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Resumen

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general determinar la
relacion que existe entre la publicidad social “Trencito de la Salud” de la
Municipalidad Distrital de Ate y la sensibilizacién en el A.A.H.H. Javier Heraud - Ate,
2020. Se utilizo las teorias funcionalistas y cambio de actitud de Hovland, de igual
forma, la base del marco tedrico fue compuesta por revistas, libros y articulos que

permitieron profundizar sobre las variables de estudio.

El enfoque del trabajo fue cuantitativo de tipo aplicado, su nivel correlacional de
disefio no experimental y corte transversal. La poblacion tuvo un total de 337
personas que participaron en la campana de salud. La técnica aplicada para el
recojo de informacion fue la encuesta, conformada por 22 items y medida a través
de la escala Likert. La confiabilidad de la investigacion fue probada mediante el alfa
de Cronbach. Finalmente, la significancia en la prueba de hipétesis arrojo que existe

relacion entra las variables estudiadas.

En los resultados del trabajo se encontré que la mayoria de personas encuestadas
juzgaron que la publicidad social del trencito de la salud tuvo una buena
sensibilizacidn en la zona que fue aplicada para su difusion.

Finalmente, se concluyd que los pobladores de la zona estuvieron en la capacidad
comprender la informacion difundida en la campafa, asimismo, se utilizé diversas
acciones comunicativas para poder facilitar el entendimiento de la campana. Por
consiguiente, se logro la sensibilizacion de las personas gracias a la aceptacion
que hubo, esto se evidencié en el compromiso que asumieron para atenderse en la
campana de salud, ademas el discurso y lenguaje fue claro y conciso, debido que
la redaccion y difusion fue expuesto a través de diversas plataformas y materiales
fisicos logrando una mejor difusion.
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Abstract

The general objective of this research work was to determine the relationship
between the social advertising "Trencito de la Salud" of the District Municipality of
Ate and awareness in the A.A.H.H. Javier Heraud - Ate, 2020. Hovland's
functionalist theories and attitude change were used; likewise, the basis of the
theoretical framework was composed of journals, books and articles that allowed for

an in-depth study of the study variables.

The focus of the work was quantitative of the applied type, its correlational level of
non-experimental design and cross section. The population had a total of 337
people who participated in the health campaign. The technique applied to collect
information was the survey, made up of 22 items and measured through the Likert
scale. The reliability of the research was tested using Cronbach's alpha. Finally, the
significance in the hypothesis test showed that there is a relationship between the

variables studied.

In the results of the work it was found that the majority of people surveyed judged
that the social advertising of the health train had a good awareness in the area that

was applied for its dissemination.

Finally, it was concluded that the inhabitants of the area were able to understand
the information disseminated in the campaign, in addition, several communicative
actions were used to facilitate the understanding of the campaign. Consequently,
the awareness of the people was achieved thanks to the acceptance that there was,
this was evidenced in the commitment they assumed to attend the health campaign,
also the speech and language was clear and concise, since the wording and
dissemination was exposed through various platforms and physical materials

achieving a better dissemination.

Keywords: social advertising, awareness, health, campaign.
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l. INTRODUCCION

La publicidad social dentro del margen de la salud publica es una gran
oportunidad de crear conciencia y agregar conocimientos sobre la salud,
movilizando apoyo en todos los ambitos nacional o internacional; para ello se
aborda un discurso con elementos educativos y persuasivos, para lograr un objetivo
de acuerdo a la intencion del mensaje por parte los intereses del emisor. En este
acto, Martin (2017) nos dice que, la publicidad social detalla e integra el mensaje
publicitario, el texto escrito y la imagen; combinando estos estratégicamente
transmiten un mensaje que puede cambiar pensamientos, persuadirlos llevandolas
a la sensibilizacion, respondiendo a conductas relacionadas con el publico receptor
(p. 70). Con ese objetivo la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) ha designado
como campafias mundiales de salud publica diversos movimientos para contribuir
con la salud familiar y campanas de ayuda publica por todo el mundo prestando
atencion a los diversos problemas de salud en los paises miembros y elaborando

un régimen de seguimiento en el pais.

El censo del 2017, arrojé que mas del 75.5% de peruanos cuenta con algun
tipo de seguro de salud (Ministerio de Salud [MINSA], 2019, p.47). No obstante, el
Minsa considera que solo el 11% de médicos atiende a los sectores de extrema
pobreza, mientras que el 40% esta mas enfocado en las personas que cuentan con
mayores recursos. Asimismo, la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdmico manifiesta que el pais cuenta con 12.8 médicos por cada 10 000
habitantes. Esto significa que, aunque mas de la mitad de habitantes cuenta con un
seguro de salud, el personal del sector no se abastece para prestar atencion a todos
en su totalidad y, es aqui donde se encuentra la importancia de las campafas de
salud, las cuales se ubican en lugares estratégicos para lograr llevar el servicio a

zonas que mas puedan necesitarlo.

