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Estudio para evaluar spots televisivos y temas relacionados a
las acciones de comunicacion social del Instituto Nacional
Electoral, a partir de técnicas cuantitativas y cualitativas de
evaluacion neurologica con objeto de evaluar la percepcion
qgue la ciudadania tiene del INE, respecto a la pertinencia,
potencial, efectividad, recordacion, accion y motivacion de la
Estrategia de Difusion 2018.




Objetivos

El objetivo central del estudio sera generar indicadores sobre el alcance, potencial, penetracion
y efectividad de los spots de television.

La evaluacion habra de hacerse sobre la recordacion, potencial, utilidad y comunicacion dada la
exposicion a 5 spots de television para la campana nacional y 5 para elecciones locales en
entidades donde las hubo en 2018, asi como la recordacion de los mensajes centrales en estos
carteles, mantas, bardas, perifoneo, mencion de comunicadores asi como banners, medios
alternativos y redes sociales.

Se buscara evaluar la comprension de los mensajes, la identificacion del publico objetivo con el
mensaje, asi como la imagen y el posicionamiento del Instituto Nacional Electoral ante el publico
objetivo.
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PRINCIPALES HALLAZGOS

v’ Incremento en la confianza hacia el INE.

v'Las funciones sustanciales del INE son reconocidas y se perciben desempefos positivos en el

cumplimiento de las mismas.
v’ Los resultados de la campafia son positivos.
v Todos los spots evaluados cumplen con su objetivo.

v’ Los indices de comunicacién y utilidad muestran un buen desempefio de los spots. El indice general

de evaluacion de eficacia y efectividad de spots es positivo en todos.

v’ Area de oportunidad: sencillez y concordancia técnica de los contenidos en los spots.




PRINCIPALES HALLAZGOS

«
~

Evaluacion campana de difusion

4

* Tres cuartas partes de los encuestados, recuerda haber visto o escuchado algun
mensaje del INE, de los cuales, el 47% lo hizo a través de internet.

* Mas de la mitad de los encuestados recuerda haber visto o escuchado la frase “Porque
mi pais me importa”, de los cuales el 48% la relaciona directamente con el Instituto
Nacional Electoral y aproximadamente un tercio reconoce haber visto la frase a través
de la television abierta.

* El mensaje que recuerdan los encuestados (mas del 60%) es el actualizar la credencial
de elector, lo cual es consistente con respecto al alto reconocimiento (76%) que se le
otorgd al INE en cuanto a su desempeiio frente a la credencializacion ciudadana.




PRINCIPALES HALLAZGOS

Fuentes de Informacion

* La confianza en los medios tradicionales de informacion es mayor (en un 15%) a la que les tienen
las personas encuestadas a los medios digitales.

El gusto y el uso por los medios tradicionales aumentd (mas del 10%) con respecto al 2017, lo cual
otorga un area de oportunidad para transmitir informacién a los ciudadanos a través de la
television abierta, ya que es la principal fuente de informacion, con un 57% de preferencia, entre
los encuestados y la primera opcion a través de la cual les gusta recibirla, seguido por las redes
sociales en ambos rubros.

Aunado a esto, mas del 40% de las personas entrevistadas, considera que los medios de
informacion tradicionales son mas faciles de usar, veridicos, imparciales y baratos.

En el caso de las Redes Sociales, la mas utilizada como fuente de informacidn es Facebook. Sin
embargo, mas del 30% de los encuestados, declara no saber si las redes sociales en general son
imparciales, confiables y veridicas.
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» Principales hallazgos.

» Analisis cuantitativo.
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Nota Metodoldgica: Encuesta Nacional
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* Poblacién Objetivo: ciudadanos mexicanos residentes en viviendas particulares
dentro del territorio nacional.

 Tamaino de la muestra: 1,200 casos

=\

* Nivel de confianza: 95%

* Fechas de levantamiento: 18 - 22 de noviembre 2018

* Margen de error: +/- 2.8%
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En su opinion écomo ha sido el desempefio del INE en los siguientes temas?

Credencializacién ciudadana 32.8% 44.1% 18.6% -/- 0.7%
| | I 3.6%
|
Certeza de resultados electorales 20.5% 55.3% 17.1% 0.1%
| | | 3.4%
|
Imparcialidad en las elecciones 19.7% 51.9% | 18.2% 5.7% 4.3% 0.2%
|
| I |
l N
Promocién de la participacién ciudadana 17.9% 52.6% I 20.1% m 0.1%
|
| I |
|
Educacion civica 17.3% 21.2% 7.1% 5.4% 0.1%
|
| |
|
Monitoreo de radio y television 17.1% 20.7% 11.7% 5.1% 0.3%
|
| | 2.5%
Organizacién de las elecciones 14.6% 67.5% 14.6% -\ 0.8%
| I |
o . |
Fiscalizacion del gasto de los partidos 13.0% 38.6% 24.6% - 15.4% 8.4% 0.1%
politicos I
| I |
10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Muy bueno (1) m Algo bueno (2) Algomalo(3) mMuymalo(4) mNS(8) mNC(9) N=1.200
)




En su opinidn ¢Cémo ha sido el desempeiio del INE en los siguientes temas?
(Porcentajes que muestran la ganancia obtenida con respecto al 2017%*)

Credencializacion ciudadana 6.0%

Organizacion de las elecciones

Monitoreo de radio y television 13.3%

Fiscalizacion del gasto de los partidos politicos 17.7%

Promocion de la participacion ciudadana

Educacion civica

Certeza de resultados electorales

Imparcialidad en las elecciones



i éQué tanta confianza le inspiran cada una de las siguientes
f' instituciones y organizaciones?

' |
,’ a. Comision Nacional de los Derechos Humanos 20.3% 48.9% | 25.9% - 0.1%
| i ! :

g. Instituto Nacional de Transparencia, Acceso a la Informacion y Proteccion 14.8% 34.6% i 13.0% 10.2% 0.5%
; de Datos Personales —— — 1 26.9% : et Ml e
j I I 1 2.5%

} e. Instituto Nacional Electoral 14.5% 43.7% 27.5% | 11.7% 0.1%
i ! :
f. Tribunal Electoral del PoderJudicial de la Federacidn 12.0% 38.1% 30.9% I 13.5% X4 0.4%
i I
i. Fiscalia Especializada para la Atencién de Delitos Ele ctorales (FEP ADE) 11.9% 30.9% 30.5% 16.3% 10.0% 0.5%
i I
j.Suprema Corte de Justicia de la Nacién 11.6% 31.3% 31.1% 18.3% YA/ 0.2%
i I 0.2%
b. CAmara de Diputados 10.7% 25.2%% 35.8% m 0.1%
3.2%
k. Medios de comunicacidn, redes sociales y plataformas digitales 9.7% 39.3% 30.9% 16.7% 0.2%

I 1.5%
d. Presidencia de la Republica 24.9% 0.3%

[ I 2.1%
h. Partidos politicos W13 22.9% 30.1% 0.3%

! I i 0.9%
c. CAmarade Senadores  [J:U78 29.2% £4.0% 0.1%

I I
0.0% 10.0% 20.0% 1 30.0% 40.0% 50.'0% 60.0% 70.0% ! 80.0% 90.0% 100.0%

N=1,200
®m Mucha (1) = Algo (2) Poca(3) mNada(4) mNS(8) mNC(9)




¢ Qué tanta confianza le inspiran cada una de las siguientes instituciones
y organizaciones?

2.5%

2018 Instituto Nacional

|
|
|
1
|
|
0, 1)
Electoral 27.5% : 0.1%
|
|
l o I I
! +7.6 A:: |
1 1 I
| [ I 1.9%
i |
l 1 -4% \
50.6 1
|
2017 Instituto Nacional |
31.2% | 0.6%
Electoral -
|
|
1 1 I
1 1 I
1 1 I
1 I I
0% 10% 20% | 30% 40% 50% 60% 70% I 80% 90% 100%
1 I I
: I I
m Mucha m Algo Poca m Nada m NS m NC

N=1,200




De las siguientes caracteristicas, ¢ Con cuales considera que cuenta el INE?

6.7% ek Y 0.4%

g-

egado ala ley 21.0% 42.3% 19.

Objetivo 9.2% 5.7% 8.1% [\

Imparcial 2.3% RNy 0.6%
Confiable 23.2% 6.0% 3.5% b4
ndependiente 17.2% RV WA 40.0%

I
1
20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%

erdo(l) m Algo de acuerdo (2) Algo en desacuerdo (3) m Muy en desacuerdo (4) m NS (8) NC (9)
[ N=1,200



De las siguientes caracteristicas é Con cuales considera que cuenta el INE?
(Porcentajes que muestran la ganancia obtenida con respecto al 2017%*)

Independiente

Apegado a la ley

Imparcial

Confiable



o




De las siguientes actividades que la gente puede hacer, digame, si usted ...

|
Hablar de politica con familiares y amigos 34.0% 36.1% 23.6% LRY Y 0.9%
Firmaruna peticion
Asistir a eventos publicos con candidatos 37.8% 4.7% 0.0%
Invitara otras personas a votar 20.2% 34.5% 5.8% 0.2%
Ser funcionario de casilla 19.0% 23.8% 6.6%
Hablar de politica en el lugar de trabajo — 1.4%
- - - 4.4%
Participar en una campaiia politica
0.1%
Invitara otras personas a votar por un candidato o candidata 0.2%
Ser miembro de un partido politico YAV 0.5%
Ser candidato a un puesto de eleccién popular 27.7% 56.9% VY 0.2%

3.6% |
Votar por un candidato o candidata a cambio de algunregalo 22.7% 62.0% 11.5% — 0.3%
3.1%
Votar por un candidato o candidata a cambio de dinero . 17.6% 66.4% 12.3% — 0.6%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%

. Lohahecho(1) mLlopodriahacer(2) mNuncaloharia(3) mNS(8) mNC(9)




¢ Qué tan satisfecho esta con la democracia del pais?
(con reiacién a si voto o no)

50.0%

44.2 %
45.0% 0.1%

3.3%
40.0%
35.0%

28.6%
30.0%
0.1%
4.4%
25.0%
20.0% 40.8%
12.7 %
15.0%
11.7 %
0.9% 24.1%
10.0% 4.9%
2.1% 0.7 %
0,
5 0% 11.8%
6.8% 0.3%
Mucho (1) Algo (2) Poco (3) Nada (4) Nosabe (8) No contesta (9)

mSiVotd mNoVotéo mNS

N=1,200




Satisfaccion con
la democracia

No voto Si votd

Insatisfaccion con
la democracia






- ¢Qué institucién o persona considera que tiene mayor credibilidad para darle
f informacion sobre los procesos electorales?

