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RESUMEN

La presente investigacion que lleva por nombre La recordacion de los elementos
del relato del spot “La camiseta se respeta” de caja Huancayo en los hinchas del
Club Universitario de Deportes de 23 a 35 afos. Lima. 2020. Es un estudio que se
enfoco en los elementos que componen el relato de un spot publicitario, y en qué
medida el publico objetivo los recuerda. Para este trabajo se tomd en consideracion
el spot “La camiseta se respeta” de Caja Huancayo, esto debido a que es un spot
dirigido a un publico en especifico como son los aficionados al futbol, y mas audn,
de Universitario de Deportes. El spot se da en respuesta al material audiovisual
lanzado previamente por su competencia, Banco Pichincha. Luego de que éste no
tuviera el efecto deseado y al no haber hecho buen uso del relato que estaban
mostrando y sus elementos. La poblacion seleccionada para esta investigacion
fueron los hinchas de Universitario pertenecientes al A.H. El Planeta, del Cercado
de Lima, de 23 a 35 afios, debido a que cumplen con los criterios necesarios para

el estudio.

En la actualidad los spots publicitarios con alguna semejanza o ligados
directamente al rubro del deporte se han vuelto muy comunes de presenciar en
nuestro dia a dia, y ello se debe a la gran repercusiéon que el denominado deporte
rey tiene en la poblacion peruana y a nivel mundial. Sin embargo, de aqui a un
tiempo las empresas que elaboran estos spots han limitado sus esfuerzos en
centrar inicamente a los jugadores como elementos principales, descuidando otros
componentes que conforman el relato de los spots. Es por ello que el presente
trabajo tiene como objetivo determinar la recordacion de los elementos del relato
del spot la camiseta se respeta de Caja Huancayo en los hinchas del club
Universitario de Deportes del A.H. El Planeta, a fin de evidenciar que el target, en
este caso los hinchas de la U, son capaces de recordar muchos méas elementos
como son la masica, las imagenes, los colores, etc. Dando mayores chances de
guedar en la mente del espectador y generando un mayor impacto y mejor

posicionamiento.

Palabras Clave: Relato, Recordacion, Elementos Visuales, Elementos

Sonoros, Recursos Linguisticos, Spot Publicitario, Publicidad.



Abstract

The present research that bears the name The memory of the elements of the story
of the spot "The shirt is respected" by Caja Huancayo in the fans of the University
Sports Club from 23 to 35 years of the A.H. “El Planeta”, 2020. It is a study that will
focus on the elements that make up the story of an advertising spot, and to what
extent the target audience remembers them. For this work, the Caja Huancayo “T-
shirt is respected” spot was taken into consideration, due to being a spot aimed at
a specific audience such as soccer fans, and even more so, at Universitario de
Deportes. The spot is given in response to audiovisual material previously released
by its competition, Banco Pichincha. After this did not have the desired effect and
by not having made good use of the story they were showing and its elements. The
population selected for this research were the University supporters belonging to
the A.H. El Planeta, from the Cercado de Lima, from 23 to 36 years old, because
they meet the necessary criteria for the study.

Currently, advertising spots with some similarity or directly linked to the field of sport
have become very common to witness in our day to day, and this is due to the great
impact that the so-called king sport has on the Peruvian population and worldwide .
However, from now on the companies that make these spots have limited their
efforts to focus only on the players as the main elements, neglecting other
components that make up the story of the spots. That is why the present work aims
to determine the remembrance of the elements of the spot, the shirt is respected by
Caja Huancayo in the fans of the University Sports Club of A.H. The Planet, in order
to show that the target, in this case the U fans, are capable of remembering many
more elements such as music, images, colors, etc. Giving greater chances of being

in the mind of the viewer and generating a greater impact and better positioning.

Keywords: Story, Remembrance, Visual Elements, Sound Elements, Linguistic

Resources, Advertising Spot, Advertising.



I. INTRODUCCION

Partiendo de la realidad problematica, a nivel mundial, el fatbol es, con total
seguridad, el deporte que mas pasiones desata, especialmente en el publico
masculino generando comportamientos que dominan la voluntad y doblegan la

razon.

Es usual ver como los fines de semana los fanaticos son capaces hasta de acampar
en las afueras de la boleteria y pagar por entradas cantidades exorbitantes de
dinero con tal de poder ingresar al estadio, armar la fiesta en las tribunas junto con

sus “hermanos” y ver y alentar al equipo de sus amores durante 90 minutos.

Este deporte representa una distraccion que nos permite por un momento
desvincularnos de nuestra realidad cotidiana en donde siempre vemos problemas
de diversas indoles como son la corrupcion, asesinatos, robos, déficits econémicos,
escasez de ofertas laborales, entre otros. Con tremenda influencia que puede tener
en la poblacion, no es de sorprenderse que el futbol sea visto como una herramienta

de negocios para las grandes marcas.

Como es de esperarse, en el Peru este deporte tiene una gran repercusion social
siendo un recurso muy usual para la elaboracion de piezas publicitarias, y mas aun,
auspiciando a equipos profesionales como una forma de obtener un mayor alcance

a nivel nacional.

Luego del fallido spot del Banco Pichincha titulado “El escudo” en donde se tenia la
intencién de cambiar el concepto negativo que tenia la camiseta de su patrocinado,
Alianza Lima, catalogandola como un “objeto de mala suerte”. Su competencia
directa en el rubro y auspiciadora del clasico rival del cuadro blanquiazul, en una
oportuna accion saco rapidamente un spot en respuesta al tan criticado material
audiovisual de su competencia. Aunque directamente el “Compadre” no es
mencionado en el spot, queda claro que se parte del motivo de la camiseta, pero
con un enfoque que cambia el concepto de “amuleto” por “motivacién”
relacionandola con la actitud (garra crema), pero se trata de ahondar mas en el
tema. Lejos de asociarse a un solo club, Universitario de Deportes, el eterno rival

del cuadro blanquizaul, también toman participacion los



otros dos clubes que auspicia, y que son de provincia: El Sport Huancayo, que
también juega en la primera division como la “U”, y el Atlético Grau, equipo de la

segunda division.

Dandole total coherencia a lo que se pretende contar en el spot, un mejor
posicionamiento y una forma de llegar al publico con un spot que aunque no fue tan
elaborado ni se invirtié una cuantiosa suma de dinero en su produccion, supo utilizar
muy bien los elementos que componen el breve pero contundente relato que

muestran.

Respecto a la justificacién de estudio, el presente trabajo de investigacion tuvo
como principal fundamento el determinar la recordacion de los elementos del relato
del spot “la camiseta se respeta” de Caja Huancayo en los hinchas de Universitario

de Deportes de 23 a 35 afios pertenecientes al Cercado de Lima.

La investigacion también propuso el identificar los elementos que componen la
elaboracién de un relato en un spot publicitario y en qué medida los receptores de
dicho producto audiovisual, en este caso, los hinchas del club Universitario de
Deportes provenientes A.H. El Planeta, del Cercado de Lima, son capaces de

recordarlos luego de haberlos presenciado.

Para ello, la encuesta aplicada que se construyo para el trabajo de investigacion
ayudo a determinar la recordacion de dichos elementos y arrojo resultados que nos
permitieron responder a los problemas generales y especificos de la presente

investigacion.

Este trabajo de investigacion es importante debido al hecho de que actualmente en
nuestro pais, las marcas que auspician a los equipos de futbol sean marcas
deportivas 0 no, centran sus spots basandose en los jugadores como principal
elemento en sus relatos, y tienden a descuidar otros componentes creyendo que
con la sola aparicion de futbolistas como personaje principal es suficiente para

lograr un gran impacto en el receptor.

Por lo que, de manera tedrica, nuestra investigacion se justifica porque ampliara los

conocimientos en la rama de la publicidad acerca de un tema poco estudiado como



es el relato publicitario, destacando la importancia de sus elementos y el nivel de

recordacion que pueden llegar a obtener por parte de los receptores.

Asimismo, de manera practica, el presente trabajo se justifica porque proporcionara
sugerencias a las marcas auspiciadoras de equipos de futbol profesionales, asi
como a las productoras publicitarias con las que trabajan y recurren a la tematica
del deporte, principalmente del futbol, para elaborar sus spots.

De tal forma que, en base a la recordacién que se tenga de los elementos de la
historia que se cuenta en un spot, puedan elaborar de forma mas eficiente los
relatos publicitarios a fin de cumplir con sus objetivos como empresa, dejando
buena impresién y posicionamiento con el target, asi como una buena imagen del

club que patrocinan.



Tomando en cuenta el tema abordado, se consideraron los siguientes problemas

de investigacion:

¢ Cual es la recordacién de los elementos del relato del spot “La camiseta se
respeta” de Caja Huancayo en los hinchas del Club Universitario de Deportes de
23 a 35 afos. Lima. 20207?

¢, Cual es la recordacion de los elementos visuales del relato del spot “la camiseta
se respeta”’ de Caja Huancayo en los hinchas del Club Universitario de Deportes de
23 a 35 afos. Lima. 20207?

¢,Cual es la recordacion de los elementos sonoros del relato del spot “La camiseta
se respeta”’ de Caja Huancayo en los hinchas del Club Universitario de Deportes de
23 a 35 afos. Lima. 2020?

¢,Cuél es la recordacion de los recursos linguisticos del relato del spot “La camiseta
se respeta”’ de Caja Huancayo en los hinchas del Club Universitario de Deportes de
23 a 35 afos. Lima. 20207?



Asimismo, los objetivos propuestos para el presente trabajo fueron:

Identificar la recordacion de los elementos del relato del spot “La camiseta se
respeta” de Caja Huancayo en los hinchas de Universitario de deportes de 23 a 35

afnos. Lima. 2020.

Identificar la recordacion de los elementos visuales del relato del spot “La camiseta
se respeta”’ de Caja Huancayo en los hinchas del Club Universitario de Deportes de
23 a 35 afos. Lima. 2020.

Identificar la recordacion de los elementos sonoros del relato del spot “La camiseta
se respeta”’ de Caja Huancayo en los hinchas del Club Universitario de Deportes de
23 a 35 afos. Lima. 2020.

Identificar la recordacion de los recursos linguisticos del relato del spot “La camiseta
se respeta”’ de Caja Huancayo en los hinchas del Club Universitario de Deportes de
23 a 35 afos. Lima. 2020.



Il. MARCO TEORICO
En cuanto a los antecedentes que se consideraron para el presente trabajo:

Chacédn (2017) en su tesis “Percepcion de los elementos morfoldgicos del lenguaje
audiovisual de la serie Stranger Things por los trabajadores del BCP de las
agencias del distrito de Los Olivos, 2017”. Para obtener el grado de licenciado por
la Universidad Cesar Vallejo. Esta investigacion tenia como objetivo describir la
percepcién de los elementos morfolégicos del lenguaje audiovisual en la primera
temporada de la serie Stranger Things por los trabajadores del BCP de las agencias
del distrito de Los Olivos, 2017. El trabajo fue descriptivo simple no experimental.
El autor argumenta que la percepcion que tienen de los elementos morfologicos del
lenguaje audiovisual de la serie Stranger Things es positiva de acuerdo a las
representaciones visuales que quiere transmitir la serie, resaltando en cuanto la
direccion de fotografia y composicion de cada escena, ademas, los personajes y
locaciones presentados, asi como aquellos elementos que causaron mayor
expectativa en la serie (el monstruo, las larvas, luces navidefas, el portal a la otra
dimension, etc.). Sin embargo, adolece de un instrumento que permita recoger
coherentemente la informacion, ademas de haber seleccionado una poblacién muy
reducida y sin especificar los criterios de inclusiébn para considerarlos en su
encuesta. A pesar de que el trabajo se enfoca en el tema de la percepcion, es
importante para nuestra investigacion pues estudio e identific6 elementos que
también guardan relacion con la elaboracion de un relato publicitario y que serviran
como base de informacién para el marco teérico de nuestro trabajo, principalmente,

para la dimension de elementos visuales.

Pérez (2019) en su tesis “Nivel de recordacion de los spots publicitarios transmitidos
en las salas de Cineplanet en espectadores de 18 a 25 afios de edad, Truijillo-2019”
Para optar el titulo profesional de licenciada en Ciencias de la Comunicacion por la
Universidad Nacional de Truijillo. El citado trabajo tuvo como objetivo principal
propuesto el determinar el nivel de recordacion de los spots publicitarios
transmitidos en las salas de Cineplanet en espectadores de 18 a 25 afios de edad,

Trujillo-2019. La mencionada investigacion se realiz6 bajo el disefio no



experimental, descriptivo, aplicando el método deductivo-inductivo. Los resultados
determinaron que del spot Interbank el 41.67% recuerda como producto al
Interbank App. A lo concerniente al spot A Donde Vivir, el 75% recuerda como
producto a los departamentos. Con respecto al spot Entel, un 66.67% recuerda al
App Entel como producto y en cuanto al spot Bumeran, el 69.23% recuerda al
empleo como producto. Destacando la recordacion de los productos que mas se
fijaron en la mente de los espectadores de cada uno de los spots de las empresas.
No obstante, estos resultados son en referencia al nivel de recordacion de los
productos, mas no de los spots en si, tal como se expresa en el titulo de la
investigacion. Pese a que nuestro trabajo se enfoca en la recordacién de los
elementos del relato de un solo spot, y no transmitido en salas de cine, la tesis de
Pérez sera de aporte pues el nivel de recordacion guarda relacion con el tema que
se desarroll6 en la presente investigacion. Ademas de tratarse de spots, y haber
trabajado con elementos que también se incluyen en nuestro trabajo como son la
imagen y los colores, entre otros y que serviran al momento de desarrollarse el

marco teorico y las discusiones.

