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Resumen

La presente investigacion, tuvo como principal objetivo determinar la influencia
de las campafias publicitarias en la prevencion de la COVID-19 en los
ciudadanos del distrito de Victor Larco Herrera.

El tipo de investigacion que se realizo fue aplicada, planteada desde un enfoque
cuantitativo, con un disefio de investigacion no experimental, de alcance
explicativo y de corte transversal, ya que se recopilan datos de las variables en

un determinado tiempo.

Los resultados de esta investigacion parten de un modelo de encuesta basada
en 5 dimensiones, y se tomd como muestra a 123 personas para su evaluacion.
Una vez obtenida la base de datos de todos los encuestados, se procedio a
realizar las tabulaciones procedentes para su analisis. Se calcul6é la amplitud
dividiendo el rango sobre 3 niveles: bajo, medio y alto.

Finalmente, con el andlisis de los resultados, se pudo concluir que las campafas
publicitarias tienen una alta influencia dentro de la poblacién. De igual manera,
con un nivel alto, se pudo concluir que las camparias publicitarias, si estan siendo
influyentes en la percepcion de los pobladores. Este viene a ser un factor
determinante en la prevencion de la COVID-19.

Palabras clave: Publicidad, prevencion, COVID-19.
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Abstract
The main objective of this research was to determine the influence of advertising
campaigns in the prevention of COVID-19 in the citizens of the Victor Larco
Herrera district.

The type of research that was carried out, was applied, raised from a quantitative
approach, with a non-experimental, explanatory and cross-sectional research

design, since data of the variables are collected in a certain time.

The results of this research are based on a survey model based on 5 dimensions,
and 123 people were taken as a sample for evaluation. Once the database of all
the respondents had been obtained, the appropriate tabulations were made for
their analysis. The amplitude was calculated by dividing the range into 3 levels:

low, medium and high.

Finally, with the analysis of the results, it was possible to conclude that the
advertising campaigns have a high influence within the population. Similarly, with
a high level, it could be concluded that the advertising campaigns, if they are
influencing the perception of the inhabitants. This becomes a determining factor
in the prevention of COVID-19.

Keywords: Advertising, prevention, COVID-19.
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I. INTRODUCCION

En la actualidad nos vemos bombardeados de informacién y campafas sobre la
prevencion y medidas que deben ocuparse frente a la COVID-19, pero nos
cuestionamos si realmente las campafias que lanzan los medios televisivos

obtienen los resultados esperados al ser creadas.

Frente a la creciente problematica, uno de los principales objetivos que tienen
los medios de comunicacioén en todo el mundo, es invertir en la prevencion,
aportando en la difusion de medidas a adoptar frente a la crisis sanitaria,
influyendo en factores socio culturales, tales como la adicion de nuevos criterios
en las actividades cotidianas (uso de mascarillas, protectores faciales, etc.) y la
promocion de acciones que ayuden a prevenir el margen de contagio en cada

una de las comunidades.

Y asi es como lo demostr6 Kantar IBOPE Media, lider en el rubro de
investigacion de medios de comunicacion en América Latina, en un estudio
realizado el 18 de marzo del 2020, revela que en la sociedad incrementaron el
consumo de la television, confiando ain mas en los canales masivos dentro del
contexto en el que se encuentren para mantenerse informados y estan
pendientes del avance de las noticias sobre esta coyuntura, incluso en redes

sociales.

De igual forma, al 85% de las comunidades urbanas les importa los noticieros de
acontecimientos nacionales y el 68% visualiza este contenido por medio de la
programacioén televisiva, un 55% por medio de los periédicos y otro 25%

programacion radial.

El incremento en el uso de medios, comenzando en los anuncios sobre los
hechos que se vienen suscitando en cuanto al Coronavirus, también se puede
dar una explicacion del porqué los peruanos son cada vez mas conscientes
sobre el papel importante que adopta la salud y de tomar en cuenta enterarse
correctamente. El dltimo afio, a través de los medios digitales, se incremento la
proporcion de personas que les importa los temas relacionados a la comodidad

y bienestar, incluso, el 73% de los peruanos afirman poder pagar lo que fuera si



de salud se trata, numero que fue aumentando gradualmente en un 10% entre
el 2018 y 2019 (Trigoso, 2020).

En el Perq, el plan de estrategia publicitaria del Ministerio de Cultura 2020, inicio
con la creacion de anuncios en torno a la situacion generada por la pandemia.
Al comienzo del confinamiento, algunas de estas campafias anunciadas en los
distintos medios de comunicacion, intentan reforzar el aislamiento social y el
guedarse en casa, por lo que se trata de alertar sobre los riesgos de bajar la
guardia y eludir las medidas de prevencion recomendadas por los organismos
de salud.

Actualmente, los principales medios de comunicacion (atv, latina y américa
television), han adoptado una inclinacion que apela al miedo y a la
criminalizacién del coronavirus, lo cual ha generado una vasta polémica en la
poblacién con el fin de producir un cambio dentro del comportamiento social y
asi disminuir los focos de contagio que vienen en un considerable aumento en el
dia a dia. Si bien es cierto, las campafias sociales deben evaluar el impacto
relacionado tanto a la salud fisica como mental, se prioriza la disminucion de
casos y muertes de la poblacidn, lo cual se ofrece como justificacion frente a las

medidas adoptadas.

Por su parte, la ciudad de Trujillo viene difundiendo las campafias generadas por
los gobiernos locales por intermedio de los principales medios de la ciudad, lo
cual incita a la poblacién a respetar las medidas indicadas por las principales

organizaciones de salud.

Ante lo mencionado, nos hacemos la siguiente pregunta ¢Como influyen las
campafas publicitarias en la prevencién de la COVID-19 en los ciudadanos del

distrito Victor Larco Herrera?

El siguiente proyecto de investigacion se justifica ya que los resultados obtenidos
serviran para que otros aspirantes del mismo rubro tomen en cuenta factores
gue intervienen en la concientizacion por campafas mediaticas preventivas en
los ciudadanos, asi como los aspectos en los que se necesitan mejorar para que
de ese modo se puedan tomar decisiones estratégicas que ayuden a una mejor

respuesta en la sociedad frente a los casos que se vienen dando a causa de la



COVID-19 vy revertir asi las cifras desalentadoras que se dan dia a dia

potenciadas en la prevencion.

De este modo, nos permitira hacer un analisis del concepto que define a nuestra
variable prevencion, que se torna importante frente a los objetivos dirigidos en
una campafa publicitaria en tiempos de pandemia, que busca un compromiso y
respuesta de parte de la ciudadania frente a estas, originando un bienestar y
satisfaccion en los generadores de contenido, reflejadas en las cifras que
disminuyen gracias a un buen trabajo de publicidad.

El instrumento de evaluacion nos permitira identificar las caracteristicas de los
ciudadanos del distrito Victor Larco Herrera, en cuanto a las medidas preventivas
tomadas frente a las campafas publicitarias, a su vez, nos permite realizar otras
investigaciones que nos ayudaran a analizar distintas variables relacionadas a
las campafias publicitarias y prevencion, potenciandolas para un mejor resultado

en beneficio de los medios de comunicacion.

Al respecto, se tiene como principal objetivo determinar la influencia de las
campafas publicitarias en la prevencion de la COVID-19 en los ciudadanos del
distrito de Victor Larco Herrera.

Como objetivos especificos, se tomara en cuenta 3 criterios que se creen
relevantes para la investigacion: Determinar la percepcion de las principales
campafas publicitarias por parte de los ciudadanos del distrito Victor Larco
Herrera, evaluar la influencia de las campafias publicitarias en la dimension
proactiva de la prevenciéon de la COVID-19 y finalmente evaluar la influencia de
las campanfas publicitarias en la dimension reactiva de la COVID-19.

Por lo tanto, en el siguiente proyecto de investigacion, se determina como
hipotesis que las campafas publicitarias, influyen para la prevencién de la
COVID-19 en los ciudadanos del distrito Victor Larco Herrera.

ll. MARCO TEORICO

Segun Gil (2016) en su tesis titulada “Las campanas publicitarias preventivas del
consumo de tabaco: un analisis desde la teoria de la mediacion social de los
medios masivos de comunicaciéon” desde un enfoque cualitativo, como técnica
se hizo uso de la entrevista y el grupo focal, este fue un estudio realizado en

jovenes universitarios de Cali, indicando que la mediacion cognitiva en referencia



a la publicidad para evitar el consumo de tabaco se presenta como un fenbmeno
muy exclusivo desde dos puntos diferentes; el primer punto es que aun
existiendo un acuerdo en que los medios difunden regularmente comunicados
en oposicién a la publicidad negativa, no se ve un logro en su objetivo de crear
un ejemplo de conciencia o mitigar lo contraproducente del mismo, dado que,
aun siendo una camparia publicitaria impactante, no es efectiva en comparacion
con el consumo cotidiano segun lo expresado por la mayoria de jovenes de la
universidad de Cali; desde el segundo punto, se ve una contradiccién con lo
mostrado antes, ya que se manifiesta que deben existir este tipo de camparfas
en busca de un equilibrio que limite la atraccion visual y teniendo como cometido
el que las personas no consuman el tabaco, afirmada incluso por los mismos
consumidores. En conclusion, la tesis complementa nuestro estudio al dar como
resultado que las campafias preventivas brindadas pueden llegar a ser
ineficaces frente a los consumidores activos, pero que estas si pueden llegar a
influir en individuos que casi nada tienen que ver con el producto o que los
jovenes que no lo consumen queden abatidos por é€l, lo cual se considera un

punto a reforzar en el presente estudio.

Las camparfias publicitarias tienen como meta un efecto positivo, el que esperan
sea aceptado e influencie en el comportamiento de a quién se dirigen, pero en
otras ocasiones, se ven influenciados de forma indirecta y negativa en su publico
contrario, desmereciendo muchos de los argumentos vertidos para la eficacia de
dichas campanfias. El bombardeo de las mismas tampoco asegura su efectividad,
ahora en tiempos de confinamiento, la difusiébn continua de informacién se
cuestiona si seria efectiva 0 no, ya que la teleaudiencia esta la mayor parte del
tiempo frente a una pantalla de tv a merced de los anuncios, probando una vez

mas el poder de los medios televisivos.

Feraud (2018) tuvo como objetivo averiguar la efectividad de la campafa
publicitaria para combatir enfermedades transmitidas por el mosco Aedes
Aegypti en el centro de sanidad #5 del Canton Duran, en el primer trimestre del
afio 2017. Dicha investigacion fue aplicada desde un enfoque cuantitativo, la
técnica aplicada fue la encuesta, con una poblacion de 2,357,69 personas, pero

tomando como muestra a 120 de ellas. Obtuvo como uno de los resultados que



un 79% de los encuestados confirman que, una correcta campafa publicitaria
ayuda a prevenir y a bajar el indice de enfermos por el mosquito Aedes Aegypti,
mientras que un 21% de encuestados afirman lo contrario. Los resultados
evidencian que la aplicacion correcta de las campafas publicitarias, pueden
lograr la concientizacion del publico con respecto a la prevencion aplicada frente

a una crisis social.

