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Resumen

El presente estudio tiene como objetivo determinar la relacion entre lenguaje
audiovisual y la percepcion del usuario de productos audiovisuales de la empresa
Desenfoque Films. El tipo de investigacion fue basica, disefio no experimental de
alcance descriptivo correlacional de corte temporal transversal, con una poblacion
de 80 usuarios. La técnica fue la encuesta y el instrumento ha sido el cuestionario.
Se obtuvo como resultados que en lenguaje audiovisual predomina el nivel alto
(91,3%) tanto en percepcion del usuario, lo que indicaria un buen nivel formativo
del usuario y el cumplimiento de objetivos por parte de la empresa en mencion.
Ademas, existe correlacion positiva alta (rho= 0,797) entre lenguaje del usuario y
percepcion del usuario, existe correlacion positiva alta (rho= 0,700) entre lenguaje
audiovisual y percepcion del mensaje, existe correlacion positiva moderada (rho=
0,698) entre lenguaje audiovisual y percepcion de imagen, existe correlacion
positiva moderada entre lenguaje audiovisual y percepcién del valor del producto
(rho= 0,629). Por tanto, se concluye aceptando la hipétesis alterna o hipétesis del
investigador. En otras palabras, mientras mayor sea el nivel del lenguaje
audiovisual, mayor sera la percepcion del usuario de productos audiovisuales, o
gue constituye un dato relevante para la toma de decisiones.

Palabras claves: Imagen de la Marca, Medios de Informacién, Mensaje,

Percepcion (Tesauro Unesco).



Abstract

The objective of this study is to determine the relationship between audiovisual
language and the user's perception of audiovisual products from the company
Desenfoque Films. The type of research was basic, non-experimental design with a
cross-sectional correlational descriptive scope, with a population of 80 users. The
technigue was the survey and the instrument was the questionnaire. It was obtained
as results that in audiovisual language the high level predominates (91.3%) both in
user perception, which would indicate a good training level of the user and the
fulfillment of objectives by the company in question. In addition, there is a high
positive correlation (rho= 0.797) between user language and user perception, there
is a high positive correlation (rho= 0.700) between audiovisual language and
message perception, there is a moderate positive correlation (rho= 0.698) between
audiovisual language and image perception, there is a moderate positive correlation
between audiovisual language and perception of the value of the product (rho=
0.629). Therefore, it is concluded by accepting the alternative hypothesis or the
researcher's hypothesis. In other words, the higher the level of audiovisual
language, the greater the user's perception of audiovisual products, which is
relevant data for decision-making.

Keywords: Brand Image, Information Media, Message, Perception (Unesco

Thesaurus).



l. INTRODUCCION

El producto audiovisual musical o videoclip es, por sus elementos visuales,
uno de los medios mas utilizados en el ambito artistico para transmitir emociones,
contar historias reales, sensibilizar frente a temas de contexto actual o simplemente
para mostrar un producto artistico. Su produccion implica un verdadero trabajo de
realizacion en equipo por la calidad de los efectos, iluminacion, color, estética,
styling, montaje del escenario, pero sobre todo la direccion artistica, todo es
necesario para asi lograr que se cumplan los objetivos dentro de la estrategia de
marketing del producto que los clientes han establecido. Este despliegue de
recursos humanos y materiales apunta a lograr una determinada percepcion en el
potencial consumidor de dicho contenido. Es innegable que lo que se busca es que
sea un factor diferenciador, que el producto tenga un valor agregado que denote
calidad y destreza con el fin de obtener a corto plazo el reconocimiento social y
comercial.

Practicamente no hay agrupacion musical que, en los ultimos 40 afios, no
haya grabado un producto audiovisual para ingresar al mercado discogréafico o
mantener vigente su marca entre sus seguidores en las diferentes plataformas
visuales. Algunos de estos productos representaron para muchos jévenes en los
afios ochenta y noventa un auténticos sucesos por la historia contada, por la
coreografia o por la propuesta estética-artistica, innovadora y arriesgada. Dos
ejemplos de lo anterior son “Thriller” de Michael Jackson en 1983 y “Bohemian
Rhapsody” de Queen en 1975. Lo anterior evidencia la penetracién cultural del
videoclip y su estrecha ligazén con el lenguaje audiovisual, al punto que su
aparicion es un hito en la comunicacién contemporanea y cuyo uso no se limita al
ambito artistico, pues también sirve para vehicular contenidos educativos e
informativos para publico no especializado.

El lenguaje audiovisual es vital dentro de un videoclip, tiene que ver con la
forma, el estilo, la manera y la vision que el director tiene para contar lo que en la
etapa de brainstorming ha generado al oir el single y ejecutarlo creativamente
mediante las herramientas humanas, artisticas y técnicas que pueda tener a su
alcance, aqui entra a tallar mucho el buen gusto y nuevamente el ojo del director.
Una perfecta formula para lograr un buen videoclip es tener un buen single por parte

del cliente y lograr que la idea generada por el director haga una suerte de simbiosis



perfecta logrando asi el éxito del producto audiovisual, sobre todo en videoclips de
objetivos sensibilizadores como violencia contra la mujer, pobreza, racismo,
COVID-19, entre otros, en donde es de vital importancia ser conciso y a la vez
creativo para llegar al espectador, contar el mensaje y llegar a tocar las fibras de la
sensibilizacion.

En el mundo, la emergencia sanitaria producida por la COVID-19 ahondo6
una tendencia, aquella de asumir y reconocer al lenguaje audiovisual como una
especie de columna vertebral de la sociedad y de los sectores econémicos sin
excepcion (Loeb et al., 2020). Esto se produjo por el confinamiento de casi toda la
poblacion, el necesario distanciamiento y la restriccion al maximo de las relaciones
interpersonales (Perez, 2020). Las circunstancias en mencidn enmarcaron los
esfuerzos de las industrias culturales de buscar alternativas para la distribucién y
difusion de sus contenidos, a la vez que invitaban a los usuarios a tener un rol activo
en la propia generacion de contenidos audiovisuales (S. GOmez, 2020). De este
modo, la percepcidn estética del usuario y potencial emisor-receptor de contenidos
audiovisuales tomé también una relevancia inusitada al punto que los valores éticos
y las funciones tradicionales de la comunicacién —informar, formar y entretener—
se han relativizado (Arrojo, 2019).

En el Perd, el lenguaje audiovisual y la percepcion estética de sus contenidos
también tienen un contexto configurado por la evolucion tecnolégica y la
globalizacion, lo que también constituye una oportunidad debido a la interaccion
con la audiencia (Diaz, 2020). ElI consumo de contenidos digitales mediante
dispositivos electrénicos implica el surgimiento de nuevos sistemas de grabacion,
edicibn y emision que, en simultaneo, estan revolucionando los sistemas
tradicionales de trabajo, al igual que las posibilidades narrativas e informativas
(Osorio, 2020). Una de las tendencias con mayores repercusiones en la
comunicacion es la fascinacion del espectador por la imagen audiovisual como
referente de un espectaculo donde lo real se transforma a si mismo y se convierte
en valor noticia (Villamizar & Cortés, 2021).

En la empresa Desenfoque Films se desconoce la percepcion que tienen los
usuarios respecto al valor de producto que se ofrece, a pesar de tener mas de 10
afios en el mercado audiovisual nacional e internacional. Es necesario por ello

conocer en qué medida existen potencialidades y debilidades en el lenguaje



audiovisual que repercuten en dicha percepcién. En la actualidad, el levantamiento
de algunas medidas gubernamentales ha permitido una leve recuperaciéon al
respecto. Jovenes artistas, al igual que orquestas y bandas musicales, estan
volviendo a presentarse en algunos centros nocturnos de recreacion. Eso también
representa para ellos la necesidad de difundir su produccion en plataformas
digitales, motivo por el cual han mostrado un creciente interés por conocer con
mayor detalle la relacién entre lenguaje audiovisual y percepcion estética de los
usuarios de su servicio, principalmente adultos jovenes entre 19 y 35 afios de edad
y que se ubican en los estratos socioeconémicos A-B, C-D.

Por tanto, el problema de investigacion se formulé mediante esta pregunta:
¢, Cual es la relacion entre el lenguaje audiovisual y percepcion del usuario de
productos audiovisuales de la empresa Desenfoque Films, Lima 2022?

El valor tedrico de esta investigacion radica en que se busca argumentar
acerca de las caracteristicas de la relacion entre ambas variables en el contexto de
una empresa como Desenfoque Films que brinda el servicio de generacién de
contenidos y de direccion artistica al respecto. Ademas, establecer el grado de
relacion entre la variable 1 (lenguaje audiovisual) y las dimensiones de la variable
2 (percepcion del usuario). Se parte de Jodar (2019) quien sostuvo que el lenguaje
audiovisual es una atractiva mezcla de palabras e imagenes que, encadenando
elementos aparentemente inconexos, muestra un conjunto de perspectivas
capaces de crear en el receptor una experiencia unica. Por otro lado, la percepcion
del consumidor es clave para conocer mucho mejor la experiencia de compra y
personalizar la venta del servicio (Bordons y Nifio, 2021).

El estudio en curso tuvo implicancias practicas, porque se han brindado
nuevas evidencias acerca de la relacion entre lenguaje audiovisual y la percepcion
del usuario de productos audiovisuales, lo que repercute en una mejor toma de
decisiones. Como se puede deducir, esto constituye un elemento de juicio valioso
para los directivos de Desenfoque Films en su propdésito de actualizar su plan anual
de trabajo 2023 y enriguecer su diagnostico. A su vez, se aportd un estudio
correlacional que cubrira parcialmente una carencia de conocimiento cientifico
verificable en el repositorio digital de la Escuela Profesional de Comunicacion.

La utilidad metodolégica de este estudio estd dada porque sigui6é el método

hipotético deductivo y los cuestionarios de escala ordinal, de 14 y 20 items



politbmicos, respectivamente, con que se midieron las variables tuvieron
aplicabilidad unanime en base al juicio de expertos y una fuerte confiabilidad (alfa
de Cronbach mayor o igual que 0.70). Dichos instrumentos son de acceso libre para
los futuros investigadores interesados en una tematica como las expuestas lineas
arriba. Ademas, para lograr los objetivos de estudio, se emplearon técnicas e
instrumentos de investigacion como la técnica y el cuestionario, respectivamente.
De este modo, los resultados de la investigacibn se apoyan en técnicas de
investigacion que se distinguen por ser confiables y vigentes.