En el margen de esta campana de salud, se presentdé una serie de
publicidades que va dirigida a los pobladores del distrito de Ate, asi mismo, la
publicidad no puede alcanzar su objetivo o eficacia sin una suficiente cantidad de
informacion (Ana, 2015, p. 60), es decir si una publicidad no tiene suficiente
conocimiento del publico que va dirigido, esta puede perder su fin ya sea comercial

o social. El trencito de la salud es una iniciativa conjunta del Ministerio de Salud



(MINSA) y la Municipalidad de Ate, con el objetivo de llevar una atencién integral a
los pobladores en tiempos del Covid-19, ademas de capacitar a los pobladores

sobre los cuidados para con su salud.

Por lo tanto la presente investigacion habla de la publicidad utilizada en el
Trencito de la salud, al ser de caracter social; es preciso recalcar que, no tiene un
caracter u objeto comercial, sino que busca un cambio social (Villavicencio, 2017,
p. 6), es decir una publicidad social se enfoca en el bien de la poblacién, buscando
como bien un cambio o efecto que contribuyan en corto o largo plazo el desarrollo
social/lhumano, formando parte o no del cambio, ademas de crear conciencia en la

sociedad.

Pérez (2006, como se cit6 en Villavicencio, 2017) dice que, la funcién principal
de la publicidad social consiste en dar a conocer, informar, recordar, educar,
persuadir y sensibilizar al objetivo/meta acerca del producto/servicio en la busqueda
del bienestar, esto quiere decir que, para que una publicidad tenga éxito y mas si

es una social debemos tener en cuenta la funciéon de esta.

Teniendo en cuenta esto la publicidad social del trencito de la salud busca
lograr una sensibilizacion en los pobladores del A.A.H.H. Javier Heraud del distrito
de Ate, para ello la publicidad del Trencito de la salud abarca los formatos de
comunicacion audiovisuales y escritos, también se enfocé en diversos medios para
informar de la campafia de salud y asi llegue a los pobladores del distrito, ademas

que se enfocan en la prevencién y cuidado de los que mas necesitan.

A raiz de lo sostenido sostenida, se propuso el problema general que fue:
¢ Cual es la relacion que existe entre la publicidad social “Trencito de la Salud” de
la Municipalidad Distrital de Ate y la sensibilizacion en el A.A.H.H. Javier Heraud —
Ate, 20207 De igual manera, se plantearon los problemas especificos: a) ¢ Cual es
la relacion que existe entre el mensaje del “Trencito de la Salud” de la Municipalidad
Distrital de Ate y la sensibilizacion en el A.A.H.H. Javier Heraud — Ate, 20207 b)
¢ Cual es la relacidn que existe entre la funcion del “Trencito de la Salud” de la
Municipalidad Distrital de Ate y la sensibilizacion en el A.A.H.H. Javier Heraud —

Ate, 20207 y c) 4, Cual es la relacion que existe entre el formato del “Trencito de la



Salud” de la Municipalidad Distrital de Ate y la sensibilizacion en el A.A.H.H. Javier
Heraud — Ate, 20207?.

Teniendo planteado los problemas, se pasé a justificar el presente estudio de
manera teodrica, metodologica y practica. El presente trabajo tiene justificacion
tedrica, debido al contenido de informacion que permitira ampliar el conocimiento
acerca de ambas variables. Cuenta con informacion veridica que servira de

antecedente a estudios posteriores.

Posee una justificacion metodolégica debido a que, si se adapta a otros
autores, ayudara como guia a futuras investigaciones, pues sigue el proceso de la

investigacion cientifica cuantitativa.

Por ultimo, tiene una justificacién practica debido a que el estudio respectivo
de cada variable expondra las razones que se argumenta acerca de los resultados.
Las variables del presente trabajo son publicidad social y sensibilizacion y se
demostrara la importancia de la publicidad social Trencito de la Salud y la

sensibilizacion en el A.A.H.H Javier Heraud de Ate.

