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Resumen

La presente investigacion se realiz6 en posibles puntos de reunion de jovenes Akiba-
kei, teniendo como objetivo general determinar si el anime en la publicidad afecta al

comportamiento de los jévenes denominados Akiba-kei en Lima, 2019.

Esta investigacién corresponde al tipo aplicado, con disefio no experimental, de nivel
correlacional y de corte transversal. La muestra estuvo conformada por 340 jévenes Akiba-
kei, a los cuales se aplicd una encuesta tipo escala de Likert. Se utiliz6 para la prueba de

hipdtesis se uso el coeficiente de correlacion Spearman.

En los resultados se observa que el 53,8% de los jovenes denominados Akiba-kei
tienen un muy alto opinién sobre el anime en la publicidad, otro grupo tiene una alta opinion
con 46,2% sobre esta variable. Mientras el 68,5% de los jovenes denominados Akiba-kei
demuestran tener una alta conciencia sobre su comportamiento en su entorno, mientras otro
grupo con un porcentaje de 30,9% presenta un comportamiento medianamente consciente,
por ultimo, estan los jévenes con un porcentaje de 0,6% que tienen una conciencia muy alta

sobre su comportamiento.

Se demostro que existe una relacion significativa entre el anime en la publicidad al
comportamiento de los jovenes denominados Akiba-kei. Se ha presentado como resultado
un coeficiente de correlacion de 0,230, es decir, una correlacion positiva baja, rechazando

de esa manera la hipotesis nula (Ho) y aceptando la hipotesis alterna (Hi).

Palabras clave: anime, comportamiento del consumidor, publicidad, Akiba-kei
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Abstract

This research was carried out at possible meeting points of Akiba-kei youth, with the
general objective of determining if the anime in advertising affects the behavior of young

people named Akiba-kei in Lima, 2019.

This research corresponds to the type applied, with a non-experimental design, of a
correlational level and of cross-section. The sample consisted of 340 young Akiba-kei, to
which a Likert scale survey was applied. The Spearman correlation coefficient was used for

the hypothesis test.

The results show that 53.8% of young people called Akiba-kei have a very high
opinion about anime in advertising, another group has a high opinion with 46.2% on this
variable. While 68.5% of young people called Akiba-kei demonstrate a high awareness of
their behavior in their environment, while another group with a percentage of 30.9% has a
fairly conscious behavior, finally, there are young people with a percentage of 0.6% who

have a very high awareness about their behavior.

It was shown that there is a significant relationship between anime in advertising to
the behavior of young people called Akiba-kei. A correlation coefficient of 0.230 has been
presented as a result, that is, a low positive correlation, thus rejecting the null hypothesis

(Ho) and accepting the alternate hypothesis (Hi).

Keywords: anime, consumer behavior, advertising, Akiba-kei
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I.  INTRODUCCION

La publicidad es una forma de comunicacion que ayuda a la empresa a poder
posicionarse en la mente del publico, ya sea para promocionar el producto, servicio que
ofrece o mejorar su reputacién y a la vez dar una imagen de quienes son. Siendo que existen
muchas maneras de publicitarse, las empresas deben elegir adecuadamente a través de qué
medio realizaran la publicidad. Afiafios, Estain, Tena, Mas, y Valli (como se cit6 en Castro,
2014, p.7) sostienen que la funcidén principal de la publicidad es lograr atraer su publico
objetivo para satisfacer sus necesidades, deseos, preferencias, entre otros.

Algunas empresas saben aprovechar este hecho para realizar nuevas maneras de
publicidad anime, un ejemplo son los afiches publicitarios de “Cemento Nacional.”, que
utilizan imagenes de la serie japonesa “Dragon Ball Super”, con el objetivo de llamar la
atencidn del publico siendo a la vez publicitado en los diferentes medios por la gran acogida
que estuvo teniendo en los cines del Perd, como es por ejemplo en los periddicos como el
Depor, que le dio un espacio para la promocion de la serie y su ultima pelicula “Dragon Ball
Super: Broly”. Es por ello que, “por medio de estrategias publicitarias pueden crear vinculos
emocionales entre los productos y la identidad peruana [...], también puede modificar la
percepcion de los peruanos sobre su propio pais.” (Rojas, 2018, p. 10) como se observa en
el anexo 5 se aprecia una escena de los jugadores peruanos llegando al mundial de Rusia

2018 dibujados con un formato anime.

En Japon, se nombra a las series animadas como “anime”, tiene un origen francés,
que significa animado o vivo; siendo que la industria japonesa la tomo como referencia para
su estilo de entretenimiento; sin embargo, se debe aclarar que este término no es exclusivo
de la animacion japonesa. La importante tradicion artistica de la elaboracion de estampas
narrativas en papel y grabados pertenecientes a la época feudal son ilustraciones del siglo
XVII que serian las primeras representaciones graficas y narrativas de lo que posteriormente
se convertiria en el manga el cual representa el primer paso en el desarrollo de un anime.
(Horno, 2012, p.3)

Los fanaticos de esta animacion en particular utilizan el término Akiba-kei que
significa “estilo Akihabara”, referencia al distrito Akihabara en Tokyo, lugar donde se
encuentran los principales centros comerciales de anime y manga. Otro término que las
personas utilizan es Otaku; Vidal (2010) sostiene que significa “fanatico del anime y el

manga”’; sin embargo, esta denominacion de los aficionados a este tipo de animacion es



utilizada de manera ofensiva, ya que se refiere a los fanaticos extremistas del anime y manga,
por lo que les preocupa mucho mas esta aficion que su vida social o temas que puedan
suceder en su sociedad actual. Es por eso que en los ultimos afios se utiliza la denominacion
de Akiba-kei como forma de llamar a las personas que tienen esta aficion solo como un

hobby o entretenimiento ocasional.

Un estudio de Statista sobre la industria del anime en el mundo revel6 que las
ganancias entre el 2002 y el 2017 fuera de las ventas en Japdn, se aproximaron al millén de
dolares.

En los ultimos afios se ha podido observar el interés de las personas por este tipo de
entretenimiento, siendo que han creado grupos con esta temaética, incluso en las
universidades, un ejemplo es la Pontificia Universidad Catdlica del Pert, con grupos como
Shin Bunka Yugo Club que pertenece a E-quipu, Animazing, Animame, entre otros y de
manera nacional tenemos grupos como Club Sugoi, Proyecto Otaku, etc. quienes organizan
diferentes eventos a nivel nacional, uno de los mas famosos, el Otakufest, evento que junta
a personas de diferentes lugares del Peru para reunirse con actores de doblaje, cantantes
internacionales, entre otras actividades mas del festival, actualmente lo preside Otaku day,
evento con la misma organizacion pero con una escala menor, que tiene como objetivo

concentrase en la publicidad del anime en el Per(.

En estos eventos tambien se hacen presentes las publicidades de los grupos y
asistentes que desean promocionar su local, ademas de videos publicitarios de anime y
cosplayers que llaman la atencion de la gente al ser creativas e interactivas. La publicidad
de tipo anime en el Peru ha llegado a ser nostélgica e innovadora, tal es el caso de la seleccién
peruana al campeonato mundial de Rusia (Anexo 5), en donde representaron a los jugadores
como personajes anime con una musica de fondo de la conocida serie japonesa “Los Staper
Campeones” también llamado “Captain Tsubasa”, teniendo como resultado un gran

movimiento de nostalgia de los fans del futbol peruano y de los fans del anime.

De esa manera, en el proceso de la eleccion del producto o el consumo, la publicidad
tiene una importante participacion en la toma de decision del publico, ya que, al dar los
estimulos adecuados podré lograr que las personas se identifiquen teniendo un resultado
positivo para la marca, ademas, segln el gusto y el comportamiento del consumidor se podra

decidir la linea de accion adecuada, en esta ocasion con el anime. Actualmente existen 4 mil



millones de personas que navegan por internet, siendo que la publicidad a nivel mundial gire

en torno al mundo digital.

El estudio del comportamiento digital del consumidor peruano que realiz6 Arellano
Marketing menciona que, el 48% de los usuarios de redes sociales se hace fan de una marca,
ademas que el 49% de las personas no encuentra una publicidad que se acomode a sus gustos
e intereses. En un articulo de Mercado Negro (2018) se dice que, “conscientes de esta
realidad, de las 200 marcas que mas invirtieron en publicidad entre enero y junio de 2018,
el 36% lo hizo en 5 medios distintos. Esto se ve justificado a la luz de que los consumidores

acuden en promedio a tres medios para obtener informacion sobre marcas y servicios.”

Por ello, el comportamiento del consumidor se puede interpretar como la actividad
interna o externa para la satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes o
servicios, Kotler (como se cité en iglesias, 2017, p. 26) dice que, los estimulos ambientales
y de otra indole puede entrar en la conciencia del comprador y asi generar emocion y una
motivacion de compra en las personas, es decir, los jovenes veran la integracion del anime

por medio de la publicidad y tendran la iniciativa de querer obtener el producto.

Por ello, se debe de tomar en cuenta para la adquisicion de un servicio o producto los
gustos de los clientes, asi se podria evaluar que método de publicidad se podria utilizar segin
el comportamiento que tengan y lo que le llame la atencion al publico objetivo de cada

empresa, todo por medio de una investigacion de mercado detallado.

Asi mismo a nivel internacional y nacional existen diversos estudios que permiten
proporcionar datos a la presente investigacion. Bueno (2014) en su trabajo de investigacion
“La eterna infancia del consumidor en el mercado japonés” propone como objetivo el
estudio de campo sobre el marketing japonés enfocado en sus habitantes adultos, el cual
utiliza elementos que, para la cultura occidental, serian catalogados como infantiles; la
metodologia empleada en la investigacion es descriptiva y utiliza como instrumento la
entrevista y termind concluyendo que, el fendmeno de los “kidults” (adultos con alma de
nifos), es un nicho de consumidores a los que se les pueden aplicar ideas de marketing ya
experimentadas en Japon, siendo que las compafias espafiolas deben incrementar sus
estudios de mercado y gustos de los consumidores con la utilizacion de las redes sociales y

avancen en el marketing digital.



