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Resumen

Introduccién: Existe una creciente tendencia por parte de las marcas de tratar temas sociales y, en base a
ello, los consumidores generan diferentes percepciones. Objetivo: Analizar como perciben las mujeres que
han superado el cancer de mama la campafa publicitaria “Ayudanos a desaparecer el cancer de mama” de
Oncosalud. Metodologia: El enfoque fue fenomenoldgico. Se utilizo la técnica de entrevista semiestructurada,
con lo cual se analizaron las percepciones de quince mujeres que superaron esta enfermedad. Resultados: Los
resultados indican que las mujeres sobrevivientes al cancer de mama perciben la publicidad sobre este tema de
manera positiva. Ellas exigen que, si la marca va a realizar una campafia sobre un tema tan delicado, el mensaje
debe elaborarse de la forma mas pulcra posible. Conclusiones: Su dificil experiencia de vida como pacientes
oncoldgicas les otorga una percepcidn muy particular sobre lo que se debe mostrar tanto en los mensajes
audiovisuales como en las redes sociales.
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Abstract

Introduction: There is a growing trend for brands to address social issues and, based on this, consumers
generate different perceptions. Aim: To analyze how women who have overcome breast cancer perceive the
advertising campaign “Help us make breast cancer disappear” by Oncosalud. Methodology: The approach was
phenomenological. The semi-structured interview technique was used, in which the perceptions of fifteen women
who overcame this disease were analyzed. Results: The results indicate that breast cancer survivors perceive
advertising positively on this topic. They demand that, if the brand is to carry out a campaign on such a sensitive
issue, the message should be developed as neatly as possible. Conclusions: Their difficult life experience as
cancer patients gives them a very particular vision about what should be shown in the audiovisual messages as
well as through social media.
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Introduccion

como la adopcion de una estrategia de negocios

enfocada en asumir responsabilidades voluntarias,
con la finalidad de obtener mayores beneficios fuera de
las ganancias economicas tradicionales (Abu Zayyad et
al., 2020; Lubis, 2018). A partir de ello, muchas marcas
emiten mensajes publicitarios socialmente responsables
con el fin de concienciar a la poblacién sobre diversas
problematicas. Es asi como se contribuye a la retencion
de clientes promoviendo actitudes positivas hacia la mar-
ca y se crea un valor agregado que genera una ventaja
competitiva en el mercado (Abu Zayyad et al., 2020; Za-
rouali, Poels, Walrave, & Ponnet, 2018).

Actualmente, es indispensable para las organizacio-
nes comunicar mensajes publicitarios de responsabilidad
social. Los consumidores buscan empresas que con-
tribuyan con objetivos sociales y demuestren un com-
promiso con la sociedad, fortaleciendo la relacién que
tienen con el consumidor y generando una preferencia
por su marca (Jean, Wang, & Suntu, 2020; Pomering &
Johnson, 2009). En los ultimos afios, el panorama actual
de la responsabilidad social corporativa ha crecido signi-
ficativamente y se ha vuelto mas popular en todo el mun-
do (Font & Lynes, 2018; Jaejin Lee & Rim, 2018). Es por
ello, que muchas marcas hacen uso de las emociones y
la persuasion en la comunicacion para producir mensa-
jes positivos que promuevan causas sociales (Xu, 2017;
Zarouali, Poels, Walrave, & Ponnet, 2018).

De esta manera, se aprecia una creciente tendencia
de la sociedad por su interés y relacion con marcas com-
prometidas con la humanidad (Teal, Roberts, Harrigan,
Clarkson, & Rosenberg, 2019; Xu & Zhou, 2020). En una
encuesta realizada por Nielson en 60 paises, se revel6
que al menos el 55% de los consumidores prefiere pro-
ductos de marcas socialmente responsables, siendo la
confianza la variable principal en este tipo de estudios
(Bhaduri & Ha-Brookshire, 2017; Font & Lynes, 2018).
Diversos autores (Lee & Rim, 2018; Voorveld, van Noort,
Muntinga, & Bronner, 2018) proponen sensibilizar a la
poblacion a través de campafias sin fines de lucro para
generar en el consumidor una actitud positiva hacia el
consumo responsable.

Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), el
cancer es la segunda causa de muerte en el mundo y

La responsabilidad social corporativa se ha definido

una de cada seis muertes se debe a esta enfermedad
(OMS, 2020). Respecto al cancer de mama, es el quinto
tipo de cancer mas letal a nivel mundial. Sin embargo,
el panorama es mas agresivo en Per(, ya que segun
el Ministerio de Salud (MINSA, 2020), en este pais, el
cancer de mama representa la segunda neoplasia mas
frecuente. Por ello, el gobierno peruano ha implemen-
tado diversas politicas de prevencion y control (MINSA,
2020) de esta enfermedad que afecta directamente a
las mujeres peruanas. De los 1373 casos registrados
en el reporte del Instituto Nacional de Enfermedades
Neoplasicas (INEN, 2018), 1370 son de mujeres y 3 son
de hombres. Asi mismo, diariamente mueren 5 mujeres
por esta causa, motivo por el cual Oncosalud (2020)
lanzé su ultima campania.

Campana “Ayudanos a desaparecer el cancer
de mama”

La publicidad con responsabilidad social desempefia un
papel importante en el rubro de la salud, ya que es un
fuerte impulsor informativo, preventivo y concienciador
para la sociedad (Chiang & Jackson, 2016; Lubis, 2018;
Mekawie & Hany, 2019). Actualmente, muchas marcas
tienen interés por comunicar mensajes publicitarios que
demuestren su responsabilidad social y desarrollen un
vinculo emocional con los consumidores para que exista
un cambio positivo y preventivo en su comportamiento
(Fletcher-Brown et al., 2018; Jieun Lee & Hong, 2016; Xu,
2017; Zarouali et al., 2018).

Una de ellas es Mapfre, con su camparia Bralert lan-
zada en el 2019, en la que se presentaba una tienda de
sostenes en Lima donde las mujeres que se acercaban
a tocarlos se daban cuenta de que una de las copas te-
nia un bulto, creando consciencia y responsabilidad so-
cial sobre esta enfermedad (Ads of the world, 2019). La
agencia Wunderman Thompson desarrolld el proyecto
“Me toco”, para crear consciencia sobre como deberian
las mujeres autoexplorarse los senos para descartar esta
enfermedad, a través de una voz muy conocida que se
encuentra en diversos dispositivos electronicos (Ads of
the world, 2019).

Entre ellas, también se encuentra Oncosalud, una
compaiiia peruana especializada en tratamientos contra
el cancer, que fue creada hace treinta afios para salvar
vidas y crear una cultura de prevencion a través de un



estilo de vida saludable. Para ello, cuenta con programas
oncoldgicos de deteccion precoz del cancer que permite
a sus afiliados tratarlo eficientemente (Oncosalud, 2020).
El tipo de publicidad con el que se inici6 Oncosalud
(2013) hace algunos afos, tenia un fin mas comercial,
porque explicaba sus principales atributos y beneficios o
brindaba casos testimoniales de usuarios satisfechos con
el servicio y de experiencias con la enfermedad. Tiempo
despues, bajo el eslogan: “tu lucha, mi lucha”, la empre-
sa optd por agregar historias emocionales, como la de
un hombre con cancer que suefia con llevar a su hija al
altar, y gracias a los chequeos preventivos de Oncosalud
puede asistir a la boda de su hija (2015). Alo largo de los
afos el mensaje ha cambiado, y actualmente comunican
el valor intrinseco de la marca (Oncosalud, 2019).

