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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general, determinar la relacion
entre la connotacion y los encuadres del mensaje del spot publicitario social
“Abrete amiga”, en mujeres de 18-25 afios en Lima metropolitana. El tipo de
investigacion fue de disefio no experimental, nivel correlacional de corte
transversal. La muestra estuvo conformada por 384 mujeres, que apreciaron
dicho spot mediante Twitter, a quienes se aplicd un cuestionario de encuesta tipo
Likert para el recojo de la informacion. Los resultados determinaron que, existio
una relacion positiva moderada entre la connotacion y los encuadres publicitarios
del mensaje del spot, concluyendo que, los artificios retéricos como la musica y
las axiologias globales de cadenas connotativas del mensaje, se relacionaron
con los encuadres riesgosos, desde la utilizacion de términos como “salva tu
vida” o “de esto depende tu vida”, mientras que, el encuadre de resultados,
estuvo determinado por mensajes asociados con “prevencion” o “pérdida de la
vida”, cuya connotacién significante, dependi6 a su vez de la eleccién de alguno

de estos términos para los encuadramientos del mensaje.

Palabras clave: connotacion, encuadre, semi6tica, Twitter, publicidad social.
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ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the relationship between
the connotation and the framing of the message of the social advertising spot
“Abrete Friend”, in women aged 18-25 in metropolitan Lima. The type of research
was non-experimental design, cross-sectional correlational level. The sample
was made up of 384 women, who appreciated said spot through Twitter, to whom
a Likert-type survey questionnaire was applied to collect the information. The
results determined that there was a moderate positive relationship between the
connotation and the advertising frames of the spot's message, concluding that
rhetorical devices such as music and the global axiologies of connotative chains
of the message were related to risky frames, from the use of terms such as “save
your life” or “your life depends on this”, while the framing of results was
determined by messages associated with “prevention” or “loss of life”, whose
significant connotation depended on its instead of the choice of any of these

terms for the framing of the message.

Keywords: connotation, framing, semiotics, Twitter, social advertising.



I. INTRODUCCION

En la actualidad, se debe considerar los elementos por los que esta compuesto
el mensaje teniendo en cuenta el contexto, dentro de ellos esta la connotacién
del mensaje publicitario social, ademas del encuadre. Por lo que se realizé una
investigacion del mensaje del spot publicitario “Abrete amiga” (En adelante SAA),
que se publicé en marzo del presente afo, siendo esta una publicidad social muy
controversial en la red de Twitter a través del hashtag “Abrete Amiga’”, en ella los
usuarios sin distincion de género hicieron hincapié en el descontento por la

estructuracion del mensaje.

Esta publicacion de marketing social se realizé con el fin de que todas las
mujeres entre 18 a 25 afios se realicen su chequeo anual, pero no tuvo buena
respuesta por su publico objetivo, pues los comentarios demostraban mas la
inconformidad por los receptores, asi lo reafirma Castro Lucia para La Republica,
que las mujeres se realicen un Papanicolau anual como manera preventiva del
cancer de cuello uterino, sin embargo, este mensaje no tuvo una buena acogida
(2023). Tal es el caso de las cuentas de Twitter, que manifestaron el descontento
dentro de la publicacion de usuario Caedadano (2023) quien obtuvo 41,4 mil
impresiones en redes sociales, indicando en sus comentarios que el mensaje no
llegd al objetivo y simplemente recordaron la musica, el spot fue demasiado

sexista, calificandola ademas como vulgar, machista y misogina.

Analizando parte de los comentarios proporcionados al spot a través de
hashtag Abrete Amiga, se identific6 que hay cierto descontento por la
estructuracion del mensaje, por ende, se deduce que hay ciertos factores que
deben ser tomados en cuenta para lograr el objetivo comunicacional. Dentro de
los comentarios se verifico que parte del descontento fue el uso de las palabras,
por ende, se dedujo que las derivaciones connotativas de las palabras no eran

positivas 0 no estuvieron relacionadas con el mensaje del spot en si.



Por otro lado, se analizé los comentarios de la publicacion en Twitter de
Horna (2023) se entiende que el marco en el que esta estructurado tampoco fue
el adecuado, pues los elementos promovian estereotipos dafinos, ademas de
reforzar ideologias sobre los cuerpos femeninos alejandose, nuevamente del fin
comunicacional. Esta falta de empatia en la construccion del mensaje puede

desviar la atencién del publico objetivo.

La presente investigacion, se justificd en el ambito social, ya que traveés
del estudio del spot social, se midio los resultados al definir la connotacion y
encuadres del mensaje del SAA para entender por qué la campana no fue exitosa
en su fin comunicacional y como esta afect6 a las masas generando
disconformidad, mas aun porque no es el unico caso de publicidad errénea en
Peru, en el mismo ano, la marca Vick, atraveso una situacion similar de reaccion

colectiva negativa frente a su campana “La casa mas fria de Lima”.

Finalmente, dispone de una justificacion metodoldgica, ya que el presente
proyecto de investigacién accede como un agregado tedrico, con relacion a la
problematica determinada, con el fin de que sirva para futuras investigaciones,
teniendo como instrumentos un cuestionario dirigido al publico que se vio

afectado con el fenémeno estudiado.

Teniendo en lineas generales el contexto del problema, se planted
siguiente problema, ;Cual es la relacion entre la connotacion y los encuadres
del mensaje de un spot publicitario social percibidos por mujeres de 18-25 afios,
Lima, 20237, de las que derivan los problemas especificos, ¢Qué relacion existe
entre el artificio retérico y el encuadre de eleccion riesgosa en un mensaje
publicitario social percibido por mujeres de 18- 25 anos, Lima, 20237, ;Qué
relacion existe entre la retorica estilistica y el encuadre de eleccion riesgosa en
un mensaje publicitario social percibido por mujeres de 18- 25 afios, Lima, 20237,
¢, Qué relacion existe entre la axiologia global y el encuadre de eleccion riesgosa
en un mensaje publicitario social percibido por mujeres de 18- 25 anos, Lima,
20237,;,Qué relacion existe entre el artificio retérico y el encuadre de los
resultados en un mensaje publicitario social percibido por mujeres de 18- 25

afos, Lima, 20237, ; Qué relacion existe entre la retérica estilistica y el encuadre
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de los resultados en un mensaje publicitario social percibido por mujeres de 18-
25 anos, Lima, 20237, ;Qué relacién existe entre la axiologia global vy el
encuadre de los resultados en un mensaje publicitario social percibido por

mujeres de 18- 25 anos, Lima, 20237.

Por otro lado, se delimito el objetivo general, determinar la relacion entre
la connotacion y los encuadres del mensaje de un spot publicitario social
percibidos por mujeres de 18-25 anos, Lima, 2023. Ademas, se desarrollaron los
problemas especificos siguientes, determinar la relacion entre el artificio retérico
y el encuadre de eleccion riesgosa en un mensaje publicitario social percibido
por mujeres de 18- 25 afos, Lima, 2023, determinar la relacion entre la retorica
estilistica y el encuadre de eleccion riesgosa en un mensaje publicitario social
percibido por mujeres de 18- 25 afos, Lima, 2023, determinar la relacion entre
la axiologia global y el encuadre de eleccidn riesgosa en un mensaje publicitario
social percibido por mujeres de 18- 25 afos, Lima, 2023, determinar la relaciéon
entre el artificio retérico y el encuadre de los resultados en un mensaje
publicitario social percibido por mujeres de 18- 25 afios, Lima, 2023. determinar
la relacion entre la retérica estilistica y el encuadre de los resultados en un
mensaje publicitario social percibido por mujeres de 18- 25 anos, Lima, 2023,
determinar la relacién entre la axiologia global y el encuadre de los resultados
en un mensaje publicitario social percibido por mujeres de 18- 25 afios, Lima,
2023.

Teniendo como hipétesis principal. La relacion entre la connotacion y los
encuadres del mensaje de un spot publicitario social percibidos por mujeres de
18-25 afos, Lima, 2023 es significativa (en adelante HG). Afadiendo las
hipbtesis especificas, la relacién entre el artificio retérico y el encuadre de
eleccion riesgosa en un mensaje publicitario social percibido por mujeres de 18-
25 afios, Lima, 2023 (en lo sucesivo HE1), la relacion entre la retorica estilistica
y el encuadre de eleccién riesgosa en un mensaje publicitario social percibido
por mujeres de 18- 25 afos, Lima, 2023 (en lo sucesivo HE2), la relacién entre
la axiologia global y el encuadre de eleccidn riesgosa en un mensaje publicitario
social percibido por mujeres de 18- 25 afios, Lima, 2023 (en lo sucesivo HE3), la

relacion entre el artificio retdrico y el encuadre de los resultados en un mensaje
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publicitario social percibido por mujeres de 18- 25 afos, Lima, 2023 (en lo
sucesivo HE4), la relacién entre la retorica estilistica y el encuadre de los
resultados en un mensaje publicitario social percibido por mujeres de 18- 25
afos, Lima,2023 (en lo sucesivo HES) y la relacion entre la axiologia global y el
encuadre de los resultados en un mensaje publicitario social percibido por

mujeres de 18- 25 anos, Lima, 2023 (en lo sucesivo HEG).



Il. MARCO TEORICO

Altendorf, Hoving, Smit, Van Strien-Knippenberg y Van Weert (2022), en su
articulo, sefala que al afiadir la adopcion del encuadre del mensaje en funcién a
la necesidad de autonomia se evidencia el aumento de la eficacia en las
intervenciones modificadas acorde al contenido de un programa de publicidad
de asesoramiento personal para dejar de fumar. Fue un analisis de disefio
experimental correlacional, la poblacion era los consumidores activos de tabaco
en Holanda, la muestra tomada fue de 816 fumadores, teniendo como parte del
estudio la participacion de 19 estudiantes de ciencias de la comunicacion y 10
expertos en dejar de fumar, entre cientificos y no cientificos; los instrumentos
empleados fueron evaluacion heuristica, experimento basado en web, prueba de
usabilidad y metodologia de pensamiento en voz alta. El principal resultado fue
que los que tenian mejores respuestas eran aquellos que tenian marcos de
mensaje mas productivos y controladores de la autonomia de la persona
indicando que tenian una relacion media de 38%. Ademas, se concluyé que el
mensaje encuadrado con respecto al resultado positivo puede dar mejores
resultados, asi como también el de pérdida de salud, de esta manera poder
verificar como esta se relaciona con la necesidad de autonomia, por lo que la
manipulacion de los textos era claros y directos debido a la connotacion de

ordenamiento que tenia el término “debe” en el programa PAS.

Crespo, Fernandez y Fernandez (2022), tuvo como objetivo analizar el
éxito de tres campanas de salud que tienen diferente tipo de encuadre orientadas
a jovenes espanoles en el tiempo de la epidemia por Covid-19 ademas del
impacto emocional, asi entendido como la subjetividad con la que se recibio el
mensaje. El estudio fue experimental, la muestra estaba conformada por 245
jévenes universitarios sin distincién de sexos de Madrid, en el rango del 19y 26
afio. Obtuvieron de resultados que un mensaje que cruza un frame de pérdida
con una narrativa moderada ocasiona en cantidades superiores emociones
negativas, en contraste con otro mensaje enmarcando en la pérdida combinada
con una narrativa explicita, siendo claro y directo con el contenido que un
mensaje con un marco de ganancia, para lo cual mencionaron que tenian una

relacion entre las variables de nivel medio. Concluyendo asi que las dos
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campainas con mensajes enmarcadas en la pérdida son eficientes para mejorar
la actitud de los jovenes hacia las medidas de prevencion, por otro lado,
menciona que la autoeficacia es un elemento importante para el cambio de
conducta de los participantes pues estos crean una percepcion distinta

dependiendo de si son auto eficaces o no.

Fernandez (2022), tuvo como objetivo analizar las caracteristicas
semiodticas de la publicidad social del Fondo Mundial para la naturaleza (en
adelante WWF), basado en el modelo semiético de Umberto Eco. Fue un estudio
de enfoque cualitativo de tipo descriptivo. Se analizaron 12 publicidad es sociales
graficas de la WWF, pertenecientes a 6 campafas sociales las cuales eran
“Freedom for Animals” Tigre Circense y Cebra, “The Planet is talking” Help y
S.0.S, “Ballons” Bird, Turtle, Monkey y Penguin , “Some things can be replaced,
others can not” Save Koala 'y Save Monkey y por ultimo la campafa “Remains”
y “Grape”, encontré que los mensajes que empleaban la metonimia y sinonimia
generaban una connotacion directa y clara respecto a las imagenes mostradas
y a su vez el encuadre de términos negativos empleados generaba emociones
de amenaza hacia los animales por lo que encontré una relacion directa entre
ambas variables. Se concluyd que gracias a la teoria de Umberto Eco podia
demostrar que la interpretacion de las seis campanas era efectiva, por ser de

modo emotivo, innovador y persuasivo.

Fu, Hou, Lai, Niu, Wu, Xue y Zhu (2022), en su articulo, tuvieron como
objetivo, investigar los efectos de los marcos del mensaje publicitario para
promover el uso del agua reciclada en comunidades, estudiando asi el marco de
ganancia y pérdida del mensaje. Fue un estudio de disefio experimental en
neurociencia cognitiva, la poblacion de estudio fue la Universidad de Arquitectura
y Tecnologia de Xi'an , teniendo como muestra a 61 participantes entre 21 a 25
anos del sexo masculino, el instrumento empleado como parte del experimento
de seguimiento ocular, fue de modalidad 2x2 factorial, quiere decir un marco de
mensaje enfocado en la ganancia frente a la pérdida frente a otro punto de
referencia sobre el bienestar propio o el colectivo, ademas analizaron las
respuesta con una escala tipo Likert con una escala de puntuacion del 1 al 7.

