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Resumen

El estudio tuvo como tema central el analisis de la campaiia publicitaria “El rostro del cancer
de mama” realizada por la Liga contra el cancer y como esta puede generar conciencia en la
sociedad. Del mismo modo se consideraron los siguientes objetivos: identificar los elementos
de la camparia publicitaria, determinar el proceso de la campafa y finalmente conocer la
percepcion del pablico sobre la campafia en cuestion. Ademas, se utiliz6 el método cualitativo
combinando el enfoque fenomenoldgico y hermenéutico. Las herramientas de estudio fueron:
la ficha de analisis de contenido, la cual se sirvi6 para describir los elementos y los procesos de
la campafia, ademas de la encuesta aplicada al puablico objetivo. Los resultados arrojaron que la
campafia publicitaria social contra el cAncer de mama, dispone de elementos preestablecidos
como son: la descripcidn del servicio, los objetivos, el publico objetivo, el espacio de difusion,
el mensaje y el presupuesto; asimismo, de contar con los procesos del briefing, los antecedentes,
analisis del publico, el proceso creativo y la estrategia de medios. Finalmente, se logré que el
publico que visualizdé la campafia, tomara conciencia sobre practicarse una mamografia y
pruebas necesarias para prevenir el cancer de mama, brotando en ellas sentimientos de
preocupacion y miedo hacia la enfermedad.

Palabras clave: publicidad, campafa publicitaria social, mensaje publicitario, elementos
publicitarios, proceso publicitario.



Abstract

The central theme of the study was the analysis of the advertising campaign “The face of breast
cancer” carried out by the League against cancer and how it can generate awareness in society.
Likewise, the following objectives were considered: to identify the elements of the advertising
campaign, to determine the campaign process and finally to know the public's perception of the
campaign in question. In addition, the qualitative method was used, combining the
phenomenological and hermeneutic approach. The study tools were: the content analysis sheet,
which was used to describe the elements and processes of the campaign, as well as the survey
applied to the target audience. The results showed that the social advertising campaign against
breast cancer has pre-established elements such as: the description of the service, the objectives,
the target audience, the diffusion space, the message and the budget; it also has the briefing
processes, the background, the audience analysis, the creative process and the media strategy.
Finally, the public that visualized the campaign was made aware of the need to have a
mammogram and the necessary tests to prevent breast cancer, and they had feelings of concern
and fear towards the disease.

Keywords: Advertising, social advertising campaign, advertising message, advertising
elements, advertising process.



Introduccion

El cancer de mama impacta a numerosas poblaciones a nivel global de manera significativa,
siendo esta una de las enfermedades con mas casos que hay en nuestro pais. EI Ministerio de
Salud (MINSA, 2022) estima que el impacto de este cancer es del 19,5%, superior a la del
cancer de estomago y cuello uterino. Segln estas estimaciones, en el pais de cada 100.000
peruanos al afio, 28 son detectados con cancer.

Segun datos de la Liga Contra el Cancer (2022), lamentablemente esta enfermedad es la mas
mortal en las peruanas, el 85% de los casos son detectados a niveles muy avanzados debido a
la falta de prevencion. Segun estas cifras, cada 6 horas una mujer muere en el pais por cancer
de mama.

Por tal razon, en este contexto social surge la responsabilidad de cualquier empresa o entidad
de crear mensajes de concientizacién sobre esta enfermedad mortal a través de campafias
sociales. Al hacerlo, no solo contribuyen a la salud puablica, sino que también estarian
demostrando su compromiso con la sociedad, puesto que este tipo de camparia busca modificar
las conductas de las personas ante una problematica de la comunidad.

Bajo la misma linea, las campafas publicitarias sociales son una parte fundamental del
mundo del marketing y de la comunicacion de cualquier empresa o entidad, el cual desempefia
un rol en la difusion de la comercializacion de productos, servicios 0 mensajes dirigidos a la
sociedad actual. Como sefiala Rios (2020), las campafias sociales son el medio para
comunicarse de manera efectiva con un puablico especifico y lograr objetivos de
concientizacion. Esto se lograra a través de diversos canales y técnicas, buscando generar
conciencia, interés y accién entre el pablico objetivo, ya sea elevar las ventas, potenciar la
percepcion de la empresa, impulsar causas sociales o alcanzar cualquier otro propdsito.

Por consiguiente, estos mensajes publicitarios constituyen una poderosa fuerza educativa,
preventiva y de concienciacion para la sociedad. Las diferentes campafias publicitarias
enfocadas en generar responsabilidad social son significativas en el sector sanitario. (Rocha et
al, 2022).

Es por eso, la responsabilidad que cumple las camparias publicitarias se caracteriza por la
incorporacion de una tactica empresarial centrada en asumir compromisos voluntarios con el
propésito de alcanzar ventajas adicionales mas alla de los beneficios econdmicos
convencionales (Rocha et al, 2022). Con base en esto, numerosas empresas comunican
mensajes de publicidad con un enfoque en la responsabilidad social, con el proposito de
sensibilizar a la poblacién sobre diversas cuestiones. De esta manera, se fomenta la fidelizacién
de clientes al promover actitudes favorables hacia la marca y se afiade valor, lo que da a la
empresa competitividad en el mercado. (Rocha et al, 2022).

A nivel internacional, existen diversas empresas que contribuyen con la concientizacion y
prevencion del cancer de mama, una de ellas es Avon. Esta marca reconocida mundialmente
por su gran presencia en el mercado cosmético, realiza anualmente la campana: “La caminata
Avon para ganarle al cancer de mama”, donde a través de una caminata se intenta generar la
mayor conciencia de prevencion de esta enfermedad mortal. Asi mismo, también se recaudan
fondos monetarios a través de la venta de diferentes productos color rosa (color que identifica
al cancer de mama) de la marca Avon (Fundacion Avon, 2022).

A nivel nacional, existen diversas asociaciones que luchan contra el cancer de mama a traveés
de diferentes camparias, como es el caso de la campafia nacional de la asociacion “La Liga
Contra el Cancer” (LCC, 2022) que serd analizada en esta investigacion, la cual busca



concientizar a todas las mujeres de que hoy mismo ellas podrian estar contrayendo esta
enfermedad, pero solo lo sabrian realizandose un chequeo preventivo.

También, estan las campafas sociales de Oncosalud que promueven cada vez mas los
despistajes de cancer de mama en el Perd. Por ejemplo, la campafia publicitaria “Que
desaparezca el cancer de mama, no nuestras mujeres”, la cual sirvié para informar sobre la
cantidad de fallecimientos que hubo por esta enfermedad y la necesidad de hacerse anualmente
los chequeos preventivos. Ademas, de las multiples colaboraciones con empresas de seguros,
como Rimac y Pacifico, que ponen a disposicién de las personas mamaografos en sus planes de
seguros (Oncosalud, 2019).

En resumen, esta tesis se centr6 en analizar a profundidad la campafia "EI rostro del cancer
de mama" para comprender las caracteristicas de una campafa publicitaria, la efectividad y la
contribucion que puede generar. Un andlisis que permitira demostrar si esta campafia
publicitaria de la Liga contra el cancer logro su cometido de concientizar a las mujeres sobre
este grave problema.