En el afio 2019, celebraron sus 30 afos de creacién
y comunicaron que su propdsito es erradicar el cancer,
aunque esto los lleve a un fracaso de marca (Cédigo,
2019; Oncosalud, 2019). En su ultima campafa, antes
de la pandemia de la COVID-19, prestaron vital impor-
tancia al cancer de mama, ya que es una enfermedad
que afecta gravemente a las mujeres peruanas. Para
ello, han implementado el primer “mamamovil” en Peru,
que realiza pruebas gratuitas para la deteccion temprana
del cancer de mama y la concienciaciéon de mujeres de
escasos recursos sobre la importancia de la prevencion
(INEN, 2018; Oncosalud, 2019). Desde el lanzamiento
de la campana, llevan un registro en su pagina web de
117614 mujeres hasta la fecha (24 de junio del 2020) que
se han realizado la prueba, ya sea en Oncosalud o en
diferentes centros de salud (Oncosalud, 2020).

La campafia “Ayddanos a desaparecer el cancer de
mama” se transmitié a través de la television, redes so-
ciales como Facebook e Instagram y el medio social You-
Tube (Mercado Negro, 2019; Michaelidou, Micevski, &
Cadogan, 2020). Cuando la gente habla de medio social,
la gran mayoria suele confundirse con redes sociales;
los medios sociales incluyen redes sociales, blogs, foros,
videos, etc.; pero las redes sociales son aquellas plata-
formas de comunicacién e intercambio de informacion
dentro de estos medios sociales (Carr & Hayes, 2015;
Dekker, Van den Brink, & Meijer, 2019).

Desde hace algunos afios, las redes sociales son
utilizadas para publicitar temas comerciales y sociales,
pues tienen una rapida difusion y permiten a los usua-
rios compartir gratuitamente los contenidos que son de
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su agrado e interactuar con los que les parecen impor-
tantes (Broekhuizen et al., 2019; Jing, Peiyu, Xiaobing,
& Wenfeng, 2018). YouTube es un medio social de video
que forma parte de un canal de comunicacion masiva
en donde no existe tanta interaccion, pero es muy utili-
zado publicitariamente, ya que cuenta con grandes au-
diencias y llega al publico objetivo; ademas, es un medio
ideal para anunciar campafias socialmente responsables
de larga duracion que suelen tener una historia detras
(Broekhuizen et al., 2019; Leon, Rodriguez-Rodriguez,
Gomez-Gasquet, & Mula, 2020; YouTube Ads, 2020).

Segun lo mencionado anteriormente, la pregunta que
guia este estudio es ;Cémo perciben las mujeres que
han superado el cancer de mama la campafia publicitaria
“‘Ayudanos a desaparecer el cancer de mama” de On-
cosalud? Para fines del estudio, la percepcion es definida
como el resultado del procesamiento de los estimulos
recogidos por los sentidos que posteriormente son inter-
pretados por la persona segun su conveniencia y parecer
(Alvarez, Sachica, & Villalba, 2018).

Metodologia

Esta investigacion se posiciona en un paradigma feno-
menoldgico (Belk, 2017), pues analiza como las sobre-
vivientes de cancer de mama interpretan los diferentes
anuncios publicitarios de la campafia “Ayldanos a des-
aparecer el cancer de mama” de Oncosalud (2019). El
enfoque es cualitativo con un disefio fenomenolégico
(Farrugia, 2019; Mehta, 2020), pues se busca interpretar
y comprender las reacciones de varias mujeres que han
superado el cancer de mama al observar dicha campa-
fia (Bleiker, Morgan-Trimmer, Knapp, & Hopkins, 2019;
Creswell, 2014; Eddles-Hirsch, 2015). A través de las
técnicas de muestreo propositivo y bola de nieve, fueron
contactadas las participantes.

Para el muestreo propositivo, los informantes deben
ser raros de encontrar (Mendieta, 2015); en este caso, las
mujeres sobrevivientes al cancer de mama. Para el mues-
treo por bola de nieve (Stivala, Koskinen, Rolls, Wang &
Robins, 2016), el proceso inicia con una participante que
contacta a otras sobrevivientes de cancer, paraque ellaa
su vez contacte a la siguiente y asi sucesivamente hasta
alcanzar el nivel de informacion suficiente (saturacion).
En total participaron 15 mujeres sobrevivientes al cancer
de mama (Tabla 1).



12 // Rocha-Villanueva, Arbaiza, & Gallardo-Echenique

Tabla 1: Caracteristicas de las entrevistadas.