Acurio (2019) tuvo como objetivo conocer y examinar los puntos que han
colaborado o restringido la realizacion de campafias multianuales del plan
nacional contra la violencia de género en la Institucion Educativa Publica de
Colombia, en el distrito de Independencia, Lima, durante los afios 2016-2018.
Dicha investigacion fue planteado desde un enfoque cualitativo, las técnicas
aplicadas fueron las entrevistas semi estructuradas y encuestas, su poblacién de
70 personas, teniendo como fin saber y, estudiando el aporte en la prevencion
de la violencia de género en adolescentes de la institucion ya mencionada, la
participacion de la solicitud de un acuerdo distrital en la realizacién representada
en las campafas y las impresiones de las y los adolescentes; para plantear
sugerencias que refuercen las campafas de prevencion. Indica que lo resultados
pueden demostrar que este tipo de campafias preventivas llevadas a cabo de
forma constante, y en conjunto con los principales medios de difusion y otros
elementos locales, son muy efectivas y utiles para evolucionar sus
conocimientos de opinidn critica en cuanto a los excesos y distincién de género
se refiere y asi generar cambios favorecedores en la vida de los afectados y los

que no lo estan también.

Involucra personajes cotidianos que nos muestran una mejor perspectiva del
entorno al que nos vamos a dirigir, puede este ser un factor muy importante al
momento de elaborar una campafa publicitaria, ya que, estos nos muestran una
realidad en las que muchas veces somos ajenos, dandonos una herramienta
valiosa para una mejor efectividad. Hacer uso de personajes y entidades que
sean empaticos con la causa, también es favorable, ya que el publico al que nos
dirigimos sentird confianza de la fuente de donde se le otorga la informacion,
generando un mejor impacto hacia estas personas y hasta logrando un cambio

de conducta de forma positiva.



Paco y Sanchez (2015) en su tesis “campafas graficas para renovar el
entendimiento sobre la prevision del cancer en mama”, tuvo como objetivo
principal el facilitar el comprender del mensaje sobre la prevision del cancer de
mama y poner en marcha una campafa grafica social, y que este logrando
concientizar a los usuarios del Hospital Regional de Lambayeque, sobre los
métodos que existen de prevencion contra dicho mal, este proyecto fue
planteado desde un enfoque cuantitativo, la técnica fue aplicada mediante
encuestas, la muestra fue de 96 familiares de enfermos que sufren del cancer de
mama. Se tuvo que definir qué tipo de campafa era acorde para la prevencion
del cancer de mama, el resultado fue que la propuesta de camparfia aplicada
incrementa el entendimiento de las personas sobre prevencion del cancer de
mama, Yy en base a ello se hizo una propuesta para la implementacion de una
campafa grafica y una correcto empleo del disefio en la prevencion, el cual
corresponde al modelo critico positivo para el desarrollo de una propuesta
orientada al mejoramiento de la comunicacion y que de esta manera optimice la
prevencion de cancer de mama en el grupo objetivo. El presente estudio
complementa el trabajo de investigacion al tener un grupo de propuestas
posteriormente evaluadas con la finalidad de generar la optimizacion en

respuesta a la unidad de analisis.

A una campafia publicitaria se entiende también como un plan de publicidad que
permite anunciar los servicios y productos a través de las mejores tacticas
creativas o de la mano de medios de comunicacién haciendo uso de una

variedad de anuncios.

Velasquez (2015) cuya investigacion tuvo como objetivo analizar el impacto de
las campafias publicitarias que se desarrollan en la Liga Peruana de Lucha
Contra el Cancer, el enfoque fue cuantitativa, el instrumento utilizado fue de un
cuestionario de preguntas, la poblacion fue de 21,000 personas, la muestra fue
de 300 personas, el resultado fue que el 64.3% estima que es bastante
significativo cultivar una cultura de prevencién dentro de la familia, el 32.3%
estima que es muy importante y tan solo el 2.7% estima que es regularmente
importante la cultura de prevencion en los hogares, nos dice también, que las

campafas publicitarias vienen evolucionando a la par de la tecnologia, es por



ello que las estrategias que deben utilizarse deben tener mayor efectividad para
gue de esa forma se pueda tener un mayor impacto en la poblacion. Pero pudo
concluir que algunas de las campafas que realiza La Liga de Lucha Contra el
Céncer, se realizan sin antes haber hecho un estudio que reafirme el impacto,
tampoco hicieron uso de las estrategias de comunicacion, para que de esa forma

la difusion sea la correcta, incrementando la afluencia de personas.

Lo que se espera en los principales medios de comunicacion, es que la difusion
sea trabajada correctamente haciendo uso de las estrategias que involucran a la
comunicacién y asi la prevencion que se deba adoptar sea la correcta en nuestra
sociedad y que de esa manera las cifras de contagio y fallecidos por la COVID-

19 disminuyan exponencialmente.

Lynch (2017) en su tesis titulada “analisis de la estrategia comunicacional de la
campafia publicitaria “colecta publica nacional” de la liga peruana de lucha contra
el cancer en el afio 2013, tuvo como objetivo establecer si las herramientas
aplicadas en la campafa Colectiva Publica Nacional de la Liga Peruana de Lucha
Contra el Cancer fueron las correctas y si este fue beneficiario para el publico en
general, el enfoque fue mixto, puesto que, encontraron informacion cuantitativa
y cualitativa, la técnica aplicada fue la entrevista, como poblacién se definio
dividirse en dos grupos, primario y secundario. El primario es de 18 a 37 afios y
el secundario de 38 a 57 afos de edad. Para las entrevistas se hizo una seleccion
de 10 profesionales afines al tema desarrollado, como resultado se pudo
determinar que la television es el principal medio dentro del target secundario
que es de 38 a 57 afos, con el que pueden visualizar e informarse de la
campafa, a diferencia de la radio que se posiciona en el segundo puesto,
mientras que las redes sociales con un 10% nos deja claro que los medios
tradicionales y masivos son mas efectivos que la nueva red de difusiébn, como

son los medios digitales.

En general, se pudo concluir que la campafa fue ejecutada correctamente,
obteniendo el resultado esperado, también se pudo comprobar que el
compromiso por una buena campafia publicitaria con una direccién clara de

informacion, es a base de un trabajo comunicacional notable, en conjunto de



alianzas, planes de desarrollo y campafas, estas van de la mano para el

incremento en el ambito salud.

A continuacion, se hard mencion del contenido tedrico que sirvié como base para
la ejecucidon de este proyecto de investigacion, tomando como referencias las

variables “campafias publicitarias” y “prevencion”.

Santamaria (2018) una campafa publicitaria es denominada como una
estrategia o la construccion de un plan estratégico, siendo creada con el fin de
alcanzar objetivos determinados. De esta manera la publicidad tiene por historia
el reconocimiento de una herramienta dependiente del marketing, y posee la
capacidad de transmitir informacion que educa e influye en millones de personas

al mismo tiempo.

Por otro lado, Guzman (2003) indica que las campafias publicitarias son un plan
gue contienen una gran cantidad de anuncios que tienen relacién, y el cual se
programan para que su transmisién sea masiva y llegue al publico en general a
partir de medios tradicionales y digitales. Los sentimientos y emociones
adquieren una alta influencia en nuestras funciones cognitivas y toma de
decisiones (Heath, 2012). El conocimiento que se tiene sobre el habitual
comportamiento del ser humano, contribuye a que las campafias publicitarias
donde incluyan elementos emocionales, sean asertivas al momento de causar
expectativas en el consumidor y aumentar asi el nivel de satisfaccidon

experimentado al hacer uso de la marca (Armstrong, 2010).

Luego de una investigacion con respecto a las ideas base plasmadas y
requeridas después de detectar una carencia de comunicacién, es decir, la
necesidad de anunciar, es que se da inicio a la planificacién, considerada una
estrategia analitica interna y externa. Este analisis es realizado por medio de la
matriz FODA, esta herramienta nos permite identificar y esquematizar toda la
informacion requerida tanto interna como del exterior, con el Unico objetivo de
definir sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, y la interrelacion

gue se hallan entre ellas. Chachalo (2018).

Luego de terminar con el andlisis FODA, se inicia con el proceso de

planteamiento de objetivos especificos y las estrategias que se aplicaran en base



a la informacion recopilada tras la realizacion de la matriz. Los objetivos
publicitarios son pieza clave en este proceso, ya que nos sirve de guia ante las
actividades que se realizan y permitiendo una posterior evaluacion y analisis de

los resultados obtenidos desde una perspectiva cuantitativa.

Unas de las caracteristicas basicas que deben tener los objetivos de publicidad

para su correcta estructura, son las siguientes:

Objetivos claros y concisos: El objetivo debe ser planteado de una manera clara

y que sea de facil entendimiento.

Objetivos asumibles: Que en cuanto a costos sea alcanzable y posible de

alcanzar.

Objetivos flexibles: Planteado de tal manera que pueda ser corregido ante

cualquier eventualidad sin ningan problema.
Objetivos intencionados: Aspectos que se requiera cambiar 0 mejorar.

Objetivos medibles: Que tenga un valor cuantitativo logrado tras el cumplimiento

del objetivo.

Objetivos con un plazo determinado: Debe tener un limite de tiempo para

conseguir lo deseado.

Por ello, cuando un producto ingresa al mercado, los anunciantes deben informar
que se encuentra alli y la publicidad puede cumplir ese objetivo (Fennis y
Stroebe, 2010).

Al finalizar la propuesta de los objetivos, se inicia con la busqueda del publico
objetivo, que viene a ser un segmento de la poblacién a la que la campafia tendra
que enfocar sus mayores esfuerzos de comunicacion. También se entiende y se
refiere al publico objetivo o mercado objetivo a la poblacion que cumple con las
particularidades y conductas que el anunciante tiene deseado percibir mediante

la campainia.

Uno de los principales componentes para la efectiva elaboracion de una

campafa publicitaria, inicia con el presupuesto de la publicidad, el cual funciona



como estrategia administrativa para la inversion publicitaria que vayan en

direccién a los objetivos.

Dentro de una campaiia publicitaria, podemos encontrar dos funciones que son
fundamentales. Primero, tenemos la funcion informativa, esta funcion trata de
mostrar al publico el producto, se utiliza en escrito y no solo dando preferencia a
la imagen. Por otro lado, se descubre la funcién persuasiva, que principalmente
busca encontrar la manera de persuadir al consumidor con no solo dar
informacion y dando a saber del producto o servicio. Dentro de las campafas
publicitarias podremos identificar cuatro etapas importantes para el proceso: la

expectativa o incognita, el lanzamiento, la sostenibilidad y la evaluacion.

