s 4

§4fms UNIVERSIDAD
“59°F DE PIURA

R

<F
i

.
it
-,

LA INSTRUMENTALIZACION DE LA
MARCA DE LA UNIVERSIDAD DE
CESAR VALLEJO PARA LA
CONSTRUCCION DE LA IMAGEN
POLITICA DE CESAR ACUNA:
ANALISIS DE LOS SPOTS DE
TELEVISION DIFUNDIDOS EN
SENAL ABIERTA EN EL ANO 2015

Juan Zegarra-Salas

Lima, marzo de 2017

FACULTAD DE COMUNICACION

Maestria en Comunicacion Estratégica en las Organizaciones

Zegarra, J. (2017). La instrumentalizacion de la marca de la Universidad de César
Vallejo para la construccion de la imagen politica de César Acuna: analisis de los spots
de television difundidos en senal abierta en el ano 2015 (Tesis de Maestria en
Comunicacién Estratégica en las Organizaciones). Universidad de Piura. Facultad de
Comunicacion. Lima, Peru.



LA INSTRUMENTALIZACION DE LA MARCA DE LA UNIVERSIDAD DE CESAR VALLEJO PARA LA P[ RHUJA
CONSTRUCCION DE LA IMAGEN POLITICA DE CESAR ACUNA: ANALISIS DE LOS SPOTS DE
TELEVISION DIFUNDIDOS EN SENAL ABIERTA EN EL ANO 2015

[@lese]

Esta obra est4 bajo una licencia
Creative Commons Atribucién-
NoComercial-SinDerivadas 2.5 Perta

Repositorio institucional PIRHUA — Universidad de Piura



http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.5/pe/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.5/pe/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.5/pe/
https://pirhua.udep.edu.pe/

Universidad de Piura

Facultad de Comunicacion

""La instrumentalizacion de la marca de la Universidad César
Vallejo para la construccion de la imagen politica de César
Acuia: Analisis de los spots de television difundidos en seial
abierta en el afno 2015”.

Trabajo de investigacion que presenta:

JUAN ENRIQUE ZEGARRA SALAS

Para optar el grado de
Magister en Comunicacion Estratégica en las Organizaciones

Asesor: Dr. Fernando Huaman Flores

Lima, marzo de 2017



INDICE

INTRODUGCCION .....coooiiiiiicteeiete ettt 6
CAPTTULO Lot 8
Television, imagen y el efecto de 10S MEAIOS.........cccveveiieieieie i 8
1.- Teoria de 1a COMUNICACION........cccviiieeiieieieie ettt re e e e s 8
2.7 TIBVISION. ...ttt bbb nes 10
3.- CONSLrUCCION A IMAGEN.....ccuierierieieitesie sttt st sresbeereereenes 11
4.- El efeCto de 10S MEIOS ......oceeiiieiieieciece e 12
5.- La comunicacion en la construccion de marcas universitarias.............cc.coevevenne. 15
CAPTTULO T it 18
Teoria Funcional del Discurso en Campafas PolitiCas..........ccccevvvveeiiiveiiiesecie e 18
1.- Teoria FUNCIONAl Al DISCUISO ......cueivieiieieiiiesie st sie ettt 18
CAPTTULO T oot 23
1.- Universidad César Vallejo. Historia y €SeNCIa.........cccuvvuiveierierereieneseseseseeneans 23
2.- Estados financieros y relacién con Alianza para el Progreso (APP)..........c........ 23
3-LaUCV Yy laraza diferente........cccccveciiiiieeie et 24
4.- Vinculacion entre la marca UCV y la carrera politica de César Acufia. ............ 25
5.- Los paneles de la UCV con la imagen de César ACUNA...........ccceovrvrnenenerennennnn. 26
CAPTTULO IV .ottt 29
Instrumentalizacion de la identidad de marca de la UCV y construccion de imagen
POIICA dE CESAN ACUMA .....c.vecveeieeie ettt e re e te e sreesteenee e 29
1.- Avisos televisivos en programas politiCoS..........ocooeireniiiniineneere e 29
2.- Instrumentalizacion para la construccion de imagen politica ..........cccccceeeivennens 32
CONCLUSIONES ... .ottt sttt et st sbesbesnesneenaenens 38

BIBLIOGRAFTA ..o e et e et e et et e e es e e e e et e ee e e et e et e e ae et eesar s 39



INDICE DE CUADROS

Tabla 1 Esquema de categorias segin William Benoit ............cccoviveviiiiiiiiiiicsecc e 21
Tabla 2 Tipologia de los spots de television segun Patrick Devlin............cccccocvvvviviivenennnn 22
Tabla 3 Spots de TV de UCV en el primer trimestre del 2015 ...........coceeveevveeceecie e, 30
Tabla 4 Maestria en Gestion de la Salud de 1a UCV ........cccocveviieicieiecece s 31
Tabla 5 Maestria de Gestion Publica de 1a UCV ........c.cooveiiiiiiieie e 31
Tabla 6 Maestria en EAUCaCion de 1a UCV ... 31
Tabla 7 César Acufia COmO PAradigMa........cceccveiierieerieiieiieee e e sre e sraenae s 32
Tabla 8 ACIAMACION........c..iiiiii ettt re e re e s aeenae 33
Tabla 9 Caracter o Imagen. Liderazgo para la conducCiOn ............ccccceveeveeiieccec e, 35
Tabla 10 Comparativo con posicionamiento de otras universidad...........cccccoeeveviiennennns 36
Tabla 11 Similitudes de spots de UCV Y TeleSUP .....ccuecveiieieiieie e 36

Tabla 12 Comparativo con otras maestrias en Gestion PUblica ..........ccccocceveveivienveienns 37



INDICE DE GRAFICOS

Gréafico 1 Modelos de gestidn estratégica de la comunicacion corporativa

Grafico 2 Flujo de informacion en campafia..........ccooeeevererennienicneienens



INDICE DE ILUSTRACIONES

llustracion 1 Publicidad de la Universidad César Vallejo. Diario La Republica.

llustracion 2 Publicidad de la Universidad César Vallejo. Diario La Republica



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion describe la instrumentalizacion de la marca de la
Universidad César Vallejo para la construccion de la imagen publica de su propietario y
politico César Acufa Peralta. Existen antecedentes sobre esta instrumentalizacion y algunos
de ellos estan documentados en el presente trabajo.

Sin embargo, el reto surge en la forma de abordaje del tema. Es decir,
complementamos los fundamentos y metodologia de la Comunicacion Politica con la
Comunicacion Corporativa para describir cdmo una organizacion educativa como la
Universidad César Vallejo -que ha logrado construir una identidad de marca- sirve para
instrumentalizar una estrategia discursiva que contribuya con la construccién de la imagen
politica del propietario de la misma.

Para el desarrollo del trabajo resultd necesario recurrir a fuentes de la Comunicacion
Corporativa con énfasis en la construccién de marca, y en particular, en la construccion de
una marca universitaria. En ese sentido, el presente trabajo utilizara el esquema planteado
por Carlos Losada (2010) en su trabajo “La Comunicacion en la Construccién de marcas
universitarias”.

También recurriremos a fuentes de la Comunicacién Politica y principalmente a la
metodologia de la Teoria Funcional del Discurso en Campafas Politicas de William Benoit
(2007).

Este trabajo tiene como objeto de estudio los spots de television que ofrecen carreras
de maestrias que supuestamente tratan de vender una oferta de estudios a un publico externo
(futuros alumnos) asi como generar sentido de pertenencia a un publico interno (estudiantes).

Los avisos de television considerados para el presente estudio fueron difundidos en
el primer trimestre del 2015, es decir, exactamente un afo antes de iniciada la campafa de
las elecciones del 2016. En este proceso participd César Acufia como candidato presidencial
aungue finalmente el Jurado Nacional de Elecciones (JNE, 2016) resolvid retirarlo debido a
una infraccién a la norma electoral.

Los spots de television que formaran parte del estudio aparecieron en la pauta
publicitaria de los canales de sefial abierta Frecuencia Latina Canal 2 (ahora Latina), en los
noticieros o programas politicos de dichos canales. Estos spots fueron obtenidos a traves del
sistema de monitoreo de la empresa Newsmonitor. Se hizo una busqueda en los archivos
electronicos de Newsmonitor en el periodo mencionado y un motor de busqueda sirvio para



encontrar las noticias y los spots vinculados al tema “César Acufia” y “Universidad César
Vallejo”.

El objetivo del presente trabajo es establecer qué tipo de estrategia discursiva se
utilizé para la instrumentalizacion de la identidad de la marca de la Universidad César
Vallejo para la construccion de la imagen politica de César Acufia.



CAPITULO |

Television, imagen y el efecto de los medios

1.- Teoria de la Comunicacion

Una de las funciones de una campafia electoral es la de comunicacion, es decir,
implica un ejercicio constante de transmision de mensajes. Precisamente, esta es la funcion
que estudiaremos en el presente trabajo.

La mayoria de las teorias de la comunicacién se remontan a los antepasados griegos,
cuando miles de afios atras Aristoteles generd una corriente a raiz de su texto “La Retorica”,
que se convirtio en la precursora de la moderna comunicacién persuasiva.

En esta obra, el fildsofo griego definio los tres componentes basicos de todo discurso.
Estos componentes han sido adaptados de acuerdo a las organizaciones o instituciones
actuales de la siguiente manera: “(1) un orador o0 en nuestro caso una corporacion, con algo
que decir, (2) un tema 0 mensaje que necesita transmitirse; y (3) una persona o grupo de
individuos a los que se comunica el mensaje” (Argenti, 2014).