Los principales resultados que obtuvieron indican que la relacién entre las
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constantes es significativa obteniendo un valor de relacion alta por sobre los 61
%, indicando que un mensaje promocional enmarcado en la ganancia produjo
mejores resultados que uno enmarcado en las pérdidas ademas que el marco
del mensaje y el punto de referencia tiene un efecto mas interactivo en el publico,
quiere decir que el publico presta mas atencién a los mensajes enfocados en el
marco de la ganancia con respecto a la eleccidon de términos denotativos vy
connotativos. Concluyeron asi, que el estudio refuerza las teorias para el uso
adecuado de las estrategias informativas y de este modo cambiar los
estereotipos negativos sobre el agua reciclada, lo que permitira que se emplee
mas el agua reciclada, indicando asi que los mensajes enmarcados en ganancia

generan mayor respuesta en el publico.

Boyer (2021), tuvo como objetivo describir el aspecto morfologico del
lenguaje audiovisual, comprendido desde Ila iconicidad, denotacion vy
connotacion, del video “Querida Francia, Me llamo Peru” en propiedad de la
Federacion Peruana de Futbol. Fue un estudio de enfoque mixto, de tipo basico,
nivel de investigacion es descriptiva, la poblacién es el video de dos minutos con
dos segundos, la muestra esta conformada por las 66 tomas que conforman el
video, los instrumentos empleados son la ficha de observacion y guia entrevista,
obteniendo asi que la connotacion esta referida en las imagenes de futbol, en
representacion de la vida cotidiana en todo el Peru, por otro lado la connotacion
esta conformada por el mensaje de superacion, lucha, perseverancia, equidad,
inclusion y por sobre todo pasiéon al deporte. Se concluyd asi que dentro del
aspecto visual la connotacion y la denotacién fueron demostrados por el uso de
imagenes reales que representan a la realidad cultural, generando un impacto

positivo por los receptores.

Cueva y Pastor (2021), tuvo como objetivo analizar la retérica de un spot
publicitario de la liga contra el cancer, delimitando tomando en consideracion las
subunidades tematicas del mensaje connotado. Fue un estudio de disefio de
estudio de caso con enfoque cualitativo, la muestra del estudio fue la campana
publicitaria lanzada el de 31 mayo del 2018; las técnicas empleadas fueron la
guia de observacién y una guia de entrevista que constaba de 35 preguntas. Los

principales resultados fueron que el mensaje estructura requiere la presencia de
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un estudio cultural en la condicion connotativa, por lo que mencionan que el
término “bolas” forma parte del contexto cultural, mismo que permitidé que el
mensaje puede estar dividido en tres tipos linguistico, denotado y connotado

llegando de manera adecuada al publico.

Vargas (2021), tuvo como objetivo analizar la ilustracién dentro de las
piezas graficas de algunas campafias de publicidad escogidas entre 2016 a 2021
segun el modelo semiotico de Barthes. Fue un estudio cualitativo. Su poblacién
esta conformada por las piezas graficas de publicidad entre 2016 a 2021, tuvo
como muestra 17 campafas, el instrumento de recoleccién de datos fue la ficha
de observacion. Los principales resultados encontrados demuestran que el
mensaje visual que comparte el elemento de paleta de colores genera una
misma connotacion, tal es el caso de Kirma y Altomayo, por otro lado,
demuestran que la connotacién también depende del planteamiento iconico por
elementos culturales reconocidos por el publico al que van dirigidos. Concluyé
asi que las campafias publicitarias analizadas desde los elementos del color,
composicioén, tipografia son fundamentales para la connotacién de la campafa
publicitaria, pues ellos permiten que se comprenda de manera adecuada el

mensaje como el caso de las piezas de UPC, Altomayo, Kirma- Nescafé y Opal.

Ponte (2020), en su articulo, sefalaron que, los encuadres de los
mensajes utilizados por el colectivo “Ni Una Menos Pert: tocan a una tocan a
todas” a través de Facebook entre el 20 de julio al 14 de agosto del 2016. Fue
un estudio de disefo cualitativo evaluando los frames optados por el colectivo
peruano para la gran movilizacién de la marcha. La muestra estuvo comprendida
por las publicaciones y comentarios realizados entre el periodo mencionado,
teniendo un total de 164 publicaciones y 11 mil 304 comentarios. Los principales
resultados evidenciaron los términos negativos del machismo en la sociedad. Por
ultimo, se concluye que los frames o encuadres que le dieron las publicaciones
por Facebook son de justicia, violencia y género, ya que los asistentes a la

marcha se sentian identificadas.

Lépez (2019), tuvo como objetivo, analizar las particularidades semioticas

del lenguaje publicitario visual empleada en las empresas Coca-Cola y Pilsener,
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durante los primeros 6 meses del afio 2019, en la cuidad de Quito (Ecuador).
Fue un estudio de enfoque cualitativo de tipo mixto. Se analizaron 6 spot
publicitarios de la empresa Coca-Cola, Hay un héroe en ti, destapalo, Coca-Cola
te invita a vivir mas retornable y listo para creer que todo es posible y por la
empresa Pilsener, fiesta de todos, todos somos la tri y pilsener Light Lemon. Se
concluyo que la empresa Coca-Cola utiliza lenguajes de forma verbal y no verbal,
de esta manera conllevan a la venta del producto, por otro lado, la empresa
Pilsener utiliza en sus publicaciones un lenguaje no verbal, motivando al

consumidor.

Echeverria y Rodriguez (2018), en su articulo, tuvieron como objetivo
principal describir un método para inferir los tipos de encuadre en una campana
publicitaria, fue un estudio de enfoque cualitativo que involucra la exploracion
infiriendo los resultados, la poblacién de los spots analizados son el conjunto de
mexicanos , el grupo de afectados son 7,1 millones de mexicanos en pobreza
alimentaria, la muestra esta conformada por dos videos de la campafa Cruzada
Nacional Contra el Hambre , dividido en dos spots, el primero de un minuto y el
segundo de 30 segundos titulado “Proyectos productivos” y “Sin hambre”, el
instrumento aplicado fue la ficha de observacién, los principales resultados
indican que la ejemplificacién con zonas rurales muestra la realidad en que se
desarrolla la problematica sin embargo no se demostré de manera visual como
esto podria favorecer a la parte urbana que también carece de alimentos,
teniendo un mensaje positivo, sin embargo en el analisis del spot “Sin Hambre”
no se encontré figuras retéricas, teniendo un encuadre de racionalizacion, que
evaluan el costo beneficio , por otro lado en el segundo spot “Proyectos
Productivos” si se visualizé el elemento retérico de la metafora, que a su vez
representan el contexto demografico en el que se desarrolla la problematica. Se
concluye asi que las campanias plantean un recorrido inductivo y deductivo de la
problematica manifestada en linguisticas discursivas y retoricas, estas permiten
inferir los marcos publicitarios, analizando asi la significacion profunda, mismo

que permite identificar encuadres existentes.

Teniendo la definicion de connotacion como parte implicita dentro de una

palabra, entendido a su vez como el significado subjetivo o variable, en el que

9



influyen las emociones o sentimientos que tiene un individuo sobre la palabra,
se entiende ademas que la asociacion sociocultural en el que se desarrolle
influye en la concepcion connotativa, tal como el género, la clase social, la raza,
religion, etc. Batey (como se cit6 en Osgood,1988). La connotacion es entendida
en si como la cualidad que dota de valor al mensaje o palabra. Tal como
menciona Kridalaksana mediante Roikhatul, la connotacion permite darle un
significado basado en las emociones, sentimientos o pensamientos generados
por el emisor y el receptor (2020, p. 60). Dedujeron que la connotacién de un
mensaje 0 palabra es subjetiva respecto a la perspectiva de cada individuo,
quiere decir que podria llegar a tener mas de un significado final el mensaje

teniendo en consideracion la connotacion de cada individuo.

Estos elementos fundamentales en la construccion de un mensaje pueden
beneficiar a una organizacion sin fin de lucro o alguna entidad que requiera de la
publicacion de alguna estrategia comunicacional para generar conciencia en los
ciudadanos sobre alguna casuistica en particular, tal es el caso de
organizaciones que luchan por problemas de salud mental, pobreza, techo para
los mas necesitados, extranjeros, etc. Es por ello que el marketing social juega
un rol crucial para generar nuevos ingresos tanto econémicos como de
voluntarios que trabajen a favor de cada causa social, entonces la comunicacion
debe ser efectiva, porque se debe controlar los elementos que conforman el
propésito de la campafia, pues la capacidad persuasiva dependera de ello
(Brifiol, P., et. 2007).

Segun (Sabré, 2011) el encuadre del mensaje también puede verse
clasificado por la eleccion riesgosa, dentro de ella se encuentra la participacion
del receptor eligiendo entre una variedad de estimulos que se diferencian entre
si por el nivel de riesgo, entre términos positivos 0 negativos, dentro del estimulo
sea visual, escrito o auditivo. Por ultimo, el encuadre de los resultados, en él se
enfatiza el resultado de una accion, siendo asi el caso de una consecuencia
positiva enmarcado como una ganancia, o, del caso contrario, una pérdida; en
este Ultimo encuadre tenemos la caracteristica de un mismo accionar puede
derivar dos tipos de consecuencias, lo que permite analizar qué tipo de encuadre

nos permite llegar al resultado mas persuasivo para una campafia social.
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Sin embargo, Maheswaram y Meyers citados por Sabré, nos mencionan
que la validez del encuadre tiene relacion con el valor en que los individuos estan
involucrados al momento de procesar el mensaje. (2018, p. 279). Teniendo en
consideracion que el tipo de encuadre al momento de realizar una campafa
social requiere del estudio del contexto social y no esta delimitado por un solo

tipo de encuadre.

Teniendo en cuenta que, el encuadre proviene de una parte especifica de
la comunicacion, ya que se usa de manera genérica y es muy utilizada en las
noticias o en medios masivos, una eleccion especifica en la comunicaciéon es
importante porque obliga a los receptores a construir diferentes encuadres de tal
manera que adquieren diferentes significados. Como nos mencionan Guillermo
Gamson y André Modigliani, un marco es una interpretacion de la informacién
trasmitida. En sus palabras, el escenario requiere “una idea o trama organizadora
central que le da significado a la serie de eventos que se desarrollan” (1987,
p.143).

Como aporte significativo, la teoria de Roland Barthes (1993), sostuvo
que, todas las fotografias estan compuestas por dos estructuras que estan
relacionadas, la estructura verbal compuesto por un verbo conjugado y la
estructura fotografica que transmite al espectador un mensaje, historia o
emocion. Teniendo presente que cuenta con tres tipos de mensajes actos de
analizar, el mensaje linguistico compuesto por el enunciado que se quiere hacer
llegar, el mensaje denotado, los elementos que determina laimagen y el mensaje
connotado, utilizados mas para contextos politicos. Permitiendo una
comprension mas clara de la pieza publicitaria. Estos 3 componentes permiten

darle sentido al qué se quiere decir, y estos a su vez existen en paralelo.

La teoria del framing por Entman (1993), mencioné que, los mensajes
pueden seleccionar algunos aspectos de la realidad percibida y hacerlos mas
relevantes de modo que, se promueva una determinada definicién del problema,
una interpretacion causal, una evaluacion moral y/o una recomendacion de

tratamiento para el asunto descrito. La eleccion de los marcos en su mayoria de
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veces debe estar conformado por la parte mas importante del mensaje, y este
debe permitir al publico objetivo la comprension facil del contenido comunicativo.
En tal sentido el SAA debio6 tener un encuadramiento en el que resalte la parte
comunicativa mas importante o por donde quisieran que el receptor tomara

conciencia.

Sobre los framing, Entman, Matthes y Pellicano (2009), senalaron que,
estos marcos generalmente sugieren cuatro posiciones posibles en el proceso
comunicativo siendo los participantes el emisor (La liga contra el Cancer), texto
(el SAA), receptor (publico objetivo) y el contexto que vendria a ser la cultura por
donde se dota de sentido al mensaje. A ello le suma Etman, que el encuadre es
un proceso de seleccién de elementos de presencia percibida y desarrollar
narrativas que sobresalga a sus relaciones y promuevan una interpretacion
unificada, por consiguiente, un mensaje enmarcado de manera correcta deberia

de tener una misma deduccion.
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Ill. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

La investigacién fue de tipo bésico, al respecto Cortez, L. y Escudero, C. (2017)
mencionan que esta clase de investigacion es denominada también pura y se
limita al razonamiento tedrico sin considerar el propdsito practico, ya que trata
de hallar nuevos conocimientos sobre hechos importantes dentro del marco

implementado.

Por otro lado, se uso el disefio no experimental, ya que las dos variables
no fueron manipuladas o alteradas. Segun Rojas & Yrigoyén (2018) mencionan
que este disefio se centra en la no alteracion de ninguna constante. Ademas, fue
de nivel correlacional, con un corte trasversal, debido a que los datos fueron
recolectados de una poblacion especifica y el instrumento se aplicé solo una vez,
de acuerdo a Huaire (2019), los disefios de correlacion transversal revelan la

relacion entre dos o mas variables en un momento dado.

3.2 Variable y operacionalizacion (Ver anexo 2)

3.2.1 Connotacion del mensaje publicitario social

o Definicion conceptual

Es un grupo de entidades culturales que el significante puede evocar
coloquialmente en la mente del emisor. Ademas, el mensaje nunca debe

entenderse como disponibilidad psicolégica, sino cultural. (Eco, 1968)

o Definicion operacional

En relacion a la definicion de (Eco, 1968) se dividio la variable en tres
dimensiones, artificio retorico, retérico estilistico y axiologias globales;
mismas que permitieron la elaboracion del instrumento de recoleccion de

datos, cuestionario, medido bajo escala tipo Likert.
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e Indicadores

. Artificio retorico.
Permite construir relaciones inesperadas a través de figuras como
la metafora, a través de la antonimia (identificado como el cddigo
contrario que obliga al receptor a prestar atencién de lado opuesto)
o connotacion obvia o directa, estas en su mayoria son

persuasivas.