Segun Arango y Gutiérrez (2018), estas campafias tienen como fin dar el anuncio
oficial de un producto nuevo, junto con sus funciones, ventajas y beneficios. Esta
es una idea innovadora de productos. La etapa del lanzamiento de una campaia,
se basa en el vinculo que debe existir con los medios, una mezcla favorecedora
en conjunto del mismo plan de medios. Esto involucra la mayor cantidad de
inversion que se requiera, a su vez, la difusién se torna constante alcanzando al
publico objetivo primario y secundario. Es muy usual y recomendado que a la
hora del lanzamiento de la campafia en funcion se asignen espacios grandes
como paginas completas, doble pagina central, contraportadas con respecto a
medios impresos. Con respecto a radio, se recomienda el uso de 60” o 30” si lo
que se requiere es dar prioridad a los detalles, y en televisién, pues es donde se
hacen uso de los spots, que suelen durar 30 segundos en un buen horario
determinado segun el target, también en salas de cine, calculando los horarios
de acuerdo al presupuesto estimado en el plan de medios siendo esta una tactica

dentro de los objetivos (Pérez, 2006).

La etapa de la sostenibilidad vendra a ser la parte final del planteamiento de la
campafa publicitaria, una vez se haya obtenido el resultado colosal de
recordacion durante la etapa de lanzamiento, lo que se busca es disminuir la
presencia de marca en los medios. Un tiempo estimado es de 8 o 12 semanas
en el que se enfoca en la alta frecuencia en los medios de comunicaciéon y
logrando que el publico ya tenga conocimiento del mensaje requerido en la

campafia, para la reduccion de la alta inversion que se logro, haciendo uso de
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las tacticas de medios que se basa en fijarse en los instantes donde existe mayor
afluencia de consumo, sugiriendo ideas por temporadas e incluso por las
estaciones del afo y los distintos cambios climatolégicos que ameritaria un
incremento de la inversién, no dejar de lado que también influye la posible

respuesta agresiva generada por la competencia.

La evaluacion, de esta manera, haciendo mencion de todo lo que se planea,
pues debera sufrir un control que afirme su correcto disefio, proyectandose a una
ejecucion positiva en base a los objetivos de un alto nivel de consumo, ventas,
imagen o prestigio de la marca, posicionamiento, recordacion y entendimiento
del producto, etc. Dentro de esto, lo correcto seria que dichas mediciones de
consumo, sean trabajadas por empresas externas y con una metodologia

ampliamente comprobada, el fin es evitar datos erréneos y manipulados.

Con respecto a la expectativa o incognita, resulta que esta parte del proceso de
las campafias publicitarias no es usada por la mayoria de los anunciantes, siendo
esta muy efectiva para el lanzamiento de un producto nuevo al mercado, también
para el relanzamiento de un producto que esta en busca de reposicionarse, 0
incluso para lograr convencer al puablico del consumo de un nuevo producto con

un alto nivel de desconocimiento de las personas.

Esta etapa se basa en la captacion de atencion de su poblacién meta y crear asi
un mayor interés alcanzando la propagacién del producto y creando expectativa
antes del lanzamiento, sin abusar de la tolerancia del publico para con la espera.
Luego de finalizar con este proceso de expectativa, es que se procede con el
lanzamiento y revelacion de la incognita y es donde se hace uso de los medios,
por medio de eventos y otras acciones que se requieran. Esta etapa se mide en
unas horas, maximo una semana, mostrando algo que en el publico genere
interés sobre el producto en especifico. Esta campafia también es llamada

campafa de expectativa y se podrian hacer en dos formas:

Incognita total: El publico desconoce en su totalidad acerca del producto,
generando la expectativa y avecinandose el lanzamiento de un nuevo producto

al mercado. La incognita es absoluta.
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Incognita parcial: En este caso el publico si tiene alguna informacion del producto
y su categoria, como también podria tratarse de un producto que busca mejorar
0 quizas es la versién mejorada de uno que ya existe. Pero esta etapa puede no
dar los resultados deseados, si la expectativa es muy extensa, podria generar
una desilusién y no logre satisfacer en su totalidad, produciéndose asi el efecto

contrario y obviamente no es lo que se espera como objetivo de marca.

Segun describe Vaca (2013), las campafas sociales fueron notables en el
transcurso de los tiempos e incluso en América del siglo XIX, estas dieron batalla
en oposicion a la esclavitud, impedimento y mesura de las bebidas alcohdlicas y
regulacion de los articulos farmacéuticos y la calidad de los alimentos. Una
campafa de cambio social es un trabajo estructurado, direccionado por un
delegado de cambio, intentando ser persuasivo frente a otros para que alteren o

desistan de ciertas ideas, actitudes, practicas y conductas.

Se le conoce a una campafia social a un grupo de personas 0 una sola persona
gue tenga esa intencién innata de generar un cambio, teniendo como uno de sus
objetivos principales, llegar a una charla, el cual convenza a los oyentes para
que de esa forma entiendan y acepten que necesitan cambiar sus ideas,

actitudes o conductas.

De esta manera, podemos decir que entendemos por publicidad social a la
comunicacién publicitaria, ya que, se procede a una actividad comunicativa que
tiene como premisa el persuadir, ya sea pagada, con alguna intencién o
totalmente desinteresada, que ayuda a través de los medios publicitarios a
circunstancias concretas de afecto social. Por lo tanto, la publicidad social tiene
como objetivos planteados el no ser comercial, y mas bien, buscar ser un
generador de efectos que colaboren, este puede darse a corto o largo plazo al
crecimiento social y/o humano, y siendo parte, o no, de programas de cambio y

concientizacién social.

Podemos rescatar tres puntos importantes que encontramos como parte final de

la explicacion. Hablamos de una publicidad que:
Ayuda mucho a los intereses sociales.

Se proponen objetivos no mercantes.

12



Indaga en la contribucion al desarrollo social.

La finalidad de la publicidad social es ser empleada dentro de los programas o
campanas, y tener como finalidad principal, servir, dentro de lo que se pueda, a
generar ese gran cambio o desarrollo social, sin embargo, su aportacion real

afecta un pequefio fragmento de todo ese proceso en desarrollo.

En este sentido, es contingente justificar la necesidad del anuncio de actividades
publicitarias aplicadas en causas sociales y humanitarias, como tenemos de
conocimiento, las actividades sociales vienen trayendo complicaciones en la
actualidad y siguen presentes, y los gobiernos de todo el mundo se encuentran
incompetentes ante el incremento de los mismos segun nos muestran los

criterios a continuacion:

Se incrementa la tendencia en los medios de comunicacion por generar

sensibilizacidén hacia temas de interés social y humanitarios.

Cada vez existen mas individuos, que se definen por la complejidad de fines y
que son conscientes de su capacidad social e inician aceptando
responsabilidades directas en el medio, ya sea de manera egoista o generosa,

como se demuestra, por ejemplo, el incremento por la proteccion cultural y social.

La comunicacion colectiva es aquella elaborada simultdneamente entre un
emisor y un namero parcialmente elevado de personas mediante los mass media

(letreros, periddicos, revistas, libros, etc.)

Dominguez (2012), los medios masivos son empleados en la publicidad, la
mercadotecnia, la propaganda y muchas otras formas de comunicacién. El
objetivo principal es disminuir el tiempo que se invierte en la comunicacion,
emitiendo un Unico mensaje a toda la sociedad, si bien el aviso tiene un publico
deseado, esto no quiere decir que seran los Unicos en recibirlo, agregando asi

mayor alcance de audiencia al mensaje.

La finalidad fundamental de los medios masivos es el de anunciar, crear y
deleitar, es por ello que en un medio de comunicacién es dividido por diferentes
tipos de contenido con diversas finalidades; por ejemplo, en el interior de una

casa televisora, existen programas de entretenimiento, noticias informativas,
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culturales y educacion, como también podremos encontrar formatos para los

menores de edad.

Ante alguna posicién de riesgo en salud publica como la que ha generado la
expansion de la COVID-19 en el Perd, todos los compatriotas han tomado en
consideracion el ratificar su fe en los medios tradicionales como television, radio,

etc. Y digitales como las redes sociales, como principales fuentes de informacion.

Generalmente, se habla mucho de la prevencion de un acontecimiento que ha
de ser negativo o no deseable. Este es un término que puede ser empleado en
diferentes tematicas y en cada una puede dar a conocer un significado mas
preciso y especifico. El término se utiliza mas dentro del contexto en el que se
encuentre, y hace referencia al hecho de prever enfermedades, esta es llevada
a cabo principalmente a través de las campafias de salud impulsadas por los
gobiernos o por los distintos gremios no gubernamentales y forma parte del
entorno de la salud publica, la cual es una materia que tiene como vocacion

proteger la salud de la sociedad.

Veladsquez (2015) nos indica que, para hablar de prevencion, hay que tener clara
su definicion; esta viene a ser una intervencién psicolégica y social que se basa
en el cambio emocional o disminuir la constancia y prevalencia de lo que no es
correcto en la poblacién en general. La prevencion es un conjunto de acciones
que van dirigidas especialmente para la identificacion de los principales grupos
vulnerables y que mantienen un alto riesgo en la poblacién y de este modo poder
actuar frente a las dificultades expuestas con medidas que solucionen, con el

objetivo de evitar que inicie un problema.

Las campafias preventivas se logran dirigir hacia un publico en especifico, como
pueden ser las distintas campafias existentes sobre la prevencion sexual que
son dirigidas a los adolescentes, o también a toda la poblacion en general, y es
donde encontramos, por ejemplo, las campafias que hacen referencia a los

buenos habitos de higiene.

De la Garza y Poy (2009) nos dicen que dentro de la prevencion se identifican
dos tipos: Proactiva y Reactiva. La primera consiste en la aplicacion de

estrategias que de alguna forma puedan lograr prevenir los constantes factores
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de riesgo que existen. Y la segunda tiene como principal objetivo ayudar a que
el usuario se encuentre preparado para que exista una reaccion positiva y
efectiva ante una situacion de peligro, este es un proceso activo y asertivo que

crea condiciones personales en funcion al bienestar de los ciudadanos.

Redondo (2004) nos dice que la prevencion en general de toda enfermedad,
viene a ser una estrategia de la Atencion Primaria, que tiene existencia en el
cuidado integral de todas las personas. Desde un panorama biopsicosocial se
interrelaciona la promocién, prevencion, tratamiento, rehabilitacion y la

reinsercion social con distintos aspectos y niveles del sistema Nacional de Salud.

La prevencién implica impulsar la salud, asi como dar un resultado y de esa
manera anticipadamente dar atencion a un enfermo, de igual forma rehabilitar y
evitar que sufra alguna complicacion o consecuencias de su dolencia mediante

los distintos niveles de intervencion.