En tal sentido, el objetivo del estudio fue determinar la relacion entre lenguaje
audiovisual y percepciéon del usuario de productos audiovisuales de la empresa
Desenfoque Films, 2022. De lo anterior, se dedujeron tres objetivos especificos:
Determinar la relacion entre lenguaje audiovisual y la percepcion del lenguaje del
usuario, percepcion de imagen del usuario y percepcion del valor del producto de
la empresa Desenfoque Films, 2022.

Por consiguiente, la hipotesis general fue: Existe relacion directa entre
lenguaje audiovisual y percepcidon del usuario de productos audiovisuales de la
empresa Desenfoque Films, 2022. De lo expuesto, se derivaron tres hipoétesis
especificas: Existe relacion directa entre lenguaje audiovisual y la percepcion del
lenguaje del usuario, percepcion de imagen del usuario y percepciéon del valor del

producto de la empresa Desenfoque Films, 2022.



1. MARCO TEORICO

En la investigacion de (Llerena, 2021) denominada “Propuesta metodologica
para el andlisis de la videodanza a partir del lenguaje audiovisual”’, se tuvo por
objetivo proponer en Espafia un modelo analitico que sea pertinente a la
videodanza en tanto obra artistica audiovisual. La propuesta metodologica sigui6
un procedimiento inductivo, puesto que buscé regularidades con el fin de establecer
patrones o constantes en base a la apreciacion critica de obras de videodanza
proyectadas en nueve festivales espafioles desde 2013 a 2018 y que pudieron ser
visualizadas desde la pagina web del mas importante festival al respecto: el Fiver.
De esta manera, se arrib6 a una propuesta que se caracteriza por combinar
lenguaje audiovisual y coreogréfico y otros contenidos tematicos creados a partir
de la praxis de la videodanza. Se obtuvo como resultados que, luego de filtrar
videodanzas narrativas, no narrativas e hibridas, el 62% no era narrativa y no hubo
obras hibridas, por lo que se dio una correlacién inversa entre narrativa y no
narrativa. Por tanto, se concluyé que la propuesta de videodanza puede ser
aplicada y que en las obras analizadas predomina la visualizacién de la danza.

En la investigacion de (Nicolaou & Kalliris, 2020) denominada “Medios
audiovisuales de comunicacion en la educacion de adultos: el caso de Chipre y
Grecia de los adultos como aprendices de adultos”. El objetivo de la investigacion
fue proporcionar datos que contribuyan a la ensefianza eficaz utilizando los medios
informativos audiovisuales en la educacion de adultos. Se basa en un método
cuantitativo de andlisis y los datos primarios se recopilaron a través del método
experimental aplicado a 1363 adultos (18 afios y mayores), en Chipre y Grecia. Se
concluy6 que las comunicaciones de medios audiovisuales especificos utilizados a
través del plan de leccidén se consideraron apropiados segun las respuestas a las
preguntas abiertas tanto en la encuesta piloto con adultos como estudiantes adultos
y la investigacion principal con los educadores de adultos, la aplicacion de la
(nueva) teoria de los medios audiovisuales en la educacion se considerd la mas
adecuada. Mas concretamente, las tecnologias especificas de los medios
audiovisuales (ordenador, retroproyector/materiales visuales proyectados mediante
software de presentacion, video proyeccion/video y altavoces/medios de sonido y
audio) y la metodologia docente (ensefianza diferenciada que se basa

principalmente en la teoria de la construccién aprendizaje se incluyen en la teoria



de medios informativos audiovisuales educativos y finalmente; se puede decir que
el uso de estos reduce los sintomas de fatiga o cansancio (estado
fisico/psicologico), mejora la concentracion y ayuda a las personas (en este caso,
estudiantes adultos) en su salud psicologica. Los resultados también muestran que
el uso de programas de television (por ejemplo, peliculas animadas, series de
television, producciones de television y peliculas) como videos (comunicaciones de
medios audiovisuales) en el proceso educativo (en este caso a través del plan de
lecciébn) en tecnologia- aprendizaje mejora en la educacion de adultos,
manteniendo el disposicion y la curiosidad de los participantes como aprendices y
se puede decir que se considera util para que los aprendices muestren sentido y
comprendan la leccion (seminario ), como en la literatura relevante.

En su articulo de investigacion, (Jodar, 2019) se ocup6 de la “Caracterizaciéon
del lenguaje audiovisual (LA) de los fashion films: postproduccién y realizacién
digital” que tuvo por objetivo analizar dicho producto en Espafia para identificar sus
caracteristicas distintivas. Sigui6 la metodologia propia del enfoque cualitativo, por
ello seleccioné una muestra por conveniencia que estuvo constituida por las obras
premiadas en festivales de Madrid 2013, 2014 y 2016, ademas de Barcelona 2017.
Ademas, parti6é de categorias previas como fotografia, direccién de arte y concepto
de marca para ir arribando a categorias emergentes como fluidez narrativa y
variaciones de velocidad; esto ultimo luego del analisis del discurso de los
entrevistados. Con estas acciones previas de logica inductiva se procesé la
informacion con el software Atlas.ti organizandose redes semanticas. Se concluyé
que el fashion film se muestra como un espacio de comunicacion audiovisual que
debe captar la atencion del observador rapidamente, para ello tiene un tiempo
promedio de tres minutos. Este formato es también una puesta en escena para
visualizar mejor la belleza al igual que detalles técnicos fundamentales como
encuadres, movimiento, camara lenta y planificacion.

En la investigacion de (Rajas et al., 2018) denominada “Formatos
audiovisuales emergentes para MOOCs: diseiilo informativo, educativo Yy
publicitario” que tiene por objetivo estudiar los formatos de los videos destinado a
Cursos, junto con realizar valoraciones criticas para ofrecer propuestas de mejora.
Se analiz6 cada video, lo que conllevé a trabajar con una muestra de 50 cursos de

la plataforma de estudios edX en Espafia. Se concluyé si bien se trata de



producciones direccionadas a alcanzar objetivo de enseflanza y publicitar el
MOOC, no se logra un grado alto en cuanto a la construccién audiovisual, ya que
el contenido y el guién no se ubican como estrategias que se suelen utilizar en cine.
Es asi que, los recursos sonoros y audiovisuales no responden a un disefio de
produccion que incluye el sonido, fotografia, interpretacion, montaje y efectos
visuales, que se vinculen a los formatos de videos de presentaciones o reportajes,
donde estos demandan mostrar un lenguaje conectado y significativo.

En la tesis de (Gutiérrez, 2020) denominada “Analisis de contenido
audiovisual de programas de estudio en Ciencias de la Comunicacién en
universidades de Trujillo, como parte de su comunicacion externa” , tuvo como
objetivo analizar los medios de difusion audiovisuales de los programas de estudio
de la carrera en mencién. Se consiguié por medio de un estudio cuantitativo de tipo
descriptivo simple, de disefio no experimental. Las conclusiones muestran que el
contenido que se difunde en las redes sociales, Facebook o YouTube son
deficientes en su contenido y mala planificacién. Junto a esto, se identificé que la
composicién y los angulos no se ejecutan de forma correcta. La profundidad de
campo, colores, iluminacion, y movimiento se trabajan de forma incompleta, lo que
provoca que en la produccién se pierda el trabajo de recursos y tiempo. Se identifico
gue los productos que realiza la escuela no cumplen con la informacion y su relacion
con los planes de estudio, ya que solo se limitan a mostrar temas alejados que no
cumplen las expectativas de ensefianza de los alumnos. Sin embargo, se evidencié
que las herramientas digitales son las mas efectivas para la comunicacién externa,
esto mostré que la mayoria de universidades no realizan sus promociones ni
aplican marketing publicitario que busquen captar un nimero mayor de alumnos.

En el estudio de Pango (2020) acerca de “Influencia del lenguaje grafico
visual como recurso didactico en la ensefianza de los profesores de la Facultad de
Comunicacion de la Universidad de Lima” se tuvo como objetivo establecer el grado
de influencia de la variable independiente sobre la variable dependiente. Se trato
de una investigacion cuantitativa y longitudinal cuyo instrumento (cuestionario) es
de autoria propia. La hipotesis alterna fue respaldada, ya que existen diferencias
significativas entre el grupo experimental (28.85) y el grupo control (12.15) con un
95% de confianza (p<0.05). Se concluyd que el lenguaje audiovisual es un potente

recurso didactico cuyo uso debe ser transversal en toda la programacion curricular.



Cuesta (2019), en su investigacion sobre “Valoracion del lenguaje
audiovisual de los videoclips de k-pop y la construccién de la identidad cultural en
los adolescentes del Campo de Marte, Jesus Maria, 2019”, se propuso identificar
el grado de relacion entre esas variables. Este fue un estudio cuantitativo,
observacional, correlacional y transversal con una muestra de 250 personas. Se
obtuvo que el 25% de los encuestados siente que estos videoclips no transmiten
nunca su cultura, seguido del 24% que cree lo contrario, mientras que en el caso
de identidad cultural el 41% considera que solo a veces estos productos refuerzan
su sentido de pertenencia, seguido del 27% que opina “casi siempre”. En cuanto a
lo inferencial, existe una correlacibon moderada (rho= 0.419) con un 99% de
confianza, por lo que se concluyé que un alto nivel de comprension de lenguaje
audiovisual se corresponde moderadamente con un alto nivel de identidad cultural
y viceversa.

