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RESUMEN

En el Ecuador existen diversos problemas en las campaiias politicas como la contaminacion visual,
malas estrategias en las campafias y la falta de participacion de los candidatos en la poblacion.
Por tal razon, se pretende analizar el impacto que genera la publicidad politica en el derecho
del votante en las elecciones ecuatorianas. Se aplico un método cuantitativo-correlacional, a
partir de una encuesta a 208 personas en la provincia de Tungurahua, del cual se evalu6 los
factores de persuasion de la publicidad, actitud hacia el voto, intervencion y confianza mediante
la técnica estadistica de analisis factorial exploratorio. Los resultados demostraron consistencia y
correlacion en los cuatro factores con un 71% (Persuasion de la publicidad, Actitud hacia el voto,
Intervencion, y Confianza) como predileccion de los votantes. Sin embargo, hay que considerar
la falta de estrategias en las propuestas politicas, la poca participacion de algunos candidatos en
ciertos segmentos y la transparencia, en los procesos de campanas electorales y de votacion.

Palabras clave: Publicidad; politicas; votaciones; proceso electoral; candidatos

ABSTRACT

In Ecuador there are various problems in political campaigns such as visual pollution, poor
strategies in the campaigns and the lack of participation of the candidates in the population. For
this reason, it is intended to analyze the impact generated by political advertising on the right
of the voter in the Ecuadorian elections. A quantitative-correlational method was applied, from
a survey of 208 people in the province of Tungurahua, from which the factors of persuasion of
advertising, attitude towards voting, intervention and trust were evaluated through the statistical
technique of exploratory factor analysis. The results demonstrated consistency and correlation
in the four factors with 71% (Persuasion of advertising, Attitude towards voting, Intervention,
and Trust) as voter preference. However, it is necessary to consider the lack of strategies in
the political proposals, the little participation of some candidates in certain segments and the
transparency, in the processes of electoral campaigns and voting.

Key words: Advertising; politics; voting; electoral process; candidates
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Introduccion

Una publicidad o campana politicas
electoral, tiene la finalidad de poder influir a
la sociedad en las decisiones de proceso dentro
de un grupo (Dermody et al., 2010)cynicism
and efficacy on young peoples’ (non. En las
democracias, una campafia electoral se refiere a
la eleccion de los miembros de un parlamento,
presidentes, asambleitas, alcaldes, entre otros
(Sacchet, 2018). Porlo que, las campaiias politicas
incluyen estrategias para cambiar las normas e
ideologias de una sociedad (Abad et al., 2022).

En la actualidad, en el Ecuador existen
diversos problemas en las campafias politicas de
contaminacion visual debido a la utilizacion de
flyers, banners, banderas de plastico lo que genera
un deterioro hacia el medio ambiental, pues dana
la imagen y estética de las ciudades, asi como
también, se ven en los postes, paredes después
de varios dias de haber finalizado las campaiias
(Cisneros et al., 2021). Por otra parte, las
inadecuadas estrategias en las campafias carecen
de claridad en el mensaje, pues al manifestarse
el candidato, denotan desconocimiento sobre
su territorio y su participacion con la sociedad
es momentanea (Toapanta et al., 2019).

Uno de los aspectos en las campafias
publicitarias es el uso de las redes sociales,
debido a que, son reconocidas en el impacto de
las decisiones e incidencias en el ambito politico
a la sociedad. En este sentido, Altamirano
et al. (2022) realizaron un estudio acerca de
las campanas electorales de los candidatos a
presidentes enel Ecuadorenelano 2021 apartirde
tres objetivos como: analisis de la comunicacion
2.0, analisis de los elementos lingiiisticos y las
emociones en las publicaciones y determinar la
agenda politica digital y la oferta de campana en
las publicaciones. El método aplicado consté de
dos etapas en la evaluacion de la comunicacion
2.0 dentro de todas las redes sociales, para ello,
se cuantificod somaticamente las emociones que
se transmitieron en las campanas electorales
hacia los electores. En la segunda etapa, se
codificaron 1.543 publicaciones donde realizan
la oferta de campana y la agenda politica de
los candidatos. Los resultados evidenciaron
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que, la comunicacion politica en las redes
sociales no es muy estratégica, pues muestra
un exceso de informacion que satura a las redes
sociales y carece de contenido de valor para el
ciudadano. En si, la comunicacién politica 2.0
es incipiente en Ecuador, la red social Facebook
es un canal de comunicacién tradicional, poco
interesante, pero cargado de emocionalidad
positiva para intentar conectar con el electorado.

