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RESUMEN

Con la tesis se plantea los objetivos de describir la influencia de la publicidad politica de
los diarios nacionales Peru 21 y Trome en la intencion de voto de los electores de 30 a 50
afios del distrito de Jesus Nazareno. Para ello se usé un tipo de investigacion descriptivo
correlacional, ya que se describiran las variables para luego establecer su correlacion.
Asimismo, nuestro disefio es no experimental y transversal, este ltimo porque el estudio
se realizara en un tiempo determinado. Se aplicé un enfoque cuantitativo, con un anélisis
en la argumentacién discursiva. Nuestro publico electoral es un total de 5958 votantes,
pero para sacar la poblacién n{uestra se usé la formula estadistica descriptiva y
reemplazando los valores de contextualizacion, nos dio como resultado la cantidad de
140, como poblacién muestra selecta con un (0.025)? como grado de confianza. Ademas,
se uso el instrumento de recoleccidn de datos, como es la encuesta. Con todo este trabajo
se llego al resultado de que la influencia de la publicidad politica de los diarios nacionales
PertG 21 y Trome en la intencidn de voto de los electores de 30 a 50 afios del distrito de
Jestis Nazareno en las elecciones presidenciales de primera vuelta del 2016, fue minima
debido al tipo de argumentacién discursiva como es la aclamaciéon (mensajes con
propuestas de gobierno) utilizado en el discurso de las publicidades politicas de los
candidatos presidenciales y al nimero escaso de electores que tuvieron acceso a la
publicacién. Ahora se sabe que la cantidad del publico elector del distrito de Jesus
Nazareno, solo el 17% de esta poblacién leyeron la publicidad politica de los diarios
nacionales Pert1 21 y Trome en las elecciones presidenciales de primera vuelta del 2016.
El tipo de argumentacion discursiva que se us6 més en la publicidad politica de los diarios
nacionales Pert 21 y Trome, fue la de aclamacion y que no tuvo tanta repercusion en la

intencién de voto de nuestros electores.



INTRODUCCION

La tesis se divide en cuatro capitulos, en el primer capitulo se detalla el problema de
investigacion, contenlendo el problema general y los problemas espemﬁcos De igual

manera, se sefiala los objetivos del estudio, justificacion e importancia, hlpote51s sistema
de variables y los puntos de los aspectos metodoldgicos de la investigacion. En el segundo
capitulo se encuentra el marco tedrico que contiene a los antecedentes de la investigacion,
las teorias y enfoques que se utilizd para la tesis, las clasificaciones y efectos de las
publicidades politicas, las funciones de argumentacion discursiva, la sistematizacion de
conceptos, el desarrollo de las variables e indicadores, el marco conceptual, la
metodologia, el método de investigacién, la poblacién y muestra y las técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos para la presente tesis. En el capitulo tres se sefiala
la presentacion de los resultados y por Gltimo, en el capitulo cuatro se presentamos a la
discusion de resultados, conclusiones, recomendaciones, bibliografia y a los anexos. La
publicidad politica, plantea el creciente relieve adquirido por una estrategia que ya no se
limita a la difusién de mensajes politicos, sino que se extiende a toda forma de trasmisién
de informacién por medio de la prensa, ya que como medio de comunicacién masiva tiene
la facilidad de una mayor accesibilidad y recordacién en la memoria del publico de la
informacion de interés social y politico que se publique en ella. Tenemos diversas formas
de presentacion y publicacién, como las entrevistas, articulos, reportajes, etc.
constituyendo formas de cobertura en los que ofrece un determinando medio de prensa
en las campaiias politicas donde se expone las propuestas, discursos y planes de gobierno
presidencial de los candidatos politicos. A través de la frecuencia de las publicidades
politicas en la prensa, en este caso de los diarios nacionales Trome y Peru 21, donde los
partidos politicos quieren llegar a mas electores y conseguir el mayor grado de influencia
y persuasion; al lograrse ello son muchas las probabilidades de que se consiga los votos
de aceptacion del publico lector del distrito de Jesus Nazareno en las elecciones
presidenciales de primera vuelta del 2016, interés principal de los candidatos, como lo

pueden ser Keiko Fujimori con su partido politico Fuerza Popular; Pedro Pablo kuczynski
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con Peruanos por el Cambio; Verénica Mendoza con su partido politico Frente Amplio,
etc. La publicidad politica, presentada en algunos casos como aviso politico contratado,
plantea diversas formas de argumentacion discursiva que puede exponer un candidato(a)
politica, como es la de presentar propuestas de gobierno, ataques contra el adversario
politico y el caso omiso y estado pasivo de un determinado candidato presidencial. En el
contenido de las publicidades politicas de los diarios nacionales Trome y Pert 21, donde
podemos ver y leer diversos aspectos morfoldgicos como el disefio del texto en el discurso
del candidato(a) presidencial, las formas de presentacién de las imagenes y el color que
m*uestra el estado y posicion del aspirante al gobierno presidencial. Son pues estos
'
aspectos morfolégicos de la publicidad politica que llaman la atencidn del electorado del
distrito de Jests Nazareno, para que de esta manera se pueda conseguir la influencia o no
en la intencién de voto como respaldo a una determinada candidatura en las elecciones
presidenciales de primera vuelta 2016. La importancia de la tesis, aparte de describir el
nivel de influencia de la publicidad politica en la intencién de voto de los electores de
Jestis Nazareno, buscé a la vez saber como es el nivel de interpretacion critica ante los
mensajes y discursos politicos dados por las propagandas politicas, porque en la
actualidad no se tiene un juicio analitico sobre las diversas informaciones que recibimos
cotidianamente por los medios de comunicacidn, ya que son informaciones que,
generalmente, no contribuyen al desarrollo del anélisis de la coyuntura social y
gubernamental del pais, conllevando a que no se practique esa cultura de interpretacion
critica que se deberia hacer diariamente al leer un diario nacional, como Trome y Pert
21. Por ello, nosotros podemos ser persuadidos facilmente ante una informacién de
cardcter sociopolitico, lo cual ello deberia de cambiarse si queremos que en el Perd se
viva en una democracia y lucha por la mejora de la calidad de vida de cada uno de los
peruanos. Fue al comprobar que el nivel de influencia de la publicidad politica de los
diarios nacionales Trome y Pertt 21, en cuanto a la intencién de voto, que fue minima en
nuestro publico elector de 30 a 50 afios del distrito de Jesus Nazareno, donde
comprendimos que el electorado no se dejo persuadir por las publicidades de los
candidatos politicos, sino que se dio una emision de informacién y una interpretacion
analitica y critica para su intencion de voto electoral. El diario Trome tiene un variado
formato y presenta las publicidades politicas con un enfoque mds de opinién ciudadana.
En cuanto al diario Pert 21 también presenta un formato variado, pero con una redaccion
mds seria y analitica en cuanto a las informaciones de las campafias politicas

presidenciales 2016.



CAPITULO1I
PROBLEMA DE INVESTIGACION Y PLANTEAMIENTO METODOLOGICO

1.1 El Problema de Investigacién

La tesis enmarcd su estudio de investigacidn en la poblacion de 30 a 50 afios del distrito
de Jests Nazareno donde sélo el 20% de la poblacidn encuestada leyeron las publicidades
politicas de los diarios Trome y Perti 21. Ademas, por medio de la encuesta se comprobd
que la influencia de estas publicidades se dio en un minimo nivel de influencia hacia el

electorado de Jestis Nazareno.

Fueron las mismas personas encuestadas que sefialaron que gracias a una interpretacion
critica y mas los antecedentes de la coyuntura gubernamental se tiene ya una nocion de
como es la gestion publica gubernamental en el Perti y pues ya consideran que en la
mayoria de los casos, los candidatos politicos tienen intereses econdmicos y politicos
particulares y por ello ahora se analiza mas agudamente el plan de gobierno de cada uno
de los candidatos y no ser persuadidos o influenciados facilmente por las publicidades
politicas de los diarios nacionales Perfi 21 y Trome para la emisidn de un voto presidencial
y responsable como derecho civil ciudadano, donde se da el respaldo a una determinada
lista en contienda electoral y represente la buena opcion para el gobierno del pais. Pero
en la actual sociedad é.yacuchana y més ain en los jévenes no dan mucha importancia al
juicio analitico sobre las diversas informaciones que recibimos cotidianamente por los
medios de comunicacion, ya que son informaciones que, generalmente, no contribuyen al
desarrollo del analisis de la realidad gubernamental del Peru, posibilitindose la opcién
der ser persuadidos facilmente ante una publicidad politica. Las ensefianzas desde el
hogar y de los centros educativos deben formar adecuadamente a los futuros ciudadanos
con una perspectiva diferente de desarrollo social y politico. Seria apropiado que
posteriormente se haga estudios e investigaciones de la contribucion de los jovenes del

distrito de Jestis Nazareno en el plano politico con el objetivo de una instauracién en la



sociedad juvenil que tenga visién democratica y més critica para el progreso sociopolitico

en el distrito de Jesus Nazareno.

De esta manera, no convertirnos en adeptos o simpatizantes sin previa consulta o analisis
critico de la publicaciéon que leamos en los medios de prensa, ya que son con nuestros
votos con que elegimos a nuestro presidente(a) del Perd y es pues gracias a una buena
interpretacion critica y analitica del Plan de Gobierno, el de conocer a fondo los
antecedentes de trayectoria en gestion publica de cada uno de los candidatos
presidenciales con los que podemos emitir un voto responsable que contribuya a la
eleccion de un mejor presidente y que genere el desarrollo social, econdmico, politico y

cultural de los distritos, como Jestis Nazareno, las provincias y regiones del Pert.

1.1.1 Problema General

{Qué nivel de influencia tuvo la publicidad politica de los diarios nacionales Pert 21 y
Trome en la intencidn de voto de los electores de 30 a 50 afios del distrito de Jesus

Nazareno en las elecciones presidenciales de primera vuelta del 2016?
1.1.2 Problemas Especificos

- Qué cantidad de electores de 30 a 50 afios del distrito de Jesus Nazareno leyeron la
publicidad politica de los diarios nacionales Peri 21 y Trome en las elecciones

presidenciales de primera vuelta del 2016?

-;,Qué tipo de argumentacion discursiva, en la publicidad politica de los diarios nacionales
Perti 21 y Trome, tuvo mayor influencia en la intencion de voto de los electores de 30 a
50 afios del distrito de Jestis Nazareno en las elecciones presidenciales de primera vuelta

del 20167



-, Cudles fueron los aspectos morfoldgicos, en la publicad politica de los diarios
nacionales Perti 21 y Trome, que tuvieron mayor influencia en la intencién de voto de los
electores de 30 a 50 afios del distrito de Jesuis Nazareno en las elecciones presidenciales

de primera vuelta del 20167

1.2 Objetivos del Estudio
1.2.1 Objetivo General

-Describir la influencia de la publicidad politica de los diarios nacionales Perti 21 y Trome
en la intencidn de voto de los electores de 30 a 50 afios del distrito de Jestis Nazareno en

las elecciones presidenciales de primera vuelta del 2016.
1.2.2 Objetivos Especificos

-Identificar la cantidad de electores de 30 a 50 afios del distrito de Jestis Nazareno que
leyeron la publicidad politica de los diarios nacionales Perii 21 y Trome en las elecciones

presidenciales de primera vuelta del 2016.

-Identificar los tipos de argumentacidén discursiva que usé mds la publicidad politica de
los diarios nacionales Peri1 21 y Trome en la intencidn de voto de los electores de 30 a 50
afios del distrito de Jesus Nazareno en las elecciones presidenciales de primera vuelta del

2016.

- Identificar los aspectos morfoldgicos, en la publicad politica de los diarios nacionales
Perti 21 y Trome, que tuvieron mayor influencia en la intencidén de voto de los electores
de 30 a 50 afios del distrito de Jestis Nazareno en las elecciones presidenciales de primera

vuelta del 2016.



1.3 Justificacién e Importancia:

Hay investigaciones y ensayos publicados por sociéiogos y periodistas, respecto a la
influencia de la publicidad politica de los diarios nacionales en la intencion de voto de los
electores de 30 a 50 afios del distrito de Jestis Nazareno en las elecciones presidenciales
de primera vuelta del 2016, desde una perspectiva marxista. Desde Maxwell E. McCombs
(1996: 56) y Walter Lippman (1997: 23) hasta Armand Mattelart (2000: 78), Enrique
Hazan (2007: 49) y Max Weber (1979: 31).

La prensa es desde hace mucho tiempo y en la actualidad, considerada como un cuarto
poder influye, de alguna manera, en la formacién y expresion de opiniones, informaciones
de interés social en el ambito de la politica. Cuando Armand Mattelart (2000: 82) nos
habla de la publicidad politica en relacion a la prensa, como un medio de comunicacion
masiva, ella tiene la facilidad de una mayor accesibilidad y recordacion de la informacion
de interés sociopolitico en la memoria del piblico lector, podemos decir que constituye
la razén de que la mayoria de los partidos politicos usen este medio de comunicacién con
fines politicos y econdmicos encubiertos en las publicidades politicas que se muestran en
las diferentes paginas de algunos medios de prensa escrita, como publirreportajes, avisos
propagandisticos, tandas politicas y graficos, aparentando inclusive el compromiso de

interlocutores de los poderes publicos.

Por ello los candidatos quieren comprometerse a resolver los intereses mas necesarios
que pide una determinada sociedad y es esa postura que lo reflejan a través de las
publicidades politicas publicados en la prensa para poder persuadir al piblico elector en
una contienda electoral presidencial y ganar la mayor cantidad de adeptos y simpatizantes,
que si se logra su persuasion, pues ya se tendra votos ganados, interés social de los
partidos politicos en las elecciones presidenciales en la primera vuelta del 2016. Todos
ellos adquieren en su mayoria, gracias al poder econémico adquirir los derechos de
publicidad politica y asi alinear su postura hacia la linea politica de los diarios nacionales,
como puede ser el caso del diario Perti 21 y el diario Trome, para que no se difunda o
salga a la opinion piblica una determinada informacion en contra de uno o mas de estos
candidatos politicos, donde solamente de ellos se toma mas interés en sus versiones
politicas. Al presentarse estos aspectos claramente se refleja el grado de la verdadera ética
profesional de un medio de comunicacién impresa, al margen de un posible contrato

publicitario.