En la tesis de Teran (2018) denominada “Influencia de la musica y los
videoclips en la conducta de los adolescentes del cuarto grado de la |.E. “San
Agustin de Catache” — Santa Cruz 2016” plante6 como objetivo determinar la
influencia entre los videoclips y la musica en el grupo de personas mencionadas.
Fue un estudio cuantitativo de tipo correlacion y descriptivo que conté con una
muestra de 22 alumnos. Se concluy6 que el 73.9% de los estudiantes obtuvo un
grado malo en conocer el nivel de identidad de los videoclips y la musica propios
del lugar, el 8.4% obtuvo un nivel bueno y el 17.4% un nivel regular. La musica y
letra de los videoclips son las maneras de llamar la atencion de los usuarios y
entablar una comunicacion entre receptores y emisores, dentro de los gustos y
preferencias de la muestra se hall6 que se inclinan por el reggaeton, el cual se
presencia mucho. En las actitudes de las conductas se hallé que el 65.2% obtuvo
un nivel malo, el 4.3% un nivel bueno y el 30.4% un nivel regular, lo que mostré que
dichas actitudes se deben considerar en los ejes educativos, ya que los alumnos
se encuentran mas expuesto a programas nacionales que les muestra sexismo,
violencia, falta de respeto, morbosidad y lenguaje soez, lo cual cala cada vez mas
en las conductas adolescentes.

Las bases tedricas de ambas variables, se explican a continuacion. Para
comprender el lenguaje audiovisual, es importante reconocer que en las relaciones

interpersonales y en la comprension del otro, el lenguaje es basico. Para Moreno



et al. (2020) afirma que las tradiciones orales dependian para sobrevivir y, en
consecuencia, existia un proceso continuo de renovacion, a través de historias
contadas y actividades relacionadas, en contexto de interaccion cara a cara. Esto
se debe a que, histéricamente, en el pasado, la Unica manera de la expresion verbal
era la palabra hablada. Es innegable la importancia de la tradicion oral, la memoria
individual y colectiva en determinados grupos humanos, aun hoy. Segun Talavan
(2019) la oralidad se disputa con los gestos y las expresiones faciales, la condicion
de la primera manifestacion de nuestra humanidad, en todos los estudios biolégicos
y rasgos antropolégicos aparece como un elemento distintivo de nuestra especie,
por ejemplo, en las sociedades coloniales, especialmente donde las culturas no
estaban alfabetizadas, la memoria oral, los mitos y la tradicion pasa
necesariamente por el lenguaje verbal, la narrativa, la musica y la poesia.

Ahora bien, el lenguaje audiovisual es una condicion social que involucra el
concepto de encuentro entre los sentidos, que involucra el oido, la vision e
interaccidon, considerados capacidades basicas para el aprendizaje y la
comunicacién y que estan intimamente relacionados con los modos de aprendizaje
(Leon, 2021). Segun Vesga (2019), en concordancia con Fillieri et al. (2018), el
lenguaje audiovisual existe como una reorganizacion compleja de los patrones de
interaccién humana a través del espacio y el tiempo que se expresa en el desarrollo
de los medios de comunicacion, la interaccion se disocia del entorno y lo fisico, de
tal manera que los individuos pueden interactuar entre si, incluso si no comparten
el mismo entorno espacio-temporal. El uso de los medios proporciona nuevas
formas de interaccidon que se extienden a través del espacio (y quizas también en
el tiempo), y que ofrecen un abanico de caracteristicas que las diferencian de las
interacciones cara a cara.

El lenguaje audiovisual es, en esencia, diferente al lenguaje verbal de
nuestra vida cotidiana, ya que, en el procesamiento paralelo propio de la expresion
audiovisual, simultAineamente se captura informacion de las fuentes visual y
auditiva, es decir, los significados provienen de la interaccion de multiples
elementos visuales (colores, imagenes, efectos, personajes) y sonido (canciones,
texto verbal/oral, efectos sonido, etc.). Por tanto, un buen audiovisual es un buen

lenguaje de sintesis (Cabrejo, 2018).



Los aspectos distintivos del lenguaje audiovisual son generados por una
coordenada entre el espacio y el tiempo y con materialidades que permiten un tipo
de situacion, imagen en movimiento + sonido, no equiparable a la de otro tipo de
producto (Fillieri et al., 2018). Por tanto, es importante entender el sentido de su
I6gica, posibilidad y sentido, donde la distincion y densidad senso-perceptiva, es un
aspecto que se atribuye a su riqueza visual y sonora, junto con la capacidad de
generar sensaciones, permite un estimulo visual, donde se destaca la produccion
de lo audiovisual (Gémez, 2019)

Las teorias que buscan explicar el lenguaje audiovisual, se remonta en los
afos veinte, con Lasswell que explicé un modelo comunicativo en el contexto de la
primera guerra mundial. Segun Lasswell en su libro "La estructura y funcion de la
comunicacién en la sociedad", la comunicacién es una actividad de entrega de
mensajes por parte de comunicadores a comunicantes a traveés de canales que
producen un efecto en la aceptacion o rechazo del contenido del mensaje. Su
referente tedrico se basa en entender el "Quién (dice), qué (a), quién (en), qué canal
(con) y qué efecto". El autor explica que existen elementos en el proceso de
comunicacion, los cuales son los siguientes: comunicador (fuente/remitente), donde
el remitente de mensajes proviene de individuos o instituciones; mensaje, es el
material/contenido del mensaje que se entrega directamente o indirectamente;
medios (canal), refiere a la herramienta o0 medio de transmitir mensajes utilizados
por el destinatario del mensaje; comunicantes: personas o instituciones que son
parte en la recepcion de informacién del comunicador y efecto, el cual resulta en
forma de respuesta dada por el comunicante a un contenido de la informacion
(Saho & Ni, 2019).

Asi también, se encuentra el modelo analitico de Hall, quien su propuesta se
divulgé en los noventa en un contexto donde las investigaciones vinculaban el
discurso de medio con los discursos de las audiencias, con la estructura de
contenido con la estructura de respuesta de la audiencia a partir del contenido. Hall
explica el proceso de la comunicacién televisiva a partir de momentos
diferenciados, pero que estan articulados entre si. Estos momentos son la
produccion y el consumo o recepcion, el primero se relaciona con la codificacion
del mensaje, a partir del conocimiento y entendimiento que se tiene del receptor, se

produce codigos que son llevados a este, a partir de profesionales de la produccion;
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en el consumo se presenta una relacion con el proceso de codificacién, o sea, la
lectura hecha por el espectador (Gongalves et al., 2019).

La percepcion del usuario esta directamente relacionada con la satisfaccion
del usuario y, al mismo tiempo, afecta la reeleccion del usuario y es fundamental
para el comportamiento de este. Para empezar, la percepcion se refiere a la
observacion, opinién y conocimiento de los usuarios tanto del entorno en el que se
encuentran y el servicio que reciben. Para que el usuario pueda llegar a una
conclusion final del entorno y servicio que recibe, distinguird un nivel de
satisfaccion, en funcion de la diferencia entre su expectativa inicial y su opinion final
(Roncallo y Uribe, 2017). Por lo tanto, la percepcion del usuario se relaciona con la
satisfaccion del producto final de la propia percepcién (Numpaque et al., 2019).

Se considera que el concepto de satisfaccion del consumidor ocupa una
posicion importante en la practica de marketing. La satisfaccion es el resultado mas
importante de la actividad y sirve para vincular los procesos que culminan en la
compra o el consumo con los fendbmenos posteriores a la compra, como la actitud
de intercambio, la repeticion de compra y la lealtad a la marca. Conceptualmente,
la satisfaccion es una consecuencia de la compra y el uso, resultante de la
comparacion que hacen los consumidores de las recompensas y costos de la
transaccion en relacion con las consecuencias anticipadas (Lee et al., 2019).
Herrera et al. (2017) esta de acuerdo con esta definicién, afirmando que la
satisfaccion mide en qué medida los resultados producidos para el cliente y el
proceso por el que pasé para obtener estos resultados cumplen con sus
expectativas.

Es asi que, abordar la satisfaccion de los usuarios implica emitir un juicio
sobre las caracteristicas de los servicios, por tanto, sobre su calidad. Asi, la
perspectiva del usuario proporciona informacion para completar y equilibrar la
calidad de los servicios (Astete, 2017). Mello et al. (2020), por su parte, describe
los procesos psicolégicos involucrados en la formacion de juicios de satisfaccion.
Estos procesos son menos observables, pero son esenciales para comprender el
proceso de satisfaccion, ya que se basan en la disonancia cognitiva. Esta
disonancia consiste en manifestaciones de miedo y ansiedad que el consumidor
puede experimentar al momento de realizar la compra, como resultado de las

predicciones de que el producto no funcionard como se desea o se espera. Segun
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el autor, este temor continda después de la compra, antes del uso y probablemente
permanecera durante el uso del producto. Sin embargo, en el contexto que atafie a
esta investigacion, la percepcion de usuario se relaciona con el contexto de
visualizacion de informacién, donde existe una fuerte relacion entre percepcion
humanay el comportamiento humano, porque, para la visualizacion e interpretacion
de la informacién, la prioridad es el esfuerzo percibido por la audiencia y la
comprension de lo que se les presenta (Bustamante & Ortiz, 2018).

Para Ramirez et al. (2020), la percepcion visual se relaciona con la
experiencia en torno al acto de aprendizaje significativo que se remonta a los
inicios, pues a través de ella el ser humano podra comprender el entorno en el que
se encuentra. Es el proceso mediante el cual seleccionamos, organizamos e
interpretamos estimulos, traduciéndolos en una imagen significativa y coherente.
En esencia, la percepcién es la forma en que vemos el mundo que nos rodea y
cOmo reconocemos que necesitamos ayuda para tomar una decision. Cuando se
percibe imagenes visuales, se percibe la sensibilidad a la forma en que se utilizan
y manipulan las imagenes para contener mensajes precisos y recopilar informacion.
Resulta ser la capacidad de comprender lo que se ve en una imagen, incluidas
ciertas convenciones como la perspectiva y la profundidad (Roncallo y Uribe, 2017).
Por lo tanto, se describe como la capacidad de leer y escribir simbolos, donde se
considera una forma mas amplia, a otros sistemas convencionales, de
representacion y comunicaciéon (Paredes & Néjera, 2020).