Segun Turpo (2016) existen tres niveles de prevencién: primaria, secundaria y
terciaria. Cada uno de estos niveles accionan especificamente, contribuyendo a
la regulacion de la COVID-19 y sus posibles secuelas que estas dejen en las
distintas fases de la historia innata de la enfermedad. Mientras mas anticipada
se aplique la prevencién, asegura una mayor efectividad para frenar el avance
de mal, o también impedir el desarrollo; es por ello, que lo que se busca en una
campafa preventiva, es anticipar el dafo, llevar la delantera he impedir que
avance, teniendo un mayor interés en la prevencién primaria antes de que el
virus aparezca y asi contribuir en la mejora colectiva y evitar un avance en la
sociedad. De esta manera se establece la diferencia en tres tipos de prevencion:

primaria, secundaria y terciaria:

La primaria es un concepto social, esta contribuye a la lucha ante una

circunstancia negativa antes de que la enfermedad avance.

La secundaria tiene como prioridad la reduccién de la enfermedad, haciendo que
los casos positivos declarados desciendan al igual que los nuevos a través de

un diagndstico previo y un tratamiento efectivo.
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La prevencion terciaria es en base a la disminucion de la enfermedad en la
sociedad, por medio de tratamientos, con el fin de devolverle a la persona la

capacidad productiva.

Diaz y Toro (2020), en el mes de diciembre del 2019, se da inicio a un brote en
la ciudad de Wuhan, provincia de Hubei, en China. Tras un estudio al inicio
mostraron que la enfermedad ocupaba mayor terreno rapidamente y que tenia
un mayor efecto negativo en personas de entre 30 y 79 afios, y con una letalidad
a nivel mundial del 2,3%. Se pudo determinar que los primeros casos en su
mayoria provenian del mercado Huanan Seafood Wholesale Market, que
vendian productos marinos y a su vez una gran venta de animales silvestres,
que, dentro de la tradicibn China, son consumidos con total libertad por la

poblacion.

Es de este modo, que los posteriores estudios realizados dirigidos a las personas
comunes infectadas con problemas respiratorios agudos, incluyendo asi a
personas con la influenza aviar, arrojaron resultados negativos. Demostrando
gue se trataba de un virus nuevo que pertenece al grupo de los coronavirus,

siendo llamado al inicio 2019-nCoV (novel coronavirus del 2019).

El brote del virus aumenté rapidamente los casos en las distintas regiones de
China en los meses de enero y febrero del 2020. Esta enfermedad que hoy en
dia lo conocemos como la COVID-19 (Coronavirus disease-2019), continué su
recorrido letal tanto en China, como también por todo el mundo. Es cuando un
11 de marzo del presente afio, la Organizacion Mundial de la Salud (OMS)
declaré una pandemia de la COVID-19 a nivel global, exigiendo a todos los
paises a tomar las medidas correspondientes frente a ello y unirse en la lucha
para el control absoluto de lo que se veia venir como la emergencia mas grande
en salud publica a nivel mundial en estos tiempos modernos, el mundo ya no
seria el mismo, una historia estaba siendo marcada y muchos seres humanos

afectados. La COVID-19 estaba atacando, y atacaba con fuerza.

Dentro de los factores, se encuentra este virus causante de la COVID-19, que
esta ubicado en la familia Coronaviridae. Muchos de estos coronavirus, son la

causa principal de las distintas enfermedades en los animales domeésticos, el
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cual deben ser revisados y controlados estrictamente por un meédico veterinario
especialista en el tema. Pero desde un punto de vista disciplinario de
investigacion de factores, pueden ser clasificados en 2 grupos: adquiridos en los
seres humanos o también llamado, coronavirus humano, HCoV y los coronavirus

zoonoticos (contagio de animal a personas).

El coronavirus de transmision humana circula con total libertad por todos los
continentes, causando en su mayoria enfermedades respiratorias leve, teniendo
como cifra aproximada entre el 10% y 30% de los casos de resfrio comun, en
comparacion del coronavirus zoonaotico que tiene un recorrido transitorio, pero
que de todos modos genera una grave epidemia de enfermedad respiratoria

grave.

Con respecto a la epidemiologia, que es el estudio de los factores que causan o
se encuentran asociadas con la enfermedad, hasta la fecha, se han confirmado
mas de 41 millones de casos de la COVID-19 en todo el mundo, con un
aproximado de 1,127,797 decesos y mas de 26,110,772 pacientes regenerados,
vale recalcar, que las cifras vienen cambiando dia tras dia, y se pueden visualizar

en la pagina web de News Google, que mantienen datos actualizados.

Frente a lo descrito y lo que implica padecer de la COVID-19, muchas marcas
con el respaldo de agencias de publicidad, vienen lanzando sensibles campafias
en las que intentan de la mejor manera concientizar a la poblacién sobre lo
importante que es respetar las distintas medidas de seguridad dispuestas
debidamente por el gobierno, de igual manera, engrandecer el trabajo que vienen
realizando los médicos, bomberos y demas peruanos que todos los dias luchan

frente a frente contra este virus.

En una campafa lanzada el 20 de marzo del afio 2020, nos decian con total
contundencia “#QuédateEnCasa, Detengamos el avance del COVID-19”, con un
mensaje alentador, en el que todos tenemos que poner de nuestra parte para
detener el avance del coronavirus, acatar el aislamiento social por 15 dias y
mantener la calma, mientras el medio seguiria firme y entreteniendo. Con este
mensaje daban muestra del compromiso que se tenia hacia los televidentes y

ciudadanos en general desde el principio de la pandemia.
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El Ministerio de Salud (MINSA) también viene dando batalla en beneficio del
pais, buscando que los ciudadanos cumplan con la cuarentena en el Peru, ya
que hasta la fecha registran més de 55 mil detenidos por no acatar el aislamiento
social obligatorio, es por ello, que con el propdsito de que los jovenes sean
conscientes de las terribles consecuencias que originan al salir de casa para
realizar cualquier actividad no primordial o de primera necesidad, la autoridad de
salud gubernamental lanzé una campafia en el mes de abril, en donde se logra
visualizar al protagonista frente a la fotografia de su abuela, quien fue una victima
mortal de la covid-19. “No voy a volver a salir por una estupida pichanga, te lo
prometo. Perdéname por haber sido irresponsable. Perdbname por haberte

contagiado, abuelita”, dice el joven con lagrimas en los ojos.

El 09 de mayo del presente afio, la Sociedad Nacional de Radio y Television
(SNRTV), lanza un spot publicitario denominado “Quédate en casa. El futuro del
Peru esta en nuestras manos” en el que reunen a distintos artistas locales para
que se logre enviar un mensaje potente a los peruanos tras la ampliacién de la
cuarentena hasta el 24 de mayo. En el video que tiene una duracién de mas de
dos minutos, se pueden ver a Carlos Carlin, Gianella Neyra, Cristian Rivero,
Magdiel Ugaz, Daniela Darcout, entre otros, en el cual dan un mensaje en
conjunto sobre las medidas que se deben tomar para prever el incremento de

contagios de coronavirus (COVID-19) en todo el pais.

Entre los mensajes que dan los artistas ya mencionados, se da el mensaje sobre
la continua atencion de los establecimientos permitidos, Gianella Neyra dijo: “Se
mantendra la atencion en bancos, mercados y servicios de salud, procurando

siempre una asistencia ordenada y controlada”, sefalo la artista.

Otros mensajes eran dirigidos al cuidado que deben de tener todos los
ciudadanos al salir de casa eventualmente para hacer las compras. Entre otros
mencionados por cada uno de los artistas. Finalmente, un “Quédate en casa, el
futuro del Peru estd en nuestras manos”, se da como ultimo mensaje en unién

de todos los artistas que forman parte del clip.

El 20 de agosto el presidente Martin Vizcarra a través de una conferencia de

prensa, anuncia el lanzamiento de una campana “Primero mi salud” para que los
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ciudadanos tengan conocimiento de los distintos cuidados que deben darse en
el hogar, con el fin de evitar los contagios del covid-19. Se indica de igual forma
que la lucha contra la pandemia es un trabajo permanente de todos, y que el
Gobierno estara en primera linea frente a los lineamientos que se deban ejecutar

contra el virus. La camparia ejecutada, fue una campafia comunicativa efectiva.

Continuando con las campafas, el 30 de agosto, el Gobierno lanza la campafia
denominada “El covid no mata solo. No seamos complices”, esta campafia tuvo
como iniciativa recurrir a la presion social y de este modo fomentar el
comportamiento responsable de los ciudadanos. Esta campafia es denominada
“‘campafia agresiva de comunicacion”, el cual consiste en generar una impresiéon
en la ciudadania por medio de mensajes fuertes y directos, teniendo como
finalidad cambiar ciertos comportamientos de la poblacién que ocasionan la
expansiéon del nuevo coronavirus. Esta fue una campafia 360° que involucra a la
television, radio, via publica, redes sociales, activaciones, entre otras maneras
de comunicacion, convirtiéndola en la campafia mas agresiva realizada por el

Gobierno en tiempos de pandemia.
. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

El tipo de investigacion es aplicada, ya que segun Esteban (2018), esta
disefiada para resolver los problemas que se muestran en los procesos de
produccion, distribucion, circulacién, y consumo de bienes y servicios de
cualquier actividad humana. Por lo tanto, se busc6 determinar la influencia
de las campafas publicitarias en la prevencién de la COVID-19 en los

ciudadanos del distrito Victor Larco Herrera.

El enfoque de investigacion es cuantitativo, ya que los datos recopilados son
cuantificables e implican el uso de herramientas informaticas y matematicas
para la obtencién de resultados. El disefio de investigacion es considerado
no experimental y de corte transversal explicativo, segin Hernandez y
Baptista (2014) debido a que no se hizo uso de variables de manera

intencionada y los cambios realizados fueron percibidos en su contexto
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natural para luego ser estudiado, y es transversal, porque se hizo un estudio

del ni

Do6nd

vel de discernimiento y competencias en un tiempo determinado.

e:

M — 5 O

M: Consumidores
O: Datos de encuesta

Es asi como esta investigacion pertenece al tipo explicativa, ya que segun

Marroquin (2012) “se encarga de buscar el porqué de los hechos mediante

el establecimiento de relaciones causa — efecto” (p.4).