Para la investigacion se formuld un objetivo general que fue el siguiente:
Determinar la relacion que existe entre la publicidad social “Trencito de la Salud” de
la Municipalidad Distrital de Ate y la sensibilizacion en el A.A.H.H. Javier Heraud -
Ate, 2020. De igual manera se plante6 los objetivos especificos de la siguiente
forma: a) Determinar la relacion que existe entre el mensaje del “Trencito de la
Salud” de la Municipalidad Distrital de Ate y la sensibilizacion en el A.A.H.H. Javier
Heraud - Ate, 2020, b)Determinar la relacion que existe entre la funcion del “Trencito
de la Salud” de la Municipalidad Distrital de Ate y la sensibilizacion en el A.A.H.H.
Javier Heraud - Ate, 2020 y c) Determinar la relacion que existe entre el formato del
“Trencito de la Salud” de la Municipalidad Distrital de Ate y la sensibilizacion en el
A.A.H.H. Javier Heraud - Ate, 2020.

Por consiguiente, se formuld la siguiente hipotesis: Existe relacion significativa
entre la publicidad social “Trencito de la Salud” de la Municipalidad Distrital de Ate
y la sensibilizacion en el A.A.H.H. Javier Heraud - Ate, 2020. De igual manera se
plantearon hipotesis especificas: a) Existe relacion significativa entre el mensaje del

“Trencito de la Salud” de la Municipalidad Distrital de Ate y la sensibilizacién en el



A.A.H.H. Javier Heraud - Ate, 2020, b) Existe relacién significativa entre la funcion
del “Trencito de la Salud” de la Municipalidad Distrital de Ate y la sensibilizacién en
el A.A.H.H. Javier Heraud - Ate, 2020 y c) Existe relacion significativa entre el
formato del “Trencito de la Salud” de la Municipalidad Distrital de Ate y la

sensibilizacién en el A.A.H.H. Javier Heraud - Ate, 2020.
Il. MARCO TEORICO

La publicidad social ha sido objeto de estudio debido a la relevancia que
tiene en la mejora del desarrollo social a través de la persuasion. A continuacion,
se presentan antecedentes que permitiran contextualizar las variables del trabajo

de investigacion.

Angulo (2019). Campana de publicidad social para mejorar el nivel de
conocimiento respecto a prevencion de accidentes de transito en conductores de la
empresa Nuevo California, Victor Larco -2019. Tuvo como objetivo mejorar el nivel
de conocimiento respecto a prevencion de accidentes de transito de la empresa
Nuevo California, mediante una campana de publicidad social. El estudio fue de
enfoque cuantitativo, tipo experimental, se usé la encuesta y la poblacion fue
conformada por 200 conductores. Los resultados respecto a las actitudes denotaron
que, el 68% usa cinturdn a veces, el 30% cede el paso siempre, el 47% respeta la
velocidad. En nivel de conocimiento, un 68% conoce las sefiales peatonales y el
37% conoce el derecho peatonal. En relacion a las estrategias comunicacionales,
el 21% prefiere el radio como medio, y el 21% prefiere material informativo para el
aprendizaje, En cuanto a su prueba estadistica, se evidencié que la efectividad de

la publicidad social es significativa a través del p.valor de 0,000.

Finalmente, se concluyé que, dentro de la publicidad social, las estrategias
comunicacionales que recibieron mayor atencién para recibir informacion fueron
redes sociales, medios impresos y radio, asimismo, refirieron que los videos y

capacitaciones son materiales utiles para el proceso de aprendizaje.

Puma (2017), Campana de publicidad social para informar, educar y
promover la aceptacion de la donacion de organos y tejidos en los jovenes
universitarios de la ciudad de Arequipa, en el afio 2018. Tuvo como objetivo

sensibilizar sobre la donacién de érganos y tejidos, a jévenes universitarios de 17



a 24 anos de la ciudad de Arequipa, a través de la informacion acerca del
procedimiento y sus beneficios en el 2018. El estudio fue de enfoque mixto, la
técnica utilizada fue la encuesta y la poblacion estuvo conformada por 381 jovenes.
Los resultados denotaron que, el 32% de los encuestados donaron 6rganos para
dar calidad de vida, el 41% opind que los donadores no pueden contar con alguna
enfermedad, el 73% piensa que ESSALUD promueve la donacion, un 33% ha visto
publicidad de donacion y de ese numero el 16% lo visualizo por TV, no obstante, el
60% destaca que los medios deberian informar sobre las campafas de donacion.
En cuanto al focus group, de manera general los grupos comparten cierto miedo

respecto a la donacién de érganos por falta de informacion.

Finalmente, se concluyd que, la campana publicitaria social buscd promover
la aceptacion, la sensibilizacidon e informacion mediante acciones publicitarias que
buscaron cumplir con los objetivos propuestos. Asimismo, para comunicar el
mensaje se utilizaron recursos audiovisuales, activaciones y contenido digital, el

cual buscoé generar reflexion y sensibilizacion.