Crespo (2017) en su trabajo de investigacion titulado “Nivel de recordacion de los
memes de la campafia publicitaria de Cua Cua en la red social Facebook, realizada
en 2014, entre los jovenes estudiantes de la carrera de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad nacional de Trujillo, en 2016”. Para obtener el
grado de licenciada por la Universidad privada del norte. El objetivo de la
mencionada investigacion fue determinar el nivel de recordacion de los memes de
la campanfia publicitaria de Cua Cua en la red social Facebook, realizado en 2014,
entre los jovenes estudiantes de la carrera de Ciencias de la Comunicacion de la
UNT en 2016.dicho estudio se realizd Transaccional o transversal: Exploratorio /
Descriptivo. Los resultados del estudio evidenciaron que el nivel de recordacién de
la campafia de memes de Cua Cua es alto a pesar de haber sido lanzada online
hace tres afios. Esto quiere decir que cuando la publicidad hace uso de mensajes
divertidos, basados en el insight de los consumidores, y con el mismo lenguaje que
utiliza el publico al cual va dirigido, se genera fidelizacion. Sin embargo, no llega a
demostrar esta intencién porque las preguntas del instrumento, asi como los
resultados obtenidos, se orientaron mas en la percepcion del mensaje de la

campafia que del nivel de recordacion de los memes, asimismo, carece de teorias



que respalden el propdésito de la investigacion. Nuestro trabajo busco precisamente
cubrir esos aspectos.

Guillén (2017) nos presenta su tesis “Relacion entre impacto del mensaje
publicitario y recordacion de marca en la campafia navidefia Entel “Dimitree
diciembre 2016”, en estudiantes del Instituto Idat Lima Norte turno noche 2017.”
Para obtener el grado de licenciado en Ciencias de la Comunicacion. La hipotesis
se sustenta en la relacion que existe entre el mensaje publicitario y la recordacion
de la marca. En palabras del autor, la campafia se mantiene sélida en bases a sus
objetivos y al publico al cual se dirige, a excepcion de algunas interrogantes en
donde la aceptacion es escasa, o casi nula, quedando como sustento que los
valores mas débiles de la campafa, efectivamente son aspecto morfolégico y
componentes de identidad visual. La presente investigacion tuvo como objetivo
determinar la correlacion que existe entre el impacto del mensaje publicitario y
recordacion de marca en la campana navidena Entel “Dimitree diciembre 2016”, en
estudiantes del Instituto Idat lima norte turno noche 2017. El trabajo es descriptivo
correlacional no experimental. El trabajo tuvo como resultado que la relacion entre
los componentes del mensaje y los canales de comunicacion segun chi-cuadrado
apoya la relacion entre dimensiones llegando a una hipétesis aprobatoria. En el
instrumento aplicado con porcentajes altos se observa la aceptacion de los clientes
en cuanto a una relacion. El mencionado trabajo es importante porque resalta los
componentes que priman a la hora de elaborar una campafa y sobre todo, sus

elementos.

Yzquierdo (2018) en su trabajo titulado “La recordacién publicitaria y el nivel de
aceptacion del spot “Yungay” de la empresa Entel en hombres y mujeres de 30 a
40 afios del AA. HH Daniel Alcides Carridn del distrito de Los Olivos, 2018”, para
obtener el grado de licenciado en Ciencias de la Comunicacién. La investigacion se
orienta a destacar el grado de recordacion publicitaria que pueden tener las
personas respecto a un spot mediante la atencion y comprension del mismo,
destacandose por un mensaje publicitario coherente, entretenido y de facil
entendimiento. El objetivo principal fue determinar si existe una correlacion entre la

recordacion publicitaria y el nivel de aceptacion del spot “Yungay” de la empresa

10



Entel en hombres y mujeres de 30 a 40 afios del AA. HH Daniel Alcides Carrion del
distrito de Los Olivos. El trabajo fue de tipo descriptivo correlacional. Los resultados
obtenidos llevaron a la conclusion de que la recordacion publicitaria se relaciona
con el nivel de aceptaciéon del spot Yungay, ademas de identificar que una
produccién audiovisual como en este caso un spot publicitario que se centré en el
humor para resultar atractivo al publico logro su cometido tanto en recordacion

como en aceptacion de sus espectadores.

Delgado (2018) en su tesis titulada “Relacion entre recordacion y saturacion de
spots televisivos con tematica de Peru al mundial en jovenes de la zona 2 de la
Urbanizacién “El Pinar”, trabajo elaborado para la obtencion del grado de licenciado
en Ciencias de la Comunicacion. El objetivo planteado por este trabajo de
investigacion fue Establecer y determinar la correlacion que existe entre
recordacion de spots televisivos con tematica de Peru en el Mundial en tres canales
de television de sefial abierta con la saturacion en los jovenes de 18 a 25 afios en
la zona 2 de la Urbanizacion “El Pinar” del distrito de Comas. El tipo de investigacion
es descriptivo correlacional, con disefio no experimental, transversal, de enfoque
cuantitativo y nivel aplicado. Los resultados determinaron que existe una relacion
significativa inversa (-0.5634, referente a recordacion y — 92 — frecuencia 'y -0.1998,
referente a recordacion y duracion), lo que se interpreta que puede existir una
recordacion alta y una baja saturacion o una recordacion baja y una alta saturacion
El trabajo sera de aporte para ahondar mas en los conceptos generales de nuestra
variable “Nivel de recordacién”, asi como para enriquecer los aspectos que

describen y explican lo que es un spot.

11



Pasando a los trabajos Internacionales tomados en consideracion:

Angelini(2017) en su trabajo de investigacion titulada “Emocién y Cognicion como
factores influyentes en la percepcion de la publicidad engafiosa y la eficacia del
anuncio” Para obtener el grado de Doctorado en Publicidad y Marketing.

Entre los objetivos del trabajo de investigacion se destacan el ampliar el
conocimiento sobre los aspectos emocionales y cognitivos que favorecen el
procesamiento sistematico o heuristico de la informacion contenida en los anuncios

publicitarios.

Se lleg6 a la conclusion de que las caracteristicas del mensaje juegan un papel
fundamental en el efecto que el anuncio causa en el consumidor. En concreto, la
objetividad del mensaje afecta a las variables relacionadas con la publicidad
engafosa. Los mensajes objetivos frente a los subjetivos hacen que el consumidor
perciba una mayor credibilidad del anuncio, un menor intento de manipulacion por
parte del anunciante y que se despierte en €l un menor escepticismo situacional.
Esto hace que, en conjunto, el anuncio se perciba como menos engafioso que

cuando se usa un mensaje subjetivo.

Buteler y Lopez (2015) en su tesis titulada “RELACION ENTRE LA RECORDACION
Y LA ESTRUCTURA DEL JINGLE PUBLICITARIO”, trabajo realizado para la
obtencion del grado de licenciado en Ciencias humanas por la Universidad Catdlica

Nuestra Sefiora de la Asuncién de Paraguay.

En el mencionado trabajo se planted el siguiente problema: ¢ Cual es la relacion
entre la recordacion y la estructura del jingle utilizado en campafas publicitarias?,
uno de los objetivos fue Explorar la relacién entre la recordacion y la estructura del

jingle. La investigacion tuvo un disefio no experimental con alcance descriptivo.

La conclusion a la que se llegd mediante la obtencién de los resultados obtenidos
gue existe una relaciéon directa entre la estructura del jingle y la recordacion entre

los jovenes reunidos en distintos conglomerados sociales. Por consiguiente, a

12



mayor adopcién de los elementos de un jingle ideal, como musica y letra original,

se logra una mayor recordacion, como en el caso del jingle de Avon Flex.

Este trabajo se considera relevante para nuestra investigacion puesto que rescata
la importancia que tienen los elementos de un determinado material sonoro o visual,

para el nivel de recordacion de su target.

Puac (2014) En su trabajo “Los beneficios de la recordacion de spots televisivos
con humor”, trabajo elaborado para la obtencién del grado de licenciada en Ciencias
de la Comunicacioén por la Universidad de San Carlos de Guatemala. Se plante6
como objetivo general determinar qué beneficios trae la recordacién de spots
televisivos con humor. Se utilizo la investigacion de campo como método para
desarrollar el mencionado trabajo. Los resultados obtenidos llevaron a la siguiente
conclusién: El uso del humor como herramienta publicitaria en los spots televisivos,
trae como beneficios el posicionamiento de una marca en la mente del consumidor
ya que la logra recordar con claridad, creando una mejor identificacion y aceptacion,

por parte del consumidor hacia el producto o servicio.

Gema, Echazarreta y Vinyals (2012) En su trabajo titulado “El relato publicitario del
siglo XXI. Del medio television al medio internet. ¢ Nuevos medios o nuevas formas
de consumo audiovisual? Se plantearon el objetivo de El objetivo de analizar
aquellos mensajes publicitarios audiovisuales con mayor indice de éxito en el
primer afio de la segunda década del siglo XXI. El trabajo recurrié al método del
analisis practico o empirico. Se llegd a la conclusibn de que los relatos
audiovisuales hoy en dia resaltan por ser escenas reales, sorprendentes e
inauditas, escenas de riesgo, y todo aquello que rompe con los limites de lo
admitido y esperado. También se concluyé que el receptor espera ver historias en
un spot y no solamente marcas vendiéndoles algo, lo cual coincide con nuestro
trabajo. Esta investigacion serd de aporte para nuestro estudio pues brindara
informacion sobre el relato publicitario, que sera util para la elaboracion del marco

tedrico.
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La investigacion se basa en los elementos que conforman el relato que se narra en
un spot y qué tanto el espectador recuerda estos y el modo en que es tenido en
cuenta por el constructor del mensaje para la satisfaccion de las metas pragmaticas

impuestas a la interaccion publicitaria.

La teoria del caracter reciente segun Clow y Baack (2010) indica que “esta teoria

postula que la atencion del consumidor es selectiva, y que, a causa de la saturacion,

la publicidad tiene un efecto a corto plazo y las respuestas a la publicidad se
expanden rapidamente”. Con esto el autor refiere a la elaboracién de un buen

material publicitario que interese al publico objetivo.

Asi mismo, Clow y Baack (2010) manifiestan que “Cuanto mas proximo o reciente
sea un anuncio a una compra, mas eficaz sera, y por ende, mayor sera el nivel de

recordacion”. (p.128)

Esto se explica nuestra investigacion bajo el marco de esta teoria, Que el nivel de
recordacion de los elementos de un relato sera mayor si este lleva un corto periodo
de tiempo desde que se dio a conocer, principalmente al publico objetivo al cual iba
dirigido. Hay que tener en cuenta ademas que existen factores de riesgo que
pueden delimitar los efectos de un anuncio de venta o spot, como por ejemplo la
situacion actual que vive el mundo a causa de la propagacion del covid-19 y que
viene acaparando todos los medios y la opinion publica, un motivo por el cual un

spot que lleva afios podria perder sus efectos y por ende, su recordacion sera baja.

En ese sentido, los elementos del relato del spot “La camiseta se respeta” de Caja
Huancayo, cumplen con la premisa, al ser un spot que no lleva ni medio afio desde
gue se lanzé a través de las plataformas digitales del sponsor principal del cuadro

“Crema”.
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Partiendo de los conceptos generales, Phillip Kotler y Armstrong en su libro
‘Fundamentos del marketing” definen a la publicidad como “Una forma de
comunicacion no personal y onerosa de presentacion y promocion no personal de

ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado”.

Por su parte, Wells (2007), afirma que la publicidad es “comunicacion persuasiva
pagada que utiliza medios masivos e impersonales, asi como otras formas de
comunicacion interactiva, para llegar a una amplia audiencia y conectar a un

patrocinador identificado con el publico meta.” (p. 39).

Segun la American Marketing Asociation, la publicidad consiste en colocar una serie
de anuncios y otros materiales de caracter persuasivo, por lo general en medios de
comunicacion masivos, previo a un acuerdo por tiempo y espacio en el canal
seleccionado. Esta recurrente practica es no solo utilizada por las grandes
empresas, también incluye a agencias estatales o cualquier otro micro empresario

gue busca la forma de hacer llegar al publico su producto o el servicio que ofrece.

La publicidad como tal, se puede considerar como la herramienta mas util y
requerida para que distintas empresas puedan dar a conocer sus productos y/o
servicios al publico objetivo al cual van dirigidos. Sin embargo, el buen

funcionamiento de la publicidad mucho depende del como sea empleado.

Kotler sefialé que la mayor prioridad de una marca siempre debe ser el publico
objetivo, debido a que, si se logra la satisfaccion total de ellos, estos mismos seran

una gran y eficaz manera de publicitarse.

Dado que los tiempos han cambiado y quienes definen las reglas del juego son los
clientes, las empresas y marcas se han visto obligados a acoplarse a sus
exigencias, mas aun si se tratan de clientes tan estrictos y apasionados como son
los fanéticos de un deporte netamente emotivo como el fatbol. Una marca que se
relacione con un club tan grande como es el caso de Universitario de deportes,
debe tener siempre como prioridad salvaguardar la imagen del club que patrocina,

como si fuese su propia imagen.
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En tanto, existen 2 tipos de medios de publicidad: ATL (Above the line o “por encima
de la linea”) denota todo lo que observamos en medios de comunicacion masivos:
television, radio, cine, revistas, prensa, exterior e Internet. En resumidas cuentas,
viene a ser la tan conocida y tradicional publicidad que podemos encontrar en
cualquier medio de comunicacién masivo, destacando principalmente la radio y

television como usuales medios requeridos.
BTL (Below The Line o “Por debajo de la linea”)

agrupa acciones de mercadotecnia directa, relaciones publicas, patrocinio,

promociones, punto de venta, “productplacement”, etc.