Del mismo modo, Intriago (2017) en su tesis “Andlisis de la influencia cultural del
anime japones en la recepcion comunicoldgica de estudiantes de primer a tercer semestre
de Disefio Gréfico de la Universidad de Guayaquil” propone como objetivo de la
investigacion el fundamentar qué perspectivas tedricas conceptualizan el vinculo de la
recepcion del anime la influencia cultural de sus contenidos; la metodologia que emplea es
descriptiva y utiliza como instrumento la encuesta, esta investigacion concluyd que las
teorias sobre cultura, anime e interaccion social las bases elementales para entender los

fendmenos sociales.

Igualmente, Uribe y Parada (2010) en la tesis titulada “Representaciones Sociales en
Relacion al fendbmeno manga - anime en jovenes Bogotanos que manifiestan haber
construido una identidad como Otaku” propone como objetivo reconocer las principales
expresiones y representaciones sociales en personas denominadas Otaku con relacion a su
propia identidad. La metodologia empleada es descriptiva y utiliza como instrumento la
entrevista. Finalmente, la investigacion concluyd que, la representacion social adquiere un
sentido identificado por lo menos dentro de la comunidad Otaku, que se ajusta al contexto y
a la realidad social confirmando la existencia de una representacion social de Otaku.

Al mismo tiempo, Galindo (2017) en la tesis titulada “Influencia de los animes
japoneses en los jovenes de la Asociacion Cultural A-Shinden Puno 2016 propone como
objetivo: Determinar la influencia de los animes japoneses en los jovenes de la Asociacion
Cultural A-Shinden Puno, 2016. La metodologia empleada es descriptiva y utiliza como
instrumento la entrevista y la observacion. Finalmente la investigacion concluyé que, los
animes japoneses influyen en los jévenes de la Asociacion Cultural A-Shinden en el
conocimiento, imitacion y la préctica de tradiciones de la cultura japonesa, en la formacién
de valores de la cultura japonesa y en la identificacion con personajes de anime, es alta
debido al reiterado consumo de animes japoneses, y que se manifiesta en el conocimiento de
la gastronomia, el idioma, las tradiciones y los valores, practicados en el Otaku No Tono y

Expomanga.

De la misma manera, Saavedra (2013) en la tesis titulada “La musica en la
publicidad: Propuesta para una referenciacion musical de los atributos a comunicar en el
spot de televisién” propone como objetivo: conocer no sélo particularidades del entorno
publicitario en nuestro pais, sin principalmente los recursos y practicas que emplea el

musicalizador para llegar a definir la musica para el spot de television. La metodologia



empleada es descriptiva y utiliza como instrumento la entrevista. Finalmente, la
investigacion concluyo que, a nivel musical la combinacion de signos sonoros, conformado
por la caracteristica musical empleada, comunica un determinado estado animico o sentido

imitativo, que influye en la imagen y esta a su vez en la masica.

Castro (2014) en la tesis titulada “Impacto de publicidades con contenido
nacionalista en la valoracién de la marca y la identidad nacional”, propone como objetivo:
encontrar diferencias significativas entre el Grupo Experimental y el Grupo Control respecto
al constructo relacionado con identidad. La metodologia empleada es descriptiva utiliza
como instrumento la encuesta. Finalmente, la investigacion concluy6 que, no se encuentran
diferencias significativas, por tanto, puede decirse que se trata de grupos que pueden llegar
a ser comparables entre si frente a ciertas variables independientes a las cuales se les

exponga.

La finalidad de la publicidad en una empresa es promocionar su producto o servicio;
si la publicidad no capta o muestra que puede satisfacer las necesidades del consumidor o
no logra tener un impacto, ya sea por medio de los medios tradicionales o en los innovadores,
significara que la publicidad que mostraron habra fracasado (Baran y Sweezy, 2015, p. 223),
actualmente la mayoria de las publicidades trata de mostrar de manera entretenida e
informativa sus promociones de acuerdo a los gustos generales de las personas, una de ellas
es el anime en la publicidad en el que puede llegar a humanizar su marca para darle vida e
historia y asi el publico tenga la oportunidad de identificarse con la historia y puedan

recordarla como una vivencia mas que un comercial.

Actualmente existen diversas formas de presentar un producto y/o servicio y eso ha
logrado que las personas puedan estar mas abiertas a nuevas formas de ver la publicidad y

de poder elegir de acuerdo a sus preferencias, necesidades y pensamientos.

Por medio del instrumento de investigacion, la encuesta, se proporcionara a las
empresas informacion de los usuarios y la razén del uso deliberado de los medios que puedan
satisfacer sus necesidades, como se menciona en la teoria de usos y gratificaciones, “el
consumo de los medios masivos puede ser considerada como una respuesta a las necesidades
sentidas por el miembro de la audiencia, ya que, dadas las disposiciones psicoldgicas y los
papeles sociales, el espectador, oyente o lector individual, experimenta o confia
experimentar alguna forma de satisfaccion de necesidades, mediante sus conductas en el uso
de los medios.” (Menéndez, 2004, p.29)



Moreno (2014) manifesto que “la publicidad gira alrededor de los consumidores, es
un reflejo de ellos, los estudia a ellos y, finalmente, se dirige a ellos” (p. 11), por esta razon
los usuarios seleccionan estimulos que quieran responder, es por eso que la eleccion del
medio o producto siempre estara ligada con su personalidad, identidad social, creencias y
pensamientos. Los consumidores son los que eligen qué ver y como atender sus necesidades,
la gratificacion que pueda ofrecer o les pueda proporcionar la empresa no podra influenciar

al publico si no lo relacionan con sus gustos.

El anime en la publicidad y el retorno de algunas series animes como el popular
“Dragon Ball Z” son aprovechadas por algunas marcas para promocionar su producto,
realizando una nueva estrategia de publicidad en el Perd; una de las empresas que ha
aprovechado la pelicula de la popular serie animada fue Adidas, creando zapatillas con
tematica del anime “Dragon ball Super: Broly” (Anexo 6) la nueva temporada y pronto a

salir su pelicula ganando la atencion de los coleccionista y fanaticos de la serie.

Segun Boni, (como se citd en Diaz, 2008, p. 31) “Los medios masivos de
comunicacion satisfacen algunas clases de necesidades, entre ellas cognitivas
(adquisicion  de conocimiento), las estético-afectivas {...}, las de evasion
(entretenimiento) y las integradoras”, por lo que dentro de la publicidad se debe saber
manifestar la historia y el mensaje que se quiere transmitir a las personas, tomando en cuenta

principalmente su contenido.

Considerando tres factores, personal, comportamiento y el factor entorno que estudia
que estan relacionadas al posible cambio de comportamiento del publico. La teoria social
cognitiva sostiene que el publico tiene una participacion de forma activa en la decision de
imitacion en su entorno, son quienes deciden si lo que ven es digno de imitacion o no segun
el contexto social y sus propias caracteristicas, las experiencias pasadas pueden alterar,

transformar o modificar el comportamiento futuro del individuo.

Con esta teoria podriamos pensar que segin muestren las costumbres del pais nipon
pueden reforzar su comportamiento o reflexionar y no imitarla. Un ejemplo se podria tomar
por las costumbres que los jovenes denominados Akiba-kei adquieren y refuerzan como es
el conocimiento de la cultura'y los modales respetuosos que tienen frente a personas mayores
como que también reniegan de la costumbre de juzgar a primera vista, claramente no todos

siguen esto; sin embargo, se muestra el punto de la decision de que imitar y que no. Por lo



que las empresas deben tener cuidado que anime utilizan y si crean un personaje nuevo deben

saber que mostrar y cuidar el mensaje que se quiere mostrar sin que sea intrusivo.

De esa manera, se puede comprender la percepcion visual y la conducta de las
personas segun las imagenes que perciban de su entorno (Bolan et al.,1 de septiembre, p.4),
la teoria de Gestalt menciona que “las personas poseen la capacidad para percibir y
decodificar los diferentes estimulos del exterior debido a varias estructuras naturales que
posee el cerebro y para las cuales no hace falta experiencia ni aprendizaje.” (Mind-Matic,

como se citd en Lopez, 2016, p.7)

La musicalizacién es un elemento esencial en la mayoria de materiales audiovisuales,
por lo que si hay una mala eleccion o creacién de los materiales sonoros podria afectar a la
acogida del anime en el publico, un ejemplo de la estrategia de musicalizacién fue para el
anime Ranma 1/2 (Anexo 7) que se formo un grupo musical llamado DoCo con las
principales voces femeninas de la serie, que a lo largo de la serie publicaron 16 albumes y

tuvo una reaccion positiva por parte del pablico. (Cobos, 2010, p.11)

Es decir, el comportamiento de las personas esta relacionado con lo que se observa
en su entorno, por lo que los pensamientos, gustos, actitudes y conductas estan
estrechamente relacionados con su sociedad y las experiencias a las que son expuestos; el
publico se percata mucho mas de los detalles que se muestra en las publicidades, por lo que
cuidan los detalles, desde las tomas y guion del comercial o de un afiche, hasta la

musicalizacion que debe mostrar y ser reflejo de las emociones que se desean transmitir.

Al tratar de mostrar una historia o acciones que llamen la atencién del pablico por
medio del anime en la publicidad, estarian poniendo en practica esta teoria acercandose a las
personas para comprender a la audiencia y asi poder identificar porque las personas utilizan

los medios.

Para Arellano (como se citd en Iglesias, 2017, p.26) “ecl comportamiento del
consumidor es aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos
dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios”,
con la posibilidad de realizarlas por medio de lealtad de marca, influencia psicolédgica o

personalidades.