Algunos periddicos en primer lugar tienen que solucionar las cuestiones de su propia
subsistencia, radicando ahi la intencidn de vincularse con un determinado partido politico
y vendiendo espacios en sus paginas para la publicacién de mensajes e informaciones
politicas partidistas, conocidos también como avisos politicos contratados, manejando en
ciertas ocasiones un falso discurso en el tratamiento y en la difusion de la verdadera

informacidn periodistica politica que se refleja en las campafias politicas.

Difundiendo por lo tanto, en algunos casos, un engafio hacia la poblacién y estableciendo
una falsa conciencia de la verdadera postura e intereses de los candidatos politicos, donde
anhelan que se dé la influencia en los electores y se plasme ello en la intencién de voto
en las elecciones presidenciales. En toda la poblacién del distrito de Jestis Nazareno y del
Pert, se debe de inculcar y formar desde los mds jévenes, a tener una cultura y préctica
diaria del juicio critico e interpretativo de los mensajes de las diversas informaciones
politicas publicadas en los diarios nacionales que reflejan la actual coyuntura nacional.
Al tener un conocimiento critico de los diferentes temas de interés sociopolitico y de
gestion gubernamental, podemos expresar una opinidn o sugerencia mas acertada y emitir

un voto atinado y responsable en las elecciones presidenciales de primera vuelta 2016.

1.4 Hipotesis

1.4.1 Hipétesis General

La influencia de la publicidad politica de los diarios nacionales Perti 21 y Trome en la
intencién de voto de los electores de 30 a 50 afios del distrito de Jestis Nazareno en las
elecciones presidenciales de primera vuelta del 2016, fue minima, debido al numero
escaso de electores que tuvieron acceso a estas publicaciones, ya que la mayor parte de la

poblacién tuvieron acceso a otras formas de publicidad politica.

1.4.2 Hipétesis Especificas

- E120 % de la cantidad de electores de 30 a 50 afios del distrito de Jestis Nazareno leyeron
la publicidad politica de los diarios nacionales Peri 21 y Trome en las elecciones

presidenciales de primera vuelta del 2016.



- El tipo de argumentacidén discursiva que se usdé mas en la publicidad politica de los
diarios nacionales Perti 21 y Trome, fue la de aclamacién que contiene aspectos de
emisién con mas propuestas de planes de gobierno y exposicion de las cualidades
intelectuales y conocimientos de gestidn gubernamental que ofrece un determinado
candidato presidencial y fue la que tuvo mayor repercusion en la intencion de voto de los

electores de 30 a 50 afios que tuvieron acceso a las publicidades politicas.

- Los aspectos morfoldgicos que influyeron de manera poco significativa en la intencién
de voto de los electores de 30 a 50 afios del distrito de Jests Nazareno para las elecciones
presidenciales de primera vuelta del 2016, fueron las imagenes con diversas posturas del
candidato presidencial y el tipo de disefio del texto con los discursos de campafia dirigida
a la ciudadania de Jestis Nazareno. Estos dos aspectos morfoldgicos se emplearon mds en
las publicidades politicas, logrando captar la mayor atencién y llegar més directamente al
conocimiento y percepcion del publico lector por sus formas de presentacion y estética

impresa en los mencionados diarios nacionales.

1.5 Sistema de Variables:
1.5.1 Variable Independiente

Publicidad Politica

Dimensioén 1

Argumentacion Discursiva

Indicadores:

-Aclamacién
-Defensa
-Ataque
Dimension 2

Aspectos Morfoldgicos

Indicadores:

-Imégenes de la publicidad politica



-Colores llamativos de la publicidad politica

-Disefio del texto de la publicidad politica

1.5.2 Variable Dependiente

Intencion de Voto
Dimension
Singpatl'a

Indicadores

-Alto
-Medio
-Bajo

DESARROLLO DE VARIABLES E INDICADORES

VARIABLES INDICADORES

Variable Independiente

- Aclamacién (X1)
Publicidad Politica

- Defensa (X2)
Dimension 1 - Ataque (X3)

Argumentacion Discursiva

- Las imagenes de Ila
publicidad politica

Dimensién 2 - Los colores claros de la

Aspectos Morfoldgicos (X4) publicidad politica

- Disefios de los textos de la

publicidad politica




Variable Dependiente

- Alto (Y1)
Intencién de voto .

- Medio (Y2)
Dimension - Bajo (Y3)
Simpatia - Ninguno(Y4)

La correlacion descriptiva entre las dos variables para que se presente o no la influencia
de la publicidad politica de los diarios nacionales Pert1 21 y Trome en la intencién de voto
de los electores de 30 a 50 afios del distrito de Jesiis Nazareno en las elecciones

presidenciales del 2016, se establece de la siguiente forma:

GRAFICO CORRELOCIANAL DESCRIPCION

La argumentacion discursiva en la funcién
de aclamacioén, difundida en la publicidad
X1 E:> Y1 politica tiene un efecto de persuasion alta
en la intencidén de voto de los electores,
favoreciendo a un determinado partido

politico.

La argumentacion discursiva en la funcién
de defensa, difundida en la publicidad
X2 [:> Y2 politica tiene un efecto de persuasion
media en la intenciéon de voto de los
electores, favoreciendo en grado medio a

un determinado partido politico.
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La argumentacion discursiva en la funcion
de ataque, difundida en la publicidad
politica tiene un efecto de persuasion baja
en la intencion de voto de los electores,
favoreciendo en grado nulo a un

determinado partido politico.

X1,x2 C————)

Y1

La argumentacién discursiva en las
funciones de ataque y defensa, difundidas
en las publicidades politicas tiene un
efecto de persuasion alta en la intencion de
voto de los electores, favoreciendo a un

determinado partido politico.

X1,X2 T——)

Y2

La argumentacion discursiva en las
funciones de ataque y defensa, difundidas
en las publicidades politicas tiene un
efecto de persuasion media en la intencidn
de voto de los electores, favoreciendo en
porcentaje medio a un determinado partido

politico.
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La argumentacién discursivé en la funcion
de ataque, difundida en las publicidades
politicas no tiene ningun efecto de
persuasion en la intencién de voto de los
electores, favoreciendo en porcentaje nulo

a un partido politico.

X4 ) Y3, Y4

Los aspectos morfoldgicos difundidos en
las publicidades politicas tienen un efecto
de persuasion baja y ninguna en la
intencion de voto de los electores,
favoreciendo en porcentaje bajo y nulo a

un determinado partido politico.

1.6 Aspectos Metodoldgicos

1.6.1 Enfoque de Investigacion

Se aplicard un enfoque cuantitativo, con un andlisis en la argumentacién discursiva. Se

usara el instrumento de recoleccion de datos, como las encuesta.

Po ello, se requiere la elaboracion previa de una coleccidén estructurada de categorias

emanadas de un marco metodoldgico que se fija como objeto de estudio la comunicacion.

De este marco metodoldgico resultan las hipdtesis y objetivos que soportan el

procedimiento de normalizacién de la diversidad superficial del material de analisis, con

vistas al reconocimiento de los datos, a su proceso estadistico y a su posterior

interpretacion.
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1.6.2 Nivel y Tipo de Investigacion

La investigacion sera de tipo descriptiva correlacional, ya que se describiran las variables

para luego establecer su correlacion.

1.6.3 Disefio de Investigacion

Nuestro disefio es no experimental y transversal, este tltimo porque el estudio se realizara

en un tiempo determinado.

1.6.4 Método

Se usara el método estadistico y seguiremos sus etapas como:

-Planificacion de la investigacion: Haremos un esquema organizativo para que nos
facilite la ejecucion y la meta a alcanzar, y nos permita evaluar la marcha de la misma en

el transcurso del tiempo.

-Recoleccion de la informacion: Comprende la busqueda de los datos necesarios del
objeto de investigacion, haciéndose de forma correcta, asi tendran validez nuestras

conclusiones.

-Elaboracién de los datos recogidos: La revision y la correccién de la informacion
recolectada deben ser el paso previo a la clasificacién de los datos que se realizan con

vistas a su posterior resumen estadistico.

-Andlisis e interpretacion. En esta ultima etapa del método estadistico se interpretan los
datos y se llega a determinadas conclusiones. Contrastaremos las hipdtesis formuladas

con los datos obtenidos y ya analizados.
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1.6.5 Poblacién
De acuerdo a nuestro tipo de investigacion descriptiva correlacional, la poblacion para el

analisis de la intencién de voto esta conformada por el nimero de electores de 30 a 50

afios del distrito de Jesus Nazareno en el afio 2016, con un total de 5,958 electores.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica — INEI (2016).

1.6.6 Muestra

La muestra se dara por medio de una férmula estadistica descriptiva de la poblacién de
electores de 30 a 50 afios del distrito de Jesus Nazareno. De acuerdo al resultado de la
cantidad de la poblacién muestra se realizara el analisis de la intencién de voto de los

encuestados. Por ello, se empled la siguiente formula estadistica descriptiva:

FORMULA ESTADISTICA DESCRIPTIVA

n'=_n! n=S =P (1-P)
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Reemplazando valores:

n=S =P (I-P) 0.09
— ) ) |

\Y 0.025%

nl= n! 144 :

) | 140

1+ n! 1+ 144

N 5958

N: Poblacion Total de electores de 30 a 50 afios del distrito de Jestis Nazareno
(0.025)% Grado de confianza
Teniendo como resultado el siguiente promedio estandar

100: Promedio estandar para medir la influencia de la intencién de voto de los electores
de 30 a 50 afios del distrito de Jestis Nazareno en las elecciones presidenciales de primera

vuelta del 2016.

1.6.7 Instrumento de Investigacion

Utilizaremos el instrumento de recoleccion de datos, que es la encuesta.

En la encuesta elaborada para el estudio no experimental se presenta la informacion basica
sobre los objetivos del estudio. Se les indicara a los electores como se debera proceder:
Primero, leyendo con detenimiento el instrumento y luego contestando a las preguntas
que figuraban en la encuesta.

Tras leer la publicidad politica de los diarios nacionales Perti 21 y Trome, se solicitard al
publico que conteste a todas las preguntas de la encuesta y se les indicard que no existiran

respuestas incorrectas a ninguna cuestion, sino que todas seran perfectamente vélidas.
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Igualmente se les indicara que la informacidén obtenida serd utilizada inicamente con

fines académicos y que se procesaran los datos de manera individual.

Por lo que quedaran totalmente garantizados el anonimato y el caracter confidencial de
las respuestas a la encuesta. Se ofrecera la posibilidad a los interesados de conocer los
resultados de la tesis, para lo que deberian ponerse en contacto con mi persona por realizar

la investigacion.

En las paginas siguientes de la enc’uesta se incluiran la variable independiente y
dependiente del estudio (publicidad politica y la intencion de voto, respectivamente), se
planteara un listado de pensamientos para poder recoger las diferentes respuestas
cognitivas que la publicidad politica ocasionard en nuestros electores, una prueba de
recuerdo libre sobre diferentes aspectos de ésta publicidad, un diferencial semantico para

poder analizar diferentes caracteristicas de la publicidad politica.

Con la intencién de voto se pretenderd medir la intencidn expresada por los participantes
de votar en las elecciones presidenciales en primera vuelta del 2016 a partir de lo leido

en las publicidades politicas de los diarios Trome y Pera 21.

Para ello se construird una escala de tres items de si se dio la influencia de la publicidad
politica, si se dio de manera media y si no se dio de ninguna manera para que repercuta o
no en las intenciones de voto de los electores de 30 a 50 afios del distrito de Jesus

Nazareno en la elecciones presidenciales de primera vuelta 2016.

1.6.8 Analisis e Interpretacion de Datos

Tiene como finalidad exponer los principales resultados de la tesis, al mismo tiempo que
detallar los procedimientos estadisticos especificos empleados en el analisis de cada uno
de los aspectos que componen el estudio no experimental sobre efectos de las funciones
discursivas de las publicidades politicas de los diarios nacionales Trome y Peru 21.
Emitidas en el contexto de camparfias electorales para las elecciones presidenciales de

primera vuelta del 2016 en dimensiones de la intencién de voto.
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CAPITULO 11
MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes de la Investigacion

McCombs, M. (1957:32-33) afirma que la propaganda politica es una técnica y el arte de
comunicacion interpersonal, grupal y masiva para crear adeptos o simpatizantes a una
ideologia, siendo un mecanismo principal para influir en la opinién publica, ya que por
medio de sus mensajes politicos apelan a la difusién de ideologias, concepciones de la

estructura social y del mundo.

Dvries, T. (1975:43) sefiala que los votantes neutrales, al estar bien informados sobre la
coyuntura politica de su entorno, pueden realizar un voto consciente de sus posibles

repercusiones.

Bartlett, F. (1940: 33) sostiene que la propaganda politica fue uno de los fendmenos
dominantes en la primera mitad del siglo XX. Sin ella hubieran sido inconcebibles las
grandes conmociones de nuestra época, la revolucion comunista y el fascismo. Fue en
gran parte gracias a ella que Lenin pudo establecer el bolchevismo y esencialmente a ella

Hitler debid sus victorias, desde la toma del poder hasta la invasion del 40.

Dallal, A. (1989: 67) sefiala que la acciéon de la propaganda politica, tendrd una
repercusion del piblico electoral, es decir una critica, en algunas ocasiones favorables y

en otras certera, para sus pretensiones politicas.

Mills,W. (1956:177) menciona a las caracteristicas sociologicas de las relaciones internas
de la diferentes élites politicas, una de ellas es que detras de sus actividades existe una
sélida actuacidn conjunta y autoprotectora de las élites donde algunos medios de prensa

norteamericana les sirven como portavoces exclusivos de sus pronunciamientos politicos.
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Country, E. (1963: 211-212) propone que es asombroso que la prensa pueda decirle a sus
lectores lo que han de pensar e incluso efectuar, donde el hecho de publicar diferentes
mensajes publicitarios politicos empieza a modificar las perspectivas actuales de su
publico, descubriendo que los medios de comunicacién influencian en los juicios de los

votantes sobre la importancia de los problemas.

MacGinnis, J. sostiene que los medios de comunicaciéon juegan un rol politico
fundamental, principalmente en los aspectos de manipulaciéon para la realizacion de
conductas adeptivas en beneficio de los grupos politicos, credandose su patente por su

propia tradicién al ejercer sus roles.