De esta manera, las observaciones de Aristoteles sobre la comunicacion de un
mensaje sentaron las bases de la teoria moderna de la comunicacion, que se desarrollo en
Estados Unidos tras la segunda guerra mundial.

En 1948, Harold Lasswell, de la Universidad de Yale, plante6 un modelo de
comunicacion que consideraba aplicable especialmente a la comunicacion de masas. “Su
modelo lineal se puede resumir preguntando “quién (el orador de Aristoteles) le dice qué (el
tema o0 mensaje de Aristoteles) a quién (el receptor de Aristételes) a través de qué canal (el
medio) y con qué resultado (el efecto). Afios después el profesor Richard Braddock,
especialista en técnicas de comunicacion, propuso la ampliacion del modelo de Lasswell
para hacer un mayor énfasis en la intencion del mensaje, asi como para analizar en mayor
profundidad las circunstancias en las que se divulga el mensaje en cuestion (Argenti, 2014).

Posteriormente, el matematico e ingeniero Claude Shannon publico “A Mathematical
Theory of Communication” (Una teoria matematica de la comunicacion) en la revista de Bell
Labs. En 1949, Warren Weaver ayudo a Shannon a publicar el articulo en formato libro, por
lo que dicho modelo de comunicacion es conocido como Shannon-Weaver. Este modelo,
utilizado en las ciencias sociales, las matematicas y la ingenieria, es lineal y se centra en la
transmision fisica de la informacidn. Sigue la creacion de una sefial por parte de una fuente
de informacién (que utiliza un transmisor) hasta la recepcion de la sefial por el receptor. El



modelo también incluye una ‘fuente de ruido’ que puede ser cualquier cosa que perturbe la
integridad de la sefial (Argenti, 2014).

En 1956, el profesor de comunicacién George Gerbner propuso un modelo de
comunicacion que se basaba en los modelos de Lasswell y Shannon-Weaver, y que incidia
en la importancia del papel que desempefia la percepcion en la comunicacion asi como en la
naturaleza transaccional de la comunicacion.

Mary Munter (2001), autora de “Guide to Managerial” (Guia para la comunicacion
empresarial), sostiene que la comunicacion corporativa solo sera eficaz si se consigue del
receptor la respuesta deseada. “Para conseguir esa respuesta, debes pensar de manera
estratégica en la comunicacion de tu organizacion, lo que implica definir objetivos
cuantificables” (Argenti, 2014).

La teoria que respalda el trabajo de la comunicacion corporativa servird para
establecer los mecanismos para la construccion de la identidad, imagen y marca corporativa
de la Universidad César Vallejo.

Se comunica a
través de mensajes

La organizacion Con sus grupos
de interés

Quienes reaccionan
a esta comunicacion

Gréfico 1 Modelos de gestion estratégica de la comunicacion corporativa

Fuente: Adaptado de “Comunicacion estratégica y su contribucién a la reputacion”,
Argenti, Paul.

En el caso de la Comunicacion Politica, Dominique Wolton (2008) la define como el
espacio donde se intercambian discursos contradictorios de los tres actores que tienen
legitimidad para hablar en pablico sobre politica, que son: los politicos, los periodistas y la
opinion publica a través de encuestas. Explica que estos tres discursos crean un sistema real,
en el sentido que interactlan, pero también porque representan las tres legitimidades de la
democracia: la politica, la informacion y la comunicacion.

La comunicacion en campafia espera que el elector ofrezca la respuesta deseada, es
decir, que vote por la opcidn que se promociona. Por ello, la campafa electoral requiere de
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una estrategia discursiva precisamente para la construccion de una imagen politica que
sintonice con un amplio sector de votantes.

2.- Television

La relevancia de la television radica en que un anuncio en dicho medio, como refiere
Devlin (1992), tiene la cualidad de poder explicar y desarrollar temas de interés para todos.
Ademaés, sostiene el mismo autor, los temas presentados en los anuncios electorales
contienen mas informacion y mas contenido que las mismas noticias que se dan por
television.

En los spots de television, los candidatos presidenciales tienen un control sobre el
mensaje que llega a la audiencia y que evita la mediatizacién de un noticiero. Asimismo,
puede proveer la mayor cantidad de informacion que los votantes adquieren sobre los
candidatos.

Popkin (1991) sostiene que los votantes toman decisiones con informacion
imperfecta, en gran parte porque el hecho de informarse representa un costo para los
individuos, por lo que con el fin de suplir dicha carencia de informacion recurren a ‘atajos’.
En ese sentido, los debates electorales y los spots de television pueden representar una
opcion viable como ‘atajo’.

La razon por la que se hace foco en la television es también porque una de las
principales caracteristicas de los anuncios es que relatan mediante imagenes y hay que tener
en cuenta los efectos que lo visual tiene sobre la memoria.

Todos los estudios cientificos y los sondeos de opinién arrojan el dato
constante de que la mayor parte de las personas extraen sus conocimientos
politicos especialmente de ese medio (la television). La television se
considera the main source (Mazzoleni, 2010: 85).

Segun Linda Kaid (1981), un anuncio politico televisivo se define como un proceso
de comunicacién por el cual una fuente —partido o candidato- compra la oportunidad de
exponer a la audiencia mensajes politicos a través de medios masivos con la intencién de
influir en sus actitudes y/o conductas politicas (Garcia Beaudox, D’Adamo y Slavinsky,
2007: 42).

Ademas, las coberturas de las campafias electorales toman la forma de lo que
Patterson denomina “carrera de caballos” (Tellez, Mufiiz & Ramirez, 2010), donde prevalece
informacion sobre los gastos dispensados para éstas y sobre quién aventaja en las encuestas
0 qué aspirante responde o se defiende de alguna acusacion de su oponente. Es decir, se
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observa una preeminencia del “juego estratégico” en detrimento de cuestiones de politica
nacional y liderazgo.

3.- Construccion de imagen

Hace més de dos mil afios, en el siglo I AC, Quinto Tulio Ciceron escribio un
breviario con recomendaciones para la campafia electoral que en aquellos dias comenzaba
su hermano mayor, Marco Tulio Cicerdn, que optaba a la maxima autoridad de la Roma
clasica: el consulado (Crespo y Carletta 2013). Se preguntaba, entre otras cosas: “;Quién
eres?, ¢(Como aspiras a ser percibido? y ¢Cuales son los factores de diferenciacion con el
resto de competidores? Quinto Tulio resumia en su listado de recomendaciones dos
cuestiones basicas: Uno consistia en la importancia de los atributos del lider y como
transmitir, principalmente, esos atributos a los ciudadanos, y en segundo lugar, cOmo estos
los perciben y valoran” (Crespo y Carletta 2013: 85).

La idea es construir cierta imagen de los candidatos que después pueda ser motivo
de intencién de voto.

La etimologia de la palabra ‘imagen’ viene del sustantivo latino imago, término
vinculado al concepto de representacion, pero también deviene del griego eikon, palabra que
significa icono o retrato (RAE, 2014). Es decir, el significante es el que representa
directamente la cosa significada. La imagen que irradia intencionalmente el politico a los
ciudadanos representa, de manera directa, al propio politico (Herrero y Rémer, 2014).

Para Joan Costa (2009), la imagen de una empresa, 0 de una institucion, o de un
partido politico, o de un personaje publico, es, implicitamente, una imagen ‘pablica’, lo cual
es una representacion mental, un fendmeno imaginario.

La estrategia comunicacional implica la construccion de un discurso politico que es
en buena cuenta la construccion persuasiva que permite la transmision de una propuesta
politica, valiéndose tanto de palabras como de imagenes, uniendo lo verbal y lo visual.

Decir que la persona es el centro de una estrategia de camparia es afirmar que
el que comunica se sitda en el centro de lo que se quiere decir y es el motivo
de la persuasion. En las campafias electorales personalizadas, el politico se
convierte en el contexto principal del mensaje. La personalizacion tiene como
hilo argumentativo la figura y las cualidades del politico-candidato, lo que se
conoce como nombre de imagen (Orejuela, 2013: 175).

La imagen es lo que de modo objetivo corresponde a la realidad, pero también lo que
se transmite o lo que se aparenta. Esto es lo que en lenguaje moderno se llama crear imagen,
al decir de Manuel Santaella (Abreu, 2001), la imagen se forma sustancialmente por la
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apariencia externa, que esta constituida por todo: cualquier accion, gesto o manifestacion,
los simbolos usados, las acciones ejecutadas en los ambitos publico y privado, contribuyen
a formar una imagen determinada del hombre publico.

Para que la imagen prevalezca como mejor opcién politica se debe previamente
posicionarla'y en materia politica la ruta sefialada es la de “diferenciarse en positivo” y lograr
fijar ciertos atributos.

4.- El efecto de los medios

Para el presente trabajo resulta necesario evitar un enfoque de caracter mecanico para
responder al tema de los efectos de los medios. Es decir, no aplicar una conversion artificiosa
de un proceso complejo y sofisticado en una lista simple de efectos segln el estimulo
mediatico como, por ejemplo, sefialar que el efecto de la campafia publicitaria determiné un
éxito en determinada candidatura o los efectos de las noticias presentadas en los telediarios
sirvieron para la construccidon de la imagen corporativa.

Sin duda, el efecto de los medios es una variable muy importante, pero no es la Unica.
La construccion de la imagen politica o publica puede partir de una campafia de spots de
television, pero la recepcién del mensaje y la percepcion que genere no solo dependeran de
la pauta publicitaria o difusion informativa.

Desde mediados del pasado siglo y hasta la fecha sigue la discusion académica y
también politica sobre cuanto influye la television en la opinion publica.