También se sabria la razon del por qué las personas dejan de ser manipulados por los
medios para convertirse en un pablico activo que decide que es lo que quiere consumir y
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cuando, igualmente, la teoria de los estudios culturales, observa y comprende las reacciones
de las personas y el uso que le dan a los medios, ademéas de su relacion entre los medios

masivos de comunicacion y la cultura popular (Diaz 2012, p. 47).

A comparacién de otras teorias que mencionan la manipulacion de masas y la
influencia que tiene los medios sobre el pensar y actuar de las personas, esta teoria habla
sobre como las personas dejan su pasividad en los medios para convertirse en receptores
activos que participaran en la interpretacion individual de las publicidades que se presenten
y que podrian llegar a tener diferentes mensajes de acuerdo al pensamiento de cada persona,
de ahi que, esta teoria muestra la relacién de los medios masivos de comunicacion y la
cultura popular, es decir, “la sociedad reacciona ante lo que esta expuesto. Algunas veces ira
de acuerdo a la corriente y otras ira en contra de la corriente, o simplemente ni con una ni
con otra.” (Diaz, 2012, p. 50)

Si se toma como ejemplo a la emocion de los peruanos por haber clasificado para a
ir al mundial de Rusia 2018 (Anexo 5) lo representaron por medio de un anime basado en la
popular serie de animacion japonesa de futbol “Captain Tsubasa” mas conocido como “Los
stper campeones”. “La construccion de mensajes audiovisuales con diferentes elementos
culturales es analizada por la criticidad de las audiencias segun el contexto que se
desenvuelvan y el grado de impacto que tenga los contenidos sobre ellos.” (Intriago, 2017,
p. 21)

El retorno de animes nostalgicos ha ocasionado una oportunidad para las empresas,
realizando publicidades con los personajes iconicos de estas animaciones japonesas. Para
Alvarez (2015) “el modelo de animacion nipon ha generado y extendido un peculiar lenguaje
visual, unido a diferentes series de television, a peliculas de imagen real con una marcada
influencia, a los videojuegos, a la web, a las redes sociales y, en definitiva, inserto en la

imagen que nos rodea.” (p. 72)

Los personajes de anime que son reconocidos por fanaticos o personas gque son
concientes de estas series, sean nifios o adultos, tienen la oportunidad de transmitir un
sentimiento de pertenencia, empatia, o diversion que ayudaria a que el mensaje de la
publicidad tenga un mayor alcance en comparacién a los comerciales convencionales a
diferencia de las que estan acostumbradas a verse. “Una vez que se analiza la relacién entre

los dibujos animados y las estrategias publicitarias, podemos deducir que el momento en



que los nifios adquieren su bagaje cultural es a través de productos y medios de ocio."
(Amoroés, Comesafa, 2015 ,p.175)

Los jovenes denominados Akiba-kei no son la excepcion al bagaje cultural que
adquieren al reproducir y preferir la cultura nipona, de acuerdo a la teoria de identidad social,
el comportamiento de las personas tiende a ser relacionado al grupo al cual se siente
pertenecido, todas las personas sienten que pertenecen a un grupo, se categorizan solos, por
el temor de sentirse fuera de algin grupo social. Por ello, Aguado (2004) expone que “la

conducta del individuo esta en directa relacion con su medio social”. (p. 168)

Desde el punto de vista del consumidor, este puede tener un comportamiento activo
en sus compras 0 usos de servicios; algunos de ellos pueden adquirir un servicio o producto
segun la promocion que han utilizado, la teoria del incentivo menciona la importancia en el
comportamiento motivado, es decir, si se incentiva a los jovenes consumidores a un cambio
que ellos aprueben con respecto a la empresa que esta ofreciendo un producto o servicio, la
compafiia tendria mas oportunidades de obtener clientes fieles, el primer paso para volver a
un posible cliente en uno fiel a la marca es ofrecer lo que al pablico le gusta y que satisfaga

una necesidad.

Por ejemplo, si a los jovenes denominados Akiba-kei se les ofrece una publicidad o
producto que tenga que ver con la cultura nipona, entonces la empresa tendra mas
oportunidades que vuelvan a adquirir lo que ofrecen, el incentivo para el pablico seria ver
publicidad de tipo anime, ya que en Latinoamérica son muy escasos; Yy el incentivo para la
empresa seria la compra del cliente, ambos tienen incentivos de acuerdo a lo que le gusta

sobre todo al publico al que se quiere dirigir.

Por lo que se formula el problema general de la investigacion ;Como afecta el anime
en la publicidad al comportamiento de los jovenes denominados Akiba-kei en Lima, 2019?
Afadiendo los problemas especificos para detallar la investigacion, ;Cual es la relacion entre
la musicalizacion, personajes y el contenido del anime en la publicidad y el comportamiento

de los jovenes denominados Akiba-kei en Lima, 2019?

Este trabajo de investigacion se justifica desde la perspectiva tedrica ya que la
presente investigacion busca brindar a los futuros trabajos una guia sobre el anime en la

publicidad y la relacion que pueda tener en el comportamiento de las personas, ya que



actualmente la publicidad cambia de acuerdo a los gustos o popularidades de las personas,

siendo asi que se debe estudiar los efectos que puedan tener en la sociedad.

Por otro lado, respecto a la justificacion practica esta informacién busca ser un
referente a futuras investigaciones relacionadas con el anime en la publicidad que pueda
existir y su relacion con el comportamiento de los jovenes denominados Akiba-kei, y de esta
forma poder ayudar a tener mas informacién de esta subcultura que es poco estudiada en la
actualidad. Finalmente, la investigacion se justifica metodol6gicamente al empezar con el
problema de investigacion desarrollado con el método cientifico ya que posee variables que
se relacionan, existen hipdtesis a comprobar mediante un instrumento, el cual se elaborara

con los indicadores de las dimensiones de la variable independiente.

Por lo que se ha realizado una hipétesis general de la investigacion y es saber si existe
relacion significativa entre el anime en la publicidad y el comportamiento de los jovenes
denominados Akiba-kei en Lima, 2019 y en la hipétesis nula si no existe relacion
significativa entre el anime en la publicidad y el comportamiento de los jovenes

denominados Akiba-kei en Lima, 2019

Dentro de las hipdtesis especificas de la investigacion se determinaria si existe
relacion significativa entre la musicalizacion, personajes y el contenido del anime en la
publicidad y el comportamiento de los jovenes denominados Akiba-kei o si no existe relacion

significativa entre estos.

Esa seria la razén por la que se tiene como objetivo general el determinar si el anime
en la publicidad afecta al comportamiento de los jévenes denominados Akiba-kei en Lima,
2019. Y como objetivos especificos se tendria que determinar la relacion entre la
musicalizacion, los personajes y el contenido del anime en la publicidad y el comportamiento

de los jovenes denominados Akiba-kei.

Il.  METODO
2.1 Tipo de estudio y disefio de investigacion
La presente investigacion de tipo aplicada tiene como propdsito utilizar el

conocimiento adquirido que se recolecto por medio de un instrumento en la practica para que

otros estudios puedan realizarlos en provecho de los grupos que las aplican y en la sociedad.
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En una investigacion no experimental se observaran situaciones ya existentes que la
presente investigacion no provocara. Para definir la investigacion no experimental,
Hernandez sostiene al respecto que la investigacion no experimental observa fendmenos en
contexto natural y asi analizarlos; en este tipo de investigacion se debe identificar la variable

independiente ya que no es posible manipularlas ni influir en ellas. (2014, p 152)

El presente estudio es correlacional, al respecto Hernandez, Fernandez y Baptista
(2010) afirman que la investigacion correlacional asocia variables mediante un patron
predecible para un grupo o poblacidn. Este estudio tuvo como finalidad conocer la relacion
0 grado de asociacion que existe entre las variables: El anime en la publicidad y el

comportamiento de los jovenes denominados Akiba-kei en Lima, 2019.

El disefio de esta investigacion es transversal “recolectan datos en un solo momento,
en un tiempo unico. Su propdsito es describir variables y analizar su incidencia e
interrelacion en un momento dado” (Hernandez, p. 151, 2010). Y al ser la presente
investigacion un estudio realizado en un momento dado su disefio de investigacion sera

transversal o transaccional.

2.3 Variables, Operacionalizacion
Variable 1: El anime en la publicidad

La publicidad japonesa consiste en la utilizacion de actividades cotidianas
combinando diferentes estrategias y enfoques basandose en los mensajes no directos como
los usan normalmente en occidente, por lo que esta nueva forma de mensaje puede ser mucho

mas aceptada. (Bueno, 2014, p.25)

“Laanimacion es una de las formas de hacer publicidad mas interesante y efectivo, la
animacion ya no es confinado solo a nifios, mas bien se ha vuelto popular entre adultos
también. Los anunciantes y los consumidores se sienten muy atraidos por la animacion.
Debido a su capacidad de mostrar casi cualquier cosa (gente volando, animales hablando,
objetos inanimados bailando alrededor), es llamativo atractivo, relativamente bajo costo y
profundo grupo de talentos, la animacion pronto se convirtio en la forma preferida para

anunciar en television.” (Goel y Upadyay, 2017, p.155).

Dimension 1: Musicalizacion
La musica es el mejor acompafiante para la imagen, sobretodo la banda sonora, si

esta bien estructurada termina siendo un peso importante en la historia, podra transmitir los
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sentimientos o situacion. También puede ser un elemento decorativo en el que se convierte
en el apoyo de, por ejemplo, los spots que ayudan a dar un acabado y convertirlo en un

material audiovisual memorable (Gurrea, citado por Saavedra, 2013, p. 38).