Henri Piéron (1960: 48) manifiesta que las agrupaciones politicas desde el momento de
su creacion se proyectan a corto y ha largo plazo teniendo conocimiento sobre los temas
coyunturales que pueden aprovechar para reflejar una imagen, por medio de la

propaganda politica, de estar aparentemente al servicio de su comunidad social.

Entman, F. (1993: 26) se centra en la idea de que el encuadre politico (estratégico y
temadtico) ofrece una serie de perspectivas del asunto tratado, a través de las cuales se
interpreta la informacién. En este sentido, plantea que los encuadres definen problemas,
diagnostican causas para estos problemas, hacen juicios morales y sugieren soluciones.
Por ello concluimos diciendo que las publicidades politicas en los medios impresos, la
estrategia predominante es la funcion discursiva de aclamacion frente a la de ataque y en
la mayoria de las publicidades politicas se detectara una mayor presencia del encuadre

tematico frente al estratégico.

Benoit, W. (1997: 44) propuso un acercamiento funcional en el estudio del discurso de
las campafias politicas. Dicha aproximacién reconocia que los candidatos buscaban
presentarse positivamente ante las audiencias a través de aclamaciones, a la vez que
mostraban negativamente a los oponentes, por medio de ataques y buscaban reparar el
dafio ocasionado por los contrincantes mediante defensas. Aplicé estos conceptos para
analizar las publicidades politicas producidos para elecciones presidenciales de 1980 a
1996 en los Estados Unidos. De esta manera tenemos como resultado que las
aclamaciones eran las intenciones del discurso mas comunes, poco mas que los ataques,

mientras que las defensas fueron considerablemente menos frecuentes.
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En la Teoria Funcional del Discurso de Campafia Politica de Benoit, W. (2007:48-49)
menciona que los candidatos establecen preferencia a través de aclamaciones, ataques y
defensas. Estas estrategias discursivas permiten a cada uno de los candidatos presentarse

como la opcidn mas aceptable y reducir el grado de aceptabilidad del oponente.

Es asi que concluimos sefialando que las aclamaciones hacen hincapié en las cualidades
positivas del candidato o del partido al que pertenece, teniendo la precaucion de no caer
en la presuncién. Por su parte, los ataques tienen como fin presentar negativamente al
oponente o su partido, enfatizando sus debilidades y finalmente, las defensas estan
orientadas a evitar el dafio adicional de previos ataques y restaurar la preferencia del

candidato.

Humanes, 1. (2004:91-93) sefiala que con un estudio cuasi-experimental se determina los
efectos de tipo cognitivo y actitudinal generados por las publicidades politicas de las
campafias electorales, a través del uso de las diferentes funciones discursivas
(aclamacién, defensa y ataque) que influyen en las respuestas cognitivas generadas tras
la lectura de las propagandas, en la percepcion del receptor y en la intencién de voto en

el publico que leyd la publicidad politica.

De esta manera concluimos que los sujetos expuestos a la publicidad politica con la
funcién discursiva de aclamacion generaran mas respuestas cognitivas positivas que los
sujetos expuestos a la publicidad con la funcién discursiva de ataque y que los sujetos
expuestos a la publicidad politica con funcion discursiva de aclamacion elaboraran mas

respuestas cognitivas utilizando la aclamacion.

Mientras que en los expuestos a esta publicidad con funcién discursiva de ataque se
generaran mas respuestas cognitivas usando el ataque. Los electores expuestos a la
publicidad politica con la funcién discursiva de ataque presentan mayor numero de
respuestas cognitivas con valencia negativa, en tanto el publico expuesto a la publicidad
politica con la funcion discursiva de aclamacion presenta mayor nimero de respuestas

cognitivas con valencia positiva.

Benoit, W. (2007: 36) menciona que también existe una investigaciéon que confirma que
se pueden generar efectos emocionales y actitudinales en el publico que consume algun
medio de comunicacidn ya sea visual o escrita. Los efectos actitudinales se producen
cuando se crean o modelan las opiniones, las creencias y las actitudes que el publico tiene
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acerca de ciertos aspectos sociales, como pueden ser instituciones, representantes

publicos o grupos étnicos.

Humanes, 1. (2004:105) estas actitudes pueden ser aprendidas a partir de la exposicion
del publico a los contenidos de los medios de comunicacion, lo que ha llevado a clasificar

este tipo de efectos como directos.

Las actitudes pueden ser creadas en una persona cuando se expone a un contenido sobre

un objeto acerca del que no sabia nada previamente. Este efecto puede ser producido por
L4

las funciones discursivas empleadas para elaborar los contenidos politicos, como por

ejemplo las publicidades politicas de campafia.

De esta manera, decimos que respecto a los efectos emocionales y actitudinales que los
lectores expuestos a la publicidad politica con la funcion discursiva de aclamacién
presentaran més emociones positivas, mientras que los sujetos expuestos al spot con la

funcién discursiva de ataque presentardn mas emociones negativas.

Los electores expuestos a esta publicidad con la funcidn discursiva de aclamacidn,
generaran mas intencion de voto que los sujetos expuestos a la propaganda con la funcién
discursiva de ataque. Mientras que los votantes expuestos a la publicidad politica con la
funcién discursiva de ataque presentan mas cinismo que los sujetos expuestos a la

publicidad con la funcién discursiva de aclamacion.

En tanto que los sujetos expuestos a la publicidad politica con la funcién discursiva de
aclamacién, desarrollaran mas el sentimiento de eficacia politica que los sujetos
expuestos a este tipo de publicidad con la funcién discursiva de ataque. Asimismo, los
votantes expuestos a la publicidad politica con la funcién discursiva de ataque presentan
mas cinismo que los sujetos expuestos a la publicidad con la funcion discursiva de

aclamacion.
Se encontrd estudios de actitudes electorales en la escuela de Michigan, publicaciones

por ejemplo de Angus Campbell tituladas “El votante Decide” y “El Votante Americano”

que centraron su interés en conocer las intenciones de voto de los electores, teniendo a la
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identificacién con un partido politico, como un aspecto muy importante para su posicion

psicologica.

Con el inicio de un nuevo paradigma de efectos poderosos bajo condiciones determinadas
en los afios 60 y 70, donde se reconsidera de nuevo el importante peso que tienen los
medios de comunicacion en la generacion de efectos, la comunicacion politica toma

relevancia.

Por ello concluimos que los candidatos politicos dan mayor peso psicosocial en el aspecto
de la persuasion e influencia en sus mensajes politicos de campafia que se trasmitird en
sus publicidades politicas y difundidos, por sus medios de comunicacion aliada, al piblico
electoral para asi ganar, no s6lo votos seguros, si no también adeptos para su partido

politico.

En este contexto que la publicidad politica constituye una herramienta util dentro de las
disponibles en el proceso de mercadotecnia politica, pues es la que tiene un mayor alcance
publico y la que genera la mayor cantidad de beneficios de las formas publicitarias

partidistas.

2.2 Bases Teoricas
Marco Teorico y Base Tedrica

Plantearemos la teoria del enfoque Marxista y Positivista donde también incluiremos a la

Teoria Politica Econémica de los Medios de Comunicacion y la Teoria de Max Weber.
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Teoria Politica Econémica de los Medios de Comunicacion

Discutiremos brevemente el texto de Mattelart, A. (2000: 57-133) sefiala que respecto a
asuntos politicos, la propaganda politica tiene un propio peso, manejada por sectores
politicos con propios principios particulares, teniendo un caracter determinante en los
sistemas de comunicacion y aparentando el compromiso de interlocutores de los poderes

publicos’.

También podemos decir que existen grupos y redes de tercera generacion,

propagandisticas politicas y globales, favorecidas por la integracién de las operaciones
* . .y . v, .y .

de comunicacién que responden a los movimientos de interconexion de los espacios

mercantilistas?.

Generalmente los usuarios de los medios de comunicacion con tendencias politicas tienen
representaciones radicalizadas en los medios de comunicaciéon como manipuladores de la
realidad, siendo dificil pasar del terreno de la critica al de la elaboracién de propuestas de

cambio.

Por ello los partidos politicos encarnan los intereses de una u otra clase social, empleando
falsas retdricas universalistas de libertad, igualdad, prosperidad general, etc. Con el tinico
proposito de ganar el respaldo, adeptos y simpatizantes, quienes les den sus votos en una
determinada contienda electoral presidencial. Los medios de comunicacién estan

considerados como parte del sistema econdmico y vinculado al sistema politico.

Las unicas variables independientes y determinantes de los procesos sociales son la
politica y la economia. Siendo el campo politico donde se concentra, generalmente, el
mayor interés social, por la hegemonia y el poder que pueda influir en los mecanismos,

normas y formas de trabajo de los diferentes sistemas de produccion de un pais.

(1) Este sector se convierte en uno de los interlocutores poderosos en el entorno de la comunicacion
con fines politicos y de ahi la expansion transfronteriza desde un determinado pais.

(2) La construccién de grupos y redes de comunicacion hizo necesaria una radical desregulacién de
los entornos comunicativos nacionales que afectd a los sistemas de carécter pitblico como a los

regidos por criterios politicos.
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Teniendo esto en conocimiento se crean y desarrollan diversos grupos o partidos politicos
que utilizan como aliado estratégico a todo medio masivo de comunicacién, como la
prensa, para la difusion de sus mensajes partidarios. El materialismo politico, se plasma
en analizar a la sociedad con la conviccidn de que la realidad ultima y determinante de la

vida social se da con las presencias de la estructura politica y econdémica.

Pero atin se puede establecer el concepto de la sociedad global de la informacidn, como
el resultado de una construccion de una ideologia con naturaleza en rango de modelo de

cambio democratico.

Teoria de Max Weber

Analizaremos también el texto de Max Weber (1979: 31-38) donde menciona quien hace
politica aspira al poder; al poder como medio para la consecucion de otros fines (idealistas

0 egoistas) o al poder por el poder, para gozar del sentimiento de prestigio que €l confiere.

El Estado, como todas las asociaciones o entidades politicas que histéricamente lo han
precedido, es una relacion de dominacién de hombres sobre hombres, que se sostiene por
medio de la violencia legitima. Para subsistir necesita, por tanto, que los dominados

acaten la autoridad que pretenden tener quienes en ese momento dominan.

En principio existen tres tipos de justificaciones internas, para fundamentar la legitimidad
de una dominacién. En primer lugar, la legitimidad del eterno ayer, de la costumbre
consagrada por su inmemorial validez y por la consuetudinaria orientacion de los hombres
hacia su respeto. Es la legitimidad tradicional, como la que ejercian los patriarcas y los

principes patrimoniales antiguos®.

(3) La autoridad de la gracia (carisma) personal y extraordinaria, la entrega puramente personal y la
confianza, en la capacidad para las revelaciones, el heroismo u otras cualidades de caudillo que un
individuo posee. Fs esta autoridad carismatica la que detentaron los jefes guerreros elegidos o los
jefes de los partidos politicos.
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La politica actual se hace cada vez mas de cara al piblico y, en consecuencia, utiliza como
medio la palabra hablada y escrita, por ende es la prensa donde los electores reciben la
mayor informacion politica de los partidos politicos y sus candidatos, estos ultimos
aplican diferentes herramientas y estrategias de mercadotecnia y comunicacién. La idea
es que el elector debe de ver y leer reiteradamente a un candidato a través de la prensa, lo

que facilita y favorece la persuasion a los votantes.

Estrategias de Comunicacion Politica Durante los Procesos Electorales

En el proceso politico comunicativo existen muchos conductos que pretenden persuadir
la conducta del electorado durante el ejercicio de las campafias electorales. Esta se puede
realizar mediante las publicaciones simultdneas de los mensajes publicitarios en varios
medios comunicacionales. Para mejorar la capacidad de influir durante el ejercicio de las
campafias electorales se utilizan las herramientas mercadoldgicas y comunicacionales

para influir en la intencidn del voto.

Esto se debe a que la comunicacion es imprescindible en la relacion entre la clase politica
y la sociedad, pues sin ella seria muy dificil inducir al votante en su eleccién. Durante los
procesos electorales los candidatos invierten grandes montos de dinero en publicidad para
mantener presencia en el mercado, con el objetivo de que el electorado los identifique y
para que se conozcan sus propuestas de campafia. Por ello, las publicidades politicas se
derivan como un componente vital para este efecto. El objetivo principal de estas

millonarias inversiones es el de persuadir a los votantes por medio de presencia e insistencia

en los medios masivos de comunicacion.

Ello con la finalidad de ganar adeptos en la contienda, y asi conseguir el triunfo electoral.
Con el sufragio universal y la consolidacién de los partidos de masas, el modelo de
intencién de voto se hace intensamente dependiente de los medios de comunicacion, la
prensa empieza a vislumbrarse como un poder estratégico imprescindible para la

obtencidn de objetivos politicos.

Graber, E. (1988:61) menciona que estos resultados se logran usando una comunicacién
mi4s franca y abierta o por lo menos para darse a conocer ¢ intentar persuadir a la mayor
cantidad de masa posible, por lo que el poder politico se convierte en fuente y medio de

informacién, teniendo como satisfaccién politica el efecto que los medios de
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comunicacion tienen sobre la audiencia, lo que es evidente que también se puede
presentar en el terreno de la comunicacién politica. La influencia de los medios de

comunicacion en el dmbito de la politica se circunscribe principalmente a cuatro aspectos.

En primer lugar, los medios pueden producir el declive o decadencia de la influencia
partidaria en el proceso electoral, es decir, las campaiias politicas se orientan y le dan
mayor énfasis al candidato que al partido que representan, por lo que la adhesién o
afiliacion partidista se vuelve irrelevante. La segunda influencia viene dada por el hecho
de que las personas que laboran en los medios de comunicaciéon masiva influyen
poderosamente, convirtiéndose en mediadores politicos eligiendo tanto a los candidatos

postulantes como a los temas de campaiia que utilizaran en su proceso electoral.

La tercera influencia, es una variacion o alteracidn en el tipo de candidato con expectativa
de éxito con capacidad econdmica para financiar la campafia electoral durante el tiempo
requerido. Un efecto de tipo sistémico politico, que implica el efecto que los medios
gjercen sobre la seleccion de las élites politicas, a fin de que los partidos busquen al

candidato con mejor perfil mediatico.

Por 1ltimo, la cuarta influencia es la que se manifiesta hacia la magnitud de la cobertura
medidtica, convirtiéndose en el eje central sobre el cual gira la campafia electoral, con el
objetivo de hacerla llegar a la mayor masa de votantes posible. Los medios de
comunicacién masiva aliados a un determinado partido politico realzan y hacen visible
para la audiencia las estrategias electorales y las conductas de ciertos candidatos, restando
relevancia a las propuestas generadas por los otros candidatos en sus camparias

electorales.