Castillo (2019), Camparia de publicidad social para prevenir el cancer de
cuello uterino, generado por el virus de papiloma humano (VPH), en los escolares
de la I.E. César A. Vallejo de la provincia de Santiago de Chuco. La Libertad, 2019.
Tuvo como objetivo desarrollar una campafa de publicidad social para prevenir el
cancer de cuello uterino generado por Virus de Papiloma Humano (VPH), en los
escolares de la |.E. César A, Vallejo de la provincia de Santiago de Chuco, La
Libertad, 2019. El estudio fue de enfoque cuantitativo, disefio pre experimental, la
técnica utilizada fue la encuesta y la muestra estuvo conformada por 255
estudiantes. Los resultados denotaron que, el 51% de los estudiantes tenia
conocimiento sobre el cancer de cuello uterino, el 53% sabe sobre las vias de
contagio, el 83% no conocia sobre la vacuna para la inmunidad ni conocia las dosis.
En el post test el 76% arrojo un conocimiento adecuado sobre el cancer de cuello
uterino, el 73% tiene un nivel adecuado de informacion en relacién a la
inmunizacion. A través de la prueba estadistica se evidencio en el valor de 7,8 en

la media que, la eficacia de la publicidad social en los alumnos fue relevante.

Finalmente, se concluyé que la composicion de frases usadas para las

infografias y afiches fueron cortas, debido a que facilitan la posibilidad de



comprender el mensaje. De igual manera, otros factores importantes para transmitir

el mensaje son los colores y la tipografia.

Rivera (2018), Influencia de la publicidad social en el comportamiento de los
adolescentes frente al bullyng. Tuvo como obijetivo explicar la influencia que tiene
la publicidad social en el comportamiento de los adolescentes de 11 a 16 anos, del
distrito de San Borja frente al bullyng. El estudio tuvo un enfoque mixto, disefio no
experimental, la técnica utilizada fue la entrevista/encuesta y la muestra la conformé
140 adolescentes entre 11-16 afos. Los resultados denotaron que los adolescentes
que poseen la edad entre 11 a 16 anos estan de acuerdo con el contenido mostrado
de la publicidad social referente al bullyng, llevado a cabo por las companias de
gaseosa, es necesario precisar que pertenecen al grupo social b. De igual manera,
hay una tercera parte que no considera estar de acuerdo ni desacuerdo. También
se evidencia que una décima parte opina en desacuerdo. Asimismo una minoria
asume estar en total desacuerdo, En cuanto al porcentaje restante, se establece
que estan muy de acuerdo con publicidad social referente al bullyng. Se concluyé
que las imagenes de la publicidad social influyen de manera positiva, debido a que
muestra imagenes que son una guia para afrontar una problematica, de igual
manera la musica tiene un papel fundamental dentro del mensaje, porque exalta
las emociones complementando la imagen, Finalmente, el mensaje de la publicidad

social tiene una influencia positiva en las acciones, generado reflexion.

Sanchez y Sernaqué (2019), Publicidad social y la intencion de donar
organos de los jovenes universitarios en Trujillo, 2019. Tuvo como objetivo describir
la relacion entre la publicidad social y la intencion de donar 6rganos de los jovenes
universitarios de 18 a 25 anos de la ciudad de Trujillo, 2019. El estudio fue de
enfoque cuantitativo — descriptivo, disefio no experimental, técnica la encuesta, con

una muestra de 380 estudiantes de 18 — 25 anos.

Los resultados arrojaron que el 60% de la muestra considera que la relevancia que

se le otorga a la cultura de donacién de 6rganos en Trujillo es de nivel medio,



respecto a la dimension personal, el 51% de jovenes manifiesta el estilo de vida
que ser donador y ver este acto como solidario es de nivel medio. Por ultimo, se
establece que la motivacion fue un factor fundamental en relacion a la dimensién
psicolégica. Se concluyd que la publicidad social tiene un nivel de importancia
mediano en la donacién de 6rganos, debido a que factores como la desconfianza,
desinformacion y poco compromiso de las instituciones con la problematica no

ayudan en la causa.

