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RESUMEN

Esta investigacion enfoca su analisis en la percepcion de la publicidad BTL en festividades
religiosas - tradicionales que se presenta en espacios de conglomeracion de publico para
hacerse visible. El caso en estudio es la festividad del Corpus Christi de Cusco - 2019 y el
publico objetivo analizado son miembros del Consejo de Hermandades, representantes de
las quince hermandades que participan en dicho evento de manera activa, llevando a las
imagenes de santos y virgenes desde cada parroquia ubicada en diferentes distritos y puntos
de la ciudad y quienes toman decisiones sobre esta festividad de gran valor para la poblacion

local.

El objetivo es analizar la percepcién de los miembros del Consejo de Hermandades sobre la
publicidad BTL en la festividad del Corpus Christi cusquefio — 2019. La metodologia, se
fundamenta en un enfoque cualitativo, utilizando como herramientas las entrevistas
estructuradas. Dentro de los principales hallazgos en este estudio, en relacion a la
percepcion, se evidencia que no existe un vinculo emocional del pablico hacia la publicidad
BTL que interviene en este evento, pues se considera que es un factor externo al significado
real y esencial de un acontecimiento religioso-tradicional de gran importancia. Asimismo,
se considera que la publicidad tiene una naturaleza estrictamente comercial y se afirma no

obtener ningln beneficio de ella.
Finalmente, se concluye que la publicidad BTL en festividades tradicionales - religiosas
puede ser mas apropiada cuando respeta el significado real y la esencia de este tipo de

manifestaciones, sin poner en riesgo la reputacién del anunciante.

Palabras clave: Percepcion; Publicidad BTL,; Festividades; Corpus Christi de Cusco.



Council of Brotherhoods's perception on BTL advertising of Corpus Christi from Cusco

ABSTRACT

This study focuses its analysis on the perception on BTL advertising in religious traditional
festivities which is carried out in crowded areas in order to become visible. The case study
is the festivity of Corpus Christi in Cusco in 2019 and the target public involved in the study
is the members of the Council of Brotherhoods, representatives of each of the fifteen
brotherhoods that participate in that event actively. They carry images of the saints and
virgins from each church located in different districts and city areas; they also participate
taking decisions about the festivity which are of great importance for the local population.

The objective of this study is to analyze the perception that the members of the Council of
Brotherhoods have of BTL advertising in Cusco’s Corpus Christi festivity. The methodology
is based on a qualitative approach, using the structured surveys as data collection tool.
Among the main findings in this study, in relation to perception, it is evidenced that there is
no emotional link between the festivity attendees and the BTL advertising since this last one
Is considered an external factor that distorts the real and essential meaning of a traditional
religious manifestation of such magnitude. Furthermore, this advertising is considered to be

strictly commercial and it is stated that the target public does not obtain any benefit from it.
Finally, it is concluded that BTL advertising in traditional religious festivities can be more
appropriate when the real meaning and essence of this type of manifestations are respected

in order not to damage the announcers’ reputation.

Keywords: Perception; BTL dvertising; Festivities; Corpus Christi in Cusco.
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1 INTRODUCCION

La publicidad no es solo un proceso de comunicacion para persuadir, sino un medio por el
cual se produce la diferenciacion y valorizacion de productos, servicios, personas 0
instituciones que se integran a ella, (Lépez, 2004) (Osorio, 2018). Por tanto, es importante
conocer la percepcion del publico objetivo sobre la publicidad, ya que implica un indicador

de valoracion positiva 0 negativa de esta.

La investigacion, desde la base teorica, aborda la percepcion y la publicidad BTL como
conceptos estructurales principales para el desarrollo. En ese sentido, se considera a la
percepcion como un proceso de seleccion, organizacion e interpretacion de estimulos y con
ello poder establecer significados sobre el entorno. (Schiffman & Kanuk, 2011). En
psicologia, la percepcion se define como el proceso cognitivo de la conciencia a partir del
reconocimiento, interpretacion y significacion, desde donde se elaboran juicios de las
sensaciones recibidas, interviniendo el aprendizaje, la memoria y la simbolizacion (Vargas,
1994).

Para Osorio (2018), la percepcion publicitaria es la decodificacion simbolica del mensaje
que el anunciante emite, a partir de la investigacion de los significantes desde su experiencia
y lo cultural. Por tanto, mediante el proceso cognitivo de recepcion de estimulos, analisis
de interpretacion y significado, se formulard un juicio de valor respecto a lo percibido
(Olivera, Arago, & Marti, 2017) y se generara percepcion positiva 0 negativa sobre la

publicidad.

Precisamente, la publicidad ha sido considerada como parte de un proceso comercial del
consumismo (Canga, 2017), que busca diversos canales para transmitir su mensaje,
innovando y captando espacios donde hacerse visible, llegando de manera eficiente al
publico (Vega, Montiel, Rodriguez, & Lopez, 2018). Recurriendo a medios alternativos
como posibilidad de visibilidad no mayoritaria, pero eficazmente segmentada (Rodriguez
& Cabrear, 2017).

La publicidad BTL (Below The Line o alternativa), especializa sus esfuerzos en la basqueda
de estos espacios alternativos con el fin de crear experiencias para su publico objetivo, por

ser estas herramientas las que garantizan mayor efectividad en el impacto (Vegaet al., 2018),



incluso a menores costos que las herramientas tradicionales conocidas como publicidad
ATL (Abobe The Line o tradicional) (Mondragén & Miranda, 2011).

Rocha y Jiménez (2017) indican que la caracteristica principal de la publicidad BTL es la de
no usar medios masivos de comunicacion, entonces debe ser novedosa, esponténea, atractiva

y capaz de generar un impacto positivo en el publico.

Las herramientas mas empleadas, segun Ordofiez (2016, como se citd en Salas, 2018) pueden
consistir en: marketing directo, técnicas de merchandising, animacién en el punto de venta,

promociones de ventas, patrocinios, actividades de relaciones publicas, entre otras.

