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INTRODUCCION

El volante es uno de los protagonistas principales de la transformacién del mundo del
disefio grafico. Esta pieza de arte aparentemente sencilla contiene una serie de estructuras
fundamentales que la convierten en una herramienta poderosa para transmitir mensajes,

promocionar eventos, impulsar campafias politicas y atraer la atencion del publico.

Con solo unas cuantas palabras y una imagen cautivadora, un volante bien disefiado
puede tener un impacto duradero en la mente de las personas. No se trata simplemente de
combinar una imagen y un texto. Para que el volante sea realmente efectivo, se debe tener en
cuenta criterios muy importantes. Teniendo en cuenta ello, el analisis de la comunicacién
semiotica se convierte en un instrumento crucial para comprender la creacion, difusion y
percepcidn de las comunicaciones politicas por parte de los votantes. En el caso especifico
del proceso electoral de 2022 para la alcaldia provincial del Cusco, el andlisis semidtico
comunicacional en el marketing politico, ha permitido mostrar las tendencias en el proceso

electoral.

A través del analisis de los mensajes propagandisticos de los diversos volantes, se ha
identificado la utilizacién de elementos semidticos; a la vez, examinar su recurrencia y
prominencia, asi como establecer su importancia en la utilizaciéon de los materiales de

campana de los candidatos.

La presente investigacion ha proporcionado una mejor comprension de como la
semidtica comunicacional a través de la implementacion de volantes interviene en la dindmica
electoral y como repercute en la percepcion del electorado durante el proceso electoral del

2022, para la alcaldia provincial del Cusco.

La presente investigacion se estructura de la siguiente manera:

xii



En el Capitulo I, se tiene la situacion problematica, la formulacion del problema, la
justificacion de la investigacion y los objetivos de la misma. En tal sentido enfocamos el
contexto en el que se desarrolla el campo de la politica y los objetivos que se despliegan

entorno a esta investigacion.

En el Capitulo II, se aborda el marco teorico, sefialando la esencia de la semidtica y sus
proyecciones en el ambito del marketing politico. Complementamos con el marco conceptual

en donde se tiene los antecedentes empiricos de la investigacion.

En el Capitulo III, se tiene la hipotesis conjuntamente con las variables que nos permiten
guiarnos en la busqueda de explicaciones sobre nuestro tema de investigacion, que a la vez
nos orienta definitoriamente en nuestros propositos de hacer valer la semidtica como una

disciplina de conocimiento en la perspectiva de profundizar en este campo politico electoral.

En el Capitulo IV, se tiene la metodologia en donde se puede ver el &mbito de estudio el tipo
y nivel de investigacion como la unidad de analisis, tamafio de muestra y poblacion, ademas

de las técnicas que se han empleado en el andlisis e interpretacion de la informacion.

El Capitulo V, ofrece los resultados y discusion con el consiguiente procesamiento, analisis e
interpretacion de resultados y asi mismo la discusion pertinente. Determinandose la gran
utilidad que ofrece la semidtica en este gran proceso de entender y sacar provecho de sus

orientaciones en el campo practico.

El Capitulo VI, contiene la propuesta que es una entrega en base a todo el estudio y que se
presenta como una contribucion para desarrollar de mejor manera el analisis semidtico en el

campo politico electoral, referido a la ciudad del Cusco.

Finalmente arribamos a las conclusiones y recomendaciones como a las referencias

bibliograficas correspondientes al presente trabajo.
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RESUMEN

La presente investigacion se llevo a cabo en la ciudad del Cusco, centrando el analisis
semiotico en los disefios de los volantes (volantes) de los candidatos a la alcaldia municipal
del Cusco durante el proceso electoral del afio 2022. En este analisis, se conto con la valiosa
colaboracion de los estudiantes de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de
la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco, quienes contribuyeron al desarrollo
de una encuesta esclarecedora sobre la semidtica y el marketing politico de los volantes de

los partidos y movimientos politicos en el proceso electoral 2022.

Este analisis facilitdé la comprension de cémo los candidatos y partidos politicos
utilizaron signos y simbolos para comunicar mensajes politicos, establecer conexiones
emocionales con el electorado y persuadir a los votantes en una direccion u otra. La semidtica
comunicacional emerge como un componente esencial para entender la dindmica de la
comunicacion politica, especialmente en el contexto electoral de los mensajes

propagandisticos para la alcaldia provincial del Cusco durante el proceso electoral de 2022.

El estudio reveld patrones comunes en el uso de colores, imagenes, simbolos y
lenguaje en los volantes del proceso electoral 2022, subrayando la importancia de estos
elementos en la construccion de la identidad politica y la percepcion del electorado. Se
observd como los candidatos emplearon simbolos culturales, colores representativos y

mensajes persuasivos para presentar sus propuestas y generar identificacion con el electorado.

Los resultados obtenidos proporcionan una visiéon completa de como los elementos
semioticos influyeron en la percepcion y la decision del electorado durante este proceso

electoral.

Palabras claves: Semiotica, Marketing Politico, Volante, Disefio, Propaganda.
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ABSTRACT

This research was conducted in the city of Cusco, focusing on the semiotic analysis of
the volantes for the mayoral candidates during the 2022 municipal electoral process. The
study benefited from the wvaluable collaboration of students from the School of
Communication Sciences at the National University of San Antonio Abad in Cusco, who
helped develop a clarifying survey on the semiotics and political marketing of the volantes

from political parties and movements in the 2022 electoral process.

This analysis facilitated understanding of how candidates and political parties used
signs and symbols to communicate political messages, establish emotional connections with
the electorate, and persuade voters. Communicational semiotics emerges as an essential
component for understanding the dynamics of political communication, especially in the
context of electoral propaganda for the Cusco provincial mayoral election during the 2022

electoral process.

The study revealed common patterns in the use of colors, images, symbols, and
language in the 2022 electoral volantes, emphasizing the importance of these elements in
building political identity and shaping voter perception. It was observed how candidates
employed cultural symbols, representative colors, and persuasive messages to present their

proposals and foster identification with the electorate.

The results provide a comprehensive view of how semiotic elements influenced voter

perception and decision-making during this electoral process

Keywords: semiotics, political marketing, flyer, design, propaganda.
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CAPITULO I

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Situacion problematica

En el Perti, particularmente en la provincia del Cusco, se observa una intensa
competencia politica donde cada accion del equipo de campafia debe ser analizada
cuidadosamente. Los volantes representan una herramienta significativa para persuadir al
electorado, sin embargo, en el proceso electoral de 2022 para la alcaldia provincial del Cusco,
se ha evidenciado un escaso andlisis semidtico en la elaboraciéon de estos materiales

propagandisticos.

El disefio de los volantes ha sido realizado frecuentemente de manera improvisada, ya
sea por los propios candidatos o por individuos sin formacion en anélisis semidtico, que es una
herramienta crucial para el marketing politico. Esta falta de integracion de principios
semioticos puede afectar negativamente la efectividad de la comunicacion politica y la

percepciodn del electorado.

Un factor que contribuye a esta debilidad puede ser el desconocimiento de la semiotica
por parte de los candidatos y sus equipos de campana. Los candidatos pueden subestimar la
importancia del analisis semidtico para conectar emocionalmente con los votantes si no

comprenden cémo los simbolos y signos transmiten mensajes y moldean la opinion publica.

Ademas, las limitaciones presupuestarias de los partidos y movimientos politicos
pueden restringir la contratacion de especialistas en disefio grafico o consultores politicos,
afectando la calidad del andlisis semiotico. La falta de recursos financieros y humanos puede
resultar en una preparacion inadecuada en el uso de herramientas semioticas, con frecuencia

ignorando la necesidad de un andlisis minucioso para un marketing politico efectivo.



La resistencia al cambio también es un factor relevante. Los equipos de campafia que
se adhieren a practicas tradicionales pueden mostrar desinterés hacia la adopcion de nuevas

metodologias, impidiendo la implementacion de enfoques innovadores y efectivos.

El uso inapropiado del analisis semiotico puede generar una percepcion negativa en el
electorado, ya que la manipulacion y persuasion inadecuada puede llevar a desconfianza y
rechazo hacia las campanas politicas. Muchos politicos tienden a asociar el marketing politico
con estrategias empresariales, descuidando la importancia de un plan de marketing bien
gjecutado que considere adecuadamente los colores, simbolos, imagenes y disefio de los

volantes.

En el contexto electoral de 2022, se ha observado una notable deficiencia en la
efectividad y contundencia de los mensajes propagandisticos de los volantes. Esto revela una
ausencia significativa en la aplicacion del analisis semidtico, necesario para elaborar mensajes

solidos y persuasivos.

La recopilacion de informacion, la formacion de opinion y los procesos de toma de
decisiones de los votantes se ven directamente afectados por los mensajes de propaganda. La
construccion de la imagen de un candidato, la comunicacion de sus ideas y el establecimiento
de un vinculo emocional con el electorado dependen de componentes semidticos. El uso
ineficaz de estos instrumentos puede hacer que las posturas politicas sean menos claras y las

plataformas electorales menos comprensibles.

Por ello, es esencial abordar este problema y explorar las causas subyacentes de la falta
de mensajes propagandisticos efectivos en la campaiia electoral de 2022. Este estudio no solo
contribuird a comprender la importancia de la comunicacion politica en el proceso electoral,

sino que también buscard identificar las razones detrds de esta carencia y proponer



recomendaciones para fortalecer el uso de herramientas comunicacionales efectivas en futuras

campanas electorales.

El analisis semiotico comunicacional, que estudia los signos y simbolos en la
comunicacion y su impacto en la percepcion del mensaje, se convierte en una herramienta
poderosa en el marketing politico. Facilita la decodificacion de significados implicitos en
elementos visuales y simbdlicos, contribuye a la formacion de la imagen politica de los
candidatos, y permite comprender como se genera una conexién emocional con el electorado.
Ademas, contextualiza los mensajes en relacion con connotaciones culturales y sociales, y

mejora la efectividad de las herramientas comunicacionales.

En resumen, el analisis semiodtico es fundamental en el marketing politico,
enriqueciendo las herramientas persuasivas y mejorando la efectividad de las comunicaciones
politicas. La investigacion utilizara enfoques cientificos y técnicos para resolver los desafios
identificados y generar nuevos conocimientos en el campo del marketing politico y la

comunicacion durante los procesos electorales.

1.2.Formulacion del problema

1.2.1. Problema general:
(Cuadl es el andlisis semiotico comunicacional como herramienta del marketing politico

en los volantes del proceso electoral del 2022, caso: alcaldia provincial del Cusco?

1.2.2. Problemas especificos:
a) (Como favorece la utilizacion del andlisis semidtico comunicacional en los volantes del
proceso electoral 2022 caso: alcaldia provincial del Cusco?
b) (Cuadles son los elementos semidticos mas recurrentes y prominentes en los volantes del

proceso electoral de 2022 caso: alcaldia provincial del Cusco?



c) (Los elementos semioticos en los volantes influyen en la valoracion de la imagen de los

candidatos en el proceso electoral de 2022 caso: alcaldia provincial del Cusco?

1.3. Justificacion de la investigacion

1.3.1. Justificacion tedrica

Las diversas teorias desarrolladas en torno al andlisis semio6tico han buscado explicar
la profunda influencia que la semidtica ejerce en la comunicacion humana. El estudio de los
signos y los procesos de significacion es la esencia de la semidtica, incluye una amplia gama
de metodologias desde la discursiva y narrativa hasta la significaciéon misma. Cada una de estas
dimensiones semidticas contribuye a la forma en que los mensajes son creados, interpretados
y comprendidos en diferentes contextos. La nocidon de signo lingiiistico, compuesta por el
significante (la forma del signo) y el significado (el concepto al que se refiere), fue propuesta
por primera vez por el pionero de la semidtica Ferdinand de Saussure. Segiin Saussure, la
relacion entre el significante y el significado es arbitraria y convencional, lo que implica que
el consenso social es necesario para la comprension de los signos. Dado que los signos deben
interpretarse dentro de un contexto cultural particular para que un mensaje sea efectivo, este

concepto enfatiza la importancia de la semidtica en la comunicacion.

Otro importante pensador semiotico, Charles Sanders Peirce, propuso una clasificacion
de los signos en tres niveles: simbolos, indices e iconos. Los simbolos se conectan con sus
objetos por convencion, los indices por una relacién causal o proximidad, y los iconos por
semejanza. La teoria de Peirce amplia la comprension de cémo los signos funcionan en la
comunicacion, enfatizando que no todos los signos funcionan de la misma manera y que su

interpretacion puede variar segun su naturaleza.



La semidtica nos proporciona los medios para atravesar y descifrar el complejo terreno
de la comunicacion contemporanea al revelar los mecanismos por los cuales funcionan los

signos y se construyen los significados.

En conclusion, las diversas teorias semioticas no solo explican la influencia de los
signos en la comunicacién, sino que también proporcionan un marco para analizar y
comprender los mensajes en sus multiples formas. La semidtica es esencial para comprender
como se crean, difunden y perciben los mensajes en nuestra sociedad, ya sea a través del

discurso, la historia o el significado.