/ - : 0.3%
! I I I 1.8%
',’ El Instituto Nacional Electoral (INE) : 19.1% 0.5%
') I I
| [ [ : 3.2%
i i [ 0.5%
Fiscalia Especializada para la Atencién de los Delitos Electorales (FEPADE) 14.5% 22.0% : 1.5%
I I I
Pl 13.0% 23.3% | 1.0%
I I I
El Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion 12.0% 23.3% : 11.9% 11.0% 1.1%
I I I
El Gobierno Federal 2a5% 25.6% 5.1% | S
I I I
Los partidos politicos 30.8* 29.8% 6.4% 0.6%
\‘. [ I I
".‘ Los lideres vecinales WA/ 36:3% : 26.7% 16.3% 13.6% 0.8%
\ : : '
\ Las organizaciones no gubemnamentales [EW:V/3 32.3% k9.7% AV 14.5% 1.1%
'\ C;:'-'?*J I I I
-~ 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

N=1,200
_n Muy bueno (1) m Algo bueno (2) Algomalo(3) mMuymalo(4) mNS(8) mNC(9)
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Paginas en internet 3%

Platicas con vecinos (as) 0%

Platicas con amigos (as) 0%

Platicas con familiares 0%

Espectaculares 0%

Carteles 0%

Volantes 0%

Periddicos 1%

de las cosas que pasan en el pais?

Asambleas vecinales. 0%

No sabe

Redes sociales en Internet
(Facebook, Twitter, Instagram,
etc.)

19%

Radio 5%

Television por
cable 10%

No Contesta 3%

Television abierta
57%

¢ Cual es su principal fuente de informacién para enterarse

Television abierta 57%

Redes sociales en internet 19%

Television por cable 10%

Radio 5%

Paginas en internet 3%

N=1,200



Respecto a la fuente que utiliza para informarse de las
cosas que pasan en el pais, digame si utiliza o no...

: 15.1% 12.0% 0.5%

Television abierta 39.8% 32.7%

1 0,
Redes sociales 21.0% % | e |
: 0.8%
. i 2.3%
Paginas de Internet X 19.4% 18.5% | 46.1%
I 0.8%
. i 1.4%
racio [T T taem ] 0.5%
" 1.7%
0.7%
l 0.1%
Periodicos 5.0% 13.8% I 23.7% 0.5%
l 1.3%
Platicas en eltrabajo [EXIA 12.4% | 28.8% 0.7%
| 2.1%
. (]
Vecinos (as) pX3 19.2% : 39.6% : “ 0.7%
Perifoneo (autos con bocinas) WA 16.0% : 3.4% 0.8%
|
Espectaculares [EW:UZAN: U3 21.7% | 1.0%
| 0.5%
) : 2.3%
Bardas pintadas KA 10.7% 18.1%I 66.8% 0.9%
, | 3.1%
/ .
b =S4y Soas i i 0
10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%

m Mucha (1) m Algo (2) Poca(3) mNada(4) mNS(8) mNC(9)
— o) N=1,200




*

2.9%

éCuantos dias a la semana acostumbra ustgd...?
| |

: 1.5% 0.6%
I I 1 \ I /
ompartir noticias en redes sociales 4.6% 4.6% — 3.5%
. [ 1.4% — 1.5%
1 I I N\ —00%
Leer noticias en el periédico 9.1% 5.7% 0.8%
: : : 3.2% 1.0%
Revisar noticias en Internet 8.0% 4.1%
! I
| i
Escuchar noticias por radio 9.1% 10.6%
! I
| "

Revisar informacion en redes sociales 8.8% 9.5% 4.2% 6.8% 11.0%

Ver noticias por television

0% 10% 20% 30% 40% 58% 60% 70% 80% 90% 100%

* Las respuestas relativas a las
categorias "No sabe/ No Contesta"

no se incluyen en este grafico.
,”/

-

T

Ninguno
Uno
m Dos
m Tres
M Cuatro
m Cinco
m Seis

H Siete

N=1,200



¢ Entre los medios tradicionales y los medios digitales cuales
considera quée...?*

80% 60% 40% 20% 0% 20% 40% 60%

* . . B Los medios tradicionales (1) ® Los medios digitales (2)
Los porcentajes de las respuestas relativas

a las categorias "No sabe/ No Contesta" no N=1,200
se incluyen en este grafico.




Algunas personas prefieren medios tradicionales como televisidn, radio, periddicos y revistas; otras prefieren medios
digitales como Internet y redes sociales, éentre los medios tradicionales y los medios digitales cuales considera 2017
qué...?*

Los utilizo con mayor frecuencia.

N=1,200
Me gustan mas
Son mas confiables
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

M Los medios digitales (2) W Los medios tradicionales (1)

* Los porcentajes de las respuestas
relativas a las categorias "No sabe/ No
Contesta”™ no se incluyen en este

grifico. |



Algunas personas prefieren medios tradicionales como television, radio, periddicos y revistas; otras prefieren medios
digitales como Internet y redes sociales, éentre los medios tradicionales y los medios digitales cudles considera 2018
qué...?*

Los utilizo con mayor frecuencia.

N=1,200

Me gustan mas

Son mas confiables

10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%

m Los medios digitales (2) M Los medios tradicionales (1)

relativas a las categorias "No sabe/ No
Contesta”™ no se incluyen en este

grifico. |



- ¢Usted utiliza las redes sociales para informase de las cosas que pasan en el
. pais? De ser asi
¢ Qué plataforma es su principal fuente de informacidn para enterarse

/

de las noticias del pais? = No
m Facebook (1)
E Youtube (2)
m Instagram (3)
m Twitter (4)
m Whatsapp (5)
1.1%
Portales de Internet (6)
m Correo electrénico (7)

m NS (98)

m NC (99)




Pensando en las redes sociales que utiliza écual diria usted que...?
Es'aq”e";i‘c‘i"giiusmamis 28.1% 28.8% 23.0% 9.2% ml's%

| | I 2.0% 2.0%
|
Lo utilizo mas 25.6% 26.0% 26.5% 9.7% 4.6% 1.4%
: : : 29% 2.3%
|
Me gusta mas 1.9%
— I
| | | 29% 3.0%
Es imparcial 5.5% m 2.0%
3.0%
\
Es mas confiable 35.8% 20.8% 16.5% 7.8% 5.5% -— 2.0%
[
| | | 2.5% 7.0%
Es mas barato 27.4% 22.7% 26.5% 9.9% 1.4%
— \
| I | 20% 1.7%
Es mas facil de usarEs mas _— B ) - 1.4%
: : : 21% 2.0% - 2.6%
Dice la verdad 35.0% 28.8% 10.4% 7.6% 6.1% 6.0% m 1.2%
|
| 1 | 1.7%
0% 10% 20% : 30% 40% 5=)% 60% 70% : 80% 90% 100%
| | |
f 2< Wy  @Yoube W (@
ENS(8) mFacebook(l) m Whatsapp(2) mNC(9) mPublicidad (7) Portales y sitioweb (6) mYoutube (4) m Twitter (3) mInstagram (5)

1,200



| Pensando en las redes sociales que utiliza écual diria usted que dice la verdad?

7 & YouTube Twitter (3)

| 2%
' Youtube (4) Instagram (5) @
! 3% 1%

Ww

N7

S

Publicidad (7)
6%

Whatsapp (2)
10%

Facebook (1)

=% N=1,200




Usted sigue en redes sociales a...

e o™ | gl Colebridades periodits Actvitas 0001
Si (1) 10.5% 8.6% “ 17.5% 7.7% 19.0%
No (2) 80.6% 58.9% 70.8% 81.1% 69.8%
NS (8) 5.7% 6.4% 7.0% 8.0% 7.3% 7.6%
NC (9) 3.3% 3.1% 3.8% 3.6% 3.9% 3.6%
Total general 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

N=1,200




Respecto a la preferencia que tiene por la red social Facebook y habiendo
votado (o no): équé tan satisfecho esta con la democracia del pais?
; NC (9) 0.5%

| 1.3%
ll

NS (8)

0.8%

Nada (4) BX:IA

Poco (3)

23.6% 3.2% 0.3%
Algo (2) IHTZ 4.4%
| 20.0% 30.0% 40.0% 50.0%
\\l
|
\
1
\

60.0%
B SiVot6 mNoVoté HENS

N=1,200



¢ Le interesa recibir informacion sobre los procesos electorales?

1% 1%

m Si (1)
H No (2)
m NS (8)

® NC (9)

N=1200




/ éLe interesa recibir informacion sobre los procesos electorales? En
| caso afirmativo: éa traves de qué medio le gustaria recibirla?