Montero (2020), Publicidad Social y el phubbing en la ciudad de Ambato en
Jovenes de entre 18 a 29 afios de edad. Tuvo como objetivo determinar el aporte
de la publicidad social en la concientizacidén del phubbing en la ciudad de Ambato
en jovenes de 18 a 29 anos. El estudio fue de enfoque mixto de nivel exploratorio,
la técnica utilizada fue la encuesta, la poblacién estuvo conformada por 380
jévenes. Los resultados de las entrevistas denotaron que la idea base es
fundamental para la campafa social, analizar los medios es fundamental para las
campanas sociales, las redes sociales tienen un papel importante en la campafia y
la publicidad resulta relevante para informar, educar y sensibilizar a la poblacion
sobre problematicas que aquejan el contexto social. En relacion a la sintesis de las
encuestas, se determin6 que 3-4 personas estan registradas en alguna red social,
el tiempo que pasan los jovenes en el celular es preocupante y los chats, fotos y

videos son considerados los mas importantes del smartphone.

Finalmente, se concluy6 que la publicidad social busca persuadir a fin de
crear una mejor comunidad para todos. En ese sentido, se debe tener en cuenta

los aspectos esenciales, para que el mensaje tenga resultados satisfactorios.

Giraldo (2017), Analisis de la efectividad de la campafia de publicidad social:
“Tapitas para Dar”, de la fundacion Carlos Fortela, en la ciudad de Cali. Tuvo como
objetivo determinar cudles son los lineamientos que posibilitan el nivel de
recordacion y efectividad de la campana “Tapitas para Dar” en jovenes calefos,
para generar estrategias eficientes en campanas futuras de publicidad social. El
estudio fue de enfoque mixto exploratorio, la técnica utilizada fue la encuesta y la
entrevista, la muestra estuvo conformada por 100 estudiantes universitarios. Los
resultados generales denotaron que, el concepto desarrollado debe tener conexion

con la problematica social, el mensaje de la campana fue claro para los



participantes en un 73%. El enfoque persuasivo de la publicidad fue fundamental
en la campana, se evidencié una diferencia en la participacion de los estratos
sociales, el estrato 1 fue el mas activo con un 100%. Asimismo, se considera que
la campafia fue satisfactoria en un 78%, los objetivos se cumplieron totalmente al

53%, con un agrado de 71%

Se concluyé que, la campafia tuvo bastante aceptacion y cumplio los
objetivos planteados en las personas que participaron, por otro lado, el porcentaje
que no participé en la campafa fue por falta de informacién. Ademas, no se tuvo
en cuenta aspectos demograficos, los cuales son fundamentales para la

construccion del mensaje.

Rodriguez (2017), Campana de publicidad social para el posicionamiento de
la Escuela Municipal de Ciegos “4 de Enero” en la ciudad de Guayaquil. Tuvo como
objetivo desarrollar una campafa publicitaria con fines sociales para el
posicionamiento de la Escuela Municipal de Ciegos 4 de enero de la ciudad de
Guayaquil. Enfoque descriptivo-cuantitativo, técnica la encuesta, la muestra estuvo
conformada por 121 habitantes de 20 a 39 anos. Los resultados denotaron que, en
la actualidad las redes sociales se han convertido en herramientas fundamentales
por su alcance, particularmente Facebook ha logrado adaptarse a diversos cambios
y por ello se mantiene como la red social mas utilizada en el mundo. Asimismo, se
uso la red para informar a los ciudadanos de la falta de alumnos y de los beneficios
que se otorgan como la gratuidad para enganchar a estudiantes. Se concluy6 que
no se logro el objetivo de la institucidn debido a que las estrategias publicitarias no
fueron las adecuadas, ademas, sus actividades unicamente eran posteadas en su

fanpage.

Herrera (2016), Estrategia de publicidad social mediante branding emocional
y transmedia storytelling para promover la asistencia a centros de rescate animal.
Caso: Vivarium de Quito. Tuvo como objetivo disefar una estrategia que permita al
Vivarium de Quito promover las visitas a sus instalaciones mediante historias que
creen sentimientos en el publico objetivo. Enfoque Cuantitativo, técnica la encuesta,
muestra 156 personas. Los resultados arrojaron, que las redes sociales han
impactado mucho en las estrategias, el Facebook con un 45% mientras que

Youtube tiene un 42 %, mientras que las demas tiene una mejor acogida; por eso



las estrategias de publicidad deben ser colocadas en los formatos transmedia que
mas influyen en su publico objetivo. Se concluyé que la publicidad social es una
herramienta que ayuda a que nos acerquemos de manera personal y que el publico

objetivo nos perciba como un amigo.