El estado actual de conocimientos nos permite considerar la conducta politica
de un individuo como la resultante probable de un conjunto de influencias
mediaticas y no medidticas, en el que las caracteristicas psicosociales del
individuo en cuestion cumplen una funcion bésica de filtro y reformulacion
de esas influencias, en un marco temporal a medio y largo plazo (Mazzoleni,
2010: 247).

En ese sentido, el concepto de acumulacién de estimulos —sobre el que diversos
autores concuerdan- constituye un asidero tedrico de primer orden.

Estamos seguros de que ciertos efectos se producen aungque no podamos
verlos o preverlos con claridad, ni saber a posteriori qué parte de un hecho se
puede atribuir a los medios. Es improbable que los medios sean la Gnica causa
necesaria o suficiente de un efecto, y resulta muy dificil calcular su
contribucion relativa (Mazzoleni, 2010: 247).
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El emparejamiento de la influencia de los medios con la interaccion social y la
comunicacion del actor politico se basa en que esta suma de tres fuentes de comunicacion e
informacion pone en marcha el proceso de influencia que a través de factores cognitivos,
afectivos ambientales y culturales, activa las posibles modificaciones de la conducta politica
(participacion y decision electoral).

Con ello no se desmerece la relevancia de los medios de comunicacidn sino que se
establece que es una de las principales fuentes aunque no siempre la mas poderosa.

La evolucion en torno a los efectos de los medios y de la comunicacion de masas se
sitta en los albores de la reflexion cientifica con la denominada Teoria de la Aguja
Hipodérmica. Para Mazzoleni (2010), las premisas tedricas del modelo de la aguja
hipodérmica se basan en una vision mecanicista de las influencias sociales, segun el cual los
grupos como la masa y multitud son facilmente manipulables y se les puede conducir a la
adopcidn de actitudes irracionales.

Por ejemplo, los investigadores creian que los mensajes (propagandisticos,
persuasivos) de la prensa, cine y radio ejercian efectos directos en el modo de pensar de la
gente, lo cual producia actitudes previsibles.

Afaden que tales efectos tenian lugar con independencia de las caracteristicas
sociales e individuales de los sujetos, es decir, que los mensajes se inyectaban en la mente,
en la que quedaban almacenados en forma de cambios de sensaciones y de actitudes, y que
con posterioridad esas sensaciones producian el comportamiento deseado por la fuente del
mensaje.

En realidad, esta corriente no produjo estudios. La teoria de la aguja hipodérmica
sostiene que los mensajes emitidos en las camparias electorales y —en general- en los medios
de comunicacion, penetran en el interior de los individuos y después de una minima
evaluacion del mensaje, cambian las opiniones de los ciudadanos e influyen sobre su voto
(Anduiza y Bosch, 2012).

Corresponderéa a la Escuela de la Universidad de Columbia, liderada por el sociélogo
Paul Lazarsfeld, realizar estudios sobre la conducta politica en relacion con la influencia de
los medios. Surgieron cuatro teorias vinculadas a la Escuela de la Universidad de Columbia.

Una de ellas fue el Determinismo Social, que implica que el pensamiento politico de
una persona es el reflejo de su situacioén social. Es decir, las caracteristicas sociales
determinan las preferencias politicas.

La segunda teoria es el llamado Efecto Limitado de las Camparfias Electorales, que
significa que el cambio de la intencién de voto en respuesta a los mensajes de la campafia se
reduce a un grupo exiguo de electores. La razon de ello —segun esta teoria- es que los cambios
no son atribuibles a la informacion mediética, debido a que entran en juego multiples factores
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que filtran la informacién politica e impiden su influencia directa en el elector (Anduiza y
Bosch, 2012) y (Moragas, 1985).

La tercera teoria referida como Influencia Social es aquella que considera que las
ideas que parten de los medios de comunicacion llegan a los lideres de opinidn, que derivan
la comunicacion hacia sectores menos activos del electorado. Destaca en esta teoria la
mencién de que la comunicacién interpersonal cortocircuita el recurso a los medios y la
utilizacion de la informacion mediatica, porque los medios son variables dependientes
(Anduiza y Bosch, 2012).

Finalmente, la cuarta teoria llamada Seleccidn, arguye que los electores se exponen
a los medios de un modo selectivo, es decir, eligen, perciben y memorizan sélo la
informacion coherente con su orientacién politica (Anduiza y Bosch, 2012).

Después de la segunda guerra surgio el Survey Research Center (SRC) de la
Universidad de Michigan. Uno de los méas destacados trabajos fue “The American Voter” de
1960, y los investigadores mas reconocidos de esta escuela son Campbell, Converse y Miller.

No bastaba con constatar que ciertos grupos sociales (los negros, judios y los
obreros) votan con mayor frecuencia por los demdcratas, sino que hacia falta
preguntar por el significado de ese voto, es decir, partir de la psicologia
personal del elector. El factor clave era la identificacion con un partido,
definida como una orientacion afectiva, como un apego del individuo hacia
uno u otro de los dos partidos estadounidenses (Mazzoleni, 2010: 252-253).

En ese sentido, el uso de los medios se considerd una actividad politica individual,
igual que la participacion en los mitines. Sin embargo, afios después, una investigacion
basada con los mismos datos de la SRC hasta 1972 demostr6 que habia una crisis de
identificacion de los estadounidenses con los partidos tradicionales.

De esa fecha a esta parte, han surgido distintas corrientes como la teoria de los usos
y las gratificaciones, y la perspectiva del publico activo; la teoria de la information
processing, o la teoria de la dependencia de los medios. Sin embargo, para el presente trabajo
resulta enriquecedora la perspectiva constructivista que explica los mecanismos de
recepcion, deconstruccion y reelaboracion de los contenidos mediaticos de parte del publico.

Lejos de considerar a los medios como instrumentos de solicitud de adhesiones,
basados en el paradigma conductista del adoctrinamiento, los reconoce como instrumentos
capaces de incidir en la realidad construyendo significados y ofreciendo sistematicamente
esas construcciones al publico que, mediante formas de negociacion, los incorpora a
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estructuras de significado muchas veces modeladas por identificaciones colectivas anteriores
(Mazzoleni, 2010).

Los enfoques descritos no tienen validez absoluta y universal, porque necesitan
someterse a nuevas comprobaciones, especialmente con el progreso de las nuevas
tecnologias de la comunicacion. Lo que hacen es contribuir con la definicion de la llamada
realidad politica desde una realidad construida (acontecimientos que se hacen visibles,
perceptibles, y que, por tanto, sélo adquieren sentido en la medida en que los cubren los
medios). Las otras dos realidades son la objetiva, basada en los acontecimientos, personas y
hechos; y la realidad subjetiva, que es la misma realidad tal como la perciben actores y
espectadores.

La television es una plataforma muy influyente, que conviene utilizarla con una
estrategia definida con el fin de transmitir el mensaje que mejor cale en la mayoria de
electores.

Los spots electorales son mensajes politicos televisivos de campafia,
persuasivos, construidos por los propios partidos y no mediatizados por los
medios de comunicacion. Tiene dos caracteristicas: tienen control del
mensaje y el uso de canales de comunicaciéon de masas para su distribucion
(Garcia Beaudox, D’ Adamo y Slavinsky, 2007: 42).

5.- La comunicacion en la construccidon de marcas universitarias

La construccion de marca significa cumplir con una secuencia de pasos y cada uno
exige el cumplimiento de ciertos objetivos. Para Keller, citado en el libro de Capriotti sobre
Gestidn de la marca corporativa (2007), el primer paso es crear una asociacion de la marca
en la mente de los clientes respecto de una clase de producto o necesidad del consumidor.
El siguiente consiste en vincular un nimero de asociaciones tangibles e intangibles con la
marca. El tercer paso es provocar la respuesta apropiada del consumidor a esta identidad y
significado de la marca; y el ultimo implica transformar la respuesta a la marca para crear
una relacién de lealtad activa e intensa entre el cliente y la marca.

Estos cuatro pasos representan un conjunto de interrogantes que el cliente se
hace sobre la marca. 1. ;Quién eres? (identidad de marca); 2. ;Qué eres?
(significado de marca); 3. ;Qué hay contigo?, ;Qué crees que opino o siento
sobre ti? (respuesta sobre la marca); 4. ;Que hay entre ti y yo?, ;Qué tipo de
asociacion y hasta qué punto me gustaria vincularme contigo? (relaciones con
la marca) (Capriotti, 2007: 13).

En ese sentido, existe una realidad cada vez mas extendida en el mundo acerca de
crear una marca universitaria como mecanismo de identificacion, proyeccion y
posicionamiento de cada propuesta ante un horizonte altamente competitivo (Losada, 2010).
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A ello se debe la relevancia de la comunicacion en esta tarea con el fin de que cada
universidad se presente ante sus distintos pablicos, y principalmente el externo (futuros
estudiantes) e interno (actuales estudiantes) como una oferta claramente diferenciada
respecto al resto.

Para este propdsito cada universidad requiere de ciertos rasgos distintivos.

Los propositos que la definen son (1) la formacion de estudiantes para su
inclusién en el mercado laboral, (I1) su presencia como foro de reflexion,
debate y critica sobre los problemas sociales y (Ill) su elevada
responsabilidad en la gestion de conocimiento con destino a la sociedad
(Losada, 2010: 476).

Con este triple desafio institucional queda en evidencia que la universidad, sea
privada o publica, ofrece un servicio publico como es la educacion superior.

La marca universitaria ha dejado de ser un articulo comercial para pasar a ser un
articulo comunicacional, que puede ser gestionado en gran medida por el corporativo, en
cuanto es portadora de los datos informativos, identitarios y persuasivos de la organizacién
(Losada, 2010).