3.2. Variables y operacionalizacion

Las variables estudiadas en el siguiente informe de investigacién son las

siguientes:

Campafias publicitarias: Variable independiente

Prevencion: Variable dependiente

3.3. Poblacion, muestray muestreo

3.3.1. Poblacion

En la presente investigacion se tom6 como poblacion a jévenes de
entre 15 y 29 afios de ambos sexos, que hacen un total de 18,600
personas, ya que, segun el Instituto Nacional de Estadisticas e
Informatica (INEI), el distrito de Victor Larco Herrera es un distrito joven,
donde la mayoria de su poblacion es menor de 30 afios. Por otro lado,
se tuvo en cuenta a jovenes mayores de 15 afios, tomando en
consideracion su buen manejo de la tecnologia, ya que la encuesta es
virtual. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) entiende que la
poblacion “es el conjunto de todos los casos que concuerdan con
determinadas especificaciones" (p. 174). Esto quiere decir, que se hizo

uso de un grupo de personas que cumplian el mismo patron de
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singularidades habituales dentro del contexto de pandemia que fue el

punto de estudio.

3.3.2. Muestra

La muestra que se tomd como numero representativo es de 123
ciudadanos del distrito de Victor Larco Herrera. Segun Malhotra (2008)
define a ésta, “como una parte de la poblacién seleccionada para el
estudio” (p. 335).

ZN pq
e (N-1) + Zzpq

Z = Nivel de confianza: 1.96

p = Proporcion de televidentes: 0.97

g = Proporcién de NO televidentes: 0.03
N = Total de poblacion: 18,600

e = Precision: 0.03

n=123

La cual se desarroll6 de la siguiente manera, obteniendo como

resultado:

~ 1.96%x 18600 x 0.97 x 0.03
™= 0.032(18600 — 1) + 1.962x 0.97 x 0.03

_ 207843 _
=684

3.3.3. Muestreo

Para la siguiente investigacion, el tipo de muestreo fue probabilistico
aleatorio estratificado, ya que de los pobladores del distrito Victor Larco

Herrera, algunos tuvieron la probabilidad de ser elegidos para formar
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parte del estudio. Segun Porras (2014) el muestreo probabilistico
estratificado, implica distribuir a la poblacion en clases o grupos,
denominados estratos. Las unidades incluidas en cada estrato deben
ser relativamente homogéneas con respecto a las caracteristicas a

estudiar.

Tabla 1 Poblacion y muestra de ciudadanos del distrito Victor Larco

Herrera
Rango de edades Cantidad de Poblacion Cantidad de Muestra
N1=15-19 6,300 42
N2 = 20 - 24 6,500 43
N3 =25-29 5,800 38
Total 18,600 123

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Malhotra (2004) nos dice que las encuestas son entrevistas que involucra a
una gran cantidad de ciudadanos, utilizando un formulario predisefiado que

se da a los encuestados para obtener informacion especifica.

Posteriormente Pérez (2016) indica que los formularios de Google nos dan
la posibilidad de programar eventos, remitir una encuesta, generar preguntas
a los alumnos o también recopilar cualquier otro tipo de informaciéon de una
manera muy sencilla y eficaz. El instrumento se compone por 21 items de
orientacién positiva y negativa, a través de los cuales se evalla las
siguientes dimensiones: planificacion (8 items), lanzamiento de la campafia
publicitaria (2 item), sostenimiento (1 item), proactiva (3 items) y reactiva (7
items). Las respuestas fueron medidas en una escala de 1 a 5, donde se
utilizé6 la Escala de Likert, Bertram (2008), que corresponden a las

alternativas: nunca (1), casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4) y siempre

(5).
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Validez: El instrumento de medicion tuvo una validez verificada a través del
juicio de expertos en las distintas ramas de la comunicacion, y asi dar

conformidad en el siguiente informe de investigacion.

Confiabilidad: La confiabilidad fue calculada bajo un plan piloto de 13
personas de entre 15 y 29 afos del distrito Victor Larco Herrera, en el cual
se empleo el analisis estadistico Alfa de Cronbach. Dénde se obtuvo como
resultado un coeficiente alfa Bueno, que equivale a un 0.85. Para Ruiz
(2002), si el resultado se encuentra por debajo del 0,8 el instrumento podria

presentar errores, y si esta por encima del 0,9 es correcto (p. 72).
3.5. Procedimientos

La encuesta realizada en la presente investigacion, analizé a ciudadanos
trujillanos que viven en el distrito de Victor Larco Herrera, de estratos
socioecondmicos A, B y C con edades de entre 15 y 29 afios, de ambos
sexos. Se eligié a 123 personas que cumplan con estas caracteristicas. Los
nombres de los participantes fueron omitidos para proteger sus identidades.
Luego de ello, se les present6é un formulario de preguntas, esto se ejecutd
de manera virtual via WhatsApp y Facebook, siendo de facil acceso para los

jovenes.
3.6. Métodos de andlisis de informacion

En el siguiente informe de investigacion se hizo uso de un analisis
cuantitativo, utilizando como preferencia un calculo de amplitud de intervalo
para la posterior tabulacién de los resultados y el célculo del nivel de
percepcion de la poblacion segun su respuesta dentro del programa
Microsoft Excel 2016.

3.7. Aspectos éticos

Segun Norefa et al. (2012) los aspectos éticos tienen caracteristicas éticas
del criterio, como viene a ser uno de ellos la transparencia en los datos
obtenidos, donde los antecedentes recolectados no fueron alterados para
una muestra real de la investigacién y asi lograr observar su mejoria. Para

Ojeda, et. al (2007) la ética es la guia para poder conocer cuales son las

23



acciones correctas o incorrectas ante una situacion, como fue en el caso de
la presente investigacion (p. 349). Otra caracteristica que se tomo en cuenta,
fue la confiabilidad de la informacion que se recopila bajo proteccion y sin

poder ser revelada sin previo consentimiento.
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IV. RESULTADOS
4.1. Aplicacion de instrumento

Partiendo de un modelo de encuesta basada en 5 dimensiones, se tomo
como muestra a una poblacién de 123 personas para su evaluacioén. Una vez
obtenida la base de datos de todos los encuestados, se procedio a realizar
las tabulaciones procedentes para su andlisis en base a un célculo
estadistico simple, que sirve de guia para dar un resultado objetivo. Esto se
divide en la cantidad de preguntas por la capacidad de respuestas,
obteniendo un minimo y un maximo, y en base a ese célculo generado al
momento de tabular los resultados, se podra saber en mérito a todas las
respuestas, si es que cada item y dimension tiene una capacidad de

respuesta bajo, medio o alto.

Se calculo la amplitud dividiendo el rango sobre 3 niveles: bajo, medio y alto;

obteniendo los intervalos de la siguiente manera.

Tabla 2 Calculo de amplitud de intervalo

CALCULO DE AMPLITUD DE INTERVALO

ITEMS Cant. Preguntas  Min. Max. Rango Amplitud Bajo Medio Alto

Planificacion 8 8 40 32 10.7 8-18 19-29 30-40
Lanzamiento 2 2 10 8 2.7 2-4 5-7 8-10
Sostenibilidad 1 1 5 4 1 1-2 2-3 4-5
Proactiva 3 3 15 12 4 3-6 7-10 12-15
Reactiva 7 7 35 28 9.3 7-16  17-26  27-35
TOTAL 21 21 105 84 28.0 21-49 50-78 79-107
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Luego de ello se procedié a realizar el analisis de los resultados por

dimension, en base a una sumatoria de los cuestionarios por pregunta, y se

calcularon las respuestas de todas las preguntas obteniendo cantidades

porcentuales y un promedio de nivel bajo, medio o alto.

Tabla 3 Analisis de resultados

ANALISIS

TEMS D1 % D2 % D3 % D4 % D5
BAJO 0 7 0% 1 7 1y 0o " 0% 0 " 0% 0
F F

MEDIO 40  33% 67 | 54% 44 " 3% 45 " 3% 67
ALTO 8 " 6% 55 | 4% 79 | 6% 78 7 63% 56

%
0%
54%
46%

TOTAL 123 100% 123 100% 123 100% 123 100% 123

100%

PROMEDIO 307 =~ ALTO 72 ' ATO 38 ' ATO 112 ' ATO 263

ALTO

Una vez calculado el promedio de todos los datos, se pudo concluir que los

indices dentro de las dimensiones muestran un rango de nivel alto, esto

significa que las campafas publicitarias tienen una alta influencia en los

ciudadanos en cuanto a prevencion de la COVID-19, segun lo plasmado en

el andlisis.
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Objetivo General: Determinar la influencia de las campafas publicitarias en la
prevencion de la COVID-19 en los ciudadanos del distrito de Victor Larco

Herrera.

Figura 1 Andlisis de resultados dentro de la dimensién 2, lanzamiento.

= Bajo = Medio = Alto

Nota: Esta figura muestra los resultados porcentuales que corresponden a la
influencia de las campafas publicitarias en la prevencion de la COVID-19.

Interpretacion:

Dentro de esta dimensién, el 1% de la poblacion se encontré en un nivel bajo,
no siendo influenciados por las campafias publicitarias, mientras que en su
mayoria con un 54% se posiciona en un nivel medio y el 45% en un nivel alto,
indicando que los ciudadanos si fueron influenciados por las campafas
publicitarias en la prevencion de la COVID-19.
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Objetivo especifico 1: Determinar la percepcién de las principales campafas
publicitarias por parte de los ciudadanos del distrito Victor Larco Herrera.

Figura 2 Andlisis de resultados dentro de la dimensién 3, sostenibilidad.

= Bajo = Medio =Alto

Nota: Esta figura muestra los resultados porcentuales que corresponden a la

percepcion de las campafias publicitarias en los ciudadanos.

Interpretacion:

Dentro de esta dimensién, con un 36% de la poblacion, se posiciona en un nivel
medio, mientras que el 64% se posiciona en un nivel alto, siendo qué, las
campafas publicitarias si tienen un elevado nivel de percepcion en los
ciudadanos y viene a ser un factor determinante en la prevencion de la COVID-
19.
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Objetivo especifico 2: Evaluar la influencia de las campafias publicitarias en

la dimension proactiva de la prevencion de la COVID-19.

Figura 3 Andlisis de resultados dentro de la dimensién 4, proactiva.

= Bajo = Medio =Alto

Nota: Esta figura muestra los resultados porcentuales que corresponden a la

influencia de las camparias publicitarias en la dimensién proactiva.

Interpretacion:

Dentro de esta dimension, con un 37% de la poblacion, se posiciona en un nivel
medio, mientras que el 63% se ubica en un nivel alto, demostrando que las
camparias publicitarias si han sido consideradas influyentes en la poblacion en

cuanto a prevencion de la COVID-19.
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Objetivo especifico 3: Evaluar la influencia de las campafias publicitarias en
la dimension reactiva de la COVID-19.

Figura 4 Analisis de resultados dentro de la dimensién 5, reactiva.

= Bajo = Medio =Alto

Nota: Esta figura muestra los resultados porcentuales que corresponden a la

influencia de las campafas publicitarias en la dimension reactiva.