Por ello, se formulo la siguiente pregunta: ;Como fue la campana publicitaria “El rostro del
Cancer de mama” de la Liga contra el cancer para lograr la concientizacion social?

El estudio es fundamental para la escuela de Comunicacién de la Universidad Catolica Santo
Toribio de Mogrovejo, porque lograra expandir conocimientos en temas de analisis de diversos
contenidos, identificar los elementos y procesos que debe poseer una camparia publicitaria y
dar nocion sobre el cAncer de mama en el Perd.

El trabajo cuenta con relevancia social pues destaca la importancia de entender cuales son
los elementos y los procesos a llevar a cabo en una buena campafia publicitaria, contribuyendo
con la formacion en el campo de la comunicacion corporativa.

El presente estudio cuenta con una importancia practica, ya que, al analizar la campafia, se
pueden extraer valiosas lecciones sobre las estrategias de comunicacion social efectivas y la
responsabilidad que debe asumir una campafia.

Por ultimo, esta investigacion aporta un valor tedrico, porque permitira la identificacion de
las diversas caracteristicas fundamentales que debe tener una campafia publicitaria. Asimismo,
servird como un valioso punto de referencia para investigaciones futuras y como principal
fuente para el disefio de campafias publicitarias en nuestra region de Lambayeque.

Dicho esto, el trabajo establece como objetivo principal: analizar la camparia publicitaria
social “El rostro del cancer de mama” de la Liga contra el cancer para lograr la concientizacion
social.

Como objetivos especificos: Identificar los elementos de la campana publicitaria “El rostro
del cancer de mama” ejecutado por la Liga contra el cancer, Determinar el proceso de la
campafia publicitaria “El rostro del cancer de mama” desarrollado por la Liga contra el cancer
y finalmente Conocer la percepcion del publico sobre la campaiia publicitaria “El rostro del
cancer de mama” de la Liga contra el cancer para la concientizacion social.

Revision de la literatura

Fernandez et al. (2023), elaboraron una investigacion sobre la conexion que hay entre las
emociones de una campafa publicitaria y de como esta se relaciona con la neurociencia
influyendo en el comportamiento del consumidor. Su objetivo fue analizar las respuestas
emocionales que algunas personas tienen respecto a los mensajes publicitarios de servicios
publicos. Los autores utilizaron una metodologia mixta, puesto que llevaron a cabo un
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experimento, en donde analizaron la respuesta emocional de los individuos y el recuerdo de seis
mensajes publicitarios, dos racionales y cuatro emocionales. Para el experimento participaron
24 varones y 32 mujeres de 18 a 41 afios, la mayoria de los participantes eran estudiantes de
diferentes grados. Los resultados de la investigacion condujeron al indice Aversivo/Apetitivo
y del indice Emocional, esto ayudd a describir el estado motivacional y la reaccion emocional
ante el estimulo de anuncios especificos. La investigacion lleg6 a la conclusion de que existia
una conexion entre los recuerdos y el estado emocional evocado por los mensajes.

Jiménez y Sanchez (2023), realizaron una investigacion sobre las tacticas de comunicacion
de la publicidad preventiva del cancer. Cuyo objetivo fue investigar la influencia y la eficacia
del marketing de enfermedades oncoldgicas en la poblacion espafiola. La investigacion tuvo
una metodologia mixta, primero se realizé6 un analisis donde describieron anuncios y las
emociones de la audiencia mediante una técnica cualitativa, luego se llevd a cabo un
cuestionario de manera masiva para poder recoger la opinion del pdblico. Los autores
determinaron como resultados que el uso de las emociones en las diversas campafas
publicitarias era altamente frecuente, se explicé que no solo se debia utilizar como tendencia,
sino que el tema debia ser llevado con responsabilidad. En el articulo concluyé que combinar
emociones y estilos linglisticos con un mensaje aumenta la probabilidad de que los
destinatarios se sientan comprendidos.

Rocha et al., (2022), desarrollaron un estudio que consistid en la percepcion de una campafia
social realizada por Oncosalud “Ayudanos a desaparecer el cancer de mama” a las ex pacientes
que habian vencido esta enfermedad. La finalidad fue investigar la percepcion de estas personas
que habian superado este tumor cancerigeno, respecto a las campafias publicitarias relacionadas
con esta tematica. La metodologia que utilizé el autor fue el enfoque cualitativo, puesto que se
busco interpretar y analizar los comportamientos de las mujeres afectadas por esta enfermedad.
Se utilizd el procedimiento de la entrevista semiestructurada para muestrear y analizar las
opiniones de quince mujeres. Los resultados, decretaron que las mujeres que habian superado
dicha enfermedad percibieron de manera positiva la campafia publicitaria relacionada a este,
ademas, exigieron que, si una marca iba a tocar este tema tan delicado en una campafa
publicitaria, el mensaje debia realizarse de la manera mas cuidadosa posible. El estudio
concluy6 que las pacientes oncoldgicas percibieron de manera muy particular los mensajes
publicitarios enfocados en la enfermedad del cancer.

Bases teoricas
Teoria de la comunicacion persuasiva

Este tipo de comunicaciéon busca repercutir en la opiniébn o comportamientos de una
comunidad mediante lenguajes y presentacion de diferentes informaciones. Este tipo de
comunicacion se distingue por el intento deliberado e intencionado del emisor de moldear,
alterar o reforzar los comportamientos de un grupo de receptores. (Egido, 2023).

Segun Egido, la base de la comunicacion persuasiva es el funcionamiento de la mente
humana y como se puede influir en ella en una direccion determinada. Dicho de otro modo, esta
idea reconoce que las personas reaccionan favorablemente a la informacion que se adecue a sus
deseos y necesidades.

Entonces, entendemos que esta comunicacion para que tenga un buen resultado debe contar
con las técnicas de identificacion de necesidades y deseos del publico objetivo. Aunque, para
Egido, utilizar estas metaforas persuasivas y la creacion de conexiones emocionales puede
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hacer que el trabajo caiga en un objeto de manipulacion para el receptor. Por ello, es
indispensable manejar este concepto de manera ética y transparente.

Teoria de la publicidad

Es una herramienta que aprovecha la comunicacion para lograr crear o alterar un ambiente
y una generar un concepto que puede tener el consumidor hacia ciertos productos y/o servicios,
para que de esta manera se puedan dar a conocer diferentes beneficios de una marca e informar
en sus spots publicitarios una buena actitud de responsabilidad social (Rios, 2020).

Para Neuman (2021), la define como una forma de comunicacion que pretende ser Gtil para
entender como un fabricante promociona una oferta de compra persuasiva ante un grupo de
consumidores, cada uno con percepciones y presupuestos distintos. Asimismo, Castro y
Pazmifio (2023), afirman que este mecanismo tiene como objetivo brindar informacién o
conocimiento al receptor, de manera que le suministre detalles sobre lo que se le esta
ofreciendo, convirtiéndose en una forma popular de dar a conocer los productos y servicios por
medio de canales fisicos y digitales.