Cuando se habla de imagenes como interfaces, es necesario enfatizar su
poder comunicacional, es decir, comprender como se produce la transmision de
informacion visual a través de imagenes Al estudiar la percepcién visual, se recalca
en el bagaje individual de informacion que dicta la percepcion de los individuos y
sus relaciones con las imagenes y los significados, por ello, conocer las imagenes
gue nos rodean significa también ampliar las posibilidades de contacto con la
realidad, significa ver mas y percibir mas (Yang et al., 2018). Todo lo que el ojo ve
tiene una estructura superficial propia. Al estudiar las superficies, se advierte que
los significados agregados a las estructuras simples pueden cambiar de tema a
tema, de acuerdo con los significados insertados en tales elementos. Este contexto,
muestra que existe una comunicacion visual que se expresa como un medio para

transmitir informacion de un emisor a un receptor. Este mensaje depende de la
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precision de la informacién, la objetividad de las sefiales, la codificacién unitaria y
la ausencia de falsas interpretaciones. En todos los medios visuales, incluido el
cine, existen estos dos componentes: informacion y apoyo (Oropeza, 2021). Segun
Porta (2018), los soportes de la comunicacion visual son el signo, el color, la luz y
el movimiento; que se utilizan segun quien deba recibir el mensaje. Para utilizar los
apoyos de manera efectiva, se debe comprender al receptor, considerando su nivel
cultural e intelectual y sus condiciones fisiol6gicas y sensoriales.

Por ello, se dice que el mensaje visual es amplio y toca la caracteristica
holistica, ya que todo est4 interconectado, las partes se agrupan para que el todo
no se perjudique y la perspectiva de la parte implica la comprension del todo, como
signos linguisticos que se agrupan para transmitir un mensaje, en este caso visual.
Por lo tanto, conocer la percepciéon visual, hace que la sociedad haga uso de
mensajes a través de imagenes, que tome conciencia del universo visual de su vida
cotidiana, se conozca a si mismo, comprenda su cultura y amplié su conocimiento
de otros tiempos y lugares (Alberich et al., 2016).

Uno de los grandes autores, que contribuy6 significativamente al tema de la
percepcion en general, fue Vygotsky, quien amplié la comprension del tema,
presentando la amplitud y relevancia de la percepcion como un proceso integral.
Es asi que, definid la percepcion como un proceso integral y no atomizado, aunque
cambien las partes aisladas, la percepcidn mantiene este caracter integrador, es
decir, al cambiar las partes surge una percepcion integral distinta. De esta forma,
entiende que el caracter estructural de la percepcion es primario, estando presente
desde los primeros afios de vida (Magallanes et al., 2021).

Nogueira & Lima (2020) presentan a la escuela Gestalt como el punto
principal de decodificacion de la imagen, segun los autores de esta escuela los que
posibilitan la comprension de las imagenes a través de la percepcion de estructuras
formales significativas. En los estudios de la percepcion humana descritos por la
teoria Gestalt, la percepcion no es entendida sélo por hechos o informacién aislada,
sino por el conjunto de factores. En esta teoria se describen los principios que
subyacen a la percepcion visual, como la proximidad, similitud, aproximacion,
cierre, continuidad y conexion. Los principios de la escuela de Gestalt y los estudios
sobre la percepcion visual ayudan a comprender como los individuos entienden la

informacion transmitida, haciendo posible eliminar elementos innecesarios de los
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tableros para facilitar el procesamiento de la informacion presentada. Ademas, la
teoria hace posible que los responsables de crear las visualizaciones buscan
conocer un marco de comprension analitica sobre el cual se basan sus decisiones

en un disefio significativo (Goncgalves et al., 2021).
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.  METODOLOGIA

3.1. Tipo ydisefio de investigacion

El tipo de investigacion fue béasica, ya que el interés se concentra en profundizar el
conocimiento cientifico con el fin de contribuir a una mejor comprensiéon de la
realidad (Concytec, 2018).

El disefio es no experimental de corte transversal, porque las caracteristicas
de las variables solo seran observadas en la realidad concreta, sin necesidad de
modificarlas o planear su intervencion (Carhuancho et al., 2019).

Su enfoque fue cuantitativo, pues los datos numéricos por recolectar seran
procesos con métodos de analisis estadistico (Sanchez et al., 2018).

El nivel o alcance del presente estudio ha sido descriptivo correlacional,
porque lo que se demostrd es que existe un grado de relacion entre las variables,

el cual fue presentado de forma exhaustiva (Delgado et al., 2018).

Figura 1

Disefo correlacional

0,
T M: Muestra de estudio
M r O1: Lenguaje audiovisual
l 02: Percepcion del usuario
r: Coeficiente de correlacion
0,

3.2. Variables y operacionalizacién

Variable 1. Lenguaje audiovisual

Definicion conceptual

Técnica empleada en comunicacion y artes escénicas donde las palabras e
imagenes constituyen una unidad de perspectivas con la capacidad de crear en el

observador un cierto impacto (Filieri et al. 2018).

Definicion operacional
La variable fue medida a través de un cuestionario de escala ordinal, comprende

tres dimensiones: elementos visuales (items 1-8), elementos estéticos (items 9-16),
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post-produccién (items 17-22), y 22 items politbmicos cuyos niveles o rangos
fueron: bajo (22-51), medio (52-80), alto (81-110).

Variable 2: Percepcion del usuario de productos audiovisuales
Definicion conceptual
Impresion u opinion subjetiva cuya importancia radica en ser clave para conocer la

experiencia de compray personalizar la venta del servicio (Roncallo y Uribe, 2017).

Definicion operacional

La variable ha sido medida a través de un cuestionario de escala ordinal,
comprende tres dimensiones: lenguaje (items 1-4), percepcién de imagen (items 5-
8), percepcion del valor del producto (items 9-14), y 14 items politbmicos cuyos
niveles o rangos han sido: bajo (14-32), medio (33-51), alto (52-70).

En ambos casos, la escala de medicion fue ordinal tipo Likert.

3.3. Poblacién, muestra, muestreo, unidad de andlisis
La poblacion estuvo conformada por 80 personas, este es el promedio mensual de

usuarios atendidos en la empresa que compone la unidad de analisis.

Criterios de inclusion

Usuarios del servicio de Desenfoque Films.

Usuarios que acepten ser encuestados.

Usuarios que firmen el consentimiento informado.
Criterios de exclusion

- Usuarios que no desearon ser encuestados.

- Usuarios que aceptaron, pero que no firmaron el consentimiento informado.
La poblacion es igual a la muestra y donde cada elemento tuvo idénticas
probabilidades de ser parte de la muestra. Por ese motivo, es posible afirmar que

el muestreo ha sido probabilistico (Hernandez et al., 2014).
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

La técnica fue la encuesta, ya que se trata de un procedimiento estandarizado
usado a menudo en la investigacién social (Escudero y Cortez, 2018).

Instrumento
El instrumento aplicado fue el cuestionario, puesto que en estudios cuantitativos

suele ser el complemento de la encuesta (Gallardo, 2017).

Validez
La validez de contenido se refiere a cuan capaz es un instrumento de medir lo que
desea el investigador. Se obtiene mediante el juicio de expertos informantes en

base a criterios tales como pertinencia, claridad, concisién, etc. (Bernal, 2016).

Confiabilidad

La confiabilidad equivale a la consistencia interna del instrumento, es decir, los
items deben constituir una totalidad coherente que responda a los objetivos del
investigador (Hernandez y Mendoza, 2018). Se trata de un coeficiente obtenido
luego de una prueba piloto con el 20% de la muestra y se le calcula con un
estadigrafo elegido en base a la naturaleza de los items. En la presente
investigacion, los items fueron politdmicos por lo que se uso el alfa de Cronbach
(Alvarez, 2020).

3.5. Procedimientos

El acopio de datos se inicio con la conversion de los cuestionarios en soporte fisico
a los Formularios de Google. Se conté con encuestas virtuales que fueron
respondidas por los participantes desde sus teléfonos moviles o computadoras. En
simultaneo se dialog6 con los usuarios del servicio de Desenchufe Films para que
sepan la importancia de esta investigacion, se comprometan a participar y firmen el
consentimiento informado. Se consiguio la aceptacion de 80 personas en promedio
porque se tratd de un estudio correlacional. La recoleccion de datos tuvo una

duracion de cuatro a cinco dias. Cuando finalizé el tiempo asignado para esta fase
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del proceso, se descargaron los datos como hojas de calculo Excel. Este fue el
insumo procesado por el software estadistico SPSS versién 25.

3.6. Métodos de anélisis de datos

Una vez que se concluyo con el acopio de datos mediante el Formulario Google
para encuestas virtuales, se hizo necesario el analisis estadistico descriptivo e
inferencial. Con el primero se obtuvieron las frecuencias y porcentajes de cada una
de las variables, lo que se presenta mediante tablas y figuras, especificando los
niveles y rangos: bajo, medio y alto (Carhuancho et al., 2019). Con el segundo se
realizd la prueba de normalidad para conocer el coeficiente de correlaciéon mas
pertinente en funcion a la normalidad de los datos: el resultado fue rho de Spearman
(Coheny Gémez, 2019).

3.7. Aspectos éticos

El andlisis de datos, al igual que la recoleccién previa, tuvo en cuenta los principios
fundamentales recogidos por la Universidad César Vallejo (2017). No solo se
cumplié con el respeto a los derechos de autor y la propiedad intelectual mediante
la correcta parafrasis de los contenidos tedricos consultados, sino también a través
de las citas y referencias bajo el estilo APA 7. También se aportd al progreso del
conocimiento de la humanidad (principio de beneficencia), no dafar la integridad ni
el prestigio de cada uno de los encuestados (principio de no maleficencia), cada
uno de los participantes lo hizo ejerciendo su libertad de tomar decisiones (principio
de autonomia), ademas todos recibieron un trato equitativo y digno (principio de
justicia).
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V. RESULTADOS

Anédlisis inferencial

Prueba de hipotesis general

HO: No existe correlacion directa entre lenguaje audiovisual y percepcion del
usuario de productos audiovisuales de la empresa Desenfoque Films, 2022.

Ha: Existe correlacion directa entre lenguaje audiovisual y percepcion del usuario

de productos audiovisuales de la empresa Desenfoque Films, 2022.