Dimension 2: Personajes
Los personajes de anime se representan en valores muy marcados en el pais nipén,
como es la perseverancia, la amistad, el respeto, la puntualidad, la honestidad, entre otros,

todos ellos estan arraigados a la cultura japonesa. (Galindo, 2017, p.54)

Dimension 3: Contenido

La comunicologia debe estudiar los procesos de recepcion, consumo cultural, las
representaciones socioculturales que son constituidos por préacticas comunicativas a las
personas. Se trata de investigar la vida cotidiana como objeto de produccion sin perder de vista

la coherencia y valor que se debe otorgar al proceso comunicativo (Aldazabal, 2013, p. 6)

“La publicidad de contenido es el proceso de producir contenido con la intencién de
promover ese contenido a través de canales de distribucién pagados. Esto puede incluir
campafas PPC, redes sociales pagas, ubicaciones patrocinadas y cualquier otro tipo de
oportunidades promocionales pagas.” (Shewan, 2019, parr.5)

Variable 2: EI comportamiento de los jovenes denominados akiba-kei

Loudon y Bitta (como se cito en Sanchez, 2015) Se puede definir el comportamiento
del consumidor como el proceso de decision y las actividades fisicas de las personas que
involucran la evaluacién de un producto, el uso que le pueden dar, la disposicion que tienen

de bienes y servicios y el futuro comportamiento del consumidor con respecto a su compra.

“El comportamiento del consumidor implica el estudio de como las personas, ya sea
individualmente o en grupo, adquieren, usan, experimentan, descartan y toman decisiones
sobre bienes, servicios 0 incluso practicas de estilo de vida, como una alimentacion

socialmente responsable y saludable.” (Perner, 2018, parr.8)

Dimensién 1: Percepcién
La percepcion es un estimulo individual que serd percibido de forma distinto para
cada persona en las distintas situaciones que puede estar viviendo, esto dependera de las

diversas condiciones en su entorno. (Dominguez, 2001, p.19)
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Dimension 2: lIdentidad

Existe dos formas de catalogar la identidad, una de forma personal y otra de forma
social, ambos son conceptos que se relacionan por la interaccion que tendra la persona con
su entorno social, de esa manera el individuo se definira por las relaciones sociales 'y a la vez

la sociedad se reproducird y cambiara a través de acciones individuales. (Larrain, 2003).

Dimensién 3: Motivacion

Toda conducta se inicia con la motivacion, ya que se convierte en una necesidad
estimulada que el individuo trata de satisfacer, uno o varios motivos de una persona puede
impulsar a querer realizar una accion para satisfacer la necesidad gue tenga sea interna (nos

da hambre) o externa (vemos una publicidad de comida). (Dominguez, 2001, p.42)

2.4 Poblacién y muestra

2.4.1 Poblacion
En la presente investigacion la poblacion que se utilizd estd constituida por un

namero indeterminado, ya que, al ser una poblacién que no ha sido estudiada geogréafica o
demograficamente no se puede llegar a un nimero exacto, por lo que seria una poblacion no
determinada. Para Hernandez (2014) “una poblacion es el conjunto de todos los casos que

concuerdan con una serie de especificaciones” (p. 174)

2.4.2 Muestra
La muestra “es un subconjunto de elementos que forma parte del grupo definido en

sus caracteristicas denominado poblacion” (Hernandez, Ferndndez y Baptista. 2014, p. 175).

Dado que la poblacion es desconocida, la muestra seleccionada es aleatoria, simple

y estratificada; segun Bernal (2006), se puede calcular aplicando la siguiente formula:

n= Zaz*Q*q

i2

Donde:

n: tamafio muestral

N: tamafio de la poblacion

Z: valor correspondiente a la distribucion de gauss, zo= 0.05=1.96 y

Zo=0.01 =2.58

p: prevalencia esperada del parametro a evaluar, en caso de desconocerse (p =0.5), que hace mayor

el tamafio muestral
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q:1-—p(sip=70%,q=230%)
i: error que se prevé cometer si es del 10 %, i = 0.1
Reemplazando tenemos:

n=1.96°*0.5*0.05 =340

0.12
2.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.5.1 Técnicas de recoleccion de datos
Para la recoleccién de datos se empled la técnica de la encuesta, por lo que se aplicd
un piloto de 30 jovenes denominados Akiba-kei para que respondieran a la encuesta y asi
poder medir la variable con escala de medicién tipo Likert. “La medida de la fiabilidad
mediante el alfa de Cronbach asume que los items (medidos en escala tipo Likert) miden un

mismo constructo y que estan altamente correlacionados” (Frias, p.2, 1988).

2.5.2 Validez
Esta escala sobre el anime en la publicidad y el comportamiento de los jovenes

denominados Akiba-kei fue sometida a criterio de un grupo de Jueces Expertos, integrado
por profesores Magisteres de la Universidad César Vallejo, quienes informaron acerca de la
aplicabilidad del cuestionario del presente estudio de investigacion. La recoleccion de datos
“implica elaborar un plan detallado de procedimientos que nos conduzcan a reunir datos con

un proposito especifico”. (Hernandez, 2010, p.198)

Por ello, se realizo el Coeficiente de Validez Aiken por variable, con el objetivo de
medir la validez de contenido mediante los juicios de los expertos. El cual, para la
investigacion se tiene a 3 jueces expertos con las valoraciones adoptadas de forma

dicotémica (recibir valores de 1 o0 2), haciendo para ello uso de la siguiente formula:
V=__S§
(n(c-1))

Se procedid con el juicio de expertos y se obtuvo la siguiente tabla:
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Tabla 1
Validacidn del instrumento: El anime en la publicidad

Variable: El anime en la publicidad

Experto 1 Experto 2 Experto 3 Total
Coherencia Si Si Si Si
Pertinencia Si Si Si Si
Relevancia Si Si Si Si
INTERPRETACION:
El valor se ha establecido en 100% y por lo tanto es valido.
Tabla 2
Validacion del instrumento: El comportamiento de los jovenes
Variable: EI comportamiento de los jovenes
Experto 1 Experto 2 Experto 3 Total
Coherencia Si Si Si Si
Pertinencia Si Si Si Si
Relevancia Si Si Si Si

INTERPRETACION:

El valor se ha establecido en 100% y por lo tanto es valido.

2.5.3 Confiabilidad e instrumento

Para demostrar la fiabilidad y confiabilidad del instrumento se utilizé el programa

SPSS y la herramienta Alfa de Cronbach que sirve para medir la fiabilidad de una escala de

medida. “El alfa de Cronbach puede ser calculado a partir de la correlacién entre los items

como una funcién del niamero de items del instrumento y la correlacion media entre los

items.” (Navarro, 2014, p.2)
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Tabla 3
Tabla de Confiabilidad — Alfa de Cronbach

N de items Alfa de Cronbach
Anime en la publicidad 8 0,706
Comportamiento 9 0,407

2.6 Procedimiento

El procedimiento que se tuvo en la seleccién de la poblacion fue de manera aleatoria,
ya que, las personas que integran el grupo que se estudia no tienen un exacto lugar de
concurrencia (ademas de eventos especiales) y con un numero de poblacion indeterminada,
por lo que se escogio a 30 personas aleatorias para realizar el piloto de 17 preguntas en escala
de Likert (nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y siempre) en una posible zona de reunion,
siendo que el piloto fue un éxito se aprobd que el estudio de la poblacién sea en la misma
ubicacion que la realizacion del piloto. Luego, tres expertos validaron la confiabilidad de la

aplicacion de los instrumentos.

Por esta razon se realizd el proceso de recoleccion en una muestra de 340 personas
interesadas en la animacion japonesa en un posible punto de reunion. Por consiguiente, se
analizaron los datos recolectados en el programa SPSS y se utilizé estadistica descriptiva
para el anlisis de los resultados.

2.7 Métodos de analisis de datos
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) manifiesta que obtenidos los datos

es necesarios procesarlos, se debe realizar mediante una cuantificacion matematica, al cual
el investigador permite obtener conclusiones en relacion la hipotesis planteada (p. 270).
Para la presente investigacion se utilizara el software estadistico SPSS versidn 22, anélisis
descriptivos de las dos variables en distribucion de frecuencias de prestacion tabular y
gréficos de barra.

2.7 Aspectos éticos
La investigacion esta cumpliendo con todas las normas académicas para demostrar

la veracidad y la confiabilidad de los resultados, ademas de hacer uso del manual de
referencias estilo APA 2017, para respetar la investigacién y opiniéon de los autores,
escritores, etc. que aportaron a esta investigacion cientifica y siendo colocados debidamente
en la bibliografia al igual que los documentos de validacién del instrumento de estudio

siendo firmadas por los especialistas en el tema.
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I11.  RESULTADOS

3.1 Andlisis descriptivo
Tabla 4
Niveles de aceptacion del anime en la publicidad

Anime en la publicidad

Frecuencia  Porcentaje

valido  Alto 157 46,2
Muy alto 183 53,8
Total 340 100,0

Niveles de aceptacion del anime en la
publicidad

5B
54
52
50
48
s}

44

42
Alto Muy alto

WValido
B Porcentaje 46.2 53.8

Figura 1. Niveles de aceptacion del anime en la publicidad Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 4, figura 1 se observa que el 53,8% de los jovenes denominados Akiba-

kei tienen una muy alta opinion sobre el anime en la publicidad, otro grupo tiene una alta

opinidn con 46,2% sobre esta variable.
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Tabla 5

Niveles de aceptacion de la musicalizacion

Musicalizacion

Frecuencia  Porcentaje

Valido Medio 4 1,2
Alto 182 53,5
Muy alto 154 453
Total 340 100,0

Niveles de aceptacion de la musicalizacion
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Medio Alto Muy alto

B Porcentaje 1.2 53.5 45.3

Figura 2. Niveles de aceptacion de la musicalizacion Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 5, figura 2 se observa que el 45,3% de jovenes denominados Akiba-kei
perciben una muy alta aceptacion al aporte de la dimension de la musicalizacidn en el anime
en la publicidad, otro grupo con 53,5% tienen una alta aceptacién de la dimensién y un grupo

menor opinan que influye medianamente esta dimension a la publicidad anime.
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Tabla 6
Niveles de aceptacion de los personajes