Campanfa publicitaria social

La campafia publicitaria se define como un conjunto de estrategias para diversos anuncios,
donde se realizan estrategias y acciones que muestran un producto o servicio que ayudara a
resolver algun problema social, los cuales se presentan en diferentes medios en un lapso de
tiempo determinado (Guelmes et al., 2020).

Se considera que para la sociedad el consumismo se ha vuelto importante para la
supervivencia del ser humano. Por ello, la publicidad social abarca un gran campo educacional,
donde esta realiza cambios de valores con el propdsito de lograr modificar las actitudes del
consumidor (Rios, 2020).

Cardenas y Orozco (2020), expresan que toda campafia social debe de contar con algunas
condiciones necesarias para una mayor eficiencia, las cuales son: “Persuasion” y “discusion”.
Las campafias de PS deben tener una comunicacion persuasiva para que de esta manera el
publico objetivo pueda tener la iniciativa de realizar la accion social, como también deben tener
una discusion para que de esta manera el consumidor deje los comportamientos nocivos que no
estamos promoviendo.

De esta manera las campafias publicitarias sociales son conveniente porque:

e Es util para temas de intereses sociales,
e No tiene objetivos comerciales y
e Explora una manera de contribuir al desarrollo social.

Elementos de una campafa publicitaria
Una campafia de publicidad estd compuesta por todas las acciones publicitarias disponibles

con el proposito de convertir un concepto en un plan de promocién coordinado, para asi obtener
los objetivos de la marca.

Para Vargas (2021) considera los siguientes elementos de una campafia publicitaria:
A. Descripcién del producto o servicio

Se focaliza en las caracteristicas y en el disefio Unico que se asocia al producto. (Vargas,
2021). Esta descripcion incluye caracteristicas, beneficios, usos, especificaciones técnicas,
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ventajas competitivas y cualquier otra informacion relevante que ayude a los consumidores
a comprender completamente qué ofrece el producto o servicio y por qué deberian estar
interesados en él.

B. Establecer los objetivos

A través de los objetivos, se persigue introducir la marca en los consumidores,
proporcionar informacién, elevar la calidad percibida y dar a conocer la disponibilidad de
los nuevos productos (Vargas, 2021).

C. Definicion del pablico objetivo

El objetivo de esta caracteristica es llegar a la mayor cantidad de audiencia para lograr
una mayor receptividad durante la campafia publicitaria de la marca, ya sea a través de
canales de difusion masiva o medios no masivos, y tener conocimiento a que publico nos
vamos a dirigir. (Vargas, 2021).

D. Determinacion del espacio

Se trata del andlisis y la identificacion de las caracteristicas de las zonas geogréaficas
donde seréa presentada la campafia, tanto regionales, nacionales u internacionales. Ademas,
gracias a esta determinacion se suele dividir al mercado dependiendo de las diferencias de
un lugar y otro. (Vargas, 2021).

E. El mensaje

El mensaje debe comunicar el proposito deseado a través de informacion persuasiva que
capte el interés del receptor (Vargas, 2021).

e Tono

El tono en una camparia publicitario se considera que resalta la particularidad de la
informacion y que permite la distincion de la marca. El tono puede tener una variedad
de opciones, como emocional, légico, informal, formal, técnico, informativo,
humoristico, sarcastico, amigable, serio o conservador, entre otros (Llorente et al.,
2022).

F. Presupuesto

Se refiere a la estimacion numérica que se realiza para obtener los fondos necesarios
destinados a respaldar la actividad publicitaria (\Vargas, 2021).

Procesos para realizar una campafa publicitaria
Guzman (2003) propone en su estudio conceptos fundamentales de tener en cuenta para
poder desarrollar una eficaz camparia publicitaria:
1. Briefing o anélisis de la situacion
Es lo que se debe realizar primero, el cual aporta diferentes datos basicos de lo que se ira
a trabajar. Es la exploracion de la situacion y de cualquier dato relacionado a los bienes o

servicios de la empresa. Como, por ejemplo, saber a qué target estard dirigido, el
presupuesto del que se dispondra y el periodo de tiempo de la campafia.

2. Antecedentes
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Son los trabajos realizados anteriormente con tematica similar a la que se ira a trabajar.
Estas fuentes internas se podran encontrar en las entrevistas, las encuestas, las redes
sociales, etc.

3. Analisis del pablico objetivo

Es sobre lo que se tiene conocimiento de las cualidades de la audiencia target, el cual es
algo importante para toda campafia. Para esta etapa se tiene que indagar en el
reconocimiento de la necesidad de la persona (hambre, salud, bienestar, etc), mientras esa
necesidad sea bastante alta, el consumidor se regira para ese impulso de adquirir el producto
0 servicio. Ademas de tener en cuenta la mayor cantidad de informacién que se le debe
brindar al target.

4. Procesos creativos

Para el autor este punto la caracteriza por la realizacion de los primeros bocetos o un
story board de la campania. Se la divide en las siguientes etapas:

A. Brainstorming o busqueda de un problema

El cual, se denomina como un proceso de lluvia de ideas en la basqueda de una solucion.

B. Seleccion de ideas

Se ejecuta la seleccion de las mejores ideas para poner una solucién al problema
planteado. Dentro de todas las ideas que se terminen seleccionando, solo una se quedara
para sé que se desarrolle mas adelante.

C. Creacion del concepto creativo o solucion

Este punto tiene que tener en cuenta una buena comunicacion de un concepto simple y
un enganche. Es cuando surge la solucién al problema planteado y se ejecuta. Para lograr
realizar el concepto, se tiene que tener bien claro los objetivos que se quieran conseguir.

D. Ejecucion y verificacion

En esta parte del proceso se pretende comprobar los pasos estratégicos que se han
Ilevado a cabo en toda la etapa, verificando si las planificaciones son las correctas. Para
luego se pueda plasmar en ejecuciones creativas que se elaboraran para los medios donde
vaya a ser implementado.

5. Planificacion estratégica de medios
A estas alturas de la etapa es donde se va a desarrollar la estrategia para poder lograr los
objetivos establecidos anteriormente. Para eso se ejecutan los siguientes puntos:

A. Recomendacion de medios

Este punto trata de seleccionar los medios de comunicacion que se van a implementar
en la planificacion. La seleccion se realizara en base a los datos de consumo de medios que
presenta el Estudio General de Medios (EGM), el cual es una herramienta de investigacion
que analiza el consumo de medios de una sociedad.
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B. Recomendacion de periodos de campafia

Seleccion de la fecha y periodo de tiempo que la campafia estara en los medios
publicitarios en acorde a lo planificado.

C. Creacion del calendario de inserciones y del presupuesto final

En esta etapa los planificadores establecen el calendario de las diversas publicaciones
de los anuncios o actividades a favor de la campafia; asimismo, llevar a cabo la negociacion
del presupuesto final.

D. Andlisis de la campafia y monitoreo

Implica en realizar un informe conclusivo que presenta todos los datos recopilados hasta
el punto actual de la campafia, contrastandolos con las expectativas u con los objetivos
anteriormente planteados, para analizar si cumplieron o se fall6 en algo.