1.3.2. Justificacion metodologica

Dado que la variable dependiente (andlisis semidtico) y la variable independiente
(marketing politico) no seran alteradas y solo serdn examinadas en su entorno natural, este
estudio sobre el analisis semiotico de la comunicacion como herramienta de marketing politico
en el proceso electoral 2022 (caso: alcaldia provincial del Cusco) se enmarca dentro de una

investigacion no experimental.

Esta investigacion busca analizar y describir las variables las cuales vincularan entre si
para determinar la influencia de una sobre la otra, asi mismo comprobar mediante un
cuestionario, la capacidad de andlisis semiotico por parte de los estudiantes de la Escuela

Profesional de Ciencias de la Comunicacidon, como nuestra muestra de investigacion.

Es importante resaltar que se aplico la encuesta a 60 estudiantes escogidos por
conveniencia (estudiantes del sexto al décimo semestre que llevaron la asignatura de semidtica
y marketing politico) de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco, y no se influy6 en el analisis semidtico

de cada volante entregado.



El instrumento de la encuesta al ser aplicada en los 60 estudiantes del sexto al décimo
semestre de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion — UNSAAC, permitird
analizar la semidtica comunicacional como herramienta del marketing politico para los 7

grupos politicos (los cuales son 5 partidos politicos y dos movimientos regionales).

La informacion obtenida de la encuesta permitird analizar la claridad y efectividad de
los elementos visuales la disposicion de objetos, planos, posturas, colores, indumentaria
presencia de iconos, mensajes propagandisticos y emocionales, en los volantes del proceso

electoral 2022 caso: alcaldia provincial del Cusco.

1.3.3. Justificacion prdctica

El objetivo de la presente investigacion es demostrar que los disefios de propaganda, en
particular los folletos, pueden mejorarse considerablemente para su uso en las proximas
elecciones. Esta logica pragmatica se basa en la necesidad de maximizar la eficacia de estas
herramientas de comunicacion, esenciales para difundir mensajes politicos e influir en los
votantes. Dado que pueden difundir informacion a un publico amplio de forma accesible y
directa, los volantes son una herramienta esencial en la propaganda electoral. Sin embargo, su
eficacia depende principalmente de la calidad de la presentacion de la informacion y del buen
disefio. Un volante bien disefiado puede atraer a los votantes, transmitir la informacién con

claridad y contribuir a crear una imagen positiva del candidato o partido politico.

En la actualidad, muchos volantes utilizados en campaias electorales presentan
deficiencias significativas en términos de disefio y presentacion. La sobrecarga de informacion,
una jerarquia visual poco clara y el uso inadecuado de fuentes y colores son algunos de los
problemas mas frecuentes. Estos problemas no solo dificultan la comprension del mensaje, sino
que también pueden desinteresar al destinatario, lo que reduce la eficacia del material

publicitario.



La investigacion se propone establecer principios y practicas de disefio que puedan

mejorar la efectividad de los volantes electorales. Los objetivos especificos incluyen:

e Optimizacion del Contenido: Seleccionar y presentar la informacion mas relevante
y persuasiva de manera concisa.

e Jerarquia Visual: Crear una estructura visual que guie al receptor a través del
contenido de forma logica y atractiva.

o Elementos Graficos: para atraer a la audiencia y reafirmar el mensaje, hacer un buen
uso de imagenes, iconos y otros componentes graficos.

o Tipografia y Color: Elegir tipografias legibles y colores que armonicen con la
identidad del candidato o partido, asegurando un disefio visualmente atractivo y

coherente.

Implementar mejores practicas en el disefio de volantes puede ofrecer multiples
beneficios. En primer lugar, un disefio claro y atractivo facilita la comprension y retencion del
mensaje por parte del receptor, incrementando asi la efectividad de la propaganda. En segundo
lugar, los volantes visualmente atractivos pueden aumentar el interés del electorado y fomentar
una mayor participacion en el proceso electoral. Finalmente, un disefio profesional y bien
pensado proyecta una imagen positiva y competente del candidato o partido, lo cual puede

influir favorablemente en la percepcion del electorado.

Las mejoras propuestas no solo son aplicables a los volantes, sino que también pueden
extenderse a otros formatos de propaganda electoral, como carteles, folletos y anuncios
digitales. Ademads, estas practicas de disefio pueden ser adoptadas y adaptadas en futuras

campafias, proporcionando un enfoque sostenible y evolutivo en la comunicacion politica.



En conclusion, esta investigacion busca demostrar que la mejora en el disefio de
volantes puede tener un impacto significativo en la efectividad de las campaiias electorales. Al
adoptar principios de disefio claros y efectivos, es posible optimizar la comunicacion politica,
mejorar la imagen de los candidatos y partidos, y, en ultima instancia, influir de manera positiva

en la participacion y decision del electorado.

1.3.4. Justificacion social

El andlisis semiotico-comunicativo de la ausencia de mensajes propagandisticos
persuasivos en los volantes del proceso electoral de 2022, en el caso de la alcaldia provincial
de Cusco, justifica la importancia y relevancia de este estudio. Durante los procesos electorales,
la comunicacion politica es esencial para consolidar la reputacion de los candidatos, difundir
sus plataformas e influir en la opinién publica. Sin embargo, en el caso de la alcaldia provincial
de Cusco, la observacion de la falta, deficiencia o debilidad del analisis semiotico-
comunicativo durante el proceso electoral de 2022 ha llamado la atencion sobre la necesidad

de abordar este problema de forma exhaustiva y metodica.

La opinion de los votantes y la calidad general del proceso electoral pueden verse
significativamente afectadas por la ausencia de mensajes de propaganda convincentes y
contundentes. Los votantes pueden confundirse y tomar decisiones confusas si las
comunicaciones de propaganda no logran transmitir con claridad las plataformas politicas y las
caracteristicas de los candidatos. Ademas, la legitimidad y la representatividad del proceso
electoral pueden verse afectadas por una comunicacion politica inadecuada, lo que pone en

peligro la participacion ciudadana y la credibilidad del sistema politico.

La investigacion sobre este tema no solo permitira comprender las causas y las
consecuencias de la carencia de mensajes propagandisticos efectivos, sino que también

contribuira a la formulacion de herramientas comunicacionales mas s6lidas y persuasivas para
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futuras campafias electorales. A través del andlisis semidtico comunicacional, se podran
identificar las é4reas de mejora y se podran proponer recomendaciones concretas para
maximizar el impacto de los mensajes propagandisticos en la opinidén publica y en la formacion

de la voluntad electoral.

La investigacion propuesta se fundamenta en la relevancia y la trascendencia del
analisis semiotico comunicacional ante la carencia de mensajes propagandisticos efectivos
durante la campafia electoral del 2022. De esta manera, a lo largo de los procesos electorales,
la comunicacion politica es esencial para influir en la opinion publica, difundir las plataformas

de los candidatos y establecer su imagen publica.

La identificacion de deficiencias, escasez o debilidad en la implementacion de
herramientas comunicacionales durante la campafia del 2022 resalta la urgencia de abordar este
problema de manera rigurosa y sistematica. Las opiniones de los votantes y la calidad general
del proceso de votacion pueden verse significativamente afectadas por la falta de mensajes de

propaganda convincentes y poderosos.

Los votantes pueden confundirse y tomar decisiones poco claras si la comunicacion de
la propaganda no logra transmitir con claridad las plataformas politicas y las cualidades de los
candidatos. La validez y representatividad del proceso electoral también pueden verse
comprometidas por una comunicacion politica inadecuada, lo que repercutiria en la

participacion ciudadana y la confianza en el sistema politico.

La investigacion propuesta no solo busca comprender las causas y las consecuencias de
la carencia de mensajes propagandisticos efectivos, sino que también aspira a formular
herramientas comunicacionales mas solidas y persuasivas para futuras campanas electorales.

A través del andlisis semidtico comunicacional, se pretende identificar areas de mejora y



proponer recomendaciones concretas para maximizar el impacto de los mensajes

propagandisticos en la opinion publica y en la formacion de la voluntad electoral.

En ultima instancia, este estudio persigue proporcionar conocimientos valiosos que
beneficiaran tanto a los estrategas politicos y candidatos como a la sociedad en su conjunto, al
fomentar una comunicacion politica més efectiva y transparente en los procesos electorales.
De esta manera, se fortalecen los pilares de la democracia y se promueve una mayor

participacion ciudadana.

En ultima instancia, esta investigacion busca aportar conocimientos valiosos que
beneficiaran tanto a los estrategas politicos y candidatos como a la sociedad en general, al
promover una comunicacion politica mas efectiva y transparente en los procesos electorales,

fortaleciendo asi los cimientos de la democracia y la participacion ciudadana.

1.3.5. Justificacion politica

Una campana electoral se verd enormemente impactada si se utiliza tecnologias de

marketing junto con productos impresos como folletos.

Los productos impresos son mas economicos que las vallas publicitarias masivas y los
anuncios televisivos, que son inevitables. Siempre se siente la tentacion de coger un folleto
cuando se lo entregan. Le guste o no, los articulos de campafia como las vallas publicitarias y
las pancartas pueden ayudar a captar la atencion. A diferencia de un folleto, que esta disponible
fisicamente para leer, releer y analizar, las actualizaciones en redes sociales son efimeras.
Ademas, el folleto es facil de leer, especialmente para personas mayores que tienen dificultades

para usar computadoras o no utilizan las redes sociales.
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Los votantes potenciales conocen mejor al candidato gracias a los materiales impresos
utilizados en las campafias, sobre todo si es nuevo en politica. Componentes visuales como
colores, tipografias e imagenes revelan mucho sobre la personalidad del candidato y la imagen
deseada. Sin duda, el rostro del candidato vendra a la mente cuando su imagen aparezca en
volantes, carteles, pancartas o incluso camisetas, polos, gorras y otros articulos. Los volantes
pueden ayudar a que el candidato se perciba como mas accesible para el publico en general.

Utilice diversos medios, ya que cada uno aporta un toque personal a la historia de su campafia..

Los volantes, o materiales electorales impresos, son una forma directa, eficiente y eficaz
de llegar a personas de diversos origenes sociales. Pueden llegar a todos, independientemente

de su posicion social, y pueden distribuirse por todo el pais.

Ademas de proporcionar informacion sobre los candidatos politicos, los materiales
electorales impresos tienen una influencia significativa e inspiran optimismo en las personas

que desean ver un cambio social.

1.4.0bjetivos de la investigacion

1.4.1. Objetivo general

Analizar la semiotica comunicacional como herramienta del marketing politico en los

volantes del proceso electoral 2022 caso: alcaldia provincial del Cusco.

1.4.2. Objetivos especificos
a) Identificar la utilizacion del andlisis semiotico comunicacional en los volantes del
proceso electoral 2022 caso: alcaldia provincial del Cusco.
b) Analizar los elementos semi6ticos mas recurrentes y prominentes en los volantes del

proceso electoral 2022 caso: alcaldia provincial del Cusco
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c) Establecer la presencia de elementos semioticos en los volantes de los candidatos a la

alcaldia provincial del Cusco, en el proceso electoral 2022.
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CAPITULO I1

MARCO TEORICO Y MARCO CONCEPTUAL
2.1. Bases Teoricas

2.1.1. Semiotica

2.1.1.1. Teoria sobre la semiotica.

La semiotica se basa en los trabajos desarrollados por Ferdinand de Saussure, lingiiista
suizo, quien desarrollo la teoria del signo lingiiistico. Segiin Saussure (1916), menciona que:
“un signo se compone de dos elementos interdependientes: el significado (concepto) y el
significante (imagen acustica o forma fisica del signo). No existe un vinculo inherente entre el
signo y su significado,; mas bien, esta determinado por normas sociales y culturales, lo que

hace que la relacion entre significante y significado sea arbitraria y convencional.”.

La semiotica también se ha expandido mas alla del lenguaje verbal para analizar otros
sistemas de signos, como imagenes, gestos, colores, sonidos y objetos visuales. Este enfoque
se conoce como semiotica visual o semidtica de la imagen, segiin Rogers (2005) “exploran los
elementos visuales y su significado, asi como las formas en que se organizan y se relacionan

entre si para transmitir mensajes’.

El codigo semiotico, que se refiere a un conjunto de pautas y practicas comunes que
permiten la interpretacion de signos en un contexto particular, es una idea clave en semidtica.
Cada grupo y entorno de comunicacion utiliza codigos semioticos distintos, que se forman

social y culturalmente (Catalino, & Nufiez, 2014).

Otro aspecto importante en el marco tedrico de la semidtica es el estudio de los
diferentes niveles de significacion. En la semidtica, se distingue entre el nivel denotativo, que
se refiere al significado literal y descriptivo de un signo, y el nivel connotativo, que implica

asociaciones simbolicas y significados culturales mas amplios (Lees-Marshment, 2018). Esta
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distincion permite analizar como los signos adquieren significado y pueden evocar diferentes

interpretaciones en funcion de los contextos y las experiencias de los receptores.

2.1.1.2. Definiciones.

El estudio de la creacion e interpretacion del significado mediante signos y simbolos se
conoce como semidtica de la comunicacion. La semiotica describe los procesos de
comunicacion en términos de produccion de significado y actividad signica, ademas del
intercambio de mensajes. Es el estudio cientifico de la semiosis, las sefiales utilizadas en la
comunicacion humana. La semiotica explora el signo en general y todos los signos que forman
lenguajes o sistemas. Al centrarse en el estudio de los signos y el significado, la semidtica

proporciona un marco para comprender la comunicacion en varios contextos.