Para Rocillo y Moscoso (2021) la
comunicacion politica ha tomado fuerza en todos
los medios y especialmente en las redes sociales.
Su objetivo fue identificar las incidencias del
marketingdecontenidorespectoalacomunicacion
politica en Instagram conforme a los candidatos
presidenciales. Los autores recolectaron
alrededor de 569 publicaciones y seleccionaron
varios modelos de estudio para el planteamiento
de wvariables cualitativas y cuantitativas.
También, la frecuencia de publicacion, nivel de
Engagement generado y tipos de contenidos. El
presidente Xavier Hervas fue el candidato con
mas participacion en publicaciones compartidas,
en contenido politicos y seguido por ciudadanos
e intimos, lo que permite de forma estratégica
un nivel mas alto de Engagement. Por otra parte,
el candidato Hervas demostrd sin referencias
de wuna trayectoria politica, un efectivo
posicionamiento en las elecciones. La intencion
de voto del participante fue de 15,68% algo que
no ha ocurrido en Ecuador dentro de 15 afios.

La publicidad permite la creacion de
mensajes de un partido politico o candidato,
lo insertan en un cronograma publicitario
y luego lo transmiten a través del medio de
comunicacion y son tan convincentes que
transmiten cientos de miles de veces durante las
campafas electorales (Mustillo & Polga, 2020).
La publicidad tiene enfoques en el contexto
politico y personal del candidato. Por lo tanto,
el objetivo del estudio fue analizar el impacto
que genera la publicidad politica en el derecho
del votante en las elecciones ecuatorianas.
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Desarrollo tedrico
Publicidad politica

La publicidad politica también conocida
como publicidad electoral contienen estrategias
del marketing politico el cual es elaborada a partir
de un plan de comunicacidon en las campaiias
electorales (Robinson, 2010). Tiene la finalidad
de persuadir al votante y buscar la forma en
hacer que la politica gane credibilidad, influencia
en el debate politico y respecto a las tomas de
decisiones electorales (Carrion & Carroll, 2021).

Caracteristicas de la publicidad politica

El funcionamiento de la publicidad
politica es que reside conforme a la capacidad
de poder insertar temas relevantes en agendas
medidticas por medio de spots, television,
radio, internet, asi como también anuncios
graficos por medio de las redes sociales vallas
publicitarias y prensa (Brassiolo et al., 2020).
A continuacidon, se muestra las principales
caracteristicas que presenta la publicidad politica:

Figura 1

Caracteristicas de la publicidad politica

Formatos de la publicidad politica

Existe una gran variedad de utilizacion de
formatos publicitarios como lautilizacion de spots
tradicionales del talking head que consiste en que
el candidato tenga una comunicacion directa con
los televidentes (Quito & Bruxelles, 2021). Otro
de los formatos es la realizacion de dramatizacion
conforme a representaciones de hechos o
situaciones realizadas por parte de los actores con

el objetivo de poder recrear escenas de acuerdo
a diferentes temas de la agenda electoral del
partido patrocinador (Garrido & Medina, 2019).