“Un objetivo de publicidad es una labor de comunicacion especifica a realizarse con
un publico meta dentro de un periodo especifico.Los objetivos de publicidad se
pueden clasificar segun su propdsito primario: informar, persuadir, o recordar.”
KOTLER & ARMOSTRONG, Fundamentos de marketing. Ocatva Edicion. ISBN:
978-970-26-1186-8

Continuando con las definiciones, cuando nos referimos a un spot publicitario viene
a ser un tipo de anuncio publicitario que se difunde por distintos canales y medios
de comunicacion, principalmente la television, aunque recientemente se ha
evidenciado un crecimiento de la difusion de spots por redes sociales como

Facebook e Instagram, entre otros.

Bassat. (1993) Sostiene que lo que diferencia a un buen spot publicitario de los
demas no es tanto la calidad del material audiovisual en si, sino el mensaje que

llevan detras. (p.162).

Gonzales, J. y Ortiz, A. (1995) entendemos que se parece a una imagen dentro de
la publicidad televisiva y que también atafie a todos ambitos relacionados a ella, y
es que ya no se refiere a un mero objeto real, sino que se transforma en otro mundo

autorreferencial, de ensueno, que se funde con el productor”. (pag.139)
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El relato, también conocido como Storytelling, es basicamente una historia, contada
a través de diversas representaciones como el mito, la leyenda, el cuento, las
fabulas, las anécdotas, etc. La publicidad crea y cuenta historias constantemente,
una anécdota, etc, siempre buscan relatar algo que logre enganchar al publico
objetivo haciendo uso de la creatividad y de una serie de elementos para su

composicion.

Kang, J, Hong, S y Hubbard, G. (2020). Definieron al relato como un formato

publicitario eficaz para entregar mensajes y promover la comunicacion. (p.48).

El francés Roland Barthes, en su trabajo “Analisis estructural del relato” hablé del
rol y la importancia que ha tenido el relato a través de la historia humana, y que
siempre nos acompafio en todo momento, como si de algun ser omnipresente se

tratase.

Gema, Echazarreta y Vinyals (2012) Aseguraron que el espectador busca relatos
publicitarios con los cuales se logre identificar, historias o anécdotas reales que
logren penetrar en la mente del receptor para un mayor impacto. La gente busca

historias que lo relacionen en un spot, mas no marcas o productos.

Desde tiempos inmemorables, el relato ha estado presente junto a la humanidad e
incluso ha formado parte de su evolucion hasta hoy en dia. Sin distincion de etnia,
cultura o condicién social, no ha existido nunca un solo lugar en ninguna parte del
mundo gque no posea relatos que perduren y trasciendan con el paso del tiempo.
(Pag.9)

Nufez (2007) en su obra “Sera mejor que lo cuentes”, nos habla de la importancia
gue tiene el relato en el rubro de la publicidad y como este logra ser eficaz en su

intento de atraer al target por medio de la historia que se esta dando a conocer.

Muy a menudo nos identificamos con el relato y su estructura, pues en la mayoria
de los casos resulta muy similar a nuestra forma en la que construimos nuestra
propia realidad, ya sea encontrando un sentido a nuestra existencia, rememorando

buenos momentos que vivimos en el pasado o resolviendo conflictos similares a los
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gue venimos enfrentando, esto debido a que se apela a las emociones humanas y

la semejanza del relato con cualquier pasaje de nuestra vida.

Ante esto, Pefialoza (2012) manifiesta que el objeto publicitado deja de ser el
elemento principal de un spot cuando se trata de un relato, y que lo que se le da

més valor y atencion es la historia que se cuenta.

Asegurando que no existe persuasion directa para con el receptor, y lo que viene a
ser el objeto publicitado pasa a un segundo plano, pues el relato o historia que se
esta dando a conocer mediante ese spot obtiene el protagonismo principal. (p. 64).

Recordacién: La Real Academia Espafiola (2016) La define como la Accién de

recordar, memoria que alguien se hace de algo pasado.

La remembranza que se tiene de algun hecho o acontecimiento que se presencio
anteriormente, y dependiendo de la cantidad de tiempo transcurrido desde que se

presencio, el nivel de recordacion podra variar.

Anadido a esto, Constante (2005) hace una reflexion sobre la recordacion,
relacionandolo con la retencion. El autor manifiesta que recordar y retener

sostienen una estrecha relacion.

“El recuerdo dice primigeniamente tanto como recogimiento: el incesante y recogido
permanecer en y esto no solo en algo pasado, lo presente y lo por venir aparecen
en la unidad de un a-sistir propio de cada uno [...] recordar es retener, memoria

tenere, decian los latinos.” (p.2).

Por lo general, el ser humano tiende a retener y recordar con mayor facilidad en su
mente las mejores y peores experiencias que ha tenido a lo largo de su vida.
Aquellos momentos que mas lo han marcado, ya sea de forma positiva o0 negativa.
En el futbol dichas experiencias se recuerdan notoriamente, como la vez en la que
tu equipo favorito gano el torneo local, o cuando perdié contra clasico rival de

manera estrepitosa, o cuando descendid a segunda division.

Todos esos momentos relatados en un spot recobran mayor fuerza y los elementos

gue lo recrean logran tener un mayor impacto en la mente del consumidor, haciendo
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gue sea mas facil la recordacion de cada uno de los elementos en el relato del spot

gue presenciaron.

Continuando con la amplia relacion que existe entre la publicidad y el fatbol, es un
hecho innegable que el balompié como deporte rey es el que mas pasiones desata
a nivel mundial y el que mas publico atrae, y justamente, al tener un alcance masivo
significa una buena oportunidad para que las marcas puedan publicitarse y llegar a
esos cientos, miles y hasta millones de personas.

Segun Riera,A.(2003) Los creativos dedicados al rubro de la publicidad, en su
intencion de confeccionar pequefias historias como fragmentos de nuestra realidad
cotidiana, suelen utilizar el deporte, esto debido a que el deporte forma parte de
nuestras vidas, en gran o pequefia medida, pues si no lo practicamos de forma
habitual, lo hacemos de forma ocasional, o en todo caso lo vemos, oimos o leemos
en los medios de comunicacion masiva, comentamos, debatimos sobre el resultado
de algun partido de futbol o jugada polémica, e incluso influye en nuestra forma de

comunicarnos. (p.2).

Para Lobillo (2017) actualmente patrocinar a un equipo deportivo resulta
atractivamente beneficioso para las grandes marcas. Ambas partes se benefician
mutuamente pues, mientras el equipo le da a la marca esa llegada masiva a una
gran cantidad de aficionados con lo cual podrian incrementar sus ventas, los
equipos obtienen una considerable fuente de ingresos extra por la publicidad hecha.
La relacion establecida entre una y otra parte es tal, que a la fecha resulta
inconcebible ver a un equipo de futbol o de cualquier otro deporte sin una marca

patrocinandolo. (p.1)

Cualquier marca que quiera auspiciar a un equipo de fatbol tiene que tener muy
claro que el publico con el cual va a tratar es gente muy pasional y caracterizada
por su lealtad incondicional con el equipo de sus amores, bajo esta premisa, se
debe tener muy en cuenta su postura a la hora de hacer algun spot o campafa en

relacion con el equipo que patrocinan.

Para Vela, (2019) “es muy importante conocer y vivir la pasion del target o

stakeholder que sera impactado por la campafia. Ojo que no estamos hablando de
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simpatizantes circunstanciales o temporales de una marca, estamos hablando de

hinchas, fans de verdad, con un nivel de lealtad maximo.”

En ese sentido, Vela manifiesta que los encargados en la investigacion de
mercados no deben caer en el error de mirar a los hinchas de un equipo profesional
con ojos de marketero, es necesario ponerse en la piel de ellos para poder entender
su pasion, su locura, y su lealtad desmesurada para asi lograr un verdadera

conexién, empatia e impacto positivo.

En cuanto al desarrollo de nuestra primera dimension de Elementos Visuales,
Cardona, (2007) define a este tipo de elementos como “ordenamiento, composicién
y combinacion de formas, figuras, imagenes y textos que permiten una légica
interpretacion de lo que vemos, leemos u observamos; son un conductor de

comunicacion grafica y visual.”(p.3).

Este tipo de elementos, como su nombre bien lo indica, tienen como principal medio
de llegada hacia las personas, el sentido de la vista. Es por medio de sus 0jos que
el ser humano percibe todos los componentes visuales que la publicidad le ofrece,
y en muchas ocasiones tiende a relacionarlos con experiencias vividas, puesto que
lo que ve y lo que vivid resultan particularmente similares en muchos casos. Los
elementos visuales son necesarios para el reforzamiento del mensaje publicitario
de cualquier spot 0 anuncio, asi como para la recordacién de sus elementos. Son
componentes sumamente potenciadores que sirven para un mayor impacto, mejor

entendimiento y refuerzo adicional de la memorizacién y retencion.

Morin (2014) Resalta la importancia de los elementos visuales como potenciador

de mensajes y transmisor de emociones para asi desarrollar una mejor empatia e

impacto positivo con el publico objetivo, quien retendra las imagenes visualizadas

en su subconsciente

Entre los principales elementos visuales de la publicidad destacan los siguientes:
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El primer elemento por desarrollar son las imagenes, Delgado (2018) define a la
imagen como una recreacion de la realidad a través de elementos imaginarios

fundados en una intuicién o vision.

Dichas recreaciones se pueden dar a través de distintas formas, una imagen puede
ser una fotografia, como también puede ser alguna pintura elaborada por alguin
artista, e incluso las figuras y pintas rupestres elaboradas por los primeros humanos
en cavernas son consideradas figuras. Sus manifestaciones son diversas y, asi
como con el relato, las imagenes contemplan una longeva relaciébn con la

humanidad desde sus inicios.

Segun Pérez y Merino (2012) son las que: “permiten describir a la figura,

representacion, aspecto o apariencia de una determinada cosa”. (p.1)

Segun ROASTBRIEF (2015), recomienda y refiere que: “no se debe descuidar la
calidad de las imagenes, [...] porque son estas las que generan gran fuerza y peso

[...] alos corazones de tus consumidores”. (p.2)

Moles (1991) asevera que la imagen, siendo una representacion de signo visual, se
caracteriza como una especie de soporte de la comunicacion visual y se constituye
como uno de los aliados mas principales y con mayor impacto dentro de los medios
de comunicacion masivos, pues una imagen puede ser una fotografia, asi como
una pintura, una escultura u otro tipo de ilustracion, los podemos presenciar a través
del cine, de la television. Las imagenes retratan un espacio natural ya sea de la
realidad que percibimos, perteneciente al pasado, presente o futuro, o producto de

nuestra propia imaginacion, ahora geométrico, calculable y controlable. (p.58).

En cuanto al Texto, para Halliday (1982) el texto es el primordial recurso utilizado
en la unidad linguistica, generalmente para la elaboracion de discursos, ya sean

orales o escritos (p.94)

Para van Dijk (1999) “Son expresiones con caracter discursivo que generalmente
se manifiestan de forma textual, aunque también podemos aplicarlo en el aspecto
oral. Estructurados de ambas formas e interpretables para cualquier ser humano
en sus cinco sentidos, una forma de comunicacion basica y esencial que ha

trascendido por afos e indudablemente se mantendra vigente”. (p.32)
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El texto, segun Pérez y Merino (2012) es: “Conjunto de enunciados que dan un
mensaje entendible y ordenado, [...] estructura compuesta por signos y una

escritura determinada para una unidad con sentido”

Partiendo de estas definiciones, podemos entender entonces, que los textos son
unidades comunicativas representados por diversas formas: ya sea por una sola
palabra, enunciado o cualquier oracion que sea de caracter comunicativo y que

busque transmitir alguna determinada informacion a un receptor.

En el campo de la publicidad, los textos son recursos sumamente explotados,
principalmente para una mejor llegada al publico objetivo, con el fin de que realicen
determinadas acciones. Los textos publicitarios recurren en muchas ocasiones a la

manipulacion, inventando, ocultando o deformando la informacion.

Ademas, guarda gran relacion con las imagenes, pues en muchos casos el texto
sirve como complemento o apoyo para la realidad representada de una
determinada imagen, ya sea de forma denotativa o connotativa, reforzando su

significado y dandole mayor peso a su mensaje publicitario.

Acaso (2009) define al color como “Una herramienta visual cargada de informacién,
por lo que constituye uno de los recursos mas importantes para transmitir

significados a través del lenguaje visual”.(p.58).

Es un instrumento visual, o también podria interpretarse como una impresion de los
0jos que se efectla por las diversas tonalidades de luz existentes y que se descifran

mediante el cerebro humano.
Segun Rubio (1992)

“El color es la calidad de los fendmenos visuales que depende de la impresion
distinta que producen en el 0jo, las luces de distinta longitud de onda, la ausencia

total de luz (negro), o la suma de todos los colores (blanco)’.

Acaso (2009), en su libro lenguaje visual, nos describe los principales colores y la
representacion de cada uno, asociando, por ejemplo, al rojo con el sexo, la violencia

o el lujo, el verde con la naturaleza o el dinamismo, el amarillo con la originalidad y
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el verano, propio de un color considerado tropical, entre muchos otros nombrados

en su obra. (p. 61)

Es esencial conocer a fondo la representacion de cada color, ya sea para el logo
de una marca, para un partido politico, o incluso para un equipo de futbol. En un
spot publicitario se puede jugar con distintos tipos de colores dependiendo de lo
gue se quiera transmitir al receptor, un ejemplo de esto seria la utilizacién del rojo
como color de fondo en un spot publicitario con temética deportiva, pues representa
la pasion y el desenfreno, lo cual se relaciona con los receptores de este tipo de

contenidos, ya que por lo general poseen estas caracteristicas.