La construccion de la marca universitaria debe partir de la propia definicion de su
identidad. Para Capriotti, el Perfil de Identificacion Corporativa es el conjunto de atributos
de identificacion bésica asociables con la organizacion, los cuales deben ser reales,
significativos y unicos (Losada, 2010).

La identidad esta determinada por la vision (1), que surge a raiz de sus objetivos
estratégicos, de su realidad y de las necesidades de los stakeholders; Atributos funcionales y
emocionales (2), que es la concrecion de esta vision en rasgos o valores que representan la
posibilidad de hacer real la vision y hacen visible la diferenciacion institucional; Cultura (3),
que es la forma de hacer las cosas de aquellos que forman un proyecto universitario.

Una definicion mas completa la ofrece Joan Costa cuando habla del proceso
transformador que implica pasar de la identidad a la imagen.

(1) La identidad objetiva de la empresa (“Lo que es”), equivalente a lo que,
en una persona, es el conjunto de datos descriptivos (quién es) que estan
inscritos en su documento de identidad y que podemos ver o leer. (2) Su
personalidad, su caracter, sus actitudes, su conducta, su forma de ser, es decir,
lo que le da la vida y singularidad como individuo, no estan en el documento.
Los descubrimos (y los interpretamos y valoramos) cuando entramos en
contacto real con él: en la manera como se comporta segun nuestra personal
experiencia subjetiva. Con las percepciones (1) y experiencias (2),
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construimos una sintesis mental que define a esta persona. Es un
conocimiento que permanece en nuestra memoria, y que se hace presente en
la consciencia cuando la recordamos, la vemos o alguien nos habla de ella. Es
la imagen. Nuestras actitudes y opiniones relativas a esta persona estan
determinadas por la imagen que nos hemos formado de ella (Costa, 2009:
203).

En cuanto al posicionamiento de la marca universitaria se dice tradicionalmente que
“es el lugar que ocupa el producto o servicio, segun las percepciones de los consumidores,
con relacion a otros productos competitivos o a un producto ideal” (Losada, 2010: 484). La
comunicacion sirve para conectar la identidad, marca y posicionamiento.

El segundo punto sobre el papel de la comunicacion en la creacién de marca
universitaria es su capacidad para consolidar y transmitir la identidad definida como esencial
para cada proyecto universitario. Es mas que hallar los atributos significativos que deben
orientar los comportamientos de la organizacion, sino hacerlos presentes en todos los
publicos tanto a través de discursos institucionales como en el conjunto de acciones de los
individuos que dan forma a la marca como experiencia concreta (Losada, 2010).

Cuando la lectura que hacen los stakeholders se basa en dicha realidad entonces
consideramos que el plan o programa de identidad es eficaz y construye una buena
reputacion. Pero también puede ocurrir lo contrarios, es decir, divorcio entre realidad y la
percepcion de los pablicos.



CAPITULO Il

Teoria Funcional del Discurso en Campafias Politicas

1.- Teoria Funcional del Discurso

Se tomara como base conceptual la Teoria Funcional del Discurso en Campafias
Politicas de William Benoit (2007) que permite profundizar en las estrategias discursivas
utilizadas en los spots de television de la Universidad César Vallejo.

Un discurso de campafia politica es sefialado como funcional porque tiene como
proposito ganar la eleccién. Bajo esta premisa funciona la Teoria Funcional del Discurso en
Campairias Politicas de William Benoit, la cual se ha ido construyendo en el tiempo sobre la
base de diversas investigaciones hasta consolidarse en el 2007.

Sus origenes radican en la comunicacién y su foco ha estado puesto en los estudios
sobre persuasion vinculados a la construccion o reconstruccion de la imagen publica y los
discursos de éxito (Benoit, 2007).

William Benoit establece tres funciones béasicas en los discursos politicos.

El primero es la “Aclamacidn” y sirve para presentar aspectos positivos del
candidato o de su partido. Teniendo la precaucidn de no caer en la presuncion
de que podria ser mal evaluada por la audiencia (Benoit, 2007: 36).

En segundo término esta el “Ataque” que “es una estrategia discursiva que busca
mostrar de forma negativa al oponente o al partido de este, poniendo énfasis en sus
debilidades personales o programaticas”. La tercera es la orientada a “evitar el dafio adicional
de previos ataques y restaurar el grado de preferencia del candidato por parte de la audiencia”
(Benoit, 2007: 39).

Los estudios de Benoit (2007) sefialaron que los candidatos buscaban presentarse
positivamente ante las audiencias a través de aclamaciones, a la vez que mostraban
negativamente a los oponentes por medio de ataques, y pretendian reparar el dafio
ocasionado por los contrincantes mediante la defensa. Los autores aplicaron estos conceptos
para analizar los spots televisivos producidos durante las elecciones presidenciales en
Estados Unidos durante 1980 hasta 1996.

Descubrieron que la ‘Aclamacion’ era la estrategia mas empleada por los diferentes
candidatos politicos, en tanto que la ‘Defensa’ fue la que con menor frecuencia se detect6
en los debates politicos.
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La Teoria contiene cinco premisas claves que en principio considera al hecho de votar
como un ejercicio comparativo. Ante ello, los candidatos deben diferenciarse de sus
oponentes y precisamente son sus mensajes los que permiten la distincion. Asimismo, los
candidatos pueden establecer preferencias a través de las aclamaciones, ataques y defensa.
Finalmente, el discurso de los candidatos pueden comprender temas de politica o del caracter
del candidato (Benoit, 2007).

La Teoria Funcional ofrece dos topicos de mensajes en campafas. Politica y Caracter.

Politica puede ser dividido en tres subformas: acciones pasadas, planes
futuros y objetivos generales. Las acciones pasadas conciernen a los
resultados o efectos de acciones realizadas por los candidatos, usualmente
acciones realizadas en una eleccion o un periodo de gobierno (Benoit, 2007:
52).

“La segunda forma de declaracion de politicas son los planes futuros, que son
propdsitos especificos” (Benoit, 2007: 53) como por ejemplo el anuncio de un candidato
para aumentar la inversion en educacién en dos puntos porcentuales del PBI. La tercera
forma son los objetivos generales pero sin especificar donde, cuanto o como, por ejemplo,
trabajar por la mejora de la educacion en general.

El tema o tdpico de mensaje ‘Caracter/Imagen’ es una variable central de esta teoria
porque entiende que puede ser tan determinante como la variable ‘Politica’.

El caracter esté dividido en tres subformas: en primer lugar, las cualidades
personales del candidato tales como honestidad, compasion, fortaleza, valor
(coraje), cordialidad. En segundo término estan las habilidades de direccion
o liderazgo en una posicion de importancia con metas cumplidas. Finalmente
estan los ideales que son similares a los objetivos pero en este caso son valores
0 principios mas que resultados de politicas (Benoit, 2007: 54).

Estas tres formas de “Caracter” pueden ser usadas en “Aclamacion” y “Ataques”. De
acuerdo a la investigacion de la Teoria Funcional, las tres subformas de Caracter son
principalmente usadas en “Aclamacién” (85%) que en los “Ataques (15%).

La comprobacion empirica de la Teoria Funcional del Discurso es abundante en el
contexto de la investigacion realizada en los Estados Unidos, donde esta propuesta terica
ha sido aplicada al analisis de spots politicos, noticias, debates politicos, paginas web y
diversos medios de difusion de mensajes de campafa (Tellez, Mufiz & Ramirez, 2010).
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Asimismo, segun el estudio doctoral de Tellez, Mufiiz & Ramirez (2010), la Teoria
Funcional del Discurso ademas de Estados Unidos, ha sido aplicada —aungue su uso no es
comun- a paises como Francia, Alemania, Espafia, Israel, Taiwén, Corea del Sur, Ucrania,
Canada y Australia. En la mayoria de casos ha servido para analizar los debates electorales.

En América Latina sobresalen dos tesis. Una de ellas es precisamente la trabajada
por Tellez, Mufiiz y Ramirez en México llamada “Funcion discursiva en los debates
televisados. Un estudio transcultural de los debates politicos en México, Espafia y Estados
Unidos”. En resumen, la investigacion hallo que los tres candidatos ganadores emplearon
mas la aclamacidn que otras estrategias. Ademas, en los debates abordaron més los temas de
politica que los de ‘Caracter/Candidato’.

Otro trabajo revisado fue “Argentina: los valores en los spots de la campafia electoral
de Cristina Fernandez (2011)” de Natalia Aruguete publicado en el libro “Comunicacién
Politica & Campafias Electorales en América Latina” de Ismael Crespo y Javier del Rey
(2013). Una de las conclusiones de la investigacion fue que “los argumentos que realzan las
credenciales de la candidata Cristina Fernandez se volcaron fundamentalmente sobre asuntos
politicos mas que sobre una explicitacion de su personalidad (Caracter/Candidato) (Crespo
y Del Rey, 2013: 282).

En el Per, la Teoria Funcional del Discurso constituye un campo por explorar y su
método aplica tanto para discursos, debates electorales, spots, noticieros y otros elementos
discursivos.

Cabe anadir que los estudios de Benoit son considerados como una de las cuatro
teorias mas difundidas en la comunicacidn de crisis corporativa e institucional, y es conocida
como la teoria de la restauracion de imagen (Image Restoration Theory) (De la Cierva,
2015).