La capacidad de la semiotica para examinar los procesos de construccion de significado
a todos los niveles la convierte en una herramienta esencial en los estudios de la comunicacion.
Facilita la comunicacion entre los procesos sociales y bioldgicos/psicogenéticos, ofreciendo
una perspectiva sobre la construccion y la comprension del significado. La semiotica y la
comunicacion estan estrechamente relacionadas, y la semiotica es una herramienta para
estudiar la teoria de los signos y la comunicacion. Su importancia en las ciencias sociales,
particularmente en los estudios de lenguaje y comunicacion, no puede exagerarse. Académicos
como Charles Sanders Peirce (1980), argumentan que “el estudio de la realidad a través de
signos, enfatizando la importancia de los signos en la comprension del mundo”.es denominado

semiotica.

Asimismo, los elementos semidticos segun los autores Barthes, desde el texto "Las
Demandas Semidticas de la Edocomunicacion" y Pereira (2010). Considera Lois Hjelmslev,
los siguientes elementos semidticos como la composicion, planos, colores, objetos, mensajes,

lenguaje, medios y contenido.
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En palabras de Blanco (2006). Al examinar todo, desde los patrones gramaticales hasta
la composicion de signos, la lingiiistica facilita el andlisis semidtico. Cuando un plano de
expresion (significante) se conecta con un plano de contenido (significado), se crea significado.
Un modelo paradigmatico se crea destacando las unidades lingiiisticas mediante la
diferenciacion y valorando sus relaciones. Segun las directrices establecidas por cada cédigo,
estas unidades se unen en un eje sintagmatico, y el resultado final de estas combinaciones,
conocido como sintagma, es la unidad minima de significado. El significado de las sefiales
aisladas es incompleto; comienza en el sintagma, crece con la frase y concluye en el discurso.
La lingiiistica tradicionalmente no ha superado los limites de la frase, observando solo una
secuencia de frases. La novedad de la semidtica es que considera la significacion en todo el
discurso, superando estos limites. Los modelos de la lingiiistica, como la dicotomia lengua -
habla de Saussure y segun el lingiiista danés Lois Hjelmslev, maestro del Circulo Lingiiistico
de Copenhague, se basa en el sistema - proceso, y el modelo del signo, que distingue entre
expresion y contenido, son fundamentales para la semiotica. Estos modelos incluyen
paradigmas - sintagmas, denotacién - connotacion y lenguaje - objeto - metalenguaje,

aplicables a todos los sistemas de signos y discursos.

La semiotica de la comunicacion engloba diversos conceptos y teodricos que contribuyen
a su comprension y aplicacion. La semiotica visual, por ejemplo, proporciona las herramientas
necesarias para analizar imagenes como fotografias, pinturas y dibujos. Para crear un mapa
conceptual del campo, la investigacion semidtica implica identificar textos, autores, conceptos
y juicios importantes. Se han examinado los fundamentos teéricos y la posibilidad de
malentendidos conceptuales en torno a la conexion entre la semidtica y los estudios de la

comunicacion.
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Un conjunto de principios bésicos, conocido como teoria del color, rige como los
colores se mezclan, interactlian, se comportan y se perciben. Este principio se utiliza en

numerosos campos, como la impresion, la pintura, el disefio grafico y la fotografia.

Isaac Newton detall6 los hallazgos de sus estudios sobre la descomposicion del espectro
visible en sus colores constituyentes en su obra de 1704, “Optica o Tratado sobre las
Reflexiones, Refracciones, Inflexiones y Colores de la Luz”. En este libro, propuso que los
colores principales o puros eran el rojo, el amarillo y el azul, y que todos los demas colores se

creaban mediante su combinacion.

La Teoria de los Colores fue escrita en 1810 por Johann Wolfgang von Goethe,
reconocido filosofo, cientifico y escritor aleman (1749-1832). Este estudio abord¢ la naturaleza
de los colores y su percepcion, ampliando las ideas previamente establecidas por Newton.
Goethe propuso y promovio un circulo cromatico con el verde, el naranja y el violeta como

colores secundarios, y el rojo, el amarillo y el azul como colores principales.

Mas tarde, a principios del siglo XX, Wilhelm Ostwald, filosofo y cientifico aleméan
que vivié entre 1853 y 1932, cre6 una teoria que explicaba el color basandose en su percepcion

psicologica. A diferencia de teorias anteriores, la de Ostwald se basaba en la experiencia.

Por otro en la psicologia del color. “Segiin Johann Wolfgang von Goethe (1749-1832),
filosofo, naturalista y escritor aleman, el rojo significa "belleza", el naranja significa "nobleza",
el amarillo significa "bueno", el verde significa "til" y el azul significa "comun". Finalmente,
para completar el circulo, tanto el rojo como el morado se vinculaban con la imaginacion.
Cuatro tipos de cogniciéon humana recibian estas caracteristicas”. Ademas, la psicologia del
color se aplica ampliamente en el disefio de interiores, el arte y los negocios. Muchos artistas
y disefiadores se toman muy en serio la conexion entre el color y la emocion, a pesar de que ha

sido debatida por diversos cientificos.
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Colores calidos.
En general, los tonos calidos como el rojo, el naranja y el amarillo hacen que uno se
sienta comodo, pero tonos fuertes como estos también pueden aumentar la presion arterial y

provocar rabia y animosidad.

Rojo.

Notable por su uso en las civilizaciones orientales, el rojo se considera un color muy
lucrativo para las obras de arte; las pinturas que lo utilizan se valoran significativamente mas
que las que no lo utilizan. La importancia de este color se enfatiza en la obra de Piet Mondrian,;
sus pinturas en bloques rojos son muy solicitadas. Segin Goethe, el rojo es un color potente

que irradia dignidad y seriedad, a la vez que elegante y atractivo.

Amarillo.

Parece que la cantidad de verde, o cualquier otra combinacion de colores, puede tener
un gran impacto en la percepcion del amarillo. Goethe afirma que la superficie donde se ve el
amarillo también puede afectar la percepcion del color; una superficie brillante y alegre puede

tener un impacto mas negativo.

Colores frios.
En general, los tonos frios, como el azul, se consideran relajantes. Al igual que los
colores del espectro mas célido, estos tonos también pueden evocar emociones negativas como

la melancolia y la apatia.

Verde.
El verde, el color de la clorofila presente en la hierba y las hojas, esta conectado con la
naturaleza y simboliza nuevos comienzos y progreso. Esta conexion con la naturaleza evoca

sentimientos de equilibrio y armonia.
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Azul.

Debido a su proximidad al cielo y al agua, el azul también puede inducir sensaciones
de ingravidez y de flotar. Es fundamental recordar que el color azul y su intensidad pueden
influir significativamente en el significado de tu mensaje. El azul oscuro puede transmitir

fuerza y confianza, mientras que el azul claro puede ser energizante y afable.

Fuente: Goethe y el origen de la psicologia del color por: (Jorge Gonzdlez, 2019).

Figura 1

Figuras de colores primarios y secundarios

e ®(

CMYK RGB RYB

colores primarios colores secundarios

Fuente: concepto.de/teoria-del-color/. Tomado de Google.
Cian, magenta, amarillo y negro son las siglas que componen el nombre de este modelo
cromatico CMYK. El negro se representa con la letra "k", que significa placa maestra o placa

clave. Se puede aplicar tanto a la impresion digital como a la convencional.

El rojo, el verde y el azul son los colores secundarios del modelo de color RGB. Cada
combinacion de colores afiade luz hasta llegar al blanco, ya que se trata de un esquema de color
aditivo. Los dispositivos con monitores de ordenador o pantallas de television utilizan esta

tecnologia.

El modelo del color RYB proviene del inglés red, yellow y blue, "rojo, amarillo, azul",

fue propuesto por Issac Newton, a partir de ello se podrian mezclar para producir todos los
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demas colores, este es un modelo sustractivo, que significa que a medida que se va aplicando

pigmentos o tintas se resta luz y se llega al negro.

Como se mencion6 anteriormente, la semiotica incluye una serie de elementos en este
orden de conceptos, entre los cuales, la teoria del color, tal como la abordan Umberto Eco y
Desiderio Blanco, examina como los colores actian como signos que comunican significados
complejos dentro de diversos contextos culturales y comunicacionales. Ambos tedricos,
aunque con enfoques y matices distintos, coinciden en la importancia de los colores como

elementos semioticos fundamentales.

En palabras de Umberto Eco, en su extensa obra sobre semiotica, enfatiza el rol del
color como un signo cultural. Para Eco, los colores no tienen un significado intrinseco, sino
que adquieren significados a través de las convenciones y contextos culturales en los que se

utilizan. Algunos de los puntos claves en su teoria incluyen:

2.1.1.2.1. Convencionalismo Cultural.
Los colores son interpretados de acuerdo con convenciones culturales especificas. Por

ejemplo, el color blanco puede simbolizar pureza en algunas culturas y luto en otras.

Estas convenciones pueden cambiar con el tiempo y el contexto, reflejando las

dindmicas sociales y culturales.

2.1.1.2.2. Codificacion Semantica.
Los colores son parte de un sistema de codificacion que asigna significados especificos
segiin el contexto de uso. En el marketing politico, por ejemplo, ciertos colores pueden

asociarse con ideologias o valores especificos.

Debido a que un solo color puede tener varios significados segliin el contexto, Eco

destaca la importancia del contexto en la interpretacion del color.
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2.1.1.2.3. Polisemia del Color.
Los colores son polisémicos, es decir, pueden tener multiples significados
simultdneamente. Esta polisemia permite que un solo color comunique diversas ideas o

emociones a diferentes audiencias.

En la publicidad y la politica, esta caracteristica se utiliza estratégicamente para

conectar con diferentes grupos demograficos.

Por otro lado, Desiderio Blanco aporta una perspectiva complementaria, centrando su
analisis en como los colores no solo actian como signos culturales, sino también como
fenomenos perceptivos que evocan respuestas emocionales y simbolicas. Sus contribuciones

clave incluyen:

2.1.1.2.4. Percepcion Sensorial.
Blanco destaca la importancia de la percepcion sensorial en la interpretacion del color.
Los colores no solo son vistos, sino también sentidos, provocando respuestas emocionales

inmediatas.

Esta respuesta sensorial es fundamental en la creacion de significados simbdlicos y

afectivos.

2.1.1.2.5. Simbologia del Color.
Cada color tiene una carga simbolica que puede evocar emociones, estados de &nimo y

asociaciones especificas. Por ejemplo, el rojo puede simbolizar tanto el amor como el peligro.

Blanco enfatiza que la simbologia del color es tanto universal como especifica,
sugiriendo que ciertos colores pueden tener significados comunes en multiples culturas, pero

también significados unicos en contextos particulares.
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2.1.1.2.6. Interaccion con Oftros Signos.

Los colores interactuan con otros signos (como formas, palabras e imagenes) para crear
significados complejos. Esta interaccion es esencial en el disefio grafico y la comunicacion
visual. En el contexto politico, el uso combinado de colores, simbolos y textos en los materiales
de campana puede influir significativamente en la percepcion del candidato.

2.1.2. Conceptualizacion de semidtica

La ciencia que examina los diferentes tipos de signos y las leyes que rigen su formacion,
produccion, transmision, intercambio, recepcion e interpretacion se conoce como semiotica.
Los procesos de significacion, la creacion y comprension del significado, son el foco de la
semiotica. Un proceso creativo, ya sea una palabra escrita o hablada, una pelicula, una imagen,
una fotografia, un partido de futbol o una procesion como la del Sefior de los Milagros,
producira significado. Al aplicar el analisis semiotico a eventos como la eleccion del Papa, los
ritos del agua y la marcacion de animales, podemos comprender no solo el significado, sino

también el proceso mediante el cual se cred la semiosis.

Eco (2016) sefiala que, aunque una teoria de la semiotica aborda explicitamente una
teoria de los cédigos y la produccion de signos, el punto de partida esencial es el concepto de
la “semiosis ilimitada”, propuesto por Peirce. En "Semidtica de la cultura”, Eco reexamina la
definicion de semidtica, desarrollada en la década de 1960, y la caracteriza como una logica de
la cultura que opera de acuerdo con procesos de interpretacion que difieren historica y
socialmente dependiendo de como la leen los distintos grupos culturales. Eco propone que los
signos estan disenados fundamentalmente para engafiar, y el camuflaje nos obliga a repensar
como se producen signos que parecen ser otra cosa. El camuflaje es una herramienta de

representacion y formas de engafio que operan segun las fuerzas en juego.

Toda cultura debe examinarse como un fendémeno de comunicacion o, en su forma mas
extrema, como la comunicacion misma. Es posible estudiar todas las facetas de la cultura como
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contenidos comunicativos o convertir cualquier rasgo cultural en una unidad de significado.
Eco concluye que ambas teorias son dialécticamente complementarias, lo que implica que toda
entidad puede convertirse en un fendmeno semiotico cultural. Las leyes de la comunicacion
son las leyes de la cultura, y esta puede estudiarse en detalle desde una perspectiva semidtica.