H No (0)
H Television (1)
H Radio (2)
Portales y sitios de Internet (3) v@
H Volantes (4)

H Platicas (5)

0.3% B Perifoneo (autos con bocinas)
0.1% = '(I'ee)léfono (7)
0.1% M Correo electrénico (8)
0.6% ® Facebook (9) n
E Twitter (10) ,
e = Youtube (11) 30 YouTube
0.7% B |nstagram (12) f@
= NC (99)
N=1,200

N=530



Bloque

Percepcion de la campana
de comunicacion
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éRecuerda haber visto o escuchado algin mensaje del Instituto Nacional Electoral (INE) durante el afio
' 20187 De ser afirmativo irecuerda haber visto algun mensaje del Instituto Nacional Electoral (INE) en
. Internet?

|

0.3%

2.2%
B No vio o escuché mensaje del INE

B Sjvio algin mensaje en Internet
B Novid alglin mensaje en Internet
H NS (8)

B NC(9)




Al ver mensajes del INE durante 2018 y preferir mensajes digitales
irecuerda haber visto algun mensaje del INE en Internet ?

Los utilizo con mayor frecuencia

Son més confiables

Me gustan més

Confio més en la publicidad que tienen

Son imparciales

Son féaciles de usar

Dicen la verdad

70.9%

70.0%

68.7%

68.6%

67.4%

6

7

63.5%

10.0% 20.0% 30.0%

40.0% 50.0% 60.0%

1

14.4%

70.0%

10.1%

10.5%

12.0%

11.4%

125%

&

#

d
$

14.6%

2
F 3

1.6%

2.1%

2.4%

1.9%
0.2%

3

0.2%

0.2%

0.2%

N=1,200



f . . o . 4 . 77
' ¢Recuerda haber visto o escuchado la frase “Porque mi pais me importa”?
| Si es asi éen donde recuerda haber visto esta frase?

/, mNo(2)
f H Television abierta (1)
'f B Periddicos (2)
B Autobuses (3)
H Metro (4)
Bardas (5)
H Tren suburbano (7)
Mantas (8)
0.2%
H Tortillerias (10)

M Radio (11)

m Vallas (12)

0.5% Paginas en internet (13)
0.7% B Redes sociales en internet (Facebook, Twitter,
Instagram, etc.) (14)
Espectaculares (17)
B NS (98)
N=1,200 m NC(99)
’




¢Qué es lo primero que se le viene a la mente cuando escucha la frase:
“Porgue mi pais me importa”?

- SOCIEd?_d respeto Repeticiones Concepto
; :uerod e b e 0 STratar | 141 pais
o Socidir Sl corru pto p“*3“0' acercan cometo 45 votemos
e * o~ ST (,) CI\ICOI I rear ., o
DUSC;‘; 0 v famllla paI'tICIpO preocupa 43 MeX|C0
wiiimos g teyes I h°”"-5t° || presiderite 30 mejor
51::'{:-;_.,"'0 ~~Interesa _respetar Vot a r- 22 Participar
T e e EUEY LD C O S a S mujeres 19 votos
|mportar maS Seamos 17 bi
cambio
Debemos w-nuestyo toca elegirgieq 16 Elecciones
e gir
Participo CUldp_” Estargeber 15 Mejorar
sCambiar Cmdar Ayudar v I
Jovenes favory ==, vou gobierno
l/toma’ej‘éfrcmér debed b pa rte "f/o 14 cuidar
1 abaly (
9/ o Pdsd casillas® 14 Debemos
omare dejar (=
apoyar. C\EO mn?éallb T g)evlaltlié)rs6 14 Respetar
pOllEICOtS e &o g estare}%,_ 13 cosas
S/ Fabtaking =yl ~ & ot 13 informo
o/ "gente 5 ~ -&”é‘, O Mot a-.aao
ef/;\oéj;%, @ &L ;_perSO“ 13 libre
g :
QO@,)@QO’OS ,D(J' ch r Wpositivas 13 toman
heces i”c\,@@ : buen . Exugl camblar 12 votando
~ A v pobreza 10 decisiones
| emase ecciones::-
W contribuir,.;; 10 demas N=1.200
-
10 Vot
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|
¢Con qué institucion relaciona la frase “Porque mi pais me importa”?

|
" NC (9)
1%

1
‘ Fiscalia Especializada para la Atencion de

los Delitos Electorales (FEPADE) (5)
4%
Comisién Nacional de los

Derechos Humanos (CNDH) (1)
19%

Partidos politicos (4)
7%

Instituto Nacional Electoral (INE)

(2)
48%

N=1,200




Actualizar la credencial de elector

éQué mensaje del INE recuerda haber visto o escuchado durante el afio 20187 03%

Ira votar

0.1%
2.7%
0.2%
1.7%
Ser funcionario de casilla
0.2%
1.8%
Reponer la credencial de elector
0.1%
4.4%
Participaren el proceso electoral 0.3%
3.9%
Delitos electorales 0.6%
Otro(especificar)
‘\
\

I
20.0% 30.0% 40.0%

I
50.0% 60.0% 70.0%
m No vio o escuché mensaje del INE

80.0% 90.0%
mSi(1) mNo(2) mNS(8) mNC(9)
N=1,200

100.0%



' Contenido.

Principales hallazgos.

Analisis cuantitativo.

indices de Desempeiio.

Analisis cualitativo. Enfoque neuronal.
Recomendaciones y conclusiones.
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Campana de comunicacion
Spots 2018
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Spot “Eslabones del proceso”

Le parecié que el spot fue claro

Le parecié que el spot se identificé con los
personajes del video

Le parecid que el spot dio informacion atil : 3 | Q
. \/{ \ l
/4

‘ BOnes ﬁSon nut% rac)

Le parecié que el spot ko motivo a participar | -1 K8 ! : %
en el proceso electoral : 2 4 \

‘ [
silla;yo recibo.la documentacion el ral,

* Mads del 50% de los encuestados reconoce que el
mensaje transmitido por el spot resulta claro y que le
proporcioné informacién util y verdadera.

parecié que el spot lo motivo a votar

Le parecié que el spot le dio informacién

Le parecié el spot fue innovador
. - o verdadera

* Resultd innovador y los motivé a votar y participar en
el proceso electoral.

* Menos de la mitad (49%), se identificé con los
personajes del video.

Le parecié que ¢l spot dio informacién nueva Le parecié que el spot fue aburrido

* Las emociones provocadas en mayor magnitud por
este spot son: Sorpresa con un 29.8% y
alegria con un 22.3%

Fuente: Cuestionario Nacional INE-FCPyS 2018. N=1200; error maximo implicito: 12.8%; nivel de confianza: 95%.



x Para usted ¢cual fue el mensaje del video?

/ 1%

B Si se menciona el objetivo del spot (definido porla
agencia y el INE) (1)
H No se menciona el objetivo del spot (2)

m NS (8)

m NC (9)

N=1,200




/ Le parecio que el spot...

j 3.0%
‘; Fue claro 18.9% . 1.3%
‘ 1 1.4%
f Dioinformacién util I 20.4%
/ : 0.1%
; i 3.0%
Le dio informacién verdadera | 21.0% 7.8%
| 0.3%
|
| 1.5%
Lo motivé a participar en el proceso electoral | 23.9% 8.7% o
I 0.3%
|
| 3.1%
Lo motivé a votar 14.9% 27.9% 1 11.1%
- 0.2%
1
Fue innovador 28.0% : 13.1% 4.7% 0.1%
|
I I ! 2.2%
Se identifico con los personajes del video 13.0% I 29.5% I 19.2%
| | 0.2%
\ | |
.\ | | 2.2%
1 Dio informacién nueva | 31.4% | 17.6% )
\ I I 0.4%
\ i I

‘

1.8%
_ - i 17.9% 21.1% 51.3%
= \ A g5l 0.4%

20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

EMucho (1) mAlgo(2) Poco(3) mNada(4) mNS(8) = NC(9) N=1,200



Indique que tanto el spot le provoco alguna de las siguientes
emociones:

27.5% 39.6% 0.1%

Sorpresa

I

I

|
Alegria : 8.3% 1.1%

I

I

Asco N 5.2% 0.3%

1.1%

Ira

1.0%

Tristeza

Miedo 1.0%

I
[ I
l 30.0% 40.0% 5d0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%

B Mucho (1) mAlgo (2) Poco(3) mNada(4) mNS(8) mNC(9) N=1,200




Le parecié que el spot fue claro

2.92
3.00

Le parecié que el spot se identificé con los
personajes del video

parecio que el spot lo motivo avotar  2.55 2.70

Le parecié que el spot fue innovador 238 2.76

243

Le parecié que el spot fue creativo

Le parecié que el spot fue aburrido

2.24

Le parecié que el spot dio informacién nueva

Fuente: Cuestionario Nacional INE-FCPyS 2018. N=1200; error maximo implicito:

Spot “Mi voto vale”

2.29 0 2.87 Le parecié que el spot dio informacion atil

proceso electoral

verdadera

Le parecio que el spot lo motivo a participar enel

Le parecié que el spot ke dio informacion

La mayoria de los encuestados (mas del 50%),
considera que el mensaje fue claro, y le
transmitié informacién util y verdadera, que lo
motivé a votar y participar en el proceso
electoral.

Mas de la mitad considera que el spot es
creativo y un 47% que es innovador.

La emocién predominante que provocé el spot
entre los encuestados es sorpresa con
mas del 30%

+2.8%; nivel de confianza: 95%.



Para usted ¢cual fue el mensaje del video?

M Si se menciona el objetivo del spot (definido porla
agencia y el INE) (1)
B No se menciona el objetivo del spot (2)

m NS (8)

m NC(9)

N=1,200




Fue claro

Dio informacion util

Le dio informacion verdadera

Lo motivé a participar en el proceso electoral

Lo motivo a votar

Fue innovador

Fue creativo

Dio informacion nueva

Fue aburrido

Le parecio que el spot...