Segln Benoit, “las organizaciones estan bajo asedio cuando se les atribuye la
responsabilidad de algin hecho que es considerado ofensivo; y clasifican las distintas
reacciones en seis tipos de estrategias defensivas. Este modelo de andlisis permite adaptar
las mejores respuestas en funcion del tipo de crisis y de los publicos prioritarios en la
situacion concreta” (De la Cierva, 2015: 60).
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Tabla 1
Esquema de categorias segun William Benoit
Estrategia Discursiva Tema Formas de Politica y Caracter
Aclamacion Politica Presente, Pasado y Futuro
Caracter o Imagen Cualidades, liderazgo e ideales
Ataque Politica Presente, Pasado y Futuro
Carécter o Imagen Cualidades, liderazgo e ideales
Contraste/Defensa Politica

Carécter o Imagen

Fuente: Comunication in Political Campaigns. William Benoit (2007). Elaboracion propia.

Uno de los aportes de Benoit es que divide los anuncios en porciones mas pequefias
y codifica cada aseveracion en forma independiente, con el objeto de observar como
coexisten distintos aspectos en el interior de un spot.

La division planteada por Benoit permite superar la dicotomia
positivo/negativo o temas vs imagen, y que resultaban excluyentes. En un
spot pueden convivir diversas estrategias discursivas y topicos, pero debe
existir la intencion de contar con un mensaje central, es decir, aquél que
gueremos que prevalezca en la mente de nuestro destinatario (Aruguete,
2013: 272).

Para el respectivo andlisis de los spots de television transmitidos por la Universidad
César Vallejo donde aparece su rector y propietario César Acufia, se establecio una especie
de divisién en dos partes. La primera consistié en separar los anuncios en temas con la
respectiva transcripcion del discurso para catalogar la aseveracion que presenta una idea.

Entendemos ‘tema’ como “aseveracién sobre un asunto” (Berelson, 1952: 18). El
tamafio de un tema puede ser desde una frase o varias oraciones. Es decir, se puede
considerar como tema a “la unidad mas pequefia del discurso capaz de expresar una idea.
Los temas son declaraciones, afirmaciones, reivindicaciones o argumentos acerca de una
cuestion determinada” (Benoit, 2007: 335). Pueden existir distintos temas en una unidad de
analisis como son los spots de television pero debemos determinar qué funcion predomina
en dicha unidad.

El tema establecido como unidad permitird alcanzar precision en el analisis para ser
codificado segun las variables de la Teoria Funcional. Cada unidad de analisis fueron
codificados segun las tres estrategias discursivas: ‘Aclamacion’, ‘Ataque’, y ‘Defensa’.

Junto con este analisis de los spots de television resulta oportuno utilizar la tipologia
de spots de television de Patrick Devlin (1992) para clasificar los anuncios utilizados en la
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pauta de la corporacion UCV. Devlin aplicd esta tipologia para analizar las distintas
campafias presidenciales de los Estados Unidos y méas de dos décadas atras ya sostenia que:

Los anuncios de tipo politico son s6lo una pequefia parte de la influencia para
el resultado de una campafia. Hay otros eventos: debates, discursos, noticias
en television; que afectan, pero a pesar de todo, durante las campafias siempre
se han gastado gigantescas cantidades de dinero en publicidad politica, cosa
que seguiré sucediendo a través del tiempo (Devlin, 1992: 217).

Tabla 2

Tipologia de los spots de television segin Patrick Devlin

Tipologia

Descripcion

Busto Parlante o talking
head

Anuncio en el que s6lo se ve la cabeza o el busto de quien habla.

Anuncios negativos

Sirven para descalificar al oponente.

Cinéma verité

Posicion planificada pero parece espontdnea de la vida real del
candidato.

Anuncios documentales

Presentan logros del candidato, retratan un conjunto de eventos,
lugares y personas.

Anuncios del hombre de la
calle

Ciudadanos reales y otras veces actores desconocidos, hablan
positivamente del candidato o negativamente del oponente.

Anuncios de una porcién de
la vida (Docudrama)

Actores pagados sostienen conversacion natural, en el curso de
escena de vida cotidiana.

Anuncios testimoniales

Personalidades publicas prominentes hablan a favor del candidato.

Bio spot o profile ad

Celebra trayectoria y logros del candidato.

Anuncios independientes

Patrocinados por organizaciones diferentes de las del candidato.

Fuente: Persuasion Politica en las Campafias Presidenciales. Devlin, Patrick.



CAPITULO I

1.- Universidad César Vallejo. Historia y esencia

La Universidad Cesar Vallejo (UCV) fue creada un 12 de noviembre en la ciudad de
Trujillo de 1991, hace mas de 25 afios. Fue fundada por César Acufia Peralta. En la
actualidad cuenta con 11 campus universitarios en Lima, Trujillo, Chiclayo, Tarapoto,
Moyobamba, Huaraz y Chimbote, en las cuales se imparten 27 carreras profesionales.
Cuenta con méas de 100 mil estudiantes a nivel nacional.

La UCV forma parte de un consorcio universitario integrado por las Universidades
Sefior de Sipan y Autonoma del Peru.

Se define como una institucién para emprendedores y “joven por su espiritu”, cuya
esencia es “Aprender para innovar, innovar para emprender”. Por eso, su mensaje clave
puede resumirse como “una universidad innovadora para gente que quiere salir adelante”.

La vision de la Universidad Cesar Vallejo es que sea reconocida como una de las
mejores universidades del pais debido a la calidad de sus graduados, su produccion
académica y su contribucion al desarrollo de la sociedad. En cuanto a su mision, se define
como formadora de profesionales idoneos, con sentido humanista y cientifico, productivos,
competitivos, creativos y comprometidos con el desarrollo socioecondmico del pais,
constituyéndose en un referente innovador y de conservacion del medio ambiente.

La politica de calidad es considerada como un factor transversal que abarca todos los
ambitos del quehacer universitario, orientando sus actividades a la mejora continua de los
procesos con la finalidad de satisfacer las necesidades de sus clientes, los requisitos legales
y del sistema de gestion de calidad, basandose en las competencias de su personal académico
y administrativo.

Declara como sus valores la verdad, justicia, libertad, honestidad, respeto, lealtad,
tolerancia, solidaridad, responsabilidad social e innovacion.

2.- Estados financieros y relacién con Alianza para el Progreso (APP)

Como modelo de negocio, la UCV muestra cifras que la diferencian del promedio de
universidades. Un estudio aparecido en la edicion web de Semana Econdmica (Benza e Ysla)
sefiala que en el 2014 la UCV facturd S/. 532 millones (+16% interanual) y tuvo una utilidad
neta de S/. 124 millones (+31% interanual). Es decir, sus utilidades o margen neto
constituyen el 23% de sus ingresos. Un estudio realizado por PwC en el 2009, en el que
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evalud los estados financieros de cinco universidades privadas, revelé que el margen neto
promedio era de 10.4%. Es decir, existe una diferencia de 13 puntos porcentuales.

Una mayor distancia se genera en cuanto a las ganancias del negocio. EI margen
operativo de la UCV en el 2014 fue de 22.8% y obtuvo una utilidad operativa de S/. 121
millones, mientras que las universidades estudiadas por PwC promedia el 5.7%. La mejora
en el margen operativo es que las pérdidas por pago de intereses y por tipo de cambio, fueron
compensadas por la aplicacion al crédito tributario que oportunamente hizo la UCV debido
a reinversion en el sector educacion (Benza e Ysla).

Cabe indicar que cuatro parlamentarios del periodo 2011-2016 estuvieron vinculados
a la Universidad César Vallejo. Ellos son Luis Iberico Nufiez (ex jefe de Imagen de la UCV),
Richard Acufia Peralta, accionista de la UCV; Virgilio Acuiia Peralta, accionista de la UCV.
Ellos forman parte del partido Alianza Para el Progreso (APP), que lidera César Acufia
Peralta. Asimismo, la ex congresista Rosa NUfiez de Acufia, madre de Richard Acufia y ex
esposa de César Acufia, integro la bancada de Solidaridad Nacional y antes se desempefio
como Directora General de la UCV.

En los estados financieros del 2014 de la UCV aparece un rubro que si bien no es
significativo para los volumenes de ingresos y margen de la universidad, si llama la atencion
porque la casa de estudios reconoce explicitamente que ha realizado préstamos al partido
Alianza para el Progreso (APP). En el 2014 fueron las elecciones municipales en las que
participd APP y en ese periodo UCV prestd a dicho partido S/. 37,852 y en el afio previo el
financiamiento alcanzo los S/. 51,464.

3.- LaUCVy la raza diferente

Sin dejar la esencia de emprendedores y conservando el mensaje “solo para los que
quieren salir adelante”, en los Gltimos afios realiz6 una produccién con una fuerte pauta
publicitaria con el denominado spot “Somos una raza distinta”, a través del cual hizo un
esfuerzo comunicacional para reforzar su identidad como institucion educativa.

De acuerdo al Diccionario de la Real Academia Espafiola, la palabra ‘raza’ significa
casta o calidad de origen o linaje; o cada uno de los grupos en que se subdividen algunas
especies bioldgicas y cuyos caracteres diferenciales se perpetian por herencia. La acepcion
de la palabra “distinta” denota “que no es parecido, que tiene diferentes cualidades” y tiene
una realidad o existencia diferente de aquello de que se trata.

El spot de television que después derivd en avisos radiales y en medios off y on line
decia:
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Existe una raza distinta, una raza que no se rinde, que se auto exige; seres con
coraje, que no se dan permisos, que no tienen miedo a equivocarse ni a
comenzar todo de nuevo. Quiza se cansen, quiza sientan que no pueden mas
y que mejor es rendirse. Pero no lo van a hacer, porque son una raza distinta.
Universidad César Vallejo, sélo para los que quieren salir adelante.