Todas las facetas de la cultura pueden y deben incluirse en el estudio de la semiotica.

Por su parte, Blanco (2006), argumenta que la semiodtica es esencial en la formacion de
comunicadores porque ellos producen mensajes, que son estructuras de sentido. El
comunicador genera significaciones en areas como publicidad, cine, television o periodismo.
En literatura o arquitectura también se crean estructuras de significado, pero en

comunicaciones, el impacto es mayor, ya que los mensajes llegan a un ptiblico mas amplio.

2.1.2.1. Signo y Simbolo en la Semidtica de la Comunicacion.

En la semiodtica de la comunicacion, los signos y simbolos son cruciales. La semiotica,
el estudio de los signos y sus significados, define los procesos de comunicacién como la
creacion de significado mediante la accion de los signos, mas que como el intercambio de
informacion. Los signos son los componentes basicos de los sistemas de comunicacion, ya sean
escritos, visuales o auditivos. Son simbolos o figuras que representan otra cosa, permitiendo a
los individuos transmitir significado y comprension (Kirchof, 2003). El campo de la semidtica
se centra en interpretar y producir significados a partir de estas entidades semioticas. Mediante
el estudio de signos y simbolos, podemos obtener una comprension mas profunda de como se

construye y transmite el significado en diversas formas de comunicacion.

En la semiotica de la comunicacion, la relacion entre el significante y el significado es
de gran importancia. El significado es la idea o el significado vinculado al signo, mientras que
el significante es la forma tangible del signo, como una palabra, una imagen o un sonido. La

imagen mental o el concepto de un arbol es el significado, y la palabra "arbol" es el significante,
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por ejemplo. El significado y la comprension pueden comunicarse gracias a este vinculo entre
el significante y el significado. Ademas, la semidtica reconoce que un mismo significante
puede asociarse con multiples significados, lo que lleva a diferentes interpretaciones y
percepciones cognitivas. Estudiar la semiotica de la comunicacioén requiere comprender las

relaciones entre significantes y significados.

Mas alla del lenguaje, la semidtica abarca la semidtica de la comunicacion no verbal.
El lenguaje corporal, las expresiones faciales, los gestos y otros modos de expresion no
lingiiisticos se incluyen en la comunicacion no verbal. El significado general y la comprension
de la comunicacién se ven influenciados por estas sefales y simbolos no verbales. Las palabras
actian como significantes, transmitiendo ciertos significados o mensajes, y el lenguaje en si
mismo es un sistema de sefales. Podemos comprender como se crea, se transmite y se
comprende el significado en diversas interacciones humanas investigando la semiotica del
lenguaje y la comunicacién no verbal. La relacion entre semidtica y comunicacién esta
estrechamente entrelazada, ya que la semidtica proporciona las herramientas y teorias para

analizar y comprender los complejos procesos de comunicacion.

2.1.2.2. Sistemas y codigos semioticos.

En palabras de Godoy (2012), la semidtica, como campo de estudio, se enfoca en
comprender los procesos de comunicacion a través de la produccion de significado y la accion
de los signos. Examina como funcionan los signos dentro de varios sistemas y cédigos, lo que
permite la construccion y transmision de significado. Existen diferentes tipos de sistemas
semioticos, como sistemas lingiiisticos, visuales y gestuales, cada uno con su propio conjunto
de signos y reglas. Por ejemplo, el lenguaje en si mismo es un sistema semiotico, donde los
signos se utilizan para representar conceptos, ideas u objetos de la realidad. El concepto de
signo es central para la semiotica, ya que es el agente de significacion y responsable de nombrar
y representar el significado.
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En los sistemas semidticos, los codigos sociales y culturales son cruciales para la
comunicacion. El estudio de los signos y simbolos y su adaptacion a las convenciones
culturales se conoce como semiotica y ofrece herramientas utiles para el andlisis de la
comunicacion. Reconoce que los signos no solo estan influenciados por la interpretacion
individual sino también por los contextos culturales y sociales. Los codigos culturales abarcan
significados, valores y creencias compartidos dentro de una sociedad en particular, mientras
que los codigos sociales se refieren a las reglas y convenciones que rigen la comunicacion
dentro de grupos sociales especificos. Comprender estos codigos es crucial para decodificar e

interpretar los mensajes con precision.

El proceso de comunicacion implica codificar y decodificar mensajes. La codificacion
se refiere a la conversion de un mensaje por parte del remitente en signos que pueden ser
recibidos y entendidos por el receptor. La decodificacion, por otro lado, es el proceso de
interpretar y dar sentido a los signos y simbolos recibidos. Implica la comprension e
interpretacion del mensaje codificado por parte del receptor. Tanto la codificacion como la
decodificacion son esenciales para una comunicacion efectiva, ya que aseguran la transmision

y comprension del significado dentro de los sistemas semidticos.

2.1.2.3. Principios de la Semidtica.
La semidtica se ocupa del estudio de los signos debido a su relacion con los

significados.

2.1.2.3.1. Categorias de signos.
Los signos pueden clasificarse en dos grandes grupos: los 16gicos, que se relacionan

con la denotacion, y los expresivos, que se vinculan mas con la connotacion.
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2.1.2.3.2. Clasificacion del signo.

1. Signo natural (indicio): Este tipo de signo nos proporciona conocimiento sobre algo a
través de una analogia o conexion natural con ello. No son creados por el ser humano,
aunque si son interpretados por él. Un ejemplo serian las nubes negras, que pueden
indicar lluvia.

2. Signo artificial: Estos son creados por las personas. Los signos artificiales se
subdividen en lingiiisticos y no lingiiisticos. Los lingliisticos se dividen en auxiliares
fundamentales y no lingiiisticos, que a su vez se dividen en sefiales, simbolos e iconos.

e Simbolo: Un simbolo es una imagen, emblema o figura que tiene un
significado, pero siempre hay una conexion arbitraria entre el significante y el
significado.

« lcono: Un icono es una imagen, simbolo o representacion que, en virtud de su
analogia o connotaciones, reemplaza a una cosa real (por ejemplo, el icono de
Facebook).

e Indicio: Es una representacion que alude a un concepto sin representarlo
explicitamente, a través de imagenes, sonidos o sensaciones. Actia como un
indicador que dirige al receptor hacia el significado. Por ejemplo, los sintomas
como el dolor de cabeza pueden indicar una migrafia o gripe.

e Seiial: Es un simbolo que proporciona informacion relevante sobre la situacion
del receptor. Generalmente es muy concisa para evitar malentendidos (por

ejemplo, la sefal de "no fumar").

2.1.2.3.3. Denotacion y Connotacion.
Segtin Aguirre (2000), al analizar el valor semantico de las palabras, identificamos dos
tipos de valores que pueden ofrecer diferentes niveles de significado: denotativo y connotativo.

La denotacion se refiere al valor literal y especifico de una palabra, como "perro", que denota
yesp p p q
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a un animal de la familia canina. En contraste, el valor connotativo es el sentido adicional que
puede surgir en diferentes contextos. Por ejemplo, "perro" puede tener una connotacion
negativa cuando se usa para describir a una persona como "mala". En algunos casos, estos
valores connotativos se han vuelto tan comunes que se anaden a los diccionarios como

acepciones secundarias.

Mientras que el significado connotativo se refiere a un significado mas sugestivo,
figurativo o simbolico, el denotativo se vincula al significado explicito de las palabras. La
denotacion y la connotacion estdn conectadas: la denotacion es mas indicativa y la connotacion,
mas evocativa. Ademas de ser un color, el rojo también connota creencias politicas como el
comunismo. Si bien el lenguaje connotativo se valora mas en la literatura, el denotativo se

utiliza con mayor frecuencia en textos técnicos.

nn

En un poema de Garcilaso, términos como "primavera", "nieve" y "cumbre" tienen un
significado denotativo claro, pero se usan con valor connotativo para representar la juventud,
el color blanco y la parte mas alta, respectivamente. El poeta contrasta la juventud con la vejez

utilizando estos términos metaféricamente.

El receptor de un signo es la persona a quien va dirigido el mensaje. La comprension
del mensaje requiere familiaridad con el signo por parte del receptor. Para interpretar
correctamente un signo, se deben considerar tres aspectos: sintacticos, semanticos y

pragmaticos.

o Aspectos sintacticos: Analizan el signo segun su forma percibida.

o Aspectos semanticos: Examina como el significado se relaciona con el significante, es
decir, la conexion entre la forma y su significado.

o Aspectos pragmaticos: Se centran en la aplicacion y los efectos del signo en su

contexto (Pierce, 1980).
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2.1.2.3.4. Semiotica en la Comunicacion Transcultural.

Vidales (2019), indica que las diferencias culturales en los signos y simbolos pueden
tener un gran impacto en la comunicacion entre personas de diferentes culturas. Los signos y
simbolos tienen un significado moldeado por el contexto cultural, y comprender estas
diferencias culturales es esencial para una comunicacion efectiva. Por ejemplo, los gestos que
pueden considerarse positivos o neutrales en una cultura pueden ser ofensivos o inapropiados
en otra cultura. La semiotica nos ayuda a analizar e interpretar estos signos y simbolos

culturales para navegar la comunicacion intercultural de manera mas efectiva.

La semidtica de la comunicacién intercultural explora como se utilizan los signos y
simbolos en las interacciones interculturales. Examina como se produce e interpreta el
significado dentro de diferentes contextos culturales. La semiotica nos ayuda a comprender
como los individuos de diferentes culturas se comunican y dan sentido al mundo que los rodea.
Al estudiar los signos, simbolos y codigos utilizados en la comunicacion intercultural, podemos
comprender mejor las complejidades y los matices de las interacciones interculturales. Esta
comprension puede conducir a una comunicacion mas eficaz y respetuosa entre personas de

diferentes origenes culturales.

2.1.3. Marketing

El objetivo del marketing, campo de las ciencias sociales y empresariales, es reconocer,
predecir y satisfacer de forma rentable las necesidades y deseos de los consumidores. El
marketing utiliza diversas técnicas y métodos para intentar aportar valor a las organizaciones

y a los consumidores. Esta definicion abarca varios aspectos clave:
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Identificacion de Necesidades y Deseos:

El marketing comienza con la investigacion de mercado para entender qué necesitan y
desean los consumidores. Esto implica recopilar y analizar datos sobre sus preferencias,

comportamientos y tendencias.

Creacion de Valor:

Las empresas utilizan los datos recopilados para crear bienes y servicios que beneficien
a los consumidores. Esto abarca las caracteristicas, los beneficios, la calidad y el disefio del

producto.

Distribucion:

El marketing también se encarga de la distribucion de productos y servicios,
asegurandose de que estén disponibles en los lugares y momentos en que los consumidores los

necesitan. Esto incluye la gestion de canales de distribucion y logistica.

Precio:

Para que el marketing tenga éxito, el precio debe fijarse adecuadamente. Debe ser
competitivo en el mercado, representar el valor percibido por el consumidor y permitir que la

empresa genere ganancias.

Intercambio y Relacion:

El marketing busca facilitar el intercambio entre la empresa y el consumidor, creando
relaciones duraderas que beneficien a ambas partes. Esto incluye la satisfaccion del cliente y

la lealtad a la marca.
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Rentabilidad

Aunque el marketing se centra en satisfacer al cliente, también debe hacerlo de manera
que sea rentable para la empresa. Esto implica optimizar los recursos y maximizar los retornos

sobre las inversiones en marketing.

En resumen, el marketing es un proceso integral que abarca la investigacion, creacion,
comunicacion, distribucién, y gestion de productos y servicios con el objetivo de satisfacer las

necesidades del mercado y lograr beneficios sostenibles para las empresas.

2.1.3.1. Estrategias de Marketing.

Los planes y acciones conocidos como estrategias de marketing tienen como objetivo
lograr objetivos especificos en cuanto a la distribucidon y promocién de bienes, en este caso

volantes de propaganda politica.

2.1.4. Marketing Politico

2.1.5.1. Historia del marketing politico en Francia.

Con algin otro retraso respecto a Estados Unidos, Francia ha introducido los
instrumentos de comunicacion politica "modernos". Por lo tanto, la primera utilizacion de la
radio de manera "moderna" se remonta a 1954, cuando Pierre Mendez-France creo las causeries
radiophoniques, que imitaban las charlas junto a la chimenea de Franklin de Roosevelt 20 afos

antes.

En 1965, se llevo a cabo la primera eleccion del presidente de la reptiblica mediante el
sufragio universal, lo que permitié que el marketing politico comenzara a surgir de manera
real, y esto continué de forma gradual hasta 1974. Esta discrepancia esta explicada por dos

componentes principales: técnico, legal.
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Sin duda, el factor técnico es la mayor demora en los medios de comunicacion,
especialmente en los audiovisuales. En Francia, el retraso es idéntico al de los Estados Unidos.

(Maarek 2009, pp 49-50)

2.1.5.2. La aparicion de la comunicacion politica moderna.

En 1988, George Bush escribi6 el libro de marketing politico y comunicaciéon de una
de las campanas presidenciales mas agresivas de los ultimos veinte afios. Michael Dukakis, a
través de una serie de publicidades negativas, cuestionaba intempestivamente al gobernador de
Massachusetts por la libertad bajo palabra de los prisioneros. Los periodistas descubrieron dos

afos después que contenian imagenes que no habian sido tomadas en ese Estado.