. Retorico estilistico.
Conformado por formas ya existentes con cierto prestigio, se
conoce a las soluciones estilisticas, sintagmas con valor

iconografico y prefijados por valor emocional.

. Axiologicas globales.
Entendido como la ideologia colectica con dividida con varios
parlantes que desprenden cadenas connotativas por atribuciones

de valor de positivas y negativas

3.2.2 Encuadre del mensaje publicitario social

o Definicion conceptual
El encuadre es considerado la principal propiedad de un mensaje que se
quiere dar a conocer, se refiere a la manera en que un tema este

estructurado y dotado de sentido. (Sabre, 2011)

o Definicion operacional
Debido a la definicion atribuida por Sabre (2011) se operacionalizé la
variable en dos dimensiones, encuadre de la eleccion riesgosa y encuadre
de los resultados, a través de estas se pudo elaborar el instrumento de

recoleccion de datos, cuestionario, medido bajo escala tipo Likert.

14



e Indicadores

« Encuadre de eleccién riesgosa
Este efecto de encuadre enfatiza el hecho de eludir pérdidas al
mensaje que enfatiza la informacion para de esta manera obtener
ganancias. Este es divide a su vez en términos positivos y
negativos.

« Encuadre de los resultados
Se enmarca el resultado de la accién tomada, divido en ganancia o
pérdida, dependiendo de la perspectiva del mensaje que se dirige
al publico objetivo. Este concepto es medido a través de los
encuadres de ganancia o pérdida, en el caso del primero se refiere
a que es lo que el publico objetivo (en adelante PO) puede obtener
con la accion que recomiende la publicidad y en el caso del

segundo es lo opuesto que puede perder el PO.

3.2.3 Escala de medicién

Se empleo la escala de Likert, considerada una escala ordinal. Segun Matas, A.
(2018) esta escala contiene un nivel masivo de heterogeneidad en términos
analiticos, siendo esencial para un trabajo de investigacion, donde se debe optar

por concepciones de respuesta para asi obtener informacion relevante.

3.3 Poblacién, muestra y muestreo

3.3.1 Poblacién

Segun Gomez, W., Gonzales, E. y Rosales, R. (2015) la poblacién de estudio
esta comprendida por el conjunto de elementos, con un limite o sin él,
identificado por una 0 mas singularidades que son compartidas por conjunto

conformado.

De acuerdo al diario digital Infozport (2023). La Liga Contra el Cancer,
realizé una campafia denominada “Abrete amiga”, que desea determinar el

cancer de cuello en mujeres peruana entre 15 a 44 afios a nivel nacional, ya que,
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debido a no realizarse el cheque preventivo mueren mas de seis mujeres a

consecuencia de esta enfermedad.

Teniendo en consideracion el tamafio de la poblacion de dicha campafia,
se segmento aun mas la poblacion pues se estudio a las mujeres que empleaban
redes sociales pues esta campafia fue difundida a través de estas plataformas
comunicacionales por ello se consideré a mujeres entre 18 a 25 afios, para ello
el Instituto de Estadisticas e Informética (2018) indica que esta poblacion esta
conformada por 618691 personas, ubicadas en la provincia de Lima
Metropolitana  (Organismo  Supervisor de Inversibn  Privada en

Telecomunicaciones, 2021).

Tabla 1
Criterios de inclusion y criterios de exclusion

Personas que hayan visualizado el
SAA

Personas del sexo femenino entre 18

a 25 afos.

Criterios de inclusion Personas que vivan en la Provincia de
Lima Metropolitana para acotar el
publico objetivo que ha visualizado el

spot publicitario.

Personas que utilicen redes sociales.

Personas que no hayan visualizado el
SAA

Personas menores de edad.

Personas del sexo femenino mayores
a los 25 afos.
Criterios de exclusion Personas del sexo masculino de

cualquier edad.

Personas que no vivan dentro de la

Provincia de Lima Metropolitana
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Personas que no hayan visto el spot

en redes sociales.

Fuente: Elaboracion propia.

3.3.2 Muestra:

Para ello la muestra fue finita (ver anexo 4). Segun Zappino (2020) conceptualiza
la poblacion finita como una poblacion con un numero contable de elementos es
decir numerable. También se puede decir que en una poblacién finita tiene un

numero conocido de elementos que componen la poblacidon nombrada.

Por eso, esta representada con un total de 384 mujeres entre las edades
de 18 a 25 anos que apreciaron el SAA, que fue publicado por La Liga Contra el
Cancer. Compuesto por mujeres que utilizan la red social Twitter y son residentes

de la Provincia de Lima Metropolitana.

3.3.3 Muestreo

Fue un muestreo probabilistico aleatorio simple, Manterola, C. y Otzen, T. (2017).
Esto preserva a los sujetos que forman parte de la poblacion teniendo las
facilidades para estar incorporado en la muestra. Esto significa que la posibilidad
de escoger el sujeto de estudio "x" no depende de los demas individuos que
pertenecen a la poblacion. Por ello fue el tipo de muestreo a emplear pues no
existe la necesidad de escoger a un individuo en concreto de la muestra elegida,
de esta manera se obtuvo informacién concreta y completa sin sesgar el

contenido a conveniencia.
3.3.4 Unidad de Anélisis
Matthew, D. (2021) menciona que la unidad de analisis es un dispositivo
del que debe hablar al final del estudio y puede ser el método de investigacion

mas importante. Los elementos de observacion son la verdadera observacion,

medicion o recoleccidn para comprender sus elementos de unidad.
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Como principal unidad de analisis se tuvo el SAA, con una extensién de un
1 minuto con 25 segundos, emitido en marzo del 2023, publicado por la Liga

contra el Cancer y producido por LatinBrands.

3.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos, validez y
confiabilidad

3.4.1 Técnica: La encuesta

Se aplicé la técnica de encuesta justificada en la escala de Likert, de este modo,
se recolectd todos los datos de la muestra para calcular la postura de las
variables de estudio. Tacillo, G. (2016) conceptualizé a este instrumento, como
una excelente forma de adquirir datos de manera fugaz y de menor extension en
tiempo que una entrevista, ademas se puede recolectar data de miles de
personas en una misma unidad de tiempo compartida en simultaneo, por lo que

se puede enviar mediante un enlace a los correos electronicos o redes sociales.

Por medio de la escala de Likert, se logré obtener informacion de la
muestra de investigacion. Teniendo como objetivo analizar la connotacion y el
encuadre del mensaje del spot publicitario “Abrete amiga” que publicé la Liga

Contra el Cancer.
3.4.2 Instrumento: El cuestionario

Segun Cisneros, A., Garceés, J., Guevara, A., y Urdanigo, J. (2022), nos definen
el cuestionario como, el instrumento contiene un numero “X” de preguntas
ordenadas, ayudando a calcular una o mas variables, en su estudio en el
planteamiento del problema, para esta investigacion se estructuré dieciocho
preguntas cerradas, con el fin de comprender la correlacion de las variables

evidenciandose en los resultados.

El cuestionario tiene como finalidad recolectar toda la informacién de los
encuestados, para que de esta manera la investigacion sea mas concisa. Cabe
recalcar que es un instrumento bastante empleado para el proceso de

recoleccion de datos. (ver anexo 5)
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3.4.3 Validez

Para Escamilla, N., Marquez, G., Miranda, N., Villasis, k. y Zurita, C. (2018),
mencionaron que, la validez en la investigacion de estudios esta centrada en lo
verdadero o cercano a la verdad. En general, los resultados se denominan

validos si la investigacion esta libre de errores.

Para determinar si un estudio en particular es valido, se debe analizar la
presencia de sesgo (error sistematico) en los puntos mas relevantes del disefio
de estudio, los criterios de seleccién y la configuracion en cdmo se realizan las

mediciones, es decir, se anotan y miden las variables del estudio.

Se validé la informacion del instrumento por tres expertos (ver anexo 6),
quienes evaluaron las preguntas formuladas, determinando que el instrumento
cruza las dos variables, cumpliendo con los indicadores sefalados, dando
conformidad al contenido del cuestionario. Luego de realizarse el analisis
pertinente de los items mediante el Coeficiente V de Aiken proporcioné el
resultado de 1.00, siendo el instrumento elaborado de alta confiabilidad. Para
Robles, P. (2018) es una técnica para calcular la validez del contenido de un item
en relacion con los argumentos verificado por el numero de expertos. El
coeficiente V de Aiken cambia de valores entre 0 a mas, siendo 1 el mayor valor
perfecto por los validadores.

Tabla 2
Cuadro informativo de expertos

Experiencia profesional que

Apellidos y . .
- acredita al validador como
nombres del Grado académico como
validador Magister o Doctor del experto en el tema
validador (Registrado en investioado
SUNEDU) g

Tiene 26 afios de experiencia,
ha sido ponente internacional
de Semiotica, en el Xl
Congreso Internacional
Chileno de Semidtica,
adicional a ello es Marketera
y publicista. Actualmente es
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Camarena Garcia,
Ela Bronia

Maestra en
comunicacion social.

investigadora Semiodtica y de
publicidad dentro de la
Universidad de Chile. Dicha
investigadora ha pasado por
procesos rigurosos por la
Asociacion Chilena de
semidtica, en toda su
trayectoria ha investigado
sobre la connotacion en un
enfoque con la publicidad por
lo que su perspectiva y
trayectoria son necesarias
para el desarrollo de la

investigacion.

Paredes Maibach,
Berta Beatriz

Maestra en marketing
turistico y hotelero.

Comunicadora Social con 37
afnos de experiencia.
Especialista en las areas de
Publicidad 'y  Marketing.
Experiencia de 42 afos en la
Universidad de Lima desde
alumna, jefe de practicas,
docente, fue directora de
Imagen Institucional de la
Universidad de Lima.
Actualmente es la
coordinadora del Area de
Publicidad y Marketing y del
Curso de Extension en
Comunicaciones para la
Escuela de Operaciones

Psicologicas del Ejército.
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Tiene 37 afnos de experiencia,
egresado de la Universidad

Huamani Maestro en evaluaciény de San Martin de Porres,
Granados, Alfredo  acreditacion de la calidad 1abord 9 afios en el diario el
Santos educativa. Comercio como practicante y

termind como el redactor
principal de las notas
informativas, reportajes,
cronicas, etc. Tras realizarse
una conferencia por el IPD, se
contactd con el editor general
del diario La Tercera, editorial
peruano, lo cual acepto, con
el cargo de jefe de correccion
de estilo y prueba,
actualmente es docente de la
Universidad César Vallejo.

Fuente: SUNEDUY/ Elaboracioén propia
3.4.4 Confiabilidad

Para Escamilla, N., Marquez, G., Miranda, N., Villasis, k. y Zurita, C. (2018) la
confiabilidad de los resultados obtenidos se considera con un grado mayor de
validez, si no hay error sistematico. Por otro lado, el término se usa mas
comunmente en el desarrollo de instrumentos. Por lo tanto, si se determina que
una escala de tipo Likert, ordinal, es reproducible y consistente, se puede

concluir que es confiable.

Contreras, S. y Novoa, F. (2018), el alfa de Cronbach suele aparecer en
las fuentes documentales de una manera sencilla y segura de efectuar la
validacién estructural de una escala y como una medida para cuantificar las
relaciones existentes entre los items que lo establecen. Teniendo como finalidad
calcular la exactitud de las preguntas realizadas en el cuestionario sustentado

de la escala de Likert, mostrando la relacién de los items.

Para conseguir la confiablidad, se aplicé por una prueba piloto, a 18
personas de la muestra de forma aleatoria. Para obtener los resultados se

empled el software SPSS version 25, para el procesamiento de la informacion
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recolectada y determinar el indice de confiablidad con Alfa Cronbach, teniendo

como finalidad establecer la duracién de los items de cada dimension.

En consecuencia, el resultado obtenido de este pretest fue de 0,820
siendo un indicador “bueno”. Segun Reidl, Lucy (2013) Si la prueba se combina
con muchas otras pruebas, la toma de decision seria ligeramente inferior, siendo
lo mas confiable un coeficiente mayor a 0,90 (excelente), los coeficientes
superiores a 0,80 corresponden a un coeficiente intermedio (bueno) y si el
resultado es de 6 a 7, inferior de 0,65 es inaceptable (malo). (ver anexo 7)

Tabla 3
Prueba Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,820 18

Fuente: Elaboracion propia.

3.5 Procedimiento

El agrupamiento de datos se recolecté mediante un cuestionario virtual, a través
de Google formulario conformado por dieciocho preguntas, desarrollado en un
plazo de dos semanas, con respuestas de valores de la escala de Likert, las
respuestas obtenidas se han codificado de manera numérica en una matriz de
datos representados de la siguiente manera, totalmente en desacuerdo (1), en
desacuerdo (2), ni de acuerdo, ni desacuerdo (3), de acuerdo (4), totalmente de

acuerdo (5).

El cuestionario fue enviado a través de un enlace

(https://forms.gle/kng6gGmVc6zoZerH6) para permitir la difusidon mas rapida,

debido a que el plazo de recoleccion de datos solo durd 2 semanas, comprendida
entre el 12 al 26 de septiembre. Como primera fuente de respuesta estan
considerados amigas cercanas pero que conforman la muestra, la segunda
difusion fue en redes sociales a través de grupos de Facebook y WhatsApp, por
lo que tuvo una accion en cadena de grupo en grupo hasta conseguir el

conglomerado esperado de 384 mujeres entre 18 a 25 afios, a través del link.
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3.6 Método de analisis de datos

Luego de obtener los datos mediante le cuestionario, estos fueron analizados
para luego ser interpretados de una forma grafica e inferencial, en bases
estadisticas para asi proceder con la comparacién de los antecedentes de
estudio, cada resultado obtenido estuvo compuesto con sus correspondientes
tablas de contingencia que relacionaban ambas variables, por otro lado, para
obtener los resultados, se tuvo que determinar la baremacion de los 384
encuestados con el fin de determinar el porcentaje por niveles, realizando la
prueba Chi cuadrado para establecer el valor de la significacion asintética siendo

de 0.00 como resultado.