Este spot de 45 segundos de duracion aparecio en febrero del 2013 y la voz en off
corresponde a un locutor profesional. La concepcion del spot y produccion estuvo a cargo
de la agencia de publicidad Stereo. Es manifiesta la intencion de posicionar a la UCV como
el espacio para emprendedores, que dicho sea de paso es la historia familiar de la mayoria
de alumnos, cuyos padres o abuelos migraron a la ciudad y mantuvieron a sus respectivas
familias mediante empresas familiares, en su gran mayoria informales. Este es el eje
comunicativo de la universidad con su stakeholder interno (estudiantes y trabajadores) y
stakeholder externo (padres de familias y jovenes postulantes).

4.- Vinculacion entre la marca UCV y la carrera politica de César Acufa.

La asociacion entre la marca universitaria y la de su fundador ha sido una constante
en la carrera politica de César Acufia desde sus inicios como congresista por la Regién La
Libertad en 2000 y 2006, luego como alcalde de la ciudad de Trujillo 2007 y 2014, y como
gobernador regional de la Libertad de enero hasta octubre del 2015.

Precisamente, el spot de televisién comentado anteriormente, donde el emisor es la
casa de estudios y que si contiene un rasgo ‘identitario’ de la UCV fue modificado en
beneficio de la imagen publica de César Acufia. Se cambi¢ la voz off del locutor y se afiadio
la del politico y duefio de la UCV, e incluyé un mensaje personal. De alguna manera, la
imagen de emprendedor provinciano y que se supera en medio de las dificultades encaja con
el perfil del politico nacido en Cajamarca en 1952.

Existe una raza distinta, una raza que no se rinde, que se autoexige; seres con
coraje, que no se dan permisos, que no tienen miedo a equivocarse ni a
comenzar todo de nuevo. Quiza se cansen, quiza sientan que no pueden mas
y que mejor es rendirse. Pero no lo van a hacer, porque son una raza distinta.
Yo lo sé porque soy uno de ellos. Pero esto no se trata de mi, se trata de
ustedes. Bienvenidos a la Universidad César Vallejo, sélo para los que
quieren salir adelante.

En términos retdricos, apela a convertirse en el imaginario en un caso paradigmatico
o0 ejemplo de una raza distinta, entendida como aquella de emprendedores que no se rinden.

Las palabras subrayadas son los agregados en este spot donde interviene el
propietario y politico para mostrarse como la figura de la llamada “raza distinta”. Este spot
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ha sido parte de la campafia publicitaria de la UCV en los Gltimos afios, del 2013 hasta el
2015. En ese lapso de tiempo, Acufia participé en las elecciones para la alcaldia de Trujillo;
y luego para gobernador Regional de La Libertad. El politico gan6é en ambos procesos
electorales.

Con esta accion, Acufia se ubica en el centro de la estrategia comunicacional de la
UCV pero también la personaliza, con lo cual forma parte del contexto del mensaje,
generando, mas alla de las explicitaciones textuales, un conjunto de circunstancias extra
verbales de tipo emocional e intelectual que giran alrededor del spot.

Con esta precision inicial queda en evidencia que el spot original de la UCV que
remarcaba el espiritu del emprendedor, denominado “raza distinta”, termina trastocado para
que esa posicidn sea ocupada por César Acufia y que favorezca la construccion de su imagen
politica.

Algunos estudios (Seclén, 2012), los padres de miles de estudiantes de la UCV son
inmigrantes que iniciaron su vida laboral con pequefios emprendimientos —por lo general en
la llamada economia informal- y probablemente la formacion de sus hijos esté destinada a
darle las competencias y conocimientos para continuar y hacer crecer dichos
emprendimientos. Para recurrir a las analogias, César Acufia siempre se presentdé como un
emprendedor provinciano y triunfador en el terreno educativo. Ahora le toca su mayor
emprendimiento, es decir, ganar las elecciones para convertirse en el Presidente del Peru.

5.- Los paneles de la UCV con la imagen de César Acufia

En el afio 2015, la Universidad César Vallejo coloc6 paneles en las ciudades donde
opera con el rostro y nombre de su fundador y propietario César Acufia bajo la frase “La
educacion es primero”. Mas que el fortalecimiento de la identidad de la UCV, fue percibido
como parte de su campafia hacia la Presidencia de la Republica.

El fundador quiso aprovechar el conocimiento de su marca universitaria, ademas de
los recursos de la UCV, para utilizar como atributo de que era uno de las opciones electorales
que sabia méas sobre tema educativo.

Con la asociacion directa entre la referencia objetiva de propietario de grupo
empresarial, con la construccion de la imagen publica (percepcion) de que es una persona
que puede gestionar de la mejor manera la educacion del pais, significaba un elemento
importante para generar una intencién de voto.

Por ejemplo, en la eleccion anterior, uno de los atributos que mas destacé en la
percepcion ciudadana frente al entonces candidato presidencial Ollanta Humala fue la
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asociacion entre su instruccion militar con el hecho de ser percibido como el mas preparado
para enfrentar la inseguridad ciudadana. Esto quedé revelado en la encuesta de Ipsos Apoyo
de febrero del 2011. Con esa informacion, el equipo de campafia del candidato nacionalista
prepard un spot con un mensaje de lucha contra la inseguridad basado precisamente en el
resultado de la encuesta de Ipsos y publicada en EI Comercio.

Los paneles de la UCV con la figura de César Acufia fueron instalados en todo el
pais durante el 2015. Debajo de la frase sobre educacién y el nombre de César Acufia aparece
la palabra “Presidente”, con lo cual se puede inferir la intencion de construir la imagen
politica del propietario del consorcio universitario basado en la temética ‘educativa’. En otra
linea del panel, aunque en caracteres mas pequefios, incluyen la palabra ‘Fundador’, que
refuerza la identidad del candidato en relacion a su corporacion educativa.

Una vez iniciado el proceso con la inscripcion de las férmulas presidenciales en
diciembre del 2015, un ciudadano presentd una accion contra el uso de los paneles de la
UCV para promover la candidatura de César Acufia. El Jurado Electoral Especial (JEE)
Lima Centro 1 emitio una resolucion que obligo a las autoridades de la UCV a retirar todos
los paneles instalados que contenian la imagen de César Acufia. Los miembros del JEE
determinaron que a través de dicho panel, la UCV difundia propaganda subliminal a favor
del candidato César Acufia.

llustracion 1 Publicidad de la Universidad César Vallejo. Diario La Republica

LA EDUCACION
E5LO PRIMERO".

CESAR ACUNA

PRESIDENTE
FUNDAGOR

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

La resolucion N°010-2016-JEE-LC1/INE (expediente 0061-2015-0032) también
exhorto a la Universidad César Vallejo para que durante el proceso electoral retire todo tipo
de propaganda publicitaria que contenga la imagen de su presidente fundador César Acufia,
sean spots, polos, libretas, llaveros, folletos de informacién, folletos del fendmeno del Nifio
(SIC), entre otros.
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Los paneles de la UCV en los que aparecia el rostro de César Acufia fueron
reemplazados con publicidad del examen de aptitud para el ingreso a la institucidn educativa,
aunque mantuvieron la frase ‘identitaria’ de esta casa de estudios: “una raza distinta”.

llustracion 2 Publicidad de la Universidad César Vallejo. Diario La RepUblica




CAPITULO IV

Instrumentalizacion de la identidad de marca de la UCV y construccion de imagen
politica de César Acufia

1.- Avisos televisivos en programas politicos

El periodo seleccionado para el trabajo de campo fue el primer trimestre del afio
2015, desde el primero de enero hasta el 31 de marzo. La razon de esta seleccion es que
representa con exactitud un afio antes del trimestre de mayor ejercicio electoral (enero-marzo
2016) y por consiguiente un periodo necesario para los cimientos en la construccion de
imagen o para la rehabilitacion o ampliacion de cobertura de la misma.

Cabe indicar, que en el Peru la lucha por el voto se produce en los tres meses previos
a los comicios, maximo cuatro (Vergara, 2008), (Torres, 2010), y (Requena, 2011), por lo
cual, el periodo escogido, un afio antes, implica un tiempo en que las autoridades electorales
son mas flexibles, pues no hay candidaturas inscritas ni se ha realizado la convocatoria a
elecciones pero principalmente porque no existe discusion sobre candidaturas confirmadas.

Como resultado del monitoreo de los canales de sefial abierta, se encontré que la
UCV tuvo presencia con una pauta publicitaria referida a la admision de tres maestrias:
Gestion de la Salud, Gestion Publica y Educacion. Se emitieron 19 repeticiones de estos tres
spots, 15 en América Television y 4 en Latina. En América Television, los 15 spots fueron
difundidos en enero, febrero y marzo del 2015 en el desaparecido programa periodistico de
corte politico “Sin peros en la lengua” que conducia la periodista Milagros Leiva y que
aparecia los domingos en el horario de 11 am.

Las otras 4 repeticiones correspondieron a Latina aparecieron en Punto Final, con
tres repeticiones, y Sin Medias Tintas, en una sola ocasion. Ambos fueron emitidos el 15 de
marzo de 2015.