Segun Khattack (2018) El color induce estados de &nimo y emociones de los
clientes e influye significativamente en las percepciones y comportamientos de los
consumidores. El Color También ayuda a las empresas a distinguir su posicion de

otros competidores. (p.184).

En referencia a los actantes, Segun Balderrama, L. (2008) “Los actantes son pues
“personajes” en un rol dado. Estos personajes pueden ser: ya sea humanos, ya sea

animales, ya sea objetos.” (p.92).
Para Gonzales, J. (2018) Actante es:

“‘quien interpreta actoral y hermenéuticamente el teatro posmoderno. Es el

responsable de la actualizacion de la idea dramatica”.

No obstante, Balderrama.(2008) Ahonda mas en el tema, dejando en claro que el
concepto va mas alla de solamente los personajes en una historia, asegurando que
puede tratarse tanto de un conjunto de seres o hasta estados de animos y

emociones.

“‘No debemos calificar unicamente como actante a aquel que desempefia un
personaje, un rol, etc. También se puede encasillar en esta categoria a un grupo,
un pensamiento o ideologia, incluso, hasta un mero objeto inanimado cuya
participacion tenga alguna relevancia o significado en la trama de una historia, obra,

cuento, etc.” (p.93).

Tomando en consideraciéon las definiciones de los autores, podemos decir que

actante se le denomina a aquel que representa un rol protagénico en un relato, y
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en cualquiera de sus formatos, no obstante, ello no engloba Unicamente a un solo
individuo, el término también puede hacer referencia a un grupo colectivo con cierta
relevancia en la trama. Respecto a la segunda dimension “Elementos Sonoros”,
Balsebre (1994) los defini6 como “Un conjunto de formas sonoras representadas
por sonidos inarticulados o de estructura musical, de fuentes sonoras naturales y/o
artificiales, que restituyen objetiva y subjetivamente la realidad construyendo una

imagen”

Al igual que con los elementos visuales, los elementos sonoros son piezas que
conforman un sistema de comunicacion, dichos elementos hacen su entrada por

este sentido y a través de la motivacion y el placer.

Esto es posible gracias a que sus mensajes son percibidos a través de vibracion de
ondas que no solamente se escuchan, sino también se pueden sentir, y pueden

tener un considerable impacto en nuestro estado de animo.
Para Fernandez Diez y Martinez Abadia (1999)

“Dichos componentes son percibidos desde nuestro entorno por el oido. Las ondas
sonoras que van dirigidas a través de vibraciones son captadas por los timpanos y
dirigidas al cerebro para ser decodificados e interpretados. Sin embargo, no
solamente pueden transmitirse a través del aire, también son capaces de percibirse
a través de objetos de caracter acustico, capaces de transmitir ondas que son

utilizadas como medio de transporte para los elementos en cuestion” (p.62).

Los elementos sonoros, y el gran avance tecnoldgico han permitido que la

publicidad se nutra de distintas piezas auditivas que enriquecen sus productos

publicitarios y les dan un mayor peso en el proceso de conexién con el receptor. Ya
sea para la elaboracion de spots, jingles, etc, posicionandose como una
herramienta imprescindible para cualquier producto audiovisual que se pretenda

elaborar.

Existen 3 componentes principales para esta segunda dimension que utiliza la
publicidad muy recurridamente y que juegan un rol sumamente importante en la

construccién de un mensaje publicitario exitoso para toda empresa
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Musica: Roswell (1985) define a la musica como “Un lenguaje tonal autocontenido,
sensualmente atractivo, y que se caracteriza por un movimiento abstracto de

incidentes y un proceso dinamico”.
Para Hormigos y Cabello (2004) la muasica viene a ser:

“Otra de las formas que tiene el ser humano para comunicarse con su entorno, pues
la musica no es solo melodias y letras, es el lenguaje universal el cual uno se puede
entender y transmitir sensaciones sin necesidad de hablar el mismo idioma, no

conoce de barreras culturales y siempre esté presente a donde quiera que vamos”.

Una de las caracteristicas mas resaltantes de la musica es la gran influencia que
posee y la capacidad para mover a una gran cantidad de personas a nivel mundial,
sin distincion de etnia, género o estatus social, la musica supera cualquier frontera
y genera todo tipo de emociones y sentimientos, con la gran variedad de contenido
musical que posee y para todas las ocasiones, ya sean canciones alegres o tristes,

0 con tonos mas serios o cOmicos.

“La musica provoca el efecto de intensificar y subrayar el sentimiento que evoca
un acontecimiento en especial, a la vez que coordina los sentimientos de un grupo
de personas”. (Storr, 2007, p. 53).

Ademas, la musica ha demostrado, mediante el efecto que produce y su gran nivel
de influencia en los seres, poseer grandes caracteristicas comerciales, algo que es
bien aprovechado en el rubro de la publicidad, colaborando en el posicionamiento
y comunicaciones de las marcas, optimizando sus resultados. Esto debido a su gran

influencia en las emociones humanas con su variedad de melodias y letras.

Prieto (2003) asegura que la musica no solamente cumple una funcién estética
dentro de un spot o material audiovisual, sirve también para la transmision y
exacerbacion de emociones para quienes la escuchan, dependiendo de su tipo o
género, y el grado de sensibilidad de la persona, la muasica puede despertar
sentimientos de alegria, ira, llanto y tristeza, entre otros. Es por ello que cumple un

rol importante dentro de (p.60)

25



El Silencio: Rio0s,S.(2018) Define al silencio como

“la ausencia del sonido, el silencio es necesario en el relato audiovisual ya que esta
nos ayuda a entender situaciones o sentimientos, como angustia, preocupacion,
miedo.”(p.19)

(Bruneau, 2000). sostiene que:

“El silencio es la lengua de todas las fuertes pasiones: amor, cdlera, sorpresa y
miedo” (p.76).

Gianantonio (2012) asegura que EIl silencio es un recurso esencial siempre
presente y a disposicion de cualquier comunicador, sin requerir de efectos ni
tecnologia, sino valiéndose Unicamente de su esencia y presencia. La efectividad
gue pueda tener este recurso depende exclusivamente de sSu uso criterioso y
apropiado, ya que sus valores connotativos se establecen por una sociedad
abundada de sonidos, en la cual el silencio no pasa desapercibido. Conocer sus
posibilidades y las medidas de precaucion para adoptar frente a su uso, permiten

su buen desarrollo, y su empleo, intensificando su aporte.

La importancia en la utilizacion de este recurso radica en el hecho de que se puede
utilizar para transmitir ciertas emociones o sentimientos sin necesidad de recurrir
exhaustivamente a la voz de un locutor o de algun elemento sonoro: El silencio
ayuda a transmitir seriedad, tension, genera expectativa y diversas sensaciones.
Que resultan cruciales al momento de narrar un relato, ya sea de un spot o pelicula

0 serie, ya sea oral o escrito.

En cuanto a Efectos de sonido, El blog sound y pixel los definieron como:

“creaciones de sonido se realizan de acuerdo a la imagen que se esta emitiendo

para darle un toque mas realista.”

Es decir, los efectos de sonido vienen a ser “ruidos” que los profesionales de la
comunicacion y mas precisamente del rubro de los audiovisuales, recrean para
darle sentido a una imagen que se esta emitiendo a un determinado escenario en

alguna pelicula, spot, etc.
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Un efecto de sonido puede ser desde el cantico de las aves en un parque o bosque,
hasta el simple sonido de los pasos de una persona, asi como muchos otros. Por
lo general, estos sonidos son grabados de forma paralela al material audiovisual

gue se realiza.

Chacon (2018) sefiala que no solamente son la voz y la musica los que le dan
sentido y emocion a una escena que represente un momento crucial dentro de un
spot o material audiovisual relatado, pues para poder recrear de forma precisa
algun escenario o paisaje, es necesario implementar efectos de sonido que le den

coherencia a lo que se esta observando en ese momento.

Para Juan Carlos Asinten los efectos de sonidos son capaces de desempeiiar 2

principales labores:

Recrear y potenciar el realismo de escenas ocurridas, no solo son meros
elementos complementarios, son esenciales para dar realce a lo que vemos. Para
poder muchas veces se recurren a sonidos propios de la realidad grabados o

recreaciones propias en estudios.

En referencia a lo segundo, ya no se trata de complementar el realismo de una
escena, sino de forzar el ambiente, aqui lo que se pretende es poner en contexto
lo mas que se pueda, por ejemplo, en alguna escena en donde no haya
absolutamente nadie y en total oscuridad, pero se escuchan pisadas

aproximandose, ello le da un aire de suspenso a lo que se aprecia.

Para la tercera dimension “Recursos Linguisticos” Raffino (2019) los defini6 como
giros y estrategias especiales que los autores de literatura imprimen sobre el
lenguaje de sus obras, con el proposito de dotarlas de mayor potencia expresiva o

mayor belleza.

Segun Martinez (2014) Los Elementos linguisticos son elementos que emplea el
escritor para producir textos que resulten de interés para el lector. Por lo general,
estos recursos suelen ser asociados con la literatura. Esta es una concepcion

errada, ya que se pueden encontrar tanto en manifestaciones orales como escritas.
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Es posible nombrar los recursos linglisticos como figuras literarias o figuras
retéricas. Son formas no frecuentes de emplear las palabras: a partir de ciertas
caracteristicas semanticas, gramaticales o de otro tipo, los términos se distancian

de su uso mas corriente.

El objetivo de llevar a cabo el uso de los recursos literarios y de, por tanto, alterar
claramente y con absoluta intencion las palabras, los tiempos verbales o incluso el
significado de aquellas no es otro que conseguir “llamar la atencion”, que el texto,

frase u oracion resulte ser mucho mas atractivo para el receptor.

Johansson (2009) en su trabajo “Recursos linguisticos en lenguaje publicitario del
turismo en sitios web de Bolivia” menciona a los principales recursos literarios
empleados en el campo de la publicidad, de las cuales tomamos en consideracion
a3

El primero en desarrollar es la Metafora, sobre este recurso, Gende. (2016) definio
a la metafora como figura retdrica para adornar un discurso eventualmente

intrincado o complejo, para volverlo mas atractivo”. (p.103).

Por su parte, Del Carmen (1990) Sostuvo que: “Se puede decir que la metafora es
una figura en la cual se transporta la significacion propia de una palabra a otra
significacion, con la que no concuerda mas que en virtud de un a comparacion que

esta e n la mente .”(p.138).

El mundo del fatbol también se ve involucrado con las metéaforas, incluso mucho
mas que en otros deportes y ambitos. Principalmente, son las metaforas de caracter
bélico las que predominan en el deporte rey, ya sea en nuestro balompié nacional

e internacional. Ante esto, Caceres (2011) sostiene que:

“En las locuciones radiales de caracter deportivo, es muy habitual que quien esta
frente al micro se valga de una serie de recursos para darle color y contexto al
evento que se esta describiendo, haciendo uso de distintas figuras retoricas que
para el argot futbolistico puede resultar sumamente estético, pero que para otros
gue no estén relacionados con este ambito puede convertirse en un destructor del

castellano. En el lenguaje deportivo destacan principalmente las metaforas de
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guerra, donde siempre hay algo que ganar y algo que perder. Equipos que
defienden una bandera y una nacién, disparos a porteria que se convierten en
cafionazos, fusiles, y asi encontramos un sinfin de términos relacionados con el

ambiente bélico y militar.” (P.15).
Continuando con la Rima

Para Bueno y Sanmartin (2015) es “Una rima es la repeticion de una serie de
sonidos [...], donde la repeticion por lo general se encuentra en la finalizacion del

verso a partir de la vocal acentuada que esta ubicada en el ultimo lugar.” (p.7).

Tanto como en publicidad como en poesia y otras ramas, la rima se utiliza para
darle ese toque artistico. De estilo y de creatividad a sus respectivos textos,
slogans, gingles, etc.

Respecto a las Expresiones Populares, estas se pueden definir como expresiones
muy cotidianas en diversos idiomas, que se frecuentan en distintos circulos
sociales. No obstante, Carrera (2007), asegura que las expresiones populares
encajan mas en la categoria de “género”, pues conserva una serie de

particularidades que lo llevarian a ser mas que una forma de expresion.

“Consideramos las expresiones idiomaticas populares como un auténtico género
de habla 6, mas que como tipica forma de expresiéon. Como tal género, poseen
unas caracteristicas comunes: polilexicalidad, frecuencia, estabilidad e

idiomaticidad; ademas, muchas de sus ideas no conocen fronteras.”(p.13)
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1. METODOLOGIA

Respecto al Método de la investigacion:

3.1 TIPO Y DISENO:

El disefio de investigacion fue no experimental porque se realizé sin manipular
deliberadamente la variable. Asimismo, se hizo una observacion del fenémeno tal

y como se dio en su contexto natural.

El tipo de investigacion fue basica, pues tuvo como finalidad la obtencién y
recopilacion de informacion, para ampliar conocimientos respecto a un determinado

temay en base a informacion previa ya existente.