La campana de George Bush en 1992 se caracteriz6 por una agresividad similar, pero
en vano. Muchos de los anuncios, incluso algunos de los discursos, aludian directamente a que
Bill Clinton habria sido desleal con su pais durante su juventud y probablemente habria

engafiado a su pueblo (Maarek, 2009).

2.1.5.3. Definicion.

El marketing politico, parte vital de la politica contemporanea, es una disciplina
dinamica y en constante evolucion. Implica el uso de conceptos e instrumentos de marketing
para iniciativas y campaias politicas. El marketing politico es “un sistema que consiste en
métodos, técnicas y practicas destinadas a comprender, influir y movilizar al electorado”
(Collantes, 2017). Incorpora elementos de diversos campos, como la comunicacion, la
sociologia electoral y la ciencia politica. El general Dwight Eisenhower fue el primer candidato
presidencial en recurrir a una agencia de publicidad, lo que dio origen a la idea del marketing

politico a principios de la década de 1950.

30



Es imposible exagerar la importancia del marketing politico en la politica
contemporanea. Al hacerlo, los grupos politicos pueden adaptar mejor sus mensajes y politicas
a las necesidades, preferencias y aspiraciones del publico. Mediante diversas herramientas y
plataformas, el marketing politico contribuye a crear una plataforma cohesiva para la
comunicacion entre votantes y candidatos politicos. En un panorama politico cada vez mas
competitivo, las herramientas comunicacionales eficaces de marketing politico pueden ayudar
a los partidos y candidatos a obtener una ventaja sobre sus oponentes. Les permite conectarse
con el electorado, generar confianza y ganarse la simpatia del mercado electoral. El marketing
politico también ayuda a las organizaciones politicas a analizar el mercado electoral, identificar

segmentos objetivo y desarrollar herramientas para llegar a ellos e interactuar con ellos.

Las tacticas de marketing politico han tenido que adaptarse a las dindmicas sociales y
los avances tecnologicos. Las redes sociales y las plataformas digitales han revolucionado las
campanas politicas al permitir a los candidatos interactuar directamente con los votantes y
obtener apoyo. Las relaciones publicas, la organizacion de base, el andlisis de datos y la
publicidad son solo algunas de las muchas actividades que ahora se incluyen en el marketing
politico. Durante las campaiias electorales, es mas crucial que nunca que los candidatos y los
partidos politicos hagan un uso eficiente de estos recursos. Mediante la comprension del
mercado y el empleo de técnicas de marketing dirigidas, las organizaciones politicas pueden
comunicar sus mensajes de manera efectiva, crear conexiones solidas con los votantes y, en

ultima instancia, lograr sus objetivos.

Para promover eficazmente a candidatos, partidos y agendas politicas, el marketing
politico es un campo que aplica los conceptos y tacticas del marketing tradicional al ambito

politico. Para comprender mejor cémo influir y persuadir a los votantes, los profesionales del
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marketing politico pueden beneficiarse de las ideas fundamentales aportadas por los

reconocidos gurts del marketing Philip Kotler y Gary Armstrong.

2.1.54. Conceptos Clave de Kotler y Armstrong Adaptados al Marketing
Politico.

2.1.4.4.1. Segmentacion del Mercado y Targeting.

Kotler y Armstrong: La segmentacion de mercado, tal como se utiliza en el marketing
tradicional, consiste en dividir un mercado amplio en grupos més pequefios de clientes que
comparten necesidades o caracteristicas. La decision de concentrar los esfuerzos de marketing

en uno o mas de estos segmentos se conoce como targeting.

Marketing Politico: Los politicos deben identificar a los votantes y dividirlos en
grupos en funcion de intereses, cuestiones y rasgos compartidos. Esto puede incluir
segmentaciones demograficas (edad, género, nivel educativo), geograficas (zonas urbanas vs.
rurales), psicograficas (valores, creencias) y comportamentales (votantes indecisos, fieles a un
partido). Una vez segmentados, se pueden disefiar estrategias especificas para atraer y persuadir

a cada grupo.

2.1.4.4.2. Posicionamiento.

Kotler y Armstrong: Establecer una percepcion distintiva y atractiva del producto a

los ojos de los clientes en contraste con los competidores se conoce como posicionamiento.

Marketing Politico: Los candidatos y partidos deben posicionarse de manera que se
destaquen claramente ante los votantes. Esto puede implicar enfatizar cualidades personales

(honestidad, liderazgo), politicas especificas (economia, salud, educacidon) o una combinacion
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de ambos. Un buen posicionamiento ayuda a diferenciarse de otros candidatos y a resonar con

las necesidades y deseos de los electores.

2.1.4.4.3. Propuesta de Valor.

Kotler y Armstrong: La propuesta de valor enumera las ventajas de un producto o

servicio y explica por qué un cliente deberia seleccionarlo.

Marketing Politico: La propuesta de valor en politica se traduce en las promesas de
campana y en lo que el candidato o partido puede ofrecer al votante. Esto puede incluir mejoras
en la calidad de vida, cambios en politicas especificas o una nueva vision para el futuro. Es
crucial que esta propuesta de valor sea clara y convincente para que los votantes vean un

beneficio tangible en apoyar a un candidato.

2.1.4.4.4. Marketing Mix (4 Ps):

Kotler y Armstrong: Producto, Precio, Plaza (distribucién) y Promocioén conforman
el mix de marketing.
Marketing Politico:

e Producto: En politica, el "producto" es el candidato, partido o plataforma politica. Esto
incluye sus cualidades personales, su experiencia, su programa electoral y sus
promesas.

e Precio: Aunque no hay un precio monetario directo, el "precio" en politica puede
considerarse el costo de oportunidad para el votante, como el tiempo invertido en votar,
el riesgo percibido de apoyar a un candidato, o los posibles beneficios y perjuicios de

las politicas propuestas.
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e Plaza (Distribucion): Se refiere a como el mensaje del candidato se distribuye y llega
a los votantes. Esto incluye la presencia en medios de comunicacion, eventos publicos,
redes sociales, debates, y actividades de campaiia a nivel local.

e Promocion: Las relaciones publicas, el marketing digital y la publicidad son ejemplos
de esfuerzos promocionales que ayudan a difundir el mensaje del candidato e influir en

los votantes.

2.1.4.4.5. Comportamiento del Consumidor.

Kotler y Armstrong: Para predecir como reaccionaran los clientes a diversas tacticas

de marketing es necesario comprender el comportamiento del consumidor.

Marketing Politico: Disefiar soluciones exitosas requiere comprender el
comportamiento del electorado. Esto implica investigar su proceso de toma de decisiones, los
factores que influyen en sus decisiones (como el nivel socioecondémico, la representacion en
los medios y la opinién de los lideres locales) y como estos factores podrian aprovecharse para

crear campafias mas convincentes.

2.1.4.4.6. Investigacion de Mercado.

Kotler y Armstrong: Para tomar decisiones bien informadas, las empresas pueden
obtener conocimientos sobre el mercado y los consumidores a través de la investigacion de

mercado.

Marketing Politico: Las encuestas de opinion, los grupos focales, el analisis de datos
electorales histéricos y el monitoreo de redes sociales son ejemplos de investigacion de
mercado en politica. Estos datos ayudan a comprender las prioridades y preocupaciones de los

votantes, evaluar el éxito de las técnicas de campana y realizar ajustes tacticos en tiempo real.
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2.1.5.5. Diferencias Entre Comunicacion Politica y Marketing Politico.

Bonasorte (2022) afirma que la comunicacion politica se trata de como las personas
involucradas en la politica interactiian con los ciudadanos o el votante, ya sea para ofrecer
informacion o para persuadir. Es decir, cualquier mensaje proveniente de un actor politico o de
una entidad publica se considera comunicacion politica. El marketing politico, por otro lado,

utiliza técnicas y estrategias de marketing para influir en el sentimiento de los votantes.

El marketing politico y la comunicacion politica estan interconectados. El marketing
politico aumenta la eficacia de la comunicacion politica ante publicos cada vez mas diversos y
sociedades fragmentadas. Puede utilizarse en campafias de concienciacion sobre accidentes
para llegar al publico adecuado y tener un mayor impacto en la poblacion, o en campafas

electorales para atraer nuevos votantes o convencer a los indecisos.

Segun el economista estadounidense y pionero del marketing moderno, Philip Kotler
(2017), el marketing es el proceso de interactuar con los consumidores y cultivar alianzas
comerciales lucrativas. Un error comun es creer que el marketing se limita a la publicidad y la
venta de productos. Diariamente, estamos expuestos a mensajes en linea, llamadas de ventas,
catdlogos y anuncios de television. Sin embargo, las ventas y la publicidad son solo
instrumentos al inicio del proceso de marketing. Dicho de otro modo, cuando usamos la frase
"la punta del iceberg" como referencia, solo presenciamos una parte de la situacion; el resto
nos permanece completamente oculto. Esta idea es muy relevante, ya que en el marketing no
se trata unicamente de vender y hacer promociones, sino también de entender y satisfacer

necesidades.

En términos generales, el marketing es una actividad administrativa y social que ayuda
a las personas y organizaciones a generar e intercambiar valor con otros para obtener lo que

necesitan y desean. En un contexto empresarial mas especifico, el marketing implica establecer
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vinculos comerciales rentables y significativos con los clientes. Por lo tanto, definimos el
marketing como el proceso mediante el cual las empresas atraen a sus clientes, construyen

vinculos duraderos con ellos y les ofrecen valor para obtener recompensas.

Figura 2
Proceso de Marketing
Entender el mercado y las || Disefiar una estrategia de || Etzborar un programa  de .
necesidades de los clientes. marketing ceni.:rada en crear marketu.:lg integrado que
valor para el cliente. proporciones un valor superior.
|f ‘-\I

. Y
Involocrar a los clientes establecer 1

relaciones. establecer relaciones
redituables v lograr el agrado del
cliente.

=
Captar valor de los clientes
para obtener uotilidades v
capital de clientes.

Fuente: Tomado de Philip Kotler, Gary Armstrong, Fundamentos de marketing (13e).

Barranco (2003), describe el marketing politico o electoral como una rama del
marketing cuyo objetivo principal es promover una ideologia, un programa o un candidato. Se
necesita mas innovacion para este tipo de marketing, ya que tiene como objetivo vender logros
y expectativas sociales futuros, lo que es mas dificil que vender un bien o servicio fisico con

ventajas obvias e instantaneas.

En su forma mas bésica, el marketing es una herramienta poderosa para influir en la
opinion publica, posicionar a un partido o candidato por encima de sus rivales y, en esencia,
animar a la gente a apoyar a un candidato politico en particular. Ademas, es un conjunto de

instrumentos coordinados que dirigen el progreso de la campana hacia el éxito.

Es innegable que tanto ciudadanos como algunos politicos pueden sentirse incomodos
con la idea de utilizar métodos de marketing para las elecciones, similares a los empleados para

vender productos de consumo. Sin embargo, en lugar de aferrarse a estrategias obsoletas, los
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partidos politicos deben explicar sus ideas y presentar a sus candidatos de una manera moderna

en una cultura evolucionada digitalmente donde la gente tiene acceso a informacion sofisticada.

Aquellos partidos que no adoptan las nuevas estrategias y herramientas de

comunicacion proporcionadas por el marketing estan en desventaja.

Segin Aguirre (2000), la comunicacion adquiere una importancia crucial en el
marketing politico, especialmente debido a los elevados costos que enfrentan las
organizaciones politicas. Para establecer una politica de comunicacion eficaz hay que tener en
cuenta tres factores importantes: identificar el publico objetivo, definir el contenido del
mensaje y elegir la combinacidon de instrumentos de comunicacion adecuados. Estos tres
aspectos estan interrelacionados, de modo que las decisiones en uno de ellos afectan

significativamente las decisiones en los otros.

Segun Maarek (2007), en su libro Marketing politico y comunicacion con respecto a la
distribucion de materiales impresos, dice que es un instrumento tradicional de la comunicacion
politica que mas se usan hasta el momento, el autor mencionado también nos dice que son
complementos naturales de otros medios de comunicacion y basicamente ayudara a fortalecer

el mensaje politico del candidato.

2.1.5.6. Comprension del publico objetivo.

Uno de los aspectos més importantes del marketing politico es conocer a su publico
objetivo. Para comprender mejor las caracteristicas e inclinaciones del electorado, es necesario
identificar y analizar la demografia de los votantes. Al comprender la demografia de la
audiencia objetivo, los especialistas en marketing politico pueden adaptar sus mensajes y
herramientas de campafia para resonar con grupos de votantes especificos. Para recopilar
informacion sobre las preferencias, actitudes y comportamientos de los votantes, los

especialistas en marketing politico dependen en gran medida de la investigacion de mercado.
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Luego, esta informacion se puede usar para desarrollar personalidades de votantes, que son
representaciones ficticias de diferentes segmentos de votantes, para crear mensajes dirigidos
que atraigan a grupos especificos. En ultima instancia, una comprension profunda de la
audiencia objetivo es esencial para que las campaiias politicas involucren y persuadan a los

votantes de manera efectiva.