Interpretacion:

Dentro de esta dimension, el 54% de la poblacién se ubicd en un nivel medio,
mientras que el 46% se posiciona en un nivel alto, esto indica que las campaias
publicitarias si han sido consideradas influyentes para la poblaciéon en cuanto a

la toma de conciencia como prevencion de la COVID-19.
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V. DISCUSION

La presente investigacion tiene por titulo “Campafias publicitarias y prevencion
de la COVID-19 en los ciudadanos del distrito Victor Larco Herrera, Trujillo -
2021”. Y cont6 con una muestra de 123 personas. Se utiliz6 como instrumento

de recoleccion de datos un cuestionario.

Teniendo como ejemplo las principales campafas emitidas en el afio 2020 por
el Gobierno del Pert como “yo me quedo en casa” difundida en el mes de abril
por el Ministerio de Salud (MINSA), “mi salud primero” en el mes de julio por El
Seguro Social de Salud del Pera (EsSalud), “no bajes la guardia, el virus sigue
con nosotros” difundida en el mes de agosto por el MINSA, “la salud depende
de todos” difundida en el mes de septiembre por el MINSA y “el covid no mata
solo, no seamos complices” difundida también en el mes de septiembre por el

Gobierno del Peru, entre otros.

De acuerdo al objetivo general, que busca determinar la influencia de las
campafas publicitarias en la prevencion de la COVID-19 en los ciudadanos del
distrito de Victor Larco Herrera; los resultados determinan que, el 45% de la
poblacién, si fue influenciada por la variable independiente, campafas
publicitarias, en la prevencion de la COVID-19. Siendo este un nivel alto dentro

del célculo de amplitud de intervalo.

Dentro de las teorias que respaldan esta investigacion, se encuentran las
campafas publicitarias, que segun Santamaria (2018), una campafa
publicitaria es denominada como una estrategia o la construccion de un plan
estratégico, siendo creada con el fin de alcanzar objetivos determinados. De
esta manera la publicidad tiene por historia el reconocimiento de una
herramienta dependiente del marketing, y posee la capacidad de transmitir

informacion que educa e influye en millones de personas al mismo tiempo.

Guzman (2003), indica que las campafas publicitarias son un plan que
contienen una gran cantidad de anuncios que tienen relacion, y el cual se
programan para que su transmision sea masiva y llegue al publico en general

a partir de medios tradicionales y digitales.
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En base alateoria, no hay discusion que la capacidad estratégica que se aplico
en las campafas publicitarias, fueron las adecuadas para lograr alcanzar el
objetivo esperado, siendo un factor determinante en el alto nivel de efectividad
e influencia alcanzada en la poblacion de muestra de 123 ciudadanos del

distrito Victor Larco Herrera, en cuanto a prevencion de la COVID-19.

Esta situacion presenta similitud en la investigacion de Feraud (2018) en el que
indica que la aplicacion correcta de las campafias publicitarias, pueden lograr
la concientizacién del publico con respecto a la prevencion aplicada frente a

una crisis social.

Por otro lado, es importante tener en consideracion a Gil (2016), quien resalta
que el bombardeo de las campafias publicitarias tampoco asegura su
efectividad, mas aun en tiempos de confinamiento, la difusion continua de
informacion se cuestiona si seria efectiva o no, ya que la teleaudiencia estéa la
mayor parte del tiempo frente a una pantalla de televisibn a merced de los

anuncios, probando una vez mas el poder de los medios televisivos.

Con respecto al objetivo especifico 1, determinar la percepcion de las
principales campafas publicitarias por parte de los ciudadanos del distrito
Victor Larco Herrera; se encuentra que, dentro de la dimension sostenibilidad,
el 64% de la poblacion, silogré percibir las campafias publicitarias, siendo este
un factor determinante en la prevencion de la COVID-19, posicionandose en un

nivel alto.

Dentro de las teorias de las campafas publicitarias, se pueden encontrar dos
funciones que son fundamentales. Primero, tenemos la funcién informativa,
esta funcién trata de mostrar al publico el producto, se utiliza en escrito y no
solo dando preferencia a la imagen. Por otro lado, se descubre la funcion
persuasiva, que principalmente busca encontrar la manera de persuadir al
consumidor con no solo dar informacion y dando a saber del producto o
servicio. Si no también, llegando al publico correcta y estratégicamente,

logrando que la percepcion de la informacion brindada, sea la adecuada.
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Paco y Sanchez (2015), indican que una campafia publicitaria se entiende
también como un plan de publicidad que permite anunciar los servicios y
productos a través de las mejores tacticas creativas o de la mano de medios de

comunicacion haciendo uso de una variedad de anuncios.

En este caso, al dar como resultado un nivel alto, podemos entender que las
herramientas informativas y persuasivas, fueron aplicadas correctamente
segun la poblacién de muestra, haciendo uso de las tacticas creativas e

influenciando en la percepcion de las principales campafias publicitarias.

Esta situacion presenta similitud con la investigacion de Lynch (2017), donde
se pudo determinar que la television es el principal medio dentro del target
secundario que es de 38 a 57 afios, con el que pueden visualizar e informarse
de la campaifia, a diferencia de la radio que se posiciona en el segundo puesto,
mientras que las redes sociales con un 10%, nos deja claro que los medios
tradicionales y masivos son mas efectivos que la nueva red de difusién, como
son los medios digitales, indicando que una buena campafa publicitaria
necesita contar con direccién clara de informacion, lo cual se logra a base de
un trabajo comunicacional notable, en conjunto de alianzas, planes de
desarrollo y campafias, estas van de la mano para el incremento en el ambito

salud.

De acuerdo al objetivo especifico 2, evaluar la influencia de las campafias
publicitarias en la dimension proactiva de la prevencion de la COVID-19; se
encuentra que, el 63% de la poblacion considera que las campafias publicitarias

si influyen en la prevencion de la COVID-19, posicionandose en un nivel alto.

Por ende, segun la teoria rescatada por parte de, De la Garza y Poy (2009),
nos dicen que dentro de la prevenciéon se identifican dos tipos: Proactiva y
Reactiva. En este caso, proactiva consiste en la aplicacion de estrategias que
de alguna forma puedan lograr prevenir los constantes factores de riesgo que

existen.

En este caso, dentro de nuestra poblacion de muestra, se pudo dar fe de la
efectividad obtenida de las estrategias aplicadas en las campafas publicitarias,
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ya que, al obtener un nivel alto, se entiende que las campafias si fueron

influyentes para la prevencion de la COVID-19.

Para que las campafias publicitarias mantengan el buen impacto en la
sociedad, se necesita que los principales medios de comunicacion difundan de
manera correcta la informacion, haciendo uso de las estrategias que involucran
a la comunicacion, y asi, la prevencion que se deba adoptar sea la correcta en
nuestra sociedad, y que de esa manera las cifras de contagio y fallecidos por

la COVID-19 disminuyan exponencialmente.

Esta situacién presenta similitud con la investigacion de Velasquez (2015),
donde el 64.3% de la poblacién estima que es bastante significativo cultivar una
cultura de prevencién dentro de la familia, el 32.3% estima que es muy
importante y tan solo el 2.7% estima que es regularmente importante la cultura
de prevencion en los hogares, nos dice también, que las campafias publicitarias
vienen evolucionando a la par de la tecnologia, es por ello que las estrategias
gue deben utilizarse deben tener mayor efectividad, para que de esa forma se

pueda tener un mayor impacto en la poblacion.

De acuerdo al objetivo especifico 3, evaluar la influencia de las campafas
publicitarias en la dimensién reactiva de la COVID-19; los resultados indican
gue, el 46% de la poblacién considera que las campafias publicitarias si influyen

en la toma de conciencia en la prevenciéon de la COVID-19.

En este caso, De la Garza y Poy (2009), nos dicen que dentro de los dos tipos
de prevencién: Proactiva y Reactiva; reactiva tiene como principal objetivo
ayudar a que el usuario se encuentre preparado para que exista una reaccion
positiva y efectiva ante una situacién de peligro, este es un proceso activo y
asertivo que crea condiciones personales en funcién al bienestar de los

ciudadanos.

En base a esta teoria, y del alto nivel obtenido, da como indicador que la
poblacion de muestra, si cree haber obtenido la informacion correcta e
influyente por parte de las campafas publicitarias emitidas, dejando asi, a una
poblacibn menos vulnerable y con condiciones efectivas en cuanto a
prevencion de la COVID-19.
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Encontrando asi, similitud con la investigacion de Acurio (2019), donde se
concluy6 que este tipo de campafias preventivas deben llevarse a cabo de
forma constante, y en conjunto con los principales medios de difusion y otros
elementos locales, para que se logre la efectividad y utilidad de la evolucién de
sus conocimientos de opiniodn critica en cuanto a los excesos y distincion de
género se refiere, y asi generar cambios favorecedores en la vida de los

afectados y los que no lo estan también.

Lo mismo sucede con la investigacion de Paco y Sanchez (2015), donde
propuso la implementacion de una campafa grafica y un correcto empleo del
disefio en la prevencion, el cual corresponde al modelo critico positivo para el
desarrollo de una propuesta orientada al mejoramiento de la comunicacién y
que de esta manera optimice la prevencion de una enfermedad determinada en

el grupo objetivo.

El presente estudio complementa el trabajo de investigacion al tener un grupo
de propuestas posteriormente evaluadas con la finalidad de generar la

optimizacién en respuesta a la unidad de andlisis.

VI. CONCLUSIONES

A continuacién, se da muestra a las conclusiones que se hallaron en base a los
resultados obtenidos como sintesis del desarrollo de la investigacion y en

coherencia con los objetivos planteados en el estudio.

1. Se pudo concluir que, con un nivel alto, las campafas publicitarias en la
prevencion de la COVID-19, si influyen en los ciudadanos del distrito de Victor
Larco Herrera. Tomando en cuenta que, al ser una poblacion activa y joven que
en algunos casos son reacios al cambio, las campafias publicitarias bien
aplicadas lograron el principal objetivo, que es causar un impacto positivo e

influenciar en el comportamiento de a quiénes se le dirija.
2. Por otro lado, con un nivel alto, se pudo concluir que, las campafas

publicitarias emitidas en los distintos medios de comunicacion, si estan siendo

percibidas correctamente por parte de los ciudadanos del distrito Victor Larco

35



Herrera, que viene a ser un factor determinante en la prevencion de la COVID-
19. Esto, debido a que una campafia publicitaria, se entiende también como un
plan de publicidad que permite anunciar a través de las mejores tacticas
creativas y de la mano de medios de comunicacion, haciendo uso de una
variedad de anuncios cuidadosamente aplicadas en base a estrategias, que
permiten que la poblacidon perciba correctamente el mensaje, e influenciando

en acciones que, en este caso, logren salvar vidas.

3. En base a la dimensién Proactiva, se pudo concluir que, las campafas
publicitarias, si influyen en la poblacién en cuanto a prevencion de la COVID-
19. Esto debido a que si se les esté inculcando en los hogares de lo importante

que puede ser cultivar una cultura de prevencion.