28.7% 40.5%
i [
I [
28.6% 40.5%
I [
27.1% 39.6%
i [
I [
22.0% 41.7%
I [
15.1% 42.4%
i [
I [
12.3% 35.6% :
I [
12.2% 39.1%
i [
I [
6.8% 36.4% :
I [
1
5.4% 13.3% . 22.5%
I
10% 20% 30% 40% 50%
B Mucho (1) mAlgo (2)

20.89

22.5%
27.9%
33.7%
32.3%
34.0%

60%

70%

Poco(3) mNada(4) mNS(8) mNC(9)

---—---—---h---_

‘\ 0.0%
1.3%
..,
5.2%
BT 2.1%
0.1%
2.9%
3.9%
0.4%
3.2%

26.3%

21.9%

55.8% 2.8%
| | 0.1%

80% 90% 100%

N=1,200



Indigue qué tanto el spot le provoco alguna de las siguientes emociones:

|

. 1
| |
‘ |

Alegria R 17.0% 24.3% 45.6% 7.7% 0.5%
i i
0.8% - 2.4% : |

Ira . 8.5% 81.0% 6.2% 1.0%

0.4% 1.5%

Asco I 7.9% 0.4%
0.4% 2.8%
Miedo . 7.6% 0.9%
I I I
0.3% - 1.9% [ I [
0.6%

Tristeza . 6.7%

30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%

m Mucho (1) mAlgo (2) Poco(3) mNada(4) mNS(8) mNC(9) N=1,200




Spot “Celebracion”

Le parecié que el spot dio un mensaje claro

3.02

Le parecié que el spot se identificé con los

personajes del video Le parecié que el spot dio informacién Gtil

Le parecio que el spot Lo motivo a participar en

Le pareci6 que el spot lo motivo avotar 5 55 proceso electoral

2.84

Le parecié que el spot le dio informacién
verdadera

Le parecié que el spot fue innovador 2.67 2.83

. Tres cuartas partes (mas del 75%) de las personas encuestadas
reconoce que el mensaje fue claro y proporcioné informacion
atil.

Le parecié que el spot fue creativo Le parecié que el spot fue aburrido . La informacién proporcionada por el spot, los encuestados (mas

del 50%) consideran que es veridica, los motivo a votary a

participar en el proceso electoral.
Le parecié que el spot dio informaciéon nueva

J En el caso particular de Celebracion, el 50% de los encuestados,
se identificé con los personajes del video.

. Mas del 50% de los encuestados considera que el spot fue
creativo e innovador y no les resulté aburrido.

. La emocion sobresaliente en este spot fue

\_ sorpresa con un 36% ”/




Para usted écual fue el mensaje del video?

1% 0%

3%

m Si se menciona el objetivo del spot (definido porla
agencia y el INE) (1)
m No se menciona el objetivo del spot (2)

H NS (8)

mNC(9)

N=1,200




/ Dio informacion util
f Dio un mensaje claro

| Le dio informacion verdadera

Lo motivé a participar en el proceso
electoral

Fue creativo

Fue innovador

Lo motivo a votar

Se identifico con los personajes del
video

Dio informacién nueva

Le parecio que el spot...

36.6%

43.5%

|
2).6%
|
20% 30%
B Mucho (1) m Algo(2)

50%

Poco(3) mNada(4) mNS(8)

28.8%

IIII

23.}%

1
i
25.0%
1
1

23.4%

m NC(9)

16.9% D%

17.2% %

17.0% 7.6%

17.3% 9.3%

10.6%

10.1%

10.4%

/ I

16.3%

0.1%

1.6%
0.1%

2.6%
0.2%

3.0%
0.7%

1.6%
0.4%

1.7%
0.4%

80% 90% 100%

4.0%
0.4%

2.6%
0.4%

1.5%

0.6%

2.7%
0.3%

N=1,200



Indigue qué tanto el spot le provoco alguna de las siguientes emociones:

Alegria 11.8% 20.3% 22.7% 33.9% 10.0% 1.4%

4.4% 0.6%

|
—
|
|
Sorpresa 11.3% 24.7% 27.5%

0.6%- 1.7% i

Miedo 81.2% 9.5% 1.3%

o
N
X

0.5% 2.0% | | I
Asco . 4.0% 84.1% 9.0% 0.6%
| | |
0.4% 1.7% I I I
| |
Ira l 7.6% 80.0% 8.6% 1.7%
| |
0.4% 2.2% I I
| |
Tristeza 81.7% 9.3% 1.4%
. |
! 1 |
\ 30.0% 40.0% 50!0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%

E Mucho (1) mAlgo (2) Poco(3) mNada(4) mNS(8) mNC(9)

N=1,200




Democracia

Spot “Delitos electorales”

Le parecié que el spot fue claro O o e 8 ok 8 B P O MRS RECIES
Y pon cue s 60 .‘.::*w-——-.u-..-—--

N

Le parecié que el spot se identificé con los

= Jos dol vide Le parecié que el spotdio informacién atil e
rsona v {+]
Libertad
.
. St _-_,_,_..--v.
L
- — = o QU 1 &% o
Le parecié el spot lo motivo a participar g s o eass press Jovares how pre
Le parecié que el spot lo motivo a votar 2.63 274 " :::' P:”ORWN P 2 ::}'::saommfw..d— o o ans 4 =
a s —to
I ot Gl aligiatied i 248 Le parecié que el spot le dio informacién

293 verdadera
* La mayoria de los encuestados (mas del 50%)
considerd que el mensaje transmitido por el spot
fue claro, proporciond informacién nueva, util y
Le porecis que ol spotfue aburride veridica, que les permitio identificarse con los
personajes del video y los motivé a votar y
participar en el proceso electoral.

Le parecié que el spot fue creative 2.55

2.49

Le parecié que el spot dio informacién nueva i . . i
*  Elspot resultd creativo e innovador para mas de la

mitad de los encuestados.

* La emociéon predominante es sorpresa
con mas del 30%

Fuente: Cuestionario Nacional INE-FCPyS 2018. N=1200; error maximo implicito: 12.8%; nivel de confianza: 95%.




/ Para usted écual fue el mensaje del video?
/ 1%

M Si se menciona el objetivo del spot (definido porla

agencia y el INE) (1)

H No se menciona el objetivo del spot (2)

H NS (8)

m NC (9)

N=1,200




f Le parecio que el spot...

i
| Le dio informacién verdadera 34.0% 38.3% L 17.9% 0.1%
/ 1
| - B 3.2%
| Dio informacién atil 33.8% 38.6% '\ 16.0% 2%
| - 0.3%
; I I I . (1]
. 1 2.4%
/ Fue claro 31.4% 49.2% I 19.5%
. I 0.5%
- - i 4.9%
Lo motivé a participaren el proceso 27.4% 39.3% 18.0% 10.2% 0
electoral I 0.2%
i 2.9%
Lo motivé a votar 21.8% 38.5% 23.7% 12.4% '
| 0.6%
. : 4.0%
Fue creativo 17.7% 39.2% 27.2% I 11.7% 0.2%
|
— o l 2.9%
identificé con los personajes del video 16.1% 34.8% 24.2% i 21.1% 0.9%
I . (1]
| 3.7%
Dio informacién nueva 15.8% 39.5% 26.3% | 14.2% 0.4%
- .
1 4.2%
Fue innovador 14.9% 38.1% 28.7% : 13.6% 0.5%
| : ' ' o 2.8%
\ Fue aburrido R 14.0% : 24.8%
1 0.5%
10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

E Mucho (1) m Algo (2) Poco(3) mNada(4) mNS(8) mNC(9) N=1.200




. / /7 . . .
Indique qué tanto el spot le provoco alguna de las siguientes emociones:
I I i
I I
| i .
| | I
| | I
Alegria 8.6% 15.7% 19.8% 46.0% 8.6% 1.4%
I
1.7% 2.5% : : :
Tristeza - 6.7% 79.6% 8.0% 1.5%
I
I I
1.7% i i :
I
- I
I
- I
80.5% 7.4% 1.3%
| I I
l‘l 30.0% 40.0% 50.I0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%

m Mucho (1) mAlgo (2) Poco(3) mNada(4) mNS(8) mNC(9) N=1,200




- Spot “Fecha limite

Le parecié que el spot fue claro

2.94
/
Le parecié que el spot se identificé con los
personajes del video

. 2.84

i Le parecié que el spot dio informacién atil
=y
et
Qe > h “A
Le parecié que el spot lo motivo a votar 2.56 , . : 2.74

Le parecié que el spot lo motivo a participar

N -GHedeacial para
en el proceso electoral

Senta-cosas-muy mportantes

Le parecié que el spot fue innovador 2.44

Le parecié que el spot le dio informacién
2.76 verdade’
* La mayoria de los encuestados (mas del 50%) considerd que
el mensaje transmitido por el spot fue claro, proporcioné
informacidén nueva, til y veridica y los motivd a votar y
Le parecié que el spot fue creativo 257 4 Le parecié que el spot fue aburrido participar en el proceso electoral.
\\///
2.50 .

| Le parecié que el spot dio informacién nueva
1\
\
\
\

El spot fue considerado creativo e innovador para mas del
50% de los encuestados.

El 47% de las personas encuestadas considerd que se
identifica con los personajes del video.

La emocién que predomind entre los encuestados
fue Sorpresa con un 26%



/ Para usted écual fue el mensaje del video?
| 2%

M Si se menciona el objetivo del spot (definido porla
agencia y el INE) (1)
H No se menciona el objetivo del spot (2)

H NS (8)

m NC(9)

N=1,200




/ Fue claro
f Dioinformacién util

| Le dio informacion verdadera

Lo motivé a participar en el proceso electoral
Lo motivé a votar

Fue creativo

Fue innovador

Dio informacién nueva

Se identificé con los personajes del video

\ Fue aburrido

Le parecio que el spot...

i
I
30.9% 42.7% I 18.3% 2.5%
i
]
30.2% 21.1% 3.2%
I
I 4.2%
26.2% 21.6%
I 0.4%
I
23.1% 219.8% 11.0% 2.5%
: 0.1%
16.1% 23.6% : 13.9% 2.8%
! 0.1%
N 0,
15.5% 31.4% : 12.1% 2.6%
| 0.1%
15.5% 36.0% 30.1% : 14.2% 4.2%
I
i 2.9%
12.2% 28.3% | 12.4% 09%
I
I 2.3%
11.1% : 25.1% 24.8% 0.1%
I
0,
: | 0.4%
10% 20% | 30% 40% 5% 60% 70% : 80% 90% 100%
H Mucho (1) = Algo (2) Poco (3) ®mNada(4) ®NS(8) =NC(9)
N=1,200



Indigue queé tanto el spot le provoco alguna de las siguientes

| | |
|
Sorpresa 8.4% 17.6% 27.2% i 40.7% 5.5% 0.6%
|
: i i
: | |
Alegria W:Wi7S 13.7% . 21.6% 47.1% 12.2% 1.2%
| | |
0.6% 1.3% : | |
Ira I 5.3% 82.1% 9.2% 1.5%
| | |
0.5% - 1.4% [ 0 I
|
Asco l 4.7% 84.8% 8.3% 0.4%
. \ [ i i
0.4% - 2.0% , 2.5% I I I

9.1% 2.0%

Tristeza .