En consecuencia, es importante analizar la participacion de estas estrategias publicitarias en
espacios alternativos como festividades tradicionales - religiosas, puntos atractivos para
hacer uso de estas herramientas por su naturaleza de concentracion masiva en determinado
lugar y momento, condiciones que la publicidad BTL busca como eficiente inversion
(Aldana, 2010).

La festividad del Corpus Christi en la ciudad de Cusco es una expresion religiosa -
tradicional, donde un pueblo entero se retine en una misma urbe a participar de sus rituales
y tradiciones que vienen desde el incanato (Huayhuaca, 2013), evolucionando con la
conquista a un acontecimiento sincrético, con gran manifestacion de solemnidad y respeto a

sus costumbres (Chara, 2012).

En esta festividad existe presencia de publicidad y sera pertinente evaluar su intervencién
en relacion a la percepcion del publico receptor del mensaje, puesto que las festividades
tradicionales - religiosas, segin Martinez (2019), son consideradas como espacios de

participacion, donde se generan y afirman identidades locales.

Seran consideradas como depositarias de tradicién donde se transmiten conocimientos
generacionales de tradiciones. (Labaca, 2016). La publicidad como factor participante de
esta festividad, deberia desarrollar mecanismos de convivencia con el espacio de impacto
para no transgredir limites naturales con su desarrollo, generando empatia (Zambrano &
Rodriguez, 2015).



Diversas investigaciones enfocan el analisis de la publicidad en festividades tradicionales.
Balcazar (2012) en su investigacion tiene el objetivo de conocer eventos que influyeron en
la re-significacion del Carnaval de Cajamarca como medio de comunicacién comercial. Por
su parte, Huanca (2019) busca identificar las estrategias publicitarias méas utilizadas en la
festividad de la Virgen de la Candelaria en Puno 2019, vista como una posibilidad de

incrementar ventas con estrategias comunicacionales.

Por lo expuesto, la pregunta de investigacion es la siguiente: ¢ Cudl es la percepcion de los
miembros de las Hermandades sobre la publicidad BTL en la festividad del Corpus
Christi cusqueiio -2019? A partir de investigaciones previas se deduce que las marcas creen
en la participacion en eventos, porque consideran que logran una comunicacién mas real y
directa con el publico, generando complicidad con el usuario, (Huanca, 2019). Sin embargo,
no existe, en el Peri medida ni reglamentacion clara para la participacion de marcas en

festividades tradicionales - religiosas a través de la publicidad.

Desde el punto de vista metodoldgico, la investigacion se justifica en un enfoque cualitativo,
donde investigaciones futuras podran tomar este precedente como modelo bajo la misma
metodologia. Por otro lado, desde el punto de vista préctico, este estudio busca contribuir a
la literatura de la publicidad BTL, sobre todo en la aplicacién de estrategias en
manifestaciones de religiosidad y tradicionalidad, como espacios populares atractivos por su
naturaleza de concentracion masiva, en un momento y lugar especificos. Asi como la
percepcién del publico, donde no se ha encontrado estudios previos que profundicen en este

campo.

2 MARCO TEORICO

2.1  Antecedentes

2.1.1 Percepcion y publicidad en festividades tradicionales - religiosas

El concepto de publicidad tiene diversos enfoques y ha evolucionado en el tiempo. Asi,
(Kotler & Amstrong, 2008) describe a la publicidad como una forma pagada de promocién
y presentacion de ideas de manera no personal, considerando ideas, servicios y bienes. Por
tanto, se asume que la publicidad se sitia como un agente entre produccion y consumo
(Gbmez, 2017).



Por su caracteristica de atraccion masiva de publico, las festividades son espacios
importantes para la publicidad. Las festividades para Huanca (2019), son actos colectivos
que realizan grupos humanos con frecuencia, caracterizadas de diversas formas de
sociabilidad. En el desarrollo de estas, para Balcazar (2012), se refuerzan lazos de identidad
colectiva, pues se evidencian diferentes expresiones de los involucrados, compartiendo y

festejando rituales que fortalecen su patrimonio local.

Respecto a la publicidad, es el BTL (Below The Line o alternativa) que busca espacios
alternativos para dejar un mensaje y transmitir experiencias a su publico objetivo,
garantizando mayor efectividad en el impacto (Vega, Montiel Rodriguez & Lo6pez, 2018).
Estas herramientas significan menores costos en comparacion con otro tipo de publicidad
conocido como ATL (Abobe The Line o tradicional) (Mondragon &Miranda, 2011).

Los mensajes publicitarios se consideran estimulos trabajados hacia el receptor a través de
un canal comunicacional, donde se estructuran respondiendo al funcionamiento mental de la
percepcion de los receptores (Gémez, 2017). Se asume que la publicidad en festividades
tradicionales - religiosas usan este medio para canalizar sus mensajes que seran
decodificados y percibidos por el publico receptor. Sharma & Bumb (2020) sostienen que
estos anunciantes deberan considerar las practicas culturales para evitar ser ofensivos con el

desarrollo de sus actividades publicitarias.

En la investigacion Uso de la fiesta popular como medio de comunicacion comercial: el
caso del Carnaval de Cajamarca, Balcazar (2012) plantea el objetivo general de conocer los
eventos que influyeron en la re significacion del Carnaval de Cajamarca como medio de
comunicacion comercial, a través de una metodologia con enfoque -cualitativo e
interpretativo de tipo descriptivo, con la finalidad de explicar como esta festividad se
transformé en un medio de comunicacién comercial. Concluye que la necesidad de recursos
y la misma festividad dan paso a las marcas a la posibilidad de realizar estrategias de
publicidad BTL, a través del acuerdo con el patronato de la festividad. Sin embargo, no
existe normatividad que reglamente a las marcas para el uso de esas estrategias, de modo
que la percepcion de la poblacion hacia el patronato y la publicidad en su Carnaval es

negativa. No obstante, no hacen mucho por rechazarlas.