La realizacion de jingles es decir
canciones o melodias que mermita tener
efectividad y persuasion en la recordacion del
mensaje a la sociedad. La publicidad politica en
las diferentes redes sociales, usualmente suelen
ser muy agresivas cuando los candidatos realizan
actividades de ataque, defensa u oposicion lo
que genera una mayor participacion y relevancia
para los usuarios (Ikeanyibe et al., 2018)

Regulaciones de la publicidad politica

Las regulaciones en la publicidad politica
tienen algunas limitaciones y en la mayoria de los
casos esta regulada por parte de la ley electoral
del pais por lo que tienen como finalidad en
asegurar el uso equitativo de que participen
todos los candidatos en el periodo de tiempo de
campafias y procesos de votaciones por parte
de la sociedad hacia el candidato que decidan.
En el Ecuador en el proceso de legislatura de
las elecciones se encuentra organizada por el
Consejo Nacional Electoral y por el Tribunal
Contencioso electoral (Morillo & Flores, 2022).

Consejo Nacional Electoral y Tribunal
Contencioso Electoral

Para la seleccion de cuerpos colegiados
quienes dirigen las entidades del estado es
el Consejo de Participacion Ciudadano y
Control Social el cual dignard a todos los
miembros suplentes y principales en el orden de
antelacion entre los cuales obtengan las mejoras
puntuaciones del concurso. El proposito es que
se garantice las condiciones de paridad y equidad
entre hombres y mujeres, asi como también la
igualdad en la participacion de los ecuatorianos
y ecuatorianas (Altamirano et al.,, 2022).

Consejo Nacional Electoral

Para el Consejo Nacional Electoral
se encuentra integrado por cinco concejeros/
as principales el cual ejercen funciones
por seis aflos y posteriormente se renovara
parcialmente cada tres afos, por consiguiente,
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dos miembros en la primera ocasion, tres en la
segunda ocasion y sucesivamente, de acuerdo
al Articulo 218 (Carrion & Carroll, 2021).

Tribunal Contencioso Electoral

El tribual Contencioso Electoral tiene
como finalidad potencial la transparencia y
eficiencia en el proceso electoral para poder
fortalecer las garantias jurisdiccionales del
ciudadano y respecto a las organizaciones
politicas, es decir preservar la imparcialidad y las
decisionesjudicialeselectoralesenlaparticipacion
del votante como también la participacion
de las organizaciones de administracion
electoral y del estado (Abad et al., 2022).

La campaiia publicitaria

La campafia publicitaria implica en un
conjunto de elementos creados con la finalidad de
promocionar una marca, mas concretamente un
producto o servicio. Por otra parte, para que una
accion sea considerada campaiia, es importante
que exista uniformidad entre los personajes.
Es decir, muestran aspectos similares, como la
misma idea, eslogan, estilo y color. En si, cada
campafia publicitaria debe tener un concepto
y tema especifico (Toapanta et al., 2019).

Campaiia Electoral

Durante las elecciones, es comun
que los candidatos a cargos publicos y sus
simpatizantes hagan campafia para votar.
Por tal motivo que es una accion cuyo fin
principal es presentar las calificaciones de
cada candidato y las ventajas del aval para
obtener el cargo deseado (Coppock et al., 2020).

Para Abdennadher et al.,, (2019), la
persuasion de la politica y la actitud de los
votantes las variables estan relacionadas con
atributos publicitarios, la persuasion politica
sin embargo varios estudios han demostrado
el impacto las variables y su papel explicativo
en la adopcion de la actitud y la decision. Cabe
recalcar que la publicidad politica concierne
en distintos enfoques persuasivos como la
publicidad negativa y positiva bajo el contexto de
promoOver la imagen del candidato, los logros,
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méritos, posiciones y cualidades. Para ello
considero los factores de intervencion, persuasion
de la publicidad, actitud del voto y la confianza.

Persuasion de la publicidad

La publicidad persuasiva es una forma de
publicidad destinada a persuadir a una audiencia
sobre un producto en particular, especialmente
abordando factores subjetivos, sensoriales o
emocionales. La publicidad persuasiva muestra
los beneficios de un producto en particular
y utiliza el valor que aporta para llegar a los
consumidores  potenciales (Umpierrez &
Dandoy, 2021). Sin embargo, una campana
publicitaria convincente debe basarse en la
realidad y en informacion verificable y medible.
Ofrecer algunos de los beneficios de un producto
sin este ultimo puede crear desconfianza
en tu audiencia (Felipe & Limongi, 2020).