La investigacion conté con el enfoque cuantitativo, porque entre sus pretensiones
se en la pronosticacion de un hecho haciendo uso de algunas técnicas utilizadas

para realizar analisis estadistico, orientada a lograr resultados

El nivel de esta investigacion fue descriptivo simple, puesto que manejo una sola

variable de estudio.
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Definicion Definicion

Variable Conceptual operacional Dimensiones Indicadores Escala
“Accion de Iméagenes
recordar. “Recreaciones de la realidad a través
Memoria que de elementos imaginarios fundados N

de

los elementos del

recordacion

relato

alguien se hace
de algo pasado.
Memoria 0 aviso
gue alguien hace
a otra persona de
algo pasado o de
que ya se habld”
(RAE, 2016)

de
(el

“Distribucion

sustancias

El grado de
memoria que se
tiene de los

componentes que

en conjunto
conforman una
historia

Elementos visuales
“Ordenamiento,

composicién y combinacion

de formas, figuras,
imagenes y textos”
(Cardona, 2007).

en una intuicién o vision” (Delgado,
2018)

Texto

“‘Unidad linguistica basica, que se
manifiesta en
discurso” (Halliday, 1982)

la superficie como

Color

“Calidad de los fendmenos visuales
qgue depende de la impresion distinta
que produce en el 0jo” (Rubio,1992)
Actantes

"quien interpreta actoral y
hermenéuticamente el teatro

posmoderno. Es el responsable de la

31




lenguaje
articulado, oral o
escrito, la imagen
fija o mévil) cuya
combinacién
ordenada le da
soporte a un mito,
leyenda, fabula,
cuento, etc.”
(Barthes,

2002,pag.9)

actualizacion de la idea dramatica"
(Gonzéles.2018)

Elementos sSonoros
“Conjunto de formas
sonoras representadas por
sonidos inarticulados o de
estructura  musical de
fuentes sonoras naturales
y/o artificiales” (Balsebre,
1994)

Musica
‘lenguaje total autocontenido,
sensualmente atractivo” (Roswell,

1985)

Silencio
“‘Ausencia del sonido. Ayuda a
entender situaciones o sentimientos

como angustia, miedo” (Rios, 2018)

Efectos de sonido
“Creaciones de sonido. Se realizan
de acuerdo a la imagen que se emite
para dar un toque mas realista”
(Soundypixel,2016)

Recursos linglisticos

"giros y estrategias
especiales que los autores
de literatura  imprimen

sobre el lenguaje de sus

Metafora

“figura retorica para adornar un
discurso eventualmente intrincado o
complejo, para volverlo mas
atractivo” (Gende,2016)
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obras, con el propésito de
dotarlas de mayor potencia
expresiva o] mayor
belleza."(Rufffino,2019)

Expresiones populares
“‘Género del habla mas que como
tipica forma de expresion. Muchss de
sus ideas no conocen fronteras"
(Carrera, 2007)

Rima

“‘Repeticion de una serie de sonidos
en la finalizacion del verso a partir de
la vocal acentuada en el ultimo lugar”

(Bueno y Sanmartin,2015)

33




3.3 Poblacién y Muestra: Para Sampieri, Una poblacion es la totalidad del
fendmeno a estudiar, donde las entidades de la poblacién poseen una caracteristica
comun la cual se estudia y da origen a los datos de la investigacion.

De esta forma, procedimos a definir la poblacion, en base a una serie de criterios y

atributos como requisitos para las pretensiones del trabajo de investigacion.

Limites de poblacién: personas residentes en el Asentamiento Humano “El
Planeta”, ubicado en el cercado de lima, ya sean hombres o mujeres, dentro del
rango de edad de 23 a 35 afios e hinchas del club Universitario de Deportes,

situados entre los niveles socioeconémico By C.

Criterios de inclusion: estas personas se destacan por ser apasionados,
dindmicos y activos, gustan de los deportes, principalmente el futbol e interesados

en todo lo relacionado al futbol y principalmente, de su equipo preferido.

Criterios de exclusién: Hinchas esporadicos u ocasionales, no son apasionados

y no estan tan al tanto de las novedades de su club.

Muestra: Subgrupo de la poblacion de interés. La seleccion de una muestra se
justifica por el hecho de delimitar una poblacion para generalizar resultados y definir
parametros. (Hernandez, Collado y Baptista. 2010, p.170.). Se considerd el

muestreo no probabilistico.

El tamafio de la muestra empleada fue de 40 personas (ver anexo), y la formula

gue se utilizo para determinar el célculo fue la de poblacion infinita:
n= Z/\2 * p * q
en2

Siendo:

n=tamafo de la muestra

Z= nivel de confianza

p= porcentaje de la poblacién con atributo deseado
g= porcentaje de la poblacion con atributo no deseado

e= error de estimacion maximo aceptado
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3.4. TECNICAS E INSTRUMENTO

En el caso de la técnica empleada, se recurrié a la encuesta, segun Trespalacios,
Vazquez y Bello, las encuestas son instrumentos de investigacion descriptiva que
precisan identificar a priori las preguntas a realizar, las personas seleccionadas en
una muestra representativa de la poblacion, especificar las respuestas y determinar

el método empleado para recoger la informacién que se vaya obteniendo.

El instrumento de recoleccién de datos utilizado fue un cuestionario organizado por
variables, dimensiones e indicadores, compuesto por 20 preguntas y haciendo uso

de la escala nominal.

Validez y Confiabilidad

El instrumento el cual fue utilizado para la recoleccion de datos pasé un proceso de
validacion por parte de tres expertos en la materia a ser investigada, quienes
proveyeron su apreciacion basandose en un exhaustivo examen tanto de la
coherencia a nivel temético como en el ambito metodologico de la propuesta de
investigacion. El resultado obtenido fue un 97% de validez por parte de los 3

expertos.

De igual forma, con el coeficiente de Alfa de Cronbach se determiné la confiabilidad

del instrumento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa deN de
Cronbach elementos
, 704 20

El instrumento de recoleccién de datos obtuvo un nivel de confiabilidad de 0,704.

(Ver anexo).
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3.5 PROCEDIMIENTOS:

La encuesta en escala nominal fue aplicada de forma virtual, esto debido a la actual
coyuntura que afronta el pais debido al estado de emergencia para prevenir las
repercusiones del nuevo coronavirus covid-19. Los datos obtenidos fueron

procesados en los programas Excel y SPSS, respectivamente.

3.6 METODO DE ANALISIS DE DATOS:

Luego de haber aplicado el instrumento de recoleccion de datos, la informacion
recopilada fue transferida a una base de datos para la elaboracion de tablas y
graficos que fueron utilizados para el analisis e interpretacion de los datos
recopilados, asi como para la elaboracion de las discusiones y conclusiones. Para

esto se hizo uso de los programas Excel y SPSS, respectivamente

3.7 ASPECTOS ETICOS:

La presente investigacion se llevo a cabo en base a las normas APA actuales, de
igual forma, en cumplimiento de las buenas practicas investigativas, se respeto el
derecho de autoria sobre la informacion recopilada para su desarrollo, asegurando
de colocar las citas y referencias que correspondan, esto a fin de evitar un posible
caso de plagio. Ademas, fue sometido al programa turnitin para medir el porcentaje
de similitud, obteniendo un resultado menor al limite solicitado por las autoridades

educativas correspondientes. (ver anexo).
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IV. RESULTADOS:

DIMENSION | INDICADOR
RECORDACION | CAMISETA | ESCUDO | HINCHADA | JUGADORES
AL INICIO 77% 5% 12% 5%
Camiseta
) RECORDACION | CAMISETA | H. Logo Caja | Camiseta G.
IMAGENES AL FINAL 62% 17% 20% 0%
IMAGEN MAS | CAMISETA
RECORDADA |U Logo Caja | HINCHADA | JUGADORES
GENERAL 42,5% 27% 27% 2,5%
Texto "Verdadera "Defender | "Alentar
recordado al | Motivacion" | "Dale U" | Colores" con Garra"
inicio 80% 7,5% 7,5% 5%
TEXTO  MAS | Jugar con el | Camiseta
RECORDADO |alma se Orgulloso | Alentar con
ELEMENTOS TEXTO GENERAL respeta Sponsor Garra
VISUALES 10% 37% 17,5% 35%
Rojo Blanco Negro Dorado
COLOR Color de fondo | 80% 15% 5%. 0%
Color de | Negro Crema Guinda Blanco
Camiseta 2,5% 77.50% 5% 15%
Comando
Personajes al | Hinchada Jugadores | T. Canteranos
inicio 82,5% 15% 2,5% 0%
ACTANTE .
Personajes Comando
mas Hinchada Jugadores | T. Canteranos
recordados 80% 20% 0% 0%

Resultados obtenidos de la encuesta aplicada a hinchas de Universitario de
deportes de 23 a 35 afios del A.H. El Planeta. Correspondientes a la primera

dimension de “elementos visuales”, comprende las preguntas del 1 al 9.
Del indicador imagen:

Los resultados obtenidos del item 1 cuyo enunciado fue “La imagen que mas
recuerda al inicio del spot es:” son los siguientes: el 77,5% recuerda mas la
camiseta de la U. Mientras que un 12% recuerda mas a la hinchada, un 5% al
escudo y un 5% a los jugadores.

Los resultados obtenidos del item 2 cuyo enunciado fue “La imagen que mas

recuerda al final del spot es:”. Son los siguientes: 62,5% recuerdan mas la camiseta
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de la U, mientras que un 20% recuerda mas el logo de Caja Huancayo y un 5% la

camiseta de S. Huancayo.

Los resultados del item 3 cuyo enunciado fue “La imagen que mas recuerda del
spot en general es:” son los siguientes: un 42,5% recuerdan mas la camiseta de la
U, mientras que un 27,5% la hinchada, un 27,5% el logo de caja Huancayo y un
2,5% los jugadores.

Indicador Texto:

Los resultados del item 4 “El texto que aparece al inicio del spot es:” fueron los
siguientes: un 80% recuerda mas el texto "La verdadera motivacion es...", mientras

que un 7,5% “Y dale U”, un 7,5% “Defender los colores” y un 5% “alentar con garra”

Los resultados del item 5 “El texto que mas recuerda del spot en general es:” fueron
los siguientes: un 37,5% recuerda mas “La camiseta se respeta”, un 35% recuerda
mas “Alentar con garra”, un 17,5% “Orgulloso sponsor del futbol peruano” y un 10%

“‘Jugar con el alma”.
Indicador Color:

Los resultados del item 6 “El color de fondo utilizado en el spot era:” fueron los
siguientes: un 80% recuerda el rojo, mientras que un 15% recuerda el blanco y un

5% el negro.

Los resultados del item 7 “El color de camisetas que usted recuerda en la escena
de los jugadores era:” fueron los siguientes: un 77,5% recuerda el color crema, un

15% recuerda el blanco, un 5% la guinda y un 2,5% el negro.
Del indicador actante:

Los resultados del item 8 “Los personajes que usted recuerda al inicio del spot son:”
fueron los siguientes: un 82,5% recuerda a la hinchada, un 15% recuerda los

jugadores y un 2,5% el cuerpo técnico.
Del item 9 “Los personajes que usted mas recuerda en todo el spot son:” fueron los

siguientes: un 80% recuerda mas a la hinchada, mientras que un 20% recuerda

mas a los jugadores.
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Resultados obtenidos de la encuesta aplicada a hinchas de Universitario de
deportes de 23 a 35 afios del A.H. El Planeta, correspondientes a la segunda
dimension “Elementos sonoros”. Comprende las preguntas del 10 al 14 para los

indicadores “Musica”, “Silencio” y “Efectos de sonido”, respectivamente.

DIMENSION | INDICADORES
Alegre Triste Fuerte Relajante
Tipo de musica | ) <o 15% 10% 42,5%
. ;270 (] (0 ;270
MUSICA de fondo
Instrumento | piang Violin Guitarra Armoénica
musica de
fondo 75% 5% 10% 10%
Mitad de
spot
SILENCIO Inicio Final No se usé
ELEMENTOS " .
omento que
SONOROS se  us6 el|15% 15% 12,5% 57,5%
silencio
R. de
Canticos Silbidos tambores Palmas
Efectos de o o N o
Efectos de | sonido al inicio | 30% 2,5% 10% 7,5%
sonido
R. de
Efectos  de| Canticos Silbidos tambores | Palmas
sonidos mas ) . o o
recordados 80% 7,5% 7,5% 5%

Del indicador Musica:

Los resultados del item 10 “La musica de fondo usada en el spot era:” fueron los
siguientes: un 42,5% recuerda que la musica de fondo era relajante, un 32,5%
recuerda que era alegre, un 15% recuerda que era triste y un 10% recuerda que

era fuerte.

Del item 11 “El instrumento usado en la musica de fondo del spot era:” los
resultados fueron: un 75% recuerda al piano, un 10% recuerda la guitarra, un 10%

la armonica y un 5% el violin.
Indicador Silencio:

Del item 12 “En qué momento recuerda usted que se uso el silencio en el spot” los

resultados fueron: un 57,5% recuerda que el silencio no se usé, un 15% recuerda
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gue se uso al inicio, un 15% recuerda que se uso al final y un 12,5% en mitad del

spot.

Del indicador Efectos de sonido:

Del item 13 cuyo enunciado fue “Qué efectos de sonido recuerda usted que se

usaron en el spot” los resultados fueron los siguientes: un 80% recuerda que se

usaron canticos como efectos de sonido, mientras que un 10% recuerda redoble de

tambores, un 7,5% recuerda palmas y un 2,5% recuerda silbidos.

Del item 14 cuyo enunciado fue “Qué efectos de sonido son los que usted mas

recuerda” los resultados obtenidos fueron los siguientes: un 80% recuerda mas los

canticos como efectos de sonido en todo el spot, mientras que un 7,5% recuerda

mas los silbidos, un 7,5% redoble de tambores y un 5% las palmas.