Entrevistadas Edad Estado civil N° de hijos Profesion u
ocupacion
EO1 36 Soltera 0 Abogada
E02 58 Casada 2 Secretaria
EO03 26 Soltera 0 Marketing
E04 55 Casada 1 Profesora de inicial
E05 58 Casada 2 Quimica
farmacéutica
E06 54 Casada 1 Profesora de
primario
E07 44 Soltera 1 Secretaria
E08 59 Casada 0 Comerciante
E09 44 Conviviente 2 Contadora
E10 27 Conviviente 1 Ingeniera Industrial
E11 21 Soltera 0 Estudiante
E12 46 Casada 1 Especialista
aeronautica
E13 56 Conviviente 3 Secretaria
E14 25 Soltera 0 Marketing
E15 27 Soltera 0 Ingeniera Comercial

Para recabar la informacién, se utilizaron entrevistas
semiestructuradas. Se elabor6 una guia de entrevista con
preguntas abiertas y flexibles en caso de que surgieran
nuevas interrogantes, y asi obtener informacion relevante
para responder la pregunta de investigacion (Butrina, Le
Vine, Henao, Sperling & Young, 2020; Heimann, Ingold
& Kleinmann, 2019; Texeira, Lopes, Azevedo, & Alves,
2017). Debido a la pandemia de la COVID-19, las en-
trevistas se realizaron a través de la plataforma software
de videoconferencias Zoom. Todas las entrevistas fueron
grabadas en audio y transcritas textualmente (Smeele et
al.,, 2019).

Las transcripciones fueron analizadas segun la pro-
puesta de “marco tematico” por Ritchie, Spencer y
O’Connor (2003), que proporciona un enfoque estructu-
rado para la organizacion de datos cualitativos de acuer-
do con temas clave, conceptos y categorias emergentes.
Se mantiene en total anonimato la identidad de las muje-
res entrevistadas con el fin de preservar cuidadosamente
sus datos personales y se manejan con confidencialidad
los datos obtenidos (Aluwihare-Samaranayake, 2012;
Creswell, 2014).

Resultados y Discusién

En este apartado, se presentan las principales categorias
de analisis encontradas en el estudio: la publicidad en
mujeres sobrevivientes al cancer de mama, las expectati-
vas e impresiones sobre la campafia "Ayudanos a desa-
parecer el cancer de mama".

Las expectativas sobre la publicidad en mujeres
sobrevivientes al cancer de mama

Las entrevistadas, quienes han superado el cancer de
mama, tienen diferentes percepciones sobre la publici-
dad que se hace en PerU. Algunas participantes no se
encuentran satisfechas con el manejo de la informacion;
en especial, la utilizacion de emociones negativas como
la tristeza y la desgracia, pues explican que ya han tenido
suficiente con esta enfermedad tan dificil como para ser
vistas con lastima. Este hallazgo se diferencia de otros
en Jordania e India, donde las participantes manifestaron
sentirse satisfechas con el uso de historias conmovedo-
ras para promover la prevencion temprana del cancer;
asimismo, los autores (Alhawamdeh, 2020; Fletcher-




Brown, Pereira, & Nyadzayo, 2018) afirman que en esos
paises se valora cualquier intencion preventiva.

La mayoria son muy sentimentales (...) siento que tratan a la
enfermedad como si tuvieras cancer y te fueras a morir (...) Yo
espero algo que me ayude a recuperarme emocionalmente, no
que me haga sentir peor. (E1)

Que tu sepas que tienes cancer y sobre eso ver en los comer-
ciales la dramatizacion, no romanticen tanto la idea porque el
cancer no es nada roméntico. Yo necesito &nimos y vibra posi-
tiva, no lastima. (E9)

Hacen que todos lo vean como algo triste, como una desgracia,
vas a morir. Solo transmiten emociones negativas porque es lo
que vende, imagino, pero, ¢por qué no piensan en las que pa-
samos por €so0? ;Como nos sentimos? (E12)