H1. La  persuasion  publicitaria
politica genera efectos positivos
en la confianza a los ciudadanos

Actitud hacia el voto

La actitud hacia el voto permite a las
personas conocer sus motivos de afiliacion e
independencia partidaria, y que puede explicar
el comportamiento electoral de los ciudadanos
(Spenkuch & Toniatti, 2018). Por otra parte,
se puede sefalar que las percepciones de los
votantes sobre los candidatos estan influenciadas
por el sentido de identidad partidista que
transmiten los medios de comunicacién sobre
los candidatos y fuertemente influenciados por
los contactos personales que establecen los
votantes, asi como también las opiniones de los
candidatos y sus seguidores, asi como amigos y
familiares de los votantes (Dobber et al., 2019).

H2. Los anuncios publicitarios
politicos en los medios de comunicacion
generan efectos positivos a los ciudadanos

Intervencion

Son intentos de los gobiernos,
abiertamente o no, de influir en las elecciones
de otros paises. Hay muchas formas en que los
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paises en el extranjero han logrado un cambio
de régimen (Hager, 2019). La intervencion
electoral es sOlo uno de estos métodos, en
si, en la publicidad electoral politica debido
a que, es el uso de campafas publicitarias a
través de los medios de comunicaciéon para
influir en los debates politicos y, en ultima
instancia, en los votantes (Shino & Smith, 2022).

H3. La intervencion publicitaria politica
influye positivamente en el voto de los ciudadanos

Confianza

En las elecciones son la base de la
democracia representativa, si bien es cierte,
puede no ser suficiente para la consolidacion
democratica, ya que el proceso -electoral
sigue siendo esencial para la democracia y
la legitimidad democratica (Wojtasik, 2019).
Los votos populares entran en el marco de los
problemas sociales y politicos, por lo que, la
confianza en el proceso electoral es fundamental
para que los resultados sean aceptados
como legitimos (Hansen & Lim, 2019).

H4. El proceso electoral de los candidatos
genera efectos positivos en la ciudadania

Figura 2.

Factores de la publicidad politica

Persuasion de la
publicidad

T Actitud hacia el
‘—' Publicidad politica }—»
voto

Intervencion

Ruta de investigacion

’ Confianza

Metodologia

La investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo, pues se evalud la percepcion del
elector sobre la publicidad politica y el impacto
en el derecho del votante en las lecciones
ecuatorianas segun el disefio no experimental
(Chimborazo et al., 2017)le.chimborazo@
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rc.cepeda@uta.edu.ec RESUMEN Las empresas
de calzado de la provincia de Tungurahua
requieren de un comportamiento responsable para
ser sostenibles en el tiempo. La responsabilidad
social empresarial es la participacion voluntaria
de un conjunto de practicas obligatorias en
donde el bienestar de la sociedad se convierte
en una responsabilidad para las empresas.
Por esta razon el presente articulo desarrolla
un modelo de RSE, fundamental para que las
empresas cumplan con sus responsabilidades de
caracter (1. El alcance correlacional determind
los factores que influyen en la publicidad
politica como: la persuasion, actitud hacia el
voto, intervencion y confianza en las elecciones
ecuatorianas de los ciudadanos, asi como también
el reconocimiento del grado de efectividad en
las campanas politicas (Flores et al., 2021).

Participantes

La poblacion estuvo constituida por
451.263 ciudadanos votantes en la provincia
de Tungurahua (Primicias, 2021). El proceso
de recoleccion de informacion se ejecutd
mediante una encuesta dirigida a 208 personas
segin el muestreo probabilistico con un
nivel de error del 5% y confianza del 95%.