0.3%

Miedo

m Mucho (1) m Algo (2) Poco(3) mNada(4) mNS(8) mNC(9)




Bloque

Percepcion global de la campana
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Después de ver los mensajes de la campaiia del INE, en qué grado:

Lo orienté para denunciar
delitos electorales

Confié en la organizacion de
la eleccién

Lo motivaron para ir a votar

Lo motivé a informarse sobre
las propuestas y/o candidatos

Valoré el trabajo de los
funcionarios de casilla

Confié en los resultados de la
eleccién

Le orienté sobre las fases del
proceso electoral

3
3
§
¥
?
3
§
3
2

l
3.0%
: 17.1%
1
|
) 1.4%
| 19.6%
I 0.1%
|
:
. u.2%
|
i
i
:m 10.2% 2.0%
|
|

2.3%

2‘-’5 0.2%
'
I
i 2.5%
qsx 10.8% 0.1%
|
i
121.8% 2.6%
:

90% 100%

mMucho (1) mAlgo(2) =Poco(3) mNada(4) mNS(8) mNC(9) N=1,200



Si se menciona que se logra el objetivo del spot...

Spot 5: Fecha Limite
Lista Nominal

Spot 4: Delitos 91 4%
Electorales

Spot 3: Celebracion 96.0%

Spot 2: Mi Voto Vale

Spot 3: Eslabones del
Proceso

80.0% 82.0% 84.0% 86.0% 88.0% 90.0% 92.0% 94.0% 96.0% 98.0%

N=1,200



- ¢Considera que esta campana le dio la informacion necesaria para
poder ejercer su voto el pasado 12 de julio?

N=1,200




iQué informacion le hizo falta?

N=1,200
N=262

0.2%

mSi (1)
m a. Ubicacidn de casilla
m b. Como votar
M c. Queson las casillas especiales
d. Conteo de votos
m e. Horarios para votar
f. Informacién de candidatos
g. Vigencia de credencial para votar
m h. Funcionarios de casillas
m NS

mNC



Emociones de sorpresa y alegria: comparacidn entre spots.

" 4.0%

Spot 4: Sorpresa LA 21.6% 22.4% 34.8% 0.7%
‘ [ : [ 10.0%

| spot 3: Alegria [FERD 20.3% 2 T

| : : : 4.4%

| ] I I "2

| spot 3: Sorpresa [FRRD] 24.1% 27.5% e

‘ | | | 8.6%
Spot 4: Alegria BT 15.7% 19.8% 46.0%

| : | 5.5%
Spot 5: Sorpresa .04 17.6% 27.2% I 40.7%
] i I 0
I I I 2.0%
24.6% 208% I S
I I I 2.9%
Spot 1: Sorpresa X} 23.9% 27.5% : 39.6% 0.1%
| | | 7.7%
|
Spot 2: Alegria RT3 17.0% | 24.3% 45.6% 0.5%
| i I o
I I I 8.3%
Spot 1: Alegria WA 17.6% : 25.4% 43.0% 1.1%
‘ | | | 12.2%
\
" 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%

® Mucho (1) mAlgo (2) Poco(3) mNada(4) mNS(8) mNC(9)

N=1,200

1.4%

0.6%

1.4%

0.6%



Cumplimiento general de atributos por spots

Le parecié que el spot Fue claro

Le parecié que el spot Se identificé con los

personajes del video Le pareci6 que el spot Dio informacién atil

Le parecié que el spot Lo motivo a participar enel

Le parecié el spot Lo motivo a votar
- el proceso electoral

Le parecié que el spot Le dio informacién

Le i6 | Fuei dor
parecié que el spot Fue innova —

Le parecié que el spot Fue creativo Le pareci6 que el spot Fue aburrido

Le parecié que el spot Dio informacién nueva

Fuente: Cuestionario Nacional INE-FCPyS 2018. N=1200; error maximo implicito: +2.8%; nivel de confianza: 95%.




Indices de Utilidad



INDICES DE UTILIDAD Y COMUNICACION

La metodologia consiste en emplear un analisis factorial por
medio de componentes principales para evaluar los spots del
INE para las campanas electorales 2018

El método de componentes principales es un analisis
estadistico que se basa en explicar la mayor cantidad de
informacién en el menor numero de variables . Para lograr
esto, lo primero es buscar que exista una correlacion entre las
variables a utilizar.

El siguiente paso es generar la menor cantidad de
componentes que expliquen el mayor porcentaje de la
varianza. de los datos. Una vez cumplidos los supuestos de
independencia entre los componentes nuevos se genera una
matriz de pesos factoriales que se utilizara para evaluar a cada
uno de los individuos de la muestra.

Para la generacion de los indices se utilizaron 2 bloques de
preguntas de cada uno de los spots:

Comunicacion.

Utilidad

Le pareci6 que el spot...

Le parecid que el spot Lo motivo a participar
en el proceso electoral

Le parecido que el spot Le dio informacién
verdadera.

Le pareci6 que el spot Fue aburrido

Le pareci6 que el spot Dio informacién nueva
Le pareci6 que el spot Fue creativo

Le pareci6 que el spot Fue innovador

Le parecié que el spot Se identificé con los
personajes del video

*|e parecié que el spot...
*Fue claro

*Dio informacion util

motivo a votar

Escala de los indices.

Una vez obtenidos los pesos factoriales para el conjunto de
casos evaluados se realizé una transformacién de la escala
original (los valores de la escala original correspondian a un
distribucion normal con media 0 y desviacién 1) para poder
presentar los resultados en una escala de 0 a 4.

0-1 El spot no logra comunicar informacion/ el spot no es util.
1-2 El spot comunica poca informacién/ el spot tiene poca utilidad.
2-3 El spot comunica algo de informacion/ el spot es algo util.
3-4 El spot comunica mucha informacién/ el spot es muy util.

*Le parecido que el spot Lo



UTILIDAD

A LIMITE LISTA NOMINAL

DELITOS ELECTORALES

CELEBRACION

MI VOTO VALE

ESLABONES DEL PROCESO

'o - . .

N

0.50 1.00 1.50 0 2.50 3.00 3.50 4.00




A LIMITE LISTA NOMINAL

DELITOS ELECTORALES

CELEBRACION

MI VOTO VALE

SLABONES DEL PROCESO

MUNICACION

1.00

1.50

2.00

2.50

3.00




INDICE GENERAL DE COMUNICACION DE LOS SPOTS INE 2018

Indice general de comunicacién de los spots

Con la informacién obtenida a través de estas 10 preguntas mencionadas con
anterioridad, se estima ahora un indice general para evaluar la campafa de
comunicacion a través de los diferentes spots realizados por el INE.

El primer paso es recategorizar las 4 alternativas de respuestas planteadas en las 10
preguntas sobre comunicacién y utilidad de los spots (las categorias de respuesta “no
sé y “no contesta” fueron excluidas).De tal manera que los cdédigos asignados
sugieran un orden ascendente de capacidad de comunicacién de los spots, asi como
su efectividad para cumplir con sus respectivos objetivos. De esta forma, asignamos
los siguientes codigos a las categorias de respuesta: nada=1, poco=2, algo=3,
mucho=4.

Para poder proceder con el analisis por spot, se integran las 10 preguntas que
evaluan cada atributo de los spots y se realiza en principio un analisis factorial.

El andlisis se realiza de la misma manera mediante el método de componentes
principales y examina la estructura de correlaciones de un niumero dado de variables
(en este caso las 10) e identifica el nimero de dimensiones (o factores) que subyacen
a dicho conjunto.

Para la integracion de los factores totales asociados a cada spot (y sus respectivos
items) en un solo indicador de poder de decisién, primero hace falta agregar (sumar)
los valores de los items dentro de cada factor y luego estandarizarlos para obtener un
rango de valores entre 0 y 1. Por ejemplo, en el factor 1 se suman las respuestas
(recodificadas) de las variables que lo integran. Este subindice se estandariza,
valor maximo;-para obtener el rangode O a 1.

. -

dividiéndal
<

*

De esta manera:

indice general de comunicacién de los spots = (Subindice asociado al factor 1*
porcentaje de varianza explicada del factor 1) + (Subindice asociado al factor 2 *
porcentaje de varianza explicada por el factor 2) + ...Subindice asociado al factor n*
porcentaje de varianza explicada por el factor n).

indice de percepcién global de la campaiia

Finalmente, se calcula un indice para evaluar la percepcion global de la campania, de
la misma manera que con los indices por spots. Para esto utilizamos el bloque de
preguntas “Considerando que los 5 mensajes que acaba de ver corresponden a una
campaia ¢Usted cree qué los mensajes...?” utilizando 7 de las 10 atributos que
incluyen las siguientes preguntas:

* ¢Usted cree que los mensajes lo motivaron para ir a votar?

* (¢Usted cree que los mensajes lo motivaron a informarse sobre las
propuestas de los candidatos?