Tabla 1
Correlacion directa entre lenguaje audiovisual y percepcion del usuario

Percepcion del

usuario
Coeficiente de correlacion
797"
. o Rho de Spearman
Lenguaje audiovisual _ _
Sig. (bilateral) ,000
N 80

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

En cuanto al objetivo general de la presente investigacion, en la tabla 1 se aprecia
el resultado correspondiente a la correlacion entre las variables en mencion, donde
se evidencia que existe una correlaciéon positiva alta (rho= 0.797) con un 99% de
confianza. Esto quiere decir que a mayor comprension del lenguaje audiovisual,
mejor sera la percepcion de los usuarios de productos audiovisuales de la empresa
Desenfoque Films. Este fendmeno ocurrira con una intensidad alta y con un 99%
de confianza en una poblacién de 80 usuarios encuestados. Este resultado es
importante para la toma de decisiones a cargo de los directivos de dicha productora
audiovisual, a lo que se podria afiadir que la direccion artistica puede apostar por
producciones innovadoras y audaces con la conviccién de que su publico objetivo

tendra una percepcion positiva de ello.
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Prueba de hipotesis especifica 1

HO: No existe correlacion directa entre lenguaje audiovisual y la dimension
percepcion del mensaje del usuario de productos audiovisuales de la
empresa Desenfoque Films, 2022.

Ha: Existe correlacion directa entre lenguaje audiovisual y la dimension
percepcion del mensaje del usuario de productos audiovisuales de la

empresa Desenfoque Films, 2022.

Tabla 2
Correlacion directa entre lenguaje audiovisual y la dimension percepcion del

mensaje

Percepcion de

mensaje
Coeficiente de correlacion
,700™
_ o Rho de Spearman
Lenguaje audiovisual . .
Sig. (bilateral) ,000
N 80

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

En lo referido al primer objetivo especifico, en la tabla 2 se aprecia el resultado
correspondiente a la correlacién entre las variables en mencién, donde se evidencia
que existe una correlacion positiva alta (rho=0.700) con un 99% de confianza. Esto
quiere decir que a mayor comprension del lenguaje audiovisual, mejor sera la
percepcion del mensaje por parte de los usuarios de productos audiovisuales de la
empresa Desenfoque Films. Este fenébmeno ocurrird con una intensidad alta y con
un 99% de confianza en una poblacion de 80 usuarios encuestados. Este resultado
es importante porque el lenguaje audiovisual es un vehiculo para la transmision y
difusibn de un determinado mensaje. Como es de suponerse, no todos los
mensajes requieren el mismo estilo audiovisual, este ultimo se elige en funcién a

las caracteristicas de los usuarios y de la situacion comunicativa.
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Prueba de hipotesis especifica 2

HO: No existe correlacion directa entre lenguaje audiovisual y la dimension
percepcion de imagen del usuario de productos audiovisuales de la empresa
Desenfoque Films, 2022.

Ha: Existe correlacion directa entre lenguaje audiovisual y la dimension
percepcion de imagen del usuario de productos audiovisuales de la empresa

Desenfoque Films, 2022.

Tabla 3

Correlacion directa entre lenguaje audiovisual y la dimensién percepcién de imagen

Percepcién de

imagen
Coeficiente de correlacion
,698™
_ o Rho de Spearman
Lenguaje audiovisual _ _
Sig. (bilateral) ,000
N 80

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

Se evidencia una correlacién positiva moderada con un 99% de confianza.

Respecto al segundo objetivo especifico, en la tabla 3 se aprecia el resultado
correspondiente a la correlacion entre las variables en mencion, donde se evidencia
que existe una correlacion positiva moderada (rho= 0.698) con un 99% de
confianza. Esto quiere decir que a mayor comprension del lenguaje audiovisual,
mejor sera la percepcion de la imagen por parte de los usuarios de productos
audiovisuales de la empresa Desenfoque Films. Este fendmeno ocurrird con una
intensidad moderada y con un 99% de confianza en una poblacion de 80 usuarios
encuestados. Este resultado es relevante si se tiene en cuenta que en un producto
audiovisual la imagen tiene una centralidad casi indiscutible, esta debera ir

acompafada de codificaciones sociales y profesionales que faciliten la traduccion
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de la realidad a un publico amplio, pero no especializado lo que, a su vez, también

demandara el conocimiento de ciertas estrategias discursivas.

Prueba de hipétesis especifica 3

HO: No existe correlacion directa entre lenguaje audiovisual y la dimensién
percepcion del valor del producto del usuario de productos audiovisuales de
la empresa Desenfoque Films, 2022.

Ha: Existe correlacion directa entre lenguaje audiovisual y la dimension
percepcién del valor del producto del usuario de productos audiovisuales de

la empresa Desenfoque Films, 2022.

Tabla 4
Correlacién directa entre lenguaje audiovisual y la dimension percepcion del valor

del producto

Percepcion del

valor del producto

Coeficiente de correlacion

,629™
Rho de Spearman
Lenguaje audiovisual _ _
Sig. (bilateral) ,000
N 80

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

En lo que concierne al tercer objetivo especifico, en la tabla 4 se aprecia el resultado
correspondiente a la correlacién entre las variables en mencién, donde se evidencia
que existe una correlacion positiva moderada (rho= 0.629) con un 99% de
confianza. Esto quiere decir que a mayor comprension del lenguaje audiovisual,
mejor sera la percepcion del valor del producto por parte de los usuarios de
productos audiovisuales de la empresa Desenfoque Films. Este fendmeno ocurrira
con una intensidad moderada y con un 99% de confianza en una poblacion de 80
usuarios encuestados. Este resultado es interesante, puesto que la percepcion del
valor del producto se sustenta también en una determinada nocién de calidad y

utilidad. Por tanto, el valor tiene como un componente esencial el mérito que un
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consumidor le da a cierto producto o servicio respondiendo a un atractivo emocional

en particular y a los beneficios que cree que recibird.
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V.  DISCUSION

Segun la hipotesis general, existe relacidn significativa entre lenguaje audiovisual y
percepcion del usuario de videoclips de la empresa Desenfoque Films. La tabla 6
muestra una correlacion positiva alta (rho= 0,797) con un 99% de confianza. Esto
coincide con Jédar (2019) que en Espafa concluy6 que el fashion film se muestra
como un espacio de comunicacion audiovisual que debe captar la atenciéon del
observador rapidamente, para ello tiene un tiempo promedio de tres minutos. Este
estudio demostro la importancia de que el lenguaje audiovisual sea considerado
como parte de la direccion de arte, buscando la armonia entre sus elementos para
el desarrollo innovador de una produccién audiovisual. También coincide con Rajas
et al. (2018) que en Espafa concluyd que los recursos sonoros y audiovisuales no
responden a un disefio de produccién que incluye el sonido, fotografia,
interpretacion, montaje y efectos visuales, que se vinculen a los formatos de videos
de presentaciones o reportajes, donde estos demandan mostrar un lenguaje
conectado Yy significativo.

El hallazgo intenta explicar que la percepcion del usuario de productos
audiovisuales implica tener un determinado grado de comprension del lenguaje
audiovisual. Un videoclip es un material que busca comunicar un mensaje en
particular o conectar con algunas emociones que se quiere despertar en el publico
objetivo (Fillieri et al., 2018). También supone la necesidad de promover una
interaccion compleja, rica y diversa donde se sintetizan mdltiples elementos
visuales y sonoros (Cabrejo, 2018).

De acuerdo con la hipotesis especifica 1, existe relacién significativa entre
lenguaje audiovisual y percepcion del mensaje del usuario de videoclips. La tabla 7
muestra una correlacion positiva alta (rho= 0,700) con un 99% de confianza. Esto
coincide con Gutiérrez (2020) que concluyé que numerosas producciones en la
costa norte peruana no cumplen con las expectativas de sus clientes. Asi mismo,
se demostrd que varias universidades no promocionan o no realizan marketing
publicitario para llegar a mayor niumero de estudiantes, al igual que Nicolaou y
Kalliris (2020), quien demostro que el uso de los programas de television, los videos
en el proceso educativo mejora el proceso educativo de adultos; utilizé las
comunicaciones por medio de medios audiovisuales, que se desarroll6 a través de

un plan educativo, para este estudio se combind preguntas abiertas, con la
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aplicacion teérica de los medio audiovisuales y una metodologia docente, dio como
resultado la mejora de la concentracion y favorece a la salud psicoldgica. Por lo
tanto, se presentd un producto audiovisual adecuado y muy util para la ensefianza
y educacion de adultos.

El hallazgo se deberia a que la percepcion visual del mensaje se relaciona
con la experiencia en torno al acto de aprendizaje, por medio de ella el ser humano
interactda con el entorno en que se encuentra. Fundamentalmente, la percepcion
es el modo como el ser humano observa el mundo que le rodea y como
reconocemos que necesitamos de los otros para tomar una decision. Por lo tanto,
se describe como la capacidad de leer y escribir simbolos, donde se considera una
forma méas amplia, a otros sistemas convencionales, de representacion y
comunicacion (Paredes y Najera, 2020).

Siguiendo con la hipétesis especifica 2, existe relacion significativa entre
lenguaje audiovisual y percepcion de imagen del usuario de videoclips. La tabla 8
muestra una correlacién positiva moderada (rho= 0,698) con un 99% de confianza.
Esto coincide con Llerena (2021), quien realizdé una propuesta metodoldgica para
el andlisis de la videodanza por medio del lenguaje audiovisual; en su estudio se
combiné el lenguaje audiovisual y coreogréfico; al igual que con Teran (2018), que
analizé la influencia de la musicay los videoclips en la conducta de los adolescentes
de una institucion educativa y observé que el 73,9% de los adolescentes obtuvieron
un grado malo para conocer el nivel de identidad que transmite los videoclips.

Se conoce que la masica y la letra que se transmiten a través del lenguaje
audiovisual, son las maneras de llamar la atencion de los usuarios y establecer una
comunicacién entre receptores y emisores; con respecto a los gustos y preferencia,
los adolescentes se inclinan por el reggaetén y en las actitudes de conducta se
obtuvo un nivel malo (65,2%); en conclusién, las actitudes y comportamientos de
los adolescentes estan expuestas a producciones audiovisuales de bajo valor
educativo, contienen sexismo, violencia, morbosidad, lenguaje soez, que influyen
en la educacion de los adolescentes. En este sentido, de acuerdo con Oropeza
(2021), todos los medios visuales incluyen informacion y apoyo. Asi mismo, los
soportes de comunicacion visual son el signo, el color, la luz, el movimiento que
son usados para transmitir un mensaje (Porta, 2018). Por lo tanto, el mensaje visual

y auditivo es amplio y toca caracteristicas holisticas; en consecuencia, conocer la
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percepcion visual hace que la sociedad utilice los mensajes por medio de imagenes,
para comprender su cultura y amplie sus conocimientos de otros tiempos y lugares
(Alberich et al., 2016).