Insight

Ayala y Gémez (2023) definen el término insight como una herramienta humana genuina
que genera una oportunidad de relacion simbdlica y emocional existente entre un cliente y un
bien o servicio. Son las creencias no expresadas sobre como piensan o se expresan las personas
que respaldan el uso de técnicas de comunicacién innovadoras. Es decir, si se posee un insight
potente, se puede establecer vinculos entre la marca y sus clientes sin tener que realizar ventas.
Por ello, se sefiala que el insight sirve para entender verdades culturales y humanas que detonen
estrategias competitivas.

El insight se debe ver como un instrumento exclusivo que enlaza al consumidor con las
caracteristicas del producto o servicio, para poder conocer mejor sus comportamientos, sus
pensamientos, sus intereses y emociones. (Ayala & Gémez, 2023)

Segun Morillas et al. (2020), el procedimiento estratégico de cualquier campafia publicitaria
incluye el insight. Aunque la palabra tiene su origen en la psicologia, la publicidad y sus
agencias la utilizan para su planificacion estratégica. Se explica que la involucracion del insight
en las planificaciones estratégicas publicitarias se origind cuando se buscé agregar la opinién
del publico en las agencias. Es decir, en el proceso publicitario debe intervenir alguien que se
concentre en las cuestiones planteadas por el cliente, tenga en cuenta sus demandas, estimule
el proceso creativo y garantice que la publicidad sea eficaz para el publico destinatario.

Empatia

Es la capacidad de relacionar y experimentar con las emociones de otra persona (RAE).
Montoya et al. (2020), indica que la empatia es un elemento propio de la persona que ayuda al
desarrollo del bienestar, la resolucion de problemas y a la prosocialidad hacia las personas.
Ademas, expresa que por medio de esta accion impulsan las conductas altruistas a través de
elementos cognitivos y emocionales, con el fin de dar respuesta a las necesidades de los demés
y establecer lazos sociales.

En términos generales, segiin Romero y Mesias (2022), sefialan que la empatia se relaciona
con el afecto y la cognicion. El afecto se refiere a como las personas sienten estimulos hacia
ciertos eventos o cosas, por ejemplo, si le gusta o no algun producto, mientras que la cognicién
se refiere a lo que piensan los compradores, como la confianza en un producto.
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En sintesis, la empatia juega un rol importante con la comunicacion publicitaria, ya que a
través de ella podemos comprender las necesidades, deseos y preocupaciones de una audiencia.
De esta manera, los mensajes en las campafias publicitarias pueden ser mas relevantes y
persuasivos para ajustarse a las emociones del receptor.

Concientizacion social

Segun, Pino y Granja (2022), se refieren a la concientizacion social como una habilidad que
poseemos como seres humanos para notar, identificar y entender los desafios y requerimientos
que afectan a las personas en nuestra comunidad, organizacion, circulo social o grupo al que
pertenecemos.

Entonces, generar conciencia en una audiencia acerca de un tema puede constituir un paso
fundamental para la construccion de un excelente ambiente. Por lo tanto, sensibilizar sobre un
tema es esencial para impulsar el cambio en la sociedad, sin embargo, para lograr un cambio
efectivo, una campafa social debe ofrecer a los ciudadanos una accion determinada en la que
puedan involucrarse.

Por ello, los valores sociales deben incorporarse a la vida cotidiana de todos, haciendo
hincapié en cualidades como la amistad, la solidaridad, la justicia, la humildad, la sinceridad,
la libertad, el servicio y la amabilidad, que favorecen la coexistencia pacifica. Estas cualidades
facilitan la convivencia (Pino & Granja, 2022).

El cancer

El término cancer se ha empleado para referirse a diversas enfermedades neoplasicas en
humanos y animales. La conceptualizacion de esta entidad médica proviene de la palabra
karkinos utilizada por los antiguos griegos para describir tumores malignos. A lo largo de la
historia, el cancer ha impactado en diferentes regiones del cuerpo, incluyendo los huesos,
organos y la piel. También tiene multiples causas y no hace distinciones entre las personas,
aunque puede haber alteraciones significativas en relacion a la edad, ya que la enfermedad se
vincula con el envejecimiento, los hébitos de vida, la dieta y otros factores (Lopez & Cardona,
2021).

Solange (2022), indica que las mutaciones, o alteraciones a largo plazo en el ADN y el ARN,
son las causantes del cncer. Estas mutaciones impiden los mecanismos de regulacién y sobre
activan las vias de sefializacion necesarias para la supervivencia y la reproduccién celular, lo
que da lugar a la inmortalidad celular y al aumento del conjunto de células modificadas. Con
ello, un tumor solido puede desarrollarse como resultado de estos procesos de transicion celular
y, con el tiempo, a la aparicion de crecimientos secundarios en lugares alejados del sitio de
origen, conocidos como metastasis, que representa una etapa critica de la enfermedad sin
posibilidad de retorno.

Diversas causas han sido identificadas como desencadenantes de céncer, entre ellos se
incluyen la exposicion a los rayos UV, el consumo de carnes procesadas, el sobrepeso y el
tabaquismo, entre otros. Estos agentes carcindgenos provocan dos tipos de alteraciones
genéticas: las mutaciones germinales, que perjudican a las células reproductoras y por lo tanto
puede ser hereditario, y las mutaciones somaticas, ubicadas en el ADN de cualquier célula que
se divide por mitosis y no es hereditario (Solange, 2022).
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Situacion del cancer de mama en el Pert

Segun un boletin especial del Centro Nacional de Epidemiologia, Prevencién y Control de
Enfermedades (CDC, 2022), el cancer en el Per( es una problemética que va en aumento dentro
del sector salud. Segun estimaciones del Centro Internacional de Investigaciones sobre el
Cancer (CIIC), en 2020 se produjeron en Pert 34.976 muertes relacionadas con el cancer y al
menos 69.869 nuevos casos de la enfermedad. El riesgo de desarrollar cancer se calcula en un
17,02% durante un periodo de 74 afios de vida. A pesar de que estos datos ubican a Per( en una
categoria intermedia en cuanto a la incidencia de cancer en comparacion con otros paises, la
situacion real en el pais es de un alto nivel de cancer. Gran parte de los exdmenes de cancer se
ocasionan en fases avanzadas, lo que hace que el tratamiento sea menos efectivo y mas costoso.

En el boletin se indica que los hospitales afiliados a ESSALUD mantienen un sistema de
registro propio para casos hospitalarios. Durante el periodo de 2017 a 2021, el nimero de
nuevos casos de cancer registrados ha permanecido en un rango cercano a los 12,000 por afio.
Sin embargo, en 2020 se observo una disminucion significativa de alrededor del 50% en
comparacion con afios anteriores. Aunque todavia no se ha alcanzado el nivel registrado en el
periodo prepandémico, en 2021 se observé un notable repunte. Con el 42% y el 51% de los
casos, respectivamente, el cancer afecta sobre todo a adultos y ancianos. Ademas, las mujeres
representan el 63,2% de todos los casos de cancer notificados.

