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RESUMEN

La investigacion se desarroll6 considerando tres hipotesis. La Principal: Los
Titulares de la Portada de Peru 21 por ser atractivos e interesantes, influyen de
manera positiva en la percepcion de Marca y en la decision de compra, de los
lectores de las universidades privadas de Lima Sur; las Hipotesis Derivadas
N° 1, 2 y 3 se formularon considerando como Variables Independientes: El
contenido, el color, y las imagenes de los Titulares de Portada de Peru 21, y
como variables Dependientes (1): lealtad de marcay la accion de compra, (2)
la identidad de marca y la motivacion de compra (3) en la calidad percibida de
marca y la necesidad de compra de los lectores de las universidades privadas

de Lima Sur.

El disefio de esta investigacion es No experimental, porgue no se manipula
deliberadamente el objeto de estudio menos la variable independiente. El Tipo
de Investigaciéon es Béasico y el Nivel Explicativo. El enfoque es mixto porque
triangula métodos cuantitativos y cualitativos Se realizd a su vez el Analisis de

Estructura Morfolégica Externa y el Andlisis de Contenido.

La poblacion estd constituida por 52 458 estudiantes de Ciencias de la
Comunicacion de las universidades de Lima Sur, con una muestra de 350
estudiantes. Se seleccionaron 4 expertos por conveniencia Se armo el Corpus

analitico de Peru 21, con un total de 20 portadas.

Las conclusiones se deducen de los objetivos y la contratacion de las Hipoétesis
con el Rho de Spearman, que permite precisar que todas las Hipotesis tienen
un coeficiente de correlacion muy significativo, se concluye de manera general
que los Titulares de Portada influyen de manera positiva en la percepcion de

Marca y en la decision de compra, de los lectores de las universidades

Palabras Clave: Titulares de la Portada, Percepcion de Marca, Decision de
Compra, Contenido, Color, Imagenes de los Titulares de Portada Lealtad de

Marca, l|dentidad de Marca, Calidad Percibida de Marca.
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ABSTRACT

This research was developed considering three hypotheses. The main one:
Cover headlines from Pera 21, because they are attractive and interesting, have
a positive influence on the brand’s perception and the purchasing decision of
the readers at private universities from South Lima; Derived Hypotheses N ° 1,
2 and 3 were formulated considering as Independent Variables: The content,
the color, and the images of cover headlines of Peru 21, and as Dependent
variables (1): brand loyalty and the action of purchase, (2) brand identity and
purchase motivation (3) perceived quality of the brand and the need to

purchase of private universities from South Lima’s readers.

This research’s design is Non-experimental, because the object of study is not
deliberately manipulated except for the independent variable. The Research
Type is Basic and the Level Explanatory. The approach is mixed because it
triangulates quantitative and qualitative methods. External Morphological

Structure Analysis and Content Analysis were carried out.

The population is constituted by 52 458 students of Communication Sciences of
the universities from South Lima, with a sample of 350 students. 4 experts were
selected for convenience. The analytical corpus of Peru 21 was assembled,

with a total of 20 covers.

The conclusions are deduced from the objectives and the contrast of the
hypotheses with Spearman's Rho, which allows us to specify that all the
hypotheses have a very significant correlation coefficient, it is generally
concluded that the Cover headlines have a positive influence on the Brand

perception and in the purchase decision, of the readers from the universities

Key Words: Cover Headlines- Brand Perception- Purchase Decision- Content-

Color- Cover headlines Images- Brand Loyalty- Brand Identity- Brand Perceived

Quality.



INTRODUCCION

Desde el punto de vista periodistico la importancia de los titulares de portada
radica en la conexidn que se establece entre los lectores y la realidad
informativa que diariamente se presenta; en lo que respecta al ambito
comercial la importancia estriba en que gracias a esta conexion informativa, es
posible promover la decision de compra y la consecuciébn de objetivos

comerciales por la empresa periodistica.

La metodologia utilizada para desarrollar la investigacion, siguiendo los
paradigmas de la tercera y cuarta via son cuantitativas y cualitativas, es asi,
gue se han triangulado métodos como el Estadistico, Observacion Participante,
Andlisis-Sintesis y el Método Estructural para analizar la Estructura Morfolégica

Externa o de Continente y el Método Semidtico para analizar el contenido.

De la aplicacion de los instrumentos de investigacion cuantitativa (encuestas), y
de los cualitativos (Entrevistas en Profundidad, Analisis Estructural Semiético)
se infiere los resultados mas importantes: Los Titulares de Portada influyen de
manera positiva en la Percepcion de Marca y en la Decision de Compra de los
lectores de las universidades de Lima Sur. La influencia ejercida por los
titulares de portada se sustenta en el uso del color, la adecuada seleccion de
elementos icénicos y el tratamiento de los contenidos generados a partir de los
hechos noticiosos. El efecto positivo de esta influencia recae en la percepcion
qgue los lectores tienen respecto de la marca Peru 21 gracias a la calidad
percibida, la identidad y la lealtad a la marca. Esta percepcion ayuda a detectar
necesidades y motiva las acciones y decisiones de compra respecto del

producto periodistico estudiado.
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a) Descripcion de la Situacion Problematica

Utilizando como estrategia el arbol de problemas del marco I6gico se identifico
el problema en relacion al objeto de estudio, asi como las causas y
consecuencias que permiten describir la situacidbn problematica que a

continuacién se detallan.

En tiempos en los que el fendmeno de la comunicacibn en general y el
periodismo en particular contindan enfrentando el inexorable y constante
cambio en todos los niveles, se esta dejando de reconocer la influencia que
tienen los titulares de las portadas de los diarios, asi como la percepcion de
marca que de ellos tienen los lectores, para seguir motivando y viabilizando los

procesos de decisién de compra de productos periodisticos.

Los titulares de la portada de los diarios funcionan como estructuras
comunicativas y comerciales coexistiendo en ellas una serie de elementos que
se relacionan entre si para motivar en los lectores decisiones y acciones de
compra de los diarios. Pero, ¢cémo es que éstas relaciones se establecen?,
¢,cOmMo es que un titular de portada puede motivar y desencadenar un proceso
de decision de compra? ¢Qué papel juega la percepcion de la marca de un
diario para facilitar la decisibon de comprarlo? Estos son solo algunos
cuestionamientos de la realidad problemética que se desea estudiar ya que es
poco lo que se sabe de la influencia que un titular de portada posee y lo que

esta influencia puede comprometer.

El desconocimiento de la influencia que los titulares de portada tienen frente a
la percepcion de marca y a los procesos de decision de compra se debe a la
novedad y especificidad de los topicos que se estan relacionando en el objeto
de estudio. Si bien el marketing esta cada vez mas vinculado con el periédico
como producto comercial y los resultados a traves de las compras, el objeto de

estudio no se refiere al periddico como producto periodistico y a estrategias de
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marketing; refiriéndose si puntual y especificamente a los titulares de portada,
la percepcién de marca y los procesos de decision de compra.

La poca atencion que se le ha venido dando a la practica y al “arte de titular”, el
hecho de no considerar a la titulacion como un género periodistico, sumado a
la falta de profundizacion académica y de investigacion con rigor cientifico
respecto a la relacion tri partita que define nuestro objeto de estudio, sin duda
incrementa el desconocimiento respecto del titular y su capacidad para influir
en la percepcion de marca y gracias a esa influencia facilitar la compra de

periédicos.

Los constantes cambios generados en los lectores dificultan la configuracion y
definicion de perfiles que puedan indicar con exactitud como se comportaran
los mismos dentro de un Proceso de Decisién de Compra de diarios. Siendo
dificil predecir el comportamiento del lector, se dificulta también la configuracion
de la relacion entre los titulares de portada, la percepcion de marca y la
posibilidad de que un Proceso de Decision de Compra concluya segun lo
esperado. Todo lo anterior favorece al desconocimiento de la influencia que la
relacion de los topicos ya reseflados desencadena respecto del publico lector.

Desconocer la influencia de los titulares de portada, de la percepcion de marca
y la capacidad que estos elementos tienen para hacer que la gente compre,
trae como consecuencia que los productos periodisticos se vendan con mayor
dificultad, afectando con ello la consecucién de los objetivos comerciales de las
empresas periodisticas. Asimismo, al afectarse la comercializacion del producto
periodistico, se afecta también la capacidad periodistica, comunicacional y

publicitaria del mismo.

Otra de las consecuencias que se derivan del desconocimiento respecto del
titular de portada y la percepcién de marca que se maneja frente al proceso de
Decision de Compra, se refiere a la minimizacion del poder de las portadas
como espacio principal del periodico y del titular como texto preciso, claro y
sintético para comunicar la realidad noticiosa, Illamar la atencion y generar

respuestas.
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El desconocimiento respecto a la influencia que se genera al relacionar topicos
como el titular de portada, la percepcion de marca y los procesos de decision
de compra trae como consecuencia una posible sensacién de inseguridad
respecto a correr el riesgo de vincular objetos de estudio que pertenecen a
disciplinas diferentes; en este caso las referidas al periodismo, la psicologia y el
marketing. Sin embargo, es la vinculacion interdisciplinaria la que contribuye a
la generacion de nuevos objetos de estudios y animarian nuevas
investigaciones; las cuales permitirian nuevos hallazgos para configurar mejor
la oferta, ademé&s de un mayor conocimiento respecto a los lectores, sus
necesidades y deseos y su forma de tomar decisiones respecto a la compra de

diarios.

Frente a la problematica presentada lineas arriba, esta investigacion pretende,
analizar la influencia que tienen los Titulares de la Portada de Peru 21 en la
Percepcion de Marca y la Decision de Compra en los lectores de las

Universidades de Lima Sur.

Problema principal de Investigacion

¢De qué manera influyen los Titulares de Portada de Peru 21, en la percepcion
de Marca y la decisién de compra, en los lectores de las universidades privadas

de Lima Sur?

Problemas especificos

1.- ¢De qué manera influye el contenido de los Titulares de Portada de Peru
21, en la Lealtad de Marca y la Accion de Compra, de los lectores de las

universidades privadas de Lima Sur?
2.- ¢De gué manera influye el color de los Titulares de Portada de Peru 21, en

la Identidad de Marca y la Motivacion de Compra, de los lectores de las

universidades privadas de Lima Sur?
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3.- ¢De qué manera influye las imagenes de Portada de Peru 21, en la calidad

percibida de marca y la necesidad de compra de los lectores de las

universidades privadas de Lima Sur?

Objetivo principal de la investigacion

Analizar que influencia tiene los Titulares de Portada de Peru 21, en la

Percepcion de Marca y la Decision de Compra, en los lectores de las

universidades privadas de Lima Sur.

Hipotesis principal de la investigacion

Los Titulares de la Portada de Peru 21, por ser atractivos e interesantes

influyen de manera positiva en la Percepcion de Marca y en la Decision de

Compra, de los lectores de las universidades privadas de Lima Sur.

Importancia de la investigacion

Desarrollar una investigacion teniendo en cuenta tres perspectivas descritas
lineas arriba resulta innovador, revelador e interesante, como se analiza de

manera mas puntual lineas abajo

Importancia académica cientifica

Esta investigacidbn cobra importancia en la medida en que recurre a
diferentes Teorias de Analisis provenientes de las Escuelas y Corrientes de
la Comunicacién en general y del Periodismo y la Publicidad en particular. A
partir de las cuales se precisa el comportamiento de las variables e
indicadores de estudio de tres disciplinas como el Periodismo, la Publicidad
y la Psicologia, que si bien tienen objetos de estudio propio, sin embargo

comparten objetos materiales de analisis .
Es necesario sefialar que los antecedentes y las investigaciones abordan
este tema desde la perspectiva de la comunicacion de manera aislada, en

tanto que ésta la hace en wuna dindmica de interacciones e
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interdependencias permanentes, dando como resultado que a partir de la
calidad del producto comunicativo, en este caso los titulares de la portada de
un diario, se generan procesos psicolégicos como la percepcion, que

desencadenan en la decision de compra.

Es asi que a partir del analisis de esta compleja interdependencia se aporta
a la construcciéon del conocimiento cientifico constructos que permitan
determinar el efecto que tiene una portada muy bien estructurada en lo que
respecta a forma y fondo en una decisién importante como es la adquisicién

del producto.

e Importancia Metodoldgica:

El recorrido metodoldgico que sigue la investigacion desde el momento en que
se genera la idea de investigar sobre estos objetos de estudio es igualmente
complejo, en tanto se entrecruzan diferentes métodos como los cuantitativos y

cualitativos, asi como los métodos generales y particulares

Respecto de los métodos generales se han utilizado métodos como el analitico-
Sintético, el de Observacion, Inductivo-Deductivo, el Légico Histérico, los
mismos que han posibilitado analizar las diversas Teorias, las investigaciones

provenientes de fuentes primarias y secundarias.

En relacién a los Métodos particulares, por la naturaleza de la investigacion se
han utilizado los métodos Estructural, para el andlisis de la Estructura
Morfoldgica Externa, de Continente o de Forma, y el Método Semiético para el
andlisis de Contenido de los titulares de portada .En concordancia con los
métodos arriba sefialados se han aplicado técnicas e instrumentos cuantitativos
como la Encuesta, y cualitativos como la Entrevista en Profundidad,
Observacion Participante. La riqueza en el uso de los métodos igualmente

marca la importancia de esta investigacion.
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e Importancia Empirica:

Los resultados de esta investigacion tendran aplicacion practica para futuros
investigadores interesados en este objeto de estudio, constituyéndose en un

antecedente de los mismos.

A su vez esta investigacion podra ser el inicio de intervenciones
comunicacionales que pretendan aportar estrategias y tacticas mas novedosas

en lo que respecta al marketing periodistico.

Esta investigacion es importante porque que los resultados permitiran contribuir
con la actualizacién, formacion y capacitacion de las nuevas generaciones de
periodistas respecto a la manera de presentar las noticias y los contenidos
periodisticos a través de los titulares de las portadas; frente a una demanda
que presenta preferencias siempre cambiantes. De igual forma se podra
averiguar cuan determinante son los titulares de las portadas en los procesos
de decision de compra de un lector; asi como la influencia de la percepcion de
la marca de este diario respecto a la decision de compra por parte de los

lectores.

e Importancia empresarial:

La investigacion es importante pues, al analizar la presentacion de las noticias
y contenidos periodisticos a través de los titulares de sus portadas, estara en
condiciones de demostrar si referida presentacion de los productos
comunicativos contribuye a desencadenar el proceso de compra de los diarios
y con ello garantizar los objetivos comerciales que los diarios persiguen.
Asimismo, determinar la influencia que la percepcion de la marca que el lector
tiene respecto del diario determina de alguna manera su decision de compra. A
partir de todo lo anterior, sera posible mejorar el planteamiento de estrategias
que siempre busquen optimizar los procesos de comercializacion de los

productos y contenidos periodisticos.
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e Desde el punto de vista social:

Desde la perspectiva social esta investigacion también cobra importancia,
porque el proceso de compra supone también una practica social que se
extiende a diferentes sectores, generando caracteristica muy particulares en el
consumo del producto, el mismo que en la sociedad limefia suele hacerse en
familia, a partir del cual se comparten espacios, afectos, sentimientos,
opiniones entre otros. Con lo que es posible a su vez determinar las
particularidades del comportamiento social, asi como la percepcion frente al

uso y consumo de los titulares de los diarios.

e Desde el punto de vista Periodistico:

Desde la perspectiva periodistica el trabajo también es importante ya que se
analizara los efectos que los titulares de las portadas pueden generar en los
receptores (lectores) de diarios; y si ese efecto puede desencadenar la compra
del mismo. Adicionalmente, analizard la influencia que la percepcién de marca

de un diario puede otorgar a la decisién de compra de un lector.

Limitaciones del estudio

La investigacion a partir de los aspectos que se han referido en términos de
viabilidad, no presentan mayores limitaciones que el tamafio de la muestra, se
ha previsto investigar con un diario en razén a que se valid6 métodos de
Investigacion Cualitativos como el Analisis de Continente y de Contenido de los

titulares de portada, a su vez se han desarrollado Entrevistas en Profundidad.

Si bien la seleccién del universo referida a la lectoria podria constituirse en una
limitante; sin embargo es necesario sefialar que el mayor porcentaje de los
mismos se concentra en Lima Metropolitana, donde precisamente se ha
desarrollado la investigacion ademas de analizar la presentacion del producto y
el contenido periodistico Unicamente a traves del caso de Peru 21. Asimismo,
las caracteristicas demograficas y psicosociograficos de los peruanos son
bastante diferentes, razén por la cual no seria factible precisar un Unico

proceso de decision de compra que funcione de manera estandarizada.
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Estas limitaciones no afectan el proceso de investigaciéon por lo tanto el

desarrollo es factible y viable.

b) Enfoque y tipo de disefio metodolégico, métodos, poblacion y muestra

e Enfoque de la Investigacién: El enfoque es mixto porque triangula métodos

cuantitativos y cualitativos

e Disefio Metodoldgico
No experimental porque no se manipula la variable independiente ni se

generan condiciones para hacer cambiar una variable dependiente

e Tipo de investigacion
Basico porgue aporta a la construccion de conocimientos, a partir del analisis
de las variables e indicadores de estudio, utilizando Teorias de las Escuelas
y Corrientes de la Comunicacién en general y de la Produccién Audiovisual

en particular

¢ Nivel de Investigacioén
Explicativo porque establece relacion de causalidad entre las variables de

estudio

e Método:
Se utilizan métodos generales como el de Observacién documental, Analisis-
Sintesis, Deductivo- Inductivo.
Los Métodos particulares como el Estructural para analizar la estructura
morfoldgica externa o continente y el Semiético para analizar los contenidos,

significante y significado
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e Poblacion y Muestra:

La poblacién de estudio esta constituida por estudiantes de Ciencias de la
Comunicacion de las universidades de Lima Sur, cuya muestra fue
seleccionada aplicando criterios de seleccidon estadistica, para el efecto se
aplicé la férmula de Afijacion proporcional, obteniendo una muestra de 350
estudiantes. Asimismo se seleccioné a los expertos en el objeto de estudio,
utilizando criterios de seleccién no Aleatoria por Juicio, es asi que se recogio
las opiniones de cuatro expertos. De otro lado se armé el Corpus analitico de

Perd 21, considerando como criterio la seleccidén de 5 portadas por semana.

c) Estructurade la Tesis

La investigacion se esquematizo de la siguiente manera:

En el Capitulo I, denominado Marco Tedrico, se presentan los antecedentes
de la investigacion, se plantean las bases tedricas fundamentales que permiten
el andlisis de las variables de estudio, definiciones conceptuales.

En el Capitulo Il, incluye la formulacion de las Hipdtesis y Definicion
Operacional de Variables.

En el Capitulo lll, referido a la metodologia se presenta el disefio, el tipo, nivel,
y método de la investigacién, se incluye también la poblacién, muestra, y
técnicas e instrumentos de recoleccion, procesamiento de datos asi como
consideraciones referidas alos aspectos éticos del estudio.

En el Capitulo IV, se presentan los resultados de la investigacion, asi como el
analisis cualitativo de los mismos. Se incluye igualmente la Contrastacion de
las Hipotesis a través del Estadistico de Prueba Rho de Spearman

En el Capitulo V, se incluye la discusion de resultados

En el Capitulo VI, finalmente, se formulan y proponen las conclusiones a partir
de los objetivos de la investigacion y las recomendaciones para cada

conclusion.
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CAPITULO | MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion

Las investigaciones y los articulos cientificos, como los journals seleccionados
teniendo como fuente las bases de datos o meta buscadores han permitido
presentar los aportes, metodologia y resultados mas importantes de los

investigadores que a continuacion se detallan:

e Marrone, M. (2009), Tesis titulada: La importancia de la portada en las ventas
del diario Marca, para optar el grado de doctor, desarrollada en la Universidad

Complutense de Madrid. Madrid, Espafia

Las hipdtesis de esta investigacion: La portada es un factor relevante en las
ventas de Marca. La primera plana de Marca opera como un anuncio en prensa.
El Real Madrid y el futbol son los absolutos protagonistas de las portadas de

Marca y Las portadas de Marca son sensacionalistas.

La metodologia de esta tesis es de tipo cuantitativo- cualitativo con un instrumento
de 17 preguntas que analiza una serie de variables referidas al comportamiento

de compra y uso de los diarios.