Personajes
Frecuencia Porcentaje
Vélido Alto 132 38,8
Muy alto 208 61,2
Total 340 100,0
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Niveles de aceptacion de los personajes

Alto Muy alo

61.2

Figura 3. Niveles de aceptacion de los personajes Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 6, figura 3 se observa que el 61,2% de los jovenes denominados Akiba-

kei opinan que los personajes como dimension en el anime en la publicidad tienen un muy

alto impacto, por otro lado, otro grupo con 38,8% opina que esta dimension piensa que

tendria un alto impacto.
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Tabla 7

Niveles de aceptacion del contenido

Contenido

Frecuencia  Porcentaje

Valido Medio 1 3

Alto 101 29,7

Muy alto 238 70,0

Total 340 100,0

Niveles de aceptacion del contenido
80
70
60
50
40
30
20
10
0
Medio Alto Muy alto
® Porcentaje 0.3 29.7 70

Figura 4. Niveles de aceptacion del contenido Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 7, figura 4 se observa que el 70% de los jovenes denominados Akiba-kei
opinan que la dimension de contenido del anime en la publicidad tiene una muy alta
importancia, otros jovenes con 29,7% opinan gque esta dimension tiene una alta importancia
y por altimo un pequefio grupo con 0,3% opina que esta dimensién tiene una mediana

importancia.
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Tabla 8

Niveles de percepcidn del comportamiento

Comportamiento

Frecuencia Porcentaje

Vélido Medio 105 30,9

Alto 233 68,5

Muy alto 2 ,6

Total 340 100,0

Niveles de percepcion del comportamiento
80
70
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50
40
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0
Medio Alto Muy alto
B Porcentaje 30.9 68.5 0.6

Figura 5. Niveles de percepcion del comportamiento Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 5, figura 5 se observa que el 68,5% de los jovenes denominados Akiba-
kei demuestran tener una alta conciencia sobre su comportamiento en su entorno, mientras
otro grupo con un porcentaje de 30,9% presenta un comportamiento medianamente
consciente, por ultimo, estan los jovenes con un porcentaje de 0,6% que tienen una

conciencia muy alta sobre su comportamiento.
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Tabla 9
Niveles de conciencia de la percepcion

Percepcién
Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 11 3,2
Mediano 107 31,5
Alto 196 57,6
Muy alto 26 7,6
Total 340 100,0
Niveles de conciencia de la percepcion
70
60
50
40
30
20
10
0 [ | -
Bajo Mediano Alto Muy alto
B Porcentaje 3.2 315 57.6 7.6

Figura 6. Niveles de conciencia de la percepcién Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 9, figura 6 se observa que el 57,6% de los jovenes denominados Akiba-

kei demuestran una alta percepcion de su entorno, mientras que otro grupo lo percibe

medianamente, sin embargo, existe un grupo del cual sus percepciones del entorno son muy

altos, y en caso contrario, existe también un grupo con una baja percepcion de su entorno.
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Tabla 10
Niveles de percepcion de la identidad

ldentidad
Frecuencia Porcentaje
Véalido Medio 93 27,4
Alto 215 63,2
Muy alto 32 9,4
Total 340 100,0
Niveles de percepcion de la identidad
70
60
50
40
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20
) I
0
Medio Alto Muy alto
B Porcentaje 274 63.2 9.4

Figura 7. Niveles de percepcion de la identidad Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 10, figura 7 se puede observar que el 63,2% de los jovenes denominados
Akiba-kei muestran que existe una alta identidad sobre su comportamiento tanto social como
individual, otro grupo de 27,4% de los jovenes muestran una identidad mediana y un

pequefio grupo con 9,4% tienen una muy alta identidad.
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Tabla 11
Niveles de percepcion del comportamiento

Motivacion

Frecuencia Porcentaje

Valido Bajo 1 3
Medio 30 8,8
Alto 220 64,7
Muy alto 89 26,2
Total 340 100,0

Niveles de percepcion de la motivacion

70
60
50
40
30
20

10

— I

Bajo Medio Alto Muy alto
B Porcentaje 3 8.8 64.7 26.2

Figura 8. Niveles de percepcion de la motivacion Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 11, figura 8 se puede observar que existe un 64,7% de jovenes
denominados Akiba-kei con una alta motivacion para cambiar y adquirir nuevas costumbres
0 gustos, luego esta otro grupo con un porcentaje de 26,2% de jovenes que tienen una muy
alta motivacion para algin cambio, también existe un grupo de jovenes con 8,8% que estan
medianamente motivados para algin cambio y por Gltimo esta el grupo con 0,3% que tenga

un cambio por algun tipo de motivacion.
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3.2. Prueba de hipdtesis

3.2.1 Hipotesis General
Hi: Si existe relacion significativa entre el anime en la publicidad al comportamiento de los

jévenes denominados Akiba-kei en Lima, 2019.

He°: No existe relacion significativa entre el anime en la publicidad al comportamiento de

los jovenes denominados Akiba-kei en Lima, 2019.

Tabla 12.
Correlacion de Spearman entre el anime en la publicidad y el comportamiento

Correlaciones

Anime_publicidad ~Comportamiento

Rho de Anime_publicidad Coeficiente de correlacion 1,000 ,230™
Spearman ] ]
Sig. (bilateral) . ,000
N 340 340
Comportamiento Coeficiente de correlacién ,230™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 340 340

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun el resultado se puede interpretar que la correlacion entre la variable Anime en
la publicidad y el comportamiento de los jovenes denominados Akiba-kei, tiene un

coeficiente de 0,230 mostrando como resultado una correlacidn positiva baja.

3.2.2 Hipotesis especifica 1
Hi: Si existe relacion significativa entre la musicalizacion del anime en la publicidad y el

comportamiento de los jévenes denominados Akiba-kei en Lima, 2019.

H°: No existe relacion significativa entre la musicalizacion del anime en la publicidad y el

comportamiento de los jévenes denominados Akiba-kei en Lima, 2019.
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Tabla 13.

Correlacion de Spearman entre la musicalizacidn y el comportamiento

Correlaciones

Musicalizacion

Comportamiento

Rho de Musicalizacién Coeficiente de correlacion 1,000 171
Spearman
Sig. (bilateral) ,002
N 340 340
Comportamiento Coeficiente de correlacion 1717 1,000
Sig. (bilateral) ,002
N 340 340

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun el resultado se puede interpretar que la correlacion entre la dimension

Musicalizacion y la variable Comportamiento, tiene un coeficiente de 0,171 mostrando como

resultado una correlacion positiva muy baja.

3.2.3Hipdtesis especifica 2

Hi: Si existe relacion significativa entre los personajes del anime en la publicidad y el

comportamiento de los jévenes denominados Akiba-kei en Lima, 2019.

H°: No existe relacion significativa entre los personajes del anime en la publicidad y el

comportamiento de los jovenes denominados Akiba-kei en Lima, 2019.
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Tabla 14.

Correlacion de Spearman entre el personaje y el comportamiento

Correlaciones

Personaje  Comportamiento

Rho de Personaje Coeficiente de correlacion 1,000 ,065
Spearman Sig. (bilateral) . ;230
N 340 340
Comportamiento Coeficiente de correlacion ,065 1,000

Sig. (bilateral) ,230
N 340 340

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun el resultado se puede interpretar que la correlacién entre la dimension
Personajes y la variable Comportamiento, tiene un coeficiente de 0,065 mostrando como

resultado una correlacién positiva muy baja.

3.2.4 Hipotesis Especifica 3
Hi: Si existe relacion significativa entre el contenido del anime en la publicidad y el

comportamiento de los jévenes denominados Akiba-kei en Lima, 2019.

H°: No existe relacion significativa entre el contenido del anime en la publicidad y el

comportamiento de los jovenes denominados Akiba-kei en Lima, 2019.

Tabla 15.
Correlacién de Spearman entre el contenido y el comportamiento

Correlaciones

Contenido  Comportamiento

Rho de Contenido Coeficiente de correlacion 1,000 ,234™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 340 340
Comportamiento  Coeficiente de correlacion 234" 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 340 340

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun el resultado se puede interpretar que la correlacion entre la dimension
Contenido y la variable Comportamiento, tiene un coeficiente de 0,234 mostrando como

resultado una correlacion positiva baja.
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IV. DISCUSION
3.1 Objetivo e hipotesis general:

Como resultado de la investigacion se determind que la correlacién entre la primera
variable, el anime en la publicidad, y la segunda variable, el comportamiento de los jovenes
denominados Akiba-kei presenta como resultado un coeficiente de 0,230, es decir, una
correlacion positiva baja, rechazando de esa manera la hipétesis nula y demostrando que si
existe una relacion significativa entre ambas variables, lo que sugiere que, si incrementa la
publicidad tipo anime, también se reforzard el comportamiento de los jovenes denominados
Akiba-kei.

El resultado se puede comparar con Intriago (2017) y su tesis titulada “Analisis de la
influencia cultural del anime japonés en la recepcién comunicoldgica de estudiantes de
primer a tercer semestre de Disefio Grafico de la Universidad de Guayaquil” que investiga a
los jovenes fans de esta forma de animacion japonesa y como admiran aspectos de la cultura
nipona mostrada por medio del anime, de esa manera adquieren los modelos culturales
posicionandose como un fenémeno sociocultural que tiene un alto consumo en
Latinoamérica, estos jovenes al conocer mas sobre la cultura nipona deciden adentrarse a

conocer mas, todo por medio del anime.

De igual forma, la tesis de Uribe y Parada (2010) titulada “Representaciones Sociales
en Relacion al fendbmeno manga - anime en jovenes Bogotanos que manifiestan haber
construido una identidad como Otaku”, investiga a los jovenes que han creado una
subcultura (tribu urbana) por el gran fanatismo que tienen de la cultura nipona; sus
representaciones sociales se ven cominmente en eventos de anime, donde se disfrazan de
sus personajes favoritos, a este tipo de vestimenta se le dice cosplay, una forma de expresion
que manifiestan como forma de identidad. Los jovenes Akiba-kei tienden a cambiar su
comportamiento cuando comienzan a interesarse en el mundo de la animacion japonesa,
normalmente por la fascinacion de un comportamiento poco visto en Latinoamérica, sin

embargo, cuando van creciendo ellos deciden si mantener ese comportamiento o cambiar.