DIMENSION INDICADOR
Momento Mitad  del
que seé uso | hicio Final spot No se usé
"Alentar
. con Garra" |50% 5% 37,5% 7,5%
METAFORA Momento Mitad del
que se uso | Inicio Final spot No se usé
"Defender
los colores" | 12,5% 32,5% 37,5% 17,5%
Momento Mitad del
que se uso | Inicio Final spot No se usé
"La
EXPRESIONES | camiseta se
RECURSOS POPULARES respeta lllZ,S% : 52,5% 17,5% 17,5%
LINGUISTICOS E.’ Popular camlsetf Dale . )
mas se respeta” | campeon Garra Otro
recordada |40% 35% 17,5% 7,5%
"Alentar
) , |con garra,|"La U es la|"Pasion y|"Ganar vy
Rima mas|. " o "
recordada jugar"con el|U Corazon Golear
alma
65% 17,5% 17,5% 0%
RIMA Momento Mitad del
que se uso | Inicio Final spot No se usé
"Alentar
con Garra,
jugar con el
alma" 52,5% 7,5% 32,5% 7,5%
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Resultados obtenidos de la encuesta aplicada a hinchas de Universitario de
deportes de 23 a 35 afios del A.H. El Planeta, correspondientes a la tercera
dimension “Recursos linguisticos”. Comprende las preguntas del 15 al 20 para los

indicadores “Metafora”, “Expresiones Populares” y “Rima”, respectivamente.
Del indicador Metéfora

Los resultados obtenidos del item 15 cuyo enunciado fue “Recuerda en qué
momento del spot se usé la metafora alentar con garra”, fueron los siguientes: un
50% recuerda que se us6 al inicio, un 37,5% recuerda que se us6 a mitad del spot,

un 7,5% recuerda que no se usé y un 5% recuerda que se uso al final.

Del item 16 “Recuerda en qué momento del spot se uso la metafora defender los
colores” un 37,5% recuerda que se us6 a mitad del spot, un 32,5% recuerda que
se uso al final, un 17,5% recuerda que no se uso y un 12,5% recuerda que se uso
al inicio.

Del indicador Expresiones populares:

Del item 17 “En qué momento del spot se usé la expresion popular futbolera La
camiseta se respeta” un 52,5% recordé que se uso al final del spot, un 17,5%
recordo que se uso a mitad del spot, un 17,5% recordd que no se usé y un 12,5%

recordo que se uso al inicio.

Del item 18 “La expresion popular futbolera que mas recuerda del spot es” un 40%
recordd mas la expresion popular futbolera “La camiseta se respeta”, un 35%

recordé mas “Dale campeon”, un 17,5% “Garra” y un 7,5% otro.
Del indicador Rima:

Del item 19 “La rima que mas recuerda del spot es” un 65% recordé6 mas la rima

“Alentar con garra”, un 17,5% record6 “La U es la U” y un 17,5% “Pasion y corazén”

Del item 20 “Momento que se uso6 alentar con garra, jugar con el alma”, un 52,5%
recordo que se uso al inicio, un 32,5% a mitad del spot, un 7,5% que se usé al final

y un 7,5% que no se uso.
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V. DISCUSIONES

Con respecto al problema general de la investigacion “Cual es la recordacion de los
elementos del relato del spot la camiseta se respeta de Caja Huancayo, en los
hinchas del Club Universitario de Deportes de 23 a 35 afios. Lima. 2020”. Se ha
obtenido resultados significativamente altos en los componentes de cada una de
las dimensiones del presente trabajo. El publico ha reconocido la mayoria de los
elementos que conforman el relato del spot, e incluso, ha podido diferenciar de otros

gue no aparecieron.

Sobre el problema especifico “Cual es la recordacion de los elementos visuales del
relato del spot la camiseta se respeta de Caja Huancayo en los hinchas del Club
Universitario de Deportes de 23 a 35 afios. Lima. 2020” la investigacion ha permitido
establecer que el publico encuestado recuerda notoriamente los elementos que
conforman esta primera dimension, tanto las imagenes mostradas, asi como los
colores utilizados, los textos y personajes que aparecieron en el mencionado spot.
Permitiendo evidenciar la teoria del caracter reciente, el cual nos indica que este
spot, al ser un material publicitario reciente, tiene mayor impacto y por ende, mayor
recordacion de sus elementos.

Igualmente, dentro de los resultados obtenidos se aprecian indicadores
sobresalientes por encima de otros y que de igual forma nos permiten reforzar la
teoria del caracter reciente. Como se puede apreciar en las preguntas 1, 2, y 3 del
indicador “Imagenes”, resultando con mayor porcentaje la camiseta de la U, que fue
la imagen mas recordada al inicio del spot (pregunta 1) con un 77%, ademas de
haber sido la imagen mas recordada al final del spot (pregunta 2) con un 62% vy la

imagen mas recordada en general, con un 42,5%.

Lo que refuerza la teoria del caracter reciente y nos indica que las personas no
solamente son capaces de recordar una determinada imagen, sino también el
momento preciso del spot en donde esta aparecid. En cuanto a la dimension texto,
en la pregunta 4 “El texto que aparece al inicio del spot es...” la opcidon con mayor

porcentaje fue “La verdadera motivacion es” con un 80%, reforzando una vez mas
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la teoria del cardcter reciente, pues, efectivamente ese era el texto que aparecio al
inicio del spot, mientras que el resto de las opciones eran erréneas. No obstante,
en la pregunta 5, “El texto que mas recuerda del spot en general es..” la opcidén con
mayor porcentaje fue “La camiseta se respeta”, con un 37%, probablemente porque
es el nombre del spot, y ademéas un texto con el cual mas se identifica el publico

dentro de su entorno.

En cuanto a la dimension color, en la pregunta 6 “El color de fondo utilizado en el
spot era..” la opcion con mas porcentaje fue el color rojo con un 80%, opcion
correcta pues fue el Unico color de fondo utilizado en el spot. Su notoria recordacion
se podria explicar con lo dicho por Sheelje (1997).” Cada color genera en los seres

humanos diversos tipos de asociaciones y/o estimulos”.

En el caso del rojo, que representa pasion y ademas un sentimiento muy
relacionado con el ambito deportivo, esta relacion podria ser la causante de su tan
alta recordacion. En lo referente a la dimension Actante, los personajes mas
recordados del spot al inicio (p.8) y en general (p.9) fueron la hinchada, con un
82.5% y 80% respectivamente. Esto se relaciona con lo propuesto por Castro
(2010). “Los hinchas se han transformado a lo largo de la historia, han pasado de
espectadores pasivos a actores principales, ya que sus comportamientos han
desbordado la pasividad del asistente y ahora son protagonistas vitales del deporte”
(p-133). Poniendo en evidencia el hecho de que el publico es capaz de recordar
mas de un participante en el relato de un spot deportivo, ademas de los jugadores,
opcidon que en las preguntas 8 y 9 consiguieron apenas un 15% y 20%,

respectivamente.

Sobre el problema especifico “Cual es la recordacion de los elementos sonoros del
relato del spot la camiseta se respeta de Caja Huancayo, en los hinchas de
Universitario de Deportes de 23 a 35 afios. Lima. 2020”. También encontramos un
alto nivel de recordacion de cada uno de los componentes sonoros que formaron
parte del relato en el mencionado spot. especificamente en la pregunta 10 “El tipo
de musica de fondo utilizada en el spot era...” la opcion mas marcada fue “relajante”

con un 42,5%, resultado que guarda relacion con lo obtenido en la pregunta 11
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“Qué instrumento recuerda que fue usado en la musica de fondo del spot”, cuya
opcion con mayor porcentaje fue “Piano” con un 75%, debido a que por lo general
este tipo de instrumento musical transmite esa sensacion de relajo en sus melodias.
El alto nivel de recordacién de la musica de fondo y del instrumento utilizado se
pueden explicar con lo propuesto por Buteler y Lopez (2015). “La musica es un
elemento facil de recordar porque penetra en la cabeza del oyente. Este la escucha,

la hace suya y la repite voluntariamente.”(p.50).

No obstante, los resultados mas llamativos de esta segunda dimension se
visualizan en las preguntas 13 “Qué efectos de sonido recuerda que se usaron en
el spot” y pregunta 14 “Qué efectos de sonido son los que usted mas recuerda del
spot en general’, la opcion con mayor porcentaje obtenido fue “canticos” con un
80% para ambos casos. Esto se podria explicar con el hecho de que el publico
encuestado, al tratarse de hinchas y cuya caracteristica principal es la pasion con
el club al cual siguen, logran un mayor nivel de recordacion con todo lo relacionado
a dicho equipo, los canticos son un componente que forma parte del ambiente
futbolistico que se vive en los estadios de futbol, dan ese aporte de emocion antes,
durante y después de un partido. Por lo cual tanto el ritmo como sus letras les son
familiares a quienes suelen ir a presenciar estos eventos deportivos, y escucharlos

en un spot los hace imaginar que se sitlan dentro de un escenario deportivo.

Al respecto, Russell & Lane (2001) aseguran que “La musica crea el estado de
animo y los efectos de sonido crean las imagenes en la mente del consumidor. Esto
brinda otra forma de comunicarse con el oyente, ademas de tener la opcion de
provocar emociones y sentimientos en la persona, que complementan el mensaje
hablado.”

Respecto al tercer problema de investigacion “Cual es la recordacién de los
recursos lingtisticos del relato del spot La Camiseta se respeta de Caja Huancayo,
en los hinchas del Club Universitario de Deportes de 23 a 35 afios. Lima. 2020”. La
presente investigacion ha podido obtener resultados notorios en cuanto al nivel de

recordacion de esta tercera dimension.
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En la pregunta 17 “En qué momento del spot se usé la expresion popular futbolera
“La camiseta se respeta”, la opcion con mayor porcentaje obtenido fue “Al final”,
con un 52,5%, ademas, en la pregunta 18 “La expresion popular futbolera que mas
recuerda es” la opcion “La Camiseta se respeta” obtuvo un 40%, siendo la opcion
mas marcada de dicha pregunta. Lo que evidencia que el hincha pudo recordar no
solamente la mencionada expresion popular, sino ademas el momento en que
aparecio6 en el spot. Esto refuerza la teoria del caracter reciente, con la cual se rige

la investigacion

Del mismo modo, en la dimension “Rima” en la pregunta 19 “La rima que usted mas
recuerda del spot en general es...” la opcion “Alentar con Garra, jugar con el alma”
obtuvo un 65% de porcentaje, marcando una clara diferencia con la opcion “Ganar
y Golear” el cual no fue considerada por ninguno de los encuestados, esto puede
explicarse por el hecho de que dicha rima no aparecio en el relato del spot, lo cual
demuestra que el publico encuestado no solamente es capaz de recordar qué
rimas, metaforas u expresiones aparecieron en el spot, sino que ademas son
capaces de reconocer cuales no aparecieron, denotando un alto nivel de

recordacion en los componentes pertenecientes a esta tercera dimension.

La teoria del caracter reciente, asi como las distintas referencias de la presente
investigacion utilizadas en el marco teérico han permitido demostrar, mediante la
encuesta aplicada, el alto nivel de recordacion de los elementos que componen el

relato del spot “La camiseta se respeta”.
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VI. CONCLUSIONES

Sobre el objetivo general “Identificar la recordacion de los elementos del relato del
spot “La Camiseta se respeta” de Caja Huancayo, en los hinchas del Club
Universitario de Deportes de 23 a 35 afios. Lima. 2020”, la investigacién permitio
establecer el alto nivel de recordacion de cada uno de los elementos utilizados para
el relato de dicho spot. Respondiendo asi a la teoria del caracter reciente.

Sobre el objetivo especifico “Identificar la recordacion de los elementos visuales del
relato del spot “La camiseta se respeta” de Caja Huancayo en los hinchas del Club
Universitario de Deportes de 23 a 35 afios. Lima. 2020” Se ha evidenciado que el
publico encuestado recordo y reconocio los elementos de esta primera dimension,
destacandose principalmente la camiseta de la Universitario, como imagen mas
recordada de los elementos visuales, con resultados de 77%, 62% y 42,5% en las
preguntas que aparecid. Asi como su color, siendo recordado por un 77,5%. No
obstante, los personajes mas recordados fueron la hinchada, con resultados de
82,5% y 80% en las preguntas que se le mencionaron, por encima de los propios
jugadores, desmintiendo el dicho de que en los relatos de un spot deportivo solo

importan los futbolistas.

Sobre el objetivo especifico “Identificar la recordacion de los elementos sonoros del
relato del spot “La camiseta se respeta” de Caja Huancayo en los hinchas del Club
Universitario de Deportes de 23 a 35 afios. Lima. 2020”. Se determind un alto nivel
de recordacion en los elementos de esta dimension, destacandose principalmente
los céanticos, utilizados como efectos de sonido, con resultados notorios de 80% en

las 2 preguntas que se le menciono.

Sobre el objetivo especifico “Identificar la recordacién de los recursos linguisticos
del relato del spot La camiseta se respeta de Caja Huancayo en los hinchas del
Club Universitario de Deportes de 23 a 35 afios. Lima. 2020”. Se ha determinado
que la expresion popular “La Camiseta se respeta” fue la expresion popular mas
recordada del relato (42%) ademas el publico recordd el momento en donde se uso
(52,5%). Asimismo, se determin6 que la rima “Alentar con garra, jugar con el alma”
ha sido la rima mas recordada, incluyendo el momento del spot que aparecio (65%

y 52,5% respectivamente).
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VIl. RECOMENDACIONES

Aunque los resultados han podido evidenciar que los fanéticos del club Universitario
de Deportes del A.H. “El Planeta” recordaron notoriamente los elementos que
componen el relato del spot “La Camiseta se respeta”, y no solamente a los
jugadores como pieza principal de los spots ligados al deporte, se hace necesario
gue en las Universidades se promueva el desarrollo de mas investigaciones de
caracter cuantitativo o cualitativo sobre el mencionado tema, a fin de expandir sus

conocimientos y aportes a la rama de la publicidad.

De igual forma, se recomienda que estas investigaciones, principalmente las
orientadas al caracter cuantitativo, se considere una muestra mas amplia para el
estudio, o incluso, otro tipo de poblacion, esto en referencia a los aficionados de
otros equipos, o incluso de otros deportes, para poder visualizar si el nivel de
recordacion varia. En cuanto al cualitativo, se podria realizar un trabajo sobre el
analisis de los elementos del relato publicitario, incluso considerando otros

elementos como la locucién en off, los planos, etc.