Esto servird para trabajar las categorias de percepcion y publicidad BTL que se consideran

en esta investigacion.

En festividades como el Carnaval de Cajamarca, se identifica la participacion de publicidad
durante la misma. Balcazar (2012), se refiere a esta forma de presencia de publicidad como
“Comunicacion comercial”, ya que asume que la modernidad da paso a nuevos actores en
espacios como las festividades tradicionales a traves de estrategias de comunicacion. La
misma autora sostiene que no existen conceptos mas explorados que podrian acercarse a este
tema. Sin embargo, su aproximacion hacia el marketing cultural demuestra que falta un
campo de estudio definido para esto, pues este concepto estaria mas vinculado a la

concepcién de la cultura como producto artistico.

En la tesis Estrategias publicitarias utilizadas por las empresas comerciales del Peru
durante la “Festividad Virgen de la Candelaria” Puno-2019”, Huanca (2019), el objetivo
fue identificar cudles son las estrategias publicitarias mas utilizadas durante esa Festividad,
siguiendo una metodologia de enfoque mixto, que integra los métodos cuantitativo y
cualitativo. Concluy6 que las empresas usan estrategias creativas y de medios, para captar
mayor audiencia a menor costo buscando una imagen a nivel nacional e internacional.
Adicionalmente, las estrategias creativas son el merchandising, sponsoring y publicidad
exterior. Finalmente, se utiliza el posicionamiento de la marca en eventos y canje publicitario

como estrategias de medios para conseguir una comunicacion real y directa con el publico.

Esto servira para desarrollar, sobre todo la categoria de publicidad BTL que se considera en
esta investigacion, ya que marca un precedente de demostracion de la existencia de

publicidad en festividades religiosas - tradicionales.

En caso de la festividad de la Virgen de la Candelaria en Puno, Huanca expuso que la
comision revisoria manifiesta que las empresas con presencia publicitaria, poseen contratos
ventajosos y ningun tipo de regulacion al respecto, por lo que no existen limitaciones ni
reglamentacion para hacer uso de su publicidad durante la festividad (Huanca, 2019). Se

asume esto como Unico precedente de percepcién sobre la publicidad en dicha festividad.



Huanca sefiala que la publicidad de empresas en festividades tradicionales como de la Virgen
de la Candelaria, responde a una caracteristica del capitalismo, pues busca mayores

ganancias, mercantilizando bienes y servicios (Huanca, 2019).

Es interesante apreciar que en las investigaciones sobre el Carnaval de Cajamarca como de
la festividad de la Virgen de la Candelaria en Puno, se manifiestan estrategias de publicidad
BTL similares. Asi, en el Carnaval de Cajamarca se presenta el auspicio como herramienta
principal de la publicidad en la categoria de BTL, conocido como patrocinio o la aportacion

de dinero de una marca para favorecer un programa o evento. (Baltazar, 2012).

Para Balcazar (2012), el auspicio o patrocinio tiene un fin comercial, por lo que no deberia
ser confundido con responsabilidad social en contextos como festividades tradicionales. Sin
embargo, este puede ser ineficiente cuando hace mal uso, abuso o tergiversa el motivo
principal del evento y no convive empéaticamente con el entorno. En consecuencia,
podriamos asumir que el impacto de la publicidad en el publico podria generar percepcion

positiva 0 negativa.

Como parte de los tipos de publicidad utilizados en las festividades tradicionales - religiosas,
la publicidad exterior es uno de los mas identificados. Para Galindo (2007), como se cit6 en
Huanca (2019) es un medio altamente eficaz, productivo y rentable, por su caracteristica
tiene el objetivo de captar a las personas en movimiento en la via publica. Asimismo, en la
festividad de la Virgen de la Candelaria en Puno, Huanca (2019), denomina a la estrategia
de difusion de la festividad como mix de medios, ya que para la promocién previa del evento
utilizan radio, television, prensa escrita y multimedia. La misma autora identifica que la
mayoria de empresas que participan con publicidad en esta festividad hacen uso en gran

medida del merchandising como elemento caracteristico de la publicidad BTL.

2.2 Bases teodricas

2.2.1 Unamirada a la percepcion

La psicologia considera la percepcién como un proceso cognitivo que consiste en reconocer,
interpretar y dar significado a las sensaciones obtenidas para luego emitir un juicio sobre
ello (Vargas, 1994).



Para Sciffman & Kanuk (2005, como se citd en Gutiérrez, 2013), la percepcidn es un proceso
por el cual, el individuo organiza e interpreta los estimulos para construir una imagen

significativa y coherente del mundo.

Para Orellana (2015), la percepcién de marcas se da a partir de la recepcion, procesamiento
e interpretacion de la poblacion. Por tanto, cada ser humano recibe estimulos que tienen

impacto en dos dimensiones: cognitiva y afectiva.

2.2.1.1 Dimension Cognitiva

La publicidad desde la psicologia es un proceso cognitivo de la conciencia a través del
reconocimiento, interpretacion y significacion, para una posterior elaboracién de juicios u
opiniones, donde intervienen otros procesos como el aprendizaje, la memoria y la

simbolizacion (Vargas, 1994).

Orellana (2015), establece que esta dimensién es un conjunto de procesos mentales
compuesto por la recordacion, dominio de marca, conocimiento de marca, posicionamiento

de marca y calidad percibida.

2.2.1.1.1 Elementos del proceso cognitivo

2.2.1.1.1.1 Reconocimiento
El reconocimiento para Vargas (1994) consiste en evocar experiencias y conocimientos
previamente adquiridos en la vida de cada individuo, para luego compararlos con las

experiencias nuevas, identificarlas, aprenderlas e interactuar con el entorno.