Los resultados, de la encuesta afirman que el 13% reconoce que compra prensa
cuando ve en la primera pagina una noticia que le interesa; las principales
razones de comprar Marca son por las noticias de portada (21%) o por la propia
portada (19%); el 85% considera que Marca dedica muchas paginas al fatbol. El
90% opina que Marca le dedica muchas paginas al Real Madrid; el 94% opina que
la actitud de Marca hacia el Real Madrid es positiva, y ningun encuestado opina
gue sea negativa y el 85% opina que la portada de Marca influye muchisimo,

mucho o significativamente en sus ventas.
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Las conclusiones mas relevantes en esta tesis son: a) La portada del diario marca
tiene una influencia en las ventas en torno al 14 y al 18 por ciento. b) La primera
plana de marca opera como un anuncio en prensa. c) La primera pagina de marca
gira en torno al Real Madrid y sus futbolistas y las portadas de marca son

sensacionalistas, pero no amarillistas.

La tesis se asemeja con la investigacion propuesta en el objeto de estudio:

portadas de los diarios.

La tesis se diferencia porgue se centra Unicamente en las portadas de un diario
de caracteristicas deportivas.

e Mercado, S. (2010), Tesis Titulada: El tratamiento periodistico que recibio el
referéndum revocatorio en Bolivia: una comparacion entre Clarin, La Nacion y
Pagina /12, para optar el titulo de Maestro en Periodismo y Medios de
Comunicacion, desarrollada en la Universidad Nacional de la Plata. Buenos

Aires, Argentina

La investigacion tuvo como objetivo: Analizar el tratamiento periodistico que
recibio el referéndum revocatorio en Bolivia, mediante la comparacién de las

coberturas de Clarin, La Nacion y Pagina /12

La metodologia es Cualitativa, basada en el andlisis de contenido, considerando
en primera instancia el pre analisis, luego el aprovechamiento del material y
finalmente el tratamiento de resultados (inferencia e interpretacion). Respecto al
tipo de investigacion ésta fue exploratoria y descriptiva. Exploratoria porque

procura dar “una vision general y solo aproximada del objeto de estudio”.

Los resultados de esta investigacion se basaron en la presentacion de un
acontecimiento (Referendum Revocatorio en Bolivia) y la manera en la que 03
diarios trataron dicho acontecimiento. Siguiendo esa linea, los resultados de la
investigacion fueron: Los tres diarios coincidieron en publicar mas de veinte
unidades, y asi afirmar que brindaron semejante cantidad de informacion. La

cobertura no fue homogénea porque, si bien en cuanto a cantidad de informacion
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fue casi equivalente, la distribucion de las unidades de informacién por dia fue
distinta entre los tres diarios. Lo que permite decir que cada diario informé unos

dias mas y otros dias menos.

Acotando el desarrollo del acontecimiento al periodo de cuatro dias, y
considerando que “unidades de informacion” refiere exclusivamente a la cantidad
de informacion vertida, se puede inferir que sobre la situacion previa al
referéndum (dia antes), Clarin informé con mas unidades de informacion que La
Nacién y Pagina /12. Sobre el referéndum como acontecimiento, Clarin y La
Nacién informaron con mas unidades de informacion que Pagina /12.Sobre los
resultados del referéndum, Clarin y Pagina /12 informaron con unidades a la par.
Sobre las repercusiones del triunfo de Morales, Pagina /12 fue el diario que mas
informé, teniendo en cuenta que Clarin y La Nacion disminuyeron unidades el dia

gue Péagina /12 las elevé.

Las conclusiones a las que arriba la investigacion refieren que: Se escogié un
acontecimiento y, mediante un método, se estudié como tres diarios lo trataron
como noticia. Analizar el tratamiento periodistico exige la construccién de un
modelo de lectura. Esto es lo que se logré a lo largo de la investigacion. Se
perfilaron guias y analisis y se armaron categorias; se elaboraron “lentes” que
permitieron leer y comparar un producto: las noticias publicadas. El referéndum
revocatorio si fue una noticia de tapa en los diarios argentinos. Si partimos por
establecer que la intencién de la consulta era la de definir un contexto futuro, es
decir, resolver una situacion mediante el voto, por lo que se lee podemos decir
gue los titulos de Clarin y La Nacién son los que mas se acercan; ambos,
aunque de diferente manera, formulan la incégnita que supone a una votacion.
Pagina /12, en cambio, pareciera presentar el pronéstico de un resultado. Luego
de realizado el referéndum, los titulos de Clarin y La Nacion son los mas
préximos a lo que fue el acontecimiento noticioso. Pagina /12 expone la noticia,
pero en el marco de una figura retérica que pareciera connotar un punto de vista.
Respecto a la noticia para cada uno de los 03 diarios analizados se puede decir
gque para Clarin y para La Nacion la noticia fue el revocatorio. como el
acontecimiento definia la continuidad de Morales; para Pagina /12 la noticia

también fue el revocatorio, pero como el acontecimiento que ratificaba la
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continuidad de Morales. g) En Clarin y La Nacion, la presentacion de la noticia se
manejo en términos y limites semejantes en relacion a Pagina /12; esto es lo que

puede leerse comparando cada uno de los titulares.

La tesis se asemeja en el objeto de estudio: los titulares de portada.

La tesis se diferencia en la eleccion del andlisis de contenido como método de
investigacion; ademas del comparativo de 03 diarios para analizar un mismo

hecho o acontecimiento.

e Pano, A. (2012) investigacion titulada: “Aproximacién al discurso sobre la
prima de riesgo en los titulares de economia de la prensa espafiola”, publicada

en Discurso & Sociedad.

El objetivo de esta investigacion fue analizar el discurso que la prensa espafiola
vehicula en torno a la actual crisis econdémica y en relacién con el término prima

de riesgo.

Para analizar el discurso referido a la Prima de Riesgo se trabajé mediante una
metodologia que se enfocd en el andlisis linglistico centrado en las estructuras
sintacticas de los titulares de las ediciones digitales de El Pais, El Mundo, ABC,

La Vanguardia, El Periédico y La Razon.

Los resultados obtenidos permiten afirmar que existe una tendencia en la prensa
espafiola a subrayar el caracter variable del concepto y a presentar la crisis de la

deuda en un marco que privilegia la urgencia y la necesidad de reformas.
La investigacion se asemeja porque el objeto de estudio son los titulares. Se

analiza el discurso de los mismos y en ambas se utilizan la Teoria del Encuadre

o Framing
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La tesis del antecedente se diferencia debido a que el andlisis del discurso se

hace desde la perspectiva critica y desde la dimensién gramatical.

e Rodriguez, R. (2013). Tesis titulada: Proceso de Decision de Compra:
Factores explicativos del visionado de peliculas en sala de cine de los jovenes
universitarios espafioles. Para optar el titulo de doctor en marketing,

desarrollada en la Universidad Internacional de Catalunya. Catalunya, Espafa.

Esta tesis buscdé comprobar si el consumidor de largometrajes en sala de cine
sigue el proceso general de decision de compra que han desarrollado Blackwell,
Engel y Miniard (1995). Adicionalmente, se centrd en averiguar como es que los
seres humanos activamos el complejo proceso de toma de decisiones gracias a
la influencia de variables sociolégicas y psicologicas. Se empledé el método
hipotético-deductivo.

La conclusién a la que se arriba con esta tesis, se orienta a reconocer que los
consumidores si atraviesan por el complejo proceso de decisibn de compra

cuando se trata de escoger el visionado de una pelicula en una sala de cine.

La tesis se asemeja debido a que se analiza el Proceso de Decision de Compra.
Para eso se considera la revision de los clasicos modelos en los que se trata de
explicar la secuencia del proceso que siguen los consumidores cuando se trata

de decidir o no por la compra de servicios.

La tesis se diferencia en el hecho de que el andlisis del Proceso de Decisién de
Compra se efectla dentro del contexto de usuarios o visitantes a salas de cine y

no necesariamente relacionado a productos periodisticos como son los diarios.

e Sanchez, G. (2015). Tesis titulada: Comportamiento del consumidor en la
busqueda de informacién de precios on-line, para optar el grado de doctor en
Investigacion y Técnicas de Marketing, desarrollada en la Universidad

Auténoma de Madrid. Madrid, Espana.
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Esta tesis tuvo como objetivo principal, disefiar y proponer un modelo que recoja
las variables explicativas que influyen en el proceso de busqueda de informacién

de precios en el contexto on-line.

La metodologia seguida en la referida investigacion respetd la siguiente
estructura: revision de la literatura, formulacion de hipotesis, estudio empirico y

analisis de datos.

Se tratd de una investigacion aplicada. Asimismo, y por su alcance temporal,
puede afirmarse que se trata de una investigacion de caracter seccional y de tipo
explicativa. El fin de la investigacion es analizar metdédicamente particularidades
uniformes de los hechos estudiados sobre la realidad, es decir, individuos,

comunidades, entre otros aspectos.

El disefio de la investigacién es de tipo transversal o seccional y causal. La
técnica concreta de analisis estadistico empleado para la comprobaciéon de las

relaciones causales propuestas, es la de modelos de ecuaciones estructurales.

Las conclusiones a las que se arriban luego de la investigacion, refiere lo
siguiente: EI comportamiento del consumidor ha experimentado cambios
importantes con la introduccién del contexto on-line en los procesos de
blasqueda del producto deseado. No se tiene claro qué factores y de qué manera
influyen los mismos en el comportamiento de buUsqueda del consumidor,
haciéndose necesario el desarrollo de un modelo integrador que permitiera
avanzar en su comprension. Los beneficios percibidos del medio virtual en la
busqueda de informacién de precios influyen positivamente en la realizaciéon de
dicho proceso. Los consumidores no solamente buscan y perciben beneficios
utilitarios, tales como la obtenciéon de menores precios, la facilidad y comodidad
en el proceso de busqueda o el ahorro de costes de busqueda, sino que también
persiguen beneficios heddnicos que pueda brindarles el desarrollo del proceso
de busqueda. e) Los consumidores no necesariamente persiguen un beneficio
econdémico al momento de involucrase en el proceso de busqueda como sucede
usualmente en el contexto tradicional, sino que adicionalmente, la introduccion

de un contexto funcionalmente diferente como lo es el medio on-line, hace que
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los consumidores otorguen mayor importancia al ahorro de tiempo y a la
recreacion y entretenimiento que proporciona la navegacion a través del medio

on-line.

Esta tesis es similar porque se refiere al Proceso de Decision de Compra como
una de sus variables. Centrandose especificamente en la etapa de busqueda de

informacién de precios a través del medio on line.

Esta tesis se diferencia debido a que si bien relaciona variables referidas al
proceso de compra, la relacién la hace con variables como: plataforma on line e

informacion respecto al precio y no referida a un producto especifico.

¢ Almeida Santos, Joao; Lima de Paulo, Wanderlei; da Silva Okabayashi, Silvia
Cristina; Maskio, Sandro Renato; Jurandir Simdes de Aradujo, Luizes (2012)
Investigacion sobre el: “Analisis de los factores determinantes de la Decision

de Compra del Consumidor en el periodo navidefio”, publicada en Invenio.

El objetivo fue precisamente analizar los factores determinantes para la decision
de compra de los consumidores en el periodo navidefio. La investigacion siguio
una metodologia de tipo exploratoria en la cual se entrevistdé 500 consumidores
y se utilizaron 422 cuestionarios con 29 preguntas. Para este estudio se
seleccionaron las preguntas mas relevantes para identificar los factores que

influyen en la decision de compra de los consumidores entrevistados.

Los resultados muestran que los principales factores de decision de compra son
el precio, el deseo de quien recibe el regalo, la calidad del producto y la
ubicacion del lugar de compra. Respecto a las conclusiones se puede afirmar
gue: Los principales productos que los entrevistados pretenden comprar son
ropa, calzados y accesorios, perfumes, cosméticos y libros. El 11 % de los
entrevistados afirmaron que no saben qué van a regalar. El ingreso de la familia,
el precio de cada regalo y el tipo de establecimiento revelaron una relacién
directa y ascendente. Es decir, cuanto mayor sea el ingreso familiar, mayor sera
el valor disponible para gastar en regalos y mayor la tendencia de los

consumidores a comprar en shoppings. Se comprobd también que el acceso al
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crédito tiende a elevar el nivel de compras. La eleccion del punto de compra se
determina por la cercania a la casa o al trabajo, la diversidad de productos, el
nivel de precios y la accesibilidad. Los principales factores determinantes para
elegir los regalos son el deseo de la persona que recibira el obsequio, el perfil de
esa persona, el precio y la calidad del producto. Se pudo comprobar que, en
general, el consumidor considera que el precio y la forma de pago son factores
relevantes en su decision de compra. El presupuesto es un factor decisivo para
elegir el regalo, de modo que el entrevistado intenta comprar un obsequio

agradable y que cueste lo menos posible.

Esta investigacion se asemeja en el hecho de analizar los factores del Proceso

de Decision de Compra.

Esta investigacion se diferencia porque se centra Unicamente en el Proceso de

Decisién de Compra durante épocas navidefnas.

e Orellana, G. (2014) Tesis titulada: Gestion y Percepcion de Marcas de las
universidades de Lima Metropolitana para optar el grado de doctor en
Psicologia, desarrollada en la Universidad de San Martin de Porres. Lima,

Perq.

Esta tesis tuvo como obijetivo principal, establecer la relacién entre la gestion de
marcas de las universidades de Lima Metropolitana con la percepcion de marcas

de las universidades por la poblacion de Lima Metropolitana.

El método de investigacion fue de tipo cuantitativo, el disefio de investigacion es
de tipo ex - post — facto. La técnica de investigacion fue mediante la aplicaciéon
de encuestas a una muestra que fue seleccionada en forma intencional y no

aleatoria.

Los resultados de esta investigacibn muestran que existen algunas
universidades con excelente y buena percepcion, la cual esta determinada por la
calidad de la formacién que ofrecen en algunas profesiones, asi como por los

atributos de calidad con que brindan su servicio educativo; asimismo se encontro
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gue existe un alto numero de universidades que tienen una percepcion regular y

baja, porque son desconocidas y su servicio educativo es deficiente.

En relacidn a las conclusiones de la mencionada investigacion, se pudo verificar
que existe una alta relacion entre la gestion de marcas y la percepcion de

marcas por parte del pablico.

Otra de las conclusiones: El factor cognitivo no necesariamente influye en la
misma direccion sobre el factor afectivo. Es decir, la cantidad de publicidad que
una marca realice no determina necesariamente un mayor o0 menor incremento
de la simpatia, el gusto o la preferencia. Existe ademas relacion entre la
recordacion, el conocimiento y el posicionamiento de una marca. Respecto a la
Calidad Percibida éste es un indicador cognitivo pero tiene un gran componente
afectivo que influye significativamente sobre la simpatia o preferencia de una
marca. Por su parte, la simpatia-preferencia no solo es afectada por la publicidad
y la gestibn de marcas de una marca; sino que también es influida por las
referencias de terceros y por la experiencia generada al momento de consumo.

La menciona tesis se asemeja en el hecho de tener como una de sus variables a
la percepcién de marca. Ademas de manejar el mismo sistema de dimensiones e

indicadores.

La mencionada tesis se diferencia en el hecho de relacionar variables referidas a
la percepcion de marcas de universidades en Lima Metropolitana y la Gestion de
las marcas de estas universidades. Obviamente el objeto de estudio para

comprobar la relacion de variables esta referido a las universidades limefas.

e Fisher, L. Chavez, D. Zamora, O. (2014) investigacion titulada: “La relacién
entre el valor de la marca, percepcion de la marca, e imagenes afectivas IAPS
(International Affective Picture System)”, publicada en Eropean Scientific

Journal
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El objetivo de esta investigacion fue conocer si el valor de la marca afecta la

percepcion de la imagen afectiva.

La investigacion fue de tipo experimental. Se emplearon noventa fotografias de
las IAPS (International Affective Picture System) del modelo bioinformacional de
Lang (1994) altamente emocionales, 30 con evaluaciones positivos (7 a 9
puntos) y 30 negativas (1 a 3 puntos). Asi como 30 imagenes emocionales

neutras (4 a 5 puntos).

Los resultados sugieren que el valor de una marca puede alterar la percepcion
de la imagen presentada. Por eso, las conclusiones de la referida investigacion

fueron las siguientes:

La percepciones satisfactorias de marca para la empresa, ya no sélo se basan
en el valor cuantitativo de la marca, aunque represente miles de millones de
dolares, el trabajo desarrollado por las empresas para posicionar las marcas y
crearles valores no se ve reflejado en el momento de que las persones le den un
valor a ella, existen otros valores que los consumidores toman en cuenta al
percibir y evaluar una marca, como son aspectos de responsabilidad social, de
ética, credibilidad, sustentabilidad, preservacion y cuidado del medio ambiente,

apoyo a causas sociales entre otros.

Concluye la referida investigacion, en que es necesario combinar diversos
elementos como una marca percibida positivamente junto con imagenes que le
brinden al consumidor un marco de pertenencia, identificacién y estilo, creando

de esta forma la lealtad de los consumidores.
Esta investigacion se asemeja porque tiene como objeto de estudio la

percepcion de la imagen de marca y se refiere a los aspectos que podrian

desencadenar en los consumidores.
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Esta investigacion se diferencia porque el antecedente considera una sola
variable referida a la percepcion y al valor de marca, sin tener en cuenta otras
variables que evidencien de manera mas clara el accionar del consumidor; como

por ejemplo, la decision de comprar 0 no un producto.

e Mellado, S. Méndez, W. Reyes, R. (2013) articulo: “Estudio de percepciones y
preferencias de los consumidores”, ponencia presentada al XVIII Congreso
Internacional de Contaduria, Administracion en Informética, Universidad de

Coahuilia, México.

El objetivo del estudio es demostrar que el posicionamiento de marca es un
factor clave en las decisiones de compra, mas que los atributos o caracteristicas
reales de los productos. El método utilizado fue de tipo exploratorio y se llevé a
cabo en dos fases; la primera de ellas aplicando 300 cuestionarios o encuestas y

en la fase dos un panel de Degustacion.

La investigacion concluye reconociendo que la percepcion y posicionamiento de
un producto son factores clave a la hora de elegir productos y marcas. Se
comprueba que el posicionamiento de marca es un factor clave subyacente al
sujeto en las decisiones de compra, mas que los atributos o caracteristicas reales
de los productos. Lo que el consumidor cree, es el factor principal al momento de
sus decisiones de compra. La percepcion es la realidad.

Esta investigacion se asemeja porque tiene como variable de estudio a la

decision de compra.

Esta investigacion se diferencia porque relaciona la decision de compra a

variables como: el posicionamiento y los atributos de los productos.
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1.2 Bases tedricas

Para analizar las variables de estudio asi como los indicadores de la investigacion
de los titulares de la portada del diario Peru 21, la percepcion de marca y la decision
de compra se recurri6 a diferentes teorias, las mismas que a continuacion se
resumen a fin de precisar en qué consisten y de qué manera aportaron al analisis de

la investigacion.

Titulares de Portada

La primera variable de la presente investigacion se analiza desde la perspectiva de
la teoria del encuadre o también denominada la teoria de los frames, considera que
la presentacién de la informacion periodistica estd condicionada a una serie de
“‘marcos” o “delimitadores” que posibilitan la seleccién de hechos noticiosos que
seran posteriormente seleccionados y convertidos en informacion. La seleccion de
hechos noticiosos estd asociada a la definicion de la agenda de temas que forman o
eventualmente formaran parte del fragmento de la realidad que es finalmente

seleccionada para informar y de la cual se construird un modelo de realidad.

La Nueva Teoria Estratégica también sirvié de base para analizar la variable titular
de portada. Esta teoria propone un replanteamiento desde la perspectiva

comunicacional, en razén a que ésta pone énfasis en el enfoque relacional.

La perspectiva relacional se explica gracias a que se establece el primer contacto
del eventual lector con las portadas y con los titulares de los periddicos asi como por
el proceso de negociacion entre 02 partes: una de ellas la empresa periodistica que
tiene objetivos informativos y comerciales que intentard cumplir a través de los
titulares de portada y la otra, los lectores que tienen necesidades informativas que

quizas no han logrado satisfacer del todo.

La teoria de los juegos, permite analizar también la primera variable independiente
utilizando terminologia de naturaleza ludica con la que se busca discutir la l6gica de

las relaciones estratégicas.