Con respecto al instrumento, se recomienda, en el caso de la investigacion
cuantitativa, considerar otra escala, en este caso, la ordinal (ejemplo: siempre, casi
siempre, a veces, casi nunca, nunca) a fin de que cada uno de los items de las
dimensiones manejen las mismas opciones en el cuestionario (Nunca, casi nunca,
a veces, casi siempre, siempre). Esto con el fin de comparar resultados en cuanto

a lo que se obtuvo en la presente investigacion.
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Anexo 1: Instrumento de recolecciéon de datos

PREGUNTAS: OPCIONES:

1)La imagen que mas recuerda al inicio del spot es: Camiseta de la U Escudo Hinchada Jugadores

2)La imagen que més recuerda al final del spot es: Camiseta de la U Camiseta de | Camiseta de A.Grau Logo de Caja
S.Huancayo Huancayo

3)La imagen que mas recuerda del spot en general es: Camiseta de la U Logo de Caja | Hinchada Jugadores
Huancayo

4) El texto que aparece al inicio del spot es: “La verdadera | Y dale U” “Defender los colores” | "Alentar con

motivacioén es...” garra"

5) el texto que mas recuerda del spot en general es: "Jugar con el alma" "La camiseta | "Orgulloso sponsor del | Alentar con
se respeta” fatbol peruano garra

6) El color de fondo utilizado en el spot es: Rojo Blanco Negro dorado

7) EIl color de las camisetas que usted recuerda en la | Negro Crema Guinda Blanco

escena de los jugadores es:

8) Los personajes que usted recuerda al inicio del spot son: | Hinchada Jugadores Comando Técnico Canteranos

9) Los personajes que usted mas recuerda en todo el spot | Hinchada Jugadores Comando Técnico Canteranos

son:

10)La masica de fondo usada en el spot era: Alegre Triste Fuerte relajante

11) instrumento usado en la musica de fondo del spot era: | Piano Violin Guitarra Armonica




12) En qué momento recuerda usted que se uso el silencio | Inicio Final Mitad del spot No se usd

en el spot:

13) Qué efectos de sonido se usaron en el spot: Canticos Silbidos Redoble de tambores | Palmas

14) Qué efectos de sonido son los que mas recuerda: Canticos Silbidos Redoble de tambores | Palmas

15) Recuerda en que momento del spot se uso la metafora | Inicio Final Mitad del spot No se usd

“alentar con garra”

16) Recuerda en qué momento del spot se uso la metafora | Inicio Final Mitad del spot No se uso

"defender los colores™

17)Cuél es la expresion popular futbolera que mas | La camiseta se respeta | Dale campeon | Garra Otro

recuerda del spot

18) en qué momento del spot recuerda usted que se uso la | Inicio Final Mitad del spot No se uso

expresion popular futbolera “La camiseta se respeta”

19) Cual es la rima que mas recuerda del spot? “Alentar con garra, | "La U eslaU" | "Pasiony corazon” "Ganar
jugar con ¢l alma” golear™

20) En qué momento del spot se usé la rima “Alentar con | Inicio Final Mitad del spot No se uso

garra, jugar con el alma”




Anexo 2: Validez del instrumento de recoleccion de datos

COEFICIENTE DE V DE AIKEN

Siendo:

S=la suma de si

Sl= valor asignado por el juez i

n= numero de jueces

¢ = numero de valores de la escala de valoracién ( 2 en este caso)

Experto 1: Jean Pierre Galvez Castafieda
Experto 2: Arnaldo Villalba Rengifo

Experto 3: Maria Inés Avila Rojas

PREGUNTAS EXPERTO1 |EXPERTO2 |EXPERTO3 |[SUMA \
ITEM 1 1 1 1 3 100%
ITEM 2 1 1 1 3 100%
ITEM 3 1 1 1 3 100%
ITEM 4 1 1 1 3 100%
ITEM 5 1 1 1 3 100%
ITEM 6 1 1 1 3 100%
ITEM 7 1 1 1 3 100%
ITEM 8 1 1 1 3 100%
ITEM 9 1 0 1 2 67%
ITEM 10 1 1 1 3 100%

97%

Luego de evaluar cada V de cada item y posterior analisis de datos en Excel, se
muestra que el promedio es 97% de validacién de instrumento de recoleccion de

datos, por parte de los tres expertos.



Anexo 3: Alfa de Cronbach

RECORDACION DE LOS ELEMENTOS DEL RELATO

P ITEM 1 ITEM2 ITEM3 ITEM4 ITEMS ITEM& ITEM7T ITEME ITEMS ITEM1O ITEM11 ITEM12 ITEM13 ITEM14 ITEM15 ITEM1G ITEM17 ITEM1E ITEM1S ITEM 20 SUMA
Pl 1 1 3 1 2 1 2 1 2 4 1 4 1 1 1 3 2 2 1 1 35
P2 1 2 2 1 1 2 1 2 1 1 3 2 2 2 2 1 1 2 2 2 33
P3 1 1 1 1 4 1 2 1 1 2 1 4 1 1 1 2 1 2 1 1 30
P4 1 1 3 1 2 1 2 1 1 4 1 4 1 1 1 3 1 2 1 1 33
P5 1 4 3 1 3 1 2 1 1 4 1 4 1 1 3 2 3 3 1 1 41
P& 1 1 1 1 4 3 2 1 1 3 2 3 1 1 1 3 1 1 2 3 36
P7 1 1 1 1 3 1 4 1 1 2 1 4 1 1 3 3 1 3 1 1 35
P2 1 4 3 1 3 1 2 1 1 2 4 4 1 1 3 3 1 1 1 2 40
Fg 1 4 2 1 4 1 2 1 1 3 4 4 4 3 1 3 4 3 3 4 53
P10 2 1 2 1 2 1 2 1 1 2 1 3 1 1 3 3 1 2 1 1 32
Varianza 0.09 18 0.69 0 0.96 0.41 0.49 0.09 0.09 101 148 0.44 0.34 0.41 0.89 0.44 1.04 0.49 0.44 101
5. de
varianzas 13.12
5. de
) { n
varianzas , ,
2 N: numero de items
delos S"
items 39.56 L
Nrode }? ] e e . .
1= Sumatoria de Varianzas dz los item
ltems 20 = =
-l Swz
n- Ly Varianza dz 2 suma d2 los items
Alfa de
cronbach 0.704 l'\ ;'l
Alfa de

cronbach _ 0.704




Anexo 4: Evidencia de la encuesta

B CUESTIONARIO: Larecordacion de recordacion de los elem 01 ¥ M ©

Preguntas  Respuestas @

CUESTIONARIOQ: La recordacion de los elementos
del relato del spot “La camiseta se respeta” de
Caja Huancayo en los hinchas del Club
Universitario de Deportes de Deportes de 23 a 35
anos del A.H. El Planeta, 2020.

El presente cuestionario servird para determinar el Nivel de recordacion de los elementos del relato del spot “La
camiseta se respeta” de caja Huancayo en los hinchas del Club Universitario de Deportes de Deportes, 2020. Por
ello, se le solicita contestar el presente cuestionario con toda sinceridad. Agradezco de antemano su gentil
colaboracidn.

Edad *

Texto de respuesta breve

CUESTIONARIO: La recordaciéon de recordaciondeloselem 0O ¥r &)

Preguntas Respuestas @

40 respuestas

Se aceptan respuestas .

Resumen Pregunta Individual

Edad

A0 respuestas

10.0

75
6 (15 %)

5(12.5 %)
50 4(10 %) 4(10 %)
3(75%) 3(7.5%)

25

1(25%) 1(25%) 1(25%)

0.0




Anexo 5: Evaluacién de expertos:

ﬁ uUucv TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

UNIVERSIDAD
CERAR VALLEIO

Apellidos y nombres del experto: Galvez Castaneda, Jean Pierre

Titulo y/o Grado: Licenciado en Ciencias de la Comunicacién

|Ph.D.......( )| Doctor...... () Magister.... () Licenciado.... (X ) Otros. Especifique |

Universidad que labora: Universidad Privada del Norte
Fecha: 16 de mayo de 2020

TITULO DE LA INVESTIGACION:

Nivel de recordacion de los elementos del relato del spot “La camiseta se respeta” de caja
Huancayo en los hinchas del Club Universitario de Deportes de 23 a 35 anos del Cercado de Lima,
2019

Estudiante: Chirinos Abril, Eduardo Mario
Ciclo: Décimo
Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas

marcando con “x" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas

sobre clima organizacional.
APRECIA
ITEMS PREGUNTAS S NO OBSERVACIONES
1 LEl instn to de leccion de datos tiene relacion con el
titulo de la investigacion? X
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las
variables de investigacion? X
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitard el logro de X
los objetivos de la investigacion?
4 LEl instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
variables de estudio? X
5 (La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢<Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores? | X
7 (El disefo del instrumento de medicion facilitara el andlisis y
procesamiento de datos? X
8 ¢Del instrumento de medicién, los datos seran objetivos? X
9 LEl Instn de medicion serd accesible a la poblacion X
sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para X
10 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?
TOTAL. -

SUGERENCIAS:

NOMBRE Y APELLIDOS: Jean Pierre D. Galvez Castafieda

™




ﬁ yvcx TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
CESAR VALLEIO

Apellidos y nombres del experto: VI/L/‘“ ﬂl—jl'/" l‘lho/a&
Titulo y/o Grado: 7 y 7 leca
[Ph.D.......(_)[Doclor...... () Magister. X ) Licenciado.... () Ofros. Especifique |

Universidad que labora: ... (Dmivessided . Cosen. Vellejo.

Fecha: l g M'% o 2029
TITULO DE LA INVESTIGACION:

Nivel de recordacion de los elementos del relato del spot “La camiseta se respeta” de caja
Huancayo en los hinchas del Club Universitario de Deportes de 23 a 35 afios del Cercado de Lima,
2019

Estudiante: Chirinos Abril, Eduardo Mario Ciclo: Décimo

Mmummmummwnhwammwammm
marcando con *x” en las columnas de S| o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items
Mwobummmdaambmdomhmdomm
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS L - PREGUNTAS Sl ‘NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tieno relacion con el | v |
tituio de la investigacion?
2 LEn el instrumento de recoleccidn de datos se mencionan las | ~
variables de Investigacion?
3 LE! instrumento de Neccion de datos, facilitara el logro de /
los objetivos de la investigacién?
“ ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las | 7~
variables de estudio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? /
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se
8 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores? /
7 LEl disedio del instrumento de medicidn facilitara el andlisis y /
procesamiento de datos?
8 ¢Del instrumento de medicidn, los datos serdn objetivos? /
9 ¢El instrumento de medicién serd accesible a fa poblacion
sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para 7
10 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?
TOTAL
SUGERENCIAS:
NOMBRE Y APELLIDOS:

e ks VILIL Q.,,/,



ﬁ ucv TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

UNIVERSIDAD
CRAAR VAL S

Apeliidos y nombres del experto: Avila Rotas Maria Inéc

Titulo ylo G : Maestra en Comumcacion v Marketing

Pmo ....... i) IDodor ...... ( ) Magster... (X ) Licenciado....( )Otros. Especifique
Universidad que labora: ucv

Fecha: 22062020
TITULO DE LA INVESTIGACION:

"La recordacién de los elementos del relato del spot “La camiseta se respeta” de Caja
Huancayo en los hinchas del Club Universitario de Deportes de 23 a 36 afos del AH. EI
Planeta, 2020

Mediante la tabla para evaluacdn de expertos, usted tiene la acultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccidn de los tems
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas.

|
ITEMS PREGUNTAS e | OBSERVACIONES
1 LEI Instrumento de recoleccon de datos bene relacion con of |
titulo de la investigaciin? X
2 LEN el instrumento de rocoleccion de datos se mencionan las |
variables de investigacién? X
3 LEl Instrumento de recoleccion de datos, faciitard of logro de |
108 objetivos de la investigacién? | X |
4 LEl Instrumento de recoleccidn de datos se relaciona con las |
variables de estudo? X
5 (La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X |
¢(Cada una de las preguntas del Instrumento de medicdn, se | |
6 folacionan con cada uno de los eclemenios de los | X
indicadores? ‘
7 LE! disefio del instrumento de medicion facitard of andlss y |
procesamiento de datos? | X |
8 ¢Del instrumento de medicion, Ios datos serdn objetivos? X |
9 LEl instrumento de medicion serd accesdle a la poblacion | |
sujeto de estudio? X |
LEl instrumento de medicion es daro, preciso, y senclio para |
10 wommvd.mnmmmm‘x
requeridos? | |
TOTAL !

SUGERENCIAS:

NOMBRE Y APELLIDOS: Maria Inés Avia Rojas
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Anexo 7: Célculo de la muestra

DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

CONSIDERANDO EL UNIVERSO INFINITO

FORMULA DE CALCULO
n= Z"2%p*q
eh2
Donde:
7= nivel de confianza (comespondiente con tabla de valores de Z)
p= Porcentaje de la poblacion que tiene el atributo deseado
q= Porcentaje de la poblacidon que no tiene el atributo deseado = 1-p

Nota: cuando no hay indicacion de la poblacién que posee o né
el atributo, se asume 50% para p y 50% para q

e= Error de estimacion maximo aceptado

n= Tamafio de la muestra

Z= 1.96
p= 95%
q= 5%
e= 7%

TAMANO DE MUES TRA

n= 37.24

Al aplicar la formula para determinar la muestra, considerando el universo infinito
(ya que no se conoce la cantidad de la poblacién) y la actual coyuntura a causa del
covid-19, lo cual dificult6 la llegada a la poblacion, se obtuvo un resultado final de

37.24 personas como muestra para la encuesta, cifra que redondeamos a un total

de 40 encuestados.