Homs, D. (2000:93) sefiala que los candidatos conocen y utilizan este potencial de los
medios, y desarrollan sus estrategias de campafla que segln establece las siguientes
tacticas principales en una cruzada politica: La defensiva, la ofensiva, la guerra de
guerrillas y el flanqueo. La tactica defensiva le corresponde al lider, es decir, al candidato
que se ubica apuntalando la lista de preferencias del electorado, mientras que la ofensiva
se observa con mayor frecuencia de parte de quien le disputa de manera concisa el

liderazgo.
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El candidato lider, tiene poco que ganar, sin embargo mucho que perder, por lo que toma
menos riesgos, y su comportamiento es poco reactivo. El candidato que se encuentra en
el tercer lugar realiza ataques de flanqueo, rodeando el terreno central y ofreciendo
propuestas lo mas apartadas posibles de la disputa por el liderazgo. El resto de los
competidores siguen la tactica de las guerrillas, donde su implicacién consiste en atacar
lo mas rapidamente posible para posteriormente ocultarse; al mismo tiempo de producir
temas polémicos y controversiales para cautivar y atraer la atencioén de los medios de

comunicacion.
Clasificacion de las Publicidades Politicas

Desde la Annenberg School de la Universidad de Pensilvania en los Estados Unidos,
diferentes investigadores propusieron una clasificacion de las publicidades politicas en
funcion de sus caracteristicas. Esta clasificacion, que ha tenido la mayor aceptacion
dentro de la comunidad académica y de investigacidn, plantea la existencia de anuncios
positivos, los cuales son los que se enfocan principalmente en las cualidades de los
candidatos; anuncios de contraste, que son los que realizan comparaciones explicitas con
respecto a su adversario y, por Ultimo, los anuncios negativos, que resaltan las

deficiencias o debilidades del oponente.

Johnson-Cartee, K. y Copeland, G. (1997:15) proponen que los anuncios positivos se
pueden categorizar en anuncios politicos de identificacion, que son aquellos que
desarrollan el reconocimiento del candidato o, bien, presentan aspectos biograficos; los
anuncios politicos de caricter mitico, donde se muestran mitos culturales y presentan al
candidato como héroe, por ultimo las publicidades politicas de temas, que son aquellos
que pretenden asociar a los candidatos con cuestiones particulares, que son vitales o de
principal relevancia para los votantes (salud, vivienda, inseguridad, desempleo).También
se leen las publicidades boh’ticas de ataque. Se plantea por tanto una clasificacion de dos

tipos de contraste: aquellos que son:

a) De contraste directo, en los cuales se puede observar la comparativa de un candidato,
su tema o su posicion con respecto a la de su adversario.
b) Las publicidades politicas de contraste implicito, en los que se permite al elector

realizar sus propias deducciones e inferir sobre las criticas al candidato de oposicién.
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Finalmente, las publicidades politicas negativas se han categorizado en:

a) Publicidades de ataque directo, los cuales se enfocan en las debilidades del oponente.
b) Los anuncios politicos de comparacién directa, donde de una manera competitiva
cotejan al autor con su oponente.

¢) Las publicidades de comparacién implicita, que son los que se fundamentan en la

interpretacion que el elector realiza de ellos.

Clasificacion de Publicidades Politicas por Autores:

politicas positivos

De identificacion

reconocimiento del
candidato o
presentan aspectos
biograficos.

TIPO SUB-TIPO DEFINICION AUTOR
SINTETICA
Publicidades Desarrollan el

Johnson-Cartee y
Copeland (1997)

De cardcter mitico

Muestran mitos
culturales y
presentan al
candidato como
héroe.

De temas

Pretende asociar a
los candidatos con
cuestiones
particulares, que
son relevantes para
los votantes.

De ataque directo

Consiste en atacar
las debilidades
personales del
adversario.

Johnson-Cartee y
Copeland (1991,
1997a)
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De comparacion
directa

Contraponen a su
autor con el
oponente de
manera
competitiva.

De comparacion
implicita

No son negativos
en si mismos, se
fundamentan en la
interpretacidn que
el elector realiza

Implicativos

Operan sugiriendo
y sin atacar
directamente.

Miller y Gronbeck
(1994)

Comparativos

Comparan la
trayectoria y
posiciones del
oponente contra las
del candidato.

De asalto

Ataca directa y
puntualmente el
caracter y acciones
del oponente.

Publicidad
Politica de
contraste

De contraste
directo

Puede observarse la
comparativa de un
candidato, su tema
0 su posicién con
respecto a la de su
adversario.

Johnson-Cartee y
Copeland (1997)

De contraste
implicito

Permiten al elector
realizar sus propias
deducciones e
inferir sobre las
criticas al
candidato de
oposicidn.
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Publicidades
politicas
proactivos

Defensivos

Su finalidad es -
contaminar a la
audiencia,

Johnson-Cartee y
Copeland (1997a,
1997b)

adelantandose a los
posibles ataques de
la oposicion,
reduciendo con
esto el probable
impacto de la
publicidad politica
negativo en su
contra.

¢

Presentan el
Compromiso que
adopta el candidato
con una posicion o
tema.

De toma de
posicion

Significaciéon de Kern (1989)
Publicidades

politicas

Exponen la frase o
lema ya sea del
partido o del
candidato.

De slogan

Funciones Discursivas Empleadas en los Contenidos de las Publicidades Politicas

Aclamacion:

La Teoria Funcional del Discurso de William Benoit establece que los postulantes en una
campaiia electoral recurren a diversas estrategias discursivas al momento de irrumpir en

un enfrentamiento retorico.

Estas estrategias ofrecen la posibilidad a los candidatos de presentarse como la
alternativa mas viable para el elector, y al mismo instante pretender y reducir el nivel de
aceptabilidad del adversario u opositor. El postulante, en primer término tiene la opcién
de recurrir a las aclamaciones, las cuales tienen como objetivo fundamental elogiar las
cualidades positivas del propio aspirante o del partido al cual pertenece, evitando caer en

exageraciones o presunciones con las cuales podria ser desestimado por los electores.
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Ataque:

El candidato dispone de otras estrategias discursivas para construir su mensaje politico.
Asi, por ejemplo, los ataques instituyen otra estrategia de la Teor{a Funcional del Discurso
la cual tiene como premisa exponer negativamente al oponente o su partido, dando énfasis
a sus debilidades personales o errores cometidos en el pasado. Un buen ataque permite
incrementar el grado de aceptabilidad del candidato emisor reduciendo el grado de

preferencia del oponente.

Miller, A. y Gronbeck, B. (1994:24) sefialan que un mecanismo muy importante para
realizar esta estrategia de ataque a los oponentes es el uso de las publicidades politicas en
la prensa. Estos autores designaron a las publicidades politicas de asalto a aquellos en los
cuales se atacaba directamente el carcter, las acciones de algin candidato. Por otro lado
reconocieron dos tipos de publicidades de ofensiva sutil, el implicativo que opera
sugiriendo, sin atacar directamente y el comparativo, que contrasta la trayectoria del

candidato con sus oponentes.

Sin embargo, hay tres aspectos que los candidatos deben de considerar antes de decidir
utilizar la funcion discursiva de ataque a sus oponentes, con el fin de protegerse de los
efectos que impugnan sus intereses. En primer lugar, no deben pasar por alto el efecto
bumeran, que sucede cuando la publicidad negativa, concluye afectando a quien la emite,

en lugar de perturbar a su objetivo inicial.

Por otro lado, hay que tener en cuenta el posible sindrome de la victima, que provoca un
efecto de empatia dirigido al candidato dado que los receptores perciben que es atacado
improcedente e injustamente. Lo delicado de este sindrome es que puede desatar un efecto
underdog, que se presenta cuando la empatia se ve reflejada en el voto. Incluso se habla
de una doble derivacion cuando la publicidad negativa lesiona tanto al receptor como al

emisor.

Impugnar un ataque recibido destruyéndolo por medio del juicio, la razén y la légica es
considerada como la mejor alternativa entre las respuestas reactivas, dado que es la que
ofrece mayor credibilidad entre los votantes. No obstante, en situaciones innegables o

evidentes la eleccion dptima es aceptar y afrontar los errores cometidos, dado que esto es
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preferible al parecer un deshonesto. Una buena tactica para defenderse de un ataque es el
reencuadre. Esto sucede cuando el afectado cambia la duracién del discurso en respuesta
a la iniciativa tematica del oponente, exhortando a los votantes a reconsiderar el juicio

que se han formulado.

Defensa:

Por tltimo, las defensas son estrategias discursivas colocadas para impedir el dafio
agregado de ataques anteriores y restablecer el nivel de preferencia del candidato por

parte del elector. ‘ '

Tellez, L. (2009: 72), sefiala que sin duda, es la estrategia menos utilizada por los
candidatos en la campafia electoral, pero también las publicidades politicas puede ser una
buena plataforma para su empleo de cara a destruir ataques vertidos previamente por otros

candidatos.

Principales Efectos de las Publicidades Politicas

Berrocal, E. (2003:21) menciona que desde el afio 1960, se retoman y revaloran los
efectos en los anuncios politicos electorales, si bien de una forma moderada, dado que
considera a la audiencia con cierta predisposicion, es decir con ciertas ideas, actitudes y
creencias previas ante el diario con respecto a la recepcion de los mensajes, la audiencia
presta atencién a lo que le interesa o a lo que concuerda con su forma de pensar, la
predisposicion del lector es una variable que explica el comportamiento ante los mensajes

politicos.

Diversas investigaciones realizadas hasta la fecha han demostrado que el uso de las
publicidades politicas constituye una de las estrategias mas efectivas dentro de las
campafias electorales, debido a que pueden proveer de informacion tematica y estratégica
a los votantes que utilizaran para tomar sus decisiones y decidir su comportamiento
clectoral. Los lectores de los mismos pueden leer informacidn acerca de sus candidatos,
incluyendo sus nombres, partidos de pertenencia o apoyo, publicaciones, asi como su

posicion adoptada acerca de algunos temas particulares y de especial trascendencia.
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Lee Kaid, L. y Hovind, S. (2003:7) sefialan que el estudio efectuado a la efectividad que
tienen las publicidades politicas, pone de manifiesto que éstos juegan un importante papel

en la valoracion del candidato, recuerdo del mensaje e intencion de voto.

Todo ello pone de manifiesto la principal ventaja que las publicidades constituyen durante
la campafia electoral, pues son instrumentos de persuasion que estan bajo el control
directo de los candidatos y partidos, y que por tanto son creados para transmitir las
tematicas, enfoques y estrategias que éstos Ultimos quieran y que les benefician. En su
trabajo argumenta que con mucha frecuencia se utilizan tres tipos de publicidades
(positiva;, de contraste y negativas) dentro de la misma contienda electoral de un

candidato para clarificar y ejercer ventajas competitivas con respecto al oponente.

Algunos tipos de publicidades politicas son mas apropiados para generar influencia en la
decisidn de voto cuando se sitian en un determinado diario con mas lectores, para lo cual
se debe tomar en consideracion: las predisposiciones politicas, el tipo de elecciones como
factores explicativos de los efectos que pueden generar sobre los espectadores las
publicidades politicas y la frecuencia de exposicién. La percepcién encuentra una
explicacion bien definida en las investigaciones que incluyen otra variable sumamente

interesante en los efectos: la frecuencia o tiempo de la exposicion.

En cualquier caso, las investigaciones demuestran ciertas reservas al hablar de los efectos
de las publicidades electorales, los efectos de la publicidad electoral se pueden expresar
en tres categorias: cognitivos, afectivos y conativos. En la categoria cognitiva, se analiza
si los efectos de las publicidades incrementan el nivel de conocimiento. Y que influyan
de manera positiva en el grado receptivo de informacion que tienen los ciudadanos sobre

los politicos y sus propuestas.

En el nivel afectivo, se examina el grado de sentimiento positivo o de rechazo hacia un
candidato, programa o partido, las cualidades que se le atribuyen y su imagen, tiene vital
relevancia la frecuencia y el tiempo de exposicion. Por ultimo, la categoria conativa o de
comportamiento, este nivel es el mas importante para la campafia electoral y su candidato,
debido a que supone analizar si la publicidad politica genera influencia en la direccién

del voto, es decir, si logra su finalidad persuasiva en los indecisos.
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Con la presente tesis, sabremos ademas, el grado de efecto de la publicidad politica
difundidas en los diarios Trome y Perti 21 en la elecciones presidenciales de primera
vuelta del 2016, y si ésta publicidad repercutié en la intencion de voto de los electores de
30 a 50 afios del distrito de Jestis Nazareno. Teniendo en cuenta, ademas el grado de
simpatia que refleja la imagen de un candidato o candidata al sillén presidencial. Por ello

hacemos la siguiente clasificacion:

Efecto Publicitario Alto: Se comprueba que si hubo un efecto contundente de la
publicidad politica de estos diarios en la intencién de voto de los electores de 30 a 50 afios
del distrito de Jesus Nazareno al leer y ser persuadidos por los mensajes politicos y que

por ende favorecieron en el conteo de votos a un determinado partido politico.

Efecto Publicitario Medio: Se establece que el efecto de la publicidad politica de los
diarios nacionales Trome y Pert 21 no fue del todo contundente y eficaz, mas no de nivel
negativo, es decir, solo se dio una persuasion de porcentaje media en el electorado de 30
a 50 afios del distrito de Jestis Nazareno. Medida que favorece en algiin modo con cierta

cantidad de votos emitidos a una determinada lista politica en la contienda presidencial.

Efecto Publicitario Bajo: Se comprueba que el efecto de la publicidad politica de los
diarios nacionales Trome y Perti 21 en la elecciones presidenciales de primera vuelta del
2016, no fue eficaz, es decir no existié la influencia y persuasion en el publico lector de

30 a 50 afios del distrito de Jesiis Nazareno.

Grado que generalmente no aumenta en buena medida la cantidad de votos emitidos para
los intereses de un candidato politico en sus aspiraciones de ganar una contienda
presidencial. Ya que los votos que consiga el candidato(a), se emitird por la persuasién
por otros medios de contacto con los electores, mas no con la publicidad politica de los

diarios mencionados.