Materiales y métodos

El presente trabajo uso el paradigma naturalista, porque reconoce la importancia de los
factores histdricos, culturales y sociales en la construccion de las subjetividades y toma en
consideracion las experiencias para la comprension del mundo (Miranda & Ortiz, 2020). Esta
investigacion se centra en la campafa publicitaria de la Liga contra el cancer, lo que implicd
analizar la campafia, como es entendida por el publico en términos de su mensaje y objetivo de
concientizacion social, para que de esta manera se de a entender la realidad de los involucrados.

Se utiliz6 una metodologia cualitativa, puesto que, para Loayza (2020) afirma que el estudio
cualitativo trata de comprender fendmenos concentrandose en interpretaciones, ideas,
conceptos, experiencias 0 emociones. Por ende, el presente trabajo de investigacion busco
comprender los elementos, el proceso y las percepciones de satisfaccion de la campafia a partir
de su relacién con el contexto estudiado, mediante entrevistas y el analisis del contenido.

Esta investigacion tiene dos enfoques: hermenéutico, puesto que se utiliz6 para poder
analizar, conocer los elementos y procesos que comprendi6 la campafia publicitaria “El rostro
del cancer de mama”. Finol y Vera (2020) sefialan que la hermenéutica como procedimiento,
posibilita la revelacién de los significados que estan presentes en las personas a través del uso
de palabras. También sostienen que cualquier forma de texto escrito, simbologia, actitud, accion
o cualquier expresion humana nos conduce a describir e interpretar los significados en el
contexto concreto en el que se manifiesta el fenomeno.

Asimismo, se tuvo un enfoque fenomenoldgico, puesto que esta nos permitio indagar en las
experiencias personales y en la manera en como los involucrados se relacionan con la campafia
publicitaria. Este enfoque proporcion6 una comprension mas rica y detallada de la realidad del
individuo en base a su percepcion y vision.

Segun Martin et al., (2021) el método fenomenoldgico se enfoca en lo experimentado y en
lo que podemos concebir a partir de esa vivencia, manteniéndose constantemente ligada al
evento. En otras palabras, su objetivo es partir de las narrativas descriptivas para comenzar un
proceso sobre la reflexion de la experiencia relatada.
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El objeto de investigacion analizada fue la campafia publicitaria “El rostro del cancer de
mama”, desarrollado como parte de las actividades en el mes de octubre, mes de concientizacion
del cancer de mama. Asimismo, se difundié a través de medios tradicionales y digitales
(Television, diarios digitales, redes sociales). Este andlisis permitio identificar los elementos y
procesos que formaron parte de dicha campafia. De este modo, fue posible comprender a fondo
los componentes que contribuyeron a su efectividad y alcance.

Ademas, se considerd como sujetos de investigacion a un grupo de mujeres de 35 afios en
adelante, quienes formaron parte del publico objetivo de la campafia publicitaria. Por tal razén,
se empled la muestra por conveniencia. Segun Requena (como se cita en Mercado & Coronado,
2021) consiste en elegir a los involucrados de acorde con el criterio del investigador,
considerandolos més accesibles y relevantes para la investigacion.

Criterios de inclusion

e [a campaiia publicitaria “El rostro del cancer de mama” de la Liga contra el cancer,
realizada durante todo el mes de octubre.

e Pdblico especifico de la campafia: 10 mujeres de 35 afios en adelante que hayan
observado la campana publicitaria “El rostro del cancer de mama”.

Criterios de exclusion

e Campanfias sociales de la liga contra el cancer que no estén relacionadas con el cancer
de mama.

e Publico masculino, puesto que la camparfia no se encuentra dirigida a varones. Tomando
en cuenta que los despistajes de cancer de mama se enfocan con mayormente frecuencia
en mujeres.

El escenario en el que se desarrolld la presente investigacion, fue en el Perd, tomando en
cuenta que el cancer de mama dafia a una gran porcion de mujeres desde los 35 afios, en nuestro
pais. Segun un reporte del Ministerio de Salud (MINSA, 2021), en nuestro territorio nacional,
el crecimiento por afios del cancer de mama es de 28 casos por cada 100.000 habitantes. Las
regiones que presentan un diagnostico mas elevado, son: Lima, Callao, La Libertad,
Lambayeque, Piura 'y Tumbes. En Per(, 26% de las diagnosticadas fallece cada afio.

Por tal razon, de este problema nacen las campafias sociales relacionadas a la concientizacion
del cancer de mama que diversas instituciones promueven, como es el caso de la institucién
“La liga contra el cancer”, el cual es una asociacion sin fines de lucro. Esta se fund6 en el afio
1950 que desde aquel entonces su objetivo sigue siendo crear acciones de prevencion y
deteccion de cancer, los cuales en estos afios han contribuido con la disminucion del elevado
impacto de la enfermedad en el pais a través de sus campafias informativas, educativas y
despistajes.

Con respecto a la primera técnica, se uso el analisis de contenido, puesto a que al medir
metodicamente la regularidad con la que se producen determinadas categorias de analisis, los
enfoques de analisis de contenido se diferenciaran de otros tipos de analisis. Para extraer
conclusiones del contenido al contexto, se presentaron categorias especificas de analisis en un
texto de comunicacion documentada (Contreras, 2020). Asimismo, el instrumento seleccionado
fue una ficha de analisis de contenido que comprendid las variables necesarias para explicar los
elementos y el proceso de la campana “El rostro del cancer de mama”. Galeano (como se Cita
en Rojas, 2022) explica que las fichas de analisis se utilizan para ayudar al estudio y la
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interpretacion de una investigacion, ya que permiten apoyar sistematicamente a las
conclusiones obtenidas.

Antes de usar la ficha de contenido, se desarrollé una ficha técnica cuya funcion fue recoger
la informacion mas significativa de la campafia publicitaria social. El objetivo de la elaboracion
de este instrumento fue identificar los criterios que respondian al formulario de andlisis de
contenido. Garcia (2022) expresa que la aplicacion de la ficha técnica sirve para determinar la
descripcién detallada de las caracteristicas/criterios de un contenido.

Por otro lado, se empled la técnica de la entrevista, debido a que es eficiente en las
investigaciones cualitativas para recaudar informacion que sirvio para nuestro estudio. Consiste
en un dialogo guiado por el investigador y el sujeto involucrado, con el fin de poder resolver
los objetivos y preguntas planteadas en la investigacion (Lopezosa, 2020). En ese sentido, se
utiliz6 como instrumento el cuestionario. Es definido como una serie de interrogantes
relacionados al tema y a las variables estudiadas, con el fin de ser aplicadas y extraer
informacion relevante (Acosta, como se cita en Feria et al., 2020). El tipo de entrevista fue
semiestructurada, pues se caracteriza de poseer una conversacion flexible, de esta manera
obtener respuestas de formas abiertas y naturales de los involucrados, eludiendo las opciones
de preguntas especificas (Lopezosa et al., 2022).