Se realizd la prueba de normalidad para determinar si utilizariamos la
prueba de Kolmogorov — Smirnow, teniendo en cuenta que esta se utiliza cuando
la muestra es mayor a 50. Por ende, al tener como grado de libertad “gl”
(muestra) 384 encuestados, se necesita emplear la prueba de Kolmogorov —
Smirnow, en él se encontré que el nivel de significancia “Sig” es de ,000, esto
quiere decir que el nivel tanto en la variable connotacion y encuadramiento no
existe una distribucién de datos normales ya que su valor es menor a 0,05, por

eso se utilizé la prueba no paramétrica de Rho Sperman. (anexo 8)

3.7 Aspectos éticos

La investigacion se construyd cumpliendo los principios éticos, por lo que se evitd
copiar alguna informacion sin realizar la previa citacion del autor al que le
corresponde el concepto o dato. Las principales fuentes que se implementaron
en esta investigacion estan citadas y referenciadas de manera correcta por la
normativa APA N° 7, teniendo en consideracion la resolucién N° 0470-2022-VI-
UCV, que informa el Cadigo de Etica en Investigacion de la Universidad César
Vallejo y la resolucion N°186-2020-VI-UCV, haciendo referencia al Reglamento
de Propiedad Intelectual.

De este modo la informacion manifesté la reputacion en la muestra
mencionada. Teniendo en cuenta los principios bioéticos. Por lo que se pretendio

enfatizar la importancia de la connotacion y el encuadre de un mensaje de un
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SAA, mismo que tuvo una mala recepcion por el publico al que iba dirigido,
siendo el principal propdsito alertar a las agencias publicitarias sobre estas
peculiaridades que podrian significar el rechazo del publico o por ultimo no llegar
a cumplir el objetivo de la campafia.

La presente investigacion protegié en todo momento los datos personales
de los participantes de la encuesta realizada, sin vulnerar los datos personales
de los participantes de las encuestas y sensibilizando el tema desde un punto de
vista comunicacional, ademas desde el punto vista el emisor del SAA no tuvo
ninguna intencién de hacer dafo a su publico objetivo, sin embargo no supo
emplear bien los términos denotativos para connotar el mensaje
adecuadamente, adicionando a ello que el encuadre tampoco fue evaluado, por
lo que se evidencio el principio de no maleficencia.

Asi también los participantes de la encuesta decidieron participar dentro
del estudio, siendo de manera voluntaria, habiendo sido informadas del objetivo
de la investigacion, respetando su autonomia.

Por ultimo, las participantes fueron notificadas de la proteccion de sus
datos al ingresar al link de Google sobre encuesta, por el lado de la entidad
creadora del spot, no se requirio el consentimiento informado mas aun es citado

dentro del capitulo | la eleccidon de este spot. (ver anexo 3y 16)
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IV. RESULTADOS

Se presentd a través de tablas obtenidas por el programa SPS, tomando en

cuenta las dos variables de estudio que se determinaron con sus dimensiones

correspondientes. Teniendo en consideracion la prueba de Chi-cuadrado (en

adelante CC), normalidad y Rho Spearman (en adelante RS).

Como primer paso se realizo la prueba de CC para determinar si se acepta la

hipétesis alternativa (HG) o la hipotesis nula del problema general.

Tabla 4

Prueba Chi-Cuadrado HG

Sig.
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-Cuadrado de Pearson 105,9602 4 ,000
Razoén de verosimilitud 106,256 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 88,591 1 ,000
N de casos validos 384

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Mediante la prueba del CC, el valor obtenido de p=0,000, siendo menor al valor

limite de p=0,005, esto quiere decir que la muestra aceptd la hipotesis

alternativa, aceptando la relacién significativa entre la connotacién y el encuadre

del mensaje de un spot publicitario, rechazando la hipotesis nula, se mostré

también el valor estimado de 105.960, con una razon de verosimilitud de 106.256

y 4 grados de libertad de 384 casos validos.
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Tabla 5
Prueba de normalidad HG

Kolmogorov-Smirnov

Sig.
Estadistico gl (bilateral)
Connotacion del 214 384 ,000
mensaje
publicitario social
Encuadre del ,205 384 ,000
mensaje

publicitario social

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Mediante esta prueba se concluyd que las variables connotacion del mensaje

publicitario social con un valor estadistico de 0,214 y el encuadre del mensaje

publicitario con un valor estadistico de 0,205 obtuvieron p=0,000 en la

significacion asintética, encontrandose bajo al limite de p=0,005, rechazando la

hipotesis nula y aceptando la hipétesis alternativa, concluyendo que los datos

obtenidos de la muestra no tiene una distribucion normal, de tal manera que, se

realizo la prueba no paramétrica de RS, analizando la correlacion entre variables.
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Tabla 6

Prueba de Rho Spearman HG

Connotacion  Encuadre del
del mensaje mensaje
publicitario publicitario
social social
Coeficiente 1,000 ,483"
Connotacién de
del mensaje correlacion
publicitario Sig. ,000
social (bilateral)
SRhO de N 384 384
pearman Coeficiente 483" 1,000
Encuadre del de
mensaje correlacion
publicitario Sig. ,000
social (bilateral)
N 384 384

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Se realiz6 la prueba de RS, donde el grado de coeficiente de correlacién entre
ambas variables, obtuvo un valor de 0,483 lo cual nos indica que sostienen un
grado de correlacién positiva moderada, es decir, que existe una relacién lineal,
segun la escala de valores de coeficiente de correlacion. Ademas, el nivel de
p=0,000, rechazando la hipdtesis nula y aceptando la hipdtesis alternativa,
determind asi que existié relacion entre la connotacion y el encuadre del mensaje
del spot abrete amiga, teniendo un nivel medio con 41.1% (ver anexo 9). Através
de los datos estadisticos obtenidos se encontré que, los artificios retéricos
empleados en el mensaje como la antonimia, la retérica estilistica mostrada
mediante la musica empleada en el SAA y las axiologias globales de cadenas
connotativas se veian relacionadas al marco empleado por el mensaje, tanto
desde el empleo del encuadramiento de eleccion riesgosa por término positivo
“salva tu vida” o negativo “de esto depende tu vida” asi como el encuadre de
resultados enfocado en la prevencion o la pérdida de la vida para el caso del
resultado negativo, tiene una relacion moderada puesto que el significado
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connotado depende a su vez de los términos y el camino que el mensaje toma

para dotarlo de sentido en el fin comunicacional.

Como primer paso se realizo la prueba de CC para determinar si se acepta la

hipétesis alternativa (HE1) o la hipotesis nula del problema especifico 1.

Tabla 7
Prueba Chi-Cuadrado HE1

Valor df Sig. (bilateral)
Chi-Cuadrado de Pearson 30,2142 4 ,000
Razdn de verosimilitud 31,781 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 26,138 1 ,000
N de casos validos 384

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Se realizé la prueba del CC, obteniendo el valor de la significacion asintotica en
0,000, siendo menor al valor limite de 0,005, esto quiere decir que la muestra
aceptd la hipotesis alternativa en la relacidn entre las dimensiones artificio
retérico y el encuadre de eleccidn riesgosa, rechazando asi la hipétesis nula, se
mostrd también el valor estimado de 30.214, con una razon de verosimilitud de
31.781 y 4 grados de libertad de 384 casos validos.
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Tabla 8
Prueba de normalidad HE1

Kolmogorov-Smirnov?

Sig.
Estadistico gl (bilateral)
Artificio retorico 274 384 ,000
Encuadre de la 252 384 ,000
eleccion
riesgosa

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Luego de realizar la prueba Kolmogorov- Smirnov (en adelante KS) se llego a la
conclusién que entre las dimensiones artificio retorico, con un valor estadistico
de 0,274, y encuadre de la eleccién riesgosa, con un valor estadistico de 0,252,
demostraron que el valor de p es 0,000 , estando la significacién asintética bajo
al limite de 0.005, de tal modo que se rechazé la hipétesis nula y se acepto la
hipétesis alternativa, para ello se demostré que los datos obtenidos de la muestra
no tiene una distribucion normal, por ende, se realiz6 la prueba no paramétrica
de RS.
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Tabla 9
Prueba Rho Spearman HE1

Avrtificio Encuadre de

retérico la elecciéon
riesgosa
Coeficiente de 1,000 ,267"
Artificio retorico correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 384 384
Spearm — —
an Coeficiente de ,267 1,000
Encuadre de la correlacion
eleccion riesgosa  Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Se realiz6 la prueba de RS, donde el grado de coeficiente de correlacién entre
ambas dimensiones, obtuvo un valor de 0,267, lo cual nos indica que sostienen
un grado de correlacion positiva baja, es decir, que existe una relacion lineal baja
entre ambas dimensiones, teniendo un nivel bajo con 42.7% (ver anexo 10), por
lo que tuvo una relacion directa, mediante la encuesta se evidencio que el SAA
no tiene un marco delimitado, mas bien presenta el marco de eleccidn riesgosa,
con ambos términos, positivos y negativos; tal es el caso del SAA, ejemplificados
con los enunciados “salva tu vida”, “hazte una prueba” ,“abrete” o de caso
contrario, “si no te abres ahora” ,“de esto depende tu vida”, sin embargo estos
permitieron generar connotaciones desde el empleo de la antonimia al indicar
"abrete” como un mensaje de prevencién , y la connotacion directa, al utilizar el

lenguaje corporal y la lirica como algo amenazante.
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Como primer paso se realizo la prueba de CC para determinar si se acepta la

hipétesis alternativa (HE2) o la hipotesis nula del problema especifico 2.

Tabla 10
Prueba Chi-Cuadrado HEZ2

Sig.
Valor df (bilateral)
Chi-Cuadrado de Pearson 47,8592 4 ,000
Razon de verosimilitud 44,789 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 40,220 1 ,000

N de casos validos 384

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

A través de la prueba se obtuvo el valor de p siendo 0,000, menor al valor limite
0,005, esto quiere decir que la muestra aceptd la hipotesis alternativa en la
relacion entre las dimensiones retorico estilistico y el encuadre de eleccion
riesgosa en un mensaje publicitario social por mujeres de 18-25 anos,
rechazando asi la hipotesis nula, se mostré también el valor estimado de 47,859,
con una razén de verosimilitud de 44,789 y 4 grados de libertad de 384 casos

validos.
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Tabla 11
Prueba de normalidad HE2

Kolmogorov-Smirnov?

Sig.
Estadistico gl (bilateral)
Retérico 240 38 ,000
estilistico 4
Encuadre de la 252 38 ,000
eleccion 4
riesgosa

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Al realizar la prueba se encontré que entre las dimensiones retorico estilistico,

con un valor estadistico de 0,240, y el encuadre de la eleccion riesgosa, con un

valor estadistico de 0,252, obtuvieron el valor de p=0,000, siendo este bajo al

limite de 0.005, rechazando la hipétesis nula y aceptando la hipotesis alternativa,

concluyendo que los datos obtenidos de la muestra no tienen una distribucion

normal, de, se realiz6 la prueba no paramétrica de RS.
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Tabla 12
Prueba Rho Spearman HE2

Encuadre de

Retdrico la eleccion
estilistico riesgosa
Coeficiente 1,000 ,318™
Retodrico de
estilistico correlacion
Sig. . ,000
(bilateral)
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente 318" 1,000
Encuadre de la de
eleccion correlacion
riesgosa Sig. ,000
(bilateral)
N 384 384

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Al realizar la prueba se obtuvo el valor de correlacion 0,267, lo cual nos muestra
que las dos dimensiones sostienen un grado de correlacion positiva baja, segun
la escala de valores de coeficiente de correlacion. Ademas, el nivel de p es 0,000,
por lo que se rechazo la hipotesis nula y se aceptd la alternativa, teniendo un
nivel medio con 45.8% (ver anexo 11). Determinando que, si existe relacién entre
la dimensién 2 y dimension 4, el uso de la musica y ropa como estilistica
publicitaria solo fue una estrategia por ser un ritmo que esta de moda, si bien la
musica empleada es relevante se entiende por el PO que se escogié con tal
condicion, sin embargo hay un disruptiva entre los comentarios realizados al SAA
y la eleccion de la vestimenta, por lo que se deduce que en cuanto a PO por
rango de edad esta aceptado sin embargo por el rubro en el que trabajan
deberian de escoger con mayor cautela tanto la musica como la vestimenta,

adicionando los elementos denotativos como el signo de las manos que
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derivaban el significado del utero femenino. Por otro lado, los mensajes
encuadrados en ganancia, indicado el beneficio que podrian obtener por realizar
una accién era de mucho mas interés, con el uso de términos como “salva tu
vida” “hazte una prueba” manifestando que el marco mas adecuado era este por
la eleccion de términos, ademas se verifico que los términos “abrete” o “si no te

abres ahora” no son adecuados y se consideran agresivos para el PO.

Como primer paso se realizd la prueba de CC para determinar si se acepta la

hipotesis alternativa (HE3) o la hipotesis nula del problema especifico 3.