2.3 Sistematizacion de Conceptos

Publicidad Politica: La publicidad politica, plantea el creciente relieve adquirido por una
estrategia que ya no se limita al spot politico, sino que se extiende a toda la toma de

decisiones, al ser un elemento determinante de los sistemas de comunicacion.
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Teniendo esto en conocimiento se crean y desarrollan diversos grupos o partidos politicos
que utilizan como aliado estratégico a todo medio masivo de comunicacidn, como la
prensa diaria nacional, para la difusién de sus mensajes partidarios. También podemos
decir que existen grupos y redes de tercera generacidn, propagandisticas politicas y
globales, favorecidas por la integracion de las operaciones de comunicacién que

responden a los movimientos de interconexién de los espacios mercantilistas.

La construccion de grupos y redes de comunicacion hizo necesaria una radical
desregulacién de los entornos comunicativos nacionales que afectd a los sistemas de

caracter publico como a los regidos por criterios politicos®.

(4) EI campo politico es el sector donde se concentra, generalmente, mayor interés social, por la
hegemonia y el poder que pueda influir en los mecanismos, normas y formas de trabajo de los
diferentes sistemas de produccion de un pais.
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La funcioén en si de la prensa es informar un evento de interés social con ética profesional
y sacar a la luz los hechos ocultos y corruptos, como los diferentes intereses que guardan
algunos grupos o partidos politicos, para asi ponerlos en relacion unos con otros y hacer

una fotografia de la realidad en la que los hombres puedan actuar.

Al hablar de una adecuada relacion entre la prensa, la opinién piblica y la clase politica
se puede reflejar si existe una buena objetividad informativa por parte de la prensa, pero
para ellos también tenemos que reconocer que en algunos casos existen profesionales en
el campo del periodismo impreso que no tienen el grado de ética, que le corresponderia a

un verdadero profesional del periodismo. \

Manchando su imagen profesional al modificar y tergiversar las informaciones
periodisticas que son de cuestionamiento y nada favorable para el candidato politico por
tener este ultimo un vinculo publicitario con el medio impreso y difundiéndose, a través

de ella, su publicidad politica.

Haciéndose que no se cumpla con su responsabilidad social y con el principal
mandamiento que deberia regir su comportamiento en el seno de la sociedad que es la de
poner en conocimiento de la opinién publica, de forma rdpida y fiable, los hechos
relevantes para la toma de decisiones en post del desarrollo sociopolitico y que el publico
elector, en tiempo de elecciones presidenciales saque sus propias interpretaciones y

conclusiones de decision ciudadana para emitir un voto responsable.

Mas no ser influido y ser convertido en adepto politico dado por la publicidad politica de
los candidatos presidenciales. Podemos sefialar que la publicidad politica es empleada
para modificar las actitudes de la opinidn publica y esto se concreta cuando en este caso
los partidos politicos tienen como aliados a los medios de prensa, por ser ella un medio
de comunicacion por donde la poblacién esta en constante informacién y por ende se
genera una rapida opinién publica de los temas politicos, llegdndose a tener, por la
mayoria de opiniones, un consenso social del clima politico donde estdn inmersos los

partidos politicos.

Al presentarse una crisis en la democracia en nuestro contexto social, se puede referirse
a una crisis de nuestro periodismo. Porque el tratamiento informativo parcializado a un
grupo politico, quiebra las mismas bases de la democracia y justicia politica como
régimen de opinién por la renuncia de los periodistas de la prensa a la informacion para

convertirse en nexos propagandisticos, donde la credibilidad y la imparcialidad dejaron
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de ser la guia moral del periodista y dejando sin importancia la critica certera y la

interpretacion aguda de los asuntos de interés social.

La poblacién necesita recibir informacion y deberian ser los medios de comunicacién los
encargados de suministrarla, pero lamentablemente ese seudoentorno informativo que la
prensa acerca a los ciudadanos estd plagado de noticias dudosas sin requisito de fiabilidad,

test de credibilidad o castigo por perjurio alguno.

La Prensa: Solemos quejarnos amargamente de que tal o cual medio esta politizado; es
decir, que los medios de comunicacion tienden a silenciar ciertas informaciones de las
campaiias politicas, al tiempo que se les da mds importancia de la debida a otras, de forma

totalmente deliberada y en base a afinidades ideoldgicas.

Esta definicién podria ser mucho mas cruel y hacer referencia a la creacién de noticias
falseada que aparece con mayor frecuencia en la prensa escrita. Aunque muchos son los
lectores, especialmente los no alineados con formacion politica alguna, que reclaman la

aparicion de una verdadera prensa objetiva.

Esto es muy dificil de conseguir; es mas, cuanto mas afirma un nuevo medio de
comunicacion ser objetivo e imparcial, més probable es que éste se encuentre en la lista

de los que se mueven por intereses partidistas.

Jorge Antonio Pardo Soto afirma que la prensa tiene la facultad de la velocidad con la
que la informacion politica llega a la mayoria de la poblacién ayacuchana. El publico
tiene la facilidad de acceder a estas publicaciones con una determinada semantica en su
lenguaje periodistico politico, pero generalmente los periddicos al estar implicados con
los partidos politicos, tergiversan la informacién politica, favoreciendo al discurso de sus

candidatos politicos, eso no instauraria una adecuada democracia social.

Las informaciones de las propagandas politicas que contiene la prensa ayacuchana esta
basado en una guia sistematica de las tendencias politicas que se vive en una coyuntura
politica de una sociedad con su respectivo discurso informativo politico electoral. Juan
Manuel Alarcon Martinez sefiala que la prensa monarquica, en cuanto a la propaganda
politica, tiene dos caminos a seguir, una es la aceptacion del modelo republicano y

defender esas posturas en todo momento en el &mbito politico.

El otro es en la radicalizacion de las ideas concretizadas en los mensajes politicos para

atraer mas adeptos a su linea ideoldgica, a través, de la persuasion con contenidos
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partidistas tocando temas de los sectores de ingresos para una nacion, como la agricultura,

mineria, etc. que interesan a la sociedad en su conjunto.

La prensa escrita es el conjunto de publicaciones impresas con informaciones que ocurren
en un determinado periodo de tiempo, es el periodo de elecciones donde se da mucha
informacidn politica y esto se da en una mayor frecuencia cuando se acerca el dia de las
elecciones, donde los partidos politicos emplean todas las formas posibles de mensaje y
discurso partidista, como publirreportaje, cobertura, entre otros, a través de las

publicaciones de su periddico aliado, para persuadir a los votantes.

Intencién de Voto: Todo candidato presidencial desde que empieza su marcha para
lograr su objetivo que es llegar al sillon presidencial, solo piensa en cémo lograr la mayor
cantidad de votos posibles a nivel nacional y asi ganar y ser futuro presidente del Peru.
Esta carrera presidencial tiene muchas fases, pero es en la campafia politica de los Gltimos
cinco meses al dia de sufragio, donde realmente empieza la batalla y pugna por llegar a

la Casa de Pizarro.

No exageramos al decir batalla, porque en el camino de campafia electoral, se muestran
por medio de la prensa nacional diversos cuestionamientos, revelaciones personales y
politicos de diferentes candidatos politicos. Nos preguntamos porque tanta publicidad
politica e informacién periodista de determinados medios escritos en contra de uno o dos

candidatos presidenciales.

Del Valle, H. (2009:65) sefiala que mediante la contrata de espacios publicitarios con
buenas propuestas econdémicas que ofrecen algunos partidos politicos con dinero de
dudosa procedencia, que proponen a determinados diarios nacionales, ellos publican
muchas informaciones y publicidades politicas a favor de ese partido politico, para que el
publico elector pueda ser persuadido y por ende emitir su voto por ese candidato que

contrat6 al diario nacional.

Generalmente es el partido politico que mas invirtid en publicidad politica, por medio de
discursos, posturas sociales que informa un diario nacional, quien puede persuadir a la
ciudadania e inclusive ganar adeptos politicos. Si es que estos wiltimos no tienen una
interpretacidn critica social y coyuntural actual de una sociedad. Al ser persuadido pues
ya se tendra un voto presidencial ganado. Pero realmente lo que interesa es que se emita
en nuestra sociedad un voto responsable y consciente que beneficie al Pert. Mediante las

cifras de intencién de voto por las diversas encuestadoras: Ipsos Perti, Datum, CP]I, etc.
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que la intencién de voto actual le favorece ligeramente a Pedro Pablo Kuczynski con su
partido politico Peruanos por el Cambio con respecto a su rival Keiko Fujimori con su
partido politico Fuerza Popular, pero sera el cinco de Junio del 2016 donde se contard la
mayor cantidad de votos emitidos hacia un determinado candidato presidencial y sera el

futuro presidente o presidenta del Perti durante los préximos cinco afios.

2.4 Marco Conceptual

- Voto Electoral: Es el acto por el cual un individuo expresa apoyo o preferencia por
cierta propuesta o candidato, durante una votacion publica. Es, por tanto, un método de
toma de decisiones en el que un grupo, tal como un electorado, trata de medir su opinién

conjunta.

- Mediacién Comunicacional: Es la posibilidad de una retroalimentacién constante,
permite que sea la clave para que la comunidad se identifique en si misma como

generadora y receptora de su propia informacion.

- Encuadre Politico Estratégico: Se centra en la campafia y presentacion de politicos, se
analizan las acciones para consolidar sus posiciones y apoyo. Se pone énfasis en los datos

de opiniodn, encuestas y opinion piblica.

- Persuasion: Es la influencia social de las creencias, actitudes, e intenciones. La
persuasion es un proceso destinado a cambiar la actitud o el comportamiento de una
persona o un grupo hacia algun evento, idea o personas, mediante el uso de palabras para

transmitir informacion, sentimientos y razonamientos.

- Influencia: Es la calidad que otorga capacidad para ejercer determinado control sobre
el poder por alguien o algo. La influencia de la sociedad puede contribuir al desarrollo de
la inteligencia, la afectividad, la asertividad, el comportamiento y, en sentido general, la

formacién de la personalidad.

- Discurso Politico: Es una practica politica, importante para la creaciéon de consenso
para la argumentacion. El desarrollo del discurso politico tiene que ver con la cultura
politica del pais, pues condiciona al discurso y se adapta a los cambios de la sociedad.
Estd producido por aparatos instituciones especializadas relacionadas con el poder,

vinculado al Estado, Partidos Politicos y otros actores politicos.
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- Campafia Electoral: Es un esfuerzo organizado llevado a cabo para influir en la
decision de un proceso en un grupo. Una campafia electoral también incluye esfuerzos

para alterar la politica o ideologia de cualquier contexto social.

- Electorado: Es el grupo de individuos o colectivos con derecho al voto en

una eleccion y que emiten su voto validamente en la misma.

- Candidato: Se refiere al que aspira a algun puesto o grado, empleo. Se deriva de la
costumbre que observaban en Roma los que pretendian obtener los cargos de la republica,
los cuales se presentaban en las asambleas y reuniones publicas vestidos con

una tunica blanca.

- Elecciones: Es un proceso de toma de decisiones en el que los electores eligen, con
su voto, entre una pluralidad de candidatos a quienes ocupardn los cargos politicos en

una democracia representativa.

Hay elecciones generales, las que se convocan para elegir a los miembros
del parlamento o poder legislativo, y en su caso al jefe del Estado o del poder ejecutivo,

y elecciones locales, de ambito municipal o regional.
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CAPITULO 11

PRESENTACION DE RESULTADOS

3.1 Cantidad de Electores de la Publicidad Politica

Cuadro 01

Qué diario nacional lee Ud.

Diario Frecuencia Frecuencia Total
Nacional Absoluta Relativa
Trome 10 10 % 10
Peru 21 07 07 % 07
Ninguno 83 83 % 83
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Grafico 01
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Con la presentacion del grafico 01 se puede comprobar que es la cantidad de 10 personas que
leyeron las publicidades politicas en el diario Trome, constituyendo el 10% como su frecuencia
relativa. En cuanto a la cantidad de electores del diario Perti 21 son 7 personas que leyeron las
publicidades politicas, constituyendo el 7 % como su frecuencia relativa. Por ello, fueron 83
personas que nos dijeron que no tuvieron acceso o no leyeron las publicidades politicas de

ninguno de los mencionados diarios nacionales, constituyendo su 83 % de frecuencia relativa.
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Cuadro 02

Con qué frecuencia lee el diario

Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Lectura Absoluta del Absoluta del Relativa del Relativa del
Diario Trome | Diario Perd 21 | Diario Trome | Diario Peru 21
Diario 00 00 0% 0%
Interdiario 04 04 4% 4%
Semanal 06 03 6% 3%
Mensual 00 00 0% 0%
Grafico 02
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En el grafico 02 se manifiesta que en cuanto a la frecuencia de lectura del Diario Trome, ninguna
persona lo lee diariamente, 4 personas lo leen interdiario, 6 personas lo leen semanalmente y
ninguna persona lo lee mensualmente. En cuanto a la frecuencia de lectura del Diario Pert 21,
también ninguna persona lo lee diariamente, 4 personas lo leen de manera interdiaria, 3 personas

encuestadas lo leen semanalmente y ninguna persona lo lee mensualmente.