Asi mismo, la teoria de usos y gratificaciones, se enfoca en explicar el por qué y para
que utilizan las personas los medios de comunicacion, en este caso por el medio publicidad
se puede relacionar y aludir la participacion activa de las personas de escoger que producto
0 servicio van a adquirir segun la publicidad que reciban, si el mensaje utiliza elementos que
les guste y atraiga al publico, entonces, la adquisicién del producto se realizara. Con relacion

a la investigacion los jovenes Akiba-kei deciden si el anime en la publicidad satisface un
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tipo de necesidad y si sera gratificante tanto el producto como la publicidad, para ellos el
observar que mas publicidades tengan un formato anime es un incentivo al consumo del

producto de la empresa o Sus servicios.

Las personas tienden a tener un sentimiento de identificacion con algin grupo que
comparta sus gustos o forma de pensar, la teoria de identidad social explica que “el
conocimiento que posee un individuo de que pertenece a determinados grupos sociales junto
a la significacion emocional y de valor que tiene para él/ella dicha pertenencia” (Tajfel,
1981), por lo que podemos relacionar el comportamiento de este publico con la publicidad
y el mensaje que puede transmitir un sentimiento de pertenencia que tenga como
consecuencia la adquisicion del producto; los jovenes Akiba-kei al sentirse identificados con
el mensaje que se transmita escogeran de forma voluntaria el producto con la certeza de un

resultado gratificante que satisface una necesidad inmediata.

3.2 Objetivo e hipdtesis especifica n°1:

Los resultados de la correlacion entre la primera dimension de la primera variable,
musicalizacion y la segunda variable, el comportamiento de los jovenes denominados Akiba-
kei tuvo un coeficiente de 0,171, es decir positiva muy baja, por lo que se rechaza la hipotesis
nula, es decir que, si existe una relacion entre la musicalizacion y el comportamiento de los

jévenes, a continuacidn, se podra constatar la relacion de ellos por medio de dos tesis.

De esa manera, la tesis de Saavedra (2013) titulada “La musica en la publicidad:
Propuesta para una referenciacion musical de los atributos a comunicar en el spot de
television”, menciona que la musica que se colocara en la publicidad es muy importante, ya
que es el punto final para que un comercial, pelicula o cortometraje sea exitoso y pueda
terminar de mandar el mensaje con el sentimiento segun se desea compartir. Principalmente
el anime en la publicidad se constituye con musicalizacion, si en caso no tuviera las imagenes
no causarian tanto impacto como si lo acompafiard una musicalizacion; por lo que los
jovenes Akiba-kei lo consideran importante, ademas que si se realiza un buen trabajo en la

musicalizacion podrian volverlo algo unico y facil de identificar.

Relacionando la importancia de la musica en un comercial de anime también se puede
hablar de una identidad en base a la musica de la publicidad, la tesis de Uribe y Parada (2010)
Illamada “Representaciones Sociales en Relacion al fendmeno manga - anime en jovenes
Bogotanos que manifiestan haber construido una identidad como Otaku”, estos jovenes

otakus al estar muy bien informados sobre la cultura nipona, estardn también interesados en
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su cultura musical, la mayoria de fanaticos les gusta este tipo de masica particular, con voces
finas y pronunciacion complicada, sin embargo en la reciente investigacion se pudo
comprobar que para estos fanaticos es muy importante la musicalizacion, sobre todo si es de
algun anime muy popular, piensan que si la cancién se adecua al comercial que quieren
hacer, serd mas sencillo de recordar, otro dato es que admiran mucho la creacién de la musica

para comerciales en especificos y si tienen suerte seran recordados como algo unico.

Desde el punto de vista de la psicologia humanista, la teoria Gestalt enfatiza en las
vivencias subjetivas de las personas, se concentra en aspectos positivos como la toma de
decision y el desarrollo libre y autbnomo de las personas, el cerebro relaciona diferentes
elementos y los convierte en un solo mensaje que sera importante en la publicidad para
transmitir de forma adecuada lo que se desea. Los jovenes Akiba-kei por el fanatismo que
muestran sobre este tipo de animacion japonesa se han convertido en un pablico activo que
analiza y desglosa el contenido de la publicidad o serie para crear debates, ya sea por la
personalidad de los personajes, como el estilo de dibujo que tenga, la trama de la historia,
que calidad tiene en la musicalizacion y si tiene que ver con la época que refleja el anime, o
en este caso de los comerciales, ellos observan que la mdsica tenga que ver con el tema que
se esta tocando o se quiere demostrar y segun la historia que le han colocado a la publicidad
y si les gusta los aspectos que han colocado y la presentacion del producto estaran mucho

mas animados por comprarlo y lo recomendaran.

Estos jovenes al dejar de ser un publico pasivo a uno activo y decidir qué es lo que
compra y rechaza por no llamarle la atencion desde ese momento son personas que tienen
caracteristicas que se explican con la teoria de la identidad social, esta teoria establece en
donde esta socialmente la persona mediante la interaccion y participacion dentro de las
relaciones sociales. En relacion a la investigacion las personas se pueden identificar como
pertenecientes de un grupo social en base a su gusto musical, “la musica expresa una
identidad colectiva, es parte del reflejo de esa identidad en los terrenos artistico y cultural.
Desde esta perspectiva la musica es una expresion de una etnia, de una clase social, de un

pueblo, de una nacion, una cultura, etcétera” (Ramirez, 2006, p.251)

3.3 Objetivo e hipotesis especifica n°2:
El resultado de la correlacién entre la segunda dimension de la primera variable,
personaje y la segunda variable comportamiento de los jovenes denominados Akiba-kei

obtuvo como resultado un coeficiente de 0,065 teniendo una correlacion positiva muy baja,
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por lo que se descarta la hipotesis nula y se demuestra que si existe una relacion significativa
entre la dimensidn personajes y la segunda variable comportamiento, por lo que se procedera

a demostrar la relacion por medio de otras investigaciones.

Por un lado, la tesis de Galindo (2017) titulada “Influencia de los animes japoneses
en los jovenes de la Asociacion Cultural A-Shinden Puno 2016, estudia la implicancia que
existe en los jovenes con respecto al fenédmeno sociocultural japonés a través del anime,
debido al consumo constante de animes y que ponen en préactica en diferentes aspectos de su
vida, la mayor parte de los jovenes Akiba-kei admiran o tienen una buena resefia para el
protagonista de la historia, incluso algunos de los jovenes llegan a decidir su futuro en base
a su anime favorito, es decir, si le gusta un anime de cocina y prueba a también cocinar se
podria dar cuenta que es lo que quiere ser en la vida, de alguna manera la personalidad e
incluso la profesion del personaje de anime puede convertirse en un ejemplo a seguir. Los
jévenes decidirian cémo comportarse segun la informacién que tengan, si la Unica es sobre

el anime, entonces creceran con esa cultura y se sentiran identificados.

Por ello, la tesis de Uribe y Parada (2010) titulada “Representaciones Sociales en
Relacion al fendmeno manga - anime en jovenes Bogotanos que manifiestan haber
construido una identidad como Otaku”, recalca lo mencionado anteriormente, si los jovenes
Akiba-kei han construido una identidad de otaku es por la cercania y atractivo de la cultura
japonesa que se plantea en la publicidad, por lo que solo refuerza el sentimiento de
pertenencia, un ejemplo de identificacion seria cuando un personaje anime del cual el joven
se sienta identificado comienza a vender un producto por medio de una historia, tendra

mayor probabilidad que lo compre.

Siendo que, la teoria social cognitiva muestra al publico de forma activa, son quienes deciden
si lo que ven es digno de imitacién, segun el contexto social y sus propias caracteristicas, las
experiencias pasadas pueden alterar, transformar o modificar el comportamiento futuro del
individuo. Si aplicamos esto a la dimension personajes de la primera variable podriamos
pensar que segun muestren las costumbres del pais nipdn o que representa ese personaje en
la sociedad, reforzaran el comportamiento de los jovenes Akiba-kei o reflexionaran y no la
imitardn. Un ejemplo se podria tomar por las costumbres que los jovenes adquieren y
refuerzan sobre el conocimiento de la cultura y los modales respetuosos que tienen frente a
personas mayores como también reniegan de la costumbre de juzgar a primera vista,
claramente no todos siguen esto; sin embargo, se muestra el punto de la decision de que

imitar y que no. Por lo que las empresas deben tener cuidado que personaje de anime utilizan
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y si crean uno nuevo deben saber que mostrar y cuidar el mensaje que se quiere transmitir

sin gque sea intrusivo.

Afadiendo que la teoria de identidad social de Tajfel estudia el comportamiento de
pertenencia que pueden tener las personas hacia un grupo social determinado y el como se
relaciona dentro de ese grupo, por esta razén las elecciones que realice el individuo estaran
relacionadas a su personalidad, sus gustos, creencias y pensamientos, todo esto seran
caracteristicas que demuestren la identidad social que adquieren los jévenes Akiba-kei, un
ejemplo de ello es a través del cosplay, es decir, disfrazarse del personaje anime que les guste
0 Se pegue a sus caracteristicas fisicas, en todos los eventos de anime que se realizan un gran
grupo de personas deciden vestirse de sus personajes para demostrar su habilidad de traer a
la vida a personajes de sus animes, esta actividad es una gran prueba de la identidad social
que tienen con respecto a la cultura japonesa; en ocasiones y de forma sutil utilizan esta
actividad como un tipo de publicidad, sin embargo, no siempre tiene un buen resultado,
segun Ewen (como se citd en Gonzalez), “no es que falte la evidencia de que la propaganda
o la publicidad fuera cominmente ineficaz, sino que cuando esto sucede automaticamente
se culpa a las técnicas de persuasion utilizadas” (2011, p.6), por lo que, si el cosplay no
esta bien realizado incluyendo la personalizacion, no podra conseguir que las personas
presten atencion a la publicidad que quiera transmitir.