Tabla 13
Prueba Chi-Cuadrado HE3

Sig.
Valor df  (bilateral
Chi-Cuadrado de Pearson 68,7332 4 ,000
Razén de verosimilitud 64,988 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 56,684 1 ,000

N de casos validos 384

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Mediante esta prueba se obtuvo el valor de p en 0,000, siendo menor al valor
limite de 0,005, esto quiere decir que la muestra aceptd la hipotesis alternativa
en la relacion entre las dimensiones axiologia global y el encuadre de eleccién
riesgosa, por ende, se rechazd la hipotesis nula, se mostré también el valor
estimado de 68,733 con una razén de verosimilitud de 64,988 y 4 grados de

libertad de 384 casos validos.
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Tabla 14
Prueba de normalidad HE3

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistic Sig.
o] gl (bilateral)
Axioldgicas globales ,250 384 ,000
Encuadre de la ,252 384 ,000

eleccion riesgosa

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Luego de hacer la prueba de KS, se llegd a la conclusién que entre las
dimensiones axiologia global con un valor estadistico de 0,250, y el encuadre de
la eleccion riesgosa con un valor estadistico de 0,252 dieron el valor de p 0,000
en la significacion asintética, estando debajo del limite de 0.005, rechazando de
este modo la hipotesis nula y aceptando la hipétesis alternativa, ademas se
verificd que los datos obtenidos de la muestra no tiene una distribucion normal,

en este sentido se procedidé con la prueba no paramétrica de RS.
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Tabla 15
Prueba Rho Spearman HE 3

Encuadre de
Axiolégicas  la eleccion

globales riesgosa
Coeficiente de 1,000 ,383™
Axiolbgicas correlacion
globales Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 384 384
Spearman
Encuadre de Coeficiente de ,383" 1,000
la eleccion correlacion
riesgosa Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Se realiz6 la prueba de RH, donde el grado de coeficiente de correlacién entre
ambas dimensiones dio un valor de correlacion por 0,383, lo cual muestra que
las dos dimensiones sostienen un grado de correlacidn positiva baja, segun la
escala de valores de coeficiente de correlacion. Ademas, el nivel de la
significacién asintética fue 0,000, por lo que se rechazdé la hipotesis nula y se
acepto la hipotesis alternativa, teniendo un nivel medio con 49.0% (ver anexo
12). Determinando que, si existe relacion entre las axioldgicas globales y el
encuadre de la eleccion riesgosa en un mensaje publicitario social por mujeres
de 18-25 afnos. Mediante el analisis de las dimensiones 3 y 4, se encontré que
las connotaciones atribuidas por cadenas connotativas eran igual de relevantes
que el encuadramiento del mensaje, en el caso del término “abrete amiga”, si
bien tuvo una mala aceptacion y en cierto punto connoto agresividad y acoso
sexual, también podia connotar el acto de papanicolaou, debido a que el término
es una accion del acto de prevencion , para ello el mismo encuadramiento que
podia connotar dos ideas totalmente antébnimas, sin embargo la prevalencia de
la cadena connotativa era superior, esto se debe a diversos factores, de los
cuales se incluye el contexto actual del PO por lo que, si bien comprendieron la

cadena connotativa de términos positivos enfatizaron que el mensaje tenia
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mayor predisposicion a una cadena connotativa de atributos negativos, tal es el

caso de los términos “de esto depende tu vida”, enmarcado en la pérdida .

Como primer paso se realizé la prueba de CC para determinar si se acepta la

hipotesis alternativa (HE4) o la hipotesis nula del problema especifico 4.

Tabla 16
Prueba Chi-Cuadrado HE4

Sig.
(bilateral)
Valor df
Chi-Cuadrado de Pearson 46,1602 4 ,000
Razén de verosimilitud 47,236 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 36,253 1 ,000
N de casos validos 384

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Mediante la prueba de CC, se obtuvo el valor de p 0,000, siendo menor al valor
limite de 0,05, esto significa que se aceptd la hipotesis alternativa en la relacién
entre las dimensiones artificio retérico y el encuadre de los resultados,
rechazando asi la hipotesis nula, se mostré también el valor estimado de 46,160,

con una razén de verosimilitud de 47,236 y 4 grados de libertad de 384 casos

validos.
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Tabla 17
Prueba de normalidad HE4

Kolmogorov-Smirnov?

Sig.
Estadistico gl (bilateral)
Avrtificio retoérico 274 384 ,000
Encuadre de los 236 384 ,000

resultados

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

A través de la prueba KS, se descubrid que entre las dimensiones artificio

retdrico, con un valor estadistico de 0,274, y el encuadre de los resultados, con

un valor estadistico de 0,236, obteniendo asi que p es 0,000, ubicandose por

debajo del valor limite de 0.005, rechazando de este modo la hipotesis nula y

aceptando la hipétesis alternativa, concluyendo que los datos obtenidos de

nuestra muestra no tienen una distribucién normal, por lo consiguiente, se realizo

la prueba no paramétrica de RS.
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Tabla 18
Prueba Rho Spearman HE4

Encuadre de

Artificio los
retorico resultados
Coeficiente de 1,000 3157
Artificio correlacion
retérico Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de 3157 1,000
Encuadre correlacion
de los Sig. (bilateral) ,000 :
resultados N 384 384

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Por medio de la prueba de RS, se obtuvo el grado de coeficiente de correlaciéon
entre ambas dimensiones, con un valor de correlacion por 0,315, lo cual nos
muestra un grado de correlacion positiva baja, segun la escala de valores de
coeficiente de correlacion; teniendo un nivel bajo con 42.7% (ver anexo 13).
De tal manera que, si existio relacion entre el artificio retérico y el encuadre de
resultados. Se encontré los mensajes no presentaron una connotacion de
prevencion ni por la antonimia, se connotd que la musicalizacion, la
comunicacién corporal y los términos no fueron los adecuados por el marco de
pérdida, si bien el marco de pérdida fue facilmente reconocible por los términos
de “salva tu vida” no fue suficiente refuerzo para ser un mensaje claro y

preciso.

39



Como primer paso se realizo la prueba de CC para determinar si se acepta la

hipétesis alternativa (HES5) o la hipotesis nula del problema especifico 5.

Tabla 19
Prueba Chi-Cuadrado HE5S

Significacion
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-Cuadrado de Pearson 53,5762 4 ,000
Razén de verosimilitud 56,565 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 50,647 1 ,000

N de casos validos 384
Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Mediante la prueba del CC, se obtuvo el valor de p=0,000, siendo menor al valor
limite de p=0,05, esto quiere decir que, se acepto la hipdtesis alternativa en la
relacion entre las dimensiones retdrico estilistico y el encuadre de resultados en
un mensaje publicitario social por mujeres de 18-25 afos, rechazando asi la
hipétesis nula, se mostré también el valor estimado de 53,576, con una razon de

verosimilitud de 56,565 y 4 grados de libertad de 384 casos validos.
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Tabla 20
Prueba de normalidad HE5

Kolmogorov-Smirnov?

Estadisti

co gl Sig.
Retoéricio 240 384 ,000
estilistico
Encuadre de los ,236 384 ,000
resultados

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Se realizé la prueba de KS, llegando a la conclusién que entre las dimensiones
retorico estilistico con un valor estadistico de 0,240 y el encuadre de los
resultados con un valor estadistico de 0,236, demostraron que el valor de p es
0,000, estando la significacion asintética bajo al limite de 0.005, de tal modo que
se rechazd la hipotesis nula y aceptd la hipotesis alternativa, para ello se
demostré que los datos obtenidos de la muestra no tiene una distribuciéon normal,

de tal manera que, se realizé la prueba no paramétrica de RS.
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Tabla 21
Prueba Rho Spearman HES

Encuadre
Retdrico de los

estilistico resultados

Coeficiente de 1,000 , 363"
Retérico correlacion

estilistico Sig. (bilateral) : ,000

Rho de N 384 384

Spearman Coeficiente de ,363" 1,000
Encuadre de correlacion

los resultados  Sig. (bilateral) ,000 :

N 384 384

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Se realiz6 la prueba de RS, donde el grado de coeficiente de correlacion entre
ambas dimensiones, obtuvo un valor de 0,363, lo cual indicé que sostiene un
grado de correlacion positiva baja, es decir, que existe una relacion lineal baja
entre ellas, por lo que tienen una relacion directa. Ademas, el nivel de p es 0,000,
por lo que se rechazo la hipotesis nula y se acepto la alternativa, teniendo un
nivel medio de 45.8% (ver anexo 14). De tal manera que, si existe relacion entre
la retérico estilistica y el encuadre de resultados del SAA , demostrando que
optaron enfocar el contexto del mensaje para realizarse un chequeo preventivo
para el PO, empleando el término, “si no te abres ahora tu hora llegara”, como
una consecuencia de perder la vida, esto permitié generar connotaciones desde
el prefijado por valor emocional debido a que connota emociones negativas para
el PO, el sintagma con valor iconografico, utilizé las manos al realizar el utero de
la mujer connotando un significado visual y la solucién estilistica implemento el
género de reggaetdn siendo un ritmo de moda, ya que el su PO era joven entre

las edades de 18-25 afos.
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Como primer paso se realizo la prueba de CC para determinar si se acepta la

hipétesis alternativa (HE6) o la hipotesis nula del problema especifico 6.

Tabla 22
Prueba Chi-Cuadrado HE6

Significacion
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 69,5682 4 ,000
Razén de verosimilitud 68,291 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 53,221 1 ,000
N de casos validos 384

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Mediante la prueba del CC, se obtuvo el valor de p=0,000, siendo menor al valor

limite de p=0,005, esto quiere decir que, se aceptd la hipotesis alternativa en la

relacion entre las dimensiones axiologica global y el encuadre de resultados en

un mensaje publicitario social por mujeres de 18-25 afos, rechazando la

hipétesis nula, se mostré también el valor estimado de 69,568 con una razén de

verosimilitud de 68,291 y 4 grados de libertad de 384 casos validos.
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Tabla 23
Prueba de normalidad HE6

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Axioldgicas globales ,250 384 ,000
Encuadre de los resultados ,236 384 ,000

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Se realizo la prueba de KS, se llego a la conclusion que entre las dimensiones
axiologica global, con un valor estadistico de 0,250 y el encuadre de resultados
con un valor estadistico de 0,236, demostraron que el valor de p es 0,000,
estando la significacion asintotica bajo al limite de 0.005, de tal modo que se
rechazo la hipotesis nula y se aceptd la hipétesis alternativa, para ello se
demostré que los datos obtenidos de la muestra no tiene una distribuciéon normal,

por ende, se realizo la prueba no paramétrica de RS.
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Tabla 24
Prueba Rho Spearman HE6

Encuadre
Axiolbgicas de los
globales resultados
Coeficiente de 1,000 379"
Axiolégicas correlacion
globales  Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 384 384
Spearman — Epcuadre  Coeficiente de ,379” 1,000
de los correlacion
resultados  Sig. (bilateral) ,000 :
N 384 384

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Se realiz6 la prueba de RS, donde el grado de coeficiente de correlacion entre
ambas dimensiones, obtuvo un valor de correlacién por 0,379, lo cual nos
indica que sostienen un grado de correlacion positiva baja, es decir, que existe
una relacion lineal baja entre ambas, por lo que, tienen una relacion directa.
Ademas, el nivel de p es 0,000, por lo que se rechazo la hipdtesis nula y se
acepto la alternativa, teniendo un nivel medio con 49.0% (ver anexo 15). De
tal manera que se ven vinculados, en como connotan los mensajes desde la
axiologicas globales, en cadena connotativa de atributo positivo o negativo,
donde los significados relacionados al acoso sexual en el término “abrete
amiga” o “si no te abres ahora tu hora llegara” relacionado con el papa Nicolau,
para prevenir el cancer de cuello uterino en el SAA , para su PO que son
mujeres entre 18 a 25 afos, permitiendo generar encuadramientos de pérdida,
mas que de ganancia enfocando el SAA para que se realicen un chequeo

preventivo.
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V. DISCUSION

En relacidn con el objetivo general, se encontré que si existe una relacion entre
la connotacién y los encuadres del mensaje publicitario social, a su vez Ponte,
(2020) indicé que el uso del lenguaje y la adaptacion del mensaje son necesarios
para generar una reaccion o consecuencia en el publico, considerando asi los
términos positivos de ganancia para el publico receptor como los mas ideales, y
en otros casos se emplean describen hechos enmarcados términos y emociones
negativas tales como en la violencia o pérdida, para que el publico se identifique
con esto y asi tener una reaccion. A su vez Altendorf, Hoving, Smit, Van Strien-
Knippenberg y Van Weert (2022) inciden que el encuadramiento de los mensajes
puede dar cimiento al proceso de atencidn sobre lo que se quiere decir,
esclareciendo asi que es relevante el como esta construido un mensaje para
entender el que quiere decir, aludiendo asi el que, con el significado de los semas

presentados, siendo asi la connotacién colectiva concebida como tal.

En la relacion al primer objetivo especifico se encontré que, existe relacion
entre el artificio retdrico y el encuadre de eleccidon riesgosa, para ello se
considero la antonimia mediante el concepto del video tanto en términos como
en gestos, la connotacion directa de significados, los términos positivos y los
términos negativos empleados, si bien un poco mas de la mitad de la muestra
dio indicios de la relacion entre ambas variables aun existe la neutralidad frente
a los términos empleados dentro de dicho spot, por lo que se deduce que pueden
tener connotaciones distintas a las mencionadas, al igual que Vargas (2021)
identifico que los elementos reconocibles por el publico objetivo engloban
diversas significados asemejando marcas, tal es el caso de Sodimac, Bcp +,
Tarjetas American Express, ya que los elementos empleados connotaron
diversidad de productos y personalizacién de servicio, sin embargo las marcas
eran de distintos rubros, esto se debio a la cantidad de elementos reconocibles
con ese significado que las distinta marcas que emplearon, otro ejemplo fue el
de las marcas que al emplear una misma tipografia lograron realizar la campafia

de Puma y Plaza Vea, ya que ambos se enfocaban la cultura chica, connotando
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asi entre ambos la peruanidad chicha para ambos casos empleando la sinonimia

como factor comun.