2.2.1.1.1.2 Interpretacion

Osorio (2018), sostiene gque es un proceso cerebral para activar la capacidad de distinguir,
categorizar y reconocer diferentes objetos, eventos y hechos de la vida. Se asume a la
interpretacion como la capacidad, a partir de la experiencia personal, de darle un sentido a

los estimulos. (Gémez, 2017)



2.2.1.1.1.3 Significacion

Existe una diferencia entre la percepcion de los estimulos y su integracion, en comparacion
con darle un sentido a la experiencia, donde existe un sujeto activo con la capacidad de
significar o simbolizar (Osorio, 2018). Por lo tanto, la significacion en el proceso de la
percepcion, se da a partir de integrar la experiencia que asume un significado para el estimulo

y lo registra en su conocimiento.

2.2.1.2 Dimensién Afectiva

Tal como lo sefiala Sanchez, et al. (2017), ésta se expresa a través de los pensamientos
positivos, negativos y emociones consiguientes, para posteriormente tomar actitud sobre
ellos. Cémo los consumidores concretan el proceso de conocimiento a través de las acciones;
y a partir de los juicios racionales y afectivos se obtendra la implementacion de acciones
vinculadas a la marca (Otero & Giraldo, 2020).

Resulta indispensable el proceso afectivo para la evaluacion de juicios positivos o negativos
sobre el mensaje percibido (Paez & Carbonero, 1993), ya que esta dimension esté vinculada
a las emociones que el receptor manifiesta (Palacios, 2017).

2.2.1.3 La Percepcion Publicitaria
Zambrano & Rodriguez (2015) definen la percepcion como el proceso por el cual los
consumidores reciben los mensajes para luego analizarlos, organizarlos, memorizarlos y

categorizarlos como factores positivos o negativos en su mente.

Para Moreno (2018), las marcas intentan influir en la percepcion del consumidor al maximo
posible. Sin embargo, se cuestiona sobre hasta qué punto deberian hacer uso de sus recursos
para lograr mayores ventas. Haciendo un mal uso de ella, se podria disminuir la reputacion

de la imagen de marca.

Sharma & Bumb (2020) sostienen que la forma en que la marca es percibida en la mente de
los consumidores da espacio al comportamiento sobre ella y esta dependera de la

consideracion de valores, emociones y factores culturales en los mensajes percibidos.



En consecuencia, la publicidad no solamente es un proceso de comunicacién persuasivo,
sino también un medio donde se diferencian y valorizan los productos, servicios, personas o
instituciones que se integran a ella (Osorio, 2018). Por ello la importancia de conocer la
percepcion del publico, entendida como la emision de juicios positivos o negativos respecto

a la publicidad.

Al respecto Moraes, Kerrigan, y McCann (2020) sostienen a la denominacion de juicios
éticos del consumidor como la evaluacion de lo bueno, malo, correcto o incorrecto,
considerando factores socio culturales que intervienen en el proceso. Ademas, que los
anuncios impactan hacia la actitud respecto a la marca y su intencion sobre esta. Por lo que,
se refuerza el concepto de emision de juicios sobre acciones publicitarias de marcas por parte

del publico.

2.2.2 Publicidad BTL como estrategia en festividades tradicionales - religiosas

Garcia-Uceda (2011), establece que la publicidad es un proceso de comunicacién impersonal
que se puede controlar y que usa los medios masivos para dar a conocer productos o
servicios, con el objetivo de informar o influir en el proceso de compra. En ese sentido, la
publicidad es conocida como cualquier forma pagada de presentacion o promocion de bienes

0 servicios por algun patrocinador (Kotler & Amstrong, 2008).

La publicidad no convencional o BTL no solamente se trata de un grupo de medios, sino de
una forma de comunicacién que se basa en el conocimiento del consumidor para lograr su
confianza. Por ello, implica en su desarrollo estrategias de acercamiento al cliente de manera
personalizada, entendiendo sus comportamientos (Gémez, 2017).

En algunas festividades tradicionales religiosas se evidencia la presencia de estrategias
publicitarias BTL, puesto que son segun Martinez (2019), espacios de participacion masiva,
donde se genera y afirman identidades locales.

Estas festividades son consideradas como depositarias de tradicion donde se transmiten
conocimientos tradicionales (Labaca, 2016). Por ello, la publicidad participante tiene la
responsabilidad de desarrollar mecanismos de convivencia con el espacio de impacto, para
no transgredir limites naturales con su desarrollo y generar empatia (Zambrano & Rodriguez,
2015).



2.2.2.1 Caracteristicas del BTL

A diferencia de la publicidad ATL (publicidad tradicional), la publicidad BTL (publicidad
no tradicional o alternativa), segun Rocha & Jiménez (2017), no utiliza medios
convencionales o tradicionales, es espontanea, usa el marketing directo, es inesperada, capaz
de atraer atencion del publico, generar impresion positiva para lograr transmitirse boca a
boca y usar formatos de publicidad no masivos. Para Orozco (2013) es una técnica de
comercializacion a corto plazo, donde el publico que es considerado potencial cliente

interactUa constantemente.
Gomez (2017) describe algunas caracteristicas de la publicidad BTL.:

- Atrae al pablico a partir del conocimiento sobre ellos.

- Es una forma de comunicacién bidireccional para generar didlogo constante.
- Tiene espectadores activos.

- Se adelanta a los acontecimientos.

- Personaliza sus mensajes.

- Genera experiencia del consumidor.

2.2.2.2 Estrategias del BTL
Salas (2018) sostiene que el BTL hace uso de comunicacién no mediatica, novedosa e
impactante a través de marketing directo, merchandising, animacién en puntos de venta,

promocion de ventas, patrocinios, actividades de relaciones publicas, etc.

Ramos & Selva (2005) agrupan los medios de comunicacién no convencional en cuatro:
relaciones publicas y patrocinio, marketing directo, promocion y otros. Estos pueden ser
detallados de la siguiente manera (Gomez, 2017):

- Folletos/buzoneo.

- Catalogos.

- Articulos promocionales.

- Juegos promocionales.

- Animacién en punto de venta.

- Ferias y exposiciones.

- Patrocinio, mecenazgo y marketing social.