Este hallazgo se deberia al hecho de que a pesar de las diferencias
socioculturales, los seres humanos en sociedad comparten una misma arquitectura
cognitiva, por lo que es posible intuir o identificar una regularidad intersubjetiva
particular en los procesos mentales de los espectadores. Por ello, es oportuno
aludir a la teoria cognitiva de la imagen en movimiento que se basa en nociones
acerca de percepcion, razonamiento y procesamiento de la informacion. Este
constructo se interesa por el modo cémo los espectadores reaccionan al arte de la
imagen en movimiento. Por ultimo, respecto a esta teoria se asume que la cognicion
estd condicionada por una organizacion biolégica donde se reunen elementos
bioquimicos y neurofisiolégicos del ser humano. En otras palabras, todo lo que se
experimenta, entiende, comunica o imagina esta en funcion de la naturaleza
corporea.

Segun la hipétesis especifica 3, existe relacion significativa entre lenguaje
audiovisual y percepcion del valor por parte del usuario de videoclips. La tabla 9
muestra una correlacién positiva moderada (rho= 0,629) con un 99% de confianza.
Esto coincide con Cuesta (2019), que identifico la alta correlacion en la valoracion
del lenguaje audiovisual de los videoclips de k-pop y la construccioén de la identidad
cultural en los adolescentes limefios; de acuerdo a ello, que el 25% de los
encuestados siente que estos videoclips no transmiten nunca su cultura, seguido
del 24% que cree lo contrario, ademas se menciona que el 41% de los jovenes
considera que a veces los videoclips refuerzan su sentido de pertenencia a una
cultura; se concluyé que un alto nivel de comprensién de lenguaje audiovisual se
relaciona con un alto nivel de identidad cultural.

Este hallazgo se deberia a que lograr una estado emocional en particular
forma parte de la experiencia de consumo de un producto cultural (teoria del disfrute
mediatico). Se construye lo que desea representar, y esto no es necesariamente la
realidad objetiva, sino la reconstruccion del sistema cognitivo de los individuos
pertenecientes a grupos sociales determinados, lo que obliga a que dicha
construccion integre y se asiente en el conjunto de valores y de representaciones

ya existentes en esos grupos.
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VI.  CONCLUSIONES

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Existe relacién significativa entre las variables lenguaje audiovisual y
percepcion del usuario de videoclips. Esto se debe a que el usuario
pone en practica su comprension del lenguaje audiovisual. Un
videoclip es un material que comunica un determinado mensaje que
conecte con las emociones del auditorio. A su vez, se hace necesario
estimular interacciones diversas y ricas.

Existe relacion significativa entre las variables lenguaje audiovisual y
la dimension percepcion del mensaje del usuario de videoclips. El
hallazgo tendria como causa que el mensaje deba ser expresado en
términos inteligibles por el usuario, que partan de sus necesidades,
codigos linguisticos y estrategia comunicacional. Si bien es cierto, la
direccion artistica reconoce ciertos patrones estéticos, estos deben
coincidir con aquellos que el usuario ha internalizado.

Existe relacion significativa entre las variables lenguaje audiovisual y
la dimension percepcion de imagen del usuario de videoclips. Esto se
dio asi porque la percepcion es también en la practica una manera
socialmente condicionada de interpretacion del entorno. La
percepcion de la imagen de una obra audiovisual supone también la
concrecién de estrategias narrativas perceptuales que son la sintesis
de diversos elementos narrativos, visuales y auditivos.

Existe relacién significativa entre las variables lenguaje audiovisual y
la dimension percepcion del valor del producto del usuario de
videoclips. Esto se deberia a que ese valor percibido responde a la
colocacién de valor en base a la capacidad del videoclip para
conseguir la satisfaccion de una necesidad y proporcionar un

determinado margen de satisfaccion.
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Vil. RECOMENDACIONES

Primera:

Segunda:

Tercera:

Se recomienda utilizar los medios audiovisuales para la produccion y
el uso educativo, con buena calidad de imagenes y sonido, para su
difusién por medio de las redes sociales y plataformas virtuales en

beneficio de toda la sociedad.

Se recomienda incluir una linea de investigacion en los programas
curriculares en la facultad de las Ciencias de Comunicacion, que
contenga los aspectos del lenguaje audiovisual y la percepcion del
usuario para la mejora de los procesos educativos de los jévenes

usuarios.

Se recomienda a la empresa Desenfoque Films producir medios
audiovisuales con relacion a temas culturales que construyan una
identidad social en los jovenes, a través de las danzas, el folclor y

aspectos tradicionales de la sociedad.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Lenguaje audiovisual y percepcién del usuario de productos audiovisuales de la empresa Desenfoque Films, Lima 2022

VARIABLE 1: LENGUAJE AUDIOVISUAL

audiovisuales de la

DIMENSIONES
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS 3 ESCALA DE BAREMACIO
o INDICADORES ITEMS i
(Filieri et al. MEDICION N
2018)
Problema General Objetivo General Hipdtesis General lluminacion 1,2
¢;Cual es la relacién | Determinar la relacidon | Existe relacién directa Elementos Encuadre 3,4 Ordinal tipo
entre lenguaje | entre lenguaje | entre lenguaje visuales Locacion 5,6 Likert Bajo
audiovisual y | audiovisual y percepcion | audiovisual y percepcion Composicién 7,8
percepcion del | del usuario de productos | del usuario de productos Styling 9,10 Nunca= 1 (20-46 puntos)
usuario de productos | audiovisuales de la | audiovisuales de la Direccién de
L Elementos 11,12 . _
audiovisuales de la | empresa Desenfoque | empresa Desenfoque arte Casi nunca= 2
empresa Desenfoque | Films, 2022 Films, 2022 esteticos Maquillaje 13. 14
. ’ Medi
Films, 2022? Armonia 15 16 A veces=3 edio
o B S B Edicién 17,18 o ) (47-73 puntos)
Problemas Objetivos Especificos Hipdtesis Especificas Animacion 19,20 Casi siempre=4
Especificos
Siempre=5
¢Cual es la relacion | Determinar la relacion | Existe relacion directa Post-
entre lenguaje | entre lenguaje | entre lenguaje produccion o
audiovisual y la | audiovisual y la | audiovisual y la Colorimetria 21,22 Alto
percepcion del | percepcion del mensaje | percepcion del mensaje
mensaje del usuario | del usuario de productos | del usuario de productos (74-100
de productos | audiovisuales de la | audiovisuales de la puntos)

VARIABLE 2: PERCEPCION DEL USUARIO




empresa Desenfoque | empresa Desenfoque | empresa Desenfoque | DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS ESCALA DE BAREMACIO
Films, 2022? Films, 2022 Films, 2022. (Roncallo y MEDICION N
Uribe, 2017)
¢,Cudl es la relacién Percepcion del | Claridad 1,2
entre lenguaje | Determinar la relacién | Existe relacion directa mensaje Posicionamient 3,4 Ordinal tipo
audiovisual y | entre lenguaje | entre lenguaje o) Likert Bajo
percepcion de imagen | audiovisual y percepcion | audiovisual y percepcion | Percepcién de | Diferenciacion 5,6
del usuario de | de imagen del usuario | de imagen del usuario imagen Valor 7.8 Nunca= 1 (14-32 puntos)
productos de productos | de productos (efectividad)
audiovisuales de la | audiovisuales de la | audiovisuales de la Percepcion de | Calidad 9,10 Casi nunca= 2
empresa Desenfoque | empresa Desenfoque | empresa Desenfoque valor del percibida
Films, 2022? Films, 2022. Films, 2022. producto Reconocimiento 11, 12 A veces=3
la mar .
¢Cual es la relacion Ic::e:tigii = 13, 14 Casi siempre= 4 Medio
entre lenguaje | Determinar la relacion | Existe relacion directa
(33-51 puntos)

audiovisual y la | entre lenguaje | entre lenguaje Siempre=5
percepcion del valor | audiovisual y percepcion | audiovisual y percepcion
del producto de la | del valor del producto | delvalor del producto de
empresa Desenfoque | del usuario de productos | la empresa Desenfoque Alto
Films, 2022? audiovisuales de la | Films, 2022.

empresa Desenfoque (52-70 puntos)

Films, 2022.

L Aspectos éticos
Tipo y disefio de investigacién Poblacion y muestra . Tecnicas e
instrumentos

(Universidad César Vallejo, 2017)




Tipo de investigacion:

Basica (Concytec, 2018)

Disefio de investigacion:

No experimental correlacional descriptivo y de
corte transversal (Hernandez y Mendoza, 2018)

Poblacién:

80 personas

Muestra no probabilistica:

80 personas

Técnica:

Encuesta

Instrumento:

Cuestionario

Principio de beneficencia

Principio de no maleficencia

Principio de autonomia

Principio de justicia




Anexo 2: Cuadro de operacionalizacion de variables

. . ESCALA
VARIABLES PEFINICION PEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES | ITEMS DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL ]
MEDICION
Lenguaje Técnica empleada en | La  variable sera lluminacion 1,2
audiovisual comunicaciéon y artes | medida a través de un Elementos Encuadre 3,4
escénicas donde las | cuestionario de visuales Locacion 5,6
palabras e imagenes | escala ordinal, Composicion 7,8
constituyen una | comprende tres Styling 9,10 Ordinal
unidad de | dimensiones: Elementos Direccion de arte | 11, 12 | tipo Likert
perspectivas con la | elementos visuales estéticos Magquillaje 13, 14
capacidad de crear en | (items 1-8), Armonia 15, 16
el observador un |elementos estéticos Edicion 17, 18
cierto impacto (Filieri | (items 9-16), post- Animacion 19, 20
et al. 2018). produccion (items 17-
22), y 22 items
politomicos CUyoOs | Post-produccion
niveles o  rangos Colorimetria 21, 22

seran: bajo (22-51),
medio (52-80),
(81-110).

alto




Percepcion del

usuario

Impresion u opinidn
subjetiva cuya

importancia radica en

ser clave para
conocer la
experiencia de

compray personalizar
la venta del servicio
(Roncallo y Uribe,
2017).