Seleccionar los titulares para la portada de un periddico se puede asemejar al
proceso estratégico que se sigue cuando se participa un juego; el jugar supone la

puesta en practica de diferentes elementos y procedimientos para alcanzar
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determinado fin u objetivo y, dado que los fines no siempre son los mismos, los
elementos y los procedimientos cambian o podrian cambiar en cada juego o
estrategia.

Percepcion de la Marca

La variable Percepcion de Marca es analizada dentro del marco de lo que plantea la
Teoria de la Gestalt. La escuela psicologica de la Gestalt en su época causé una
revolucion al plantear investigaciones en varios campos y uno de ellos fue la
percepcion. La Gestalt sostiene que, al percibir los fendmenos de la realidad, lo que
realmente se percibe es la Gestalt de la misma. Una Gestalt es por tanto, una
estructura configurada, un todo que no se reduce a la superposicion de elementos
que la forman, sino que posee cualidades en tanto que es una totalidad, y la
modificacion de un solo elemento puede cambiar la Gestalt en su conjunto. Este
fendbmeno perceptivo se justifica en el hecho de que los individuos no experimentan
sensaciones simples y luego las combinan para formar otras mas complejas, sino
qgue perciben directamente configuraciones complejas como una totalidad y que, en

cambio, el andlisis de los elementos es posterior.

Cuando el individuo percibe los titulares de portada de un diario efectivamente
percibe una estructura que ha sido configurada especialmente para lograr objetivos
informativos con determinadas caracteristicas. Si alguno de los elementos de los
titulares de portada es cambiado, cambiara la configuracién y la estructuracion de
ese todo que se denomina titulares de portada. En esa misma linea se puede referir
gue la marca es también una estructura configurada para que los individuos no solo
la perciban, la identifiquen, la recuerden la diferencien y la mencionen y si alguna de
las caracteristicas estructurales o formales que la marca posee son cambiadas o

modificadas, su totalidad también cambiara.

La teoria de la imagen también coadyuvo a analizar el fendmeno de la percepcion
de marca. Esta teoria es categodrica al reconocer que su objeto de estudio es la
naturaleza iconica de la imagen. Luego de reconocer que la imagen como la
representacion de “algo” es la conceptualizacion mas cotidiana que se conoce,
afirma que el concepto de imagen comprende otros &mbitos que van mas alla de los

productos de la comunicacién visual y del arte; implica también procesos como el
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pensamiento, la percepcion, la memoria, en suma, la conducta. Es, por tanto, un

concepto mas amplio que el de representacion iconica.

Finalmente la teoria de la imagen refiere que existen en la imagen tres hechos
irreductibles: una seleccion de la realidad, unos elementos configurantes y una
sintaxis. Entendida ésta como una manifestacion de orden. Todo fenémeno que
admita reducirse de esta manera sin alterar su naturaleza, puede considerarse una
imagen. Entonces, desde la perspectiva de la Teoria de la Imagen, la Percepcion de
Marca de un diario serd el resultado de la particular manera como los lectores
perciban la manera en la que el diario selecciona la realidad para informar, de los
elementos configurantes que previamente fueron seleccionados para “configurar la
realidad que el diario presenta al lector y del ordenamiento (sintaxis) que el diario

haya querido seguir para presentar la realidad.

Decision de Compra

La variable Decision de Compra se analizé desde la perspectiva de la Teoria de la
Motivacion; la cual tiene sus cimientos en la jerarquia de las necesidades humanas
las cuales son: 1) Necesidades Fisiolégicas, 2) Necesidades de Seguridad, 3)
Necesidades de Amor, 4) Necesidades de Estima, 5) Necesidades de
Autorrealizacién. Las necesidades actian como factores que motivan al individuo
hacia su satisfaccion, orientando la conducta y el comportamiento de los mismos. Si
bien la necesidad insatisfecha (estado de carencia), es uno de los factores
desencadenantes de la motivacién, no es el Unico; existen otras variables internas y

externas del individuo que median en este fenbmenao.

Leer un periédico y decidir comprarlo puede ser una necesidad que encaje en mas
de una jerarquia y por eso la motivacion que da origen a la misma estaria

condicionada también por variables externas de la mas variada naturaleza.

La Teoria de las Expectativas defendida por el psicélogo Victor Vroom, también fue
de utilidad para analizar la tercera variable de esta investigacion. Esta teoria refiere
gue la motivacion de las personas a hacer algo estara determinada por el valor que
los individuos otorguen al resultado de su esfuerzo (ya sea positivo 0 negativo)
multiplicado por la certeza que se tenga de que sus esfuerzos ayudaran
tangiblemente al cumplimiento de una meta.

34



La teoria de Vroom podria formularse de la siguiente manera:

FUERZA=VALENCIA X ESPECTATIVA

Entonces, la motivacion es producto del valor que un individuo atribuye
anticipadamente a una meta y de la posibilidad que efectivamente la vea cumplida.
Desde esta perspectiva, si satisfacer las necesidades informativas reporta un valor
significativo para la persona, ésta le atribuird un valor a la motivacion que requiera

para llegar a la meta anhelada.

Siguiendo esta linea, la motivacion de un individuo para leer un titular de portada
sera producto del valor que el individuo atribuye anticipadamente al hecho de
sentirse informado y de la posibilidad de lograr el objetivo de informarse a través del
titular de portada que utilizé el diario ese dia para presentar el fragmento o modelo

de realidad seleccionado.

La teoria de Eleccion Racional, defendida por Elster, permiti6 analizar la tercera

variable.

La mencionada teoria indica que cuando el individuo enfrenta varios cursos de
accion, por lo general la gente suele hacer lo que cree que es probable que tenga el
mejor resultado general. Desde la perspectiva de esta teoria, las acciones realizadas
por los individuos son evaluadas y elegidas no por si mismas, sino como un medio
mas o menos eficiente para alcanzar un fin. En otras palabras, la Eleccion Racional

es un modo de adaptarse de manera Optima a las circunstancias.

Decidirse a comprar un periédico supone enfrentarse a varios cursos de accion ya
que son muchos los diarios que se venden en Lima Metropolitana. Es en ese
contexto en el que el individuo elige un diario, de todos los disponibles y esta
eleccion podria estar basada en las evaluaciones previas a la eleccion y teniendo en
cuenta el nivel de eficiencia que aporta el diario elegido para lograr el objetivo

deseado.

La teoria de usos y gratificaciones intenta explicar el proceso de la comunicacion. A
diferencia del enfoque centrado en los “efectos” que la comunicacién genera en los
actores sociales, esta teoria pone el énfasis de su atencién en lo que estos actores

hacen o dejan de hacer frente a la comunicacion de los medios.
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Asi pues, Usos y Gratificaciones es una teoria bajo la cual se reconoce y considera
que los medios de comunicacién cumplen la funcién de satisfacer las necesidades
de las audiencias que consumen dichos medios. En este proceso de satisfaccion de
necesidades comunicacionales las audiencias tienen el control para decidir qué
medio seleccionaran para la satisfaccion de sus necesidades; asi como los

contenidos a los que deciden exponerse 0 no.

1.2.1. Titulares de Portada

En tiempos como los actuales, nadie podria dudar respecto a la importancia que los
titulares de las portadas de diarios tienen. Esta radica en el reconocimiento de los
titulares como un género periodistico debido a que su disefio y estructuracion exigen
conocimiento y dominio especifico; asi como también, habilidades de redaccion para
presentar de manera resumida, impactante y atractiva los contenidos mas relevantes

del periddico.

La categoria de género periodistico responde también a las exigencias que su
estructuracion plantea, por lo que es necesario combinar de manera coherente y
creativa todos los elementos de la portada de los diarios: disefio, recursos
tipogréficos, color, imagenes asi como la seleccion y encuadre de los contenidos
periodisticos. Norval Neil Luxon, (citado por Gomis, 2008) afirma que el titular es el
factor determinante para saber si la informacién sera leida o pasada de largo. El
lector decide de forma casi instantanea si leerd o no lo que el titular le anuncia
(p.156)

Los titulares de portada en efecto, buscan motivar primero la lectura de los diarios y
luego la compra de los mismos. Para cumplir con esta secuencia, y tal como sefialan
los autores, es necesario garantizar la calidad del producto periodistico en lo que
respecta al fondo y a la forma. Esto implica poner el énfasis en la estructuraciéon
gramatical del contenido mediante una adecuada seleccién de verbos y palabras.
Respecto de la forma, se deberd trabajar estratégicamente para la adecuada

seleccion de los colores, imagenes y tipografias.
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Con respecto al verbo, Garst y Bernstein (1961), citados por Gomis (2008)
‘consideran que la evolucion del titular periodistico se parece al desarrollo del
lenguaje en el nifio. Primero utiliza nombres, después afiade adjetivos y sélo

después aparece el verbo” (p.154)

Es importante sefialar que en afios anteriores la redaccion de los titulares
consideraba el uso del tiempo presente o futuro obviando el pasado. Esta préactica se
justificaba en la costumbre de narrar las historias de cada persona de forma vivida;
simulando asi una conversacion cotidiana y coloquial. En tiempos actuales se
evidencia que esta practica se mantiene ya que el uso de los tiempos presente y
futuro expresan mejor la realidad de los hechos. El presente es activo y pone en el
centro de la accién al lector, generandole la sensacion de que participa y descubre la

realidad.

Gomis, (2008) afirma:

El titular que resume en forma clara y directa una informaciéon es un prodigio de
sintesis. No hay que exagerar, ni tampoco desorientar el lector, y sin embargo hace
falta interesarle. El buen titular puede servir para dos cosas aparentemente
contrarias: para incitar al lector a leer la informacién que viene a continuacion y para
darla por leida y continuar adelante. Ambos resultados son propios de un titular bien
redactado. (p. 157)

Presentar el titular como un resumen atrayente y motivador para su lectura es
realmente todo un logro. De esta condicién dependera que el periédico sea leido o
no. En el primer caso el lector advierte que la informacion le interesa lo
suficientemente como para leerla. En el segundo caso, absorbe la informacion y se
da por satisfecho con la que el titulo le aporta. Sin embargo, no es suficiente que los
titulares de portada sean leidos ya que el objetivo final es motivar al lector a comprar

el producto periodistico.

Es necesario sefialar que la calidad de un titular se garantiza siempre y cuando
responda a los criterios que se establecen parea su eficiencia y eficacia. Respecto a

la eficiencia, vale decir en el proceso de estructuracién de los titulares, deben
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considerarse algunas condiciones. Gomis, (2008) sostiene que los tres elementos
esenciales del titular moderno: que se pueda extender en varias columnas, que lleve
un verbo en forma activa y que esté escrito en tiempo presente. Estructurar los
titulares de portada considerando estos criterios garantizaran igualmente no solo la
lectura del contenido de los mismos; sino fundamentalmente la posibilidad de que

tras la lectura se genere la adquisicion del periédico.

La presentacion en varias columnas permitira sensacion de movimiento, asi como
una mayor organizacion visual de los elementos que componen la pagina para
facilitar la lectura de los contenidos informativos, buscando superar la sensacion de
unidimensionalidad que este tipo de soporte presenta de forma natural. El verbo en
forma activa involucra al lector invitdndolo a participar de los hechos que se narran.
La actualidad y la inmediatez, imperativos de cualquier medio impreso se garantizan

con la utilizacion del tiempo presente.

Los elementos a los que Gomis (2008) hace referencia constituyen en cierta forma lo
que Van Dijk (1990) denomina las macroestructuras. Es decir, un conjunto de
macroproposiciones o0 temas que explican de manera amplia el significado o

contenido de un texto periodistico.

Asi, las macroestructuras son un conjunto organizado de proposiciones. No obstante,
a diferencia de las proposiciones expresadas por clausulas u oraciones, aquéllas se
expresan Unicamente, y de manera indirecta, por ampliaciones de la charla o el texto.
Para alivio de la referencia, simplemente denominaremos "macroproposiciones” a las
proposiciones que son parte de macroestructuras, y a partir de ahi supondremos que
cada tema de un texto puede representarse como una macroproposicion de este tipo.
(Van Dijk, 1990, p. 55)

En las portadas de los diarios con frecuencia se evidencia que los textos
periodisticos se encuentran presentados y organizados siguiendo un orden légico y
respetando un criterio integrador que le proporciona la unidad de conjunto. Esto es
posible gracias a que cada una de las partes constituye una macroproposicion, que

es lo mismo que decir proposiciones constituidas por clausulas u oraciones que son
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ampliadas a través del texto. La suma de todas las macroproposiciones forma la

macrosestructura semantica que le asigna un significado al texto.

En las portadas de los diarios es frecuente encontrar macroproposiciones como la
bolada, el titular propiamente dicho, la bajada y los textos. Cada uno funciona de
manera independiente, pero sin perder su condicion individual pueden integrarse

para formar la macroestructura semantica a la que hace referencia el autor.

Para lograr el entendimiento del contenido semantico de las macroproposiones y
para poder arribar a la comprensién de la macroestructura global de los textos,
existen reglas. Van Dijk (1990) precisa: “Las macroreglas son reglas de proyeccion
semantica, (...), esto significa que los asuntos o temas derivan de los significados

de un texto a través de este resumen de macrorreglas” (p.56).

Estas reglas definen el resultado final, el ndcleo, la informacion mas importante v,
por lo tanto, el tema o asunto para cada secuencia de proposiciones de un texto. Es
asi que en las portadas de los diarios, los titulares se estructuran respondiendo a
reglas que, en términos de fondo, no son mas que la blisqueda de una coherencia
interna a través de normas gramaticales y en lo que respecta a la forma la aplicacién
de elementos estructurales morfolégicos; la misma que apelando a la creatividad
presenta de manera estética los recursos tipograficos, los colores y las imagenes

entre otros recursos.

Respecto a los temas Van Dijk, (1990) refiere:

Los temas son una propiedad del significado o contenido de un texto y, en
consecuencia, necesitan un andlisis tedérico en los términos de una teoria semantica.
No obstante, no definimos los temas como el significado de palabras u oraciones
individuales. Solo hablamos de resumen, nudcleo, resultado final o de la informacién
mas importante de una declaracibn cuando consideramos extensiones

conversacionales o textuales mas largas. (p. 54)
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Los textos periodisticos poseen siempre una tematica particular gracias a que los
temas son el rasgo caracteristico de los contenidos y/o significados de los textos.
Para analizar el significado de los contenidos que se muestran a través de los
titulares de portada se requiere de un sistema de signos que al relacionarse sean
capaces de construir significados convencionalizados que faciliten el entendimiento
de la realidad a través del contenido o tema que se muestra. Si bien los significados
no son los temas, si ayudan a expresar el nucleo o la parte modular y/o la mas
importante de la informacién. Justamente esa sintesis es la que forma parte de los

titulares de la portada.
Dimension Informativa

Fueron los trabajos y estudios de Samuel Morse el punto de partida a partir del cual
se puede empezar a hablar de una teoria de la informacion; justamente cuando éste
estudioso desarrollaba el cédigo que a la postre llevaria su hombre. En un inicio
Samuel Morse se concentrd en tres posibilidades de combinacion a saber: el punto,
el trazo y la ausencia de corriente. Fue este un paradigma inicial que sufri6 muchos

cambios.

Shannon, (citado por Ribeiro, 2004) refiere: que lo importante es la relaciéon entre
probabilidad de informacion. La cantidad de informacién no es dada por la cantidad
de simbolos o secuencias, sino por la ocurrencia de tales simbolos 0 secuencias en

el universo.

Extrapolando la idea de Claude Shannon al terreno de la informacion periodistica se
establece que mas importante que la cantidad es la probabilidad y/o posibilidad de
qgue los hechos (simbolos o secuencias) se presenten o se den. Si los hechos se
presentan y/o se dan habra contenido que informar a través de los medios; en este

caso a traves de los titulares de la portada de los diarios.
El tema de la probabilidad de ocurrencia de hechos y la cantidad de informacion que

se dispone es profundizado por Ribeiro 2014 quien volviendo a citar a Shannon

indica;
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Shannon correlaciond la probabilidad de ocurrencia de un evento con la cantidad de
informacion. Cuanto mayor es la probabilidad de ocurrencia de un evento, menos
informacion obtengo. Por otro lado, cuanto mas esté distribuida la probabilidad, o
sea, cuanto mayor es la libertad de eleccion, mas informacion obtengo. (p. 3)

Teniendo en cuenta que la teoria de la informacion ha sido tipificada como la teoria
del “rendimiento informacional” es posible establecer a luz de la misma, el siguiente
enunciado: a menor cantidad de informacion mayor incertidumbre y a mayor

cantidad de informacién menor incertidumbre.

Es evidente que la probabilidad de ocurrencia de un hecho informativo se relacione
con la menor cantidad de informacion, ya que aun no se ha concretado el hecho en
la realidad, por lo cual no existen aun elementos de juicio validos para informar. En
cambio, una vez que el hecho se ha concretado en la realidad, es decir, ya ha
ocurrido, existiran mayores posibilidades para informar del mismo desde diferentes

perspectivas.

Dimensién Estructural

El estructuralismo es una corriente filosofica que concibe que el entendimiento de los
fendmenos de la realidad sea posible gracias a las relaciones que se establecen
entre los elementos que constituyen o que toman parte en estos fenébmenos. Esta
corriente tratara de explicar lo que sucede internamente en los fendmenos de la
realidad a partir de la relacion significativa de los elementos o partes que los
fendmenos presentan. Seran las reglas establecidas en la relacién entre las partes

las que permitiran comprender los fenébmenos.

Moragén Martinez (2007), dice que se trata de aceptar que aquello que expresa la
cultura en superficie, no es mas que el reflejo de una serie de mecanismos fijos que
se hallan en profundidad. Esos mecanismos estan perfectamente ordenados,
formados por elementos que combinados entre si dan lugar a las diferentes
expresiones culturales que son perceptibles de manera directa. La labor del
investigador, como si de un cientifico riguroso se tratara, se centra en descifrar los

codigos ocultos de significado que subyacen bajo, por ejemplo, un conjunto de
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relaciones sociales observables empiricamente. El Estructuralismo se presenta
como una ciencia no descriptiva, sino capaz de reconstruir la estructura no visible de

la imagen real y visible.

La realidad vista y entendida desde el enfoque estructuralista supone aceptar que
los fendmenos que la definen presentan dos niveles que son dependientes entre si:
uno superficial y perceptible directamente y en simultdneo uno profundo del cual
subyacen también evidencias y signos para tratar de explicar lo que se presenta y se
percibe en el primer nivel. Cada vez que las evidencias de las profundidades se
interrelacionan entre si la estructura cambiard dando lugar a nuevas realidades,
nuevos escenarios, nuevos actores, nuevos fendmenos y nuevas significaciones;
las cuales intentaran ser explicadas y por ende entendidas a partir de la interrelacion

entre las partes de la realidad observada.

Tal como se ha indicado, el titular o los titulares de una portada pueden también ser
considerados estructuras capaces de informar y significar a través de la sintesis. Las
partes de un titular a saber: antetitulo o volada, titular propiamente dicho y sub titulo
0 subtitulo son estructuras duales ya que son elementos independientes que
significan y comunican pero al mismo tiempo se pueden interrelacionar formando
estructuras capaces de significar. Este proceso se complementa a través de la
creacion de nuevas estructuras mas complejas en las que el titular o los titulares se
convierten en elementos informativos que al unirse con fotos, color, tipografias y el
contenido que a través de ellos se presenta es capaz de significar siempre en la

dimensién superficial y profunda.

Una portada de diario es una estructura capaz de ser portadora de significado. Este
significado es alcanzado y entendido gracias a que las partes constitutivas de la
misma se han interrelacionado entre si siguiendo reglas que permiten explicar
coherentemente su funcionamiento y significacion. Asi por ejemplo, las fotografias,
los titulares, el color empleados en ellos, asi como los otros textos complementarios
gue aparecen en la misma son utilizados como signos que al interrelacionarse
coherentemente entre si logran significar y transmiten un mensaje capaz de motivar

reacciones en el target.
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Dimensién Semantica

La semantica es la disciplina que estudia los signos linguisticos y su relacion con los
significados que estos signos pueden generar y/o evidenciar. La misma que se
manifiesta de forma denotativa y connotativa. La primera se refiere al significado
presentado de manera directa, natural y objetiva respecto de la realidad, en tanto
que la segunda expresa un significado que se ha generado en el proceso de
interpretacion subjetiva del actor involucrado en el consumo de productos

comunicativos que contienen vehiculos signicos.