Comprender al publico objetivo de una campana politica requiere realizar estudios de
mercado. Esto implica recopilar y analizar informacion sobre las caracteristicas, inclinaciones
y acciones de los votantes. La distribucion electoral y otras fuentes pueden utilizarse para
determinar la poblacion de votantes. Ademas, los estudios de mercado pueden arrojar luz sobre
los valores, actitudes y preocupaciones de los votantes, factores que influyen en su toma de
decisiones. Los profesionales del marketing politico pueden crear comunicaciones que
cumplan con los objetivos y metas de su publico objetivo al conocer estos factores. Las
campanas politicas también pueden mantenerse a la vanguardia utilizando estudios de mercado
para identificar nuevas tendencias y problemas que podrian influir en el comportamiento del

votante.

Desarrollar personalidades de votantes es una herramienta efectiva para comprender a
la audiencia objetivo y adaptar los mensajes de la campafia. Basdndose en informacion
conductual, psicografica y demografica, los perfiles de votantes son representaciones ficticias
de diversos segmentos de votantes. Los profesionales del marketing politico pueden desarrollar
comunicaciones relevantes para cada segmento de votantes utilizando estos perfiles para
comprender mejor los deseos, requisitos y preferencias de cada grupo de votantes. Al
desarrollar personalidades de votantes, las campafias politicas pueden elaborar mensajes que
aborden las preocupaciones y aspiraciones de diferentes segmentos de votantes, lo que aumenta
la probabilidad de participacion y apoyo de los votantes. Este interés y apoyo del publico
objetivo, pueden aumentar enormemente al utilizar esta estrategia de mensajeria personalizada.
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Ademas, los personajes de los votantes pueden informar las herramientas de campafia, como
la ubicacion en los medios y los esfuerzos de divulgacion, para maximizar el impacto de la
campana. En general, desarrollar personajes de votantes basados en estudios de mercado es una
herramienta valiosa para los especialistas en marketing politico que buscan comprender y

conectarse con su publico objetivo.

2.1.5.7. Elaboracion del mensaje politico.

Elaborar el mensaje politico es un aspecto decisivo del marketing politico. Implica
definir los mensajes y valores clave de la campafia que repercutiran en el publico objetivo.
Declarar claramente las creencias e ideales fundamentales que defiende el candidato o partido
es el primer paso. Esto garantiza la continuidad durante toda la campafa y ayuda a sentar una
base solida para su mensaje. Al articular estos mensajes clave, la campafia puede comunicar
efectivamente su vision y objetivos a los votantes. Ademads, es importante identificar los temas
que son mas importantes para el publico objetivo y alinear los mensajes de la campana con esas
preocupaciones. Esto ayuda a crear un mensaje cohesivo e impactante que resuena con los

votantes y establece una fuerte conexion.

Otro componente crucial del disefio de un folleto con un mensaje politico es contar una
historia atractiva. Una técnica eficaz para captar el interés de la gente y fomentar conexiones
es la narracion. Al tejer una narrativa que conecta con los votantes en un nivel emocional, la
campafia puede crear un impacto duradero. La narracion permite que la campafa transmita su
mensaje de una manera cercana y atractiva, haciéndola mas memorable y persuasiva. Ademas,
una narrativa genuina y cautivadora humaniza al candidato o partido, aumentando su
credibilidad y cercania. Esto puede afectar considerablemente la percepcion del votante y el

proceso de toma de decisiones.
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Adaptar el mensaje para que resuene en diferentes segmentos de votantes es crucial en
el marketing politico. La microsegmentacion y la personalizacion han surgido como estrategias
cruciales para ajustar los mensajes a los requisitos y preferencias tnicos de diversos grupos de
votantes. Al comprender la demografia, los valores y las preocupaciones de los diferentes
segmentos, la campana puede personalizar sus mensajes para abordar sus necesidades y
aspiraciones especificas. Este enfoque ayuda a construir una conexidon mas fuerte con los
votantes y aumenta las posibilidades de obtener su apoyo. Ademas, las plataformas digitales
brindan la oportunidad de llegar e interactuar con segmentos de votantes especificos de manera
mas efectiva. Al aprovechar los datos y el andlisis, las campafias pueden refinar sus

herramientas de mensajes y optimizar sus esfuerzos de divulgacion.

2.1.5.8. Construir una marca de campaia solida.

En marketing politico, crear una marca de campaia impactante es esencial, ya que
otorga a los candidatos una imagen distintiva y memorable. Crear un logotipo (simbolo) y una
identidad visual memorables es esencial para construir una marca de campafia impactante. La
identidad visual y la imagen de la marca deben reflejarse en el disefio del logotipo. Los
candidatos pueden transmitir con €xito su mensaje y principios a los votantes desarrollando
una identidad de marca unificada y atractiva. Un logotipo y una identidad visual bien disefiados
pueden dejar una impresion duradera y hacer que la campafia sea mas memorable. Al definir
la identidad visual de la campaia, los candidatos pueden asegurarse de trabajar juntos para
resaltar los valores y objetivos de la campafa. Es comlin que una marca combine diferentes
tonos para crear su propia voz Unica. Al establecer pautas para el tono de voz de la marca, los
candidatos pueden reforzar su identidad de marca y hacerla mas identificable y atractiva para

los votantes.

La implementacion de una marca efectiva en los materiales de la campafia es crucial
para construir una marca de campafia solida. Esto incluye utilizar el logotipo de la campana y
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la identidad visual de manera constante en varias plataformas y materiales, como redes sociales,
sitios web, volantes y anuncios. La consistencia en la marca ayuda a reforzar el mensaje de la
campana y crea una sensacion de familiaridad y confianza entre los votantes. En la era digital
actual, los candidatos pueden aprovechar los canales digitales para comercializar sus politicas
e interactuar con los votantes. Mediante la implementacion efectiva de herramientas de marca,
los candidatos pueden mejorar su visibilidad, aumentar la participacion de los votantes y, en

ultima instancia, mejorar sus posibilidades de éxito en la arena politica.

2.1.5.9. Utilizar canales de marketing tradicionales.

El uso de medios de marketing convencionales, como anuncios de radio y television,
es una de las estrategias de marketing politico mas importantes. Los candidatos y los partidos
politicos pueden difundir con éxito sus mensajes y llegar a una amplia audiencia a través de
estos medios. Los anuncios de television brindan una plataforma visual y auditiva para que los
candidatos muestren sus politicas, logros y promesas de campana. Los anuncios de radio, por
otro lado, permiten a los candidatos conectarse con los oyentes a través de discursos
persuasivos y jingles pegadizos. Al utilizar estos canales de marketing tradicionales, las

campanas politicas pueden llegar e involucrar a los votantes de manera efectiva.

La impresion de materiales de campafia como folletos, carteles y volantes. Estos
materiales sirven como representaciones tangibles de la plataforma de un candidato y se pueden
distribuir a los votantes potenciales durante mitines, eventos publicos y campanas puerta a
puerta. Los folletos brindan informacion detallada sobre los antecedentes, las politicas y los
logros de un candidato, mientras que los carteles y volantes sirven como recordatorios visuales
del mensaje de campaiia del candidato. Estos materiales impresos son esenciales para promover

campafias politicas y aumentar la conciencia publica.
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La organizacién de eventos publicos y mitines es otra herramienta eficaz en el
marketing politico. Estos eventos permiten que los candidatos interactuen directamente con los
votantes, pronuncien discursos y aborden sus preocupaciones. Los eventos publicos y las
manifestaciones brindan una oportunidad para que los candidatos muestren su carisma, sus
cualidades de liderazgo y se conecten con el electorado a nivel personal. Estos eventos también
ayudan a construir un sentido de comunidad y generar entusiasmo entre los seguidores.
Mediante la organizacion de manifestaciones y actos publicos, las campaiias politicas pueden

movilizar eficazmente a su base y atraer a votantes indecisos.

2.1.5.10. Movilizar el apoyo de base.

Movilizar el apoyo de las bases es un aspecto crucial del marketing politico, y una
herramienta eficaz es organizar redes de voluntarios para realizar campanas de puerta en puerta.
Los activistas y voluntarios desempefian un papel importante en las campafias politicas,
participando en actividades voluntarias para apoyar a los candidatos elegidos sin compensacion
econdémica. Estas personas dedicadas van de puerta en puerta, difundiendo el mensaje del
candidato, distribuyendo materiales de campafia y alentando a los votantes a apoyar a su
candidato. Este enfoque de base permite interacciones directas y personales con los votantes,

lo que ayuda a generar confianza y obtener apoyo para el candidato.

Organizar asambleas publicas y reuniones comunitarias es otra estrategia eficaz para
conseguir el apoyo de la poblacion local. Estas reuniones ofrecen a los candidatos la
oportunidad de interactuar de forma mas personal con los votantes, responder a sus preguntas,
abordar problemas y exponer su vision para la comunidad. Las asambleas publicas y los
eventos comunitarios ofrecen un foro para el debate y la participacion sinceros, fortaleciendo
el vinculo y la confianza entre el candidato y el electorado. Ademas, estos eventos pueden
atraer la atencion de los medios, ayudando a amplificar el mensaje del candidato y llegar a una
audiencia mas amplia.
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2.1.5.11. Consideraciones éticas en el marketing politico.

Moncada (2020), indica que en el marketing politico las consideraciones éticas son
sumamente importantes, dado que, asegurando que las campafias mantengan la transparencia
y la honestidad en sus mensajes. Es fundamental que los candidatos politicos brinden
informacion precisa a los votantes, evitando afirmaciones engafiosas o falsas. En cada etapa de
la campana, la honestidad y la integridad son cruciales, segun los principios del marketing
ético. Por ejemplo, las campafias negativas que emplean métodos enganosos para influir en la
opinion de los votantes pueden considerarse poco éticas. El marketing politico puede aumentar
la confianza del electorado al promover la transparencia y la veracidad en los mensajes de

campana.

Respetar la privacidad de los votantes y la proteccion de datos es otra consideracion
ética importante en el marketing politico. Para llegar a los votantes en la era digital actual, las
campafias electorales se basan principalmente en las redes sociales y la tecnologia. Sin
embargo, los datos de los votantes deben recopilarse y utilizarse de forma ética, con el
consentimiento adecuado y las medidas de seguridad establecidas. El uso indebido de la
informacion personal puede violar el derecho a la privacidad de las personas y socavar la
confianza de votantes y candidatos. Las campaias politicas también deben priorizar la ética de

los datos y garantizar que los datos de los votantes se gestionen de forma segura y adecuada.

Mantener los estandares éticos en las practicas de campafia es crucial para mantener la
integridad del marketing politico. Esto incluye evitar tacticas engafiosas, como difundir
informacion falsa o participar en herramientas de campafia poco éticas. Los candidatos
politicos deben enfocarse en construir una imagen solida y auténtica, conectando genuinamente
con los votantes. Ademas, los conceptos de marketing ético se aplican a las responsabilidades
sociales y ambientales, donde las campafias politicas deben pensar en cdmo sus acciones
afectaran al medio ambiente y a la comunidad.
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Al adherirse a estandares éticos, el marketing politico puede contribuir a un panorama
politico mas transparente y confiable.
2.1.5. Aplicacion en el Marketing Politico

En el marketing politico, la teoria del color de Eco y Blanco puede ser aplicada para

disenar estrategias comunicacionales efectivas:

2.1.5.1. Eleccion de Colores.
Los colores seleccionados para una campaiia deben alinearse con los valores y mensajes
que el candidato desea transmitir. Por ejemplo, el uso de azul puede transmitir confianza y

estabilidad, mientras que el verde puede asociarse con la sostenibilidad y la esperanza.

2.1.5.2. Consistencia y Contexto.
Mantener una paleta de colores consistente a lo largo de todos los materiales de

campana ayuda a reforzar el mensaje y la identidad del candidato.

Considerar el contexto cultural del electorado es crucial para asegurar que los colores

elegidos resuenen positivamente con la audiencia.

2.1.5.3. Respuestas Emocionales.
Utilizar colores que evocan respuestas emocionales favorables puede mejorar la
conexion emocional con los votantes. Por ejemplo, los tonos calidos pueden crear una

sensacion de cercania y accesibilidad.

Segtin Umberto Eco y Desiderio Blanco, la teoria del color en la semiotica proporciona
una comprension profunda de como los colores sirven como indicadores perceptuales y
culturales. En el marketing politico, esta teoria permite disefiar estrategias visuales que
comunican eficazmente los mensajes del candidato, evocan respuestas emocionales y se

alinean con las convenciones culturales del electorado.
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La interpretacion y el uso estratégico del color pueden ser decisivos en la creacion de

una campaia politica exitosa.

2.2. Marco Conceptual

Marketing Politico.

El marketing politico se enfoca en la gestion estratégica de la comunicacion y la imagen
de los candidatos y partidos politicos, con el objetivo de persuadir a los votantes y ganar

elecciones (Collantes, 2017).

Marketing Electoral.

Se diferencia del marketing electoral en que no se limita al periodo de campafia, sino
que busca establecer una conexion duradera con los electores, fidelizando su apoyo incluso
mas alla de los eventos electorales. Parte del marketing Dennis, Lindon instituto para el

desarrollo del marketing politico (Daza, 2010).