3.2 Tipo de Argumentacién Discursiva en la Publicidad Politica
Cuadro 03

En el diario que lee Ud. qué tipo de mensaje publicitario de los candidatos politicos leyd con

mayor frecuencia

Frecuencia Frecuencia  Frecuencia Frecuencia

|
|
|
|

Ayt Absoluta del  Absoluta del Relativa del  Relativa del

)ISCULS 1V Diario Diario Diario Trome Diario Peri 21
Trome Peru 21

Propu'estas'de

Gobierno 07 7% 04 4%

Ataquesy

Exposicion de 01 1% 02 2%

Debilidades

Defensa

Personal y 02 2% 01 1%

Estado Pasivo
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Grafico 03
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En el grafico 03 se da a conocer que en cuanto a la lectura de la publicidad politica del diario
Trome, fueron 7 personas que leyeron la argumentacion discursiva de mensajes con propuestas
de gobierno que expone un candidato presidencial, 1 persona encuestada manifest6 que leyé la
argumentacion discursiva de ataque y exposicién de debilidades y que 2 electores leyeron
discursos de defensa personal y estado pasivo. En cuanto al publico del Diario Pera 21, fueron
4 personas que leyeron la argumentacion discursiva con mensajes de propuestas de gobierno, 2
personas leyeron mensajes de ataques y exposicion de debilidades contra sus adversarios

politicos, y finalmente una persona sefialé que leyd mensajes de defensa personal y estado

pasivo.
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Qué nivel de simpatia generd en Ud. los mensajes publicitarios con propuestas y planes de

Cuadro 04

gobierno de un candidato(a) presidencial

Nivel de Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Simpatia Absoluta del | Absoluta del | Relativa del Relativa del
Diario Trome | Diario Peru 21 | Diario Trome | Diario Pera 21
Alto 00 00 0% 0%
Medio 06 04 6% 4%
Bajo 04 03 4% 3%
Ninguno 00 00 0% 0%
Grafico 4
) N B
i e e e — e n .
. e
; e am
i S
1 ; e
. e
Alto Medio Bajo Ninguno
| Frec. Absoluta del Diario Trome M Frec. Relativa del Diario Trome
® Frec. Absoluta del Diario Perv 21 m Frec. Relativa del Diario Perd 21
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El grafico 04 muestra que en cuanto a la cantidad de lectores del diario Trome, ningin lector

tuvo un nivel alto de simpatia, 6 personas encuestadas tuvieron un nivel medio de simpatia, 4

electores percibieron un nivel bajo de simpatia, ninglin encuestado no sintidé ni un nivel de

simpatia. En cuanto a los lectores del Diario Nacional Pert 21, ninglin lector tuvo un nivel alto

de simpatia, 4 personas encuestadas tuvieron un nivel medio de simpatia, 3 electores percibieron

un nivel bajo de simpatia, ningin encuestado no sintié ni un nivel de simpatia hacia un

determinado candidato presidencial.

Cuaaro 05

El mensaje con ataques y exposicion de las debilidades de sus adversarios politicos de

campafia presidencial que hace un candidato(a). Qué gener6 en Ud.

Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Percepcion del| Nivel Absoluta del | Absoluta del Relativa del Relativa del
Ciudadano Diario Trome | Diario Peru 21| Diario Trome | Diario Pera 21
Alto 00 00 0% 0%
Simpatia Medio 01 02 1% 2%
Bajo 02 01 2% 1%
Ninguno 00 00 0% 0%
Alto 00 00 0% 0%
Rechazo Medio 03 03 3% 3%
Bajo 04 01 4% 1%
Ninguno 00 00 0% 0%
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Griafico 05

El mensaje con ataques y exposicion de las debilidades de sus adversarios politicos de

campafia presidencial que hace un candidato(a). Qué generd en Ud.

B Frec. Absoluta del Diario Trome |

m Frec. Relativa del Diario Trome

M Frec. Absoluta del Diario Peru
21

M Frec. Relativa del Diario Peru
21

El gréfico 05 seflala que el mensaje con ataques y exposicion de debilidades que hace un
candidato ante sus adversarios politicos en campafia presidencial, no generd ningin grado alto
de simpatia en ningun lector del diario Trome, 1 elector percibid un nivel de simpatia en grado
medio, 2 encuestados percibieron un bajo grado de nivel de simpatia y que ningtin elector del
Diario Trome no percibié ni el minimo nivel del grado de simpatia hacia un candidato
presidencial ante este tipo de mensajes. En cuanto a los lectores del diario Pert 21, también
ningun elector tuvo un nivel de simpatia en grado alto, 2 electores percibieron un nivel de
simpatia en grado medio, 1 encuestado percibié un bajo grado de nivel de simpatia y ningin
elector no tuvo ni el minimo nivel de simpatia. En el plano del rechazo ante las publicaciones
de mensajes con ataques y exposicion de las debilidades en campafia electoral, ningin lector
del Diario Trome manifestd un rechazo de nivel alto, 3 encuestados seflalaron que percibieron
un rechazo de grado medio, mientras que 4 personas que leen el Diario Trome manifestaron que
percibieron un rechazo en nivel bajo y que ninguna persona no percibié ni el mas minimo nivel

de rechazo. En cuanto a los lectores del diario Pert 21, ningin lector de este diario nacional
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- manifestd un rechazd de nivel alto, 3 encuestados sefialaron que percibieron un rechazo de grado

medio, 1 persona manifesté que sintié un rechazo en nivel bajo y que ninguna persona no

percibié ni el més minimo nivel de rechazo ante este mensaje de argumentacion discursiva en

la publicidad politica.

Cuadro 06

El mensaje de defensa personal y estado pasivo que muestra un candidato(a) presidencial ante

los cuestionamientos de sus adversarios politicos de campaiia presidencial, Qué generé en Ud.

Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Percepcion del| Nivel Absoluta del | Absoluta del Relativa del Relativa del
Ciudadano Diario Trome | Diario Perii 21| Diario Trome | Diario Peru 21
Alto 00 00 0% 0%
Simpatia Medio 02 01 2% 1%
Bajo 02 02 2% 2%
Ninguno 00 00 0% 0%
Alto 00 00 0% 0%
Rechazo Medio 04 02 4% 2%
Bajo 02 02 2% 2%
Ninguno 00 00 0% 0%
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Grafico 06

El mensaje de defensa personal y estado pasivo que muestra un candidato(a) presidencial ante

los cuestionamientos de sus adversarios politicos de campaiia presidencial, Qué generd en Ud.

. M Frec. Absoluta del diario Trome

M Frec. Relativa del diario Trome

m Frec. Absoluta del Diario Pera
21

# Frec. Relativa del Diario Perl
21

El grafico 06 sefiala que el mensaje de defensa personal y estado pasivo que muestra un
candidato(a) presidencial ante los cuestionamientos de sus adversarios politicos de campaiia
presidencial, no generd ninglin nivel de simpatia en grado alto en ningtin lector del diario Trome,
2 electores percibieron un nivel de simpatia en grado medio, 2 encuestados percibieron un bajo
grado de nivel de simpatia y que ningtin elector del Diario Trome no percibid ni el minimo nivel
del grado de simpatia hacia un candidato presidencial ante este tipo de mensajes. En cuanto a
los lectores del diario Pert 21, también ningun elector tuvo un nivel de simpatia en grado alto,
1 elector percibid un nivel de simpatia en grado medio, 2 encuestados percibieron un bajo grado
de nivel de simpatia y ningun elector no tuvo ni el minimo nivel de simpatia. En el plano del
rechazo ante las publicaciones de mensajes de defensa personal y estado pasivo en campafia
electoral, ningin lector del Diario Trome manifesté un rechazo de nivel alto, 4 encuestados
sefialaron que percibieron un rechazo de grado medio, mientras que 2 personas que leen el
Diario Trome manifestaron que percibieron un rechazo en nivel bajo y que ninguna persona no

percibid ni el mds minimo nivel de rechazo. En cuanto a los lectores del diario Pert 21, ningun
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lector de este diario nacional manifest un rechazé de nivel alto, 2 encuestados sefialaron que
percibieron un rechazo de grado medio, 2 persona manifest6 que sintié un rechazo en nivel bajo

y que ninguna persona no percibié ni el mas minimo nivel de rechazo ante este mensaje de

argumentacion discursiva en la publicidad politica.

3.3 Aspectos Morfolégicos en la Publicad Politica

Qué aspectos morfolégicos de la publicidad politica del diario te motivé para que tengas una

Cuadro 07

simpatia a un determinado candidato(a) presidencial

Aspecto

Morfolégico

Frecuencia
Absoluta del

Diario Trome

Frecuencia
Absoluta del

Diario Peru 21

Frecuencia
Relativa del

Diario Trome

Frecuencia
Relativa del

Diario Peru 21

Imagenes de la
publicidad

politica

02

01

2%

1%

Colores claros
dela
publicidad

politica

03

02

3%

2%

Diseiio del
texto de la
publicidad

politica

05

5%

4%

50

L}



Grafico 07

Qué aspectos morfologicos de la publicidad politica del diario te motivo para que tengas una

simpatia a un determinado candidato(a) presidencial
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El grafico 07 muestra que el aspectos morfoldgico de la publicidad politica del diario Trome en
el aspecto de la publicacién del mensaje politico, a través de las imagenes, les parecid
interesante a 2 electores del diario Trome, a 3 electores les parecid atractivo los colores claros
de la publicidad politica y fueron 5 personas encuestadas que les 1lamo la atencion el disefio del
texto de la publicidad politica en el diario Trome. En cuanto a los lectores del diario Peru 21, a
un lector le parecid interesante los mensajes politicos que se dan en las imdgenes del diario
sefialado, a 2 electores les parecid atractivo los colores claros de la publicidad politica y por
ultimo a 4 electores encuestados les llamo la atencion el disefio del texto de la publicidad politica

en el diario Peru 21.
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Cuadro 08

Qué aspecto morfoldgico predominaba en la publicidad politica del diario, cuando se

publicaba un mensaje con propuestas de gobierno del candidato(a) presidencial

Aspecto

Morfolégico

Frecuencia
Absoluta del

Diario Trome

Frecuencia
Absoluta del

Diario Peru 21

Frecuencia
del

Diario Trome

Relativa

Frecuencia
Relativa del

Diario Peru 21

Imigenes grandes y
discursos de

planes de gobierno

01

02

1%

2%

Colores fuertes,
propuestas de
gobierno con
cualidades

personales

02

02

2%

2%

Diseiio del
Texto con
mensajes en planes

de gobierno central

07

03

7%

3%
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Grifico 08

Qué aspecto morfologico predominaba en la publicidad politica del diario, cuando se

publicaba un mensaje con propuestas de gobierno del candidato(a) presidencial
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El grafico 08 muestra que el aspecto morfoldgico que predominé en la publicidad politica
cuando se publicaba un mensaje con propuestas de gobierno del candidato(a) presidencial en el
diario Trome, fue el disefio del texto con mensajes donde se expone las aspiraciones e ideales
de gobierno central por parte del candidato, y ello lo afirmaron 7 personas encuestadas del diario
Trome, en tanto 2 personas manifestaron que son los colores fuertes, propuestas de gobierno y
postura de cualidades personales y gubernamentales que predomindé en este mensaje de
argumentacion discursiva y sélo una persona sefialé que son las imagenes grandes y discursos
con postura de planes a futuro del candidato(a) presidencial. En cuanto al publico lector del
diario Peru 21, fueron tres personas que sefialaron que es el disefio del texto con mensajes donde
se expone las aspiraciones e ideales de gobierno central por parte del candidato, lo que
predomind en el mensaje con propuestas de gobierno del candidato(a), en tanto 2 personas
manifestaron que son los colores fuertes, propuestas de gobierno y postura de cualidades

personales y gubernamentales que predomind en este mensaje de argumentacion discursiva y
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s6lo 2 personas sefialaron que son las imagenes grandes y discursos con postura de planes a

futuro del candidato(a) presidencial las que predomina en el mensaje de aclamacion, como tipo

de argumentacion discursiva.

Cuadro 09

Qué aspecto morfoldgico predominaba en la publicidad politica del diario, cuando se

publicaba un mensaje de defensa personal y estado pasivo ante los cuestionamientos de sus

adversarios politicos de campaiia presidencial

.

Aspecto

V.ortolégico

Frecuencia
Absoluta del

Diario Trome

Frecuencia
Absoluta del
Diario Pera 21

Frecuencia
Relativa del

Diario Trome

Frecuencia
Relativa del

Diario Pern 21

Iméagenes
medianas y
discurso de

estado pasivo

02

02

2%

2%

Colores claros
y mensajes con
propuestas de

gobierno

03

01

3%

1%

Disefio de texto
con planes
gobierno

central

de

05

04

5%

4%
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Grifico 09
Qué aspecto morfoldgico predominaba en la publicidad politica del diario, cuando se
publicaba un mensaje de defensa personal y estado pasivo ante los cuestionamientos de sus

adversarios politicos de campaiia presidencial
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El grafico 09 muestra que el aspecto morfoldgico que predominé en la publicidad politica
cuando se publicaba un mensaje de defensa personal y estado pasivo ante los cuestionamientos
de sus adversarios politicos de campaiia presidencial en el diario Trome, fue el disefio del texto
con mensajes donde expone cautelosamente sus ideales de gobierno central, ya que lo afirmaron
ello 5 personas encuestadas del diario Trome, en tanto 3 personas manifestaron que son los
colores claros y propuestas de gobierno con estado pasivo a la aspiracién presidencial del
candidato que predominé en este mensaje de argumentacién discursiva y sdlo 2 personas
sefialaron que son las imdgenes medianas y discursos con postura de caso omiso a
cuestionamientos de sus adversarios politicos los que tuvieron predominancia. En cuanto al
publico lector del diario Pert 21, fueron 4 personas que afirmaron que es el disefio del texto con
mensajes donde expone cautelosamente sus ideales de gobierno central lo que predomind en la
argumentacion discursiva de estado pasivo y caso omiso a cuestionamientos politicos que tiene
un candidato presidencial, en tanto 1 persona manifesté que son los colores claros y propuestas
de gobierno con estado pasivo a su aspiracion presidencial lo que predominé y por tiltimo sélo
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2 personas sefialaron que son la imagenes medianas y discursos con postura de caso omiso a
cuestionamientos de sus adversarios politicos las que predomina en este tipo de argumentacién

discursiva de la publicidad politica.

Cuadro 10

Qué aspecto morfoldgico predominaba en la publicidad politica del diario, cuando se
publicaba un mensaje con ataques y exposicion de las debilidades de sus adversarios politicos

de campaiia presidencial.
- q

Aspecto Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Morfologico Absoluta del | Absoluta del Relativa del| Relativa del

Diario Trome | Diario Perua 21 | Diario Trome | Diario Peri 21

Iméagenes y 01 02 1% 2%
discursos con
postura

desafiante

Colores 03 01 3% 1%
llamativos y
postura de

soberbia

Disefio del texto 06 04 6% 4%
con planes de
gobierno

presidencial
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Grafico 10

Qué aspecto morfoldgico predominaba en la publicidad politica del diario, cuando se
publicaba un mensaje con ataques y exposicion de las debilidades de sus adversarios politicos

de campafia presidencial.
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El grafico 10 muestra que el aspecto morfolégico que predomind en la publicidad politica
cuando se publicaba un mensaje con ataques y exposicion de las debilidades de sus adversarios
politicos de campaiia presidencial que realiza un determinado candidato presidencial publicado
en el diario Trome, fue el disefio del texto con mensajes donde manifiesta predominantemente
sus ideales de gobierno presidencial, y ello lo afirmaron 6 personas encuestadas del diario
Trome, en tanto 3 personas manifestaron que son los colores llamativos y postura de soberbia
al exponer un candidato su plan de gobierno central, lo que predomind en este mensaje de
argumentacion discursiva y s6lo una persona sefialé que son la imagenes y discursos con postura
desafiante ante sus cercanos competidores presidenciales los que tuvieron predominancia. En
cuanto al plblico lector del diario Perti 21, fueron 4 personas que afirmaron que es el disefio del
texto con mensajes donde manifiesta predominantemente sus ideales de gobierno presidencial
lo que predomind en la argumentacién discursiva de ataque y exposicion de debilidades que

desarrolla un determinado candidato presidencial, en tanto 1 persona manifesté que son los
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colores llamativos y postura de soberbia al exponer un candidato su plan de gobierno central, lo
que predomind en este mensaje de argumentacion discursiva y s6lo 2 encuestados sefialaron que
son la imagenes y discursos con postura desafiante ante sus cercanos competidores
presidenciales los que tuvieron predominancia ante este mensaje de argumentacion discursiva

en la publicidad politica del diario Peru 21.