Una de las herramientas mas relevantes para esta investigacion es el patrocinio o sponsoring,
que se caracteriza por ser una estrategia comercial muy vinculada al marketing experiencial
- vivencial, para generar una convivencia efectiva con el espacio de impacto. Por tanto, las

estrategias también deberian considerar la empatia como caracteristica en su desarrollo
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(Anichtchenko & Breva Franch, 2017). Es importante precisar que las marcas a través de
sus estrategias de comunicacion pueden lograr conexion emocional con el consumidor,

entendida como una empatia real (Gutiérrez, 2013).

Cabe mencionar que el BTL no tiene una forma definida para medir su impacto, algunos
estudios concluyen que la manera mas comun para medir el impacto de la publicidad BTL

sera la observacion y la documentacion. (Vega et al., 2018).

2.2.3 Caso: Festividad del Corpus Christi en el Cusco

La fiesta es lo que se espera, porque el pueblo la ve y percibe como sindénimo de libertad y
espontaneidad, de apropiacion de los espacios publicos, viviéndola con pasion vy
disfrutandola (Martinez, 2019). Es importante mantener este conjunto de tradiciones en una
sociedad, la salvaguarda de las festividades tradicionales - religiosas, supone garantizar las
medidas de viabilidad del patrimonio cultural inmaterial, preservandolo y protegiéndolo
(Labaca, 2016).

La festividad para Huanca (2019), son actos colectivos que realizan los grupos humanos con
frecuencia, caracterizada de diversas formas de sociabilidad. Balcazar (2012), sostiene que
en las fiestas se refuerzan lazos de identidad colectiva, se evidencian diferentes expresiones
de los involucrados uniformandose, compartiendo, festejando rituales y fortaleciendo su
patrimonio local. En la misma linea, para Dias Da Costa (2011), la fiesta popular religiosa
da paso a un estado de diversién publica, pero con la seriedad ritual que la caracteriza,
fortaleciendo los lazos de la sociedad que la conforma.

Balcéazar (2012) sostiene que la cultura es cambiante y dependera de los involucrados su
transformacion. Las festividades se transforman con los nuevos contextos, donde intervienen

actores y factores como los medios de comunicacion.

El Corpus Christi de Cusco se desarrolla a partir de la salida en procesion de una carroza de
plata que porta el Santisimo, seguida de los quince santos y virgenes que llegan a la Catedral
del Cusco desde sus parroquias ubicadas en los diferentes distritos de la ciudad como

sostiene Huayhuaca (2013).
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Se establecen tres momentos para el desarrollo de esta festividad, cuya fecha de celebracion
es movible: la entrada, el dia de la entrada con la llegada de santos y virgenes a la Catedral
del Cusco; el dia central, se realiza al dia siguiente donde se celebra una misa y procesion
alrededor de la Plaza de Armas del Cusco; finalmente la octava, que se realiza 8 dias despues
que los santos y virgenes permanecieron en la Catedral, daran un ultimo recorrido por la
Plaza Armas antes de volver a sus parroquias (Huayhuaca, 2013). Se identifican los espacios
donde se desarrolla la festividad. Uno es la Plaza de Armas del Cusco, donde acontecen los
rituales religiosos y protocolares y el otro, la Plaza San Francisco, que se ha convertido en
un lugar donde se desarrolla el festival del Chiriuchu que es el plato tradicional de esta
festividad. Siendo el lugar donde se genera espacio de consumo.

3 METODOLOGIA

Esta investigacion se desarrolla bajo el enfoque cualitativo, ya que orienta el analisis a
conocer las diferentes perspectivas bajo el contexto del objeto de estudio, sentidos,
significados, experiencia o0 conocimiento (Schenke & Pérez, 2018). Por tanto, en la
metodologia se recurre a la comprensién mas alla de la explicacion, tomando como principal
base, como vive la experiencia el publico estudiado. (Mufioz, 1995) Mientras el paradigma
de la investigacion es de caracter naturalista, ya que se estudia casos o espacios de desarrollo
natural, se analizan eventos sin manipulacion ni estimulacion de esta realidad y el nivel de
investigacion es explicativo, pues se identifican las causas, efectos y factores que intervienen
(Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018). Asimismo, se realiza el estudio desde el ambiente
natural, dando sentido e interpretando desde la perspectiva de los que otorgan informacion
(Creswell, 2013).

3.1 Disefio de estudio

Se emplea un disefio de estudio de caso, ya que resulta el método adecuado para estudiar una
situacion especifica a profundidad, haciendo un andlisis a detalle de los sujetos que
intervienen. Para Saavedra (2017), este disefio de investigacion surge como respuesta a la
necesidad de comprension sobre un fendmeno social complejo, permitiendo entender las
caracteristicas que se manifiestan. Chaverra, Gaviria y Gonzalez (2019), establecen que el
estudio de caso tiene como objetivo comprender el significado de una experiencia,

considerando un andlisis profundo del fendmeno especifico.
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3.2 Poblaciéon y muestra

Se define como poblacion al grupo de personas de los que se desea saber algo en la
investigacion. (Lopez, 2004). El pablico objetivo en esta investigacion son los miembros del
Consejo de Hermandades del Corpus Christi de Cusco, que representan a cada una de las 15
virgenes y santos que protagonizan esta festividad, son personas catolicas que valoran su
tradicion local e identidad, de diversas edades, diferente nivel educativo y dependencia
econdmica, lideres de cada una de sus representaciones, trasladan la voz de quienes son parte
de sus grupos, conocedores de sus rituales y costumbres, se preocupan por mantenerlos y

preservarlos y son participes de la toma de decisiones sobre la festividad.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica (INEI, 2020), el departamento del Cusco tiene 1
millon 357 mil 075 habitantes, de los cuales 511 mil 019 son de la ciudad del Cusco donde
se desarrolla la festividad. El impacto de la festividad moviliza a algunos distritos de la
provincia como Cusco, Poroy, San Jer6nimo, San Sebastian y Santiago. Los fieles se
trasladan hasta el centro del Cusco con su respectiva imagen religiosa para participar del
Corpus Christi de manera activa. En los resultados del ultimo CENSO, el INEI (2018),
establece que del total de la poblacién de la provincia del Cusco, 78.8% profesa la religion
catolica, por lo que es un indicador de la importancia del catolicismo y sus actividades en el

calendario festivo para los habitantes locales.