De acuerdo al objetivo especifico dos en relacion con la retorica estilistica
y el encuadre de la eleccidn riesgosa, existio una relacion significativa; de igual
forma Crespo (2022) mencionan en su investigacion que la estructuracion de un
mensaje se debe encuadrar el sentido de puesto que influye de manera directa
el contexto contemplando las consecuencias sociales y econdmicas, en su
estudio de campafas sobre el coronavirus encontraron que los mensajes
enfocados en la pérdida de un familiar, presenté un frame de interés humano,
dando mayor relevancia al ambito emocional, por lo que en conclusién se
muestra los relatos orientados a las sensaciones que pueda causar dicho
mensaje tal es el caso de las campanfas estudiadas como “Conviértete en un
héroe también y quédate en casa”, segun su investigacion, generé mayor
respuesta con las emociones positivas, dicho mensaje mostraba “cémo la pereza
puede salvar vidas”, apoyada asi por la teoria del comportamiento planificado
Azjen, |. (1991) indica que las actitudes predicen la intencion de conducta de un
individuo y a su vez el comportamiento, analizando asi al publico objetivo y como

este responde a las diversas publicidades mostradas.

En relacion al tercer objetivo especifico se encontrd que, la conexion es
significativa, analizdé las cadenas connotativas que podia tener un mensaje,
debido a que un enunciado o imagen puede derivar diferentes connotaciones
dependiendo de la predisposicion ideoldgica del publico objetivo y para ello el
tipo de encuadramiento también influye ya que en la construccién del mensaje
se elegira la eleccion de encuadramiento, tal como comenta Crespo, Fernandez
y Hernandez (2022), los mensajes encuadrados en la pérdida generaron mayor
respuesta pues el mensaje representaba imagenes cotidianas con las que el
publico podia identificarse y al ser tan claro, generaba un vinculo directo, para el
proceso de descodificacion del mensaje esta caracteristica peculiar de ser facil
reconocible permitié tener una connotacion en el publico objetivo, tal como se
menciona una axiologia global. A ello se sumé6 Echevarria y Rodriguez (2018)
encontraron en sus resultados que el spot “proyectos productivos”, la
ejemplificacion visual con zonas agrarias representan la realidad de la sociedad

que enfrenta el problema alimenticio, sin embargo no se demostr6 , como
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refuerzo de mensaje, de manera visual cdmo esto podria favorecer a la parte
urbana, por lo que divide a la poblacion del pais, que también carece de
alimentos, teniendo un mensaje positivo, con términos que generan esperanza,
sin embargo en el analisis del spot “Sin Hambre” no se encontro figuras retoricas,
teniendo un encuadre de racionalizacion, que evaluan el costo beneficio,
demostrando que la ejemplificacion visual clara connota directamente le mensaje
al que quieren llegar, pues en el spot “sin hambre” mostrando a los nifos de
extremada pobreza en contextos demograficos representan las zonas pobres
asociadas al término “hambre”, a ello se suma la Teoria e investigacion en
comunicacién de masas. de Bryant y Miron (2004) Constituye un muy amplio y
heterogéneo conjunto de enfoques metodoldgicos conceptuales que, en
términos muy generales, se refiere a los procesos sociales de construccion de la

realidad.

En relacion al cuarto objetivo especifico reafirma, Cueva y Pastor (2021)
que el mensaje esta dividido en tres etapas que son linguisticos, denotado y
connotado, de esta manera el mensaje del spot puede ser entendido por el
receptor, destacando las codificaciones de los signos del mensaje en una
condicion connotativa, la retorica de la imagen ayuda a persuadir y generar
consciencia en el publico objetivo, siendo pues la retdrica lo que permitid darle
el mensaje connotativo con el movimiento de manos presentado en el caso
estudiado, cabe recalcar que el spot estudiado era rico en simbolismos de manos
que mediante la sinonimia connoto el mensaje adecuado, mas alla de, los
investigadores comprendieron que el factor del encuadramiento del mensaje
jugd un papel importante pues los términos de ganancia eran netamente
beneficios para el publico objetivo, de esta manera denotaron a su vez que esta
campafna llego a cumplir el objetivo de aceptacion y entendimiento de su

mensaje.

Ademas Fu, et al (2022) mencionaron que las audiencias tienen mayor
respuesta por parte de los mensajes que estan enmarcados en la ganancia, en
su investigacién encontraron esos resultados pues los mensajes involucraban
conceptos de pérdidas para el individuo tanto como de ganancias por reciclar el
agua, para ello mostraron dos mensajes connotando “recicla el agua” sin

embargo usaron dos tipos de encuadres, el publico objetivo se identificé con la
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publicidad enmarcada en la ganancia, lo que significa que los receptores
realizaron el proceso cognitivo de desglosar el mensaje de forma mas minuciosa,
sin embargo puede considerar mayor interaccion o visibilidad los mensajes
encuadrados en el sensacionalismo, que si bien tiene mayor seguimiento ocular
no tiene el mismo efecto pues el proceso de asociacion con una pérdida esta
relacionado con emociones negativas, sin embargo inciden que anticipar el
comportamiento de un individuo frente a un mensaje es poco probable pues es
necesario contextualizar los términos empleados. Con ello también concuerda
Fernandez (2022) pues en sus resultados encontr6 que los mensajes
relacionados a términos negativos empleando la metonimia generaban gran
interés en la poblacién decodificando el mensajes por las figuras empleadas en
la publicidad; la investigacién analizé la publicidad de Word Wildlife Fund sobre
el caso de maltrato animal en Rumania, empleando imagenes de pelaje de tigres
y cebras, mostrando las lineas negras del pelaje como barrotes de carcel,
representado metaféricamente al animal y al maltrato que sufren en los circos,
de este modo connoté mediante la metonimia un significado claro, ademas esta
publicidad fue enlazada al texto que sirve de apoyo, tales como causa efecto,
encadenamiento a maltrato y esclavitud; para ello se emple6 textos muy precisos
desde términos negativos enfocando asi el problema siendo asi mas persuasivo
y atractivo para los destinatarios . Ambos autores coincidieron con la teoria de
Umberto Eco en su modelo semidtico (1960) indicd pues que los mensajes salian
del emisor con un significado en codigos que se descodificaban en sub cédigos
y para ello necesita un canal por el cual transmitir el mensaje, pues bien al llegar
al destinatario este significado se convertia en un significante que es interpretado
en un codigo descodificado en subcddigos, en el proceso de llegar al destinario,
el significado podria ya no ser el mismo que el emitido, y eso dependia de los
cédigos que maneje el receptor, pues bien es explicado por este modelo de
comunicacién basado en la descodificacién, conocido como connotativos de
significados connotativos. Ademas, Teoria Estructural de comunicacion de
Umberto Eco (1972) Plantea a las sefiales como signos, a su vez un signo seria
un estimulo con sentido para re una reaccion. Menciona ademas que las
interpretaciones de estos signos dependen de la sociedad y a su vez pueden
cambiar con el tiempo; quiere decir que cualquier "cosa" puede ser considerar

un signo y a su vez este desencadenar mas signos, siendo una unidad cultural.
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A su vez coinciden con Teoria de la prospectiva de Kahneman y Tversky (1979)
quienes mencionan que existen diferentes formas de transmitir un mensaje,
refiriéndose al encuadramiento y la estructura, y de este modo los destinatarios
finales pueden tener diferentes cogniciones o concepciones del mensaje, de esta

manera obtendrian mayor efectividad en la persuasién del mensaje.

En relacién con el quinto objetivo especifico, se coincidié con Lépez
(2019) quien encontrd que la representacion mas efectiva para un condon era el
uso de una gorra en la publicidad de Durex, mediante este elemento empleado
diariamente por la sociedad permite la relacion y el entendimiento rapido del
mensaje representado por la figura de una gorra; a su vez se encontré en la
campafa de Coca Cola “Listo para crees que todo es posible” elementos
denotativos basico de disefio y la teoria del color, siendo pues los colores
predominantes los que engloban a un pais lleno de esperanza con amor a la
seleccion de futbol y su sueiio de ganar la Copa América, este conjunto de
elementos enmarcado en términos positivos al mencionar “todo es posible”
genera una atmosfera de facil comprension para el publico objetivo, de igual
manera en la publicidad mostrada por Pilsener, se emplearon elementos visuales
que en conjunto connotan la locacion, la publicidad mostrada comprende a
cuatro jovenes de diferentes colores de piel compartiendo una cerveza juntos
acompanado del texto “celebremos juntos” y como pie de pagina “la fiesta es de
todos”, la connotacion del mensaje mediante la imagen de los jévenes es
interpretada como el mar por los colores empleados, indicando asi que la
cerveza se puede disfrutar entre amigos, demuestran también un mensaje de
inclusion apartando de su imagen corporativa la xenofobia y la discriminacion,
mas aun cuando el mensaje ha sido de enmarcado en términos positivos
“celebraciéon”. Concordando con la teoria semidtica Barthesiana (1973) quien
indica que los discursos que se elaboran a partir de los objetivos
comunicacionales, asi como el lenguaje y los signos que estan en lugar de los

objetivos

En relacion al sexto objetivo especifico se entendié que, existid una
correlacién media de ambas variables, se coincidié con Cueva y Pastor (2021)

quienes en su investigacion sobre la campafa “Amo mis bolas” mencionan que
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debe existir una conexion entre el mensaje linguistico, referido a la decodificacion
del mensaje y la relacion con las imagenes mostradas y la connotacién a través
de los signos , quiere decir, las palabras empleadas, las referencias contextuales
de estas palabras, el uso de los personajes, la composicidén de elementos
empleados para la creacién de un spot; y el mensaje final que desean transmitir,
para ello se le debe dar una direccion adecuada; por lo que en el caso de la
campafa mencionada si logro transmitir el mensaje adecuado, partiendo del uso
de sefial y un texto sumamente claro que permite que el proceso connotativo o
se vea afectado, para ello emplearon figuras claramente reconocidas,
coincidiendo a su vez con la Teoria de la interaccion Simbdlica por Hebert, G.
(1938) mencion6 que todos los individuos se relacionan a través de simbolos,
quienes vinculan el significado de alguna situacion especifica, estos simbolos
que buscan generar estimulos sensoriales, deben generar conexién con el
receptor, y estas concepciones a su vez son tomatas por un grupo colectivo. A
su vez la teoria del encuadre Bryantnt y Miron (2004) indican que los conceptos
se comprenden de un heterogéneo conjunto de enfoques metodoldgicos
conceptuales que, en términos muy generales, se refiere a los procesos sociales
de construccion de la realidad de manera colectiva, de esta manera evidencia la

connotacion de las axiologias globales.
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VI CONCLUSIONES

1.

Se concluy6 que, existié una relacion significativa entre la connotacion y
el encuadre del SAA, debido a que los artificios retoricos como la musica
y las axiologias globales de cadenas connotativas se relacionaban con los
encuadres riesgosos por términos “salva tu vida” o “de esto depende tu
vida” y el encuadre de resultados determinado por prevencion o la pérdida
de la vida, ya que el significado connotado depende a su vez de la
eleccion de términos y el camino que el mensaje toma para dotarlo de

sentido en el fin comunicacional.

Se concluyo que, existio una relacion significativa entre el artificio retorico
y el encuadre de la eleccion riesgosa, sin embargo, el SAA no tiene un
marco delimitado, mas bien presenta el marco de eleccion riesgosa,
desde los términos “si no te abres ahora", de esto depende tu vida”,

“abrete” que mediante la antonimia connoté mensajes de prevencion.

Se concluyé que, existido una relacidén significativa entre la retérica
estilistica y el encuadre de la eleccion riesgosa, debido al uso del lenguaje
no verbal, baile y sefiales con las manos que connotaban el utero
femenino, y la musica que no se escogié adecuadamente pues el PO
expreso su descontento al SAA acompafado de términos como “abrete

amiga” desde el encuadramiento, son rechazados por el PO.

Se concluyé que, existid una relacion significativa las dimensiones
axiologias globales y el encuadre de la eleccion riesgosa, las
connotaciones por cadenas influian también en la significacion del término
“abrete amiga”, que derivaba a la agresividad o acoso, pero al entenderlo
por antonimia podia connotar Papanicolau en menor escala, ademas se

ve relacionado con el encuadramiento de términos.
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5. Se concluyd que, existid una relacion significativa entre el artificio retérico
y el encuadre de resultados, debido a que las connotaciones por
antonimia en los encuadres de pérdida “salva tu vida”, podria
desencadenar un mensaje positivo de prevencion, ademas de apoyar la
significacion mediante la connotacion directa de los elementos del
mensaje como el baile empleado que generd una controversia entre el

qué se quiso decir y el como se dijo.

6. Se concluydé que, existi6 una relacion significativa entre la retorica
estilistica y el encuadre de los resultados, debido a que permitié generar
connotaciones desde el prefijado por valor emocional con el sentimiento
de miedo por el encuadre de “si no te abres ahora tu hora llegara”, ademas
el uso del lenguaje corporal formando un utero con las manos y la eleccion

de musica contextualizaron el mensaje para el PO.

7. Se concluyd que, existido una relacion significativa entre las axioldgicas
globales y el encuadre de resultados, debido a que los mensajes en
cadena connotativa de atributo positivo y cadena connotativa de atributo
negativo connotan significados relacionados al acoso sexual y al término
abrete amiga relacionada con el papa Nicolau, para prevenir el cancer,
esto permitié generar encuadramientos de ganancia y pérdida enfocando

el spot para que las mujeres se realicen un chequeo preventivo.

53



VIl RECOMENDACIONES

Primero: Alos creativos de la agencia “LatinBrands” y a la Liga Contra el Cancer,
con relacién al encuadre del mensaje puede ser interpretado de diversas formas
por el publico objetivo y las connotaciones pueden ser contradictorias entre si,
para lo cual deben de pulir mejor las ideas y tener en cuenta el empleo correcto
de figuras plasmadas, ademas a los futuros investigadores que, quieran conocer
el estudio de los encuadres del mensaje publicitario en un spot social, deben de

tener un enfoque cualitativo con un disefio de estudio de casos.