Por otro lado, también manifestaron que les agradaria
que la publicidad sobre el cancer de mama fuese mas re-
alista. Cinco participantes manifestaron que la publicidad
de cancer de mama actual si cumple con sus expectati-
vas, ya que es sensibilizadora, informativa y preventiva.
En linea con Teal et al. (2019), las campafas sociales
deben regirse principalmente por el uso de la sensibili-
zacion, ya que las personas mediante los sentimientos
en muchas ocasiones toman mas en serio la publicidad
sobre enfermedades y los beneficios de llevar un esti-
lo de vida saludable. Por lo tanto, es imperativo utilizar
mensajes y conceptos sensibilizadores para cambiar la
actitud y comportamiento de las personas sobre alguna
tematica social (Te, Ford & Schubert, 2019).

El tema oncoldgico es un tema que mas 0 menos es sindnimo
de muerte, entonces yo creo que la publicidad debe ser mas
real (E5).

Todo lo ponen como un mundo de fresa, pero el mundo no es
asi, deberian mostrar la realidad (E9).

Si me han parecido buenas, porque en realidad han sensibiliza-
do mucho el aspecto bueno, emocional, y también en el ambito
de la informacién (E10).

Impresiones sobre la camparfa "Ayudanos a
desaparecer el cancer de mama"

La mayoria de las entrevistadas no habia visto la cam-
pafia en su emision; sin embargo, cuando se les presen-
taron los anuncios publicitarios, sus respuestas fueron
positivas, pues les parecié una campafa desinteresada
y sensibilizadora, dos caracteristicas muy importantes
para una empresa con responsabilidad social. De esta
manera, Sueldo (2018) afirma que las empresas que
producen campafas con responsabilidad social tienen
un valor agregado, pues no tienen objetivos netamente
comerciales, sino fines que benefician a la sociedad en
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conjunto. Asimismo, fomentar la participacion activa de
los consumidores en campafas sociales aumenta las
probabilidades de que éstas sean percibidas como un
buen servicio publico, generando comentarios positivos
hacia la marca (Lee & Rim, 2018).

Veo mucha sensibilizacion, si ellos se van a dirigir con un ma-
maografo movil a pueblos jovenes, a lugares donde no tienen los
medios para de repente hacerse un examen, me parece gran-
dioso, me parece excelente (E2).

Es un buen mensaje, muy atrayente lo que te dicen, y es tam-
bién solidario, porque no se fijan en lo econémico (E6).

El mamamovil (...) me llamé mucho la atencién, porque es como
ya no hay excusas, ;no? Con Oncosalud puedes tener ese de-
recho que deberia darte el Estado y gratis, muy noble (E10).

Las entrevistadas, sobrevivientes al cancer de mama,

destacaron el optimismo de la campafia y la sinceridad
en el mensaje. En linea con Jean et al. (2020), la since-
ridad es el principal valor para comunicar sobre concien-
ciacion, pues solo de esa manera las empresas tienen
la capacidad de convencer a los consumidores de que
su mensaje es real. Para Hsiang, Yu & Wen (2021), la
responsabilidad social corporativa tiene una alta relacion
con el valor de marca; es por ello, que a las empresas
les conviene adoptar dicha estrategia para generar mas
afinidad con sus consumidores.
Contrariamente, Lee y Rim (2018) opinan que las cam-
pafias con responsabilidad social son parte de una es-
trategia comercial que se rige por guiones establecidos
por el area de marketing de las empresas. A través de
los afios, la responsabilidad social corporativa es modifi-
cada por algunas empresas para ser utilizada como una
estrategia de negocio, perdiendo su esencia inicial (Lee
& Rim, 2018).

Esta llena de optimismo, al verla hasta la cara cambia, cuando
la vi todos estaban tan optimistas que uno mismo cree que pue-
de que hagan algo (ES).

Se sienten reales, no son campafias que se vean como tratando
de jalar mas hacia el interés de la parte econémica (E10).

Te da ese positivismo que necesitas cuando tienes que salir
adelante, cuando tienes que luchar por ello (E12).