* ¢Usted cree que los mensajes conocid y le dio informacion sobre el trabajo

de los funcionarios de casilla?
* ¢Usted cree que los mensajes confié en la organizacion?
* ¢Usted cree que los mensajes confié en los resultados?

* ¢Usted cree que los mensajes le dieron informacién sobre las fases del
proceso?

* (¢Usted cree que los mensajes le dio informacidn para para denunciar
delitos electorales?



NDICE GENERAL DE COMUNICACION DE SPOTS

A LIMITE LISTA NOMINAL

DELITOS ELECTORALES

CELEBRACION

MI VOTO VALE

SLABONES DEL PROCESO

0.52 0.54 0.56 0.58 0.60 0.62 0.64

'Ws 2018. N=1200; error maximo implicito: +2.8%; nivel de confianza: 95%.



INDICE DE PERCEPCION GLOBAL DE LA CAMPARNA

0.80 0.90 1.00
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IMPACTO
DE LOS SPOTS

Analisis cualitativo. Enfoque neuronal.




ANTECEDENTES

SITUACION

El Instituto Nacional Electoral lanza regularmente campafnas en medios para promover la
cultura de la participacion de la ciudadania en los procesos democraticos. Para entender el
impacto de estos esfuerzos de comunicacion se hizo una evaluacidon neuroldgica para
entender el desempeio intuitivo de dos anuncios del INE.

PREGUNTAS DE INTERES

¢Cudl es el impacto emocional de cada spot?

¢Cudl es su potencial para ser recordadas?

¢Cudl es su influencia en la conducta de los espectadores?
¢Estd logrando trasmitir atributos importantes?

¢Cudles son sus fortalezas y debilidades?




A

e Métricas a total vs. norma:

Efectividad neurologica
Intencion de accidn
Motivacion Emocional
Activacion de Memoria
Atencion - Novedad

e Diagndstico escena a escena:
- Efectividad neuroldgica
e Comunicacion Implicita

Resonancia de marca
Resonancia de atributos

(ej: premium, tecnologia, innovacién)

28 participantes por spot.

Se reportaran resultados para cada spot a total target.

Hombres y mujeres (50/50%)

e 2 analisis de neuromarketing con la siguiente distribucion:

Edad 18-54 afos,

NSE: A/B, C+, C, C-, D+, D-

Localizacion
CDMX y Area Metropolitana
*Sdélo para neuromarketing

Motivacion
Emocional

¢Cémo sus
cerebros

RESPONDEN?

"
©
L d

éA qué estan
FOCALIZANDO
su mirada?

éCuales son sus
EXPRESIONES
FACIALES?



PARA LOGRAR LOS OBJETIVOS DEL INE EVALUAMOS:

2 SPOTS PARTICIPANTES
CELEBRACION FECHA LIMITE DE LISTA Participantes: 28

NOMINAL
- '.,.,,:‘." ~'- -
£} :.‘?‘.ﬁ.{.g"}‘ : @ @ 50(y0 Hombres
gy F 4 '
B e () ()
SUERRR RN, T Edades: 18-54
« 18-3550%

L] . 36-54-50%
30 segs 30 segs NSE: Total poblacién (AMAI)

La respuesta del espectador se recolecta durante todo el spot.

Filtros Adicionales: Mexicanos con INE Actualizada
3 ATRIBUTOS

CREDIBILIDAD

CONFIANZA UBICACION

%

*Informacion de Nielsen Consumer Neuroscience para uso exclusivo de la UNAM




EL POTENCIAL DE CAMBIO EN LA CONDUCTA DE AMBOS SPOTS ES
COMPARABLEMENTE LIMITADO

Ambos son comparables en novedad y efectividad neuroldgica general; en ambos casos son
aceptables. Sin embargo, existen factores que limitan la capacidad de ambos anuncios para modificar la
conducta de los espectadores.

- INVOLUCRAMIENTO EEG

NOVEDAD 6.9 NOVEDAD

INVOLUCRAMIENTO EEG 6.5

. INTENCION DE
o) 5

O ACCION 6.5 .
X

Las mediciones clave individuales (como estimaciones de la poblacion) son significativas con una diferencia general de 0,4 al nivel de confianza del 95%. Las medidas
se comparan con una base de datos global de mas de 6000 estimulos.

DlStI’Ib.UC.Ion de “ 80-100
Quintiles

U e S S -

Bajo Promedio

INTENCION DE
ACCION

»

. O
()
X
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YA QUE, SI BIEN LA MEMORIA ES ACEPTABLE, AMBOS TIENEN UN AREA DE
OPORTUNIDAD EN EL IMPACTO EMOCIONAL

La conexion emocional es una oportunidad para ambos, siendo mayor para ‘Lista’.

A ACTIVACION DE ACTIVACION DE
) ®

MEMORIA
o MOTIVACION 0 MOTIVACION
* * * & * *
a EMOCIONAL 6.3 . ey EMOCIONAL 5.8

| ATENCION 6.5 | ATENCION 6.3

Las mediciones clave individuales (como estimaciones de la poblacion) son significativas con una diferencia general de 0.4 al nivel de confianza del 95%. Las medidas
se comparan con una base de datos global de mas de 6000 estimulos.

D|str|b.uc.|on de “ 80-100
Quintiles

U e e -

Bajo
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'SOBRE TODO EN EL CASO DE ‘CELEBRACION’, DETONADO POR UN MENOR IMPACTO
EN HOMBRES

En Motivacion Emocional ambos spots tienen una oportunidad con los hombres. A nivel de spot, ‘Fecha
limita de lista nominal’ es menos memorable para hombres que para mujeres (lo cual puede estar
relacionado con la protagonista de la historia).

ACTIVACION DE ACTIVACION DE
MEMORIA 6.7 6.8 MEMORIA 6.7 7.3

MOTIVACION . MOTIVACION
EMOCIONAL 5-7‘ 6.9 EMOCIONAL 5.6 6.0

ATENCION 6.6 6.2 ATENCION 6.7 6.0

DIFERENCIA SIGNIFICATIVA DIFERENCIA DIRECCIONAL

Diferencias entre géneros de 0.8

*Informacion de Nielsen Consumer Neuroscience para uso exclusivo de la UNAM



‘Fecha Limite de la Lista Nominal’, AL SER MAS MEMORABLE, SE ASOCIA MEJOR CON
LOS ATRIBUTOS CLAVE

‘Fecha Limite para Lista Nominal’ tiene una fortaleza importante en su memorabilidad, lo que le ayuda también a potenciar su
comunicacion de los atributos clave. “Credibilidad” es el Unico atributo que se asocia en buenos niveles para ‘Celebracion’.

DISTRIBUCION

CHOREAE
_n:lLl

DISTRIBUCION

5%

- 6% Fuerte Alto 6% CONFIANZA
- 13% Fuerte 13% MOTIVACION

21% CREDIBILIDAD 21%
25% 25% CREDIBILIDAD
(S S -
19% 19%
8% 8%
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LA OPORTUNIDAD DE ‘CELEBRACION’ ES SU POSICIONAMIENTO ENTRE LOS HOMBRES

Sélo en ‘Celebracion’ existe una OPOIrtu nidad en la comunicacién de atributos hacia los hombres. Al ser una pieza visualmente

Fuerte Alto

Fuerte

Bueno Alto

Bueno

DISTRIBUCION

3]
X

6%

13%

21%

CREDIBILIDAD

CREDIBILIDAD

CONFIANZA

MOTIVACION

compleja, es posible que los hombres procesen mas la informacidn visual, y las mujeres procesen mejor la informacién verbal.

HOMBRES § MUJERES §

MOTIVACION,

CONFIANZA CONFIANZA
MOTIVACION
CREDIBILIDAD CREDIBILIDAD
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IMPLICACIONES A NIVEL TOTAL

LERE ’
H% 1 CELEBRACION

, :m...*& mi

e Tiene una capacidad limitada de cambiar conducta
debido a su bajo impacto emocional.

e Su memorabilidad es aceptable.

e El posicionamiento de los atributos (Motivacion y
Confianza) es bajo, debido al bajo impacto que
tiene entre los hombres.

LISTA

~

e Tiene una memorabilidad alta, pero un impacto
emocional muy bajo, lo que limita su capacidad de
cambiar conducta.

J

~

e Es una pieza que logra transmitir los atributos en
buenos niveles, comparables entre géneros.

J
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DIVIDIMOS CELEBRACION EN LOS SIGUIENTES SEGMENTOS

Intro
vor0L E avc

SEGUNDOS 1-5 ) . v I8 #VOT r .:vn
| X , Nl #./O
" A

Decision

SEGUNDOS 6-9

SEGUNDOS10-13

Elegirlo yo

SEGUNDOS 14-17

Propuestas

Escena final

SEGUNDOS 25-30

e [ e TR T P 4
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SPOT CELEBRACION




10.0

9.0

8.0

7.0

6.0

5.0

4.0

3.0

2.0

* INVOLUCRAMIENTO EEG

1.0

0.0

EL ANALISIS POR ESCENAS REVELA UN DESEMPENO MODERADO DURANTE LA MAYOR
PARTE DEL ANUNCIO

Intro

Decision

Porque

Elegirlo yo

Propuestas Escena final
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NIVEL GRANULAR, UN ANALISIS SEGUNDO A SEGUNDO NOS PERMITE VER AREAS DE
PORTUNIDAD Y FORTALEZAS

PERSONAJES DIVERSOS n 1 Al S
QUE CONECTAN , . . Alto
100 [ T s
IMPORTANTE RIESGO DE v‘
DESERCION e )

Aceptable

TOMAS COMLEJAS Y
OSCURAS

*Informacién de Nielsen Consumer Neuroscience para uso exclusivo de la UNAM



PROMEDIO
INTRO

INVOLUCRAMIENTO EEG

ACTIVACION DE
MEMORIA

0.6

ATENCION

5.5

UNA INTRODUCCION MUY MEMORABLE, PERO QUE CONECTA POCO

a memorabilidad de los primeros segundos es muy alta, posiblemente porque hay identificacidon con la diversidad de personajes.
La transicion a la primera chica es muy rapida y sin contexto produciendo confusidon. Ademas, la falta de consistencia en los
elementos visuales desconecta emocionalmente a la audiencia.