Tabla N°1

Ficha de contenido para explicar los elementos de la campafia

OE 1: Identificar los elementos de la campana publicitaria “El rostro del cdncer de mama”
ejecutado por la Liga contra el cancer.
Objeto de anélisis Categorias Subcategorias Analisis
Descripcion del
producto o servicio
Determinar los

Campafia objetivos
npana Elementos Publico objetivo

publicitaria —
Determinacion del

espacio

Mensaje

Presupuesto
Tabla N°2

Ficha de andlisis de contenido para explicar los procesos de la campafia

b

OE 2: Determinar el proceso de la campafia publicitaria “El rostro del cancer de mama’
desarrollado por la Liga contra el cancer.
Objeto de anélisis Categorias Subcategorias Anélisis

Briefing
Antecedentes
Analisis del publico
Procesos objetivo
Procesos creativos
Planificacion
estrategia de medios

Campairia
publicitaria
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(Plan de medios)

Cuestionario OE3: Conocer la percepcion del publico sobre la campaiia publicitaria “El
rostro del cancer de mama” de la Liga contra el cancer.

1. ¢Habia observado otra campafia publicitaria sobre el cancer de mama a nivel nacional
o0 a nivel local?

2. (Qué opina de la campafa de concientizacion “El rostro del cancer de mama”?

3. ¢Sabia que esta campafia se realiz6 en octubre por el mes de la concientizacion y
sensibilizacion para la lucha contra cancer de mama?

4. (El mensaje de la campafia fue impactante para usted? ;Por qué? ;Qué emociones
experimento al ver la campafia?

5. ¢Cree que la campafia publicitaria ha impactado en la forma en como las personas ven
a las mujeres que padecen de esta enfermedad?

6. ¢Cree usted que esta campafia logrd crear conciencia sobre el cancer de mama? ¢Por
qué?

7. ¢Deberia realizase mas campafias como estas, pero a nivel regional?

8. ¢Qué opiniodn tiene al respecto de la representacion de las mujeres con cancer de mama
en la campafia?

9. Si tuviera la oportunidad de hablar con los creadores de la campafia publicitaria ¢Qué
consejos le daria para futuras iniciativas de concientizacion sobre el cancer de mama?

10. ¢ Cuando fue la Gltima vez que se practicé una mamografia?
11. ;Ha cambiado su percepcion acerca del cancer de mama? ¢Por qué?

12. ;Ha cambiado su percepcién o conocimiento sobre la importancia del despistaje del
cancer de mama después de ver esta campafia?

13. ¢{Promoveria el despistaje de esta enfermedad en su entorno cercano?

La recoleccion de datos se realiz6 mediante una revision exhaustiva de la campafia
publicitaria social para completar la ficha de analisis. Esto sirvié de base para explicar los
puntos clave de la investigacion y de los criterios establecidos. Luego, se aplico el cuestionario
de entrevista, seleccionando cuidadosamente a la audiencia target de la campafia. Las
entrevistas fueron de forma virtual, adaptadas para la disponibilidad de las involucradas.
Finalmente, se transcribieron los resultados obtenidos de ambas técnicas, consiguiendo el
analisis planteado de acorde con los objetivos presentados, apoyandose de la elaboracion de
figuras.

En cuanto a los principios éticos, esta investigacion posee los principios éticos de la
honestidad, transparencia e integridad porque se apoy0 en base a la informacion mediante las
citas de articulos cientificos, tesis, libros digitales, investigaciones, etc. Segin Reyes et al.
(2020) los valores como la honradez, el respeto, la imparcialidad, la integridad, la
responsabilidad y la transparencia deben estar arraigados en un investigador desde sus estudios
universitarios.
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Resultados

Objetivo 1: Identificar los elementos de la campaiia publicitaria “El rostro del cancer de
mama” ejecutado por la Liga contra el cancer.

Segun la ficha de analisis que se aplicd a la campafia, se evidencié que una de las
caracteristicas de la campafia publicitaria fue proporcionar informacion precisa sobre la
relevancia de detectar a tiempo esta enfermedad, destacando los beneficios de realizarse
despistajes y resaltando la realidad de esta enfermedad mortal en el Per( con datos reales de
casos clinicos.

Los objetivos de la campafia incluyeron crear conciencia en las peruanas acerca de este
cancer, abordar la falta de informacién en el pais, concientizar e informar sobre la deteccion
temprana de la enfermedad. EIl pablico objetivo de la campafia estuvo constituido por mujeres
mayores de 35 afios, puesto que se estima que a partir de esa edad surgen los cambios
hormonales que ocurren durante los ultimos ciclos menstruales, afectando al tejido mamario y
aumentando el peligro de padecer de cancer de mama.

La campafia se difundié a nivel nacional, ya que abordd una problematica importante en todo
el Peru. Ademas, se utilizaron medios de comunicacion tradicionales y digitales para llegar
efectivamente al publico meta. Sin embargo, en el desarrollo de la campafia las actividades
presenciales solo se realizaron en Lima.

El mensaje que comprendio la camparfia publicitaria social fue que cualquier mujer puede
verse afectada por esta enfermedad, independientemente de su edad, color, religion o situacion
econdémica. En dicho mensaje, se remarca la forma de ser directo y claro, puesto que presenta
la informacidn sin ambiguedades. Ademas, presenta originalidad y creatividad, utiliza ideas
claras y coherentes asegurandose que la informacion sea comprensible y sin contradicciones.

En cuanto al presupuesto, no se detalla en ningn documento oficial el monto designado para
el proyecto. Sin embargo, se estima que debe incluir aspectos importantes como el
merchandising, las piezas gréaficas, la difusion de medios, los spots publicitarios y los
honorarios del personal de trabajo.
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Figura 1
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Objetivo 2: Determinar el proceso de la campafia publicitaria “El rostro del cancer de
mama” desarrollado por la Liga contra el cancer.

Con respecto al analisis de los procesos, se logro identificar que la campafia publicitaria se
ejecutd mediante un proceso meticuloso que incluyo varias etapas claves.

En la primera etapa, se llevo a cabo un briefing que implicé investigaciones profundas sobre
la importancia de los chequeos preventivos, los sintomas iniciales del cancer de mama vy el
grupo afectado. Estas investigaciones fueron respaldadas por datos clinicos de cancer, lo que
reforzo la credibilidad de la informacion y permitié identificar y seleccionar adecuadamente al
publico objetivo.

Posteriormente en un segundo momento, se tuvo en cuenta los antecedentes relevantes de
la institucion, como la “Campana contra el cancer de piel” realizado el 14 de diciembre del
2023, “Pelaos, campaiia para fomentar el autoexamen testicular” el 6 de noviembre del 2023 y
la “Campaia contra el cancer de utero” el 19 de abril del 2023, entre otras. Estas campafias
previas proporcionaron un marco de referencia y experiencia que fue util para el desarrollo de
la campafa “El rostro del cancer de mama”.

En un tercer paso, el anélisis del publico objetivo mostrd que la campafa estaba dirigida
especificamente a mujeres peruanas mayores de 35 afios. Este mapeo del publico se apoy6 de
los casos clinicos mas usuales e investigaciones de los sintomas de la enfermedad, lo que
asegurd una orientacion precisa y relevante.

Seguidamente en la cuarta etapa, el proceso creativo de la campafia publicitaria comprendid
varias fases importantes. En primer lugar, se establecié un tema de impacto social que buscaba
alterar positivamente las acciones del consumidor. Luego, se plante6 una solucién al problema
a través del mensaje sobre la importancia de los chequeos preventivos. Presentando un mensaje
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globalizado para que pudiera llegar a las mujeres peruanas. Ademas, se incluyé de manera
estrategia la fecha de presentacion durante el mes de concientizacion del cancer de mama, de
igual manera se apoy0 de la seleccion de los medios de difusion digitales y tradicionales.