La variable sera

medida a través de un

cuestionario de
escala ordinal,
comprende tres
dimensiones:

lenguaje (items 1-4),
percepcion de imagen
5-8),
percepcién del valor

(items

del producto (items 9-

14), y 14 items
politbmicos cuyos
niveles o rangos

seran: bajo (14-32),
medio (33-51),
(52-70).

alto

Percepcion del Claridad 1,2
mensaje Posicionamiento 3,4
Percepcion de Diferenciacion 5,6
la imagen Valor Agregado 7,8
Calidad percibida | 9, 10
Reconocimiento
11,12
de la marca
Percepcion del
valor del
producto o
Prestigio 13, 14







Anexo 3: Instrumentos de recoleccién de datos

i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO SOBRE LENGUAJE AUDIOVISUAL

Edad.............ooooiil. Sexo M F
Estimado(a) participante:

Este cuestionario es parte de una investigacion de Ciencias de la Comunicacion.
Su objetivo es determinar la relacion entre lenguaje audiovisual y percepcion del
usuario de productos audiovisuales. Para ello, es necesario contar con su opinion.
Por favor, conteste todas las preguntas con sinceridad. No hay respuestas
correctas ni incorrectas, solo se desea saber su opinion. Escriba un aspa (X) para

cada nivel de respuesta:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
N° DIMENSION 1: ELEMENTOS VISUALES 11 2| 3 |4/|5

El producto audiovisual cuenta con iluminacién que

permite una buena apreciacion de las imagenes

La iluminacién utilizada en el producto audiovisual es
2 | laidonea para complementar el concepto estético de

la idea generada.

Los tipos de encuadre utilizados en el producto
3 | audiovisual complementan perfectamente la estética

y enaltecen los valores del artista.

La jerarquia visual de los elementos de la imagen
4 | dentro del encuadre del producto audiovisual es la

indicada.

La locacidon conseguida para el producto audiovisual

transmite el mensaje definido en la idea original.




La locacion o estudio utilizado para el producto

° audiovisual esta equipado de manera profesional.
La composicion aplicada en el producto audiovisual
! genera un impacto visual que enaltece al artista.
El producto audiovisual tiene una correcta simetria y
8 | orden en la composicion de las imagenes dentro del
encuadre.
DIMENSION 2: ELEMENTOS ESTETICOS
El styling es el apropiado para el desarrollo del
? concepto estético en el producto audiovisual.
10 El styling contribuye al atractivo del producto
audiovisual.
Los elementos de arte son los adecuados para el
1 concepto dentro del producto audiovisual.
La direccion de arte del producto audiovisual es
12 innovadora.
El maquillaje es prioridad para la estética del producto
13 audiovisual.
» El maquillaje utilizado va a tono con el concepto de la]
produccion audiovisual.
El producto audiovisual tiene armonia entre sus
o elementos visuales.
Existe una perfecta armonia entre elementos de arte,
1o styling y maquillaje dentro del producto audiovisual.
DIMENSION 3: POST-PRODUCCION
El producto audiovisual tiene un ritmo visual que
17 potencia y redimensiona los valores de mi producto,
single o campana.
Los segundos escogidos en el producto audiovisual
18| son efectivamente los que favorecen a la imagen del

producto.




19 La animacién usada dentro del producto audiovisual
complementa perfectamente al concepto estético.

20 El producto audiovisual lleva un correcto y dosificado
uso de recursos digitales y efectos especiales.

El producto audiovisual presenta una colorimetria
21| adecuada, dosificada, dando vivacidad y estilo a las

imagenes presentadas.

- La colorimetria aplicada en el producto audiovisual
respeta la paleta de color entregada por el artista.

Gracias por su colaboracién

&Ii UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO SOBRE PERCEPCION DEL USUARIO

Edad.............ooooiiil. Sexo M F
Estimado(a) participante:

Este cuestionario es parte de una investigacion de Ciencias de la Comunicacion.
Su objetivo es determinar la relacion entre lenguaje audiovisual y percepcion del
usuario de productos audiovisuales. Para ello, es necesario contar con su opinion.
Por favor, conteste todas las preguntas con sinceridad. No hay respuestas
correctas ni incorrectas, solo se desea saber su opinion. Escriba un aspa (X) para

cada nivel de respuesta:



1 2 3

4

5

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre

Siempre

NO

DIMENSION 1: PERCEPCION DEL MENSAJE

El producto audiovisual es de facil comprension

para el publico en general

El producto audiovisual desarrolla la reflexion, el

analisis y el pensamiento critico del espectador

La narrativa aplicada en el producto audiovisual
logra posicionarse en la mente de los

espectadores.

La narrativa empleada es la indicada para
transmitir el mensaje que necesitaba la estrategia

de medios de mi campafa.

NO

DIMENSION 2: PERCEPCION DE IMAGEN

El producto audiovisual realizado en Desenfoque
Films muestra una diferencia alta a nivel de
imagen y acabado final que otras empresas

productoras.

El producto audiovisual realizado en Desenfoque
Films marca una diferencia en el look de imagen

en comparacién a otras productoras.

El producto audiovisual realizado en Desenfoque
Films otorga un valor agregado frente a otras
productoras al ser dirigido por un mausico

profesional.

El producto audiovisual realizado en Desenfoque
Films presenta un estilo Unico de grabacion en

comparacion a otras producciones.

NO

DIMENSION 3: PERCEPCION DEL VALOR
DEL PRODUCTO




Las producciones audiovisuales realizadas en
Desenfoque Films conservan una correcta

calidad de imagen.

10

Las producciones audiovisuales generadas en
Desenfoque Films cumplen con todos los
estandares necesarios para Su correcta
distribucion en cadenas internacionales y redes

sociales respectivamente.

11

El producto audiovisual realizado en Desenfoque

Films es reconocido a nivel nacional.

12

Los productos audiovisuales generados en
Desenfoque Films se hacen notar claramente en

comparacion a otros productos.

13

El producto audiovisual realizado en Desenfoque
Films le otorga prestigio a la empresa solicitante

por la experiencia de sus trabajadores.

14

El producto audiovisual generado en
Desenfoque Films me distingue frente a otras

producciones.

Gracias por su colaboracién




Anexo 4: Fichas de validaciones
VARIABLE: LENGUAJE AUDIOVISUAL

DATOS DEL EXPERTO

_ Carlos Armando Gutiérrez
Nombres y Apellidos ) DNI N° 41510275
Fernandez
Nombre del Instrumento Cuestionario para Lenguaje Audiovisual
. ' o . Teléfono
Direccion domiciliaria Los Olivos 455 o -
domicilio
Licenciado en Ciencias de
Titulo L Teléfono
' o la Comunicacion / 927948687
Profesional/Especialidad y o Celular
Produccion audiovisual
Grado Académico Magister
Mencién Relaciones Publicas e imagen corporativa
) Lugar
FIRMA ){{Wf Jary 05-07-2022
43 Fecha:
DATOS DEL EXPERTO
Nombres y Apellidos Karl Friederick Torres Mirez | DNI N° 46710220

Nombre del Instrumento

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
CUESTIONARIO PARA LENGUAJE AUDIOVISUAL

Manuel Pardo 790 Urb. San ]
. _ o . Teléfono
Direccion domiciliaria Luis — Lambayeque - o
. domicilio
Chiclayo
Titulo Ciencias de la Teléfono
_ o o 978401427

Profesional/Especialidad Comunicacion Celular

Grado Académico Maestro

Mencidn

Administracion y Marketing

FIRMA

Lugary
Fecha:

Chiclayo, 07 de julio de
2022




DATOS DEL EXPERTO

Nombres y Apellidos

LINO CHRISTIAN OJEDA

DIAZ

DNI N°

41370113

Nombre del Instrumento

Cuestionario para lenguaje audiovisual

. ' o Los Jazmines n°434 — Urb. | Teléfono
Direccion domiciliaria o o
California domicilio
Titulo Teléfono
. o 956735937
Profesional/Especialidad Celular
Grado Académico Maestria

Mencion Relaciones Publicas e Imagen Corporativa
Lugary | Trujillo, 06 de julio del
FIRMA >
Fecha: 2022
VARIABLE: PERCEPCION DEL USUARIO
DATOS DEL EXPERTO
. Carlos Armando Gutiérrez
Nombres y Apellidos ) DNI N° 41510275
Fernandez
Nombre del Instrumento Cuestionario para Percepcién del Usuario
_ ) o _ Teléfono
Direccion domiciliaria Los Olivos 455 o --
domicilio
Licenciado en Ciencias de
Titulo o Teléfono
_ o la Comunicacion / 927948687
Profesional/Especialidad - o Celular
Produccion audiovisual
Grado Académico magister

Mencion Relaciones Publicas e imagen corporativa
1 Lugar
FIRMA J/{%f gary 05-07-2022
AR Fecha:




DATOS DEL EXPERTO

Nombres y Apellidos

Karl Friederick Torres Mirez

DNI N° 46710220

Nombre del Instrumento

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
CUESTIONARIO PARA PERCEPCION DEL

USUARIO
Manuel Pardo 790 Urb. San
o | Teléfono
Direccion domiciliaria Luis — Lambayeque - o
. domicilio
Chiclayo
Titulo Ciencias de la Teléfono
_ o L 978401427

Profesional/Especialidad Comunicacion Celular

Grado Académico

Maestro

Mencién Administracion y Marketing
Lugar Chiclayo, 07 de julio de
FIRMA gary y :
Fecha: 2022
DATOS DEL EXPERTO
_ LINO CHRISTIAN OJEDA
Nombres y Apellidos DNI N° | 41370113