Morris, (1985) indica:

A diferencia de las reglas de formacion y de transformacién, que se ocupan de
ciertas combinaciones de signos y de sus relaciones, «regla semantica» designa
(dentro de la semidtica) una regla que determina en qué condiciones un signo es
aplicable a un objeto o situacion; tales reglas establecen correlaciones entre signos y
situaciones denotables mediante signos. Un signo denota aquello que (de acuerdo a
las condiciones) se afirma en una regla semantica, mientras que la regla en si

establece las condiciones de designacion y determina el designatum (pp.57-58)

La asignacion de un significado a los signos es el resultado de la aplicacion de
reglas a través de las cuales se tienen en cuenta una serie de condiciones para que
el signo pueda establecer correlaciones con otros elementos y/o componentes a fin

de que denote de manera efectiva.

En situaciones en las que se evidencia falta de reglas semanticas y condiciones
favorables para el establecimiento de correlaciones entre los diferentes signos, se
generan obstaculos para la significacion denotada y el entendimiento asi como

aceptacion del contenido informativo por parte del eventual lector.

El estudio de estos significados debe considerar los contextos que condicionan su
produccion e interpretacion. Es decir, el significado dependera de las condiciones
linguisticas en las que se genera, pero también las condiciones extralinguisticas en

las que se interpreta.
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Para complementar la dimension denotativa de los significados se debe considerar
lo referido a la connotacién. Esta dimension considera que el significado de los
signos en la realidad debe incluir atribuciones adicionales que mediante la
ampliacion de los contextos permiten significar de manera mas completa;
considerando las posibles reacciones de los actores luego de generada la

comunicacion y la interpretacion.

Kerbrat (citado por Zecchetto 2002) refiere que: La connotacion asocia al significado
del signo nuevos sentidos y le da una apertura semantica que desborda la lectura
denotativa. “Los contenidos connotativos son valores semanticos flotantes, timidos

pero que no contradicen el sentido denotativo”

Es justamente la connotacién la que le otorga a los procesos de significacion el
caracter de connotado o de interpretacion gracias al cual se trasciende en la lectura
de caracter descriptivo, informativa para ingresar a interpretaciones valorativas que
asignan nuevos significados gracias a los procesos individuales y/o privados de
percepcion de la realidad. A la luz de este enfoque se reconoce que los lectores,
frente a la realidad expuesta a través de los titulares de la portada, interpretan los
simbolos y signos en funcidon de sus valores y cultura; considerando ademas los

estados emocionales.

Zecchetto (2002) indica:

La connotaciéon implica una alteracion de la denotacién, porque pone en
accion nuevos juegos de interpretaciones, muestra rostros imaginarios
inéditos, se aparta de las normas que pretenden llevar a una conexion directa
con el objeto o referente. Es como el agente doble que se introduce en los

signos y los textos, moviendo y cambiando sus sentidos. (p. 112)
Cotidianamente los lectores al observar los titulares de las portadas de los diarios,

interpretan los signos y los simbolos otorgandoles un nuevo sentido, el mismo que

transforma la denotacién en connotacion.
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La connotacién por tanto es una de las dimensiones semanticas de los signos que
permite leer la realidad con libertad; ademéas de recrearla gracias a la reasignacién
de sentidos. Son los nuevos significados, otorgados por la connotacion, la mayor
gratificacion que el lector recibe permitiéndole ademas retroalimentar el proceso de
manera constante y activa. De esta forma se facilita también el proceso de

“negociacion” entre los demandantes de contenido y quienes los producen y ofertan.

1.2.1.1. Color

Un signo caracteristico en la presentacion de los titulares en las portadas
de los diarios lo constituye el color. Este signo o elemento justifica su
importancia debido a que facilita una serie de procesos que son vitales
para que la conexion entre el lector y el diario se establezca.

El color puede ser definido de muchas maneras. Algunas de ellas
identifican al color como un proceso. De hecho, el color se considera
como tal y una vez que éste concluye se alcanza la percepcion del

color iniciando nuevos sucesos que afectan al sujeto perceptor.

Lossada (2012) afirma:

El color es un estimulo psiquico generador de un conglomerado de
conceptos a través de los cuales nos hacemos idea sobre lo que
vemos. De esta manera, nuestra idea visual del entorno es solamente
un concepto transitorio basada en una secuencia de significantes
recibidos por nuestros sentidos, para ser organizados y transformados
dentro de nuestro cuerpo y mente, de tal forma que eso que llamamos
colores nunca describen literalmente a esa otra cosa fuera de nosotros

denominada realidad fisica. (p. 18-19)

Gracias al color se genera la percepcion y conexion con la realidad a
través de una serie de significantes que los individuos reciben como
resultado de los procesos perceptivos. La percepcion de la realidad a este
nivel es parcial y se completa con una serie de procesos superiores que

suponen diferentes aspectos y conceptos propios de la persona tales
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como las experiencias, emociones, sentimientos, afectos, e intereses que
definen la interpretacion de la realidad. Peru 21 utiliza mayormente el
color rojo en los titulares de sus portadas como recurso para denotar
fuerza, pasion, amor y principalmente, emocién y deseo para procurar

llamar la atencion del eventual lector.

El color de los titulares de las portadas ayudard ademds a resaltar los
contenidos dispuestos en la misma, complementando favorablemente a
las fotografias que se coloquen en la primera pagina. Entonces, un titular
atrayente e impactante-gracias al color- sumado a una fotografia también
a color, podrian facilitar el desencadenamiento de los procesos inherentes

a la decisién de compra por parte del eventual lector.

Clemente y Santana (citados por Marrone 2009) afirman que: El color
es el elemento plastico mas complejo y el que mayor vinculacién tiene
con las emociones. El color transmite gran cantidad de informacién y
es una de las experiencias visuales mas penetrantes que los seres

humanos tienen en comun. (p.81)

La complejidad del color esta determinada justamente por la capacidad
gue este componente tiene para generar cambios en las dimensiones
psiquicas de los individuos. Indudablemente, uno de estos cambios es el
referido a la atraccién que experimenta un individuo al percibir algo a color
en comparacion a la reacciébn que se generaria en ausencia de este
componente. Asimismo, el color puede desencadenar o despertar
emociones, que muchas veces se manifiestan en comportamientos
alejados de la racionalidad, caracterizados como inexplicables, fortuitos e

impulsivos y que justificarian las decisiones y las compras por impulso.

Gbmez Mompart, (1982), citando a Florio (1975) sefala: “un buen titulo
hace leer el articulo” (p.9) Los titulares son los que tienen que captar la
atencion del lector, hacerle comprender la noticia y provocar que siga
leyendo.
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Si un buen titulo hace leer el articulo, el color se convierte en un elemento
que complementa la funcion de lectura y al mismo tiempo ayuda a

establecer diferencias en cuanto a la presentacion de los mismos.

Lépez (2001) refiere:

Aunque distintos periodicos publiguen la misma informacién de
teletipo, de la misma agencia, los titulares del texto pueden ser tan
distintos de un periodico a otro que, a primera vista, podria parecer
que se refieren a noticias distintas (p. 16)

El color es un elemento diferenciador, por eso es que este elemento
ayudara a que la sintesis informativa presentada a través de los titulares
de portada sea percibida como diferente. Las diferencias en el color de
los titulares facilitan el llamado de atencién para que esa lectura se
alcance de manera mas rapida y con mejores posibilidades para
recordar e identificar el contenido de la realidad informativa que es
expuesta en las portadas. Asimismo, el color de los titulares marca la
diferencia poniendo el acento en los aspectos mas relevantes de los
hechos noticiosos. Tanto es asi que s6lo el uso del color genera la
percepcion de estar frente a diferentes noticias tratandose sin embargo

de la misma.

1.2.1.2. Imagen

La imagen, en tanto reflejo de la realidad, denota enfoques de caracter
multidisciplinar que incluyen al arte, la psicologia, la sociologia y la
antropologia; cuya convergencia permite una aproximacion mas fidedigna a

los acontecimientos. Villafafie (2006) refiere:

Las imégenes constituyen unos modelos de realidad del mismo modo que la
musica o la literatura por ejemplo. Sin embargo, la diferencia entre estas tres
manifestaciones radica en la naturaleza de los procesos modelizadores. La
percepcion y las representaciones visuales, responsables de la modelizacion

iconica, se basan en una serie de mecanismos sui generis que confieren a la
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imagen esa especificidad que la caracteriza y distingue de otro tipo de

productos comunicativos. (p.31)

La aparicion de una amplia diversidad de ejemplares icénicos como la
fotografia, los simbolos y las representaciones modelizan con mayor
aproximacion y cercania la realidad. Cobran mayor importancia en este listado
los ejemplares iconicos que surgen gracias al vertiginoso desarrollo de las
tecnologias de la informacién y comunicacion. Es importante sefialar que
estas tecnologias permiten representar con mucha mayor fidelidad los
acontecimientos de la realidad; sin embargo, la percepcion de la realidad,
estudiada por la psicologia, dependerd de los actores sociales o de los
consumidores de estos ejemplares iconicos. Por eso, sera importante

considerar, sus intereses, expectativas, y experiencias.

En este caso concreto el producto comunicativo que es objeto de estudio, lo
constituyen los titulares de la portada del diario Peru 21 los cuales pueden ser
considerados como un genuino elemento de atraccion. Esta afirmacién se
hace a partir de la observacion directa en los puntos de venta del referido

periodico.

El mundo de las imagenes es complejo dependiendo de los procedimientos
seguidos para la generacion, recreacién y materializacién de las mismas, esta
complejidad precisamente determina la existencia de diferentes clases de
imagenes. Villafafie, (2006) sobre este particular refiere que existe las
imagenes de tipo original y copia. Dentro de esta ultimo se encuentra la
imagen de tipo registrada que es la que interesa a los fines de esta
investigacion, en tanto refiere sobre el particular: “De imagen original-Unica-
creada (fotolito de un comic), De imagen original-Unica-registrada (fotografia),

De copia o de original-multiple (fotograbado)” (p. 48)
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1.2.1.3 Contenido

En el proceso de estructuraciéon del lenguaje de la prensa impresa se
combinan diferentes elementos, entre los que destacan los mensajes, los
mismos que presentan contenidos que constituyen el “leit- motive” o el
enganche para que el producto comunicativo sea consumido por los
eventuales demandantes. Esta situacion se genera a través de interacciones
comunicativas que se establecen gracias a la racionalidad cognitiva, la cual
permite al mismo tiempo generar actitudes de aceptacion del contenido y la
posterior apropiacion del mismo. Este proceso en su conjunto se refiere a la
racionalidad comunicativa. Al respecto Habermas (1998) refiere:

En los contextos de accibn comunicativa sélo puede ser considerado capaz
de responder de sus actos aquellos que sean capaces, como miembro de una
comunidad de comunicacién, de orientar su accién por pretensiones de
validez intersubjetivamente reconocidas. A estos diversos conceptos de
responsabilidad se les puede hacer corresponder distintos conceptos de
autonomia (p.p 32-33)

En efecto, un acto de comunicacién supone en principio la participacion de
dos actores que estdn dispuestos a aceptar las pretensiones de validez
presentadas por cada quien en su momento, de un lado las casas editoras
qgue a través de los argumentos que esgrimen buscan ser aceptados por los
potenciales consumidores y estos a su vez hacen suyas las propuestas
estableciéndose asi interacciones comunicativas de forma continua,
permitiendo construir consensos y entendimientos, en los que el contenido

tiene un rol protagonico.

La argumentacion, gue no es mas que el sustento de los contenidos, invoca
un tipo de habla entre los actores sean estos productores o consumidores del
mismo. Los contenidos de la portada del diario Peru 21 constituyen un
espacio para la construccion de tematizaciones que permiten a su vez
generar las pretensiones de validez las mismas que tienen caracter subjetivo.

Sin embargo, son expresiones de un modelo de realidad a través de verdades
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consensuadas. “Llamo argumentacién al tipo de habla en que los
participantes tematizan las pretensiones de validez que se han vuelto
dudosas y tratan de desempefarlas o de recusarlas por medio de
argumentos” (Habermas, 1998, pag. 37). En el proceso de interacciones entre
el diario y los consumidores de contenidos periodisticos se genera de manera
permanente un tipo de habla caracterizado por la aceptacion de los modelos
de realidad que ambos actores comparten, concluyendo con la decision por

parte del eventual lector, de comprar el producto periodistico.

La fuerza de una argumentacion se mide en un contexto dado por la
pertinencia de las razones. Esta se pone de manifiesto, entre otras cosas, en
si la argumentacion es capaz de convencer a los participantes en un discurso,
esto es, en si es capaz de motivarlos a la aceptacion de la pretension de
validez en litigio. Sobre este trasfondo podemos juzgar también de la
racionalidad de un sujeto capaz de lenguaje y de accidon segun sea su
comportamiento. (Habermas, 1998, p. 37).

Siguiendo al autor referido, se precisa que el sustento principal de un
argumento lo constituyen las razones por las cuales una posicion es aceptada
como vdlida. Estas razones ademas, expresan la realidad y los consensos
gue se establecen entre los actores sociales como producto de la busqueda

de pretension de validez.

Una argumentacion pretende convencer a los participantes, motivandoles a
tomar decisiones sustentadas en la veracidad de los hechos; convirtiéndose
por tanto en una exigencia ética de la aceptacion tacita de las razones
esgrimidas, considerando las diferencias que pudieran presentarse en ese
proceso. Se trata de la aceptacion de las razones de los actores sociales. Es
precisamente en este transcurso que se evidencian comportamientos de

decision de compra del eventual lector.
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1.2.2. Percepcion de Marca

De manera general, la percepcion puede ser entendida como un proceso
psicologico caracterizado por la interpretacion y la discriminacion de los
estimulos visuales externos al individuo, los cuales forman parte de la

realidad.

Para facilitar la capacidad de conexion con la realidad se cuenta con
elementos como la luz, el color, la forma, el tamafio y la ubicacién, los cuales
a la postre, se convertiran en componentes de la configuracion perceptual

basica. Duero (2003) afirma que:

Las “Nociones” como las de "patrones", "estructura" o "configuraciones"
contindan jugando un rol fundamental en los estudios sobre percepcioén, (...)
las “configuraciones" perceptuales estan lejos de ser procesos dependientes
de aprendizajes complejos, sin0 que se encuentran presentes en etapas
tempranas del desarrollo y ademas guardan semejanza con las modalidades
en que se organiza la percepcion en sujetos adultos.

La percepciéon es una configuracién de elementos interrelacionados entre si,
entendida también como una respuesta a los estimulos generados en la
realidad; esta no es una fiel copia de lo presentado, porque se trata de una
recreacion en la que los conocimientos, experiencias y otros factores juegan
un rol importante. Se refiere a un proceso basado en abstracciones que se
generan a nivel del sistema nervioso central, produciéndose una
reconstruccion y representacion interna del objeto. En este caso, los titulares
y la portada donde estos se ubican sirven primero como estimulo y
posteriormente como un referente producto de la creatividad de los lectores.

Luego de haber hecho una referencia a la percepcion como proceso desde
una perspectiva general es posible abordar el tema de la percepcién desde
una perspectiva mucho mas especifica. Esta perspectiva permite ahora

abordar el tema de la percepcion pero enfocada en una marca.
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Al referirse a la percepcion de marca, Orellana 2015 refiere:

Es el conjunto de actividades de bulsqueda, recepcion, recopilacion,
procesamiento e interpretacion de informacion que desarrollan las personas,
acerca de bienes y servicios que circulan y se consumen en el mercado; ello
se configura en base a las experiencia y vivencias de consumo, a la
informacién proveniente de la publicidad y las comunicaciones que realizan
las empresas y organizaciones sobre sus productos y marcas, a la opinion o
referencias de terceros que han tenido contacto o experiencia con el

producto-servicio y a las caracteristicas singulares de cada individuo. (p.8)

Percibir una marca implica una relacion entre el consumidor y la marca. La
base de esta relacion descansa en la mas variada informacion que se tenga
disponible tanto respecto a la oferta como a la demanda. A partir de la
informacion disponible se inicia una etapa de procesamiento e interpretacion
de la misma, la cual finalmente contribuye con el proceso de decision de
compra y recompra de bienes o servicios. Se debe tener presente que las
etapas de procesamiento e interpretacion son de naturaleza compleja ya que
la forma de procesar e interpretar la informacion es individual. En estas
etapas ademas, se configuran una serie de relaciones internas y complejas
gue tiene que ver con la manera en la que se percibe, la forma en la que los
estimulos se presentan, las capacidades perceptivas del individuo y toda una
serie de aspectos emocionales, experimentales y psicolégicos que
complementan el proceso. Gracias a los procesos perceptivos relacionados
con la marca, es posible trabajar lo referido a la identidad de marca y a la
fidelidad hacia la misma la cual facilitaria los procesos de decisiébn de compra

y recompra.
Dimension Perceptiva
Desde la perspectiva mas general, la percepcién es un proceso en el que

intervienen 03 aspectos. El primero de ellos lo constituyen los estimulos que

son los que desencadenan sensaciones a través de 6rganos sensoriales. Este
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proceso generara respuestas de los sujetos que perciben el estimulo

generado por alguna fuente interesada en desencadenar dicho proceso.

Duero (2003) afirma que:

A cada elemento percibido en el campo sensorial le corresponderia un
estimulo y la relacion entre la sensacion y el estimulo resultaba una funcion
directa y definida de éstos Ultimos. La ciencia psicol6gica debia, por ende,
determinar (en funcion de los estimulos elementales) cuales eran nuestras

sensaciones elementales (p.11)

La percepcion es el resultado de la relacibn entre un estimulo y una
sensacion gracias a la mediacion de diversos 6rganos sensoriales. Asimismo,
es importante mencionar que la percepciéon como proceso incluye no solo los
aspectos funcionales (estimulo, 6rgano sensorial y respuesta); se debe
considerar una conjuncién de factores de la mas variada naturaleza tales
como: los de origen cultural, social, psicolégico, educativo, vivencial,

experimental, sociolégicos, personales; entre otros.

La percepcion es un proceso eminentemente dindmico en trance de
permanente construccion y reconstruccion. Constantemente se organizan los
componentes dando lugar a nuevas aprehensiones expresadas a través de
acciones, actitudes conocimientos, puntos de vista y perspectivas de analisis

para entender la realidad.

Kohler (citado por Duero, 2003) establece que: “Una distribuciéon dinamica
puede ser considerada como un todo funcional, (...) Ninguna parte de esa
distribucion se basta a si misma: los procesos locales dependen en todo
momento de la totalidad de la disposicion” Los resultados de la percepcion
dependen de la totalidad y la interaccion dinAmica de los estimulos. Asi por
ejemplo, los titulares de una portada de diario pueden ser considerados una
totalidad dinamica; en la que cada estimulo (color, tipografia, estructura
organizativa del mismo) al interrelacionarse entre si retroalimentan el

resultado perceptivo.
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La interaccidn de los procesos perceptivos es posible gracias a la nocion de
campo. Se entiende como campo al espacio o zona donde confluyen diversos
estimulos conjuntamente con fuerzas de “tensiones” y de deformaciones que
actaan al interior del campo. Al respecto, Kohler (citado por Duero, 2003)
define el campo como: “la distribucién de tensiones y deformaciones en un
ambito dado la que va a determinar como se comportard cada cuerpo, dada
su constitucion en el mismo. Inversamente, cuando conocemos un cuerpo y
observamos cémo se comporta en cierto campo, podemos deducir las

propiedades del campo”.

En el contexto periodistico de los titulares de las portadas de los diarios,
también se puede hablar de la coexistencia de tensiones y deformaciones. La
idea de campo en este caso, estaria dada por los titulares de portada de los
diarios. En este campo coexisten tensiones y deformaciones que se dan
entre los componentes que configurardn diariamente los titulares de la
portada de dicho diario. Es por eso que diariamente se decide-posiblemente
en un escenario de tension-los diferentes componentes que integraran la
portada de los diarios y en funcion de ellos se podra determinar cuél de estos
componentes contribuye mas en el campo para lograr los objetivos
comunicacionales y comerciales a través de los titulares y el resto de

elementos de la portada.