Tabla 1
Muestreo poblacional
Parametros Descripcion
Poblacion 451.263
Entorno Ciudadania, Provincia de Tungurahua
Método de captacion Encuesta

Poblacion total
Probabilistico-aleatorio simple

Procedimiento
Tipo de muestreo

Nivel de Confianza 95%
Nivel de Error 5%
Muestra de Estudio 208

Disefno del instrumento

Para el desarrollo del disefio del
instrumento se tomd en consideracion los
factores de persuasion de la publicidad, actitud
hacia el voto, intervencion y confianza aplicado
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por (Abdennadher et al., 2019). La encuesta
constd de 16 items, en una escala de Likert
del 1 al 5, donde, 1 significa totalmente en
desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3 Ni de acuerdo
ni en desacuerdo, 4 de acuerdo y 5 totalmente
de acuerdo. Asi como también se desarrolld
en la plataforma de formulario-Google que
permite realizar encuestas de forma online.

El primer factor es la persuasion de
la publicidad (PRPB) conté con 3 items de
evaluacion, seguido del segundo factor, actitud
hacia el voto (ACVT) con 4 items, el tercer
factor de intervenciéon (ITVN) con 5 items, y
el cuarto factor de confianza (CFNZ) 4 items.

Figura 3

Constructo de los factores de evaluacion

PRPBI, PRPB2,
PRPB3

I

Persuasion de la

ACVTI, ACVT2,
publicidad ACVT3, ACVT4

T Actitud hacia el
’ Confianza ‘H Publicidad politica }—o
l voto

Intervencion

CFNZ1, CFNZ2,
ITVNI1, ITVN2,

CFNZ3, CFNZ4
ITVN3, ITVN4,
ITVNS

Validacion del instrumento

El alfa de Cronbach permite medir la
correlacion de los items de acuerdo a una escala
propuesta es una de las formas mas sencillas para
medir la consistencia interna y aproximacion del
constructodeunaescala(AlcasZapataetal.,2019).

Tabla 2.

Validacion del instrumento Alfa de Cronbach

Factores Alfa de Cronbach | N° de elementos
Persuasion de la publicidad | ,629 3

Actitud hacia el voto ,687 4

Intervencion ,749 5

Confianza ,702 4

Total ,860 16
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Como resultado se evidencio que, el
factor persuasion de la publicidad tuvo un alfa
de Cronbach de 0,629, seguido del factor actitud
hacia el voto de 0,687, factor de intervencion
0,749 y el factor de confianza 0,702. Sin
embargo, el alfa de Cronbach general tuvo
0,860, es decir confiabilidad y consistencia
conforme al constructo de evaluacion.

Resultados

Los resultados fueron presentados en el
orden: presentacion del perfil del encuestado
que mostré los atributos demograficos del
grupo de estudio, seguido del andlisis factorial
exploratorio donde intervine el coeficiente
KMO y la prueba de Bartlett, los factores
y varianzas explicadas, la sedimentacion, y
la matriz de componentes rotados. Por otro
lado, la prueba de hipodtesis mediante el Rho
de Spearman, como instrumento de utilizo el
SPSS que permite realizar pruebas estadisticas
y el andlisis de acuerdo con la investigacion.

Perfil del encuestado

De acuerdo con el perfil del encuestados
demostrd que el sexo como mayor frecuencia fue
el masculino con 109 encuestados 52%, seguido
del sexo femenino 99 encuestados 48%. En las
edades, menos de 25 afios hubo 78 encuestados
38%, seguido de 26 a 30 afos 63 encuestados
30%,de 31 a35 afios 27 encuestados 13%, de 36 a
40 afios 25 encuestados 12% y mds de 41 afios 15
encuestados 7%. En el nivel educativo, con mayor
frecuencia fue el superior con 70 encuestados
34%, seguido de tecnologo 43 encuestados 21%,
posgrado 40 encuestados 19%, bachiller 32
encuestados 15% y primaria 23 encuestados 11%.

Tabla 3.