Tabla 3

Spots de TV de UCV en el primer trimestre del 2015

SPOTS UCV-CESAR ACUNA

América Televisién Sin peros en la lengua 18/01/2015 11:50 Salud
América Televisidn Sin peros en la lengua 18/01/2015 12:01 Funcionario
América Televisién Sin peros en la lengua 25/01/2015 11:30 Salud
América Television Sin peros en la lengua 25/01/2015 11:58 Funcionario
América Television Sin peros en la lengua 01/02/2015 11:30 Funcionario
América Television Sin peros en la lengua 01/02/2015 11:46 Salud
América Television Sin peros en la lengua 08/02/2015 11:16 Funcionario
América Television Sin peros en la lengua 08/02/2015 11:32 Salud
América Television Sin peros en la lengua 22/02/2015 11:40 Salud
América Television Sin peros en la lengua 22/02/2015 11:46 Funcionario
América Television Sin peros en la lengua 01/03/2015 11:20 Salud
América Televisién Sin peros en la lengua 01/03/2015 11:40 Funcionario
América Televisidn Sin peros en la lengua 15/03/2015 11:12 Salud
América Televisién Sin peros en la lengua 15/03/2015 11:51 Funcionario
América Televisién Sin peros en la lengua 15/03/2015 12:00 Funcionario
Frecuencia Latina Sin medias tintas 15/03/2015 11:41 Funcionario
Frecuencia Latina Punto Final 15/03/2015 23:04 Maestra
Frecuencia Latina Punto Final 15/03/2015 23:22 Funcionario
Frecuencia Latina Punto Final 15/03/2015 23:35 Maestra

Fuente: Newsmonitor (Lima). Elaboracion propia.

Resulta singular que la pauta publicitaria de las carreras de maestria de la Universidad
César Vallejo apareciera en los entretiempos de tres programas politicos del dia domingo.
Otras universidades particulares que también ofrecen maestrias suelen concentrar su pauta
publicitaria en determinados medios impresos o digitales mas que en television porque en
este Ultimo existe un publico genérico. Sin embargo, es posible que al tratarse de maestrias
en servicios de salud, educacién y gestion pablica exista un pablico objetivo entre los
televidentes de dichos programas politicos. Es decir, existen razones técnicas a favor y en
contra para emitir este tipo de anuncios en los mencionados programas periodisticos.

Los spots tuvieron una linea discursiva de acuerdo a cada especialidad promocionada
y con diferentes protagonistas (un gestor de salud, un funcionario publico y una profesora).
Los tres estudiantes en cada uno de los avisos expresan su deseo de estudiar la maestria
porque los guia un fin superior, no exclusivamente algo que tendra impacto personal, sino
de trascendencia social: “contribuir con el desarrollo de su comunidad”, *“continuar llevando
desarrollo” o “por el bienestar de los méas necesitados”.
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Tabla 4
Maestria en Gestion de la Salud de la UCV
Spot #1 Gestor de Salud frente a Acufia (28”)
Argumento Cuando trabajas en el sector salud tu voluntad de servicio se convierte en tu profesion.

Ahora que puedo dirigir un centro de atencion importante de mi localidad, quiero tener
mas herramientas para seguir contribuyendo con la salud y bienestar de los mas
necesitados de mi pais.

Cierre Asi como usted (Estudiante)

Imagen/voz iBienvenido! (César Acufia)

Sobreimpreso 'y Maestrias en Gestion de la Salud de la Universidad César Vallejo. T4 también puedes.
locucidn off Examen de admision 22 de marzo.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla s

Maestria de Gestion Publica de la UCV

Spot #2 Funcionario frente a Acufia (24”)

Argumento Siempre crei que un funcionario deberia hacer su trabajo pensando en la gente.
Ahora que ayudo a mi comunidad desde el sector publico necesito més
herramientas para continuar llevando orden y desarrollo.

Cierre Asi como usted (Estudiante)

Imagen/voz Bienvenido (César Acufia)

Sobreimpreso y Maestrias en Gestién Publica de la Universidad César Vallejo. TU también puedes.

locucion off Examen de admisién 22 de marzo.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6

Maestria en Educacion de la UCV

Spot #3 Maestra frente a Acufia (23”)

Argumento Y asi dejé mi pueblo para perseguir un gran suefio. Ahora que soy maestra quiero
prepararme mas para seguir contribuyendo con el desarrollo y la educacion de
los jévenes del pais.

Cierre Asi como usted (Estudiante)

Imagen/voz Bienvenida (César Acufia)

Sobreimpreso y Maestrias en Educacion de la Universidad César Vallejo. T4 también puedes.

locucidn off Examen de admision 22 de marzo.

Fuente: Elaboracion propia.

Los tres actores que hacen de estudiantes expresan junto con su afan por servir a su
comunidad y al pais, que desean ser como una persona: el rector y propietario de la UCV.
En términos de retorica clasica (Quintiliano) estamos ante un paradigma o ejemplo que
puede funcionar tanto para la Aclamacion (o género demostrativo) y Ataque (0 género
judicial). Es decir, resulta util describir las buenas intenciones sociales para probar que quien
representa esos loables propdsitos es el rector de la UCV.
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Tabla 7
César Acufia como paradigma

Y

Razones por la que estudiara César Acufia
.
Spot 1. Gestion de Salud Contribuyendo con salud y bienestar de los mas  Asi como usted
necesitados
Spot 2. Gestion Pablica Continuar llevando orden y desarrollo Asi como usted
Spot 3. Educacion Contribuyendo con desarrollo y educacién de Asi como usted
los jovenes

Fuente: Elaboracion propia.

En el capitulo anterior describimos los mecanismos a través de los cuales la
Universidad César Vallejo ha logrado construir en los Gltimos afios una identidad como
marca universitaria. Es decir, basada en atributos como “emprendedurismo” y “jévenes que
quieren salir adelante” en un entorno social donde no habia muchas posibilidades de seguir
una carrera universitaria.

Con este capital institucional de la UCV, César Acufia optd por instrumentalizar la
identidad de su universidad para la construccion de su imagen politica.

2.- Instrumentalizacion para la construccion de imagen politica

En las elecciones de los dltimos quinquenios, la presentacion de los candidatos
presidenciales —los cuatro o seis principales segun los sondeos- en la Conferencia Anual de
Ejecutivos (CADE) es parte del ritual electoral. Suele ocurrir en los primeros dias de
diciembre y lo que hace es generar una de las primeras grandes discusiones mediaticas sobre
las propuestas de los aspirantes presidenciales.

En la CADE de diciembre del 2015, el candidato César Acufia inicio su presentacion
diciendo:

“Creo que el mejor dia de promocionar las universidades es hoy dia, porque
todo el mundo sabe, ahorita sabe, a partir de ahora, que nosotros hemos
democratizado la educacion”.

Su referencia a la ‘democratizacion de la educacion’ la repitié en este y otros
escenarios. Ademas tuvo tiempo para relucir sus grados académicos ante el auditorio, aunque
meses después se desataria una controversia sobre algunos de dichos grados:

“César Acufia es un académico. Soy ingeniero quimico. Tengo mi maestria
en la Universidad de Lima en Administracion de la Educacién. Tengo otra
maestria en la Universidad Los Andes de Bogota en Direccion Universitaria.
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Tengo mi doctorado en la (Universidad) Complutense de Madrid. Por si
acaso, grado firmado por el rey. Si soy doctor de verdad. Tengo otro
doctorado en la Universidad Santo Tomas de Bogot4, Colombia. Y si no
saben, he sido el rector mas joven del Perd. Ustedes deben saber quién es
César Acufia”.

La Teoria Funcional del Discurso en Campafias Politicas de William Benoit servira
para establecer la estrategia discursiva realizada a partir de los spots de television que
significaron la instrumentalizacion de la identidad de marca de la UCV para la construccién
de la imagen politica de César Acufia.

En el registro historico, la campafia Silvio Berlusconi, ex Primer Ministro de Italia,
marco un hito en la comunicacion politica precisamente a partir de la instrumentalizacion de
la corporacion de medios de comunicacion de su propiedad para la construccion de su
imagen politica. EI grupo Mediaset de Berlusconi es propietario de los canales televisivos 5
Rettequatro e Italia 1. Un estudio de Luca Ricolfi (1994) sostuvo que casi cuatro millones
de electores habian cambiado su voto después de ver la television (Mazzoleni).

La estrategia discursiva empleada en los spots de televisidn objeto de estudio es la
Aclamacion, porque presenta aspectos positivo del candidato. Los estudiantes que quieren
emprender una maestria lo hacen imbuidos de un alto sentido de responsabilidad con la
sociedad, pero lo principal es que quien ya ‘demostrd’ este compromiso con el pais es César
Acufia, el hombre que aparece en la escena final y que ademas es el fundador, propietario y
rector de la UCV.

Tabla 8

Aclamacion

Estrategia Discursiva Unidad 1 Unidad 2

Spot 1. Aclamacion 1.- Cuando trabajas en el 2.- Ahora que puedo dirigir un centro de

Gestién de sector salud tu voluntad de atencién importante de mi localidad, quiero

Salud servicio se convierte en tu tener mas herramientas para seguir

28” profesion. contribuyendo con la salud y bienestar de los
mas necesitados de mi pais.

Spot 2. Aclamacién 1.- Siempre crei que un 2.- Ahora que ayudo a mi comunidad desde

Gestién funcionario deberia hacer su el sector publico necesito mas herramientas

Publica trabajo pensando en lagente.  para continuar llevando orden y desarrollo.

24”

Spot 3. Aclamacion 1.- Y asi dejé mi pueblo para 2.- Ahora que soy maestra quiero

Educacion perseguir un gran suefio. prepararme mas para seguir contribuyendo

23" con el desarrollo y la educacion de los

~ Fuente: Elaboracion propia.

jévenes del pais.
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Los spots de television contienen dos o0 mas unidades de anélisis en los 28, 24 y 23
segundos que dura la exposicion, pero en este caso corresponden a la estrategia de
Aclamacidn, porque su propuesta tiene que ver con un elemento proposito.