Proceso Electoral.

Todos los pasos requeridos y regulados por ley para la celebracion de elecciones y
consultas publicas estan incluidos en el proceso electoral. La convocatoria formal a votar es el
primer paso, y los resultados se anuncian al final (Guijarro, Babiloni y Cardos, 2013). Dado
que establece la representacion politica de la ciudadania en las autoridades gubernamentales
del estado, es un evento crucial para la democracia. Segiin Registro Nacional de Identificacion

y Estado Civil (RENIEC).
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Campaiia Electoral.

Antes de las elecciones, los candidatos y los partidos se esfuerzan por ganarse el voto
mediante campafas electorales. Para ello, emplean diversas estrategias de comunicacion y

persuasion, como la publicidad masiva y los mitines (Guijarro, Babiloni, & Cardoés, 2013).

Diseno en el Contexto Electoral.

El disefio juega un papel determinante en la creacion de elementos visuales y de
comunicacion efectivos para las campaiias politicas. Involucra la planificacion creativa de
mensajes visuales que transmitan ideas claras y atractivas, utilizando principios de disefio como
la forma, el color, la tipografia y la composicion para impactar al electorado (Guijarro,

Babiloni, & Cardos, 2013).

Equipo de Campaiia.

El equipo de campaifia, también conocido como "cuartel de guerra", estd compuesto por
especialistas en comunicacion politica, estrategas y lideres del partido. Su funcién es coordinar
y ejecutar las actividades de la campaiia electoral, utilizando herramientas politicas y técnicas
de marketing para alcanzar los objetivos electorales establecidos (Guijarro, Babiloni, &

Cardos, 2013).

Propaganda y Mensajes Propagandisticos.

Los mensajes persuasivos se emplean en la propaganda politica para influir en los
sentimientos y las ideas de los votantes. Mediante diversos medios, como discursos y elementos
visuales como carteles y folletos, estos mensajes buscan influir en la percepcion del publico

general sobre los candidatos y sus politicas. Real Academia Espafiola (Konrad, 2006).
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Herramienta.

Instrumento, aquello que sirve de medio para hacer algo o conseguir un fin (Diccionario

de la lengua espafiola 2001).

Elementos Visuales.

El proceso de produccién y organizacion de informacion visual, o disefio, se basa en
aspectos visuales. La linea, el punto, el color o tono, el volumen, la textura, la escala, el
movimiento, la ilustracion, la fotografia, la tipografia y las formas geométricas conforman estos

componentes.

Partido politico.

Segun la ley de organizaciones politicas: art 1, indica que el pluralismo democratico se
expresa en los partidos politicos. Participan en los procesos electorales, asi como en la creacion
y manifestacion de la voluntad popular. Son la piedra angular del sistema democratico e
instituciones esenciales para la participacion politica publica. Los partidos politicos son
agrupaciones de personas que, de derecho privado, constituyen personas juridicas cuyo
objetivo es participar democratica y legalmente en los asuntos publicos de la nacidn, dentro de
los parametros de esta legislacion y de la Constitucion Politica del Estado. Un "partido" es
unicamente una agrupacién que ha sido aprobada por el Registro de Organizaciones Politicas.
Solo estos partidos gozan de los privilegios y derechos establecidos en esta ley, salvo que la

legislacion especifique lo contrario.
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Movimiento politico.

Segun Jurado Nacional de Elecciones (JNE). Las asociaciones de ciudadanos que se
reunen voluntariamente para influir en el desarrollo de la voluntad politica o para votar se

conocen como movimientos politicos.

Comunicacion politica.

Comprender el poder de la informacion, la persuasion y la creacion de mensajes
estratégicos para impulsar causas, candidatos y campaiias es posible gracias a la comunicacion
politica. Para hacer llegar la informacion adecuada a las audiencias adecuadas en el momento

oportuno, se emplean herramientas de liderazgo, pensamiento critico y analisis.

Mercado electoral.

Para poder influenciar a los electores y saber con precision a quiénes y en qué tono el
candidato debe dirigir sus mensajes, es necesario conocerlos bien, saber como piensan y de qué

manera toman sus decisiones de voto. (Costa, 2015)

Volante.

Segun la Real Academia Espafiola, equivale a las voces espafiolas folleto o volante, su
origen del nombre “Volante” se origind durante la Segunda Guerra Mundial, cuando los pilotos
enemigos lanzaban panfletos amenazantes desde sus aviones, lo que los obligaba a continuar
"volando" hasta que se estrellaban. Como resultado, se utilizé el verbo inglés "fly" para dar
forma a la idea. La influencia de este recurso fue tan grande que fue adoptado por las industrias
del marketing, la publicidad y la propaganda hace poco mas de 50 afos, y produjo buenos

resultados de inmediato.
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Simbolo.

Para Jurado Nacional de Elecciones (JNE), (2016), en su plataforma digital precis6, que
solo la Oficina Nacional de Procesos Electorales (ONPE) elaborard la papeleta utilizando
unicamente los nombres y emblemas (incluyendo colores) de los partidos politicos y alianzas

electorales que fueron presentados al Registro de Organizaciones Politicas.

Los partidos o alianzas, al inscribirse ante el Jurado Nacional de Elecciones, aportan el
simbolo o figura con la que se identifican durante el proceso electoral, el cual queda sujeto a la
aprobacion de este organismo”, segun el articulo 164 de la Ley Organica N° 26859 de

Elecciones.

Se prohibe el uso de imagenes, figuras o efigies que representen a personas fisicas o
juridicas, asi como aquellas que atenten contra la moral o las buenas costumbres. Asimismo,
no se podran sugerir figuras o simbolos idénticos o sorprendentemente similares a los ya

incluidos en otras listas.

En sus palabras del redactor Marin y Francisco (2020), nos dicen que los simbolos
politicos son representaciones graficas, generalmente son dibujos o insignias simples. Pero su
trabajo es transmitir una serie de emociones que atraen a las personas con las que estd
conectado. Por lo tanto, se agrupan numerosas ideas que son muy utiles en politica a través de

un simbolo especifico.

Eslogan politico.

En las campanas electorales, los esléganes son frases cortas y memorables que se
utilizan para comunicar un mensaje importante de manera clara y concisa. Estas palabras son
frecuentemente memorables y pegadizas, lo que las convierte en una forma eficaz de atraer a

los votantes y transmitir un mensaje de campana clave. Antufia (2023).
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Etica.

Para Sanchez (1984), es “la teoria o ciencia del comportamiento moral de los seres
humanos en sociedad”. En otras palabras, es una rama del comportamiento humano que
examina las virtudes y los vicios de las personas; es decir, es una ciencia de cierto tipo de

comportamiento humano.

Moral.

Segun el fil6sofo y escritor espafiol Sdnchez (1984), en su libro ética define a la moral
que es un conjunto de normas aceptadas, libre y conscientemente, que regula la conducta

individual y social de las personas.

Este marco conceptual ofrece una comprension integral de los componentes esenciales
del marketing politico y electoral, enfatizando su importancia en las democracias modernas,

asi como su impacto en la opinion publica y los resultados electorales.

2.3. Antecedentes empiricos de la investigacion
2.3.1. Antecedentes internacionales

Eco (2016) en su trabajo “Trattato di semiotica generale” explora profundamente la
teoria semidtica, que es el estudio de los signos y los sistemas de significacion. Eco parte del
concepto fundamental de que todo acto comunicativo implica un proceso de interpretacion y
produccion de signos, los cuales son elementos que tienen un significado convencionalmente
acordado en una determinada cultura o contexto. Eco discute como los signos funcionan dentro
de sistemas semioticos mas amplios, donde se establecen reglas y convenciones para la
generacion, transmision e interpretacion del significado. Ademas, explora la relacion entre
signo, significado y referente, argumentando que la interpretacion de un signo no es

simplemente una cuestion de decodificar un mensaje, sino que implica una serie de procesos
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cognitivos y culturales complejos. El libro también aborda la semidtica en diversos ambitos,
como la cultura popular, los medios de comunicacion, la literatura y las artes. Eco sostiene que
la semidtica es esencial para comprender como se crean y difunden los significados en diversos
ambitos de la vida social y cultural, ademés de ser una herramienta para examinar textos y

discursos.

Velasco (2019), en su investigacion titulada: Semidtica del marketing politico: analisis
de los mensajes visuales de las campanas electorales en México" Objetivo: Analizar los
mensajes visuales utilizados en las campanas electorales en México desde una perspectiva
semiotica. Metodologia: Analisis semidtico de imagenes publicitarias y discursos politicos.
Conclusiones: Se identificd el uso de diversos signos y simbolos visuales para transmitir
mensajes politicos, destacando la importancia del color, la composicion y los gestos faciales

en la comunicacion politica.

Chornet (2019), "Semidtica politica: analisis de los mensajes politicos en las campanas
electorales espafiolas" Objetivo: Analizar los mensajes politicos en las campafias electorales en
Espana desde una perspectiva semidtica. Metodologia: Analisis semiotico de discursos,
esloganes y materiales de campafia electoral. Conclusiones: Se demostré que los mensajes
politicos en las campafias electorales espafiolas utilizan herramientas semioticas para
comunicar mensajes persuasivos, destacando el uso de metéaforas, simbolos visuales y recursos

retoricos para captar la atencidon y generar identificacion con los votantes

2.3.2. Antecedentes nacionales

Blanco (2006), en su articulo “Semiotica y Ciencias Humanas™ establece que la
semidtica no busca instruir a cada una de las disciplinas con las que interactiia y colabora en
su propio dominio. Mas bien, puede sugerir como un tema particular en un campo puede ser

relevante en otro. La semiotica ha hecho una aportacidon sustancial a otras ciencias con el
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criterio de "relevancia", que se establece mediante la "conmutacion": si la alteracion de un
elemento o grupo de elementos resulta en un cambio de significado, entonces ese elemento o
grupo es relevante en el sistema. El "dominio de relevancia" en cada disciplina también se
determina mediante este enfoque. La "mira intencional" (en el sentido de enfocar la atencion)
y la "captacion", son los procesos basicos que hacen que el significado comience a surgir.
Ambos procesos han existido desde los inicios de la ciencia, ya que es un campo donde se crea
significado en todas sus manifestaciones. La "mira intencional" sugiere intensidad: fuerza,
tension, rigor y calidad, mientras que la "captacion" define el ambito en el que el significado
de cada ciencia es pertinente. Mientras que los limites de la esfera de relevancia limitan la
"comprension” del significado, el punto de vista dirige la "mira" hacia el campo de la presencia.
El grado de tension creado entre la fuente y el sujeto de atencion es el objetivo de “la mira”.
Para captar el dominio en el que se inscribe el objeto de atencidn, se delimita una extension
actoral, espacial y/o temporal, correspondiente a “la captacion”. Ademas, la semidtica puede
servir como puerta de entrada que permite a las diferentes ciencias que interactiian en un

momento determinado compartir ideas, herramientas conceptuales y soluciones practicas.

Aguirre y Rojas (2018), en su tesis, Estudio semiotico de la imagen de los candidatos
presidenciales en Peru, examinan cémo se percibe a los candidatos presidenciales en el Pert
mediante un estudio semiotico de sus materiales de campafia, carteles y fotografias. El estudio
examina como se construyen la identidad y el mensaje de cada candidato mediante claves

visuales.

Morote e Hidalgo (2017), en su tesis, El uso de simbolos en la publicidad politica en
Peru. Esta investigacion se enfoca en el uso de simbolos en la publicidad politica en el contexto
peruano. Examina cémo los simbolos politicos, como banderas, emblemas y colores, son
utilizados en las campafias electorales para transmitir mensajes y generar identificacion con los
votantes.
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2.3.3. Antecedentes locales

Lanza (2012), en su tesis titulada Marketing politico estratégico para campafias
electorales en la provincia del Cusco del afio 2010, analiza a los jefes de campana o lideres
politicos en el uso del marketing politico estratégico para las campafias electorales en la
provincia del Cusco, especificamente en el proceso electoral del afio 2010, asi mismo afirma
en su investigacion, la escasez de conocimiento cientifico del marketing politico estratégico en

los jefes de campafa o lideres politicos.

El objetivo general de dicha tesis fue conocer, analizar y proponer la aplicacion de un
modelo de marketing politico estratégico en forma cientifica, para que los jefes de campafia o
lideres de las organizaciones politicas del Cusco utilicen este trabajo como una guia en las
posteriores campafias politicas del Cusco. Ante ello concluye que el 100% de los jefes de
campana o lideres de las distintas agrupaciones politicas no cuentan con conocimiento del
marketing politico estratégico y aplican empiricamente el desarrollo de la campafia electoral,
también los diversos partidos politicos no invierten en sus afiliados o militantes, para poder
capacitarlos en marketing politico, asi mismo es muy necesario proponer un modelo de plan de
marketing politico para que las diversas agrupaciones politicas tengan mayor oportunidad de

conseguir el triunfo en un determinado proceso electoral.