4. Y en cuanto a la dimension Reactiva, se pudo concluir que, con un nivel alto,
las campafas publicitarias si influyen en la poblacién en cuanto a la toma de
conciencia como prevencion de la COVID-19. Este es un proceso activo y
asertivo que crea condiciones personales en funcién al bienestar de los

ciudadanos, y en base a los resultados, han sido aprovechados.

VIl. RECOMENDACIONES

e Tomando en cuenta el mejoramiento del empleo de la comunicacion en los
ciudadanos en general, se recomienda a las entidades pertinentes,
sectorizar a la poblacion y transmitir las campafias publicitarias de acuerdo
a ello y no generalizar. Esto ayudaria a que el mensaje preventivo en cuanto
a la COVID-19, sea recepcionado con mayor efectividad dentro del contexto

de vida de cada poblacion.

e En cuanto al resultado obtenido de las encuestas, se recomienda a las
entidades encargadas de realizar campafas preventivas, enfocarse en los
puntos con menor aceptacion sefialados por los ciudadanos, tanto como
prevencion y las estrategias que estas implican, puntos que han sido

determinantes dentro del contexto de pandemia por la COVID-19, para evitar
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asi el alza de casos positivos mortales en la sociedad.

Se les recomienda a las agencias publicitarias, enfocarse en campafnas
especificas cuando se pretenda evaluar la influencia en la prevencion de la
COVID-19 en Trujillo, pues las expectativas variaran de acuerdo al lugar y

poblacion en estudio.

El cuestionario propuesto al ser validado con método estadistico de
confiabilidad de 0,85 por Cronbach, puede considerarse aplicable para
diferentes proyectos de investigacion afines a las campafias publicitarias, en

ella se evalla influencia y prevencion.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables.

. Definicion Definicion . . . Escalade
Variables ; Dimensiones Indicadores L
conceptual operacional medicion
La campafa publicitaria es | La visualizacion de las Definicién de
Independiente: . o L o
un proceso operacional | camparfias publico objetivo
detenidamente planeada y | publicitarias, sera
Campanas puesta en ejecucion, | medida a partir del Medios y/o canales
Publicitarias ; ; Planificacion icitari
preparando anuncios | uso de un formulario publicitarios
enfocados en un tema en | de Google. Mensaje publicitario
especifico con el fin de Likert:
alcanzar los objetivos que Frecuencia
la empresa espera lograr 1. Nunca
junto con el &rea o agencia Lanzamiento de la 2.Casi nunca
de publicidad de la misma camparia Efectividad 3. A veces
empresa y de este modo publicitaria 4.Casi siempre
dar pie a la confeccién de 5.Siempre
mensajes y la seleccion de
los medios publicitarios en
busca del logro de los —
g Sostenibilidad Soporte
objetivos. Segun (Vega,
1991),
La prevencibn es wuna | La prevencion se i
. ) Induccion
Dependiente: . L R . .
intervencion psicoldgica y | mide haciendo uso de
Prevencion social que se basa en el [ un  formulario de )
. . Proactiva
cambio emocional o | Google. Identificacion
disminuir la constancia y
prevalencia de lo que no es ]
» Likert:
correcto en la poblacion en
general. Segun
i 1. Nunca
(Veladsquez, 2015, p.102). )
Higiene personal 2.Casi nunca
3. Aveces
4.Casi siempre
Reactiva 5.Siempre
Distanciamiento
Uso de EPPs
Aislamiento social
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* Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos.

ENCUESTA

SEXO: i
Responda a las siguientes preguntas:

PREGUNTAS:

1. ¢Usted ha visualizado campafias publicitarias emitidas por distintos medios de
comunicacion referentes al COVID-19?

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

2. ¢Los canales tradicionales han sido los medios para que usted se entere de
las campafas publicitarias?

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

3. ¢La television ha sido el medio para visualizar las campafias respecto al
COVID-19?

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

4. ¢Considera usted que la difusion por medio de las redes sociales es mas
efectiva que de manera convencional?

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

5. ¢Considera usted que el mensaje difundido por las distintas campafas
publicitarias es apto para todo publico?

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
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o

Nunca

7. ¢Cree usted que se debe renovar el mensaje de manera constante?

Nunca

o

Nunca

©

Casi nunca

Casi nunca

Casi nunca

cotidiano de la poblacion?

Nunca

Casi nunca

A veces

A veces

A veces

A veces

¢, Considera que el mensaje difundido es claro y conciso?

Casi siempre

Casi siempre

¢, Considera que las campafias son difundidas de manera continua?

Casi siempre

Casi siempre

Siempre

Siempre

Siempre

Respecto a las campanias. ¢ Cree usted que se logra influir en el comportamiento

Siempre

10. ¢Cree usted que las camparfas publicitarias cumplen con concientizar a la

poblacion?

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

11. ;Considera que la constancia de las campafias permite una mejor
comprensiéon del mensaje compartido?

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

12. ¢ Considera que cada campafia publicitaria ayudo6 a tener mayor conocimiento
respecto a la COVID-19 previo a su llegada al Per?

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

13.¢Las campaias le ayudan a identificar los potenciales pacientes de riesgo?

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre
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14. ¢;Las campafas ayudan a identificar y dar a conocer los principales focos de

contagio?

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

15. ¢ Las campafias publicitarias difunden como realizar el correcto lavado de manos
y el correcto uso del gel antibacterial?

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

16. ¢ Las campafas publicitarias difunden la correcta limpieza al salir y llegar a casa?

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

17.¢Las campafas publicitarias ayudan a tomar conciencia del distanciamiento

social requerido?

Nunca

18. ¢Las campafias publicitarias ayudan con

Casi nunca

A veces

certificadas por el Ministerio de Salud?

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

la difusion de mascarillas

Casi siempre

Siempre

19. ¢ Las campafas publicitarias difunden la necesidad de utilizar el protector facial
para prevenir el COVID-19?

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

20.¢Las campafas publicitarias dan a conocer la importancia de no asistir a
reuniones sociales como prevencion durante el estado de emergencia?

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

21.¢Las campafias publicitarias ayudan a identificar qué hacer para sobrellevar

sus sentimientos de aislamiento?

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre
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* Anexo 3. Validacion de instrumento.
CERTIFICADD DE WALIDEE DE CONTEMDD DEL INETRUMENTO (JUE MIDE L VARLABLE: CAMPANAS PUBLICITARIAS
g CHMEHM 3IOMES | lhamic Pertimemala’ | Relevancia” Clasidad?
DIENEIGN 1 FLARIFICAGION B ] Mo | &] W | si] He Sugerenniac
1 4 Usied ha wisual zado camgaflas pudichanas emifdas | X X A
oar distingos medios de ool e Sn referenies o
COWVID=187
2 4 Lo canaks=: fradiol pnakes han sdo ke medios para X X x
qui ushed Se endere do las campanas publicilanias?
3 & La febwtskdn na skdo o med ko para visusl ar las X = k4
Ccampailas respocio al COYI0-157
4 i Conadera usied que & diusidn por medio de las X X A
medes SoUakes e mas afeciva que e manera
CONMENCIDNar?
[ Consldera usied gue ol mensaje dfunddo por las | X x x
diciinias campafias pubichanas es aplo para docdo
pilibdbcn?
L} i Conadoera gue o mensaje diundido 5 claro y X X A
CONCEDT
T L Cnoe usled que S& debe renovar el mensage de X X x
miantra onslanie?
a3 Consdera gue as mrpatas son dindidas de | X = k4
anea conbnua?
DIMERSION 2 LARZARIZANTO OE LA CANPARA Al ] i o S L]
PUBLICITARLA
:] Respecio o las campailas. §Cree usied que se logra x = }:
niur &n & comsariamenin ootdand e fa poblackin?
11 2 Cnee usied que s oampaias pubtdclanas cumphen x x x
Lo canclerdzar @ la soblacdn?
DIMERSION 3 SOBTERIMENTO Al Mo i o 5 Mo
1 JConsidora gue In conslanca oo e oampatas X X x
DI B LN POr oOMIrEnsin el mensape
compartida?

Oocsrsaclonss (prasicar ol hay cuflolsnala)

Cpinldn da apScasilidad:

Aplioabla [ X ]

Apaliidos v nombree del jusz valldador. Dri M. G ovanna Belisin Pedes

Ecpeolalidad del valldador: Camuncacdbn Coporatva, Gestdn Pablca

Pertineneia: B fen oomeszonds 8l corcepin edrio Fomsiedo,
Repwantia S et mn myopksdn pare eoessnier ) copnonaris o
dimaraias asperrice dsl onstracic

A0 Laridad: S mrdargs why IPoafeg wigare o myarciedn S fam e
oncian, meacia v dinecn

Mot Suriciencie, se dios suflckercin cumado Ioy fems plasiesday
= =uidenizs pam mede i dnensios

Apliouble daspude de goeregir [ ]

Ko apllcabds [ ]

DHI: TBf41ET

24 de noviembre ool 2020

£ PRl

Firma d&l Exparto Infarmants.
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CERTIFICADD DE VALIDET DE CONTENDD DEL INSTRUMENTD GUE MIDE LA VARIABLE- PREVENCION

DHRNEN BI0ME S J ke

Pertinencia®

Teleyan ciar®

Claridad?

Jugeranolac

DINEMZION 1 PROACTIVA

El]

K

KT

Mo

S

Mo

12

pConsdera que cada campafia pubtficiana
LI & BN MO CONOoEmo st §
la COTDe 18 provio & su begaeda a Pend?

El

El

S

13

flas campatas b ayodan a dendlcar los
otk P Eies O rEson?

14

il camnnafias ayvudan a idenifoar v dar @
canooe mrincisaies foons o conlagiaT

DIMENSION I FEACTIVA

S

LE]

11

Si

15

fllas camnafias publciaras dfunden odnm
realizar & ool o O Mands § &
comeoin uso ol gel anibacterial?

14

flas  mmwpatas  publichanias difunden L
cOrmeota g al Sl v o0 o casat

17

#Las camnpafiag publotaras ayudan a lomar
candenda dil dstancismienio sook
(o 0 g

12

flas mameatas publcianas ayudan Con B
difusitn de mascarlas cerificadas oor el
Minkleno de Salud?

19

#Las camnafias publotaras diunden la
mecesidad de vilizar of prolecior fadal para
pressenis ol COWVD=197

#Las campafias publolaras dan a Conooe ok
la impcriarecia de ned as ksl @ reuniones
o0 okt oo proveec b duranie o esiado de

ciefgenciar
L% cAmpanas publicranas EpLklan A

idendificar que hacer para scbralevar sus

sanbimiandas de mslamienia?