Es bastante diferente a lo que se ve con cualquier marca, me
parece muy bueno (...) me parece una buena estrategia para lle-
gar a la gente, el mensaje es potente, senti interés y usualmente

no siento eso con otras campafias. (E14)

Es importante mencionar que doce de quince entre-
vistadas creyeron en el mensaje y la sinceridad de la
campafia, como se sefialo lineas arriba. Sélo tres tuvie-
ron respuestas negativas ya que, al haber pasado por
esta enfermedad, ellas lo veian como una estrategia de
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venta en donde la empresa publicita estos dos anuncios
con fines netamente comerciales. Para Hills et. al. (2019),
los consumidores siempre van a tener respuestas tan-
to positivas como negativas de los diferentes anuncios
publicitarios porque tienen opiniones propias, creencias,
culturas distintas, entre otros. Una empresa debe preo-
cuparse cuando el publico cree que le estan mintiendo
porque pierde fiabilidad, siendo asi la credibilidad lo méas
importante para una marca, ya que es la Unica manera de
que el consumidor la recomiende y la siga usando (Abu
Zayyad et al., 2020; Hills, Walker & Barry, 2019).

Me parece que el argumento no es del todo cierto (...) lo que
esta haciendo Oncosalud es una estrategia de marca que lo
deslinda de su preocupacion por la salud (E1).

Si, pero yo he pasado por esto, yo lo voy a ver desde un punto
comercial, ellos sélo quieren vender su seguro. (E13)

El hecho de que yo sea paciente oncolégica me hace ver las
cosas de manera diferente, para mi esa es una propaganda
para captar afiliados, detras de esto hay muchos intereses
econdmicos. (E8).

La mayoria de las participantes se sinti¢ identificada
con la campana, pues se habla de una etapa muy dura
de sus vidas que lograron superar; es por ello que lo ven
con optimismo y tienen todo el animo de ayudar a otras
mujeres para que puedan prevenir esta enfermedad.

De esta manera, al ver los anuncios publicitarios y
preguntarles si serian impulsoras, mostraron compro-
miso con la campafia. Previos estudios (Alhawamdeh,
2020; Sun, Foscht & Eisingerich, 2021) han demostra-
do que los principales impulsores de marcas no son
los medios de comunicacion, sino las personas con el
marketing de boca a boca; es por ello que, si un cliente
tiene una experiencia satisfactoria con una marca o la
comunicacién que emplea es de su agrado, éste se en-
cargara de transmitirla.

Al haber tenido cancer de mama me meti en la cabeza en que
si lo superaba tenia que ayudar a otras personas y qué mejor
que hacer con una marca tan positiva y llena de motivacion. (E3)

Si me siento identificada, me gustaria que llegue a mas perso-
nas también, que sean mas las mujeres que lo puedan ver, que
sea una campafia mas intensiva. (E6)

De la misma manera, dos entrevistadas manifesta-
ron haber sido usuarias de Oncosalud y sefialan que la
empresa cumple con el mensaje transmitido en la publi-
cidad porque lo han experimentado en sus respectivos
tratamientos. Incluso, han sido atendidas por algunos de
los doctores y enfermeras que aparecen en el comercial,
expresando que para ellas nada es actuado porque ellos
son asi de amables y comprensivos en realidad.

Si tuviera la oportunidad de ser una impulsora si lo haria, porque
no es que me la crea, no es que me la crea la campafia, yo la he
visto en carne propia de que es real (...) muchas de las personas
que yo he visto cuando voy a mis consultas, si, efectivamente
son las que estan ahi en el spot y hay unos cuantos con los que
yo me he tratado y efectivamente la forma en que ellos te hablan
en el video es un poco el sentir cuando uno se atiende con ellos,
0 sea si dan confianza (E7).