Unday Villa (2018), en su tesis titulada El Facebook en la campaia electoral municipal
2014 en el distrito de Machupicchu aportes y limitaciones, demostraron que Facebook tuvo un
papel decisivo en los resultados de la campaiia electoral en el distrito de Machupicchu.
Concluyeron que los resultados de las elecciones municipales de Machupicchu de 2014
evidenciaron la necesidad de brindar capacitacion tecnoldgica a los gerentes de campaiia y a

los profesionales del marketing politico.
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CAPITULO III

HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. Hipotesis
3.1.1. Hipotesis general.

La semiotica comunicacional como herramienta del marketing politico influye
significativamente en los volantes del proceso electoral 2022 caso: alcaldia provincial del

Cusco.

3.2.2. Hipdtesis especificas.
a) Los elementos semidticos como la composicidon, planos, colores, objetos son basicos
para la presentacion de los volantes.
b) Los elementos semioticos influyen significativamente en los medios de herramientas
propagandisticas.
c) Los calculos estadisticos como revision teorica y bibliografica indican que los

elementos semioticos influyen en el contenido de las campanas politicas.

3.2. Identificacion de variables e indicadores

3.2.1. Variables dependientes.

Analisis semiotico comunicacional

3.2.2. Variables independientes.

Marketing politico
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3.3. Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES FORMA DE
MEDICION
Composicion -Organizacion y disposicion de los elementos
visuales del volante.
-Distribucion de los objetos, su posicion, tamafo y
relaciones espaciales.
Planos -Imagen o fotografia, gestos, posturas. Cuestionario:
-Transmision de la informacion e intencion. Cada pregunta tiene
Analisis semiotico Colores -Colores de los simbolos que comunican de 3 opciones
comunicacional informacién adicional. donde:
-Alineacion de los colores con respecto a la 1= Esta muy bien
asociacion politica. 2=Insuficiente
Objetos -Proporcionalidad de informacion relevante. 3=Deficiente
- Imagen de la asociacion.
Mensaje -Claridad y comprensibilidad del mensaje.
-Definicion del mensaje.
Lenguaje - Estilos de comunicacion.
Marketing politico
Medios -Disefio y proporciones del volante.
Contenido -Impacto del material visual.

Variables Analisis semidtico comunicacional - marketing politico. Fuente: Elaboracion propia, junio 2024.
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1 Ambito de Estudio, Localizacién Politica y Geogrifica

La investigacion se desarrollo en la ciudad del Cusco, una localidad significativa tanto
por su importancia histdrica y cultural como por su relevancia politica dentro del contexto
peruano. El afo 2022 representa un periodo electoral crucial, donde se llevaron a cabo
elecciones que determinaron la direccion futura de la ciudad y sus representantes en diversos

niveles de gobierno.

El estudio se enfocd en estudiantes de sexto a décimo semestre de la Escuela
Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Nacional de San Antonio Abad
del Cusco. Estos estudiantes fueron seleccionados especificamente debido a que su formacion
académica incluye el andlisis semidtico y el marketing politico. Este enfoque permitio explorar
como los conocimientos adquiridos en estas areas se aplican y se perciben en el contexto

practico de una campana electoral real.

El principal instrumento para recopilar datos cuantitativos sobre la comprension y el
uso del andlisis semidtico y el marketing politico por parte de los estudiantes fue la encuesta
creada especificamente para este estudio. El objetivo era comprender como estas ideas tedricas
se relacionan con la practica politica, como afectan la comprension y la comunicacion de las

declaraciones politicas, y como inciden en las tacticas de las campanas electorales.
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Figura 3
Mapa de Cusco

Fuente: tomado de GoogleMap

4.2. Enfoque, Tipo y Nivel de la Investigacion.
Basados en Hernandez-Sampieri et al. (2018), la presente investigacion se considera

basica, porque no intenta resolver problemas que nos lleven a teorias.

Seglin Arias (2020), tiene un disefio no experimental ya que no se manipularan las
variables y solo se estudiaran en su escenario natural; a nivel descriptivo correlacional, ya que
una vez completada la descripcion de las variables, se vinculardn entre si para determinar la
influencia de una sobre la otra (Rios, 2017). De corte transversal, motivado de que los datos

seran recolectados en un momento unico (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

4.3. Unidad de Analisis.

Est4 constituido por los 7 volantes que representan los partidos politicos inscritos
oficialmente en el Jurado Nacional de Elecciones (JNE), de cuya entidad se han obtenido la
informacion como postulantes a la alcaldia provincial del Cusco de los cuales se desprenden
los volantes utilizados en sus campafias electorales, constituyéndose en elementos de andlisis

para definir las herramientas de cada partido politico.
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Como unidad de analisis son los volantes de los candidatos que postularon
exclusivamente al cargo de alcalde provincial del Cusco durante el proceso electoral del afo
2022. Segun los datos proporcionados por el Jurado Electoral Especial, para las elecciones
municipales se registraron nueve candidatos o partidos politicos compitiendo para la regiduria
y alcaldia del Cusco. De estos, se seleccionaron siete candidatos que postularon
especificamente al cargo de alcalde provincial del Cusco 2022, para un analisis mas focalizado

y detallado de los siete volantes.

4.3.1. Criterios de Seleccion

Para definir la unidad de analisis, se consideraron los siguientes criterios:

e Exclusividad en la Postulacion: Se seleccionaron candidatos que se postularon
exclusivamente para el cargo de alcalde provincial del Cusco, excluyendo aquellos que
también aspiraban a la regiduria. Esto permite un analisis especifico de las estrategias
y campaiias orientadas inicamente a la alcaldia.

e Representatividad: Los siete candidatos elegidos ofrecen un conocimiento profundo
de las diversas técnicas de marketing politico y del andlisis semiotico empleados, y
representan una muestra considerable del espectro politico representado en las

elecciones.

4.3.2. Datos a Recopilar
La investigacion recogi6 datos sobre diversas dimensiones de la campaia electoral de

cada candidato, determinando:

e Estrategias de Marketing Politico: Analisis de las tacticas de marketing empleadas,
tales como publicidad en medios, uso de redes sociales, eventos de campaia, y

materiales promocionales.
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e Analisis Semiotico: Evaluacion de los mensajes simbolicos y discursos utilizados en
las campanas. Esto incluye la iconografia, esléganes, colores, y otros elementos
visuales y textuales que constituyen la narrativa de cada candidatura.

e Percepcion de los Electores: Recopilacion de datos cualitativos y cuantitativos sobre
como los votantes perciben a cada candidato y su campafia. Se enfocard en los
estudiantes de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad
Nacional de San Antonio Abad del Cusco, dada su formacion en andlisis semiotico y

marketing politico.

Figura 4

Unidades de analisis:

RESULTADOS DE LAS ELECCIONES MUNICIPALES Y PROVINCIALES 2022
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Fecha de actualizacién: 22/12/2022

Organizacion politica Total % Votos % Votos
validos emitidos
AUTOGOBIERNO AYLLU 17,504 7.807 % 6.327 %
MOVIMIENTO REGIONAL INKA 61,975 27.643 % 22.401 %
PACHAKUTEQ
| PARTIDO FRENTE DE LA ESPERANZA 42,831 19.104 % @ 15.481 %
2021
JP JUNTOS POR EL PERU 13,656 6.091%  4.936 %
P PODEMOS PERU 4,700 2.096 % 1.699 %
RENOVACION POPULAR 7,926 3535% 2.865%
@ ALIANZA PARA EL PROGRESO 23,782 10.607 % 8.596 %
PARTIDO POLITICO NACIONAL PERU 6,829 3.046%  2.468 %
LIBRE
QQ' PARTIDO DEMOCRATICO SOMOS 44,998 20.070 %  16.265 %
PERU
TOTAL DE VOTOS VALIDOS 224,201 100.000 % 81.038 %
VOTOS EN BLANCO 14,855 5.369 %
VOTOS NULOS 37,604 13.592 %
TOTAL DE VOTOS EMITIDOS 276,660 100.000 %

Actas procesadas: 100.000 %
Fuente: tomado del Jurado Electoral Especial JEE (2022)

4.5. Tamano de Muestra

La presente investigacion, se aplico a estudiantes del sexto al décimo semestre

académico, de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Facultad de
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Comunicacion Social e Idiomas de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco,
teniendo en consideracion que los votantes no podran aportar informacion relevante sobre el
analisis semidtico, siendo un concepto complicado para parte de la poblacion votante que no
tenga conocimiento de dicho andlisis; lo cual indica Hernandez Sampieri (2018), que la
poblacion o unidad de andlisis de la investigacion debe ir dirigida a personas cuya percepcion
aporte la informacion necesaria y se disminuyan los sesgos en los datos recolectados.
4.6. Poblacion y Muestra

La Poblacion es un conjunto infinito o finito de sujetos con caracteristicas similares o
comunes entre si (Naupas, 2018). La poblacion de este estudio son los 676 estudiantes
matriculados en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad
Nacional San Antonio Abad del Cusco para el semestre académico 2023-1. (Fuente: Centro de
Computo — UNSAAC 2023). De los cuales se escogidé mediante la técnica del muestreo
aleatorio simple se consider6 a 60 estudiantes del sexto al décimo semestre por que ya tienen
conocimiento del concepto de semidtica y marketing. Cabe destacar que, considerando el
tamano de la poblacion, se aplico un muestreo preciso que puede ser finito o infinito. En este
caso, se utiliz6 un muestreo no probabilistico de tipo aleatorio simple (Otzen and Manterola
2017).
4.7. Técnica de Seleccion de Muestra

La presente investigacion se aplicé un procedimiento de muestreo no probabilistico,
dado que las investigadoras podran segun su criterio aplicar la encuesta (Arias Gonzalez 2020.
Péag. 60). Siendo el total de 60 encuestas aplicadas para los 7 volantes seleccionados de los 7
candidatos a la alcaldia provincial del Cusco, teniendo un total de 420 encuestas (7 encuestas

por cada encuestado).

4.8. Técnica de Recoleccion de Informacion

4.8.1. Tecnica
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La técnica que se empled para la recoleccion de datos es la encuesta, es una busqueda
sistematica de la informacion en la que, la persona que investiga formula preguntas a los
investigados (Sampieri 2018) y la Observacion documental para evaluar los elementos de la

semidtica comunicacional en el proceso electoral 2022.

4.8.2. Instrumento

Con respecto a los instrumentos para medir la variable herramientas de marketing
politico se aplico un cuestionario con la escala Likert de 3 opciones, del 1 al 3, donde; 1= Esta
muy bien, 2 = Insuficiente, 3 = Deficiente, esta pregunta determina la frecuencia temporal de

los items convirtiéndose en los indicadores para medir la variable.

4.9. Técnicas de Analisis e Interpretacion de la Informacion

Se utilizaron tablas de frecuencia y graficos de barras para procesar datos cuantitativos
mediante estadistica descriptiva. Esto permiti6 organizar, simplificar y resumir la informacion
esencial de un conjunto de datos, lo que permitio la creacion de tablas y figuras que mejoraron
la comprension del andlisis de la informacion. Se utilizaron Microsoft Excel y la plataforma
SPSS version 25 (Paquete Estadistico para las Ciencias Sociales) para procesar los datos tanto

graficamente como matematicamente.
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CAPITULO V

RESULTADOS Y DISCUSION

5.1. Presentacion de resultados:

5.1.1. Movimiento Regional Inka Pachakuteq:

Figura 5
Movimiento Regional Inka Pachakuteq

El General Luis Beltran Pantoja Calvo, tuvo su primera participaciéon politica en
las elecciones municipales del afio 2018, donde postuld a la alcaldia provincial del Cusco por
el partido Alianza para el Progreso, y actualmente es alcalde del Cusco por el Movimiento

Regional Inka Pachacuteq. Fuente: infogob.jne.gob.pe

Historia

El Movimiento, incluyé la fundacién de la "Unidad Cusqueiiista" (Uncu) en abril de
1985, que luego pasé a llamarse "Union Regional Inka" (Un Rey) en agosto de 1987,
convirtiéndose en un movimiento de integracion regional de alto perfil. En esta plataforma

impulso la "Lista Independiente Pachakuteq" (Min Pacha) en septiembre de 1994, que le llevo
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a la victoria en las elecciones municipales de 1995. Esto se reflejo en proyectos tan grandes
como el "Monumento a Clorinda Matto", y en diciembre de 1988 se construy6 el Complejo
Monumental al Gran Inka Pachakuteq en la margen derecha del rio Huatanay. El Dr. Ratl
Salizar fundador de este Movimiento, durante su gestion en el Gobierno Municipal de la
Provincia del Cusco (1996-1998), demostrd sacrificio, competencia, integridad y dedicacion
que muchas veces son subestimadas y rara vez comprendidas. Se cree que este tipo de servicio
fortalecerd los intereses del partido Cusco en la region y en Pert. El movimiento sintetiza dos
corrientes filosoficas el realismo y el supernaturalismo, genuinamente peruanas que engloban
los conocimientos y los principios éticos y morales que guiaron la vida de nuestros ancestros.

Asimismo, su doctrina Inkasica.

Principales propuestas del Movimiento Regional Inka Pachacuteq:

e Priorizard la gestion de residuos solidos, declarando como prioridad, establecer una planta
de tratamiento.

e Se compromete a convertir a Cusco en “la ciudad mas segura del pais” a través de la
instalacion de camaras de videovigilancia que pueden identificar rostros y placas de
vehiculos, asi como la modernizacion de la flota v