Perfil del encuestado

Desviacion

Frecuencia
Porcentaje
Tipica

Media

No)
©
o
oo

Sexo | Femenino
Masculino | 109

1,55 10,504

W
[\
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Edad Menos de 25 78 38
afios
26 a 30 63 30
31a35 27 13 1.83 1152
36 a40 25 12
Mas de 41 afios 15 7
Nivel Primaria 23 11
Educativo
Bachiller 32 15
Tecndlogo 43 21 3,23 0,920
Superior 70 34
Posgrado 40 19

Prueba del coeficiente KMO y prueba de
Bartlett

El coeficiente KMO y la prueba de Bartlett
es aquella que permite analizar la correlacion de
las variables y la estimacion factorial muestral de
los residuos de acuerdo a la encuesta realizada,
asi como también la diferencia entre las
correlaciones observadas y estimadas. Para ello
se considera la adecuacion muestral y el nivel de
significancia Sig. (p=0,000) (Guzméanetal. 2022).

Tabla 4

Coeficiente KMO y Prueba de Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de | ,632
muestreo

Prueba de esfericidad de | Aprox. Chi-cuadrado | 528,965
Bartlett

el 120

Sig. ,000

De acuerdo con el coeficiente KMO y
prueba de Bartlett demostré una adecuacion
de muestre del 63% asi como también un nivel
de significancia de (p=0,000) es decir si existe
consistencia conforme a los factores establecidos
por la investigacion de la publicidad politica y su
impactoenelderechodel votanteenlaselecciones.

Matriz de factores y varianza explicada

La matriz de factores y varianzas
explicadas ayuda a determinar la variabilidad
de dispersion de los factores conforme a los
datos obtenidos por la encuesta. Para ello,
se calcula la suma residual de cuadrados

109

divididos conforme al nimero total de las
observaciones y con la desviaciones andar
(Ledesma et al., 2019)real applications do
not always fit the experts’ recommendations.
This paper analyses 46 applications of EFA
published in RIDEP - volume/issue 42(2.

Tabla 5.

Matriz de factores y varianzas

Suma de las saturaciones al cuadrado de la rotacion
Componente

Total % de la varianza | % acumulado
Persuasion 3,309 20,681 20,681
Actitud 3,031 18,946 39,626
Intervencion 3,000 18,749 58,375
Confianza 2,029 12,680 71,055

De acuerdo con la matriz de varianzas
y factores demostr6 que los cuatro factores
(Persuasion de la publicidad, Actitud hacia el
voto, Intervencion y Confianza) son principales y
percibidos por parte de los encuestados enun 71%
respecto a la publicidad politica y el impacto que
genera el derecho del votante en las elecciones.

Sedimentacion
Figura 4.

Sedimentacion

En la figura de la sedimentacion se
visualiza que existe una pendiente hacia el eje
(x) desde la pregunta 1 a la pregunta 3, seguido
a la pregunta 6 una curvatura, por consiguiente,
una formacion a un valle o codo hacia la
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pregunta 16, por lo que se deduce que existe
variabilidad respecto a las respuestas obtenidas
por parte de los encuestados, asi como también
la estructuracion de la encuesta de investigacion.

Matriz de componentes rotados

Tabla 6.
Matriz de componentes rotados
Persuasion de ActAitud .,
la publicidad hacia el Intervencion | Confianza
voto
PRPBI1 ,112 -,199 ,586 ,603
PRPB2 -,060 -,127 ,822 ,054
PRPB3 ,306 ,387 ,021 ,610
ACVTI1 -,078 ,184 ,768 ,018
ACVT2 -,216 ,135 ,733 ,303
ACVT3 812 ,053 014 273
ACVT4 ,567 574 ,167 ,018
ITVN1 ,025 ,615 ,533 111
ITVN2 ,283 ,052 ,708 -,244
ITVN3 -,005 ,896 -,097 ,137
ITVN4 ,864 ,073 -,139 ,198
ITVNS ,797 224 -,005 ,305
CFNZI 1189 051 032 7758
CFNZ2 ,364 ,640 ,078 ,481
CFNZ3 333 762 068 -,066
CFNZz4 ,652 ,457 ,021 -,300