Segundo: A la agencia “LatinBrands” y a la Liga Contra el Cancer, recalcar que
el empleo de los términos positivos y negativos desde el lenguaje verbal y no
verbal debe ser meticuloso pues generan connotaciones multiples que son
persuasivas, ademas por la actualizacion de tecnologias, estas connotaciones
pueden ser difundidas con mas rapidez que el propio mensaje, dejando asi un

limbo inferencial muy grande para el entendimiento de un mensaje.

Tercero: A la agencia “LatinBrands” y a la Liga Contra el Cancer, el empleo de
las soluciones estilisticas y sintagmas con valor iconografico son minuciosos
connotando la significacién visual del spot que se valla a querer investigar para
poder mostrar el marco de ganancia sean en términos positivos que en

negativos.

Cuarto: A la agencia “LatinBrands” y a la Liga Contra el Cancer, resaltar que el
empleo de las connotaciones atribuidas por cadenas connotativas positivas o
negativas mencionadas lineas arriba, son relevantes parta el encuadramiento
del mensaje que se desea trasmitir, teniendo en cuenta los términos empleados

en dicho mensaje sean positivos o negativos.

Quinto: A la agencia “LatinBrands” y a la Liga Contra el Cancer, indicarles que
el empleo de la connotacion directa y de la antonima pueden sustituir de manera
directa el propio mensaje que se quiere hacer llegar, por lo que es necesario
verificar el encuadre del mensaje en una ganancia o pérdida, ya que al tener

ambos encuadres en un mensaje generan confusion.

Sexto: A los creativos de “LatinBrands” y a la Liga Contra el Cancer, el empleo

del valor emocional se recomienda incentivar el spot publicitario a su publico
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objetivo, realzando las emociones positivas mas que las negativas, para que de
esta manera puedan capturar al publico dirigido, teniendo un encuadre de

ganancia o beneficio par a su PO, que de pérdida.

Séptimo: Ala agencia “LatinBrands” y a la Liga Contra el Cancer, se recomienda
en los spots publicitarios el empleo de encuadres de ganancia o pérdida,
teniendo en cuenta que los mensajes con un enfoque positivo van a tener mejor
relacion que los mensajes negativos por el publico a quien va dirigido el spot

publicitario.
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ANEXOS
Anexo 1

Tabla matriz de consistencia

mujeres de 18- 25
afos, Lima, 20237.

mujeres de 18- 25
afos, Lima, 2023.

anos, Lima, 2023.
La relacion entre la
retérica estilistica y

Problema Objetivos Hipodtesis Variables Diseno Instrumento
Metodoldgico
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS
GENERAL GENERAL GENERAL
¢Cual es la relacion | Determinar la relaciéon | Existe relacion
entre la connotacion y | entre la connotacion y | significativa entre la| CONNOTACION
los encuadres del|los encuadres del | connotacion y los DE MENSAJE
mebr;.se_atje.de un sp_o’: mebr;.sgtje.de un spo’: encuaqresd de: PUBLICITARIO Enfoque:
publicitario social | publicitario social | mensaje de un spo ot
percibidos por | percibidos por puincitJario social SOCIAL Cuantitativo.
mujeres de 18-25 | mujeres de 18-25 | percibidos por Tipo: Basi
anos, Lima, 20237 anos, Lima, 2023. mujeres de 18-25 IPO. BasIco.
anos, Lima, 2023. oL
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS Dlsen_o: No
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICOS experimental. Cuestionario
¢ Qué relacion existe | Determinar la | La relacion entre el , ]
entre el artificio | relacion entre el | artificio retérico y el Nivel: correlacional
retorico y el | artificio retérico y el | encuadre de .
encuadre de | encuadre de | eleccion riesgosa en | ENCUADRE DEL | T€cnica: Encuesta.
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publicitario  social | publicitario  social | percibido por SOCIAL
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retérica estilistica y
el encuadre de los
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retorica estilistica y
el encuadre de los
resultados en un
mensaje publicitario
social percibido por
mujeres de 18- 25
anos, Lima, 20237.

¢ Qué relacion existe
entre la axiologia
global y el encuadre
de los resultados en

un mensaje
publicitario  social
percibido por

mujeres de 18- 25
afos, Lima, 20237.

Determinar la
relacion entre la
retorica estilistica y
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axiologia global y el
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social percibido por
mujeres de 18- 25
anos, Lima, 2023.

mujeres de 18- 25
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La relacion entre la
axiologia global y el
encuadre de los
resultados en un
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Anexo 2

Tabla de operacionalizacién

Variables de Definicion Definicion Dimension Indicadores items Escala de
estudio conceptual operacional Medicién
Artificio 1. El spot
retérico publicitario
_ . desencadena
permite construir el mensaje de
_reIaC|ones prevencion.
inesperadas a
través de figuras 2 La Escala ordinal
como la metafora Antonimia T
a través de la (sustitucion musicalizacion | 4 - potaimente
Es un grupo de | En relaciéon a la | antonimia indirecta) empleade} ,en ,el en
entidades definicion de | (identificado spot publicitario desacuerdo.
culturales que el | (Eco, 1968) se |como el codigo es una 2. En
CONNOTACION | significante puede | dividi6 la variable | contrario  que estrategia con desacuerdo.
DE MENSAJE | evocar en tres | obliga al receptor el fin de 3. :é::rdo o
PUBLICITARIO | coloquialmente en | dimensiones: a prestar connotar al desacuerdo.
SOCIAL la  mente  del | Artificio retorico, | atencion de lado cuidadodela |4 pe acuerdo.
emisor. El mensaje | Retodrico opuesto) o salud 5. Totalmente
nunca debe | estilistico y | connotacion femenina. de acuerdo.
entenderse como | axiologias obvia o directa,
dis_pon,ib_ilidad . globales; mismas | estas en  su 3.El spot
psicolégica, sino | que permljueron mayoria SON | Connotacién | publicitario
cultural. |la elaboracion del | persuasivas directa connota
instrumento  de (sustitucion | mensajes
recoleccion  de directa) desde la




Umberto Eco
(1968) “La
estructura ausente.
Introduccion a la
semidtica”.

Barcelona, Lumen.
Editorial Lumen.89-

datos,
cuestionario,
medido bajo
escala tipo Likert.

comunicacion
corporal.

Retérico
estilistico

Conformado por
formas ya
existentes con
cierto prestigio,
se conoce a las
soluciones
estilisticas,
sintagmas con
valor

iconogréfico y
prefijados por
valor emocional

Soluciones
estilisticas

Son formas ya
experimentadas
con prestigio o
acogida

4.El uso del
reggaeton fue
escogido para
el spot
publicitario
unicamente
porque es un
ritmo que esta
de moda.

5.El vestuario
empleado para
el spot
publicitario es
un elemento
con acogida
por el publico al
que va dirigido

Sintagma con
valor
iconografico
Es referido al
contexto o
elementos de

6. La sefal con
las manos
empleada en el
spot publicitario
le connota un




ambientacion

significado

para reconocer | visual.
el sema
El prefijado de | 7.El spot
valor publicitario
emocional connota
El sema | emociones
connota negativas
emociones
producidas por
el signo 0 sema
Axioldgicas 8'E||.SPOt.
globales Cadena publicitario
connotativa de cpnqqta
Entendido como atributo S|gn|f|cados
la ideologia positivo relacionados al
colectica con abrete amiga =
dividida con papa Nicolau =
varios parlantes prevencion de
que desprenden cancer.
cadenas
connotativas por 9.El spot
atribuciones de publicitario
valor de positivas Cadena connota
y negativas conno_tativa de | significados
atributo relacionados al
negativo acoso sexual.




ENCUADRE
DEL MENSAJE
PUBLICITARIO

SOCIAL

“‘Podemos decir
gue el encuadre es
una propiedad de
un mensaje y se
refiere a la forma
en que un tema
estd organizado y
dotado de sentido

Sabre, M. (2011)
Implicacion y
encuadre como

factores de eficacia
en los mensajes
publicitarios de las
ONG.
COMUNICACION
Y SOCIEDAD,
1(24), 276-

Debido a |la
definiciéon
atribuida por
Sabre (2011) se
operacionalizé la
variable en dos
dimensiones,
encuadre de la
eleccion riesgosa
y encuadre de los
resultados, a
través de estas
se pudo elaborar
el instrumento de
recoleccion  de
datos,
cuestionario,
medido bajo
escala tipo Likert.

Encuadre de la
elecciéon
riesgosa

Este tipo de
encuadre
enfatiza el hecho
de eludir
pérdidas al
mensaje en lugar
de enfatizar la
informacion en la
ganancia para de
esta manera
poder

persuadirlos.

Términos
positivos

10.El spot
publicitario
empled
términos
positivos al
mencionar
“salva tu vida”.

11.El spot
publicitario
empled
términos
positivos al
indicar

12.El spot
publicitario
empleo el
término
“abrete” como
parte

de la
persuasion
positiva del
mensaje.




Términos
negativos

13.El spot
publicitario
empleo
términos
negativos al
referirse

“si no te abres
ahora”

14.El spot
publicitario
empleo
términos
negativos “de
esto depende
de tu vida”.

Encuadre de
los resultados

Se enmarca el

resultado de la

Ganancia

15.El spot
publicitario esta
enfocado en el
beneficio de
realizarse un
chequeo
preventivo.




accion tomada,

divido en
ganancia 0
pérdida,

dependiendo de
la perspectiva del
mensaje que se
dirige al publico

objetivo.

16.El spot
publicitario
enmarco el
contexto del
mensaje en
realizar un
chequeo.

Pérdida

17.El spot
publicitario
realza el
mensaje “si no
te abres ahora
tu hora llegara”
como una
consecuencia
de perder la
vida.

18.El spot
publicitario
menciona que
“si no te abres
ahorate ganala
enfermedad”
para de esta
manera




realizarse
chequeo

un




Anexo 4
Férmula muestra finita

z°pq
n = 62

n = Tamario de la muestra = 384

N = Tamafio de la Poblacion = 18401

Z = Nivel de confianza = 1.96

p = Error de estimacion = 5%

p = Probabilidad de que ocurra el evento = 50%

q = Probabilidad de que no ocurra el evento = 50%



Anexo 5
Tabla de instrumento

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA CONNOTACION DEL MENSAJE PUBLICITARIO SOCIAL

DIMENSIONES / items Claridad" | Coherencia? | Relevancia® | Sugerencias
NO

Si No Si No Si No

Antonimia

El spot publicitario desencadena el mensaje de prevencidn.

a) totalmente en desacuerdo b) en desacuerdo c) ni de acuerdo, ni desacuerdo d) de
acuerdo e) totalmente de acuerdo

La musicalizacion empleada en el spot publicitario es una estrategia con el fin
de connotar al cuidado de la salud femenina.

a) totalmente en desacuerdo b) en desacuerdo c) ni de acuerdo, ni desacuerdo d) de
acuerdo e) totalmente de acuerdo

Connotacion directa

El spot publicitario connota mensajes desde la comunicacion corporal.

a) totalmente en desacuerdo b) en desacuerdo c) ni de acuerdo, ni desacuerdo
d) de acuerdo e) totalmente de acuerdo

DIMENSION 2: RETORICO ESTILISTICO Si |No | Si No Si No

Solucion estilistica




El uso del reggaetdn fue escogido para el spot publicitario Unicamente
porque es un ritmo que estd de moda.

a) totalmente en desacuerdo b) en desacuerdo c) ni de acuerdo, ni desacuerdo
d) de acuerdo e) totalmente de acuerdo

El vestuario empleado para el spot publicitario es un elemento con
acogida por el publico al que va dirigido

a) totalmente en desacuerdo b) en desacuerdo c) ni de acuerdo, ni desacuerdo
d) de acuerdo e) totalmente de acuerdo

Sintagma con valor iconografico

La sefial con las manos empleada en el spot publicitario le connota un
significado visual.

a) totalmente en desacuerdo b) en desacuerdo c) ni de acuerdo, ni desacuerdo
d) de acuerdo e) totalmente de acuerdo

Prefijado por valor emocional

El spot publicitario connota emociones negativas

a) totalmente en desacuerdo b) en desacuerdo c) ni de acuerdo, ni desacuerdo
d) de acuerdo e) totalmente de acuerdo

DIMENSION 3: AXIOLOGICAS GLOBALES

Si

No

Si

No

Si

No

Cadena connotativa de atributo positivo

El spot publicitario connota significados relacionados al dbrete amiga =
papa Nicolau = prevencidn de cancer.

a) totalmente en desacuerdo b) en desacuerdo c) ni de acuerdo, ni desacuerdo
d) de acuerdo e) totalmente de acuerdo

Cadena connotativa de atributo negativos

El spot publicitario connota significados relacionados al acoso sexual.

a) totalmente en desacuerdo b) en desacuerdo c) ni de acuerdo, ni desacuerdo
d) de acuerdo e) totalmente de acuerdo




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL ENCUADRE DEL MENSAJE PUBLICITARIO SOCIAL

DIMENSIONES / items Claridad! | Coherencia? | Relevancia® | Sugerencias
NO
DIMENSION 1: ENCUADRE DE LA ELECCION RIESGOSA Si No Si | No Si No
Términos positivos
El spot publicitario empled términos positivos al mencionar
1 “salva tu vida”.
a) totalmente en desacuerdo b) en desacuerdo c) ni de acuerdo, ni desacuerdo
d) de acuerdo e) totalmente de acuerdo
El spot publicitario empled términos positivos al indicar
9 “hazte una prueba”.
a) totalmente en desacuerdo b) en desacuerdo c) ni de acuerdo, ni desacuerdo
d) de acuerdo e) totalmente de acuerdo
El spot publicitario empleo el término “abrete” como parte
3 de la persuasion positiva del mensaje.
a) totalmente en desacuerdo b) en desacuerdo c) ni de acuerdo, ni desacuerdo
d) de acuerdo e) totalmente de acuerdo
i Si No | Si No Si No
Términos negativos
El spot publicitario empleo términos negativos al referirse




“sino te abres ahora”
a) totalmente en desacuerdo b) en desacuerdo c) ni de acuerdo, ni desacuerdo
d) de acuerdo e) totalmente de acuerdo

El spot publicitario empleo términos negativos “de esto depende de tu
vida”.

a) totalmente en desacuerdo b) en desacuerdo c) ni de acuerdo, ni desacuerdo
d) de acuerdo e) totalmente de acuerdo

DIMENSION 3: ENCUADRE DE RESULTADO

Si

No

Si

No

Si

No

Encuadre de ganancia

El spot publicitario estd enfocado en el beneficio de realizarse un
chequeo preventivo.

a) totalmente en desacuerdo b) en desacuerdo c) ni de acuerdo, ni desacuerdo
d) de acuerdo e) totalmente de acuerdo

El spot publicitario enmarco el contexto del mensaje en realizar un
chequeo

a) totalmente en desacuerdo b) en desacuerdo c) ni de acuerdo, ni desacuerdo
d) de acuerdo e) totalmente de acuerdo

Encuadre de pérdida

El spot publicitario realza el mensaje “si no te abres ahora tu hora
llegara” como una consecuencia de perder la vida.

a) totalmente en desacuerdo b) en desacuerdo c) ni de acuerdo, ni desacuerdo
d) de acuerdo e) totalmente de acuerdo

El spot publicitario menciona que “si no te abres ahora te gana la enfermedad”
para de esta manera realizarse un chequeo

a) totalmente en desacuerdo b) en desacuerdo c) ni de acuerdo, ni desacuerdo
d) de acuerdo e) totalmente de acuerdo




Anexo 6
Validacion de expertos

ﬁl UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento

“Connotacién y encuadres del mensaje de un spot publicitario social percibidos
por mujeres de 18-25 afios, Lima, 2023".