Dimensidn Actitudinal

La predisposicion hacia algo o alguien es sumamente importante al momento
de configurar y manifestar comportamientos. Es decir que el comportamiento
es una consecuencia de la accion de diversos estimulos que se encargan de
generar reacciones y activas estados internos; los cuales se expresan de

manera variada, incluyendo emociones, acciones y reacciones.
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Allport (citado por Parales-Quenza, 2007) indica:

Convertidas en manifestaciones individuales, las actitudes designan procesos
interiores, estados neuronales que orientan la disposicién a la accion. Desde
esa perspectiva convencional, las actitudes son antecedentes del
comportamiento y por lo tanto su estudio se considera prerrequisito para la

prediccion de la accién (p.353)

La accion humana, en cualquiera de sus manifestaciones, es el resultado de
procesos, internos que se generan como consecuencia de estados
psicoldgicos accionados por un estimulo, asi como también por aspectos de
naturaleza fisiologica. Siguiendo esta linea, las actitudes pueden ser
asumidas como predisposiciones las cuales se constituyen en un antecedente
para la toma de decisiones frente a las diversas circunstancias en las que el

hombre se encuentra.

Los estados internos que desencadenan actitudes, no funcionan de manera
aislada, por el contrario, dan cuenta de relaciones y organizaciones

jerarquicas.

Tal como refiere Parales-Quenza & Vizcaino-Gutiérrez, (2007)

Desde la perspectiva estructural, las actitudes son esquemas, que se definen
como sistemas de elementos vinculados por una red de relaciones y
organizados de manera jerarquica. Las implicaciones de dicha concepcién se
relacionan con la idea de estabilidad y cambio; aquellos elementos evocados
con mas frecuencia y centrales en la organizacion jerarquica tienden a ser
mas estables y resistentes al cambio. La persuasion estaria orientada a la

modificacion de esos elementos. (p. 354)

Analizando las actitudes desde un enfoque estructural se entienden como
sistemas de componentes interrelacionados gravitan de relaciones vy
jerarquias en la que los elementos que se reiteran con mayor frecuencia
generan estabilidad y/o cambio; en este proceso la persuasion se constituye

en un accionador de esas transformaciones.
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Respecto al objeto de estudio que nos ocupa, se expresa que los elementos
persuasivos que permite la estabilidad estan constituidos por el mix de
recursos que se utilizan en la configuracion cotidiana de los titulares de
portada. Este uso continuo refuerza el equilibrio, el mismo que se veria

afectado en caso que los procedimientos persuasivos generen cambios.

Dimensién Etica

Las buenas practicas éticas suponen el respeto de las normas, ya que son
finalmente las normas las que permiten organizacion de las partes, disciplina
y limites de accion entre los actores y con ello la posibilidad de salvaguardar
los derechos y obligaciones para que la convivencia en sociedad sea una

realidad.

Tal como refiere Apel (1991)

Con tales trazos hemos eshozado la semblanza de una ética dialdgica, que
pone en manos de los didlogos concretos la decision sobre la correccion de
las normas. ¢ Quiénes deben dialogar? O, en caso de que no puedan hacerlo
directamente, ¢quiénes deben ser tenidos en cuenta en el dialogo y en el
acuerdo final? Todos los afectados por las nhormas que se cuestionen —es la
respuesta de nuestra ética—, porque todos los interlocutores virtuales han de

reconocerse como personas, legitimadas para participar. (p. 27)

El periddico puede ser considerado como un medio que favorezca el dialogo
para la correccion y el respeto de las normas que permitan a los actores
sociales convivir de manera armoniosa. Los periédicos, al reflejar un modelo
de realidad de manera diaria son formadores y orientadores de la opinion
publica y es justamente la formacion y orientacion de la opinion la que
posibilita los dialogos y participacion homogénea y equilibrada de todos los
actores frente a las normas, sus trasgresiones y sus correcciones y respeto a

las mismas.
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De la misma forma, los medios de comunicaciéon en general y los diarios
deben estar autorregulados por normas y principios éticos y siendo que
corresponde al ejercicio de una profesion especifica linda con la Deontologia,
Apel (1991) afirma: “Todos los seres capaces de comunicacion linglistica
deben ser reconocidos como personas (...) y la justificacion ilimitada del
pensamiento no puede renunciar a ningan interlocutor y a ninguna de sus

aportaciones virtuales a la discusion” (p. 28).

La comunicacion en todas sus formas se asume a partir de la concepcion de
interlocutores validos y racionales que participan en todo el proceso aun bajo
la forma de virtualidad como bien sefala el autor. Precisamente es esta
caracteristica la que le otorga la dimensién ética a éstas practicas; ya sea
para la construccion de consensos o desacuerdos. Lo ideal es alcanzar

siempre los acuerdos.

Entonces, las practicas éticas en el periodismo se cristalizan en acciones.
Acciones libres, consensuadas y abiertas a la participaciéon de todos sin
distincion. Siguiendo esta linea es que el periodismo a través del manejo de la
informacién garantiza libertad y participacion. Chillon (2011) refiere: “en
concreto el periodismo que sirve la informacion a los ciudadanos, el que haga
gala del derecho a la libertad de expresion que vertebra la democracia y
consagra como valor fundamental del ordenamiento juridico el pluralismo

social y politico” (p.165)

La practica ética aplicada al periodismo garantizara a través del manejo de la
informacion la libertad para que las sociedades actlen (se expresen
libremente) y sera justamente ese accionar el que contribuira a legitimar la
democracia facilitando el orden, el respeto, el pluralismo interpretativo y la

libre manifestacién y el ejercicio politico de las sociedades.
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1.2.2.1. Calidad Percibida

Desde la filosofia oriental, la idea de calidad se asocia a obtener productos o
servicios con cero errores o cero defectos. A su vez, la calidad se entiende
también como un proceso que requiere insumos que se transforman siguiendo
un procedimiento controlado y evaluado constantemente hasta la obtencion de
resultados caracterizados por no presentar defectos. Con suma frecuencia se
suele asociar la calidad con la completa satisfaccion de los que consumen el

producto o servicio.

Price y Chen (1993) (citados por Camison, Cruz & Gonzalez, 2006) “tratan a la
que la Gestion de la Calidad como un sistema o filosofia de direccion centrado

en la premisa de proporcionar productos que satisfagan al cliente”. (p.53)

El procedimiento para lograr la calidad en los productos o servicios requiere de
métodos y técnicas que configuran la Gestion de la Calidad; que se entiende
como la administracion rigurosa y atenta de cada uno de los elementos que
intervienen en la etapa del input (entrada), troughtput (procesamiento o
transformacion) y el output (salida). James (1997:33) (citado por Camisén, Cruz
& Gonzéalez, 2006) define la GCT como “una filosofia de direccion” generada
por una orientacién practica, que concibe un proceso que visiblemente ilustra

su compromiso de crecimiento y de supervivencia organizativa” (p.53)

La gestion de la calidad significa una decision gerencial que implica el trabajo
en equipo y el empoderamiento de la organizacion. Se trata ademas de una
gestion dinamica y comprometida basada en filosofia de la calidad; la misma
que posibilitara que las organizaciones crezcan y se posicionen a traves de la
comercializacion de productos y servicios que han sido sometidos a rigurosos

procesos.
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Hasta aqui se ha analizado la calidad como proceso. Sin embargo, interesa
para los fines de la presente investigacion profundizar no solo en el concepto
de calidad, sino también en el de calidad percibida. Respecto a la relacion de
estos conceptos, Calvo (1997) define la calidad percibida como: “el juicio
realizado por los sujetos sobre la adecuaciéon a su uso de los productos,
mientras que la percepcion de la calidad se configura como el proceso de
busqueda de informacion realizado por los individuos para apreciar e interpretar

la calidad de los productos y emitir juicios acerca de ella” (p.82)

Definir el nivel de calidad de un producto o servicio del mercado supone emitir
un juicio respecto del producto o servicio asignando valores luego de haber
evaluado una serie de indicadores respecto de la performance del producto o
servicio frente a las necesidades, deseos, expectativas y niveles de
satisfaccion de los consumidores de estos productos o servicios.
Afortunadamente, antes de emitir el juicio respecto a la calidad del producto o
servicio el consumidor se involucra en procesos de busqueda de informacién e
interpretacion de la misma para apreciar y experimentar la calidad esperada de
los productos y servicios y s6lo después emitir juicios valorativos los cuales

implican fidelidad, decision, accion y comportamientos posteriores.

¢, Qué es lo que se puede juzgar en un titular de portada para considerarlo de
calidad? Primero, la capacidad que tenga este titular de presentar el hecho
noticioso. Aqui se deberd considerar tanto los aspectos de fondo y forma.
Luego el grado de atracciébn e impacto que puede generar, la capacidad
informativa del mismo ademas de su capacidad de complementarse con otros
elementos como son el color, las imagenes; ademas de tener la capacidad de
invitar a la lectura y facilitar o desencadenar procesos de compra por parte de

los eventuales lectores.

La calidad percibida en productos y servicios es un topico importante desde la
perspectiva del marketing pues en torno a ella se trabajan una serie de
aspectos que condicionan las estrategias comerciales. Respecto a la
importancia de factores comerciales relacionados a la calidad percibida Calvo

(1997) refiere: (...) “se comprueba que la calidad percibida es la mas importante
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desde el punto de vista del marketing, puesto que de ella depende en ultima

instancia la decision de compra de los sujetos” (p.84)

En definitiva la percepcion de calidad de los productos y servicios resulta de
vital importancia pero no soélo porque de ella dependa la compra de los bienes
0 servicios. Su importancia se justifica también en el hecho de que a través de
la percepcidn-entiéndase proceso personal y propio-se reconoce el poder que
se le asigna a los compradores y/o consumidores en el proceso comercial. Esta
asignacion es también el reconocimiento del marketing como filosofia
empresarial que reconoce que el consumidor y/o comprador es el eje o centro

de todo su accionar.
1.2.2.2. Identidad de Marca

La identificacion es el resultado generado luego de que el individuo logra
reconocerse asi mismo (definir su identidad) a través de su interaccién con
otros individuos similares a él. Por eso es que Vera, N. J. A. & Valenzuela, M.
J. E. (2012), citando a (Jenkins, 2004) manifiestan:

(...) la identidad es nuestra comprensién de quiénes somos y quiénes son los
demas, y reciprocamente, la comprensién que los otros tienen de si y de los
demas, incluidos nosotros. Desde esta perspectiva, la Identidad es resultante

de acuerdos y desacuerdos, es negociada y siempre cambiante (pag. 273)

La identificacién y definicion de quienes somos solo sera posible a partir de un
proceso de compresion de los otros individuos con los que uno establece
relacion. En este contexto, comprender significa aceptar y actuar consecuente
y reciprocamente respecto a “los otros” a fin de que a nosotros también nos
acepten. Este ejercicio demandara negociacion de acuerdos, aceptaciones y
rechazos razén por la cual el dinamismo es algo natural, constante y positivo.
En la medida en la que aceptamos y comprendemos a los demas también nos
aceptan y comprenden a nosotros y ese proceso es el que nos identifican a

nosotros e identificamos a los demas.
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Se negocian, se aceptan, se rechazan posiciones, posturas o actitudes y en
este proceso se va definiendo la identidad del individuo. Siguiendo esta
perspectiva, Doellinger (2011), citando a Botella, Grafio, Gadmiz & Abey, (2008)

indica:

La construccién del self y de la identidad, en una perspectiva constructivista, implica
un proceso activo de atribucion de significados, con correlatos emocionales y
comportamentales en el seno de relaciones y discursos interpersonales, englobando,
por ello, aspectos perceptivos, cognitivos, emocionales, comportamentales y
relacionales de las experiencias (p. 101-102)

De lo que se trata entonces es de definir y/o redefinir el “self’ y la identidad de los
individuos a partir de un involucramiento en el proceso de atribucion de significados.
La atribucién de significados también permite la activacion de la razén, acompafiada
de las emociones y las manifestaciones comportamentales basadas en experiencias
anteriores. La identidad puede también entenderse como un proceso de
construccion relacional y simbolica. Esto sera posible si consideramos a los sujetos

como objetos. Larrain (2003) manifiesta:

La identidad, por lo tanto, es la capacidad de considerarse a uno mismo como objeto y
en ese proceso ir construyendo una narrativa sobre si mismo. Pero esta capacidad solo

se adquiere en un proceso de relaciones sociales mediadas por los simbolos (pag. 32)

Los individuos son sujetos es cierto, pero la manifestacion de esa condicién es
posible gracias a los objetos. Los objetos y la atribucion de significados ayudan a
construir la narrativa gracias a la cual los objetos “cobran vida”, significan y se

relacionan simbélicamente con los individuos en los mas variados contextos.
Los diarios son productos periodisticos que no estan ajenos al proceso de atribucion

de significados gracias al cual les es posible identificarse simbdlicamente asimismo

y frente a los demas.
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Cundo un individuo (lector) decide comprar un diario es porque entre las multiples
variables que justifican finalmente su decision, ha tenido en cuenta la atribucion de
significados y valores, asi como la narrativa creada para que el diario pueda
reconocerse asimismo como tal (acepte y haga uso de su identidad) y pueda

proyectarse simbolicamente frente a los demas (comparta su identidad).

Respecto a la identidad de marca, Aaker (1996), siendo citado por Imaz (2015)

refiere:

La identidad puede definirse como “el conjunto de activos vinculados al nombre vy
simbolo de la marca que incorporan el valor suministrado por un producto o servicio a la
compania y/o a sus clientes” (Aaker, 1996). De estos activos, las principales categorias
segun este autor son: el reconocimiento del nombre de la marca, la fidelidad, la calidad
percibida y las asociaciones de marca. (p. 8)

En el caso de los diarios o productos periodisticos la identificacion de la marca
supone que el comprador (lector) haga suyos todos esos activos, que estando
vinculados al nombre y a cualquier signo cercano a la marca, pueden adicionar,
afadir o incorporar una serie de valores suministrados por el producto periodistico y
el servicio informativo que se desprende del mismo, a la compafiia y/o a sus clientes
y lectores. Se trata de una incorporacion adicional de activos, valores y significados,
muchas veces intangibles, a favor de los consumidores y de la compafiia a fin de

estar en mejores condiciones para decidir la compra.

El diario Pert 21 posee una serie de signos a través de los cuales se le identifica.
Ademas del nombre de marca y su logotipo se puede considerar a la portada en
general y a todos los elementos que la conforman (en el @mbito particular), como
una estructura total que facilita la identificacién y el reconocimiento de este diario.
Los titulares de portada, el contenido informativo que los genera, la tipografia, el
color utilizado para la redaccion y el disefio de los mismos, conjuntamente con las
fotografias e imagenes terminan por convertir a la portada en un inmejorable
elemento para la identificacion por parte de los eventuales lectores de este producto

informativo.
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1.2.2.3. Lealtad de marca

La lealtad es una manifestacion de la conducta humana que se evidencia
gracias a una serie de actitudes, generalmente positivas, que los individuos
muestran frente a los objetos y las personas. Es gracias a las actitudes que los
individuos manifiestan sus conductas (de lealtad), lo cual supone aceptar las
caracteristicas y/o atributos de los productos o servicios; también los perfiles
de las personas. Asi, si la actitud es positiva, es decir, se tiene una intencién
igualmente positiva, la conducta humana seguira la intencién que se formo

inicialmente.

Novo, M. (2005) refiere que:

Esta propuesta parte de la premisa de que la conducta humana tiene mucho
que ver con la intencidn conductual del sujeto de realizar un comportamiento
determinado. De esta manera, se introduce el concepto central de la teoria, la
intencion conductual, que intenta reconducir la capacidad de predecir la

conducta desde las actitudes. (p.41)

Siguiendo a los autores se podria decir, que si el individuo tiene la intencién, o
la actitud favorable hacia un producto o servicio, sera mas facil esperar una
conducta especifica como manifestaciéon de su comportamiento. Lo importante
son las actitudes que el individuo tiene frente a la que consume o compra para
satisfacer sus necesidades. Tratdndose de necesidades informativas, sera
necesario conocer las actitudes frente a esos productos (especificamente

periodicos) que son capaces de satisfacer dichas necesidades.

Las actitudes que los individuos tienen frente a los productos que consumen
para satisfacer sus necesidades se ven complementadas por el sistema de
creencias que opera en cada individuo gracias a sus experiencias, su
observacién directa, la informacion previa que haya podido recibir; asi como
también por el resultado de sus propios procesos deductivos. Es por eso que
Fandos, J. C., Sanchez, J., Moliner, M. A., Estrada, M. (2011) indican que:
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De este modo, un objeto queda asociado a varios atributos. Las creencias de
una persona sirven de base de informacién que determinara sus actitudes,
intenciones y comportamientos, siguiendo esta secuencia l6gica. De este
modo, se trata de un enfoque que ve al ser humano como esencialmente
racional, ya que utiliza la informacién de que dispone para realizar juicios,

evaluaciones y tomar decisiones (p.41)

La lealtad es pues una consecuencia légica de las asociaciones entre los
atributos que poseen los productos o servicios que se utilizan para satisfacer
las necesidades y el sistema de creencias que los individuos poseen. La
decisién encabeza todo este proceso y es gracias a ella que las personas
pueden recibir informacion, evaluar la misma, analizar sus propias
experiencias; para que finalmente se decidan a comprar o no un diario. Si la
decision se orienta hacia la compra, las razones que justifican la misma
podrian evidenciar que la persona estaria decidiendo por lealtad a la marca y
a un producto en particular, lo cual supondria también discriminar o dejar de
considerar las otras alternativas de diarios que, estando disponibles, no

fueron aceptadas.

Oliver (1999), quien es citado por Fandos, J. C., Sanchez, J., Moliner, M. A.,
Estrada, M. (2011) fue el que propuso un modelo de lealtad a partir de la

razon, el afecto y la accion. Al respecto refiere:

Segun este modelo, el comportamiento de lealtad viene condicionado por la
intenciébn de lealtad del consumidor. Esta intencién, a su vez, viene
determinada por las actitudes hacia el producto o servicio. EI modelo de
formacion de actitudes postula la existencia de elementos cognitivos vy
afectivos que son antecedentes, por tanto, de la intencién de comportamiento.
La medicion del comportamiento de lealtad es complicada, en razén de que

se trata de conductas de comportamiento. (p.42)

Lo que cuenta entonces es la intencién de la persona. Sabiendo con qué
intencién es la que la persona viene para entrar en contacto con los
productos y/o servicios se estara mas cerca de saber también la actitud que

tiene frente a ellos. La intencidon y actitud del individuo estara condicionada
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no solo por la cognicion; también intervienen los afectos y las acciones, lo
cual complica cualquier intento por descubrir como procedera el individuo

frente a los bienes o servicios con los que se pueda vincular.
1.2.3. Decision de Compra

Dimension Cognitiva

Si bien el hecho de tomar una decisibn para comprar un periddico es
fundamental para completar los procesos de comercializacion y de
satisfaccion de necesidades informativas; no es menos importante reconocer
gue dicha decision tiene como condicion preliminar el conocimiento respecto a

los principales atributos del producto periodistico. Davis, (2014) afirma:

La cognicion estad entrelazada con el aprendizaje de modo inextricable. A
medida que los humanos tienen nuevas experiencias, llegan a nuevas
apreciaciones y conceptos, (...) La cognicion también se relaciona con el

conocimiento que es el hecho de conocer algo por experiencia o asociacion
(p.1)

El aprendizaje supone la activacion de una serie de procesos cognitivos,
caracterizados por el uso de la razén y la experimentacion a fin de enfrentar y

entender la realidad.

La decision de comprar un diario supone una accion mediante la cual el lector
entra en contacto con un diario a través de los titulares de portada. A su vez,
este primer contacto desencadena experiencias de conexion sensorial y de
procesamiento e interpretacion de dicha percepcioén. El resultado: aprendizaje;
basado en un nuevo conocimiento y en nuevas experiencias. Si el proceso
alcanzé altos niveles de intensidad es muy probable que se evidencie

cambios de actitudes.