Finalmente, el proceso culmind con la planificacion estratégica de medios, la institucion
abarco una amplia gama de canales de comunicacion durante el mes de octubre. Incluyendo
medios tradicionales como: Canal N, América TV y ATV a nivel televisivo, medios radiales
como: PBO Radio y RPP. También, se utiliz6 una publicidad directa mediante folletos y
carteles. En el &mbito digital, se tomo en cuenta las plataformas de medios sociales como
Facebook e Instagram, canales informativos como: Andina, Infobae, EI Comercio, Perd 21y
Trome, contenido audiovisual a través de YouTube. Esta estrategia multimedia asegur6é una
amplia difusion y un mayor alcance del mensaje de la campafia.

Figura 2

PROCESOS DE LA CAMPANA
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Objetivo 3: Conocer la percepcion del publico sobre la campafia publicitaria “El rostro del
cancer de mama” de la Liga contra el cancer.

Los resultados de las entrevistas demostraron que la percepcion del publico sobre la campafia
“El rostro del céncer de mama”, fue en general, positiva y efectiva en términos de
concientizacion y sensibilizacion. Gran parte de las participantes coincidieron que tocaron el
contenido de manera realista e impactante, porque aseguran que ninguna mujer esta libre de
poseer el cancer de mama, generando en ellas emociones de miedo, incertidumbre y lastima, al
extremo de pensar que probablemente ellas podrian llegar a padecer cancer de mama sin que lo
hayan notado.

‘------‘
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Asimismo, con respecto a la importancia del despistaje, las entrevistadas opinaron que la
campafia publicitaria social fue una buena estrategia para mostrar la relevancia que conlleva
realizarse un chequeo preventivo de cancer de mama, apelando a la parte sensible de las
personas propensas a esta enfermedad. Ademas, expresaron la necesidad de tener
responsabilidad propia con respecto al cuidado de su salud y seguir conociendo el valor de un
despistaje de cancer de mama.

Por otro lado, sobre la difusién de otras campafas, gran parte de las entrevistadas sefialan
que no habian observado otros anuncios publicitarios sobre el cancer de mama tanto a nivel
nacional como regional. Afirmaron, que solo habian visto informacion sobre esta enfermedad
en los hospitales, pero esta informacion era casi nula, ya que pocas veces se difundia fuera de
los centros de salud. Ademas, sefialan que se ve poca informacion de este tema en las redes
sociales, amenos gque sea un mes o dia conmemorativo, momento en el cual los medios digitales
suelen inundarse repentinamente de informacion al respecto.

A raiz de todo esto, todas las entrevistadas determinaron que su nivel de percepcion hacia
esta enfermedad habia tomado un cambio, porque se dieron cuenta del nivel de gravedad que
podria causarles para su salud si no siguen tomando conciencia y prevencién.

Ademas, en relacién al aumento del numero de campafias de este tipo, las entrevistadas
sefialaron que exista un incremento de campafias acerca de la precaucion del cancer de mama,
sin embargo, resaltaron que las actividades no solo debieron enfocarse en la capital, sino,
intentar llevar la informacion a los sitios mas reconditos de nuestro pais y zonas de escasa
informacion y poca cobertura de internet. Destacan que no deben olvidarse de las regiones
nortefias, porque son pocas las veces que se ve alguna campafia en la region de Lambayeque
sobre este tema de concientizacion para la batalla de esta enfermedad.

Por dltimo, las entrevistadas sefialaron que, si tuvieran la oportunidad de hablar con los
creadores de la campafa, sugeririan que se incluya a personas que padecen esta enfermedad
para que sirva como testimonio, con el fin de generar reflexion. También, expresaron que no
solo deberian incluir a personas del entorno de la farandula o famosos, sino, considerar una
mixtura de peruanos en las camparias. Opinaron que no solo deben realizarse campafias en
fechas especificas, sino, durante todo el afio. También deben proponer campafas en los sectores
educativos y en diferentes comunidades.
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Discusion

Acerca del primer objetivo especifico de esta investigacion: identificar los elementos de la
campafa publicitaria “El rostro del cancer de mama”, se demostré que la utilizacion de los
elementos publicitarios como la descripcion del servicio, los objetivos, el pablico objetivo, la
determinacion del espacio, el mensaje y el presupuesto, se ajustaron y formaron parte del
desarrollo de la campafia publicitaria social. En contraste con lo planteado en la investigacion
de Fernandez et al. (2023) quien afirmd, que una campafia publicitaria debe contar con algunos
puntos valiosos que son el mensaje, el analisis del publico, el objetivo de dicho proyecto y tener
conocimiento del servicio proporcionado, para que de esta manera estos componentes permitan
a una camparnia publicitaria crear nuevas conductas o comportamientos en los consumidores e
influir en la solucion de algun problema de la sociedad.

Ademas, Vargas (2021) respalda que una campafa publicitaria debe contar con todos los
elementos antes mencionados para garantizar su éxito y eficiencia. Cada componente, desde la
descripcion del producto hasta el presupuesto, se complementa para formar una estrategia
coherente y efectiva. Esto permite dirigir el mensaje adecuado al publico a través de los canales
mas efectivos y generar el impacto necesario de la campafia.

Referente al segundo objetivo especifico: determinar el proceso de la campafia publicitaria
“El rostro del cancer de mama”, se obtuvo que la camparfia se realizé bajo las cinco etapas
fundamentales que debe poseer un anuncio publicitario, con el fin de seguir ciertos pasos para
cumplir sus objetivos y su buen desarrollo para el impacto en la poblacion. Sin embargo,
Jiménez y Sanchez (2023) plantearon conceptos distintos sobre como realizar una buena
estrategia de comunicacion publicitaria, en la que se basa que las investigaciones previas deben
ser de tematica persuasiva, para que de esta manera la informacion que se desarrolle en el
transcurso de la elaboracion de la campafia no solo sea de argumentos racionales, sino también
emocionales, buscando impactar en la segmentacion del publico target. Asi mismo, con la

-
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ayuda de todo lo mencionado, es posible designar los objetivos para conseguir el efecto
deseado.

Dentro de este contexto se puede mencionar a Guzman (2003), quien al investigar sobre los
procesos de una campafa publicitaria manifiesta que seguir ciertos pasos en la creacion de un
anuncio publicitario es crucial para tener una estructura 'y organizar el proceso de manera logica,
garantizando que todos los aspectos importantes se consideren y se aborden adecuadamente.
Ademas, expresa que seguir un proceso definido ayuda a alinear la campafia con los objetivos
estratégicos de la marca, aumentando las probabilidades de impactar en el publico.