En la matriz de componentes
demuestra que si influyen los cuatro factores
de persuasion de la publicidad (PRPB), actitud
hacia el voto (ACVT), intervencion (ITVN)
y confianza (CFNZ) en un rango de 0,6 a 08.
Sin embargo, factores que deben ser tomado en
consideracion como el factor de Intervencion
con la pregunta 1 (PRPB1) con un valor de
0,586 es importante tomar en cuenta que las
propuestas politicas mediante las campafias
no son percibidas por parte de la ciudadania.

Con el factor de Persuasion de la
publicidad con la pregunta 7 (ACVT4) tuvo un
valor de 0,567 donde el marketing politico que se
opera en la actualidad no es efectivo a la imagen
del postulante. El factor de Confianza con la
pregunta 15 (CFNZ2) con un valor de 0,481 dio
a conocer que los gobernantes no cumplen con
la ley establecida. Finalmente, con el factor de
Actitud hacia el voto con la pregunta 16 (CFNZ4)
tuvo un valor de 0,457 el cual es importante que
exista transparencia en los procesos electorales
conforme a la participacion de los candidatos.
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Discusion

La tabla 7 denotdé los resultados de
correlacion e hipdtesis segin el coeficiente
Rho de Spearman, para lo cual, se tomd en
cuenta el rango de decision de hipotesis.
A vpartir de 0 significa correlacion nula,
de 0,001-0,00198 aes correlacion positiva
muy baja, de 0,2-0,39 correlaciébn positiva
baja, de 0,4-0,69 es correlacion moderada
positiva, 0,7-0,89 correlacion alta positiva,
0,9-0,99 correlacion muy alta y 1 correlacion
perfecta y alta (Flores Flores et al., 2021).

La hipotesis 1 (Rho=0,540; p=0,00)
demostrd una correlacion moderada positiva en
la persuasion publicitaria politica genera efectos
positivos en la confianza a los ciudadanos. Segin
Altamirano etal., (2022), lapublicidad persuasiva
se conoce como una forma de publicidad cuyo
objetivo principal es convencer a las masas sobre
las ofertas que da un participante en el proceso
de las elecciones electorales, en particular al
enfocarse en factores sensoriales, subjetivos
o emocionales. Robinson (2010) recalc6 que,
para ser exitosas y persuasivas, las campafas
publicitarias deben basarse en la realidad de lo
que estan dispuestos a ofrecer y en informacion
verificable y medible, de lo contrario, si se
prueba la mentira, pueden surgir sospechas y
dafar la imagen del candidato (ver tabla 7).

La hipétesis 2 (Rho=0,665; p=0,00) dio
a conocer una correccion moderada positiva
en que los anuncios publicitarios politicos en
los medios de comunicacion generan efectos
positivos a los ciudadanos. Para Toapanta et al.,
(2019) una campana politica, hace referencia
a un esfuerzo competitivo entre un candidato
y un partido politico para obtener el apoyo de
los votantes para una eleccion. Asi menciona
Rocillo & Moscoso (2021) que, los candidatos
utilizan una variedad de técnicas para involucrar
a los votantes, desde foros y mitines publicos
hasta el uso de publicidad en los medios
masivos y por lo general durante este periodo,
los candidatos suelen recibir un trato especial
en forma de acceso a los medios y fondos
publicos para fines de campana (ver tabla 7).
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La hipotesis 3 (Rho=0,668; p=0,00)
demostré una correlacion moderada y positiva
debido a la intervencion publicitaria politica
influyepositivamenteenel votodelos ciudadanos.
Brassiolo et al., (2020) indicaron que durante la
campafia los candidatos buscan la manera de
darse a notar y motivar a los ciudadanos para
que voten por ellos o por su partido politico. Sin
embargo, Morillo & Flores (2022) recalco que,
existe varias cuestiones de campafia que afectan
la escape y la razon de la eleccion y eso incluye
la duracion de la campana, la honradez de los
funcionarios electorales durante la campafia
y la firmeza de los participantes (ver tabla 7).