Vallejo (2017), Campara de publicidad social para concientizar a las
personas que rechazan la lactancia en publico. Caso: Circulo de Lactancia y
Crianza Vertiente de amor y Vida. El enfoque de la investigacion fue mixta
exploratoria, disefio de la investigacion correlacional, la técnica fue encuesta y
entrevista, la muestra 138 personas de 16-65 anos y la entrevista fue hecha a 5
especialistas. Los resultados arrojaron que, el 98% de las personas tienen
conocimiento sobre la lactancia materna, el problema radica en que la mayoria de
las personas solo la asocian con la lactancia del bebé, pero no involucran las
emociones y sentimientos para crear un vinculo. Tuvo como objetivo conocer la
percepcion de las personas en la ciudad de Quito sobre el rechazo de la lactancia
materna en publico. Se concluy6 que las personas no reconocen el contexto que
hay detras de la lactancia, es por ello que se debe hacer foco en informar y educar

a la gente.

Para sustentar las variables de la investigacion realizada, se utilizaron las

siguientes teorias de la comunicacion.

Teoria Funcionalista, en el campo de la comunicacién la teoria determina
que los medios emiten informacion y a su vez, estos buscan crear un efecto sobre
el receptor a través de la persuasion. Wolf (1984, como se cité en Ramos y Farfan,
2018) en relacion al funcionalismo menciona que el ciudadano con interés e
informacion puede quedarse satisfecho con lo que conoce, pero puede no pasar a
la accién, es decir, puede confundir los problemas diarios con el tener una accion
para poder solucionarlo, es aqui donde se consideran importantes los procesos
mediatizados. El enfoque funcionalista respecto a la comunicacién comprende que
la persona tiene cierto conocimiento, pero es a través de ciertos estimulos como la
persuasion mediante la publicidad que le ayuda a llevar a cabo la accién. La
campana Trencito de la Salud utiliza la publicidad social, que tiene la funcién social
de informar la importancia de las campafas de salud, para lograr persuadir al

publico objetivo y generar sensibilizacion en ellos.



Teoria de cambio de actitud de Hovland, por medio de esta teoria se busca
cambiar la actitud de las personas a través de la comunicacion, Hovland acentua el
efecto que causa el emisor por medio del mensaje en el receptor, generando asi,
cambios de actitud que obedecen a un proceso de comunicacion. Para que se logre
la persuasion mediante la publicidad social, existen factores que permite saber si el
resultado fue el esperado, segun Iguartua (2004, como se cité en Ramos, 2017), el
modelo de Hovland se cumple siempre y cuando alcance cuatro etapas que son: la
aceptacion del mensaje, la atencion, la comprension y retencion del mensaje. Esto
quiere decir que, para lograr persuadir al publico objetivo se debe tener en cuenta
que las personas deben estar interesadas, comprender la idea que comunicamos
para retenerla y lograr sensibilizar, es de esa manera la publicidad social ha logrado

convencer de manera satisfactoria.

En relacion con la teoria, la publicidad social “Trencito de la salud” busca lograr una
sensibilizacién por parte del publico, es por ello que se han utilizado diversas
herramientas de comunicacidon empleando un lenguaje comprensible con la
finalidad de que la poblaciéon pueda entender que el fin de la campana es el
bienestar social y es ahi donde radica la importancia de su sensibilizacion y
disposicion.

Desarrollo del enfoque conceptual de la variable publicidad social Trencito
de la Salud, se entiende por publicidad social a la accidon comunicativa que posee
caracter persuasivo, que esta enfocada a causas de interés social y se dan a
conocer por diversos medios publicitarios. Busca contribuir en la mejora del
desarrollo social a corto o largo plazo. Particularmente el “Trencito de la Salud” esta

enfocado a llevar el servicio de salud a zonas alejadas.

Gonzales (2017) menciona que la publicidad social esta enfocada a
problematicas sociales, con ella busca persuadir con ella se busca persuadir y
motivar comportamientos, en las personas a través del mensaje, el cual busca
cumplir funciones dentro del discurso y se materializa en diversos formatos (p. 146).
Es decir, la publicidad apunta a temas sociales porque busca crear soluciones a
temas de interés social, para ello busca involucrar a los sujetos mediante la
persuasion. Es de esta manera que la publicidad social busca cumplir con sus

funciones.
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El mensaje es una unién de estimulos transmitidos al publico para persuadir
o incentivarlo a elegir una opcién ofrecida por una empresa u organizacion, el
mensaje debe ser atractivo para el publico, para ello el mensaje debe ser capaz de
persuadir y captar la motivacion de estos. Rojas (2018), nos dice, el mensaje es un
contenido que impacta, persuade y motiva al publico, esta se construye
narrativamente a través de textos, iconos/imagen, via oral o combinado todo para
que el publico lo interprete, sin embargo, es necesario que el mensaje posea un
enfoque conceptual y narrativa clara y precisa para la recepcion de la informacion
en el publico objetivo (p. 16 — 17). Por lo tanto, esta investigacién tiene la intencion
de ver la sensibilizacién del mensaje en la publicidad social del Trencito de la Salud
en el A.A. H.H. Javier Heraud de Ate.