En cuanto al tercer objetivo especifico: conocer la percepcion del publico sobre la campafia
publicitaria “El rostro del cancer de mama”, los resultados mostraron que la campafa fue bien
recibida, destacando en la creacion de concienciay sensibilizacion en las mujeres entrevistadas,
gracias al tratamiento realista del tema, lo cual desperté emociones significativas y reflexion
sobre la vulnerabilidad al cancer de mama. Con respecto a ello, la investigacion desarrollada
por Rocha et al., (2022) enfatiza la necesidad de crear una responsabilidad social corporativa
de las marcas, la cual se enfoque en asumir responsabilidades voluntarias de problematicas
sociales. Donde estas marcas emitan mensajes publicitarios de indole social, con el proposito
de sensibilizar a la opinidn publica sobre una serie de temas. Esta idea va reforzada con lo
mencionado por los autores Guelmes et al., (2020) y Pino y Granja (2022) quienes enfatizan
que la concientizacion social y las camparias publicitarias sociales estan interrelacionadas para
promover un cambio social. Estas campafias se crean con el fin de sensibilizar al pablico sobre
problemas sociales, a través de los mensajes educativos y fomentando acciones responsables.

Conclusiones

El estudio de la campafia, ha develado que los elementos claves para esta campafa
publicitaria social fueron correctamente integrados, abarca desde la descripcion del producto o
servicio hasta la asignacion del presupuesto. Resulta que estos componentes se
complementaron para crear una estrategia coherente y eficaz, que no solo buscé concientizar
sobre el cancer de mama, sino también reformar actitudes y comportamientos relacionados con
la prevencion y el cuidado de la deteccién temprana de este cancer maligno. Esta idea indica
que cada uno de los factores contribuyen no solo a la visibilidad de la campafia, sino también
al cambio de ideologia del publico sobre el cancer de mama, puesto que la integracion de todos
los elementos asegura que el mensaje pueda ser recibida por la audiencia correcta, a través de
los medios mas apropiados y con los recursos adecuados.

El proceso de la campana se logré evidenciar a traves de cinco pasos fundamentales, con el
propdsito de realizar los objetivos formulados, lo cual no solo constato de la planificacion
detallada, sino también de una ejecucion precisa, para que de esta manera se oriente a generar
impacto racional como emocional en el pablico. Esto demuestra que el enfoque estructurado y
alineado con los valores de la organizacion y la tematica de la enfermedad fue clave para
transmitir el mensaje. Por ende, el enfoque de la campafia demostrd que el éxito no depende
Unicamente de seguir una estructura rigurosa, sino tener la capacidad de apelar a aspectos
emocionales de nuestro target para generar una respuesta efectiva.

Durante el estudio, se determind que la campafia logré establecer una conexion emocional
con su audiencia, utilizando no solo datos y argumentos racionales, sino también aspectos
realistas y emociones humanas vinculadas con la precaucién de esta enfermedad, lo que
favoreci6 su impacto, fomentando la reflexién y el reconocimiento de la vulnerabilidad frente
a esta enfermedad mortal. Esto demuestra como una estrategia publicitaria bien esquematizada
puede ir mas alld del propdsito comercial, convirtiéndose en un vehiculo para generar
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conciencia y motivar el cambio de comportamientos responsables frente a problemas sociales
o de salud publica.

Recomendaciones

A la escuela de Comunicacién de la Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo, se
le aconseja brindar e impulsar conocimientos de manera detallada respecto a como realizar una
campafa publicitaria social y que componentes debe tener dicho proyecto. De esta forma se
lograran desarrollar futuras iniciativas de campafas publicitarias sociales en distintas tematicas.
Ayudando a solucionar problematicas comunes y seguir creando vinculos emocionales con la
causa social.

Se sugiere que los estudiantes de Comunicacion interesados en el area de publicidad social
consideren los resultados e informacion recaudada para generar nuevas formaciones en este
campo. Asimismo, la investigacion recabada pueda ser utilizada como ejemplo para el
desarrollo o propuesta de una campafa publicitaria social. Del mismo modo, se podran seguir
explorando formas méas innovadoras para captar la atencién emocional del pablico.

Finalmente, se recomienda considerar el valor tedrico del estudio de los elementos que posee
una campafia publicitaria social, revision e identificacion de los procesos que conllevan realizar
dicho proyecto. Estas investigaciones pueden servir al desarrollo continuo de futuros analisis o
en todo caso, de propuestas que necesiten una guia sobre los pasos y el contenido de un tipo de
campafia.
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Anexo n.°1
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instrumentos Ficha de analisis y el cuestionario de entrevista que el

investigador Luis Alexander Revoredo Bonilla usé para su trabajo de tesis de
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*Campaiia publicitaria "El rostro del cancer de mama’ de la Liga contra el
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comprende facilmente, su sintactica y semantica son adecuadas); 2 Coherencia
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previas que han surgido de investigaciones precedentes en el tema.

En tal sentido, se garantiza la validez de dichos instrumentos presentados por el

referido investigador.

06 de noviembre del 2023

Felipe Anderson Rios Incio

D.N.I 44198255
FIRMA J& 3

Perfil del validador

Docente investigador, calificado por Concytec.
Dr. en Comunicacién Social con Maestria en Marketing.
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Anexo n.°2

USAT

Universidad Catdlica
Santo Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION DE
INSTRUMENTOS

Mediante la presente, se deja constancia de haber revisado los items de los

instrumentos Ficha de analisis y el cuestionario de entrevista que el

investigador Luis Alexander Revoredo Bonilla usé para su trabajo de tesis de

“Campaiia publicitaria “El rostro del cancer de mama’ de la Liga contra el
cancer para la concientizacion social”

Ambos instrumentos o el instrumento muestran en general 1. Claridad (se
comprende facilmente, su sintactica y semantica son adecuadas); 2 Coherencia

(tienen relacion Idgica con la dimension o indicador que miden) y 3. Relevancia (son
esenciales o importantes, deben ser incluidos); y son consecuentes con mediciones

previas que han surgido de investigaciones precedentes en el tema.

En tal sentido, se garantiza la validez de dichos instrumentos presentados por el

referido investigador.

10 de noviembre del 2023
Edward Mitchell Cardenas Olaya

D.N.I 09936916
/ %cmf(&g@a/()

Perfil del validador

Licenciado en Comunicacion Social.
Master en Direccidn en Comunicacion Empresarial e Institucional.
Dr. en Educacion.
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Anexo n.°3

USAT

Universidad Catélica
Santo Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION DE
INSTRUMENTOS

Mediante la presente, se deja constancia de haber revisado los items de los

instrumentos Ficha de anadlisis y el cuestionario de entrevista que el

investigador Luis Alexander Revoredo Bonilla usé para su trabajo de tesis de

cancer para la concientizaciéon social”

Ambos instrumentos o el instrumento muestran en general 1. Claridad (se
comprende facilmente, su sintactica y semantica son adecuadas); 2 Coherencia

(tienen relacién légica con la dimensién o indicador que miden) y 3. Relevancia (son

esenciales o importantes, deben ser incluidos); y son consecuentes con mediciones

previas que han surgido de investigaciones precedentes en el tema.

En tal sentido, se garantiza la validez de dichos instrumentos presentados por el

referido investigador.

12 de noviembre del 2023

Daniel Ricardo Guerrero Barragan
DNI 47179846
Perfil Del Validador

Licenciado en Ciencias de la Comunicacion.
Magister en Direccion de Comunicacién Corporativa.
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