& &

N

‘JOT.(;L E 4V
#VOT E 4
#VO E &y
toT Vol

Chical- Voto libre Hombrel- Voto libre

RIESGO DE
DESERCION

MiNIMO RECOMENDADO

1 2 3 4 5
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LOS MOMENTOS DONDE LAS PERSONAS DANZAN VUELVEN A CAUSAR CONFUSION

El chico que aparece en este segmento es muy memorable, aunque las transiciones veloces siguen limitando el impacto
emocional. Asimismo, los danzantes aparecen a contraluz y con poco contexto; generan confusion.

=

PROMEDIO

DECISION
) Mujer1- Yo voto libre. Chicol- Es mi decision.

10

INVOLUCRAMIENTO EEG

6
MiNIMO RECOMENDADO

4 _\
ACTIVACION DE
MEMORIA
5.8 2
ATENCION 0

6 7 8 9

6.5
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NUEVAMENTE, EL RECURSO DE LOS DANZANTES TIENE UN IMPACTO EN LA
COMPRENSION

El impacto del sefior del sombrero es bueno, pero este impacto cae de nuevo en una fuerte confusién provocada por los
danzantes; la falta de contexto, falta de relacién de la voz con la gente danzando, y un alto dinamismo impiden conectar

emocionalmente con la audiencia.
- o y ‘ « a
m % $ b:ab)

)  Hombre2- Porque mi voto cuenta Chica2- Porque alguien va a gobernar

PROMEDIO
PORQUE

00— A
INVOLUCRAMIENTO EEG
8
6
4
ACTIVACION DE Menor dinamismo
MEMORIA , -
potencia el desempeiio.
6.7 2
ATENCION 0 ‘ ‘ ‘ |

10 11 12 13

7.2

*Informacion de Nielsen Consumer Neuroscience para uso exclusivo de la UNAM



... Y LOS DANZANTES SIGUEN CONFUNDIENDO

De nueva cuenta, el personaje aislado conecta con la audiencia, pero los danzantes en escena producen confusién y baja
memorabilidad.

PROMEDIO
ELEGIRLO YO
) Chico2- Y voy a elegirlo yo.
10
INVOLUCRAMIENTO EEG
8
6
4
ACTIVACION DE
MEMORIA
>-8 z \/
ATENCION 0 ‘ ‘ ‘ |
14 15 16 17

6.1
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DARLE PROTAGONISMO A UNA SOLA PERSONA AUMENTA EL IMPACTO

La mujer hablando tiene un impacto moderado, mismo que se interrumpe por la escena colectiva de danza. Sin embargo, cuando aparece
una sola persona danzando, la efectividad se recupera. Esto sugiere que varias personas danzando son demasiado complejas para el
cerebro, pero una sola si logra conectar con la audiencia.

PROMEDIO
PROPUESTAS

INVOLUCRAMIENTO EEG

ACTIVACION DE
MEMORIA

4.9

ATENCION

8.0

10

<)

B A

Mujer2- Voto

libre

W : Y .
Chica3- Investigo las Mujer3- Elijo y exijo que las
propuestas cumplan.

MiNIMO RECOMENDADO

18

19

20 21 22 23 24
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PROMEDIO
ESCENA FINAL

INVOLUCRAMIENTO EEG

ACTIVACION DE
MEMORIA

8.1

ATENCION

R -

5.1 4

L CIERRE DEL ANUNCIO ES SU PRINCIPAL FORTALEZA

| cierre es poderoso porque incluye una gran variedad de personas; se transmite una idea de diversidad que conecta muy bien
con la audiencia. Sdlo el corte en la imagen del danzante interrumpe la efectividad en la conexion emocional.

o) Mujer4- Yo voto Chico3- Porque mi importa Chica4-Este  mero de julio.

voto libre. Todos: iVoto Libre!
libre. pais me pri- Chico4- Yo !
10 —————
)
8
-
6
4
2
25 26 27 28 29 30
w *Informacion de Nielsen Consumer Neuroscience para uso exclusivo de la UNAM



ELEMENTOS MAS RESCATABLES SON LOS PERSONAJES EN SOLITARIO, A PESAR DEL ALTO
MERO DE TRANSICIONES

a danza es el recurso dominante de la pieza; sin embargo, después de las primeras escenas de danza las siguientes no aportan
ueva informacion, y aumentan su probabilidad de ser olvidadas.

10

& &

TRANSICIONES

9l

ESCENAS DE DANZA

AP U |V OTOLRRE #vE
VE_ SV TRE" CE
O NS sVOORRE

TIEMPO

PERSONAIJES

Activacion de memoria

*Informacion de Nielsen Consumer Neuroscience para uso exclusivo de la UNAM



NUESTRO ALGORITMO DE COMPRESION DESCARTA LA MAYORIA DE LAS ESCENAS DE
DANZA GRUPAL
La compresion neuroldgica es una coleccion de los momentos neurolégicamente destacados,

seleccionados por algoritmos. Es una guia que crea un recorte neuroldgicamente tan fuerte o mas que
la pieza completa.

-y 44

A

El 90% de las compresiones son iguales o mas eficaces (10-15%) que el original.
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PERSONAJES MUJERES

6.5

ACTIVACION

DE MEMORIA

7.3

ATENCION

5.9

PERSONAJES HOMBRES

|MJ |s[

! 6.9

ACTIVACION

DE MEMORIA

7.3

ATENCION

54

LA DANZA ES UN RECURSO COMPLEJO Y POCO MEMORABLE

DANZANTES EN
GRUPO

5.4

ACTIVACION

DE MEMORIA

ATENCION

7.2

Los danzantes en solitario, a pesar de ser poco memorables, tienen un mejor impacto emocional que
los danzantes en grupo.

DANZANTES EN
SOLITARIO

ACTIVACION

DE MEMORIA

4.1

ATENCION

8.2

Recurso complejo (altos niveles atencionales) y poco
memorable
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'LA DIVERSIDAD DE LOS PERSONAJES FACILITAN LA VINCULACION EMOCIONAL Y LA
MEMORIA

Tanto en personajes femeninos como masculinos hay diferencias en el impacto, pero todos ayudan a construir la
nocion de diversidad.

MUIJERES

reas PAY (AL REEE O L&
“c 54 59 66 10 7.6 8

w12 59 77 10 7.0 7.8

= 10 9.6 10 99 59 97 80 99

ATENCION

| 6 6 1 6.4 5.6 6.6 5 6.3 5.1

Memorabilidad muy Memorabilidad muy

HOMBRES

72 7 93

INV. EEG

Confusién, pero memorabilidad Memorabilidad y Men??rabilida.d y ! me Ider)?ificaciér_] y
aceptable : Falta de contexto. conexién emocional  conexion femouonal a_It.a,; primera alta: eJer_'ano.notabIe conexién emo?lc.)nal
altas: el mensaje del excepcionales; transicién con tiempo de diversidad muy buenas; facil de
“voto util” se ha ejemplo notable de suficiente para procesar: facilita el
constuido. diversidad. procesar.

impacto de la
diversidad.
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“VOTO LIBRE” SE VA CONSTRUYENDO CONFORME LA EJECUCION AVANZA

El mensaje del “voto libre” carece de suficiente contexto cuando es presentado por primera vez, ademas de que la narrativa de la
danza no ayuda a construirlo. Por lo tanto, es necesario que la audiencia vaya entendiendo a lo largo de la pieza el mensaje para
construir su impacto.

10

g

$VOTOLIgRE #VQ
#vOoT E #V
#V0 £ #

“Voto libre”

“Voto libre” “Yo voto “Voto libre” “Yo voto “Yo voto “Voto libre”

libre” libre” libre”
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DIVIDIMOS LISTA EN LOS SIGUIENTES SEGMENTOS

| |
Escena final - ‘ o
SEGUNDOS 24-30 . " . =
. . # 2 A
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10.0

9.0

8.0

7.0

6.0

5.0

4.0

3.0

2.0

* INVOLUCRAMIENTO EEG

1.0

0.0

ANALISIS A ESCENA MUESTRA QUE LA EFECTIVIDAD DE ‘LISTA’ NUNCA DESPEGA DE
ELES PROMEDIO

Mis derechos

El poder

Usarla

Celular

Escena final
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A NIVEL GRANULAR, UN ANALISIS SEGUNDO A SEGUNDO NOS PERMITE VER AREAS DE
OPORTUNIDAD Y FORTALEZAS

]
— PERSONAJE EFECTIVO
QUE CONECTA

e

LA CHICA ADQUIERE
PROMINENCIA

10.0 -

DEMASIADO QUE
ATENDER

T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T LAS IMPOSICIONES
INCOHERENCIA AUDIO- DESCONECTAN
VIDEO 1

wAit ‘

Celular Escena final

6.3 6.1 6.1 6.9
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EN LA INTRODUCCION, LA CHICA HABLANDO SIN MOVER LA BOCA TIENE UN
IMPACTO NEGATIVO

La chica caminando sdlo sonrie, pero no se ve que diga nada. Sin embargo, podemos escuchar su voz. Esta falta de concordancia
produce volatilidad en la motivacion emocional.

Y i

senta cosas . . . ejercer mis
. tantes, me identifica y me permite J

muy impor- derechos

PROMEDIO
MIS DERECHOS
‘))) Mi Credencial para votar repre-

10

A N\ /\
NN

NVOLUCRAMIENTO EEG

4
ACTIVACION DE
MEMORIA
7.5 2 &k
ATENCION 0 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ |

1 2 3 4 5 6 7
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'LA PERSPECTIVA POCO COMUN IMPIDE QUE LA CHICA CONECTE MEJOR

Mientras la chica camina, se le puede seguir escuchando, aunque no se observa que esté hablando, lo cual mantiene la confusién.
Sin embargo, a medida que la chica avanza gana visibilidad, y el efecto de la perspectiva poco natural pierde peso.