El lenguaje oral es lo primero que aprendemos y existe independientemente
de que exista una expresion escrita 0 no, la comunicacién oral es un factor
indispensable y fundamental de la socializacion humana. Lo escrito o escritura es
la version representativa de la lengua por medio de un sistema, esta es una
invencién en el sentido de que debe ser ensefiada, en lo que difiere con el lenguaje
oral o el lenguaje de senas, es la forma en son aprendidas, las dos ultimas son
aprendidas espontaneamente por la exposicion, primordialmente desde la infancia.
La imagen es una construccion visual de una unidad que se obtiene por medio de
una fotografia, disefio, arte, video u otras disciplinas. La imagen puede ser
comprendida también desde la 6ptica visual del espectador convirtiéndola en una

imagen real.

La claridad y precision dentro de una publicidad es primordial, ya que de ello
depende si el mensaje dado alcanza o no al publico y funcién comunicacional. Un
mensaje simple pero claro es mas facil de entender y comprender; ademas la
precision, 6sea las palabras adecuadas en el contexto adecuado puede lograr aun
mas la sensibilizacion y recepcion del mensaje que se quiere transmitir al

espectador.

Desarrollo del enfoque conceptual Funcién, la publicidad recibe la
denominacion de publicidad social porque se interesa en problematicas sociales
que afectan de manera directa o indirecta a los integrantes de una comunidad o

sociedad en general. Los objetivos dentro pueden ser diversos y tratar temas como
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la participacion ciudadana, conciencia ambiental, derechos humanos, inclusion
social, salud publica, entre otros. Todo va depender del propésito e informacion que
se va tratar dentro de la publicidad, otro factor que determina la tematica, es el

promotor de la campana, si es una ONG, el estado o una institucién.

En relacién, Colina y Portillo (2009, como se cit6 en Padilla, 2016)
mencionan que la publicidad busca cumplir con estas funciones: informar (dar a
conocer a la poblacion temas sociales que suceden dentro de un contexto o
realidad), educar (no siempre los receptores tienen la razén respecto a un contexto
social a causa de la escasa informacion que pueden tener sobre determinado tema,
es por ello que es de suma importancia la funcion educativa de la publicidad social
para que las personas puedan entender una problematica social), persuadir (es
necesario enfocar la dirigir la comunicaciéon de modo que se pueda modificar el
comportamiento de la poblacién) y concienciar (busca que la persona tome

conciencia sobre el problema social para que el cambio de conducta.

Esto quiere decir que, la importancia de la publicidad social radica en lograr
el cumplimiento satisfactorio de estos cuatro puntos, esto a fin de que el individuo
se dé cuenta de los problemas sociales que aquejan su contexto. La informacion
debe ser probable, verificable y relevante, lo educativo es una guia de como puede
emplear la informacion, con la persuasion se busca convencer a través de
argumentos racionales o emocionales. Finalmente, la importancia de crear
conciencia esta en que, gracias a esto las personas pueden reflexionar sobre un
contexto. De esta manera, podra sumarse a ser parte de la solucion del problema,
con la toma de conciencia el sujeto desarrolla una opinion critica y es con esta que

podra plantear ideas que ayuden a mejorar la problematica social.

El formato es la caracteristica técnica, narrativa y artistica que condiciona
una produccion dependiendo el género. El formato varia dependiendo la estructura
del género o enfoque que se quiere mostrar al espectador, Villarruel (2020) dice, el
formato se llama a las técnicas de produccién, uno de los formatos mas utilizados
es el spot, aunque depende mucho del género y el publico al que se quiere dirigir,
estos formatos pueden estar enfocados en fotografia, video, audio y texto p.13 —
14). Entonces un formato depende mucho del género y el publico al que esta

dirigido el mensaje, en este caso los tipos de formatos de la publicidad social del
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Trencito de la Salud deben de estar bien dirigidos hacia su publico objetivo, que

para el presente estudio son los pobladores del A.A.H.H. Javier Heraud de Ate.

Se conoce como fotografia al procedimiento que permite fijar y reproducir
imagenes, un video es un sistema de grabacién y reproduccién de imagenes, los
cuales suelen acompanadas por sonidos y efectos. El audio o sonido implican el 60
% en una produccion audiovisual. Entonces el audio bien aplicado en una
produccion o publicidad como es el caso de esta investigacion, puede ser la mejor
arma para atraer al publico objetivo. Un texto es una composicion de signos que se
codifican mediante el uso de un sistema, el texto publicitario se define como el

medio que intenta llamar la atencion del publico respecto a un bien o servicio.