Observaclones [pracisar al hay suliclencla):

Opinisn de aplicabliided:  Aplicabls [ X |

Aplicable dezpusa de comegir[ ]

Mo aplicable [ ]

Apallkdos ¥ nombres del |uez walkdadod. Or.! Mg: Giovanna Deltpn Peléez DML 18141671

Espacialidad dal valldator: Comunicacidn Carporativa y Gesddn Pablica

TPartinencia: 3 fan covessonds &) corceptn oo frrsieds,
SZelewaneiac S fi=rn = speopiadn pans eoresarierel Zorponeris g

dimenzias =azerrics del corstrecic

A Laridand: S wrdarcs iy dPouleg mgarem o myarciadn Sul e e

oncia, moacia i dinecin

Mot Sificiancis, s dios sufickarcs cumsdn o e plasi=ades

=on =ricenizs pam medr i dnenzios

24 de noviembre del 2020
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CERTIFICADD DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: CAMPANAS PUBLICITARIAS

WY DIMEN 30IDHE & J Ibamn Ferlimencia® |Relevan<ia® Chawr|dad’
DIMENEIIN 1 FLERIFICACION B Mo | 8] Ba 8] We Fugamnoias
s Usied ha vsualzado campafias pubddiadas embdas | = El El
oot disining medcd de comunkaoidn mienenies al
COVID-157
i Los manades iradiconales han sido s medos pamsa = = =
qQui ushed s anbere die s campafias sudiciaras?
2 Loy tedod sidm han sbda 2] mesdio para wisualizar las ® ® ®
campaiias respacio al COVID=197
J Cong ke usied que o dfuskdn por medio de o % % %
reifis soclnies o mids efeciig gue e manen
ConwEnconad 7
B fConsdera usbed gue o moansape diundido por las | = El El
disinias campafas publobrkes s apio para Godo
il ko7
L ConG e que ¢l mensas ATundkdo es clanm y = = =
DO DT
JCnee usbed que s debe renovar e mnenss e de = = =
manira constanie?
jConsdera que fas campafias won difunddos de | = ® ®
sl Donlinus?
DIMEMBION 2 LAHZAMIENTD OE LA CAHPARA sl Ma LT Ko LT B
PLUELICITARIA
Resneoin @ las campafad. § Cree uwsied gue s¢ oora El El El
rflulr en el comporiambenio coll diang de b pobiacbn?
11 LCren ushed que g campafias pubdoianas cumplen El El El
con concentizar a la pobkackn?
DIMEMBI0N & BOSTERBIENTD Sl Mo 5 L] 5 L]
" & CondG e que |a oonsiancia o e cambaias = = =
e W I o oo pne s B ol nreee e
Lomar]ido?
Ohearvaolonss (preclcar ol hay seflolamoils]
Cipindan de aplcabllidad: Aplloabks [x] Aplicable decpusc de posragir[ ] Mo aplicebla [ ]

Apsllldoc ¥ nombras del Jusz valldsdor. Oro kKig: Earibesl Moo Clsda DMI; 03834371

Ecpacialdad del vallidador: Comunbssslon sctrabaglon

01 de diclambre del 2020

P rtinenaiia; E1 riam coresponde o ooncep txoekos S iedo,
Relevannia: E f=n =1 auropisda pam repressni B componesis o
diriznmidn Eapaziton del conTcn

AClaridad: Be ertierde sin dficuted =igune & epncisde de e, 25
ooAciEn, samcin ¥ dinecin

Meoba: Beficiescis, ss dice mudciencls camndD lon fems piemsssice Flrma del E‘!pﬂltlil Informants
=7 mrlciesrien pars meagde e dineTeion ’




CERTIFICADO DE YALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTD QUE MIDE L& VARIAELE- PREVENCION

1 - ]
H DIMEN3IONEE /| smc Pertigeneial | Relevansia® | Claridad Bugersnolas
DIMEMEIIN 1 FROACTIVA H] [ 5 [ 5 Mo
12 | pConsidera que ooda campadha outiiciana % = =
@yudiy @ fener miayor Consol M nesnE oo &
la COWI0R19 peevie @ su legads &l Pend?
13| slas campaflas @ ayudan a denifoer s | = % %
potenciaks packenbes de resgo?
14 | ;Las campafas avedan a dendfioar v dar a El % %
conoosr principaies fooos de conlagha?
DIMEMEION & REATTIVA H] [ 5 [ 5 Mo
16 | ;Las campafas publcharias diunden cdmao ® " "
rzalzar ol oornecio laado e s el
cofrecio uso gl gol andbacherdal?
| slas campailas publiciares difonden o] = " "
cofretia impkeza al sdir y legar a casa?
17 | sLas campafas publcianias ayudan a lomar = " "
concencla del dstancdambenio socla
requendo?
1 | sLas campafias pubidianas ayudan con la| = % %
diusdn de mascanles cedifcadas por oo
Klintsberic de Salud?
18 | ;Las campafas publcharias dlunden la = % %
s dad de ullzar o prodecion Tacdal para
proaznir & COYI0=-187
M| plascampafas publcharias dam a conooerde | = % %
la Iviporianc i o nd asiEtr o reuniones
socaies como prevencidn duranke o esiado de
irgenca’
| g Las campanas publicitanas ayudan a = " "
identificar que hacer para sobrelevar sus
santimienios de ssiamienta?
Cbsarvacliones (praclgar gl hay suficlkancia):
Zpinldn de aplcabllidad: Aplloakes [ x] Aplicable decpuds de oommagir[ ] Mo aplicebla [ ]
Apsllidoc ¥ nombrac del Juaz valldador. Or 0 Mg Eardbsl Momno Clsda MI: 03888371

Ecpaciaidad dsl valldador: Comuniossian sciratdglon

iPartineraia; El f=m comesponde o ooacapm tadeos foemieda

Ineleyvanoia: E] ri=m =1 mropiada pars repeaseniesr & comzonetis

driermiin eapaciion da ConTIUCD

ACkridad Be enti=rede =i dficutiad =igane & esuncieds A fem, =

oD, samchn v d inscin

Nota: Beficiescia, 52 dloe muiidencs caendo ke rizma plamiseso

nn wullsmien pars magle be i ion

01 de diclkambre del 2020

Flrma del Experto Informants.

52



CERTIFICADD DE YALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: CAMPANAS PUBLICITARIAS

HF DEEREICHE S | iems Pertnencla’ JRelcvanca® | Claridad”
TN T PLARFICACTN S W [G] Re [G] e Suneranclas
st by aisUabzado camjiarors publicranss erlidas
por distingos madios de comunicacian relensmies al X X X
CovID-197
L Las canakes radiconales han side ks medios poara
e Lrshed s anbere de i campanas publicbrias? X X X
L tebervision ha Sioo o medio para veualizar |as
campanas respecio & COVID-197 X X X
Loorsden usied que kB diuson por medio e [
rechrs; arsciabg s e efisctiva oue de monaens X X X
oamvencional?

(Consadera usted que o mensape dfunddo por Tas

distintas campafias publicitanas es aglo s toda | X X X

plbles?

L Consdena que o mensae diundido es clan

oanasn? X X X

L Cree usted que s debe rerovar e mereae da

Imareers corslanie 7 X X X

(Consdera que s campafias son difundidas de

rmanera tonlinus? X X X

5] o & Mo | S )

PUBLICITARIA

Respedn a ks campanes. | Cree usbed que se kogra

rifluir an &l comportamierts colikBans de la pablacdn? | X X X

e usted que s campanas, puslictanas cumplen

oan concieniizar & s pablscon? X X X

TIRERGICH 3 S0s 1 ENIEN TG £ Mo | &1 ] No | &1 | Ko
El LConsihena que 3 constanca oe [ canpanas

[HETINE LEA FTsar Comprersion del mensags X X X

campriid?

Obesrvacionas (preciaar sl hay suficlencia)

Opinkan de apBcabilided: Aplicabla [ %] Aplicable deapuse de cormegir[ ] Mo aplicable | ]
Apeilidos ¥ nombres dal [usz validador. Dr. Alfier Disz Adas DM 16010969
Especialidad del valltedor: Comunicadsr Sacid

01 de diclambre del 2020

Pertmencia; © fee comessonde =l concapic Sadnico fomrul=do,
Ifelevancia: 5l fme = spropisde pers speesecter o componesi= o
dimersicn mypeciics dd comtnucie

Ilaridad- Er mobende 5in dficuiisd sliguns = =menciado del e, e
Gorgiss, amecic y dieci

Hota: Buficiencs, s dice suficiencia cusndo kox iems plank=ado

mo mtFicintas oo e I e Flrma del Exparto Informante.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO GUE MIDE L& VARIAELE: PREVENCION

_EI DIMEMSI0HE S | Itama

Pertinencia®

Helevamoa

Claridad

Sugerencias

TINEREICH 1 PROACTIVA E7]

L[]

E]

L=

]

L=

12 | 4 Consders que cadia campana pubibcrana
anuck @ berer mavar conadmienta respecto a Y
la SO0 18 previo & su legadas o Pera?

0 | JLas companas ke ayuden a wdenbhcar s
polenciales pacieries de resga? X

W ([ campanas syutan a denilcr y Ger a
conaoer prindpales fooos de oontagic? X

DINERSICH T REACTIVE ]

L[]

[ 15 | L= campanas pubiohaias (eanoen oo
redlizar o corechs Lwsoo de renos v o X
cornescha uso ded gl ardbecterial?

|16 | (L= cempaias poblobrias  diunden 13
corrects fmpiess 8 salr v legar & cass? X

17 | o Las campanas publicabanas ayadan & homar
conciereia e distanciamiento social X
reguendo”

|16 | (L= campanas publcilenas aydan oo la
difimion de mascwilas cerficadss por el | X
Miristienia de Salud?

[ 10 | LS carpanes pubiicarias (eancen k3
neoesdad de utilizar e pralecion facal pera Y
preverar o COVID-187

I | L campanes pubiicGaes dun @ oo o
la impartancia de no asisdr a reunicnes X
sociales coma prévencidn durante & estads de
Amengencia?

K iLas campanas publicitanas ayodan &

identficar que hacer para sobrelavar sus X
sanlimienbas de aislamienia?

Obearvaclones (pracisar al nay sunclancla):

Opinkon de apicabilided: Aplicabla [ %]

ipeilidas y nomibree del Jusz valldador. Dr. Alfier Diaz Akas.

Especialidad del vallGzdor: Comunicador Social

|
é_
|
|

iClaridad: e mobede sin dficulisd sgure &l snenciado del fem, e
GonGiso, amadic y diredio

Motz Ssficiancs, 2= dce nufidence oisndo ks feme plankesdos
mon murficieries e madir b dimersicn

Aplicabla paepute de commegir[ ]
DME: 15010369

Mo aplicable [ ]

01 de diclembra del 2020
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