65



Trascendiendo los aspectos referidos al intercambio y la transaccion de
bienes y servicios para satisfacer las necesidades de las personas, la decision
de compra incluye también procesos de aprendizaje. Por eso, siguiendo a
Davis (2014) diremos:

El aprendizaje tiene lugar cuando una persona acumula trozos incompletos de
informacion y los organiza en una unidad que tenga sentido. Este proceso
puede integrarse a partir de una sola idea pero frecuentemente se trata de
una combinacién de componentes complejos, que hemos llegado a percibir
como elementos relacionados. (p.23)

Cada vez que un lector entra en contacto con la portada de un diario aprende.
La portada de un diario presenta simultdneamente una serie de fragmentos o
trozos de la realidad y es el lector el que va construyendo y otorgando sentido
a cada construccién para poder conectarse con la realidad. En este proceso
se generaran experiencias para reforzar los aprendizajes procurando que se
repitan. Entonces, se puede aprender a comprar periddico y producto de este
aprendizaje se podré repetir la compra logrando reforzamiento y cambio de
actitudes.

Entonces, el lector frente al diario puede aprender mediante la generacion de
experiencias y gracias a las experiencias construir conceptos organizados en
modelos mentales que ayudaran a significar la realidad. Tal como refiere
Davis (2014):

Se construyen los conceptos a través de la experiencia. Los conceptos se
organizan en modelos mentales. Un modelo mental consiste en simbolos
mentales organizados en una estructura, la que representa la cosa, o cosas,
en cuestion. Estas representaciones mentales pueden ser visuales o verbales
(p.p. 23-24)

Los titulares de portada y el resto de componentes o elementos que la
integran o conforman la misma son también simbolos mentales que estan
organizados de tal manera que permiten representar parte de la realidad a la

gue hacen referencia; en este caso especifico son estructuras que
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representan a la realidad informativa mostrada a través de los titulares.
Asimismo, los titulares y el resto de componentes que se encuentran en la

portada, son visuales y verbales.

Dimension Conductual

La decision de compra de un periddico supone por parte los individuos,
entiéndase lectores, manifestar o desarrollar una serie de conductas. Bleger
(1981) indica “que el término conducta se refiere al conjunto de fenémenos

gue son observables o que son factibles de ser detectados” (p.23)

Entrar en contacto visual con la portada de un diario, aproximarse hacia el
guiosco donde ésta se ubica y comenzar a leerla a través de sus titulares son
03 manifestaciones del fenémeno conductual que los individuos desarrollan o
podrian desarrollar antes o durante la decisién de compra de diarios. Ademas,
son manifestaciones observables directamente y se detectan con facilidad.
Pero, definir o entender la conducta humana Unicamente a partir de la

observacion seria incompleto. Al respecto Bleger (1981) indica:

Etimologicamente la palabra conducta es latina y significa conducida o
guiada; es decir, que todas las manifestaciones comprendidas en el término
de conducta son acciones conducidas o guiadas por algo que esta fuera de

las mismas: por la mente (p.23)

Entonces, si bien las manifestaciones de los fendmenos conductuales deben
por definicion ser detectables y observables, no es menos cierto que la
conducta que se observa es consecuencia de una guia u orientacion
generada en un nivel mental gracias a complejos fendmenos que se suscitan

y se activan desde una dimensién exdgena.

Decidir comprar un diario supone comportamientos observables los cuales se
manifestacion a través de conductas. Sin embargo y ya que se trata de una
decision basada en el intercambio beneficioso para el que compra como para

el que vende, no se puede dejar de reconocer la presencia de una factor de
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conduccion u orientacion el cual se genera en la dimensiéon mental de los

individuos.

Siguiendo con la perspectiva mental para sustentar las conductas humanas,
se acepta el hecho que las decisiones humanas generan o desencadenan
una serie de experiencias las cuales se caracterizan por poseer cualidades
sensitivas. Estas experiencias son afectos y estan clasificados como:
sentimientos, emociones y pasiones. Por eso y desde la perspectiva filosofica,

coincidimos con Suralles (2005) cuando afirma que:

En filosofia, existe una perspectiva comun en la que la afectividad tiene por
materia prima las sensaciones producidas por estimulos fisicos externos que
son recibidas por los 6rganos de los sentidos. Pero, a diferencia de la
percepcion que permite recibir las sensaciones procedentes del entorno
externo al organismo, la afectividad remite a la relacién sensorial que el sujeto
tiene con él mismo, es decir, como experiencia personal de la relacién con las

cosas. (p.2)

Las imégenes y/o fotografias, el color de la tipografia de los titulares y en
general la forma en la que se presentan los contenidos de la portada de un
diario, bien pueden considerarse estimulos capaces de desencadenar las
mas variadas sensaciones en los lectores; sean éstos eventuales o frecuentes
respecto al diario que suelen leer. Entonces, entrar en contacto con un diario
supone no solamente percibir la realidad a través de los titulares que las
portadas ofrecen, sino también activar “los afectos” mas profundos del
individuo, no importa si son pasiones, emociones o sentimientos. Lo que si es
importante es reconocer que estos afectos vinculan al lector consigo mismo
ya que reflejan su propia experiencia frente a la realidad que el diario le
intenta presentar a través de los titulares de su portada.

Puede deducirse por lo resefiado hasta aqui que la decisibn de compra y/o
adquisicién de un producto o servicio esta enmarcada dentro de un proceso
gue incluye una serie de pasos o etapas antes de que se ejecute la conducta
y la accién de compra propiamente dicha; incluso después de la compra de

cualquier bien se deben considerar algunas etapas mas.
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Desde esta perspectiva, Schiffman y Kanuk (1983), quienes son citados por
Henao y Codrdoba (2007) refieren que el comportamiento del consumidor,

desde una perspectiva amplia se refiere a:

El analisis del conjunto de actos que despliegan los individuos para
buscar, comprar, usar, evaluar y disponer de productos, servicios e
ideas que esperan satisfagan sus necesidades. Incluye, por tanto, el
estudio de qué se consume, por qué, cuando, donde, con qué
frecuencia y en qué condiciones, asi como el resultado final del

proceso y la satisfaccion del sujeto” (p.19)

En el contexto comercial el Comportamiento del Consumidor (comportamiento
humano), se inicia gracias a la aparicion de necesidades que el individuo
busca satisfacer. Buscando satisfacer sus propias necesidades, los individuos
se involucran en un proceso que incluye una serie de etapas que van desde la
busqueda de aquel producto o servicio hasta la forma en la que la persona
dispone del producto luego de usarlo. Hay que tener en cuenta que si bien
esta secuencia describe y justifica el comportamiento del consumidor, el
mismo no se desarrolla o ejecuta de forma estandarizada ya que los procesos
gue desencadenan el comportamiento nunca son iguales gracias a la

presencia de factores que lo vuelven Unico.

El reconocimiento de la necesidad de informaciéon (problema) por parte de los
individuos marca el inicio del proceso de decision de compra de los diarios.
Luego que el individuo reconoce el problema originado por la falta de
informacion o identifica la necesidad o estado de carencia experimentado por
la falta de informacién evaluara las alternativas que el mercado de diarios le
ofrece y con ello estard en mejores condiciones para decidir su compra. La
etapa final del proceso implica la manifestacion de un comportamiento a partir
de la decision tomada y una serie de acciones y evaluaciones posteriores a la

compra.

69



Dimensién Procedimental

El acto de compra o la accion de compra es el resultado o la consecuencia de
un proceso conformado por una serie de pasos que estan basados en
acciones que incluyen intercambios, transacciones y mutuos beneficios para
los actores que en él participan. Desde esta perspectiva, la manifestacion de
una conducta y un posterior comportamiento hacia la compra de cualquier
producto o servicio se constituye en una importante parte del proceso

conductual.

Una de las perspectivas clasicas que trata de explicar las conductas, los
comportamientos y las acciones humanas es la Teoria de la Accion Razonada

(propuesta por Fishbein & Ajsen en 1980)

Rueda Sampedro, Fernandez-Laviada y Herrero Crespo (2013) indican:

En particular, la Teoria de Accion Razonada (Ajzen y Fishbein, 1980)
considera a la intencion de comportamiento como el mejor indicador o
previsor de la conducta, (...) De este modo, las creencias respecto a la
conducta a desarrollar preceden a la actitud y las creencias normativas
preceden a las normas subjetivas; a su vez, las actitudes y las normas
subjetivas preceden a la intencidon y esta al comportamiento real (Ajzen,
1991). (p.144)

La conducta humana se inicia con la intencion de los individuos. Esa intencion
incluye a su vez la actitud hacia el comportamiento que el individuo expresa
y/o evidencia conjuntamente con las normas subjetivas que maneja. Es asi
gue, para que un individuo evidencie una conducta frente a un diario debe
existir la intencién de querer tenerlo y ademas que sus normas subjetivas
estén alineadas coherentemente con la actitud a favor de la posesion del

mismo.
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Mujica Sarmiento, A., & Guido Garcia, P., & Mercado Doménech, S. (2011)
profundizan méas respecto de la actitud hacia el comportamiento y a las

normas subjetivas que componen la intencion y refieren:

La intencién se sustenta en dos componentes: el primero cognitivo, la actitud
hacia realizar la conducta, es decir, las predisposiciones aprendidas para
responder a un objeto de manera favorable o desfavorable; y (...) las
creencias del individuo sobre lo que las personas significativas para él
(padres, amigos, compafieros de trabajo) piensan que deberia hacer en la
ejecucion de una conducta (p.p. 78-79)

Las personas antes de actuar manifiestan de alguna manera su intencion de
proceder de alguna forma en particular. Los lectores habituales de periddicos
presentan una intencidon que puede considerarse como “activa”’, ya que han
aprendido que a través de la lectura es posible estar informados. Asimismo,
amparadas en una serie de normas subjetivas, existen creencias que él
considera como validas e importantes gracias a los cuales justificaria una
serie de actitudes favorables respecto a comprar un diario para mantenerse

informado de cara a sus pares.

Teniendo en cuenta que la intencidén se convierte en un elemento central para
llegar a la actitud y luego alcanzar la conducta, la perspectiva de la Teoria de
la Accion Razonada pone su atencion en las posibilidades de predecir la
intencion. Al respecto Reyes 2007 refiere:

Esta teoria trata de predecir conductas a través de una cadena causal de los
siguientes elementos: intencién de realizar la conducta, actitud hacia la
conducta, evaluacién de los resultados, norma subjetiva, creencias

normativas, creencias conductuales, y motivacion general para cumplir (p.73)

El término “causal”’, ayuda a entender que las conductas humanas podrian
predecirse (saberse con anticipacion), si es que se observan los signos
resefiados. En lo que respecta a la adquisicién de periddicos también seria

predecible identificar conductas si por ejemplo se observan o analizan las
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intenciones de los eventuales lectores, 0 si se analiza que actitud tiene un
individuo cuando estd en un puesto de periédico frente a los titulares de
portada de un diario. Asimismo, las evaluaciones que este individuo realiza
frente a su conducta y frente al periddico y finalmente las consideraciones
respecto las normas subjetivas frente a las creencias, y motivaciones respecto

del diario.

El manejar informacion se ha convertido en una actividad muy importante y
condicionante de todas las actividades de las personas. Pero manejar
informacion, supone decidir u optar por una fuente o proveedor informativo y

al mismo tiempo rechazar a otros.

Vidal, J. (2012) precisa que:

De forma general, el tomar una decision se trata del acto de elegir o
seleccionar algo. Se trata de un proceso mental en el que es posible
identificar las acciones que se tomaran para conseguir solucionar un
problema o una disyuntiva para conseguir un objetivo. Implica pues, el tener
la libertad de elegir dentro de una serie de posibilidades. Esta accion

comporta una intencionalidad, que comprende una serie de valores (p.137)

Antes de comprar un diario, cualquiera sea éste, las personas (lectores)
tienen la posibilidad de escoger, determinar y/o definir cuél sera el producto
periodistico (diario) ideal para satisfacer las necesidades informativas que
estan pendientes de ser cubiertas. La posibilidad de elegir y/o escoger lleva
implicita la toma de decision que el lector realiza y decidira no solo respecto al

producto periodistico, sino también respecto a la marca del mismo.

Los procesos mentales-en el caso de la compra de diarios- son siempre
variables ya que se definen a partir de las caracteristicas psicoldgicas,
conductuales y personales de cada individuo. La intencionalidad de la compra
en este caso tiene que ver con la satisfaccion de necesidades de informacion
y las particulares caracteristicas como el producto periodistico logra

satisfacerlas de acuerdo a las expectativas de los compradores. Muchas

72



veces, la forma en la cual los productos periodisticos satisfacen las
necesidades de los lectores, ayuda a definir y configurar las valoraciones, las
gue finalmente se pueden convertir en ventajas diferenciales del producto por
las que el comprador se anima a elegir los productos y comprarlos. Los
titulares de la portada de un diario pueden ser esas ventajas que

desencadenen la compra de un diario en particular a diferencia de otros.

El escenario ideal en cuanto a la toma de decisiones exige que la misma se
mantenga invariable. Es decir, a pesar de que decidir implica elegir
libremente, lo que toda marca de producto espera es siempre ser elegida
frente a las mdltiples alternativas disponibles. A este escenario se llega
cuando la decision de compra se convierte en habito. Al respecto, Vidal, J.
(2012) refiere:

El proceso de toma de decisiones, significa un hébito, o en un sentido
reduccionista econdémico, una economia de esfuerzos. Las acciones en la
medida en que se convierten en una rutina, se repiten y con ello poseen un

significado que paulatinamente se ancla en el conocimiento (p.137)

De lo que se trata es de crear el habito de informarse con un periédico en
particular. Una vez que el manejo de la informacién es ya habitual y rutinario
se repetira diariamente hasta que dicho acto se convierta en algo aprendido y
por ende en algo comun. En ese estado de situacion, la economia de
esfuerzos para la busqueda de un producto que satisfaga las necesidades de
informacion serd una realidad; ya que un consumidor habituado que ha
prendido a satisfacer su necesidad de una manera especifica actuard en esa
direccién cada vez que experimente la situacién de insatisfaccion informativa.
A esta altura es bueno mencionar que un adecuado trabajo de titulacion y
elaboracion de portada del diario podria facilitar la eleccion del lector
previamente aprendida.
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1.23.1

Necesidad

Para que un lector se anime y decida la compra de un diario,
previamente debe existir en él la necesidad de manejar informacion o
de informarse de lo que acontece en un contexto espacio temporal.
Siguiendo a Atkinson (1958: 597) quien es citado por Hevia, Vilar &
Martinez, 2006) refiere que: Un motivo, o necesidad, es una
disposicion a buscar un tipo especial de finalidad o propdésito, por
ejemplo, logro. El propdsito de un motivo particular es un tipo particular
o efecto que puede ser obtenido mediante algun tipo de accion (p.4)

En el caso de la compra de diarios el estar informado se constituye en
el logro que justifica una serie de acciones que en este caso serian las
etapas del Proceso de Decisién de Compra, en las que los lectores se
involucran. Se asume que al lograr la meta (estar informado), el lector
alcanza los niveles de satisfaccion deseados; los mismos que
facilitaran o activaran la disposicion de busqueda al momento de

experimentarse nuevamente la misma necesidad.

La necesidad presenta también la modalidad dual por la cual el
individuo experimenta una sensaciéon de: privacién, carencia,
dependencia, insatisfaccién por un lado; y potencialidad, capacidad de
cumplimiento y de florecimiento por otra parte.

Manfred Max-Neef, (citado por Riechmann, 1997) indica: que

Las necesidades patentizan la tension constante entre carencia y
potencia tan propia de los seres humanos (...) en la medida en que las
necesidades comprometen, motivan y movilizan a las personas, son
también potencialidad y, mas aun, pueden llegar a ser recursos. La
necesidad de participar es potencial de participacion, tal como la

necesidad de afecto es potencial de afecto. (p. 21)
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1.23.2

Las necesidades informativas y/o de manejo de informacién no son
ajenas a la tension constante entre carencia y potencialidad. No estar
informado o no manejar informacion supone reconocer el estado de
carencia en los individuos y a partir de este reconocimiento se activa la

potencialidad para lograr la satisfaccion de la carencia.

Los titulares de la portada de los diarios actian simultaneamente en 02
momentos frente a los individuos o lectores. En el primero de ellos, los
titulares de portada evidenciaran las carencias informativas de los
lectores, para que luego sean los mismos titulares y la misma portada
las que activen la potencialidad y los lectores alcancen la satisfaccion
de sus necesidades informativas a través de los procesos de decision

de compra.

Motivacion

Existen muchas formas para abordar el fendmeno de la motivacion ya
gue el estudio de este fendmeno ha ido evolucionando con el tiempo y
como parte de esa evolucion han surgido y siguen surgiendo diferentes
perspectivas para tratar de explicarlo. La investigacién actual pone el
foco de atencién en las caracteristicas del ser humano para iniciar el
estudio de la motivacion. Son estas caracteristicas humanas las que
daran origen a los motivos, los cuales pueden expresarse a través de
la aproximacion hacia algo que hace falta y por ende es necesario, 0
por el contrario se requiere evitar o prescindir de algo para alcanzar

algun estado deseado.

Al respecto Soriano (2001) refiere:

La investigacion actual reconoce a los seres humanos como animales
curiosos, buscadores de sensaciones, poseedores de planes y metas
y deseosos de superar obstaculos y dirigirse hacia jugosos incentivos
externos (...) las personas pueden estar frustrados, angustiadas,

sienten dolor y se encuentran con situaciones aversivas de las que
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desearian escaparse. (...) los motivos crean tendencias tanto de

aproximacion como de evitacion. (p. 6)

Los individuos poseen hoy en dia un perfii con una serie de
caracteristicas particulares gracias a las cuales buscan sensaciones
nuevas, esperan alcanzar o cristalizar sus planes y metas asi como
disfrutar de una serie de incentivos de naturaleza externa. En este
contexto, la informacién que se presenta a través de los titulares de la
portada de un diario seria capaz de generar curiosidad,
desencadenando simultdneamente las mas variadas sensaciones. Asi,
los titulares de portada pueden contener informacién que invitan a la
aproximacion y cercania o por el contrario generar rechazo, evasion y

fuga. Siguiendo a Soriano (2001):

(...) La motivacion surge de los estados de privacion. La privacion d,
podria despertar curiosidad de alimentos, agua, suefio y sexo se
combinan para crear un estado motivacional generalizado llamado
“pulsion” (drive). Es el deseo del individuo de reducir la pulsién, de
liberarse de un estado aversivo lo que le activa a buscar comida, agua,

lugares de descanso o pareja” (p. 6)

Los medios de comunicacion social, no importa de cual se trate,
tienen como una de sus principales funciones “construir un modelo de
realidad” el cual es presentado diariamente al publico para mantenerlo
informado justamente de lo que acontece en ese modelo de realidad
que los medios presentan. Desde esta perspectiva, una vez que el
modelo de realidad es presentado al publico pierde su valor
informativo y comunicativo y se vuelve a iniciar el proceso. Mientras
gue los medios trabajan en un nuevo esfuerzo por construir el modelo
de realidad que presentaran al dia siguiente el individuo experimenta

el estado de privacion informativa.
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Quizas la privacion informativa no se puede comparar directamente
con los satisfactores de las necesidades fisiol6gicas pero, no por eso
dejan de generar pulsion en el individuo. Es justamente la privacion
informativa la que activara el deseo de disminuir la pulsién y los
individuos se orientaran hacia la busqueda del mejor satisfactor para

sentir que lograron salir de un estado que en principio les fue adverso.

Los especialistas en marketing, que intervienen en el disefio del
producto periodistico y de su contenido, saben bien que un buen
titulo, acompafiado de los otros elementos que componen la portada,
ayudard a disminuir la pulsion, facilitando la eleccién del individuo
respecto a las alternativas con las cuales puede salir del estado inicial

de privacién informativa.

El accionar de los individuos est& condicionado a los diferentes tipos
de motivacion ya que los origenes de las fuerzas motivacionales que
impulsan y direccionan la accion humana también son variados.

Existen motivaciones denominadas intrinsecas y extrinsecas.

Reeve (1994) (citado por Soriano 2001) sefiala que:

La motivacién intrinseca es aquella que trae, pone, ejecuta, activa el
individuo por si mismo cuando lo desea, para aquello que le apetece.
La motivacién extrinseca, por su lugar de proveniencia, externo, es
aquella provocada desde fuera del individuo, por otras personas o por
el ambiente, es decir, dependen del exterior, de que se cumplan una
serie de condiciones ambientales o haya alguien dispuesto y

capacitado para generar esa motivacion. (p. 7)

En el caso de la decision de compra de diarios y/o productos
periodisticos, son los individuos los que por sus propios medios
activan la denominada motivacion intrinseca para experimentar esa
fuerza interior que los fuerce y motive a actuar de cierta manera para

adquirir el diario de su preferencia. Pero también se da el caso de que
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el ambiente externo se convierta en un mediador que participe y
active la motivacion, en este caso, extrinseca y la transaccion compra-

del diario o producto periodistico se concrete.