58



CAPITULO 1V
DISCUSION DE RESULTADOS

De la informacion obtenida en la presente investigacion podemos analizar lo siguiente:

Debido a que la tesis se enfoca principalmente en describir el nivel de influencia de la
publicidad politica de los diarios nacionales Trome y Perti 21 en la intencién de voto de
los electores del distrito de Jesus Nazareno, se especificé este estudio en tres dimensiones,
la primera es para poder identificar la cantidad de electores que tuvieron acceso a la
publicidad politica de los mencionados diarios nacionales, la segunda estd orientada a
identificar el tipo de argumentacion discursiva que us6é mas la publicidad politica de los
diarios nacionales Trome y Pert 21; por ultimo es la de identificar cuéles fueron los
aspectos morfol6gicos de la publicidad politica que mayor influencia tuvo en la intencién

de voto de los electores.
4.1 Cantidad de Electores de la Publicidad Politica

Una interrogante planteadas en la tesis fue saber si se dio algun nivel de influencia de la
publicidad politica de los diarios nacionales Trome y Perti 21 en la intencién de voto de
los electores de Jesus Nazareno, por ello se busco en primer lugar saber la cantidad de
electores que tuvieron acceso a la publicidad politica, concluyendo que el 17 % de la
poblacién encuestada si tuvieron acceso a este tipo de publicidades en los diarios
nacionales Trome y Per(t 21 reflejado en el Grafico 01; también se identifico que la
frecuencia de lectura se daba mas por el periodo semanal, plasmado ello en el Grafico 02.
Por ello concluimos que el nivel de influencia de la publicidad politica de los diarios
nacionales Trome y Peru 21 no fue significativa, debido al nimero escaso de electores
que tuvieron acceso a estas publicaciones, ya que la mayor parte de la poblacion tuvieron
acceso a otras formas de publicidad politica. Esto nos recuerda el enunciado por Benoit,
W. (2007: 36) donde menciona que el publico que accede a un medio de comunicacién e

interpreta la informacién en ella, hace que se genere efectos emocionales y actitudinales,
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como la emisién de opiniones por parte del publico receptor. Ademas, cuando se presenta
la recepcion del mensaje de la publicidad politica, el publico receptor tiene la facilidad de
una mayor recordacion de esa informacion publicista, se puede decir que ello constituye
la raz6n de que la mayoria de los partidos politicos usen la publicidad politica, como en
publirreportajes, avisos propagandisticos, tandas y graficos politicos para poder persuadir
al publico elector en una contienda electoral presidencial y ganar la mayor cantidad de
adeptos y simpatizantes, que si se logra su persuasion, pues ya se tendra votos ganados,

interés social de los partidos politicos en las elecciones presidenciales de primera vuelta

del 2016.

4.2 Tipo de Argumentacién Discursiva en la Publicidad Politica

En las campafias presidenciales juega un papel muy importante el contenido del mensaje
por parte del candidato a través de su discurso, que lo puede masificar a través de su
publicidad politica para la aceptacion del publico. Tal como lo diria Humanes, 1.
(2004:91-93) donde sefiala que las argumentaciones discursivas (aclamacion, defensa y
ataque) en la prensa influyen en las respuestas cognitivas generadas tras la lectura de las
propagandas por la percepcion de los lectores, creando posibilidades de influencia en la

intencioén de voto del publico que leyd la publicidad politica.

De igual manera, Benoit, W. (1997: 86) menciona que los postulantes en una campafia
electoral recurren a diversas estrategias discursivas al momento de irrumpir en un
enfrentamiento retdrico. Estas estrategias ofrecen la posibilidad a los candidatos de
presentarse como la alternativa mas viable para el elector, y al mismo instante pretender

y reducir el nivel de aceptabilidad del adversario u opositor

En este aspecto se logrd identificar que el tipo de argumentacion discursiva que se us6
mds en la publicidad politica de los diarios nacionales Peru 21 y Trome, fue la de
aclamacidn, reflejado en el Grafico 03, este tipo de argumentacién discursiva contiene
aspectos de emisién con mas propuestas de planes de gobierno y exposicion de las
cualidades intelectuales y conocimientos de gestion gubernamental que ofrece un
determinado candidato presidencial y fue la que tuvo mayor repercusion en la intencién
de voto de los electores de 30 a 50 afios que tuvieron acceso a las publicidades politicas.

Benoit, W. (1997: 44) propuso un acercamiento funcional en el estudio del discurso de
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las campafias politicas. Dicha aproximacién reconocia que los candidatos buscaban
presentarse positivamente ante las audiencias a través de aclamaciones, a la vez que
mostraban negativamente a los oponentes, por medio de ataques y buscaban reparar el

dafio ocasionado por los contrincantes mediante defensas.

Sheafer, G. (2006:13) sefiala que el candidato politico, en primer término tiene la opcién
de recurrir a la argumentacion discursiva de la aclamacion, la cual tiene como objetivo
fundamental elogiar las cualidades positivas del propio aspirante o del partido al cual
pertenece, evitando caer en exageraciones o presunciones con las cuales podria ser

desestimado por los electores.

Pero, junto a esta argumentacion discursiva, el candidato(a) dispone de otras
argumentaciones discursivas para construir su mensaje politico. Asi, por ejemplo, la
argumentacion discursiva del ataque constituye otra estrategia importante, la cual tiene
como premisa exponer negativamente al oponente o su partido, dando énfasis a sus
debilidades personales o errores cometidos en el pasado. Tellez, J. (2009:55), sefiala que
un buen ataque permite incrementar el grado de aceptabilidad del candidato emisor

reduciendo el grado de preferencia del oponente.

Miller, P. y Gronbeck, S. (1994:37-38), inclusive nos muestran la clasificacion de la
argumentacion discursiva del ataque, asi tenemos por ejemplo el de asalto dirigido a
aquellos en los cuales se les ataca directamente en el tema de su caracter y los motivos de
las acciones politicas de algin candidato. Por otro lado, tenemos a la ofensiva sutil e
implicativo que opera sugiriendo, sin atacar directamente y por Gltimo el comparativo,
que contrasta la trayectoria del candidato con discursos a su favor a comparacién con sus

oponentes.

Tellez, J. (2009: 65), sefiala que en cuanto a la argumentacion discursiva de defensa, ella
constituye una argumentacion discursiva para impedir el dafio agregado de ataques
anteriores y restablecer el nivel de preferencia del candidato(a) por parte del elector. Sin
duda, la estrategia menos utilizada por los candidatos en la campaiia electoral.

Concluimos que fueron las argumentaciones discursivas de ataque y defensa de la
publicidad politica que no repercutieron en el interés e intencién de voto de la poblaciéon

electoral del distrito de Jestis Nazareno en las elecciones presidenciales de primera vuelta,
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ya que el electorado para poder respaldar a un determinado candidato presidencial y
generar el grado de simpatia, el candidato tenia que emitir discursos de propuestas de
gobierno con firmeza y conviccidn en su mensaje, caracteristica de la argumentacién

discursiva de aclamacion.
4.3 Aspectos Morfolégicos en la Publicidad Politica

La forma, de presentacion y publicacion de una publicidad politica en cuanto al disefio
del texto, matices de colores, imagenes grandes o pequefias de las actividades del
candidato politico, también se le debe de prestar atencién, ya que estos aspectos
morfoldgicos ayudan a un mejor entendimiento del mensaje que emite el candidato

presidencial, a través de su tipo de argumentacion discursiva.

La tesis logré identificar que los aspectos morfolégicos que influyeron de manera poco
significativa en la intencién de voto de los electores de 30 a 50 afios del distrito de Jests
Nazareno para las elecciones presidenciales de primera vuelta del 2016, fueron las
imagenes con diversas posturas del candidato presidencial y el tipo de disefio del texto
con los discursos de campafia dirigida a la ciudadania de Jesus Nazareno, plasmado en el

Grafico 08.

Estos dos aspectos morfoldgicos se empled mas en las publicidades politicas, logrando
captar la mayor atencién y llegar mas directamente al conocimiento y percepcion del
publico lector por sus formas de presentacion y estética impresa en los mencionados
diarios nacionales. Por ello, hacemos hincapié en el enunciado de Graber, E. (1988:61)
donde menciona que los resultados de una persuasion de la publicidad politica ante el
publico receptor se puede lograr usando una comunicacion mas entendible y didactica, en

la forma y disefio de la publicacion en un medio de comunicacion.

Weber, M. (1979: 31-38), manifiesta que la politica actual se hace cada vez mas de cara
al ptiblico y, en consecuencia, utiliza como medio la palabra escrita, por ende es la prensa
donde los electores reciben la mayor informacion politica de los partidos politicos y sus
candidatos, estos ultimos aplican diferentes herramientas y estrategias de mercadotecnia
y comunicacién complementadas con las imagenes y colores en el mensaje politico. La
idea es que el elector entienda de maneras rapida el discurso planteado por el candidato,

lo que facilita y favorece la persuasion a los votantes.

62



Country, E. (1963: 211-212), propone que un mensaje en campafia electoral, si tiene
buena presentacién como publicidad politica, constituidos en la combinaciéon de
tonalidades de sus colores, tipo de letra de rdpida lectura e imagenes de interés politico,
puede persuadir a los lectores en su forma de pensar y tener diversas perspectivas de una

contienda electoral e influenciar en su intencioén de voto.

Estas posturas tedricas, tienen relacion con los resultados de la tesis en el aspecto que se
comprobd que son las imagenes y el texto, los componentes para que se especifique y se
entienda la idea del mensaje principal que se quiere transmitir en la informacion de la

publicidad politica.

Asi, por ejemplo, si el tema que concierne a un candidato politico es el de estar
involucrado en aspectos judiciales los colores en la prensa seran preferentemente oscuros
y el color del texto claro y se puede elegir diversas formas en el tamafio y forma que se

presente la imagen del personaje politico principal.

Cuando se informa de las actividades y gestiones que realiza un candidato(a) presidencial
de forma ética y responsable, los colores de la publicidad politica serdn claros en la
tonalidad de los colores, por ende el texto legible para la lectura del mensaje a comunicar
y en cuanto a las imédgenes del candidato presidencial se vio que generalmente se disefian
en tamafios grandes para enaltecer la figura y postura politica que desea transmitir el

candidato(a) presidencial.

63



1.

CONCLUSIONES

La influencia de la publicidad politica de los diarios nacionales Peru 21 y Trome
en la intencion de voto de los electores de 30 a 50 afios del distrito de Jesus
Nazareno en las elecciones presidenciales de primera vuelta del 2016, fue minima,
debido al numero escaso de electores que tuvieron acceso a estas publicaciones,
ya que la mayor parte de la poblacién tuvieron acceso a otras formas de publicidad

politica.

El 17 % de la cantidad de electores de 30 a 50 afios del distrito de Jestis Nazareno
leyeron la publicidad politica de los diarios nacionales Pert 21 y Trome en las
elecciones presidenciales de primera vuelta del 2016, comprobando que parte
también de esta poblacion leen otros diarios nacionales por la pluralidad de temas
que se pueden encontrar en un medio de comunicacién impresa. Con la
investigacion de tesis se aproximo con un margen minimo de separacion de 3% al
porcentaje sefialado en la hipdtesis especifica en cuanto a la cantidad de electores

de los mencionados diarios nacionales.

El tipo de argumentacion discursiva que se usé mas en la publicidad politica de
los diarios nacionales Peru 21 y Trome, fue la de aclamacién que contiene
aspectos de emisién con mds propuestas de planes de gobierno y exposicion de
las cualidades intelectuales y conocimientos de gestidn gubernamental que ofrece
un determinado candidato presidencial y fue la que tuvo mayor repercusion en la
intencién de voto de los electores de 30 a 50 afios que tuvieron acceso a las

publicidades politicas.

Las argumentaciones discursivas de defensa y ataque donde se plantea discursos
de respuestas a acusaciones y temas conflictivos entre algunos candidatos
politicos, no tuvo mayor repercusion en la intencién de voto de los electores de

30 a 50 afios que tuvieron acceso a las publicidades politicas.
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5.

7.

Las argumentaciones discursivas de defensa y ataque, que contienen mas

discursos de respuestas a acusaciones y conflictos entre algunos candidatos

politicos, en vez de centrarse en plantear sus propuestas y planes de gobierno,
hicieron que estos discursos no tuvieran mayor repercusion en la intencién de voto

de los electores de 30 a 50 afios que tuvieron acceso a las publicidades politicas.

Los aspectos morfoldgicos que influyeron de manera poco significativa en la
intencidn de voto de los electores de 30 a 50 afios del distrito de Jestis Nazareno
para las elecciones presidenciales de primera vuelta del 2016, fueron las imédgenes
con diversas posturas del candidato presidencial y el tipo de disefio del texto con
los discursos de campaiia dirigida a la ciudadania de Jesus Nazareno. Estos dos
aspectos morfoldgicos se empled mas en las publicidades politicas, logrando
captar la mayor atencion y llegar mas directamente al conocimiento y percepcion
del publico lector por sus formas de presentacion y estética impresa en los

mencionados diarios nacionales.