La hipotesis 4 (Rho=0,617; p=0,00) dio
a conocer una correlacion moderada y positiva
conforme al proceso electoral de los candidatos
genera efectos positivos en la ciudadania. Debido
a Quito & Bruxelles (2021) indicaron que existe
cuestiones de integridad, asi como también un
conjunto de sistemas que reglamentan ciertos
aspectos que deben ser considerados en las
campaiias. Sin embargo Felipe & Limongi (2020)
mencionaron que, algunos sistemas, tales como
el danés, exclusivamente en el establecimiento de
directrices para el comienzo de los principios en
la equidad y participacion de todos los candidatos
en todos los medios pero aun no han condicionado
o reglas que permita controlar las campafas aso
como también el tiempo de duracion (ver tabla 7).

Tabla 7.

Matriz de componentes rotados

Hipdtesis Rho de Valor P Grado d‘? . Decision
Spearman Correlaciéon

Hl1.La

persuasion

publicitaria

politica genera ,540 0,000 Moderada Soportada

.. ositiva
efectos positivos P

en la confianza a
los ciudadanos

H2. Los anuncios

publicitarios

politicos en

los medios de 665 0,000 Moderada
comunicacion positiva
generan efectos

positivos a los

ciudadanos

Soportada

111

H3.La

intervencion

publicitaria

politica influye ,668 0,000
positivamente

en el voto de los

ciudadanos

Moderada

positiva Soportada

H4. El proceso

electoral de los

candidatos genera 617 0,000 Mofl§rada
efectos positivos positiva
en la ciudadania

Soportada

Conclusiones

El estudio teorico acerca de la publicidad
politica referenci6 que, para desarrollar
campafias libremente se deben evaluar factores
de integracion electoral. Los candidatos pueden
moverse libremente entre los seguidores y
exponer en las distintas plataformas todas
sus propuestas. De hecho, el libre acceso a la
informacion politica permite la poblacion tomar
decisiones para el momento decisivo de votar.
Pero esto infiere en que las campaiias electorales
sean libres, justas y dependen de la libertad de
prensa, expresion, reunidn y asociacion. La
libertad de asociacioén con fines politicos es un
requisito previo para la integridad, asi como
también, los votantes pueden reunirse para hablar
sobre los candidatos y otros asuntos electorales.

El  analisis  estadistico  factorial
exploratorio dio a conocer consistencia entre
un rango de (0,6 a 0,8) en los cuatro factores de
(Persuasion de la publicidad, Actitud hacia el
voto, Intervencion, y Confianza) en la publicidad
politica que influye en el derecho del votante en
las elecciones. Asi como también, correlacion
en la prueba de hipdtesis de (0,5 a 0,6). Sin
embargo, hay que considerar aspectos que son
percibidos por parte de la poblacion, como la
falta de estrategias en las propuestas politicas
que dan a conocer el candidato a la sociedad,
la poca participacion de algunos candidatos
en ciertos segmentos, impide ser conocido por
ciertas comunidades del pais. La transparencia,
en los procesos de campanas electorales y de
votacion debido a que ocasionan mensajes
falsos a la sociedad e interpretacion infiltrados
en los procesos electorales de los votante.
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Finalmente, la publicidad electoral en
la politica es el uso de campaiias publicitarias
a través de los medios de comunicacion, de
redes sociales e incluso de forma directa con
la sociedad para influir en los debates politicos
y principalmente en los votantes. Para ello, la
campafias publicitarias y los anuncios estan
disefiados por parte de asesores politicos y
personal de campaias politicas que permitan
realizar estrategias de como llegar a la
sociedad y que puedan conocer las propuestas,
asi como también darse a conocer como
participantes en el proceso electoral del pais.
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