Los titulares y los componentes que conforman las portadas de los
diarios actuaran como condicionante del entorno y/o ambiente para
motivar al lector, de manera extrinseca para facilitar la motivacion y
compra posterior. Finalmente, existe disposicion y capacitacion de los
periodistas, editores y directores para generar la motivacion ya
descrita debido a que la transaccion persigue objetivos comerciales

especificos.

Otra de las formas de entender la motivacion es a partir de los niveles
de satisfaccion o no satisfaccion que a través de ésta se puede
generar. Herzberg (1959), autor de la Teoria de los 02 factores es
citado por Monroy y Saez (2012) quienes refieren al respecto:

Herzberg sefala que las personas, cuando se sienten bien en el
trabajo, lo atribuyen a circunstancias muy distintas de las referidas
cuando se sienten mal. Los factores intrinsecos, como el logro, el
reconocimiento, el trabajo en si mismo, la responsabilidad y el
crecimiento parecen estar relacionados con la satisfaccion en el
trabajo, mientras que los factores extrinsecos, como la politica de la
empresa, su administracion, las relaciones laborales interpersonales y
las condiciones de trabajo parecen ser los que explican la

insatisfaccion (p.4)

Siguiendo la perspectiva de la Teoria de los 02 factores, se podria
decir que un lector se siente bien (informado) cuando posee y maneja
informacion gracias a la intervencion de una serie de factores. Por el
contrario, los lectores podrian experimentar malestares o sentirse mal
debido a una serie de factores diferenciados, especiales y unicos. Los
factores intrinsecos, referidos a los procesos y las formas particulares

a través de las cuales los lectores perciben, procesan e interpretan los
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estimulos presentados a través de los titulares de portada, serian los
determinantes de la satisfaccion de los eventuales lectores. Por su
parte, factores extrinsecos como la accesibilidad del diario, el precio,
la calidad del producto, serian aquellos factores que evidenciarian la

insatisfaccion del lector.

Accion

Los intentos por abordar el tema de la accion han sido variados a lo
largo del tiempo. Aristételes consideré a la accion como el uso activo
de la razon dirigida a la consecucion del bien del hombre. Alcanzar el
bien para el hombre o conseguir algo que le permita llegar a un
estado mejor bien justifica razonar y decidir libremente hacer algo o

ejecutar una accion.

Lépez, (2005) indica:

La accién, pues, responde a la libre decisién del sujeto; se origina, se
decide y se realiza por el sujeto actuante, de acuerdo con el complejo
sistema de pensamiento del sujeto; es él quien en primer término
imprime significado a su decisibon de actuar, ponderando la
trascendencia externa que puede alcanzar para si y para otros su

actuacion. (p.184)

La naturaleza béasica del ser humano radica en la libertad. Es la libertad
la llave que permite al humano y solo a él tomar decisiones.
Obviamente, dentro del escenario de la libertad también se incluye las
acciones; las cuales estan mediadas por la libertad individual y
reconocen la compleja condicion de las personas. Pero, a pesar de la
complejidad, la libertad humana para decidir y actuar racionalmente
estara siempre garantizada. Es justamente la razén de las acciones
individuales, la que permite analizar el sentido y el significado de lo
gue se hace, porgue se hace y las consecuencias de estas decisiones

y acciones frente a terceros.
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Reconociendo la libertad razonada como punto de partida para la
decisién y para la accién se asume que un individuo y/o lector de
diarios, se podria sentir libre para decidir leer y posteriormente comprar
un diario que sea de su preferencia. Asimismo, la racionalidad puesta
en practica para la decision y posterior accion de compra sera siempre
compleja pues dependera de él como individuo. Finalmente y a pesar
de todo, el individuo decidira libre y racionalmente respecto al diario
gue compré y como consecuencia de esa libertad podra exponer y
defender una razén o sentido para explicar sus procederes. A esta
altura, nuevamente la razon hara su parte ayudandolo a defender sus

razones y acciones.

La racionalidad o el uso de la razén permitieron estudiar la accion esta
vez a través de los aportes de Habermas (1981), quien propuso una
reinterpretacion de los temas racionales ampliandolos en el dmbito
social en torno a la comunicacion en la interaccion humana. Es asi que
Habermas (1981) refiere que la Accién Comunicativa “es la interaccion
de a lo menos dos sujetos capaces de lenguaje y de acciéon que (ya
sea con medios verbales o con medios extraverbales) entablan una

relacion interpersonal” (p.124).

La accibn comunicaciébn sera la encargada de materializar la
interrelacion linglistica entre 02 personas o mas. Esta interaccion
permite la socializacion entre los miembros para que puedan
interrelacionarse a muchos niveles y soOlo asi alcanzar beneficios
mutuos para ambos. Pero, si la accion comunicativa es la que permite
la interrelacion linguistica entre 02 0 mas personas es porque entre
ellos es posible arribar al entendimiento como base de las
interrelaciones. Volviendo a citar a Habermas (1981) diremos que: El
entendimiento es:“...un acuerdo racionalmente motivado alcanzado entre
los participantes, que se mide por pretensiones de validez susceptibles
de critica” (p.110).
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La accion de compra de un diario por parte de un lector y/o individuo
gue se ha expuesto a los titulares de portada de un diario, supone el
entendimiento entre el lector y la casa editora responsable de presentar
el contenido a través de los titulares de portada del diario. La razén o
actividad cognoscitiva se manifiesta tanto en el lector como en el diario
ya que no se estd ajeno a la reflexion, cuestionamiento y/o analisis por
ninguna de las partes. Ademas, es en base a la razébn que ambos

agentes (lector y diario) toman decisiones.

Ambos actores y/o agentes (lector y diario) tienen o presentan
pretensiones de valides que seran confrontadas para validarse o
rechazarse y expresarse de manera simbdlica y de las mas variadas

formas.

Las acciones son también decisiones comportamentales evidenciadas
a partir de las valoraciones que los individuos tienen respecto al
resultado de sus comportamientos; se considera ademas las opiniones
generadas por terceros luego de la manifestacion de los
comportamientos del individuo. Siguiendo a Ajzen y Fishbein (1980),

guienes son citados por: Ubillus, Mayordomo y Paez (2005) diremos:

Asi, la Teoria de la Accion Razonada afirma que la conducta esta
influenciada por la intencién de conducta, y ésta a su vez esti
influenciada por la actitud y la norma subjetiva. Se supone que la
persona toma decisiones en funcion de cémo valora los resultados de
su comportamiento y de las expectativas que tiene sobre ese

comportamiento con respecto a lograr dichos resultados. (p.8)

La influencia determina la conducta y la conducta se evidencia a través
de los comportamientos. Son determinantes de la conducta la actitud
humana y la norma subjetiva. Siguiendo esta l6gica se puede decir que
lo importante entonces es formar, generar y/o modificar actitudes y

generar, despertar o activar la intencion en el eventual lector respecto
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del diario Peru 21. De lograrse este objetivo, sera mayor la posibilidad
de desencadenar procesos de decision de compra.

Los titulares de portada conjuntamente con el color, la tipografia que
utilizan y el contenido que a través de ellos se expresa y las imagenes
gue los acompafan constituyen buenas herramientas para la formacion
y/o cambio de actitudes a fin de activar y/o desencadenar

comportamientos.

1.3. Definicién de los términos basicos

Titular de Portada.- Los titulares, expresan la informacibn mas
importante del relato de la noticia. Al mismo tiempo son una
interpretacion de los acontecimientos o acciones desde el punto de vista
del periodista (o del periddico). Su funcion mas importante es atraer la
atencion al relato mencionando el(los) tema(s) que puede(n) interesar al
lector. Muchas veces los titulares se dividiran en un titular principal, uno
0 dos subtitulares y un supratitular. Teun A. van Dijk “Estructuras
textuales de las noticias de prensa” (pp. 85-86)

Color.- El color es un elemento grafico con la capacidad de generar
situaciones interesantes mas alld de la simple complementacion
cromatica y la consonancia. Es un elemento cargado de energia
potencial capaz de sensibilizar y activar la totalidad de cualquier plano
donde lo apliguemos. Esta potencialidad es una cualidad inherente a
cada color, que le permite en contextos diferentes ser percibido de
distinta manera, siendo el tipo de organizacion cromatica “la que
estabilizara el caracter de cada color, haciéndolo tan inequivoco como
sea necesario para la validez del enunciado artistico. Esto quiere decir
gue la identidad de un color no reside en el color mismo, sino que se
establece por relacion. Arnhmein, (1988) “Arte y Percepcién Visual”
Alianza Forma. (p.397) Citado por Lossada, F. “El color y sus armonias”
Coleccion: Textos Universitarios, Universidad de los Andes. Editora:
Publicaciones Rectorado Académico-CODEPRE, Venezuela.
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Imagen.- Las imagenes, son modelos de realidad, estan constituidos por
una serie de hechos que a su vez constituyen la naturaleza iconica, de
ese modelo de realidad. Villafafie, J. (2006) Introduccion a la Teoria de la

Imagen. (p.39)

Contenido.- Propiedad del significado de un texto. Resumen, nucleo,
resultado final o de la informacién mas importante de una declaracion
cuando consideramos extensiones conversacionales o textuales mas
largas. Pertenecen a la macroestructuras semanticas. Van Dijk (1990)

“La Noticia Como Discurso” Ediciones Paidds Ibérica, S. A., Barcelona
(p.54)

Percepcién de la Marca.- Es la suma de todas las experiencias que se
desarrollan en los procesos psiquicos internos del consumidor, durante
sus contactos con la marca, a lo cual denominan la experiencia de marca
y a la percepcion de toda la informacién publicitaria que reciben sobre el

producto, la empresa y la marca. Ries Al y Trout Jack, (1996

Calidad Percibida.- Concepto de naturaleza compleja, abstracta y
multidimensional. Conjunto de propiedades inherentes a una cosa. Tiene
caracter valorativo, comparativo y subjetivo y que resulta de un proceso

de evaluacion de variantes alternativas. Sergio (1997)

Identidad de Marca.- La identidad de marca engloba aquellos valores
gue nos permiten conocer cOmo es una marca en su nucleo central, cudl
es la naturaleza de esa marca y a quién se intenta dirigir. Es todo aquello
gue un consumidor puede ver y puede hacer que prefiera esa marca
sobre otra por permitir una identificacion entre marca y persona, entre los
valores que defiende una marca y los valores de esa persona. Imaz
(2015, p.1- 40)
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Lealtad de Marca.- Segun este modelo, el comportamiento de lealtad
viene condicionado por la intencion de lealtad del consumidor. Esta
intencidn, a su vez, viene determinada por las actitudes hacia el producto
o servicio. EI modelo de formacion de actitudes postula la existencia de
elementos cognitivos y afectivos que son antecedentes, por tanto, de la
intencién de comportamiento. La medicion del comportamiento de lealtad
es complicada, en razon de que se trata de conductas de
comportamiento. Oliver (1999) citado por Fandos, J. C., Sanchez, J.,
Moliner, M. A., Estrada, M. (2011) pp. 39-52 Universidad Nacional de

Colombia Bogota, Colombia.

Decision de Compra.- Conjunto de actividades que el consumidor
realiza cuando van a seleccionar, comprar, evaluar y utilizar un producto
0 un servicio intentando satisfacer sus necesidades. Es evidente que
dentro de este proceso se ven involucrados muchos factores
emocionales, psicolédgicos y fisicos, y uno de los mas importantes a
considerar sin lugar a dudas es la capacidad de decision. Wilkie W.
(1990).

Necesidad.- Las necesidades no sélo son carencias, sino también, y
simultAneamente, potencialidades humanas individuales y colectivas.
Max-Neef, M.; Elizalde, A. y Hopenhayn, M. (1986)

Motivacién.- Una persona esta motivada cuando siente deseo, anhelo,
voluntad, ansia o carencia. La motivacion estaria compuesta por
diferentes niveles, cuya base jerarquica de necesidad varia en cuanto al
grado de potencia del deseo, anhelo, etc. El motivo o deseo es un
impulso o urgencia por una cosa especifica. Existen muchos mas motivos
gue deseos y estos pueden ser expresiones distorsionadas de las
necesidades. Hevia, A., & Marti Vilar, M., & Martinez Salva, F. (2006).

Accion.- Accidn comunicativa, se refiere a la interaccion de a lo menos

dos sujetos capaces de lenguaje y de accion que (ya sea con medios
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verbales entablan una relacion interpersonal. Los actores buscan
entenderse sobre una situacion de accion para poder asi coordinar de
comun acuerdo sus planes de accion y con ello sus acciones.
(Habermas, 1981, p.124)
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CAPITULO I

HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION

2.1. Formulacién de la Hipotesis
2.1.1. Hipotesis principal
Los Titulares de la Portada de Peru 21 por ser atractivos e interesantes, influyen
de manera positiva en la percepcion de Marca y en la decision de compra, de

los lectores de las universidades privadas de Lima Sur.

2.1.2. Hipotesis derivadas

Hipo6tesis derivada N° 1

El contenido de los Titulares de Portada de Peru 21, influye positivamente en la
lealtad de marca y la accion de compra, de los lectores de las universidades

privadas de Lima Sur.

Hipotesis derivada N°2
El color de los Titulares de Portada de Pera 21, influye de manera positiva en la
identidad de marca y la motivacion de compra, de los lectores de las

universidades privadas de Lima Sur.

Hipo6tesis derivada N°3
Las imagenes de Portada de Pera 21, influyen positivamente en la calidad
percibida de marca y la necesidad de compra de los lectores de las

universidades privadas de Lima Sur.
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2.2. Formulacion de las Variables
2.2.1 Variables de la hipétesis principal

Variable Independiente
Titulares de Portada
Variable Dependiente
Percepcion de Marca
Decisién de Compra

2.2.2. Variables de la hip6tesis Derivadas

Variables de la hipétesis Derivadas N° 01

Variable Independiente
Contenido de los Titulares

Variables Derivadas

Lealtad de marca

Accion de compra

Variables de la hipétesis Derivadas N° 02

Variable Independiente
El color de los Titulares de Portada

Variables Derivadas

Identidad de marca

La motivacion

Variables de la hip6tesis Derivadas N° 03
Variable Independiente

Las imagenes de Portada

Variables Derivadas

Calidad percibida de marca

La necesidad de compra
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Tabla 1. Matriz de la Definicion Operacional de las Variables

INDEPENDIENTE

TITULARES DE
PORTADA

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL
Los titulares, expresan la informacién mas
VARIABLE importante del relato de la noticia. Al mismo

tiempo son una interpretacion de los
acontecimientos o acciones desde el punto de
vista del periodista (o del perioédico). Su funcion
méas importante es atraer la atencion al relato
mencionando el(los) tema(s) que puede(n) interesar
al lector. Muchas veces los titulares se dividiran en
un titular principal, uno o dos subtitulares y un
supratitular.

Fuente: Teun A. van Dijk “Estructuras textuales de las noticias de
prensa” (pp. 85-86)

Andlisi. Quaderns de comunicaci6 i cultura, 7/8, Mar¢ 1983, pp.
77-105

Indicador N°1
Color

El color es un elemento gréafico con la capacidad de
generar situaciones interesantes mas alla de la
simple complementacién cromatica y la
consonancia. Es un elemento cargado de energia
potencial capaz de sensibilizar y activar la totalidad
de cualquier plano donde lo apliqguemos. Esta
potencialidad es una cualidad inherente a cada
color, que le permite en contextos diferentes ser
percibido de distinta manera, siendo el tipo de
organizacion cromatica “la que estabilizara el
caracter de cada color, haciéndolo tan inequivoco
como sea hecesario para la validez del enunciado
artistico. Esto quiere decir que la identidad de un
color no reside en el color mismo, sino que se
establece por relacién.

Fuente: Arnhmein, (1988) “Arte y Percepcion Visual” Alianza
Forma. (p.397) Citado por Lossada, F. “El color y sus armonias”
Coleccion: Textos Universitarios, Universidad de los Andes.
Editora:  Publicaciones Rectorado  Académico-CODEPRE,
Venezuela.

Indicador N°2
Imagenes

Las imagenes, son modelos de realidad, estan
constituidos por una serie de hechos que a su vez
constituyen la naturaleza icénica, de ese modelo

de realidad.
Fuente: Villafafie, J. (2006) Introduccién a la Teoria de la Imagen.
Ediciones Piramide. Madrid-Espafa. (p.39)

Indicador N°3
Contenido

Propiedad del significado de un texto. Resumen,
ndcleo, resultado final o de la informacién mas
importante de una declaracién cuando consideramos
extensiones conversacionales o0 textuales mas
largas. Pertenecen a la  macroestructuras
semanticas.

FUENTE: VAN DIJK TEUN. A. (1990) “La Noticia Como Discurso”
Ediciones Paidos Ibérica, S. A., Barcelona (p.54)

VARIABLE
DEPENDIENTE

PERCEPCION DE
MARCA

Es la suma de todas las experiencias que se
desarrollan en los procesos psiquicos internos del
consumidor, durante sus contactos con la marca, a
lo cual denominan la experiencia de marca y a la
percepcion de toda la informacion publicitaria que

reciben sobre el producto, la empresa y la marca.
(Ries & Trout 1996, pp. 13 — 15)

Fuente: Ries Al y Trout Jack, (1996), Las 22 leyes inmutables del
marketing, vidlelas bajo su propio riesgo, Editorial Mc Graw Hill.

88




México. Libro virtual.
http://odauts.com/blogsuts/fundamarketing/files/2013/11/22_leyes-
inmutables-de-marketing.pdf.

Indicador N°1
Calidad Percibida

El juicio realizado por los sujetos sobre la
adecuacion a su uso de los productos, mientras que
la percepcion de la calidad se configura como el
proceso de busqueda de informacién realizado por
los individuos para apreciar e interpretar la calidad

de los productos y emitir juicios acerca de ella.
Fuente: Calvo, F. Sergio (1997) “Factores determinantes de la
calidad percibida: influencia en la decisién de compra” Tesis
Doctoral-Universidad Complutense de Madrid.

Indicador NO°2
Identidad de Marca

La identidad de marca engloba aquellos valores que
nos permiten conocer cOmo es una marca en su
nudcleo central, cudl es la naturaleza de esa marca y
a quién se intenta dirigir. Es todo aquello que un
consumidor puede ver y puede hacer que prefiera
esa marca sobre otra por permitir una identificacion
entre marca y persona, entre los valores que

defiende una marca y los valores de esa persona.
Fuente: Imaz (2015) “El concepto de identidad frente a imagen de
marca”. Pontifica Universidad Comillas, Madrid. Pag (1- 40)

Indicador N°3
Lealtad de Marca

Segun este modelo, el comportamiento de lealtad
viene condicionado por la intencion de lealtad del
consumidor. Esta intencién, a su vez, viene
determinada por las actitudes hacia el producto o
servicio. El modelo de formacion de actitudes
postula la existencia de elementos cognitivos y
afectivos que son antecedentes, por tanto, de la
intencion de comportamiento. La medicion del
comportamiento de lealtad es complicada, en razén

de que se trata de conductas de comportamiento.
Oliver (1999) citado por Fandos, J. C., Sanchez, J., Moliner, M.
A., Estrada, M. (2011) “La lealtad del consumidor en el sector
financiero” Innovar. Revista de Ciencias Administrativas vy
Sociales, vol. 21, nim. 39, enero-marzo, 2011, pp. 39-52
Universidad Nacional de Colombia Bogota, Colombia.

VARIABLE
DEPENDIENTE

DECISION DE
COMPRA

Conjunto de actividades que el consumidor realiza
cuando van a seleccionar, comprar, evaluar y utilizar
un producto o un servicio intentando satisfacer sus
necesidades. Es evidente que dentro de este
proceso se ven involucrados muchos factores
emocionales, psicoldgicos vy fisicos, y uno de los
mas importantes a considerar sin lugar a dudas es la

capacidad de decision.
Wilkie W. (1990) Consumer Behahivor (2da Edic). New York:
John Wiley & Sons
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Indicador N°1
Necesidad

Las necesidades no so6lo son carencias, sino
también, y simultaneamente, potencialidades

humanas individuales y colectivas.