Valores de confianza tabla

95% 1.96
90% 1.65
91% 1.7
92% 1.76
93% 1.81
94% 1.89




Anexo 8: Matriz de consistencia

relato del spot
“La camiseta
se respeta” de
caja Huancayo
en los hinchas
del Club
Universitario
de Deportes
de23a35
afos. Lima.
2020.

recordacién de
los elementos
del relato del
spot “La
camiseta se
respeta” de
Caja Huancayo
en los hinchas
del Club
Universitario de
Deportes de 23
a 35 aifos. Lima.
2020?

Deportes de 23 a 35. Lima.
2020?

recordacion de los
elementos del relato
del spot “La camiseta
se respeta” de caja
Huancayo en los
hinchas del Club
Universitario de
Deportes de 23 a 35
afos. Lima. 2020.

Identificar la recordacion de los
elementos sonoros del relato
del spot “La camiseta se
respeta” de Caja Huancayo en
los hinchas del Club
Universitario de Deportes de 23
a 35 afos. Lima. 2020.

Identificar la recordacién de los
recursos lingliisticos del relato
del spot “La camiseta se
respeta” de Caja Huancayo en
los hinchas del Club

PROBLEMA OBIJETIVOS Metodologia
TiTuLO GENERAL ESPECIFICOS GENERAL ESPECIFICAS
Identificar la recordacion de los | Enfoque:
i .. elementos visuales del relato o
¢éCual es la recordacion de “ . Cuantitativo
] del spot “La camiseta se
los elementos visuales del ” . L.
. respeta” de Caja Huancayo en | Disefio:

relato del spot “la camiseta .
La recordacién se respeta” de Caja los hinchas del Club N . al
del . Universitario de Deportes de 23 0 experimenta

e los . Huancayo en los hinchas del 35. L 2020 . . S

elementos del |éCudlesla Club Universitario de Identificar la a3>. Lima. . Tipo de investigacion:

Bdsica

Nivel de Investigacion:
Descriptivo simple
Alcance temporal:
Transversal
Instrumento/técnica:
Encuesta/Cuestionario
Escala:

Nominal




éCual es la recordacion de
los elementos sonoros del
relato del spot “La camiseta
se respeta” de Caja
Huancayo en los hinchas del
Club Universitario de
Deportes de 23 a 35 afios.
Lima. 2020?

éCual es la recordacion de
los recursos lingiiisticos del
relato del spot “La camiseta
se respeta” de Caja
Huancayo en los hinchas del
Club Universitario de
Deportes de 23 a 35 aios.
Lima. 2020?

Universitario de Deportes de 23
a 35 anos. Lima. 2020.




Anexo 9: Matriz de operacionalizacion de variables

recordacién de los
elementos del relato

Memoria que
alguien se hace de
algo pasado.
Memoria o aviso que
alguien hace a otra
persona de algo
pasado o de que ya
se habld” (RAE,
2016)

“Distribucion de
sustancias (el
lenguaje articulado,
oral o escrito, la
imagen fija o movil)
cuya combinacion
ordenada le da
soporte a un mito,
leyenda, fabula,
cuento, etc.”

El grado de memoria
gue se tiene de los
componentes que en
conjunto conforman
una historia

Elementos visuales
“Ordenamiento, composicion y
combinacion de formas, figuras,
imagenes y textos” (Cardona,
2007).

Definicidon Definicidn
Variable Conceptual operacional Dimensiones Indicadores
“Accién de recordar. Imagenes

“Recreaciones de la realidad a través de
elementos imaginarios fundados en una
intuicion o visién” (Delgado, 2018)

Texto
“Unidad linguistica basica, que se
manifiesta en la superficie como discurso”
(Halliday, 1982)

Color
“Calidad de los fendmenos visuales que
depende de la impresion distinta que
produce en el ojo” (Rubio,1992)

Actantes
"quien interpreta actoral y

hermenéuticamente el teatro posmoderno.

Es el responsable de la actualizacion de la
idea dramatica" (Gonzales.2018)

Elementos sonoros
“Conjunto de formas sonoras
representadas por sonidos
inarticulados o de estructura
musical de fuentes sonoras

Musica
“lenguaje total autocontenido,
sensualmente atractivo” (Roswell, 1985)

Silencio
“Ausencia del sonido. Ayuda a entender

—>Z " 2 0 2




(Barthes,
2002,pag.9)

naturales y/o artificiales”
(Balsebre, 1994)

situaciones o sentimientos como angustia,
miedo” (Rios, 2018)

Efectos de sonido
“Creaciones de sonido. Se realizan de
acuerdo a la imagen que se emite para dar
un toque mas realista” (Soundypixel,2016)

Recursos linglisticos
"giros y estrategias especiales
que los autores de literatura
imprimen sobre el lenguaje de
sus obras, con el propésito de
dotarlas de mayor potencia
expresiva o mayor
belleza."(Rufffino,2019)

Metafora
“figura retorica para adornar un discurso
eventualmente intrincado o complejo, para
volverlo mas atractivo” (Gende,2016)

Expresiones populares
“Género del habla mas que como tipica
forma de expresion. Muchss de sus ideas no
conocen fronteras" (Carrera, 2007)

Rima
“Repeticidn de una serie de sonidos en la
finalizacién del verso a partir de la vocal
acentuada en el ultimo lugar” (Buenoy
Sanmartin,2015)




Tabla 1:

1) Laimagen que mas recuerda al inicio del spot es:

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Camiseta de la U 31 77,5 77,5 77,5
Escudo 2 5,0 50 82,5
Hinchada 5 12,5 12,5 95,0
Jugadores 2 50 5,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
Grafico 1:
1) Laimagen que mas recuerda al inicio del spot es:
40
30
o
L5
| =
Lt
3 20
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o
Camisetadelal Escudo Hinchada Jugadores

1) Laimagen que mas recuerda al inicio del spot es:



Tabla 2:

2)La imagen que mas recuerda al final del spot es:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Camiseta de la U 25 62,5 62,5 62,5
Camiseta de S.Huancayo 7 17,5 17,5 80,0
Logo de caja huancayo 8 20,0 20,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
Grafico 2:
2)Laimagen que mas recuerda al final del spot es:
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2)Laimagen que mas recuerda al final del spot es:



Tabla 3:

3)La imagen que mas recuerda del spot en general es:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Camiseta de la U 17 42,5 42,5 42,5
Logo de caja huancayo 11 27,5 27,5 70,0
Hinchada 11 27,5 27,5 97,5
Jugadores 1 2,5 2,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Graéfico 3:

3)Laimagen que mas recuerda del spot en general es:
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3)Laimagen que mas recuerda del spot en general es:



Tabla 4:

4) El texto que aparece al inicio del spot es:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  "La verdadera motivacion 32 80,0 80,0 80,0
es..."
"Y dale U" 3 7,5 7,5 87,5
"Defender los colores” 3 7,5 7,5 95,0
"Alentar con garra" 2 5,0 5,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
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4) El texto que aparece al inicio del spot es:

"Defender los colores"

"Alentar con garra"



Tabla 5:

5) El texto que mas recuerda del spot en general es:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  "Jugar con el aima" 4 10,0 10,0 10,0
"La camiseta se respeta” 15 37,5 37,5 47,5
"Orgulloso sponsor del fitbol 7 17,5 17,5 65,0
peruano”
"Alentar con garra" 14 35,0 35,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
Gréfico 5:

Frecuencia

5) El texto que mas recuerda del spot en general es:

"Jugar con el alma" "Lacamiseta se
respeta"”

"Orgulloso sponsor del
futbol peruano”

"Alentar con garra”

5) El texto que mas recuerda del spot en general es:



Tabla 6:

6) El color de fondo utilizado en el spot era:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Rojo 32 80,0 80,0 80,0
Blanco 6 15,0 15,0 95,0
Negro 2 5,0 5,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
Grafico 6:
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6) El color de fondo utilizado en el spot era:



Tabla 7:

7) El color de camisetas que usted recuerda en la escena de los
jugadores era:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Negro 1 2,5 2,5 2,5
Crema 31 77,5 77,5 80,0
Guinda 2 5,0 5,0 85,0
Blanco 6 15,0 15,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Gréfico 7:

T) El color de camisetas que usted recuerda en la escena de los jugadores era:
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7) El color de camisetas que usted recuerda en la escena de los jugadores era:



Tabla 8:

8) Los personajes que usted recuerda al inicio del spot son:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 33 82,5 82,5 82,5
6 15,0 15,0 97,5
Cuerpo técnico 1 2,5 2,5 100,0
40 100,0 100,0
Grafico 8:
8) Los personajes que usted recuerda al inicio del spot son:
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8) Los personajes que usted recuerda al inicio del spot son:



Tabla 9:

9) Los personajes que usted mas recuerda en todo el spot son:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Hinchada 32 80,0 80,0 80,0
Jugadores 8 20,0 20,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Grafico 9:

9) Los personajes que usted mas recuerda en todo el spot son:
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9) Los personajes que usted mas recuerda en todo el spot son:



Tabla 10:

10) La musica de fondo usada en el spot era:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Alegre 13 32,5 32,5 32,5
Triste 6 15,0 15,0 47,5
Fuerte 4 10,0 10,0 57,5
Relajante 17 42,5 42,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Graéfico 10:

10) La musica de fondo usada en el spot era:
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10) La musica de fondo usada en el spot era:



Tabla 11:

11) El instrumento usado en la musica de fondo del spot era:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Piano 30 75,0 75,0 75,0
Violin 2 5,0 5,0 80,0
Guitarra 4 10,0 10,0 90,0
Armonica 4 10,0 10,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
Gréfico 11:
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11) El instrumento usado en la musica de fondo del spot era:

Armonica

11) El instrumento usado en la musica de fondo del spot era:



Tabla 12:

12) En qué momento recuerda usted que se usé el silencio en el spot

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Inicio 6 15,0 15,0 15,0
Final 6 15,0 15,0 30,0
Mitad del spot 5 12,5 12,5 42,5
No se usé 23 57,5 57,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
Grafico 12:
12) En qué momento recuerda usted que se uso el silencio en el spot
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12) En qué momento recuerda usted que se uso el silencio en el spot



Tabla 13:

13) Qué efectos de sonido recuerda que se usaron en el spot?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Canticos 32 80,0 80,0 80,0
Silbidos 1 2,5 2,5 82,5
Redoble de tambores 4 10,0 10,0 92,5
Palmas 3 7,5 7,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
Grafico 13:
13) Qué efectos de sonido recuerda que se usaron en el spot?
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13) Qué efectos de sonido recuerda que se usaron en el spot?



Tabla 14:

14) Qué efectos de sonido son los que usted mas recuerda?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Canticos 32 80,0 80,0 80,0
Silbidos 3 7,5 7,5 87,5
Redoble de tambores 3 7,5 7,5 95,0
Palmas 2 5,0 5,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
Grafico 14:
14) Qué efectos de sonido son los que usted mas recuerda?
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14) Qué efectos de sonido son los que usted mas recuerda?



Tabla 15:

15) Recuerda en que momento del spot se usé la metafora “alentar con

garra”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Inicio 20 50,0 50,0 50,0
Final 2 5,0 5,0 55,0
Mitad del spot 15 37,5 37,5 92,5
No se usé 3 7,5 7,5 100,0

Total 40 100,0 100,0

Graéfico 15:

15) Recuerda en que momento del spot se uso la metafora “alentar con garra”
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15) Recuerda en que momento del spot se usé la metafora “alentar con garra”



Tabla 16:

16) Recuerda en qué momento del spot se usé la metafora "defender

los colores"?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Inicio 5 12,5 12,5 12,5
Final 13 32,5 32,5 45,0
Mitad del spot 15 37,5 37,5 82,5
No se us6 7 17,5 17,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
Gréfico 16:

16) Recuerda en qué momento del spot se usé la metafora "defender los colores"?
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16) Recuerda en qué momento del spot se uso la metafora "defender los colores™?



Tabla 17:

17) la expresién popular futbolera que mas recuerda del spot es:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido La camiseta se respeta 16 40,0 40,0 40,0
Dale campedn 14 35,0 35,0 75,0
Garra 7 17,5 17,5 92,5
Otro 3 7,5 7,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
Grafico 17:
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17) la expresion popular futbolera que mas recuerda del spot es:



Tabla 18:

18) En qué momento del spot recuerda usted que se us6 la expresion

popular futbolera “La camiseta se respeta”

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Inicio 5 12,5 12,5 12,5
Final 21 52,5 52,5 65,0
Mitad del spot 7 17,5 17,5 82,5
No se usé 7 17,5 17,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Gréfico 18:

18) En qué momento del spot recuerda usted que se usé la expresion popular futbolera “La camiseta se

respeta”
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18) En qué momento del spot recuerda usted que se uso la expresion popular futbolera “La camiseta

se respeta”

Mo se uso



Tabla 19:

19) Larima que més recuerda del spot es:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  "Alentar con garra, jugar con 26 65,0 65,0 65,0
el aima”
"LaUeslaU" 7 17,5 17,5 82,5
"Pasion y corazon" 7 17,5 17,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
Gréafico 19:
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19) La rima que mas recuerda del spot es:



Tabla 20:

20) En qué momento del spot se usoé la rima “Alentar con garra, jugar
con el alma”

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Inicio 21 52,5 52,5 52,5
Final 3 7,5 7,5 60,0
Mitad del spot 13 32,5 32,5 92,5
No se usé 3 7,5 7,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Graéfico 20:

20) En qué momento del spot se usoé larima “Alentar con garra, jugar con el alma”
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20) En qué momento del spot se uso la rima “Alentar con garra, jugar con el alma”