Tabla 1

Representantes de las hermandades del Corpus Christi de Cusco contactados.

Hermandad Representante Edad Distrito

San Antonio E-1-H.A. 30 Wanchaq
San Jerénimo E-2-W.U. 42 San Jerénimo
San Cristdbal E-3-C.V. 39 Cusco

Santa Béarbara E-4-A.A. 42 Poroy

Santa Ana E-5-C.S. 41 Cusco
Santiago E-6-J.G. 33 Cusco
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San Blas E-7-R.C. 45 Cusco
San Pedro E-8-E.H. 27 Santiago
San José E-9-C.K. 25 Cusco
Virgen Natividad E-10-A.H. 64 Santiago
Virgen de los Remedios E-11-V.O. 65 Santiago
Virgen Purificada E-12-W.B. 40 Cusco
Virgen de Belén E-13-1.Y. 35 Santiago
Virgen Inmaculada E-14-F.F. 26 Santiago

Elaboracion propia.

3.3 Recoleccion de datos y procedimiento

Para la recopilacion de datos que contribuyan en la respuesta a la pregunta de investigacion,
se emplea el disefio de entrevistas estructuradas. Guerrero (2016), establece que la entrevista
es una técnica donde existe un entrevistador y un entrevistado, en la que se solicita y se
obtiene informacion sobre un tema determinado. Para el desarrollo de las entrevistas se
utiliza fotografias de autoria propia, registro del afio 2019, ya que el afio 2020 no se llevé a
cabo ninguna actividad tradicional - religiosa de concentracion masiva de personas segun lo
dispuesto por el Arzobispado del Cusco. (Arzobispado del Cusco, 2020). Las imagenes
tienen las siguientes caracteristicas: 13 fotografias en Formato JPEG, 3000x1999 pixeles de
dimension, espacio de color RGB, full color y alrededor de 4 MB de tamafio de archivo.
Fueron tomadas el 2019, durante la entrada y dia central de la festividad, entre la Plaza de
Armas y la Plaza San Francisco de Cusco, donde se aprecia mayor presencia de publicidad

y concentracion de personas.

3.4 Limitaciones
En el proceso de recopilacion de datos se contactd a los presidentes de las diferentes
hermandades que participan en la festividad del Corpus Christi del Cusco, catorce de ellos

aceptaron ser entrevistados a pesar de la dificultad de la coyuntura por la pandemia. No se
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pudo concretar la entrevista con el presidente de la hermandad de San Sebastian, por
encontrarse en etapa de recuperacion luego de haber sido afectado por el COVID -109.

3.5 Anadlisis de la informacion

Para la recoleccion de informacion, se realizd la transcripcion de las entrevistas grabadas en
audio y video a través de la herramienta Zoom y Google Meet, haciendo uso del método de
saturacion, pues es el punto donde se obtuvo registro de diferentes ideas y en las entrevistas
adicionales ya no aparecen nuevos elementos (Martinez-Salgado, 2012) permitiendo

establecer un limite.

3.6  Objetivo principal
Analizar la percepcion de los miembros del Consejo de Hermandades sobre la publicidad

BTL en la festividad del Corpus Christi cusquefio - 2019.

3.6.1 Obijetivos especificos

- Analizar la percepcion desde la dimension cognitiva de los miembros del Consejo de
Hermandades hacia la publicidad BTL en el Corpus Christi de Cusco - 2019.

- Analizar la percepcion desde la dimension afectiva de los miembros del Consejo de
Hermandades hacia la publicidad BTL en el Corpus Christi de Cusco - 2019.

3.7 Consideraciones éticas

Acorde a lo dispuesto por las autoridades del Per( para salvaguardar la salud de la poblacion
a causa de la pandemia, las entrevistas se realizaron de manera virtual por medio de video
Ilamada a través de la plataforma Zoom y Google Meet, a fin de evitar cualquier tipo de

contacto que ponga en riesgo la salud del entrevistado y el entrevistador.

Se tomaron en consideracion los principios y normas éticas descritos en el Codigo de Etica
de la Investigacion Cientifica de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC INV-
COD.01-V2), cuya base legal se establece a partir de la Constitucion politica del Perq, el
Caodigo Civil, la Ley Universitaria (Ley No. 30220), la Ley sobre el Derecho de Autor
(Decreto Legislativo No. 822), la Ley de Proteccion de Datos Personales (Ley No. 29733),

el estatuto y el reglamento de la universidad. Se informd y solicité oportunamente el
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consentimiento de los participantes antes de ser entrevistados, salvaguardando la
confidencialidad y la informacién brindada.

4 RESULTADOS Y DISCUSION

En este punto se argumentan los objetivos especificos establecidos en la presente
investigacion para posteriormente responder la pregunta de investigacion, tomando en
consideracién las respuestas del pablico objetivo, obtenidas como resultados, y los autores

consultados para establecer la teoria.

4.1 Obijetivo especifico 1: Analizar la percepcion desde la dimension cognitiva de los
miembros del Consejo de Hermandades hacia la publicidad BTL en el Corpus Christi
de Cusco, 2019
Respecto a la dimensién cognitiva que consiste en el proceso de reconocimiento,
interpretacion y significacion (Vargas, 1994), como se ha detallado en el objetivo especifico
referido al analisis de la percepcion desde esta dimension, los entrevistados reconocen
marcas que hacen publicidad como Caja Cusco, Cerveza Cusquefia, Pilsen, Caja Arequipa,
Kola Real, Cielo, San Luis y energizante 360. (E-2-W.U.; E-8-E.H.; E-3-C.V.). Entre uno
de ellos se menciona a las marcas “Caja Cusco, Arequipa, de la Cerveza Cusqueiia, Pilsen”
(E-2-W.U) como las més resaltantes. Asimismo, identifican los tipos o estrategias de
publicidad BTL como el uso del branding de toldos, afiches, carteles, volantes, concursos,
regalos, merchandising y packaging. (E-10-.A.H; E-12-W.R.; E-1-H.A.; E-3-C.V.).