El aspecto morfologico que no influyd en la intencioén de voto de los electores de
30 a 50 afios que tuvieron acceso a las publicidades politicas, fue la presentacion
en la tonalidad de los diversos colores usados en el disefio de los discursos de

argumentacion discursiva de defensa y ataque.
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RECOMENDACIONES

1. Mas adelante se puede tomar como poblacion de investigacion de tesis a los jévenes
mayores de 18 afios, ya que en la actualidad ellos son la mayoria de los votantes y pueden

inclusive modificar los resultados de los comicios electorales presidenciales.

2. En préximas investigaciones seria agradable también que se estudien a otros diarios de
circulacidén nacional y regional donde podamos ver las diferentes posiciones y gustos
hacia més candidatos(as) politicos en campafias presidenciales y ver asi su interpretacion

politica acerca de los planes de gobierno presidencial.

3. La comunicacién politica es un proceso interactivo que involucra la transmisién de
informacién entre politicos, medios de comunicacion y votantes. En ella se estudia la
centralidad del factor comunicacion en el campo de la politica, lo que la distingue de otras
disciplinas como la psicologia politica. Podemos estudiar cdmo interactan tres grandes
actores dentro de un proceso de gestion, reflexioén y persuasién, donde cada uno de ellos

tiene diferentes intereses e intenciones en la arena de la participacion politica.

4. La prensa, como parte de los medios de comunicacién masiva, es desde hace mucho
tiempo y en la actualidad parte del poder que de alguna manera influye en la formacién y
expresion de opiniones, ya que por este medio de comunicacién se difunden
informaciones de interés social en los diversos dmbitos, como en el de la politica, rubro
donde se concentra generalmente el manejo institucional hacia un determinado contexto

social.

5. Es en un contexto de elecciones presidenciales, donde los partidos politicos aspiraban
a lograr sus objetivos electorales, que muchas veces los lideres de estos partidos aparentan
en las entrevistas y en sus campafias politicas una postura comprometida con el desarrollo
de sus pueblos, pero en el mayor de los casos s6lo buscan lograr sus intereses particulares
y partidarias e inclusive portadores de antecedentes de corrupcion, consideradas como un
probléma social y estructural; esta vinculacién lo podemos saber por medio de la
frecuencialidad de los mensajes politicos que proporcionaban estos partidos politicos a

través de su medio de prensa aliada.
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6. El tema publicitario es de mucha controversia entre ambas partes, tanto en los medios
de prensa como en los candidatos politicos, por ello al presentarse estos aspectos
claramente se refleja el grado de la verdadera ética profesional de un medio de
comunicacion. Cémo no recordar que en el Perti durante mucho tiempo la publicidad se

usd con un criterio politico, constituyéndose generalmente asi en una propaganda politica.

7. La prensa se constituye por la cantidad de conocimientos criticos que la teoria
democratica de la opinion publica exige, pero algunos medios de prensa no cumplen con
este fin especifico permitilendo que se presenten condicionamientos a través de una
contrata reflejados en las publicidades politicas por parte de los partidos politicos, como
lo pueden ser Fuerza Popular, con su candidata presidencial Keiko Fujimori, Peruanos
por el Cambio con Pedro Pablo kuczynski, El Frente Amplio con Verdnica Mendoza,
Accién Popular con Alfredo Barnechea, entre muchos mas, hacia la linea politica de los
periddicos para que no se difunda o salga a la opinién puiblica una determinada
informacion en contra de un candidato(a) politica, donde solamente se toma la version de

€l o ella como verdadera ante un posible cuestionamiento.
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ANEXOS



ENCUESTA

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN CRISTOBAL DE HUAMANGA

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES

E.F.P. CIENCIAS DE LA COMUNICACION

La presente encuesta esta orientada al recojo de opiniones de los electores del distrito de
Jestis Nazareno de 30 a 50 afios, para saber si se dio en ellos la influencia de la publicidad
politica de los diarios Trome y Perti 21 y si repercutié en su intencidon de voto en las
elecciones presidenciales de primera vuelta del 2016.

Aarque con un aspa (x) y rellene el espacio sefialado con su opinion

exo: M)

dad: .....

. ¢ Qué diario nacional lee Ud.?

) Diario Trome
) Diario Peru 21
) Ninguno

. ¢Con qué frecuencia lee el diario?
) Diario

) Interdiario

) Semanal

) Mensual

®)
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. En el diario que lee Ud. ;Qué tipo de mensaje publicitario de los candidatos politices leyo con

1ayor frecuencia?
) Un mensaje con propuestas de gobierno del candidato(a) presidencial

) Un mensaje con ataques y exposicion de las debilidades de sus adversarios politicos de campaiia

residencial

) Un mensaje de defensa personal y estado pasivo ante los cuestionamientos de sus adversarios

oliticos de campafia presidencial

. ¢Qué nivel de simpatia generé en Ud. los mensajes publicitarios con propuestas y planes de

'obierno de un candidato(a) presidencial?

Alto Medio Bajo Ninguno

» El mensaje con ataques y exposicion de las debilidades de sus adversarios politicos de campaia

wresidencial que hace un candidato(a), ;Qué generé en Ud.?
) Simpatia hacia el candidato(a) presidencial
") Rechazo hacia el candidato(a) presidencial

‘n nivel:

[:| Alto [:] Medio [:] Bajo I_—_l Ninguno
0] (0|1 LT P

' El mensaje de defensa personal y estado pasivo que muestra un candidato(a) ante los

‘uestionamientos de sus adversarios politicos de campaiia presidencial, ;Qué generé en Ud.?
) Simpatia hacia el candidato(a) presidencial

1) Rechazo hacia el candidato(a) presidencial
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in nivel:

D Alto [: Mediov l:‘ Bajo | INinguno
) 131

'. { Qué aspectos morfolégicos de la publicidad politica del diario te motivé para que tengas una

impatia a un determinado candidato(a) presidencial?

) Las imagenes de la publicidad politica en la pagina del diario
») Colores claros de la publicidad politica

) El disefio del texto de la publicidad politica

‘orqué:

). (Qué aspecto morfolégico predominaba en la publicidad politica del diario, cuando se

yublicaba un mensaje con propuestas de gobierno del candidato(a) presidencial?

) Imédgenes grandes y discursos con postura de planes a futuro del candidato(a) presidencjal

) Colores fuertes, propuestas de gobierno y postura de cualidades personales y gubernamentales
) El disefio del texto con mensajes donde expone sus aspiraciones e ideales de gobierno central

L ¢Qué aspecto morfologico predominaba en la publicidad politica del diario, cuando se
yublicaba un mensaje de defensa personal y estado pasivo ante los cuestionamientos de sus

.dversarios politicos de campaiia presidencial?

) Im4genes medianas y discursos con postura de caso omiso a cuestionamientos de sus adversarios

roliticos
) Colores claros y propuestas de gobierno con estado pasivo a su aspiracion presidencial

) El disefio del texto con mensajes donde expone cautelosamente sus ideales de gobierno central
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0. ;Qué aspecto morfolégico predominaba en la publicidad politica del diario, cuando se
ublicaba un mensaje con ataques y exposicion de las debilidades de sus adversarios politicos de

ampaiia presidencial?
) Imagenes y discursos con postura desafiante ante sus cercanos competidores presidenciales
) Colores llamativos y postura de soberbia al exponer su plan de gobierno central

) El disefio del texto con mensajes donde manifiesta predominantemente sus ideales de gobierno

residencial
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I. Anexos

Matriz de Consistencia

PROBLEMA A
INVESTIGAR OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
General General Principal Variable Independiente | Tipo de investigacion

(Qué nivel de influencia
tuvo la publicidad politica
de los diarios nacionales
Perd 21 y Trome en la
intencion de voto de los
electores de 30 a 50 afios
del distrito de Jesus
Nazareno en las elecciones
presidenciales de primera

vuelta del 20167
Especificos

-iQué cantidad de
electores de 30 a 50 afios
del distrito de Jesus
Nazareno  leyeron  la

publicidad politica de los
diarios nacionales Peru 21
y Trome en las elecciones
presidenciales de primera
vuelta del 2016.?

-Describir la influencia de
la publicidad politica de
los diarios nacionales Peru
21 y Trome en la intencién
de voto de los electores de
30 a 50 afios del distrito de
Jesis Nazareno en las
elecciones presidenciales
de primera vuelta del
2016.

Especificos

-Identificar la cantidad de
electores de 30 a 50 afios
del distrito de Jesus
Nazareno que leyeron la
publicidad politica de los
diarios nacionales Peri 21
y Trome en las elecciones
presidenciales de primera
vuelta del 2016.

- La influencia de la publicidad
politica de los diarios nacionales
Perii 21 y Trome en la intencion de
voto de los electores de 30 a S0
afios del distrito de Jesis Nazareno
en las elecciones presidenciales de
primera vuelta del 2016, fue
minima, debido al niimero escaso
de electores que tuvieron acceso a
estas publicaciones, ya que la
mayor parte de la poblacidn
tuvieron acceso a otras formas de
publicidad politica.

Publicidad Politica

Dimension 1
-Argumentacion
Discursiva

Indicadores:

- Aclamacion

- Defensa

- Ataque
Dimension 2
Aspectos Morfoldgicos
Indicadores:
-Imagenes de la
publicidad politica.
-Colores llamativos de la

publicidad politica

La investigacion sera de
tipo descriptiva
correlacional, ya que se
describiran las variables
para luego establecer su
correlacion.
Diseiio de la
investigacion

Nuestro disefio es no

experimental y
transversal, este ultimo
porque el estudio se

realizarda en un tiempo
determinado.

Poblacion

De acuerdo a nuestro tipo
de investigacion
descriptiva correlacional,
la poblacidn para el




-.Qué tipo de
argumentacion discursiva,
en la publicidad politica de
los diarios nacionales Perua
21 y Trome, tuvo mayor
influencia en la intencién
de voto de los electores de
30 a 50 afios del distrito de
Jesis Nazareno en las
elecciones  presidenciales
de primera vuelta del
20167

-;Cuales fueron los
aspectos morfologicos, en
la publicad politica de los
diarios nacionales Pert 21
y Trome, que tuvieron
mayor influencia en la
intencion de voto de los
electores de 30 a 50 afios
del distrito de Jesus
Nazareno en las elecciones
presidenciales de primera
vuelta del 20162

- Identificar los tipos de
argumentacion discursiva
que usd mas la publicidad
politica de los diarios
nacionales Peru 21 y
Trome en la intencién de
voto de los electores de 30
a 50 afios del distrito de
Jesis Nazareno en las
elecciones presidenciales
de primera vuelta del
2016.

-Identificar los aspectos
morfoldgicos, en la
publicad politica de los
diarios nacionales Pert 21
y Trome, que tuvieron
mayor influencia en la
intenciéon de voto de los
electores de 30 a 50 afios
del distrito de Jesis
Nazareno en las elecciones
presidenciales de primera
vuelta del 2016.

Especificas

- El 17 % de la cantidad de
electores de 30 a 50 afios del
distrito de Jestis Nazareno, leyeron
la publicidad politica de los diarios
nacionales Perd 21 y Trome en las
elecciones presidenciales de
primera  vuelta del 2016,
comprobando que parte también de
esta poblacion leen otros diarios
nacionales por la pluralidad de
temas que se pueden encontrar en
un medio de comunicacion
impresa. Con la investigaciéon de
tesis se aproximo con un margen
minimo de separacion de 3% al
porcentaje sefialado en la hipotesis
especifica, en cuanto a la cantidad
de electores de los mencionados
diarios nacionales.

-El  tipo de argumentacion
discursiva que se us6 mas en la
publicidad politica de los diarios
nacionales Pert 21 y Trome, fue la
de aclamaciéon que contiene
aspectos de emisidon con maés
propuestas de planes de gobierno y
exposicion de las cualidades
intelectuales y conocimientos de

-Disefio del texto de la
publicidad politica
Variable Dependiente

Intencién de Voto
Dimension
-Simpatia
Indicadores

- Alto
- Medio
- Bajo

analisis de la intencion
de voto esta conformada
por el nimero de
electores de 30 a 50 aiios
del distrito de Jesus
Nazareno en el afio 2016,
con un total de 5,958
electores.

Muestra

- Por medo de la formula
estadistica descriptiva es
la cantidad de 140
electores, el numero
promedio estandar para
medir la influencia de la
intencion de voto de la
poblacion de 30 a 50
afios del distrito de Jesus
Nazareno en las
elecciones presidenciales
de primera vuelta del
2016.

Enfoque de la
investigacion

Se aplicard un enfoque
cuantitativo, teniendo en
cuenta los tipos de




gestion gubernamental que ofrece
un determinado candidato
presidencial y fue la que tuvo
mayor repercusion en la intencién
de voto de los electores de 30 a 50
afios que tuvieron acceso a las
publicidades politicas.

-Los aspectos morfologicos que
influyeron de  manera  poco
significativa en la intencién de voto
de los electores de 30 a 50 afios del
distrito de Jesiis Nazareno para las
elecciones presidenciales de
primera vuelta del 2016, fueron las
imagenes con diversas posturas del
candidato presidencial y el tipo de
disefio del texto con los discursos
de camparia dirigida a la ciudadania
de Jesis Nazareno. Estos dos
aspectos morfologicos se
emplearon méas en las publicidades
politicas, logrando captar la mayor
atencion y llegar mas directamente
al conocimiento y percepcion del
publico lector por sus formas de
presentacidn y estética impresa en
los mencionados diarios nacionales.

argumentacion
discursiva, se usard el
instrumento de

recoleccion de datos,
como es la encuesta.

Método de la
investigacion

Se usara el método
estadistico y seguiremos
sus etapas como:

-Planificacion de la
investigacion:

Haremos un esquema
organizativo para que nos
facilite la ejecucion y la
meta a alcanzar, y nos
permita  evaluar la
marcha de la misma en el
transcurso del tiempo.

-Recoleccion de la
informacion:

Comprende la busqueda
de los datos necesarios
del objeto de
investigacion, haciéndose
de forma correcta, asi
tendran validez nuestras




conclusiones.

-Elaboracion de los
datos recogidos:

La revisibn y |la
correccion de la
informacion recolectada
deben ser el paso previo
a la clasificacion de los
datos que se realizan con
vistas a su posterior
resumen estadistico.

-Andlisis e
interpretacion:

En esta tltima etapa del
método estadistico se
interpretan los datos y se
llega a determinadas
conclusiones.
Contrastaremos las
hipétesis formuladas con
los datos obtenidos y ya
analizados.

Instrumento de

recoleccion de datos

- Encuesta




EJEMPLO DE LAS ENCUESTAS REALIZADAS
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