Yo me he atendido en Oncosalud y todos estan muy compro-
metidos con su trabajo, tal cual como se ve en los videos. (E15)

También, varias sobrevivientes manifestaron tener
mayor compromiso con la campafia, sobre todo con las
mujeres jovenes, porque ellas tuvieron esta enfermedad
a una corta edad y les preocupa que otras mujeres no
detecten el cancer de mama a tiempo, ya que la mayoria
de los anuncios o los doctores recomienda estos che-
queos preventivos a mujeres mas adultas. Las mujeres
que superaron el cancer experimentaron empatia con
la campafia. Por lo tanto, para este estudio, la empatia
es la capacidad del usuario para sentir y comprender las
emociones, estados de animo y temperamentos de los
demas con respecto a un anuncio que ha sido expuesto,
junto con la capacidad de imaginar lo que otros podrian
estar pensando o sintiendo acerca de ese anuncio (Lee
& Hong, 2016).

Se cree que el cancer de mama afecta mas a la poblacién mayor
adulta, lo que creen las mujeres que ya tuvieron hijos, que ya
dieron de lactar, cuando en realidad a mi me detectaron cuando
tenia 20 afios (E3).

Muchas veces el cancer de mama afecta a las mujeres jovenes,
¢no? Como por ejemplo en mi caso, que me dio a los veinte
afios y que probablemente muchas de las personas tienen des-
conocimiento respecto a esta enfermedad, o piensan tal vez que
esta enfermedad se da en personas que son mayores (E10).

Seria ideal que todos nos comprometamos, sobre todo el Es-
tado, la edad no es un impedimento para que te dé cancer de
mama, yo lo tuve a los 22, imaginate (E15).

Conclusiones

La mayoria de las entrevistadas coincidié en que el
mensaje de Oncosalud era optimista y sensibilizador; y
que persigue un verdadero compromiso social al buscar
que las mujeres peruanas puedan prevenir la enferme-
dad a tiempo mediante las diversas empresas presta-
doras de servicios de salud o aseguradoras. Por esta
razon, manifestaron que se sintieron comprometidas a
compartirla al verse reflejadas en la narrativa. Este es-
tudio mostré que el trato del personal de Oncosalud es
destacable y que la promesa del mensaje publicitario se
cumple, pues el anuncio refleja en gran medida la expe-
riencia positiva que las pacientes que han superado el
cancer de mama atravesaron.



Los resultados obtenidos han demostrado que las mu-
jeres sobrevivientes al cancer de mama cuentan con altas
expectativas respecto a la publicidad sobre este tema; re-
comiendan que el mensaje debe elaborarse con la mayor
prolijidad posible. Su dura experiencia como pacientes
oncoldgicas las dota de una vision muy particular acerca
de lo que se debe mostrar en los mensajes publicitarios.
Consideran que, muchas veces, se construyen mensa-
jes condescendientes y dramaticos para sensibilizar a
las personas, cuando, para ellas, lo mejor seria optar por
mensajes mas optimistas y alentadores. En referencia
a esta campafia publicitaria en particular, su percepcion
fue positiva, pues destacan su tono desinteresado y de
responsabilidad social que asume. Es muy importante
mencionar que la mayoria de las entrevistadas coincidio
en que el mensaije era creible y que la empresa reflejaba
con suficiente transparencia el servicio que ofrece; como
clientes de su servicio lo certifican.

Limitaciones y recomendaciones a futuro

Esta investigacion presenta algunas limitaciones. Por
un lado, la mayoria de las entrevistadas no habian sido
alcanzadas por la campafia “Ayudanos a desaparecer
el cancer de mama” de Oncosalud, por lo que no tuvo
el alcance necesario para que ellas, como impulsoras
contra el cancer de mama, puedan posteriormente com-
partirla y llegue a mas mujeres peruanas para que lo
detecten a tiempo. Asimismo, no existen investigacio-
nes previas ni relacionadas a la presente en el contexto
peruano para referenciar. De la misma manera, se su-
giere que en las proximas investigaciones se investigue
cuantitativamente: ; Por qué la gran mayoria del publico
objetivo no supo de la existencia de la campaiia si invir-
tieron mucho en redes sociales y television? Ademas,
se propone una investigacion relacionada a los trabaja-
dores de Oncosalud, ya que son ellos fuente de primera
mano para informar sobre la responsabilidad y compro-
miso social de la empresa.
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