PROMEDIO
EL PODER

<)

tengo el poder de de- cidir lo que yo quiero

Conella

en las préximas Elecciones del pri- mero de julio.

10

NVOLUCRAMIENTO EEG

6
MiNIMO RECOMENDADO

6.1
4 ,
ACTIVACION DE
MEMORIA
5.8 2
ATENCION 0

8 9 10 11 12 13

6.2
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LAS LETRAS EN EL SUELO, Y LA LEJANIA DEL PERSONAJE HACEN COMPLEJA LA ESCENA

Aungue el contexto es identificable, la atencion de las personas es atraida por las letras que aparecen en el piso, y por otros
elementos. Como ella esta al fondo de una escena muy compleja, el cerebro debe invertir muchos recursos cognitivos en
procesar tantos estimulos.

PROMEDIO
USARLA ‘))) Es tiempo de usarla para votar libre- mente.
10
NVOLUCRAMIENTO EEG
8 ) S Do |
6
4
ACTIVACION DE
MEMORIA
9.0 2
ATENCION 0
8.5 1 °
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PROMEDIO
CELULAR

NVOLUCRAMIENTO EEG

ACTIVACION DE
MEMORIA

8.0

ATENCION

5.8

o)

10 -

EL MENSAJE CLAVE GENERA INTRIGA, PERO LA SEGUNDA IMPOSICION NO CONECTA

Cuando se escucha la invitacidn a revisar el sitio del INE se genera un interés en la audiencia que incluso ocasiona una
microexpresion facial de intriga. Cuando la chica hace énfasis en la orden de revisar la lista nominal (“hazlo antes...”) hay un
impacto negativo en la conexién emocional: no nos gusta que nos digan qué hacer.

gue tu nombre en la Lista

. Hazlo antes del 9deabril.  No te quedes fuera.
aparezca Nominal

Revisa en INE punto mx

\
SEGUNDA
“ORDEN”

b

MiNIMO RECOMENDADO

17 20 21 22 23
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EL CIERRE POCO CONSISTENTE (CHICA HABLANDO), AUNQUE TIENE POTENCIAL,
DESCONCIERTA

mensaje final es el Unico segmento donde vemos a la chica hablar y decir lo que escuchamos. Esta concordancia mejora la
nexion emocional, y resulta sorprendente. Los ultimos momentos, en los que aparece el logo del INE y el slogan, compiten por
atencion del espectador, lo que reduce la conexién emocional.

-

PROMEDIO '8 £

ESCENA FINAL
")) Porque mi pais me importa, como yo, revisa la lista Nominal hoy Mismo.
10 =
NVOLUCRAMIENTO EEG | |
8
“Orden” reiterativa
6
MINIMGO RECOMENDADO
4
ACTIVACION DE
MEMORIA
5.7 2
ATENCION 0

24 25 26 27 28 29 30

6.6 A -
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EL ANALISIS GRANULAR PERMITE ENTENDER EL IMPACTO DE CADA FRASE

Las primeras frases en las que la chica se dirige al espectador son las mas memorables, aunque tienen el impacto emocional mas
bajo. Esto puede deberse a que naturalmente nos resistimos a que nos digan qué hacer. Es importante aclarar que estos
rendimientos estan influidos equitativamente por el contenido auditivo y por el contenido visual.

Mi credencial para

Me identifica, y me

votar representa permite ejercer mis Con ella tengo el
cosas mu i
important:s. derechos. poder de d ecidir lo Hazlo antes del 9 de No te quedes fuera
que yo quiero en las N abril q : Porque mi pais me
~ proximas elecciones / Revisa en INE.mx que ’ importa, como yo,
del 12 de julio. j 1 i
e e julio Es tiempo de usarla t:nnlzlz'f:: ::;r;:}a rewst;' la Ilstta nominal
para votar ’ oy mismo.
libremente. :
—
[ [ 4 o
@ Activacion de memoria
[ L 4 [ d
NP Motivacion Emocional
2 3 4 5 6 7 8
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IMPLICACIONES DEL ANALISIS GRANULAR

CELEBRACION FECHA LIMITE DE LISTA NOMINAL

Los grupos de danzantes no tienen conexién con el mensaje _ o _ _ _
del anuncio 0 Buscar la identificacidon a partir de un personaje con quien es
facil relacionarse.

Son escenas complejas que dificultan comprensiéon y
conexion emocional, lo que induce un alto riesgo de
desercion temprana.

La falta de coherencia entre audio video (la chica no habla
durante la mayoria del anuncio) ocasiona confusion.

Hay perspectivas extranas y escenas demasiado complejas
gue le restan impacto emocional.
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IMPLICACIONES DEL ANALISIS GRANULAR

CELEBRACION FECHA LIMITE DE LISTA NOMINAL

% ‘?fh QLI;'

0 La diversidad de los personajes es una fortaleza.

Las personas con la mayor diversidad (e.g. m.UJer con 0 Es un personaje que conecta bien con la audiencia.
a vestimenta tradicional, deportista con capacidades

diferentes) tienen el mejor impacto emocional, y alta
memorabilidad.

0 Los danzantes por separado tienen buen impacto.
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IMPLICACIONES DEL ANALISIS GRANULAR

CELEBRACION FECHA LIMITE DE LISTA NOMINAL

o

El “voto libre” carece de suficiente contexto, y necesita 0 La invitacion de la chica para revisar la lista nominal en el
construirse a lo largo del anuncio para mejorar su portal del INE genera intriga y es muy memorable, aunque
memorabilidad. El riesgo de desercidon podria impedir la no tiene un impacto emocional alto.
construccion de ese mensaje.

Dar multiples instrucciones pueden generar desconexién
La temdtica de la danza deja el resto de mensajes en emocional ante la imposicién — evaluar el objetivo de las
segundo plano, de forma que limita su impacto. instrucciones, si su objetivo era ser memorables; lo cumplen.
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Generales

La camapana evaluada CUMPLE los objetivos de:

* Objetivos de los spots.

* Incrementar la confianza y credibilidad en torno al INE y el proceso
electoral.

* Los mensajes en general, tienen un indice de aprobacion por encima
del promedio, en lo que respecta a atributos.




Confianza y percepcion INE

* EIINE es una de las instituciones que presenta mayor nivel de confianza, solo por debajo de |la
CNDH y por encima del INALI.

* Adicionalmente, es uno de los principales referentes entre los encuestados, cuando se trata de
informar sobre lo que sucede en el pais y en temas electorales.

Habitos de Informacion

e Latelevision y el radio son los principales medios por los que se informan la mayoria de los
encuestados. Sin embargo, el segmento que se informa a través de los medios digitales
representa un area de oportunidad al ocupar el tercer lugar general y el primero entre los mas
jovenes.

* En cuanto redes sociales, Facebook, YouTube y WhatsApp, sobresalen con respecto a otras redes
sociales como Twitter e Instagram.

* Un porcentaje pequeio de los encuestados siguen alguna cuenta institucional de redes sociales.
ayoria de los personajes que se siguen en redes sociales son “celebridades”

~o B




Estudio cualitativo con enfoque neuroldgico de los spots
“celebracidon” y “fecha limite de lista nominal”

* Ambos spots tienen un impacto general semejante, con oportunidades importantes en la motivacion emocional que limitan el potencial de
1 ambos de cambiar comportamiento.

® Solo ‘Lista’ logra comunicar los atributos de interés en niveles altos, debido a la alta memorabilidad que el anuncio presenta. ‘Celebracion’
2 solo logra comunicar en buenos niveles ‘credibilidad’.

* Ambos anuncios presentan fortalezas puntuales: ‘Celebracién’ maneja bien la diversidad, mientras que ‘Lista’ es altamente memorable
3 porque se limita sdlo a un personaje que, ademas, conecta con la audiencia.

e Areas de oportunidad: el uso de recursos confusos provoca la distraccién del receptor, lo que provoca que no se entienda el mensaje que se
4 quiere comunicar, demasiadas transiciones, escenas muy complejas, y falta de coherencia audio/video.
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Recomendaciones

Redes sociales, como medio de divulgacion. Se recomienda ampliamente
promover las campanas de difusion del INE a través de Facebook, YouTube y
WhatsApp.

Continuar con mensajes o spots que contengan rasgos de multiculturalidad. En
cuanto al guion audiovisual, utilizar testimoniales de personas reales y que
reflejen la diversidad del pais.

Evitar mensajes que tengan demasiados elementos graficos que saturen la
pantalla del televidente.

Es importante que el INE divulgue sobre la fiscalizacion de gastos de partidos
politicos.

Es importante que antes de recomendar que se lleve a cabo una accion, se




Recomendaciones

La television es el medio mas visto, es importante mejorar los storyboards de los spots
respecto a la informacion que se quiere proyectar, podemos rescatar la empatia con los
personajes. Se recomienda contar una historia para explicar la lista nominal o las
actividades de los funcionarios de casillas.

Los jovenes prefieren informarse a través de redes sociales. La informacion distribuida
por redes sociales tiene |la desventaja de ser considerada como falsa por el publico en
general, por cual los esfuerzos de comunicacion digital tienen que estar encaminados a
cultura civica y cultura digital.

Las personas en general NO siguen a las cuentas institucionales ni de partidos politicos
en redes sociales, pese a que estos medios de comunicacidon son su segunda fuente de
informacion. Se recomienda que los contenidos sean diferenciados por edad y por
plataforma que permita hacer mas empatia con el publico receptor.

EI INE presenta un alto indice confianza e imparcialidad por lo cual es un buen indicador
para que el INE intensifique su campaina de educacion civica y comience a trabajar en la

cultura digital.
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