De la misma manera, reconocen las caracteristicas de la publicidad BTL respecto a la
intervencion en momento y tiempo determinados donde interactGan con el pablico en el
Corpus Christi de Cusco, ya que es una festividad tradicional - religiosa que genera un
espacio de concentracién de personas. (Anichtchenko & Franch, 2017). Sobre esto, Huanca
(2019), en su investigacion, en concordancia con la investigacion de Balcazar (2012),
sostienen que la publicidad responde a una caracteristica del capitalismo, dando paso a un

espacio donde prima lo comercial.

No obstante, es importante sefialar que las marcas que decidan participar a través de

publicidad en dichos eventos, tengan vocacion social en sus objetivos e integren la
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participacion civica con la sociedad (Capriotti, 2007). Por lo tanto, asumiendo a la publicidad
BTL como estimulos procesados en la dimension cognitiva, los entrevistados la perciben
como acciones de aprovechamiento del espacio (E-14-F.F.), instalando y entregando
material publicitario durante el momento religioso - tradicional de la festividad del Corpus
Christi de Cusco, por parte de las marcas para hacerse visibles y lograr afianzar la clientela
como se menciond anteriormente. Al respecto, en una de las entrevistas se manifiesta lo
siguiente: “Mi preocupacion en el Corpus Christi es otra y no es que preste tanta atencion.
Sé que la Cerveza Cusquefia, la Caja Cusco hacen sus regalos y su tipo de publicidad, pero

por conocimiento no porque me haya fijado a detalle” (E-7-R.C).

4.2  Objetivo especifico 2: Analizar la percepcion desde la dimensidon afectiva de los
miembros del Consejo de Hermandades hacia la publicidad BTL en el Corpus Christi
de Cusco, 2019
Respecto a este objetivo, la dimensidn afectiva de la percepcion se orienta a la expresion de
diferentes aspectos que involucran el vinculo més sensible de las personas respecto al
estimulo recibido, en este caso se establece la publicidad BTL en el Corpus Christi de Cusco
en el afio 2019. Por lo tanto, continuando con la marca Caja Cusco, identificada como la méas
atractiva segun la mayoria de entrevistados, el entrevistado E-8-E.H. manifiesta que la
publicidad no le genera emocién alguna, ya que sus emociones se vinculan a su participacion
Ilevando en hombros a su santo. Asimismo, uno de los entrevistados afirma lo siguiente:
“Emocion en especial no, me parece algo indiferente, pero de todas maneras es agradable
pensar gque esta marca o esta empresa esta aprovechando de manera inteligente para hacer
propaganda” (E-1-H-A). Este hallazgo guarda relacién con lo expuesto por Sanchez, et al.
(2017), acerca de la dimensién afectiva expresada a partir de pensamientos positivos o
negativos, emociones y toma de postura sobre lo percibido. Adicionalmente, cabe resaltar
que, en esta dimension, segun lo establecido por Orellana (2015), solamente se considera el
indicador de la simpatia o preferencia a partir de aspectos cognitivos, objetivos y subjetivos.
De esta manera evaluar juicios negativos y positivos sobre lo percibido (Paez & Carbonero,
1993).
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4.3 Lafestividad del Corpus Christi de Cusco para los miembros del Consejo de
Hermandades

Respecto a los aspectos negativos de la festividad, en una de las entrevistas se sefiala que
“practicamente la festividad en ciertos aspectos esta perdiendo la esencia misma, ya el
Corpus Christi pierde la religiosidad, mas de lo religioso se convierte en una tradicion se
podria decir un poco pagana. Por otro lado, tenemos lo que es el negocio, el marketing en el
caso de grandes marcas que estan ahi promocionando sus productos, hace perder la esencia
de la festividad” (E-14-F.F). Por lo que la festividad estaria perdiendo la esencia, porque
considera que la festividad se esta tornando en un acontecimiento pagano, donde las marcas
y la publicidad contribuyen a la pérdida de esta esencia. Adicionalmente, el entrevistado E-
10-A.H. afirma que el excesivo consumo de alcohol genera descontrol, asi como la suciedad
que provoca la publicidad y el comercio son parte también de los aspectos negativos de la
festividad. Para Labaca (2016), se debe procurar la salvaguarda las festividades tradicionales
- religiosas para garantizar la preservacion y proteccion de la cultura inmaterial, ya que una
festividad popular religiosa tiene un caracter de seriedad ritual que fortalece los lazos
sociales. (Dias Da Costa, 2011).

4.4  Pregunta de investigacion general: ¢ Cudl es la percepcion de los miembros del
Consejo de Hermandades sobre la publicidad BTL en la festividad del Corpus Christi
cusquefio, 2019?

En la presente investigacion, a partir del analisis de la percepcion en las dimensiones

cognitiva y afectiva donde se procesan, interpretan y se emiten juicios de los estimulos

recibidos (Orellana, 2015) y los juicios del consumidor se traducen en la evaluacion positiva

0 negativa considerando los factores socio culturales (Moraes et al., 2020). podemos

responder a la pregunta de investigacion que la percepcion de los miembros del Consejo de

Hermandades sobre la publicidad BTL en la festividad del Corpus Christi cusquefio del afio

2019 es negativa, debido a que las estrategias que implementan las diferentes marcas que

participan en la festividad tienen una connotacion de aprovechamiento del espacio y

momento.