DIAZ

Nombre del Instrumento

Cuestionario para percepcion del usuario

Los Jazmines n°434 — Urb. | Teléfono
Direccion domiciliaria
California domicilio
Titulo Teléfono
_ o 956735937
Profesional/Especialidad Celular
Grado Académico Maestria
Mencién Relaciones Publicas e Imagen Corporativa
Lugar Truijillo, 06 de julio del
FIRMA > gary ) :
Fecha: 2022




Anexo 5: Validez de Aiken
VARIABLE 1: LENGUAJE AUDIOVISUAL

PERTINENCIA COHERENCIA CONSISTENCIA CLARIDAD
V. Vali V. Vali V. Vali V. Vali
Tot Ai dez Tot Ai dez Tot Ai dez Tot Ai dez
al k por al k por al k por al k por
(S) e ite (S) e ite (S) e ite (S) e ite
EXP EXP n ms EXP EXP EXP n ms EXP EXP EXP n ms EXP EXP EXP n ms
ERT ERT Su & ERT ERT ERT Su & ERT ERT ERT Su & ERT ERT ERT Su &
o (0] mat o (0] (0] mat (0] (0] o mat (0] (0] (0] mat
) (n : (n ) (n ) (n
2 3 oria ES 1 2 3 oria ES 1 2 3 oria ES] 1 2 3 oria ES
(c (c (c (c
de CA de CA de CA de CA
acu LAS acu LAS acu LAS acu LAS
1) 1) 1) 1)
erd erd erd erd
) ) ) )
o o o o
Vali Vali Vali Vali
1 Valid 1. 1. 1. 1.
dez dez dez dez
3 3 3 9 0 ez B 3 3 9 0 3 3 3 9 0 3 3 3 9 0 3 3 3 9 0
fuert fuert fuert fuert
0 fuerte 0 0 0 0
€ e € e
Vali Vali Vali Vali
Valid
0 0 dez 0 dez 0 dez 0. dez
(72
2 3 3 8 8 " 2 3 3 8 8 ace 2 3 3 8 8 ace 2 3 3 8 8 ace 1 3 3 7 7 ace
ace
9 a 9 ptab 9 ptab 9 ptab 8 ptab
able
le le le le
Vali
Vali Vali Vali
1. Valid 1. 1. 0. dez 1.
dez dez dez
3 3 3 9 0 ez B 3 3 9 0 3 3 3 9 0 2 3 3 8 8 ace 3 3 3 9 0
fuert fuert fuert
0 fuerte 0 0 9 ptab 0
e e e
le
. Vali Vali
Vali Vali
i, Valid 1. i, 0. dez 0. dez
dez dez
3 3 3 9 ez G 3 3 9 3 3 3 9 0 2 3 3 8 ace 2 G 3 8 ace
fuert fuert
0 fuerte 0 0 9 ptab 9 ptab
e e
le le
Vali Vali Vali Vali
1. Valid 1. 1. 1. 1.
dez dez dez dez
3 3 3 9 0 ez G 3 3 9 0 3 3 3 9 0 3 3 3 9 0 3 G 3 9 0
fuert fuert fuert fuert
0 fuerte 0 0 0 0
e e e e




Valid
ez
fuerte

Valid
ez
fuerte

Valid
ez

fuerte

fuert

Valid
ez
fuerte

Vali
dez
ace
ptab

Valid
ez
fuerte

Vali
dez
fuert

Vali
dez
fuert

Vali
dez
fuert

Vali
dez
fuert

Valid
ez

fuerte

Vali
dez
fuert

Vali
dez
fuert

Vali
dez
fuert

Vali
dez
fuert

Valid
ez
fuerte

Vali
dez
fuert

Vali
dez
fuert

Vali
dez
fuert

Vali
dez
fuert

Valid
ez
fuerte

Vali

Vali

Vali

Vali

Valid
ez
fuerte

Valid
ez

fuerte

fuert

fuert

fuert

fuert




Valid
ez
fuerte

Valid
ez
fuerte

Valid
ez

fuerte

Valid
ez

fuerte

fuert

fuert

fuert

Valid
ez

fuerte

Vali
dez
fuert

Vali
dez
fuert

Vali

Valid
ez

fuerte

Vali
dez
fuert

Vali
dez
fuert

Valid
ez
fuerte

Vali
dez
fuert

Vali
dez
fuert




VARIABLE 2: PERCEPCION DEL USUARIO

COHERENCIA
V. Vali
Tot Ai dez
al k por
(S) e ite
EXP EXP EXP n ms
ERT ERT ERT Su ~
(o] o o mat
n
1 2 3 oria ( ES
(c
de CA
acu LAS
1)
erd
)
o
Vali
1.
dez
3 3 3 9 0
fuert
0
e
Vali
1.
dez
3 3 3 9 0
fuert
0
€
Vali
1.
dez
3 3 3 9 0
fuert
0
e
Vali
0. dez
3 3 2 8 8 ace
9 ptab
le
Vali
1.
dez
3 3 3 9 0
fuert
0
e
1.
Vali
3 3 3 9 0
dez
0




fuert

Vali
dez
fuert

Vali
dez
fuert

Vali
dez
fuert

Vali
dez
fuert

Vali
dez
fuert

Vali




Anexo 6: Fichas de validaciones
VARIABLE 1: LENGUAJE AUDIOVISUAL

N° DE
PERSONAS

Suj 1
Suj 2
Suj 3
Suj 4
Suj 5
Suj 6
Suj 7
Suj 8
Suj 9
Suj 10
Suj 11
Suj 12
Suj 13
Suj 14
Suj 15
Suj 16
Suj 17
Suj 18

DIMENSION 3: POST-

PRODUCCION
P P P P P P
17 18 19 20 21 22
4 4 5 5 5 5
4 4 4 5 5 5
5 5 5 4 4 5
5 5 5 5 5 5
5 5 5 5 5 5
4 5 5 5 5 5
3 3 3 3 3 3
4 4 4 5 4 3
4 4 4 4 4 5
4 5 4 3 5 5
5 5 5 5 5 4
5 5 5 5 5 5
5 5 5 5 5 5
5 5 5 5 5 5
5 5 5 5 5 5
4 4 4 3 4 4
5 5 4 3 5 3
5 5 5 5 5 5




Suj 19

Suj 20

Suj 21

Suj 22

Suj 23

Suj 24

Suj 25

Suj 26

Suj 27

Suj 28
Suj 29

Suj 30

Suj 31

Suj 32

Suj 33

Suj 34

Suj 35

Suj 36

Suj 37

Suj 38

Suj 39

Suj 40

Suj 41

Suj 42




Suj 43

Suj 44

Suj 45

Suj 46

Suj 47

Suj 48

Suj 49

Suj 50

Suj 51

Suj 52

Suj 53
Suj 54

Suj 55

Suj 56

Suj 57

Suj 58

Suj 59

Suj 60

Suj 61

Suj 62

Suj 63

Suj 64

Suj 65

Suj 66




Suj 67

Suj 68

Suj 69

Suj 70

Suj 71

Suj 72

Suj 73

Suj 74

Suj 75

Suj 76

Suj 77

Suj 78

Suj 79

Suj 80




VARIABLE 2: PERCEPCION DEL USUARIO

DIMENSION 1: PERCEPCION

DEL MENSAJE

P4

P3

P2

P1













Anexo 7: Resultados descriptivos

VII.1. Analisis Descriptivo

Tabla A
Variable lenguaje audiovisual
Frecuencia Porcentaje
() (%)
Medio 7 8,8%
Niveles Alto 73 91,3%
Total 80 100,0%
El nivel prevalente fue alto, seguido del nivel medio.
Tabla B
Dimensiones de la variable lenguaje audiovisual
Bajo Medio Alto Total
f % f % f % f %
Elementos
_ 7  8,8% 73 91,3% 80 100,0%
visuales
Elementos
. 1 13% 6 7,5% 73 91,3% 80 100,0%
estéticos
Post
» 1 13% 11 13,8% 68 85,0% 80 100,0%
produccion
Figura Al

Dimensiones de la variable lenguaje audiovisual



100.00% 91.30% 91.30%

90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
13.80%
20.00% 8.80% 7.50%

10.00% - 1.30% 1.30%

0.00%

85.00%

Elementos visuales Elementos estéticos Post produccion

HBajo% M Medio % Alto %

En las tres dimensiones ilustradas en la tabla 2 y figura 2, se aprecia que el nivel

predominante fue alto.

Tabla C
Variable percepcion del usuario
Frecuencia Porcentaje
() (%)
Medio 7 8,8%
Niveles Alto 73 91,3%
Total 80 100,0

En la variable percepcion del usuario, predominé el nivel alto (91,3%).

Tabla D
Dimensiones de la variable percepcién del usuario
Bajo Medio Alto Total
f % f % f % f %
Percepcion del mensaje 12 15,0% 68 85,0% 80 100,0%
Percepcion de imagen 6 75% 74 92,5% 80 100,0%

Percepcion del valor del
1 13% 7 88% 72 90,0% 80 100,0%
producto




Figura A2

Dimensiones de la variable percepcién del usuario

1 92.50% 90.00%
85.00%
0.9
0.8
0.7
0.6
0.5
0.4
03 15,00%
0.2 7.50% 8.80%
A - il
0
Percepcion del mensaje Percepcion de imagen Percepcion del valor del
producto

M Bajo % M Medio % Alto %

Aqui también se aprecia el predominio del nivel alto.

Anexo 9: Prueba de normalidad
Tabla E

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@

Estadistico gl Sig.

Elementos visuales ,138 80 ,001
Elementos estéticos 127 80 ,003

Post produccién ,155 80 ,000
Lenguaje audiovisual ,132 80 ,002
Percepcion del mensaje ,165 80 ,000
Percepcion de imagen ,198 80 ,000
Percepcion del valor del producto ,190 80 ,000
Percepcion del usuario ,132 80 ,002

a. Correccién de significacién de Lilliefors

Segun la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov se pudo evidenciar que la

variable lenguaje audiovisual y sus dimensiones, al igual que la variable percepcion



del usuario de productos audiovisuales y sus dimensiones son inferiores a 0.05; lo
cual no pertenece a una distribucion normal. Por ende, se us6 rho de Spearman

para correlacionar ambas variables.
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