3.4 Objetivo e hipotesis especifica n°3:

El resultado que se obtuvo por la correlacion entre la tercera dimension de la primera
variable, contenido y la segunda variable, comportamiento de los jovenes Akiba-kei fue de
un coeficiente de 0,234 mostrando una correlacion positiva baja, demostrando que existe
relacion entre la dimension contenido y la segunda variable comportamiento, rechazando asi
la hipétesis nula, por lo que se demostrara con investigaciones y teorias la relacion segan los

resultados.

Por consiguiente, la tesis de Intriago (2017) titulada “Analisis de la influencia cultural
del anime japonés en la recepcion comunicoldgica de estudiantes de primer a tercer semestre
de Disefio Grafico de la Universidad de Guayaquil” estudia la socializacion y la
interculturalidad que adquieren los jovenes al estar en constante contacto con los mensajes
que deja la publicidad anime y las series japonesas, siendo que son atraidos por el contenido

que ofrecen, y en algunas situaciones prefiriendo la cultura japonesa a la propia al ser
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innovadora, clara y con costumbres de respeto y solidaridad, ademas de que se presenta de

una forma atractiva en las animaciones japonesas, algo que no se ve en Latinoamérica.

Afadiendo lo que dice en la tesis de Uribe y Parada (2010) titulada
“Representaciones Sociales en Relacion al fendmeno manga - anime en jovenes Bogotanos
que manifiestan haber construido una identidad como Otaku” ya que la identidad de un otaku
se forma por medio de los mensajes sobre la cultura que se muestra en el contenido de sus
comerciales y series animes, algo que no ejecuta Latinoamérica que si realiza Japon es la
constante muestra de una cultura unida y con grandes valores que tratan de plasmar en cada
contenido que pueden con la finalidad de demostrar que sus costumbres y cultura son

importantes, colocando asi un sentimiento de nacionalismo en la gente.

De acuerdo a la teoria de usos y gratificaciones se explica la respuesta que se tuvo de
la encuesta a la poblacidn, esta teoria enfatiza como el publico escoge segun las necesidades
que tiene los productos o servicios que desea sabiendo que tendria la gratificacion que busca
a través de los medios de comunicacion por los cuales escogio, segin lo que el medio
muestre el pablico de manera activa sabra si cumple con los requerimientos para satisfacer

su necesidad, ya no solo la de un producto sino también de forma visual.

En relacion a los resultados, la teoria de identidad social nos habla sobre como los
jévenes se identifican con un grupo e incluso con la historia que visualizan en los
comerciales segun lo que les gusta, su forma de pensar y su moral. Los jovenes Akiba-kei
han pasado de ser un publico pasivo a uno activo identificandose como una subcultura, la
propaganda nipona consta de proyectar historias para cada producto o servicio que ofrecen,
con el objetivo de provocar la empatia y que las personas se identifiquen con los ejemplos,
como también puede atraerles la historia, es por ello que en Japdn pueden reforzar su cultura

a través de estos videos y teniendo el mismo efecto en Latinoamérica.
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V. CONCLUSION

PRIMERA

Como resultado de la investigacion se determin6é que, si existe una relacion
significativa entre la primera variable, el anime en la publicidad, y la segunda variable, el
comportamiento de los jovenes denominados Akiba-kei presentando como resultado un
coeficiente de correlacion de 0,230, es decir, una correlacion positiva baja, rechazando de

esa manera la hipétesis nula (Ho) y aceptando la hipotesis alterna (Hi).

SEGUNDA

Como resultado de la investigacion se determiné que, si existe una relacion
significativa entre la primera dimension de la primera variable, musicalizacion y la segunda
variable, el comportamiento de los jovenes denominados Akiba-kei presentando como
resultado un coeficiente de correlacion de 0,171, es decir, una correlacion positiva muy baja,

rechazando de esa manera la hip6tesis nula (Ho) y aceptando la hipétesis alterna (Hi).

TERCERA

Como resultado de la investigacion se determind que, si existe una relacion
significativa entre la segunda dimension de la primera variable, personaje y la segunda
variable comportamiento de los jovenes denominados Akiba-kei presentando como
resultado un coeficiente de correlacion de 0,065, es decir, una correlacion positiva muy baja,

rechazando de esa manera la hip6tesis nula (Ho) y aceptando la hipétesis alterna (Hi).

CUARTA

Como resultado de la investigacion se determind que, si existe una relacion
significativa entre la tercera dimension de la primera variable, contenido y la segunda
variable, comportamiento de los jovenes Akiba-kei presentando como resultado un
coeficiente de correlacion de 0,234, es decir, una correlacion positiva baja, rechazando de

esa manera la hipétesis nula (Ho) y aceptando la hipoétesis alterna (Hi).

34



VI. RECOMENDACIONES

En los ultimos afios se ha visto que el anime esta ganando mas popularidad en el pais,
a continuacion, se darad algunas recomendaciones para animar a los jovenes a apreciar su

cultura tanto como lo hacen con la cultura japonesa.
PRIMERA

Se recomienda que se realicen mas comerciales con un formato anime, para llamar
la atencidon de los jovenes fanaticos de este tipo de animacién y utilizando la misma estrategia
que los comerciales japoneses ensefiar lo bueno de la cultura y valores peruanos, todo por

medio de historias en los comerciales.
SEGUNDA

Se recomienda que en los comerciales se centren en la musica, se podria usar
canciones nacionales en otras versiones para atraer a las personas a reconocerlo en donde
vayan, la musica es muy importante en los comerciales, ayuda a que las imagenes creen
mayor impacto por lo que podria tener diversas versiones o formas de presentar las canciones

tipicas del Perd.
TERCERA

Se recomienda que se cree una campafia publicitaria aprovechando el dia del
campesino, el dia de nifio peruano y otras fechas festivas del pais y crear un personaje para
cada festividad, y asi crear empatia, para que las personas se sientan mas identificadas con

la cultura peruana.
CUARTA

Se recomienda realizar cada cierto tiempo concursos de animaciones con tematicas
peruanas, asi se incentivara la cultura peruana y la animacion, podra llamar la atencion de
los fanéaticos de las animaciones y dara oportunidades a los ilustradores y a las pequefias

productoras.
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Anexo 1. Cuadro de operacionalizacion

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES
Variable 1: El anime en la publicidad
Problema General Objetivo General Hipotesis General Dimensiones Indicadores Items
-Banda sonora Los comerciales anime son mejores con bandas sonoras originales.
¢Como afecta el anime Determinar si el anime | ¢Existe la posibilidad que -Canciones En la publicidad anime es mejor llamar la atencion del ptblico con una
en la publicidad al en la publicidad afecta afecte el anime en la cancién conocida.
comportamiento de los al comportamiento de publicidad al Musicalizacion | -Sonido ambiental El sonido ambiental ayuda a que el comercial anime tenga més
jovenes denominados los jovenes comportamiento de los impacto.
Akiba-kei en Lima, denominados Akiba-kei | jovenes denominados -Conocidos La aparicién de personajes conocidos de anime tiene més acogida.
20197 en Lima, 2019. Akiba-kei en Lima, 2019? -Originales La creacion de personajes originales llama més la atencion.
Problemas Especificos | Objetivos Especificos | Hipotesis Especificos Personajes -Estilo de dibujo El estilo de dibujo tiene relacion con la aceptacion del anime en la
- ¢Cual es la relacion - Determinar la relacion | ¢Existe relacion publicidad.
entre lamusicalizacion | entre la musicalizacion | significativa entre la -Historia Crear una historia para identificarse con el producto es importante.
del anime en la del anime en la musicalizacion del anime en -Mensaje El mensaje del anime en la publicidad debe ser claro y conciso.
publicidad y el publicidad y el la publicidad y el Contenido -Duracion Un comercial no debe tener una larga duracion para no aburrir al
g:pmportgmlentp dg los f:pmportgmlent_o dg los f:gmportgmlent_o ds los piblico.
jovenes denominados jovenes denominados jovenes denominados Variable 2: Combortamiento
,ZAOkllgz;-kel en Lima, ,beokllgfi-kel en Lima, Akiba-kei en Lima, 2019? Dimensiones Indi_ca_ldores Ttems — -
{Existe relacion -Individual Los acontecimientos de tu entorno hacen que tus pensamientos se
- ¢Cual es la relacion - Determinar la relacion | significativa entre los L modifiquen.
¢ X - g - - Percepcidn -Social Las acciones que ves en tu entorno social pueden influir en tu
entre los personajes del entre los personajes del | personajes del anime en la P q p
anime en la publicidady | anime en la publicidad publicidad y el —— conducta_. —— —— —
el comportamiento de los | y el comportamiento de | comportamiento de los -Mediética Los medios de comunicaciones pueden influir en tus decisiones.
jc’)vgnes d_enom!nados los jc')vc_enes _ _ jévgnes d_enom!nados -Cultural Tu comportamiento esta relacionado a la cultura que conoces.
Akiba-kei en Lima, denominados Akiba-kei | Akiba-keien Lima, 2019? Identidad _ S _ _ _
20197 en Lima, 2019. -Social Te identificas socialmente con los grupos con que interactias.
¢Existe relacion -Incentivo Los incentivos que recibes sean buenos o malos te motivan a un
- ¢ Cual es la relacion - Determinar la relacién | significativa entre el Motivacion cambio en tu comportamiento.
entre el contenido del entre el contenido del contenido del anime en la -Interés La motivacion que te ofrecen puede crear un cambio en tu
anime en la publicidady | anime en la publicidad | publicidad y el comportamiento.
el comportamiento de los | y el comportamiento de | comportamiento de los -Necesidad Tu conducta puede cambiar seglin las necesidades que se creen por una
jévenes denominados los jévenes jovenes denominados actividad o gusto nuevo.
Akiba-kei en Lima, denominados Akiba-kei | Akiba-kei en Lima, 2019?
2019? en Lima, 2019.
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Anexo 2. Validacién de expertos

ucv

UnveRsioas TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
Apellidos y nombres del experto: & ellodas H g’IudQl Hory Porys
Titulo y/o Grado:

(Ph.D......(" )] Doctor...(y) Magister... () Licenciado. ..( ) Otros. Especifique |

e U O o s A S B e i s e v e
Fecha: _2¢ /0% [ 49

- TITULO DE LA INVESTIGACION
El anime en la publicidad y el comportamiento de los jévenes denominados Akiba-kei, Lima
2019

Mediante ia tabla para evaluacion de expsartos, usted tene la facultad de evaiuar cada una de las pregunias
marcande con “x” en 1as columnas de Sl o NO. Asimismg, le exhortamos en la correccion de los items
indicando sus obsarvaciones y/o sugerancias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional

APRECIA
| TEms PREGUNTAS SI | NO OBSERVACIONES
‘ 1 4=l mstrumento de recoleccidn de datos tiene relacion con el |
titulo de |a investigaciin?
2 4En el instrumento de racoleccion de datos se mencionan las |
vanaties de investigacién? ‘
3 ¢El instrumento de racolecaion de datos. facilitara el logro de |
os ObiPMiqe la p&yesngwén7 | I
P LEl Instrumento de recoleccion de dalos se relaciona con 85 |

variabies ce estucio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente?

—y—

¢Cada unza de Ias preguntas del instrumento de medicion, se

[ relacionan con cada uno de los elemenios de los
Indicaderas?

7 <&l disefio Cel mstrumeanto de medicién facinara of analiss y
procesamiento &e datos?

8 Del insirumente de medicion, los datos serén objetvos?

8 ¢las pregumas son las necesanas y no se requiere agregar

_‘La!guna mas?

10 LEl instrumento de medicidn sera accesibie a la poblacian |

sujeto de estudic? |

<El instrumento de medicen es claro, precise, y sencillo para

1 que contesten y de esta manera obtener los datos
/ requendas?

SIS RN NN RRRRNN]

L | , TOTAL

SUGERENCIAS:

Firma del experto:

Al Do B (o T
ombres y apellidos
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LI VERS10AG TABLA DE EVALUACION DE EXP;ERTDS

CERAR VALLE D

Apellidos y nombres del experto: SArChe z\eGe- Colornen aamlineL

Titulo yio Grado:

“Ph.D...( ]| Doctor..[ ) Magister.. (X) Licenciado . ( ) Otras. Especifique

Universidad que labara: .50
Fecha:

TITULD DE LA INVESTIGACION

Mediarta |2 takla para evaluacion de exparios, usted tene ‘2 facultad de evawar caca una de las pregunias
marcanda con “x" en las columnas de 31 o NO. Asimama, le exhoriamas an la cormecsion de ks tems
indicande sus obsarvaciones ywa sugerencias, can la fnalidad de meiorar [a coharencia de las pregunias

sobra clima arganizacional.

e e

i APRECIA
+ ITEMS PREGUNTAS 3l ] NO OBSERYACIONES
1 ZEl inslrumanto da recaleccion oe Catos Hens faiEcien con & |
litule de La imesligacdén® b4
z ZEn B iNsiremEntS de recoleccon de Calos se menclonan s |
variahles de irveatigacidn? x
T3] B instrumento ce recoleccion de datos, faciita @l logro de T ""["'_
los obietvos de la awvestigecion? b
4 1 LEI ingbrumento de recoleccibn do calos se neleciona con lag ]
variables da esludio™ }{,
5| LLafedaction da a3 preguntas as con sanfida coharane? X
i Cads une de las preguntas Dl instramente da medicen, 58 B ]
] relacionan con cada une de log slementos de bes | W |
indicadores? |
7 LE! disefio dal instrumanio de medicdn facilitard el andkisie y
! precesamianta de datos? x
N L T e e
L | i
3 LLas praguntas son 99 AecSRanas ¥ no 88 fegUiere Sgqregar % 1
alguna mas? !
18 | LEl instrumenio de medicion sera accesicle a 'a poblacion ;‘{ '
| sdelo oo estudio? !
i JElmstrumentc de medicién es claro, preciso. y sancibo para |
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Apeilidos y nombres del experto: ﬂto&v Havee Uipnre anr

Titulo ylo Grado:
[Ph.D. . ( )|Doclor..[ ) Magister. k] Licenciado... ( ) Obos. Especifique |

Modiants Ia tabis pars eviduacidn de expertos, usted tene la facultad de evaluar cada una de kas preguntas
marcando con *x” en las columnas de S o NO. Asimismo, le exhoriamos en la coreccidn da jos flems
Indicando sus obsarvaciones yio sugarencias, con |s finslidad de mejorar ta coherencia de las preguniss
sobre dima organizaconal.
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NO | OBSERVACIONES |
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179
112
113
114
115
116
117
118
119
120
17
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
129

140
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30
28

21

24
18
26

29

26

15
24
26

34
17
23

21

29

29

12
33
26

23

30
29

21

28

21

26

15
26

29

26

10

24
26

34
17
22
17

27
23

30
28

26

26

28

28

29

29

26

26

27
27
28

31
23

30
31
28

20

21

14
13
13
23

23

32
21

30

24
32
19
27
20

17
23

24
21
17
18
23

21
20
21
16
22
22
24
19

17
13
24
18
24
22
18
16
22
23

24
24
17
18
21
21
20
21
16
22
22
24
23

19

23

18
22
23

19

23

16
17

22
19
31
22
23

26
18
22
18
18
26
20
22
19

19

13
24
21
22
23

16
23

18

17
17

141

142

143

145
146

147

149

150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178

179
180
181
182
133
134
185
186
187
138
139
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199

201

202

203

205

206

207

210
211
212
213
214
215
216
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32

21

32

25

26

31

26

33

26

21

27

23

22

23

21

21

23

21

29

23
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21

32

26

29

26

26

23

26

21

24
27
27
20

28

26

27
21

23

24
33

22

36
18

24
27
24
22
29

22
17
27
20

22
16

27

23

28

30

25

25

21

19
25

20
21

20
24
17
19
18
25

17
22
19
19
20
25

21

24
21

24
25

22
24
17
19
21

23

15
24
16
16
25

16
18
21

24
24
19
24
20
25

22
20

22
20

23

21
24
20
21
24
24
18
21
23

20
16
13

20
23

22
18
21
23

16
17
21
23

18
18
17
21
23

24

217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259

260

261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288

289

291

292

293

295

296
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30
20

34
26

20

27

21

27

32
35
26

13

31
27

27

139

22

22

28

30
19

a1
28

22

26

21

22

27

13

27

22

19

17

35
27

23

a1
13
22
22
23

21
27

16
24
23

21
18
17
22
19

13
22
21
13

13
22
18
19

21
13
20
19

13

21

22
16
23

24
24
17
16
17
23

22
23

21
22

23

21
19

18
22
21
21

297

301

302

303

305

306

307

310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
izl
322
323
324
325
326
327
328
320
330
331
332
333
334
335
336
337
338

339
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Anexo 4. Instrumentos

ICUESTIONARIO

Responda los enunciados con una X o un v

ESCALA VALORATIVA

GENERO: M..... 00000 Feosonnnns-

CODIGO CATEGORIA
M Munca
EDAD: CH Casi nunca
AV Aveces
C5 Casi siempre
3 Siempre
Vi EL ANIME EN LA PUBLICIDAD N |CN AV CS| S
1 | Loz comerciales amime 3on mejores con bandas sonoras originales.
5 | Enla publicidad anime es mejor llamar la atencidn del publico con una
cancion conocida.
3 | El somido ambientsl ayuda 2 que el comercial anime tenga mds impacto.
4 | Laaparicion de personajes conocidos de anime tiene mas acogida.
5 | Lacreacion de personajes originales llama mas 1z atencion.
g | El estilo de dibujo tiene relacion con la aceptacion del anime en la
publicidad
7 | Crear una historia para identificarse con el producto es importante.
& | El mensaje del anime en 1z publicidad debe ser clare v conelso.
g | Un comercial no debe tener uma larga durzcion para no aburrir al piblico.
vz COMPORTAMIENTO N |CN | AV CS| S
1 Los acontzcimientos de fu entomo hacen que tus pensamientos se
modifiquen.
5 | Las acciones que ves en tu entono social pueden influir en tu conducta.

3 | Loz medios de comurnicaciones pueden mflir en tus decisiones.

4 | Tu comportamiento estd relacionade a la cultura que conoces.

5 | Te identificas socialmente con los grupos con que interactias.

g | Loz incentivos que recibes sean buenos o malos te motivan a un cambio en
tu comportamisnto.

7 | Lamotivacion que te offecen puede crear un cambio en i
comportamiento.

g | Tuconducta puede cambiar segim las necesidades que se creen por una
actividad o gusto nuevo.
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Anexo 5. Anime de la seleccidn peruana

Anexo 6. Estreno de la pelicula Dragon Ball Super: Broly

e @ PROGAMER

QN  PLAYSTATION NINTENDO ANIME PC REVIEWS LUCHA LIBRE ESPORTS MEMES

ASIAPOP

Todo lo que debes saber del estreno de Dragon Ball Super:
Broly en Peru

Las funciones para ver Dragon Ball Super: Broly en Peri comenzaron esta madrugada. Hay funciones en espariol
latinoamericano, con las voces originales de la serie, pero también en su idioma original.

10 de enero del 2019 - 8:36 AM Redaccion
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Anexo 7. Grupo DoCo
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