En lo que respecta a la dimensidn afectiva de la percepcidn, segun lo expuesto en el analisis
previo sobre esta dimension, los entrevistados manifestaron que la publicidad en la festividad

del Corpus Christi de Cusco no genera emociones en ellos, puesto que la celebracion termina
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teniendo otra connotacion dejandose de lado el significado religioso - tradicional para
generar un espacio comercial. Como punto principal invocan respeto de las empresas, a
través de su publicidad BTL, para que la celebracion no pierda su esencia religioso -
tradicional convirtiéndose en un espacio comercial. Uno de los entrevistados sostiene, en
relacion a la publicidad para las préximas fechas “que respeten, que la publicidad no
interfiera con la fiesta en si, que siga su trabajo, sabemos como es su trabajo pero que no
interfiera mucho” (E-3-C.V.). En consecuencia, exigen respeto de las marcas hacia la
festividad del Corpus Christi en su significado como tradicion ancestral, evitando interferir
excesivamente en su desarrollo (E-9-C.K.; E-14-F.F.; E-2-W.U.). Estos resultados guardan
relacion con lo expuesto por Osorio (2015) sobre la percepcion publicitaria como la
decodificacion simbodlica de los mensajes del anunciante a modo de metéafora que son
recibidos por el publico. Sin embargo, cabe precisar que segun Moreno (2018) se podrian
tener distintas percepciones sobre el estimulo segln su relacion con el ambiente. Luego de
recibidos, analizados, organizados y memorizados, dentro de la dimension cognitiva, los
estimulos son categorizados como factores positivos o negativos (Zambrano & Rodriguez,
2015), emitiendo asi un juicio sobre ellos (Oviedo, 2004); (Sharma & Bumb, 2020).

Adicionalmente, no reconocen el patrocinio como parte de la festividad, ya que aseguran ser
ellos quienes realizan la festividad, pero no son beneficiados de ninguna forma por las
marcas que hacen publicidad, a través de la Empresa Municipal que gestiona su
participacion. En las entrevistas E-12-W.R.; E-11-V.O. se menciona que EMUFEC se
encarga de negociar la publicidad, de lo cual las hermandades, representadas en el Consejo
de Hermandades, afirman nunca haber sido informadas ni beneficiadas de cualquier manera
con los ingresos percibidos para cubrir eventuales necesidades por dicha institucion. Por lo
que se refuerza la sensacion de aprovechamiento de la festividad. Agregado a esto, el
entrevistado E-13-1.Y., menciona que no existe una ley que prohiba la participacion de la
publicidad. Estos resultados son congruentes con lo argumentado por Moreno (2018), ya
que, a pesar de que las empresas intentan influir en la percepcién del consumidor en mayor
medida, es cuestionable el limite de la publicidad para lograr sus objetivos de ventas, en

consecuencia, se pone en riesgo la reputacion de la imagen de marca.
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5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Luego de haber desarrollado esta investigacion podemos concluir que, respecto al objetivo
especifico referido a la dimensién cognitiva de la percepcién en cuanto a la publicidad BTL
en la festividad del Corpus Christi del Cusco 2019 para los miembros del Consejo de
Hermandades, se reconocen marcas que participan haciendo publicidad como Caja Cusco,
Cerveza Cusquefia, Pilsen, Caja Arequipa, Kola Real, Cielo, San Luis, Energizante 360,
Claro y Movistar. Asimismo, se identifica algunas estrategias empleadas por la publicidad
BTL frecuentemente usadas en este tipo de eventos como el uso del branding de toldos,
afiches, carteles, volantes, concursos, merchandising, regalos, mochilas publicitarias y
packaging. Sin embargo, no se reconoce a estas como parte de la festividad, incluso
establecen distancia del patrocinio o auspicio que existe en la festividad, sefialando que las
marcas aprovechan del espacio de concentracidn de publico sin contribuir al desarrollo de la

festividad en su esencia.

Por otro lado, respecto al objetivo especifico sobre la percepcion en la dimension afectiva
de la publicidad en esta manifestacion tradicional - religiosa, se establece que no despierta
emocion alguna para el pablico estudiado, ya que la esencia de esta festividad difiere de los
fines de la publicidad. Sin embargo, algunas marcas empiezan a generar empatia al
involucrarse con la festividad en aspectos informativos de la historia y tradicion. Caso Caja
Cusco, que para la festividad del afio 2019 implement6 afiches con imagenes de santos y
virgenes que participan en la festividad. Ademas, implement6 el packaging con la marca
para distribuir el plato tipico de esta celebracion, generando reacciones positivas en los

asistentes.

En lo que se refiere a la pregunta de investigacion, tomando en consideracion el analisis
desde la dimension cognitiva que consiste en el proceso de reconocimiento, interpretacion y
significacion de los estimulos recibidos; asi como la dimension afectiva, expresada a partir
de los sentimientos y emociones que finalmente resultaran en la emision de juicios, se
concluye que la percepcion que tienen los miembros del Consejo de Hermandades, en su
mayoria, es negativa sobre la publicidad BTL en el Corpus Christi cusquefio - 2019. La
publicidad se percibe como un elemento comercial que aprovecha el momento y espacio

para hacerse visible y que no forma parte de la esencia de la festividad tradicional - religiosa.
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No existe regulacion ni reglamentacion para su participacion, sola la gestiona una institucion
que no hace participe a las hermandades que desarrollan la festividad, de los beneficios
econdmicos que se obtienen por auspicios y presencia de publicidad en dicho evento, por lo
que se propone el cambio de fecha del Festival del Chiriuchu que se desarrolla paralelamente
al acto religioso, donde se aprecia mayor presencia de comunicacion publicitaria. De esta
manera se pondria en riesgo la imagen y reputacion de las marcas participantes.
Adicionalmente, se manifiesta un llamado a las marcas para que, en caso participen, sean
responsables con el significado real y la importancia que tiene para la poblacion local el

Corpus Christi.

Finalmente, se sugiere fomentar la literatura e investigaciones teniendo en consideracion las
variables de percepcion y el uso de publicidad BTL en festividades tradicionales - religiosas
con el fin de lograr evidenciar una participacion responsable de la publicidad en dichos

espacios que concentran caracteristicas como patrimonio inmaterial que se busca preservar.
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