Desarrollo del enfoque conceptual, Davila (2018) la sensibilizacién es un
proceso creativo y activo que conduce a cambios de actitudes y comportamientos
en la sociedad (p. 42). La sensibilizacion tiene actitudes y comportamientos
voluntarios para acceder a algo sin oponerse. En otras palabras, es voluntaria pero

previamente a que suceda, se debe tener predisposicion para aceptar el mensaje.

El desarrollo del enfoque conceptual de actitud, es la respuesta a un proceso
neuroldégico y mental, en el cual el individuo toma como base ciertas experiencias
previas y al conocimiento que pueda tener sobre determinados temas, esto quiere
decir que mientras mas detallada sea la informacion, que se maneja es mayor la
probabilidad de favorecer a la persona en su decision. Asimismo, es una manera
adaptativa ante un contexto, es decir es, una postura conductual que pueden tomar

las personas para lograr afrontar situaciones.

Dentro de la actitud los componentes son la conducta, y la disposicion que
traen como consecuencia el proceso de aceptacion (Fernandez, 2014, p. 11). Esto
quiere decir que, dentro de la actitud es importante la forma en que se va comportar
la persona ante el problema (conducta), el estado animico que tenga el sujeto para
realizar algo (disposicion) y el procesamiento que le permita al individuo diferenciar
si el contexto o situacidn le resulta beneficioso las circunstancias en la cual se
encuentra (aceptacion). La conducta de las personas puede estar sujeta a fines
particulares, segun los estimulos a los que ha sido expuesto. No obstante, los

componentes determinantes que juegan un papel importante son la disposicion y
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conducta que puedan adoptar las personas para pasar al proceso de aceptacion en

el cual el sujeto busca discernir que es bueno o malo.

Desarrollo del enfoque conceptual de comportamiento, es aquella manera en
que las personas reaccionan a estimulos en relacibn a un contexto. El
comportamiento no es estatico, puede ir cambiando y variando de manera individual
para cada sujeto. Existen factores particulares o sociales de cada sujeto como
creencias, valores, preferencias, necesidades, entre otras caracteristicas que
influyen en la forma de comportarse, es lo que le impulsa a tomar parte en algo que

le resulta significativo.

Respecto a la dimensién, Piaget (1977, como se cité en Luna y Vilca, 2018)
menciona que se entiende como el conjunto de acciones que los individuos ejercen
en determinado contexto para poder cambiar 0 mejorar una situacion o suceso.
Esto quiere decir que, las personas realizan o toman parte en aquel escenario
donde se encuentran a fin de poder mejorar el entorno donde desarrollan sus

actividades.
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ll. METODOLOGIA
3.1. Tipo y diseio de investigacion
Tipo de investigacién: Aplicada

Este estudio es de tipo aplicada, debido a que el trabajo busca poner en practicas
teorias planteadas por diferentes autores, estas guardan relacién con cada variable
investigada. Se utilizan conocimientos con un fin aplicativo de conocer el porqué de
una problematica (Esteban, 2018, p.3). Esto quiere decir que, dentro de la ciencia,
esta tipologia tiene como objetivo aplicar la teoria en casos reales. En el caso de
esta investigacion se usaron teorias de la comunicacion que ayuden a entender el
efecto que ejerce una variable sobre otra reflejada en las respuestas de los

encuestados.
Disefo de investigacion: No experimental

El trabajo es de disefio no experimental, para este tipo de disefio los datos se
obtienen en relacion a los efectos que ejercen las variables, sin manipulacion
alguna (Hernandez et al., 2014, p.152), es decir, se recoge las respuestas que

tienen los sujetos expuestos a las variables.

El corte es transversal, es una fotografia del contexto en el cual se recoge la
informacion en un determinado tiempo, la cual se utiliza para su analisis e
interrelacion entre variables (Hernandez et al., 2014, p.154). Esto quiere decir que,
los datos que se obtienen reflejan la respuesta de los sujetos en relacion a las

variables en ese preciso momento.

Asimismo, es de nivel correlacional, debido a que se busca conocer la relacidn que
existe entre las variables de estudio que ejercen un efecto sobre una poblacion
(Hernandez et al., 2014, p.93). Esto quiere decir que, a través de este nivel se sabe
la relaciéon que hay entre variables. En el caso de los trabajos cuantitativos se llega