Mensajes
UCV/imagen
Acufa

Discusion
politica:
familia, Votantes

amigos,
trabajo

Medios
Anuncios en
TV

Grafico 2 Flujo de informacion en campafa

Fuente: Modelo de Gestion de Comunicacion Politica. Mazzoleni, Gianpietro. Elaboracion
propia.

Los votantes estan expuestos a diferentes recursos y piezas de informacion y cada
votante recibe una variedad de mensajes de los candidatos, tanto en discusiones formales o
informales.

En este caso, son actores que interpretan el papel de estudiantes de maestria y que
actualmente laboran en la administracion publica, que desean contribuir con la sociedad y
por ello requieren mas herramientas educativas. Ademas del directo enunciado, los spots son
connotativos en el sentido que muestran que quien posee las herramientas y capacidad para
gestionar el aparato estatal es César Acufia.

El género mas recurrido desde los clasicos es el judicial (atiende lo justo e injusto),
y en politica suele usarse para el ataque o el juzgamiento de una accién o argumentacion
politica. Desde la antigua Grecia, en contraste, el discurso deliberativo (que debe proponer)
es el mas complejo de estructurar porque no necesariamente atrae la atencién del pablico.

Con las pruebas hechas por Benoit en diferentes elecciones de los Estados Unidos, a
la que se suma trabajos en diversos paises con distintas campafas, existen sefiales de que



35

una propuesta ‘deliberativa’, o en términos de la Teoria Funcional, una estrategia discursiva
de “Aclamacidn” es funcional para ganar elecciones.

La Teoria Funcional define que los discursos politicos tienen dos topicos: Politica
(asunto o problema) y Caracter (Imagen). Es decir, los candidatos pueden persuadir a los
votantes preferentemente con estos dos topicos. Incluso, los votantes cambian de parecer
entre una eleccion y otra en consideracion de los topicos “Politica” o “Caracter”.

Lo que connotan estos spots de forma uniforme es la figura de César Acufia como el
que detenta el liderazgo para conducir el pais (Caracter o Imagen) y por eso el epilogo de
cada actor es paradigmatico al decir “Asi como usted”.

La presentacion de spots con diferentes actores y que aplica a sectores como salud y
educacion, y en general a la gestion puablica, refuerza un paso logico a partir de los
enunciados positivos (como generar desarrollo para el pais o para los mas pobres) a
conclusiones convincente (Asi como usted).

Tabla 9
Caracter o Imagen. Liderazgo para la conduccién
Caracter o Imagen Epilogo de Estudiantes César Acufia
Spot #1 Gestion de Salud Asi como usted (liderazgo parala  Bienvenido
conduccion).
Spot # 2 Gestién Publica Asi como usted (liderazgo parala Bienvenido
conduccion).
Spot # 3 Educacién Asi como usted (liderazgo para la  Bienvenida

conduccion).

Fuente: Elaboracién propia.

A través de la television se utiliza la identidad de una universidad con miles de
estudiantes y presencia en diferentes regiones para construir la imagen en términos
simbdlicos de alguien que ‘sabe’ y que ‘tiene vocacion de servicio por el pais’.

El tipo de spot utilizado en los tres casos de estudio encaja con la definicion de Bio
Spot o profile ad de Devlin (1992) porque su contenido celebra la trayectoria y logros del
candidato (propietario de universidad).

De otro lado, un comparativo con otras universidades evidencia que debido a la
instrumentalizacion de la UCV para la construccion de la imagen de Acufia, la casa de
estudio se queda sin elemento de posicionamiento, es decir, sin su valor diferencial, como
cuando resaltaba ser un espacio para emprendedores 0 para quienes nunca se rinden.
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Tabla 10
Comparativo con posicionamiento de otras universidad
Universidades Posicionamiento
Universidad César Maestrias en ‘Educacién’ de la Universidad César Vallejo. T
Vallejo también puedes.
Universidad del Formando lideres responsables para el mundo Lideres
Pacifico https://www.youtube.com/watch?v=7yX_4CqtaaQ
Universidad de Mejores personas, mejores profesionales Liderazgo con
Piura https://www.youtube.com/user/UdePiura integridad
U. Particular San  Ama lo que haces, aprende coémo Pasion  por el
Martin de Porres https://www.youtube.com/watch?v=5umDNKIEmg4 estudio
(UPSM)
UPC Ve més alla, exigete, innova. Innovacion

https://www.youtube.com/watch?v=1SGEY9qrODQ
Fuente: Elaboracion propia.

Sin embargo, existe una similitud en la estrategia discursiva en cuanto a la
personalizacion del mensaje (Caréacter) si la comparamos con la universidad del ex secretario
general del partido Solidaridad Nacional, José Luna Galvez.

Tabla 11

Similitudes de spots de UCV y Telesup
Universidad Propietarios y politicos Instrumentalizacion de Universidad
ucv César Acufia Peralta “Asi como usted”

Hace de icono de estudiantes Epilogo del discurso con subtema “liderazgo para
conduccién” (Carécter).

TELESUP José Luna Galvez “Como ustedes, yo también tengo un suefio y no
Hace de narrador del suefio descansaré hasta alcanzarlo”
de estudiantes Epilogo del discurso con subtema “liderazgo para

conduccion” (Caracter).
https://www.youtube.com/watch?v=zIQ1EJoavKI

Fuente: Elaboracion propia.

De cara a los stakeholders externos (futuros estudiantes) no les dice algo asi como
“ven a estudiar a esta universidad porque obtendras tales conocimientos o beneficios” sino
que parece hablarle al stakeholder ‘ciudadania’ para decirles que en dicha universidad, el
rector es alguien que se preocupa por mejorar la calidad de vida de los peruanos.

No dice como es la UCV sino como es César Acufia, tampoco refiere Como se
comporta la UCV sino como se comporta César Acufia.

En torno a la Construccién de la Marca, no existe a lo largo del aviso televisivo, la
construccion de marca universitaria de la UCV como objeto comunicacional porque carece
de datos informativos (salvo la fecha de admision), no contiene datos identitarios de la


https://www.youtube.com/watch?v=7yX_4CqtaaQ
https://www.youtube.com/user/UdePiura
https://www.youtube.com/watch?v=5umDNKlEmg4
https://www.youtube.com/watch?v=1SGEY9qr0DQ
https://www.youtube.com/watch?v=zIQ1EJoavKI
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universidad o algun elemento persuasivo a favor de la inscripcién en dicha organizacion para
el estudio de la citada maestria. Es mas bien, como se ha visto a lo largo del trabajo, un
Ilamado al reconocimiento publico del propietario de la universidad.

En el siguiente cuadro comparativo se ha contratado otras ofertas educativas en
maestrias de Gestion Publica. Los mensajes principales han sido extraidos no sélo de spots
televisivos sino de las respectivas paginas web de estas casas de estudio:

Tabla 12
Comparativo con otras maestrias en Gestién Publica

Identidad de Universidad Posicionamiento Maestria
Maestria de Gobierno y Ciencias Hazlo por ti, por lo que anhelas. “Tiene la labor de formar
Politicas de la PUCP. Una de sus Estudia en la mejor universidad profesionales de excelencia en
cinco especialidades es de privadadel Perd ciencia politica y gobierno para
Gestion Publica influir en la mejora del
funcionamiento del Estado”.
Maestria de Gestion Publica de Donde los negocios que mueven “Contribuir a la excelencia en la
ESAN al Per( se encuentran formacion  de  funcionarios,
brindando una educacién
orientada al logro de resultados”.
Maestria de Gestion Publica de la Formando lideres responsables “Los  alumnos  desarrollaran
Universidad del Pacifico (UP) para el mundo solidas habilidades directivas,
acompafiadas de actitudes éticas y
competencias gerenciales”.

Fuente: Elaboracion propia.

En estos tres ejemplos de maestrias de Gestion Publica de las Universidades PUCP,
ESAN vy Pacifico, resaltan con nitidez los fines de dichas especialidades. Es decir,
“excelencia” (PUCP), “logro de resultados” (ESAN) y “habilidades directivas” (UP,
constituyen rasgos distintivos de estos centros de formacidn superior.

En contraste, el spot publicitario de la maestria de Gestion Publica de la UCV no
destaca la formacion de los estudiantes para su ascenso en el mercado laboral sino referencias
como “voluntad de servicio”, “trabajo pensando en la gente” y “dejé mi pueblo para
perseguir un gran suefio” para que el parlamento final de cada uno de estos actores muestre
la figura paradigmatica de César Acufa.



CONCLUSIONES

Primero.- La estrategia discursiva de los tres spots de television de la UCV sobre maestrias
fue la “Aclamacion” y estuvo basada en el topico “Carécter”, de acuerdo a la Teoria
Funcional del Discurso en Campafias Politicas de Benoit. Es decir, sirvieron para hacer una
propuesta politica (“Aclamacion”) a partir de la personalidad del propietario de la
universidad César Acufia (“Caréacter”), pese a que supuestamente los avisos promocionaban
tres postgrados de la citada casa de estudios.

Segundo.- Los anuncios estudiados en vez de posicionar con valor diferencial las maestrias
en el mercado académico sirvieron al proposito de instrumentalizar la marca de la UCV para
la construccion de la imagen politica de César Acufia.

Tercero.- ElI mensaje de figura paradigmaética (los estudiantes pretenden ser “Asi como
usted”) en términos amplios (en gestién puablica, salud, educacion, emprendedor,
provinciano, vocacién de servicio, preocupacion por los mas pobre) es mas propio para un
publico como el electorado que para los futuros estudiantes de dichas maestrias.
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