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que
los resultados obtenidos a partir de éste sean ultilizados eficientemente; aportando al
guehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Ela Bronia Camarena Garcia

Grado profesional: Maestria ( ) Doctora(X)

. Clinica ( ) Social (X)
Area de formacion académica: Educativa ( ) Organizacional ()

Docencia, investigadora, expositora

Areas de experiencia profesional: internacional semidtica, marketing y
publicidad

Institucion donde labora: Universidad Nacional del Centro del Perd

Tiempo de experiencia profesional en el 2 a4 afios ( )

drea: Mas de S afios (X))

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

El spot publicitario connota significados relacionados al dbrete amiga =
papa Micolau = prevencion de cancer.

a) totalmente en desacuerdo bl en desacuerdo ¢ ni de acwerdo, ni desacuerdo
d} de acuerdo €] wotalmente de acuerdo

Cadena connotativa de atributo negativos

El spot publicitario connota significados relacionados al acoso sexual.

10 4 4 4
a) totalmente en desacuerdo bl en desacuerdo ¢} v de aceerdo, ni desacuerdo

d} de acuerdo e] totalmente de acuerdo

Observaciones (precisar si hay iencia):
‘Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ] 18 de setiembre del 2023
i g
s il
Apellidos y nombres del juez evaluador: Camarena Garcia Ela Bronia DNI: 20008382 ,‘_'.:_e::—” —

Especialidad del evaluador: Magister en Comunicacion Social, docente - investigadora semidtica, marketing y publicidad

"Claridad : Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo
* Partinencia: Si el item pertenece a la dimension.
*Relevancia : El item es apropiado para representar al componente o dimensien especifica del constructo

Mota : Buficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensidn
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento

“Connotacién y encuadres del mensaje de un spot publicitario soclal percibidos
por mujeres de 18-25 afios, Lima, 2023".

La evaluacidn del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que
loz resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al
quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracidn.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Berta Paredes Maibach

Grado profesional: Maestria { X ) Doctor | |

. Clinica | i Social | i
Area de formacion académica: Educativa( X ) Organizacional | )
Areas de experiencia profesional: Markefing y Publicidad

Institucidn donde labora: Universidad de Lima

Tiempo de experiencia profesional en el 2 a4 afios i ]

area: Mas de 5 afios | X )
Experiencia en Investigacion ) - Ly -
Palcmiries Ilr;al:llajisl} Pf:l'f;.’m'f‘:':dm“"m“

{si corresponde) ulo del estudio realizado.

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

El spot publicitario connota significados relacionados al dbrete amiga =
papa Micolau = prevencidn de cancer.

a) total &n d do b) en d c) ni de acuerda, ni
desacuerdo d) de acuerdo ) fotalmente de acuerdo

Cadena de atributo

El spot publicitario connota significados relacionados al acoso sexual. 4 4 4

a) totalmente en desacuerdo b) en desacuerdo c) ni de scuerdo, ni
desacuerdo d) de acuerdo &) totalmente de acuerdo

Observaciones (precisar si hay suficiencia): ... 5i hay

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X ] de corregir [ ] Mo aplicable [ ] centiBeadel 20,
Apellidos y nombres del juez evaluador: Berta Beatriz Paredes Maibach.... DML ... DEB0BOA3. ..
Especialidad del evaluador: ... Comunicadora Social con especialidad en Marketing y Publicidad.....

"Claridad - Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo
2 pertinencia: Si el item pertenece a la dimensicn.
¥ Relevancia - El item es apropiado para representar al componente o dimensitn especifica del constructo

Mota : Buficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensidn
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Anexo 8
Procesamiento de datos en el SPSS Statistics

@ *FORMATO PRUEBA PILOTO sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - O
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Anexo 9

Resultado de la HG
Encuadre del mensaje
publicitario social
N.b N.m N.a Tl
N.b Rto 76 34 14 124
La . % TI 19,8% 8,9% 3,6% 32,3%
connotacion
del mensaje N.m Rto 34 82 42 158
blicitari
P el % Tl 89%  214% 109%  41,1%
N.a Rto 7 41 54 102
% TI 1,8% 10,7% 14,1% 26,6%
T Rto 117 157 110 384
% TI 30,5% 40,9% 28,6% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Se determiné la relacion significativa entre la connotacién y el encuadre de un

mensaje publicitario social, donde se dio a conocer que el nivel medio con 41,1%,

a un nivel bajo con 32,3% y un nivel alto con 26,6%. Bajo estos términos, se

interpretd que, la relacion entre ambas variables fue de nivel medio, debido a

que la connotacién desencadena el mensaje, al cuidado de la salud femenina al

realizar un cheque preventivo contra el cancer de cuello uterino, connotando la

musicalizacién a un género urbano, para que su publico sean mujeres entre 18-

25 anos, lo cual el encuadre empleo términos positivos como “salva tu vida"

adecuados al referirse a la mujer, teniendo un encuadramiento de término

negativo “si no te abres ahora tu hora llegara” como una consecuencia de perder

la vida.



Anexo 10
Resultado de la HE 1

Encuadre de la eleccion riesgosa

N.b N.m N.a T
N.b Rto 86 54 24 164
Artificio % TI 22,4% 14,1% 6,3% 42,7%
retorico N.m Rto 45 47 28 120
% TI 11,7% 12,2% 7,3% 31,3%
N.a Rto 19 51 30 100
% TI 4,9% 13,3% 7,8%  26,0%
T Rto 150 152 82 384
% TI 39,1% 39,6% 21,4% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Se determind la relacion entre las dimensiones artificio retérico y el encuadre de

la eleccion riesgosa de un mensaje publicitario social, donde se dio a conocer

que el nivel bajo con 42,7%, a un nivel medio con 31,3% y un nivel alto con

26,0%. Bajo estos términos, se interpretdé que, la relacion entre ambas

dimensiones fue de nivel bajo, debido a que la antonimia desencadend otro tipo

de connotaciones como la musicalizacién, los movimientos corporales y la letra

empleada en el spot publicitario, utilizando un término negativo al referirse “sino

te abres ahora", siendo mucho mas resaltante que el término positivo empleado

“salva tu vida”, no incitando a las mujeres a realizarse un chequeo preventivo de

cancer de cuello uterino.



Anexo 11
Resultado de la HE 2

Encuadre de la eleccidon

riesgosa
N.b N.m N.a Tl
N.b Rto 78 47 16 141
, % TI 20,3% 12,2% 4.2% 36,7%
Retdrico
% TI 15,4% 21.,4% 9,1% 45,8%
N.a Rto 13 23 31 67
% TI 3,4% 6,0% 8,1% 17,4%
Tl Rto 150 152 82 384
% TI 39,1% 39,6% 21,4% 100,0%

Interpretacion:

Se determind la relacién entre las dimensiones retdrico estilistico y el encuadre
de la eleccion riesgosa de un mensaje publicitario social, donde se dio a conocer
que el nivel medio con 45,8%, a un nivel bajo con 36,7% y un nivel alto con
17,4%. Bajo estos términos, se interpretd que, la relacion entre ambas
dimensiones fue de nivel medio, debido a que la solucién estilistica utilizé en el
spot publicitario el género reggaetdn unicamente porque es un ritmo que estaba
de moda, con el fin del cuidado de la salud, empleando un término positivo al

referirse “hazte una prueba", tomando el mensaje de manera positiva para poder

Fuente: Elaboracion propia.

realizarse un chequeo preventivo contra el cancer de cuello uterino.



Anexo 12

Resultado de la HE 3
Encuadre de la eleccidn
riesgosa
N.b N.m N.a TI
N.b Rto 72 32 10 114
o % TI 18,8% 8,3% 2,6% 29,7%
Axiolodgicas
% TI 16,4% 23, 7% 8,9% 49,0%
N.a Rto 15 29 38 82
% TI 3,9% 7,6% 9,9% 21,4%
TI Rto 150 152 82 384
% TI 39,1% 39,6% 21,4% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Se determind la relacién entre las dimensiones axioldgica global y el encuadre
de la eleccion riesgosa de un mensaje publicitario social, donde se dio a conocer
que el nivel medio con 49,0%, a un nivel bajo con 29,7% y un nivel alto con
21,4%. Bajo estos términos, se interpretd que, la relacion entre ambas
dimensiones fue de nivel medio, debido a que el spot publicitario utilizé una
cadena connotativa de atributo positivo en la relacion de los significados “abrete
amiga” con el “papa Nicolau”, para la prevencion del cancer de cuello uterino,
considerando el término positivo “abrete” como parte de la persuasiéon positiva

del mensaje ,de esta manera que la mitad de la muestra si aceptd el mensaje del

spot publicitario, para realizarse el respectivo chequeo.



Anexo 13

Resultado de la HE 4
Encuadre de los resultados
N.b N.m N.a T

N.b Rto 78 60 26 164

% TI 20,3% 15,6% 6,8% 42,7%

Artificio N.m Rto 25 65 30 120
retdrico % TI 6,5% 16,9% 7,8% 31,3%
N.a Rto 12 54 34 100

% TI 3,1% 14,1% 8,9% 26,0%

T Rto 115 179 90 384
% TI 29,9% 46,6% 23,4% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Se determind la relacion entre las dimensiones artificio retérico y el encuadre de

los resultados de un mensaje publicitario social, donde se dio a conocer que el

nivel bajo con 42,7%, a un nivel medio con 31,3% y un nivel alto con 26,0%. Bajo

estos términos, se interpreté que, la relacion entre ambas dimensiones fue de

nivel bajo, debido a que el spot publicitario utiliza la connotacion directa desde la

comunicacion corporal en los pasos de baile, no siendo bien visto por los

usuarios y en este caso el publico femenino, teniendo un encuadre de pérdida

en la frase “si no te abres ahora tu hora llegara” como una consecuencia de

pérdida de vida, al no realizarse el chequeo preventivo contra el cancer de cuello

uterino.



Anexo 14
Resultado de la HE 5

Encuadre de los resultados

N.b N.m N.a Tl

N.b Rto 68 56 17 141

.. % TI 17, 7% 14,6% 4,4% 36,7%
Retdrico

% TI 11,2% 23,4% 11,2% 45,8%

N.a Rto 4 33 30 67

% TI 1,0% 8,6% 7,8% 17,4%

Tl Rto 115 179 90 384

% TI 29,9% 46,6% 23,4% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Se determind la relacién entre las dimensiones retorico estilistico y el encuadre

de los resultados de un mensaje publicitario social, donde se dio a conocer que

el nivel bajo con 42,7%, a un nivel medio con 31,3% y un nivel alto con 26,0%.

Bajo estos términos, se interpretd que, la relacién entre ambas dimensiones fue

de nivel medio, debido a que el sintagma con valor iconografico utilizado en el

spot publicitario al realizar la sefial con las manos de la forma del cuello uterino

de la mujer, connotan un significado visual, teniendo un encuadre de ganancia al

estar enfocado en el beneficio de realizarse un chequeo preventivo para salvar

tu vida.



Anexo 15

Resultado de la HE 6
Encuadre de los resultados
N.b N.m N.a TI
N.b Rto 66 34 14 114
L % TI 17.,2% 8,9% 3,6% 29,7%
Axioldgicas
globales N.m Rto 41 103 44 188
% TI 10,7% 26,8% 11,5% 49,0%
N.a Rto 8 42 32 82
% TI 2,1% 10,9% 8,3% 21,4%
TI Rto 115 179 90 384
% TI 29,9% 46,6% 23,4% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Se determind la relacién entre las dimensiones axioldgica global y el encuadre
de los resultados de un mensaje publicitario social, donde se dio a conocer que
el nivel medio con 49,0%, a un nivel bajo con 29,7% y un nivel alto con 21,4%.
Bajo estos términos, se interpretd que, la relacion entre ambas dimensiones fue
de nivel medio, debido a que el spot publicitario utilizé una cadena connotativa
de atributo negativo, donde connota significados relacionados al acoso sexual
hacia la mujer, teniendo un encuadre de ganancia enmarcando el mensaje para

realizarse un chequeo antes de tener algun sintoma de cancer de cuello uterino,

sabiendo que es una enfermedad silenciosa.