Max-Neef, M.; Elizalde, A. y Hopenhayn, M. (1986) “Desarrollo a
Escala Humana. Opciones para el futuro” Editorial Biblioteca
CF+S Chile

http://habitat.aq.upm.es (p.24)

Recurso electrénico disponible en HTML y PDF:
http://habitat.ag.upm.es/deh/

Licencia Creative Commons 3.0 Espafia (cc by-nc-sa)

Indicador N°2
Motivacién

Una persona estd motivada cuando siente deseo,
anhelo, voluntad, ansia o carencia. La motivacién
estaria compuesta por diferentes niveles, cuya base
jerarquica de necesidad varia en cuanto al grado de
potencia del deseo, anhelo, etc. El motivo o deseo
es un impulso o urgencia por una cosa especifica.
Existen muchos mas motivos que deseos y estos
pueden ser expresiones distorsionadas de las

necesidades.

Elizalde Hevia, A., & Marti Vilar, M., & Martinez Salva, F. (2006).
Una revision critica del debate sobre las necesidades humanas
desde el Enfogue Centrado en la Persona. POLIS, Revista
Latinoamericana, 5 (15)

Indicador N°3
Accién

Accién comunicativa, se refiere a la interaccién de
a lo menos dos sujetos capaces de lenguaje y de
accion que (ya sea con medios verbales entablan
una relacién interpersonal. Los actores buscan
entenderse sobre una situacion de accion para
poder asi coordinar de comun acuerdo sus planes

de accidén y con ello sus acciones.
FUENTE: Habermas, Jurgen (1981) Teoria de la Accién
Comunicativa-l. Grupo Santillana Editores S.A. Madrid. (p.124)
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2.2 Operacionalizacion de variables y dimensiones

DIMENSIONES INDICADORES
Informativa e Informacién
importante
VARIABLE e Interpretacion de los
INDEPENDIENTE Estructural acontecimientos
e Atraer la atencion
TITULARES DE Seméantica e Supra titular
PORTADA e Titular Principal
e Sub titular
Perceptiva e Sumade
VARIABLE — Experiencias
DEPENDIENTE Actitudinal e Procesos Psiquicos
Etica internos
PERCEPCION DE e Contacto de Marca
MARCA e Experiencia de
Marca
e Informacién
Publicitaria
Cognitiva e Conjunto de
i actividades
VARIABLE Afectiva L] Seleccionar,
DEPENDIENTE Procedimental comprar y Evaluar
e Satisfacer
DECISION . Ezgfosr'::‘des
DE COMPRA

Emocionales, fisicos
y Psicoldgicos
Capacidad de
decisién
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CAPITULO 1l
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Disefio Metodoldégico

El Disefio de esta investigacion es el No experimental, porque no se manipulan
deliberadamente el objeto de estudio y la variable independiente, se investiga tal

cual se encuentra en la realidad.
3.1.1. Tipo de investigacion

Bésico porque aporta a la construccion de conocimientos, a partir del analisis
de las variables e indicadores de estudio, utilizando Teorias de las Escuelas y
Corrientes de la Comunicaciéon en general y del andlisis Morfosintactico y
Semiético en particular. Ademas se incluye el andlisis comparativo entre las 3

variables desde el enfoque comunicacional, comercial y perceptual.
3.1.2. Nivel de Investigacion

Explicativo porgue establece relacion de causalidad entre las variables de

estudio.

3.1.3. Método

Se utilizan métodos generales como el de Observacion documental,
Observacion participante en campo de estudio especifico. Analisis- Sintesis,
Deductivo- Inductivo. Y entre los Métodos particulares el Estructural para
analizar la estructura morfolégica externa o continente y el Semidtico para

analizar los contenidos, significante y significado.
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3.2. Disefio Muestral

1. Universidades de Lima Sur: 04 (Total de estudiantes: 52,458)

2. Expertos y Publicitas y editores de Peru 21: 8 expertos

3. Producto comunicativo: 20 portadas de Pera 21 (Mes Setiembre-Octubre
2018)

4. Sujetos de Estudio — Lectores de las Universidades de Lima Sur.

3.2.1 Poblacién

La poblacién de estudio esta constituida por estudiantes de Ciencias de la
Comunicacion de las universidades de Lima Sur. Asimismo, se seleccioné a
los expertos en el objeto de estudio, utilizando criterios de seleccibn no

Aleatoria por Conveniencia y Juicio.

3.2.2. Muestra

La muestra fue seleccionada aplicando criterios de seleccion estadistica, para
el efecto se aplicé la formula de Afijacién proporcional. Para las entrevistas a

profundidad se recogio las opiniones de 04 expertos.

De otro lado se armé el Corpus analitico de Peru 21, considerando como

criterio la seleccion de cinco diarios por semana.

3.2.3. Criterios de Seleccién de la Muestra

1.- Universidades de Lima Sur (Encuestas) Total de universidades 4
Para seleccionar la muestra referida a las Universidades de Lima Sur, se

utilizé el criterio de seleccion Aleatoria Probabilistica por Cuota.

2. Expertos, Publicistas y Editores (Entrevistas en Profundidad)
El criterio de seleccion de la Muestra por tratarse de una poblacion “finita”, es
el No Probabilistico por Conveniencia, en consecuencia se seleccion6 a 8

expertos, el criterio a su vez fue entrevistar a los expertos con mayor
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trayectoria, por tanto se optd por seleccionar 4 especialistas: 2 Especialistas
en Publicidad, 1 editor de Perl 21 y una periodista especializada en
publicidad.

3. Objeto de Estudio (Andalisis Estructural Semidético)

El criterio de seleccion es No Probabilistico por juicio, es asi que se
seleccionaron considerando la frecuencia de edicion, por tanto se constituyo
el CORPUS ANALITICO en el espacio de un 1 MES con 20 ediciones, de

lunes a viernes durante setiembre- octubre de 2018.

4. Sujetos de estudio: Lectores de las universidades de Lima Sur
(Encuestas)

Los sujetos de estudio o Target han sido configurados teniendo en cuenta las
Universidades de Lima Sur, para la seleccion de la muestra se considerd
como criterio la Seleccién No Probabilistica por Conveniencia, es asi que se

seleccionaron 4 Universidades:

Tabla 3. Sujetos de estudio

San Martin de | 10 558 La Molina
Porres

Lima 20 000 Surco
Peruana  de | 1900 Surco
Ciencias

Aplicadas

San Ignacio | 20 000 La Molina
de Loyola

Considerando que se trata de una poblacién “infinita” se aplicd el criterio de

seleccion Estadistico de Afijacién Proporcional:
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. Z?pqgN
e’(N —-1)+Z°pq

Donde

n = Tamafio de la muestra:
N = Poblacién o universo:
Z = Nivel de confianza 95%, cuyo valor es 1,96 extraida de la tabla de

desviacion normal.

P =0,60 Nivel de Exito (Probabilidad a favor)
g = 0,40 Nivel de Fracaso
e = Margen de Error = 0,05

Muestra N° 1

Universidad San Martin 10 558 estudiantes

Z?pgN
n= - 2
e“(N-1D+Z°pqg

o 1.962(0.60)(0.40).10 558
0.05%(10558 —1) +1.962(0.60)(0.40)

L _ 973430707  _
26.3925 + 0.921984

n= 356.3789
Redondeando: n= 350
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Muestra N° 2
Universidad de LIMA 20 000 estudiantes
. Z?pgN
e’(N —-1)+Z°pq

o 1.962(0.60)(0.40). 20 000
0.05%(20 000 —1) +1.962(0.60)(0.40)

18439.68

-~ 50.919484

n=362.1340
Redondeando n= 360
Muestra N° 3

Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas UPC 1900 estudiantes
N Z?pgN
e’(N -1 +Z°pq

B 1.962(0.60)(0.40).1900
0.052 (1900 —1) +1.962 (0.60)(0.40)

~1751.7696

5.669484

n= 308.9821
Redondeando n= 300
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Muestra N° 4
Universidad de San Ignacio de Loyola USIL 20 000 estudiantes

N Z?pgN
e’(N —-1)+Z°pq

L 1.962(0.60)(0.40). 20 000
0.05%(20 000 —1) +1.96%(0.60)(0.40)

| _18439.68.2976 _
50.919484

n= 362.1340
Redondeando n= 360
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MUESTRA GENERAL

La suma total de estudiantes de las universidades seleccionadas como universo es

de 52 458, la misma que se considera para la seleccion de la muestra general:

o Z?pgN
e*(N -1 +Z°pq

o 1.962(0.60)(0.40). 52 458
0.052 (52 458 —1) +1.96%(0.60)(0.40)

_ 48365.4366

132.0644

n=366.2261

Redondeando= n= 350
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3.3. Técnicas de recoleccién de datos

Encuestas a la muestra seleccionada (para los sujetos de estudio).

Entrevistas Estructuras a los Periodistas y Editores.

Entrevistas en Profundidad a los Expertos.

Observacion Directa en los puntos de venta.

Guias de Andlisis de continente o de estructura morfolégica.

Guias de analisis de contenido.

3.3.1 Descripcion de los instrumentos

Cuestionario de preguntas.
Guias de entrevistas estructuradas.
Guias de Observacion.

Guias de Andlisis Estructural y Semiético.

3.4. Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Los datos obtenidos se analizaron de manera cuantitativa con el IBM STATISTICS

SPSS 25, el mismo que permitié procesar los cuadros estadisticos, asi como la

Contrastacion de las Hipétesis, utilizando la Estadistica de Prueba Rho de Spearmann

Para el analisis de los titulares se utilizé el Método Estructural y Semiético.

3.5. Aspectos éticos

La investigacion se realiz6 asumiendo con responsabilidad el tema investigado,

transparencia de los resultados sin ninguna manipulacion o sesgo que inviertan los

datos finales, confidencialidad respectando la propiedad intelectual de los autores y

fuentes utilizadas, los cuales se mencionaran en la exploracion y el desarrollo de la

investigacion.
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CAPITULO IV
RESULTADOS
4.1. Presentacion de analisis y resultados
4.1.1. Analisis de las encuestas a estudiantes
Grafico N° 1

¢En qué grado de importancia considera lainformacion de los titulares de la
portada del diario PERU 217

¢En qué grado de importancia considera la informacion de los
titulares de la portada del diario PERU 21?

El E3 B3

H Muy Bajo
H Bajo
Regular
E Alto
m Muy Alto

Fuente (2018) propia a partir de las encuestas aplicadas a los estudiantes universitarios.

Mas de la mitad de los encuestados opina que los titulares de portada tienen
importancia regular, las respuestas corresponden a jovenes cuyas edades
fluctian entre los 19 y 23 afios, de sectores B y C, tanto varones como
mujeres. Menos de la mitad de la poblacién consultada considera que el
grado de importancia es alto, correspondiendo estas respuestas a estudiantes
de las facultades de Ciencias de las Comunicacion de las universidades
seleccionadas como muestra, en tanto que un porcentaje muy pequefio opina
que es muy alto, similar porcentaje opina que la importancia de los titulares

de portada del periddico Peru 21 son bajo y muy bajo.
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Gréafico N° 2

¢Esta de acuerdo que los titulares de la portada del diario Pera 21
interpretan diariamente los acontecimientos de la realidad informativa?

¢ Esta de acuerdo que los titulares de la portada del diario
Peru 21 interpretan diariamente los acontecimientos de la
realidad informativa?

M Totalmente en
desacuerdo

M En desacuerdo

Ni de acuerdo nien
desacuerdo

M De acuerdo

Fuente (2018) propia a partir de las encuestas aplicadas a los estudiantes universitarios

Un porcentaje superior a la mitad de la poblacién encuestada sefiala estar de
acuerdo que los titulares de portada del diario Peru 21 interpretan diariamente
los acontecimientos de la realidad peruana. Asimismo, se evidencia la
neutralidad respecto a la interpretacion de la realidad debido a que un poco

mas de la cuarta parte de los encuestados responde de forma neutra.
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Gréafico N° 3

¢Esta de acuerdo que los titulares de la portada del diario Peru 21 logran atraer
la atencidn de los eventuales lectores y transelntes?

¢ Esta de acuerdo que los titulares de la portada del diario
Peru 21 logran atraer la atencion de los eventuales lectores
y transeuntes?

B Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente (2018) propia a partir de las encuestas aplicadas a los estudiantes universitarios

Un porcentaje que timidamente supera a la mitad de los estudiantes
encuestados da cuenta de la neutralidad respecto al llamado de atencién que
generan los titulares de portada del diario Pera 21. Sin embargo, se observa
también que mas de la cuarta parte de estudiantes consultados acepta que
los titulares de portada si logran llamar su atencién. Un reducido porcentaje de
encuestados reconoce estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo
respecto a la atraccion de la atencion que los titulares de portada de Peru 21

pueden generar.
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Grafico N° 4
¢Esta de acuerdo que el color empleado en los titulares de la portada del
diario Peru 21 favorece la percepcion de los mismos?

¢ Esta de acuerdo que el color empleado enlos titularesde la
portada del diario Perti 21 favorece la percepcion de los mismos?

M Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

M Nideacuerdo ni en

desacuerdo

M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente (2018) propia a partir de las encuestas aplicadas a los estudiantes universitarios.

Mas de la mitad de los encuestados hacen notar un fenémeno de indiferencia
respecto a la relacion condicionante entre el color utilizado en los titulares de
portada de Per(a 21 y las posibilidades de percibir los mismos. Asi también,
poco mas de la cuarta parte de los estudiantes que participaron en la
encuesta no dudan en afirmar que si estan de acuerdo con la relaciéon que se
establece entre el color utilizado en los titulares y las posibilidades de

percibirlos de manera adecuada.
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Gréafico N° 5

¢Considera adecuado el color empleado en los titulares de la portada del
diario Peru 21 para cumplir funcion comunicacional especifica?

éConsidera adecuado el color empleado en los titulares de la
portada del diario de Perti 21 para cumplir la funcién
comunicacional especifica?

B m

Muy inadecuado

M Inadecuado

Regularmene adecuado

Adecuado

® Muy adecuado
(]

Fuente (2018) propia a partir de las encuestas aplicadas a los estudiantes universitarios.

Mas de la mitad de los encuestados afirman que el color de los titulares de
portada de Perl 21 es regularmente adecuado para el cumplimiento de
funciones comunicativas especificas. Sin embargo, un 31 por ciento si
considera que el color de los titulares de portada si es el adecuado cuando se
trata de cumplir una funcién comunicativa concreta. Los resultados evidencian
igual porcentaje de respuestas para las alternativas muy adecuado e
inadecuado; dejando un porcentaje minimo para la opciébn de muy

inadecuado.
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Grafico N° 6

¢En qué grado considera que las imé&genes de portada del diario Peru 21
representan modelos de la realidad que informan?

¢En qué grado considera que las imagenes de portada del diario
Peru 21 representan modelos de la realidad que informan?

m Muy Bajo
% m Bajo
Regular
Alto

= Muy Alto

Fuente (2018) propia a partir de las encuestas aplicadas a los estudiantes universitarios.

La representacion de modelos de realidad a través de las imagenes de la
portada del diario Pert 21 se logra en un nivel de regular segin 54 por ciento
de los estudiantes encuestados, mientras que un 28 por ciento si reconoce
gue las imagenes de la portada del diario si logran representar modelos de
realidad en un nivel alto. Sé6lo el 8 por ciento de los encuestados reconoce
gue las imagenes de la portada de Perl 21 logran representar de forma muy
alta los modelos de realidad; mientras que el 6 por ciento y el 4 por ciento
manifiestan que la representacion de la realidad a través de las imagenes es

bajo y muy bajo respectivamente.
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Grafico N° 7

¢Esta de acuerdo que las iméagenes de la portada del diario Peru 21
representan la serie de hechos, materia de la informacion?

éEsta de acuerdo que las imagenes de la portada del
diario Perti 21 representan la serie de hechos, materia de
la informacion?

w ; m Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

Ni de acuerdo nien
desacuerdo

De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Fuente (2018) propia a partir de las encuestas aplicadas a los estudiantes universitarios.

El no estar de acuerdo y el no estar en desacuerdo respecto de la capacidad
representativa de la portada de Peru 21 en relacién a los hechos que son
materia de la informacion alcanzé un poco mas de la mitad de respuestas.
Asimismo, un 31 por ciento de los consultados manifiesta estar de acuerdo
con la capacidad representativa de la portada respecto de los hechos que a
través de ella se informan. Un 7 por ciento acepta estar totalmente de acuerdo
y en desacuerdo también; mientras que un 3 por ciento acepta estar
totalmente en desacuerdo con relacion a la capacidad que tiene la portada

para representar los hechos que son materia de la informacién
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Grafico N° 8

¢En qué grado considera que el significado de un texto (titular de la
portada del diario Peru 21) es expresado a través del contenido?

¢En que grado consideraque el significado de un texto ( titular
de la portada del diario Perti 21) es expresado a través del
contenido?

B B m

B Muy Bajo
Bajo
Regular
Alto

B Muy Alto

Fuente (2018) propia a partir de las encuestas aplicadas a los estudiantes universitarios.

Un poco mas de la mitad de encuestados califica como regular la capacidad
del contenido para expresar el significado del titular de portada de Peru 21.
Sin embargo, 38 por ciento de los estudiantes encuestados califican con alto a
la capacidad del contenido para expresar el significado del titular de portada.
Un 4 por ciento de los consultados reconoce como baja la capacidad del
contenido para expresar el significado de los titulares; mientras que los
calificativos como muy bajo y el muy alto alcanzan 2 y 1 por ciento

respectivamente.
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Grafico N° 9

¢Esta de acuerdo que el titular de la portada del diario Peru 21 resume el
contenido del texto?

¢ Estas de acuerdo que el titular de la portada del diario Pert 21
resume el contenido del texto?

5% o 2% I8 3%

M Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Nideacuerdo ni en

desacuerdo

De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Fuente (2018) propia a partir de las encuestas aplicadas a los estudiantes universitarios.

Mas de la mitad de los encuestados considera la indiferencia frente a la
capacidad de resumen que puede tener el titular de Perd 21 respecto al
contenido del mismo. Asimismo, un 38 por ciento de los encuestados acepta
estar de acuerdo respecto de la capacidad de sintesis del titular de portada. Un
5 por ciento de los estudiantes encuestados manifiestan estar totalmente de
acuerdo con la capacidad que el titular de portada posee para resumir el
contenido de un texto. Un 3 por ciento esta en desacuerdo respecto de la
capacidad de resumen del titular respecto del texto mientras que un 2 por ciento
estd en completo desacuerdo frente a la capacidad de los titulares para enfrentar

la sintesis de contenido.
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Grafico N° 10
¢Esta de acuerdo que el resultado final del contenido de un texto se expresa a
través del titular de portada del diario Peru 217

¢Estas de acuerdo que el resultado final del contenido de un
texto se expresa a través del titular de portada del diario Pert
21?

B Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

Ni de acuerdo nien

desacuerdo

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente (2018) propia a partir de las encuestas aplicadas a los estudiantes universitarios.

Un poco mas de la mitad de los encuestados indican que se presenta una situacion
de indiferencia frente a la capacidad del titular de portada para expresar el resultado
final del contenido. Asi también, un 42 por ciento afirma estar de acuerdo en
reconocer la capacidad del titular de portada para expresar el resultado final del
contenido. Un 2 por ciento indica estar totalmente de acuerdo para reconocer la
capacidad de expresion de los titulares. Cierra el analisis el 1 por ciento para el

totalmente en desacuerdo y el desacuerdo.
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Gréafico N° 11

¢En qué grado considera que la experiencia que tiene frente al diario Peru 21
contribuye en la percepcién de marca que tiene de dicho diario?

éEn qué grado considera que la experiencia que tiene frente al diario
Perti 21 contribuye en la percepcién de marca que tiene de dicho diario?

Elm

B Muy Bajo
m Bajo
Regular
Alto

= Muy Alto

Fuente (2018) propia a partir de las encuestas aplicadas a los estudiantes universitarios.

La experiencia generada a través del diario Pert 21 efectivamente contribuye en la
percepcion de marca que manejan los individuos. Mas del 42 por ciento de los
entrevistados considera su experiencia como regular pero, un 34 por ciento
considera como alto el grado de experiencia generada por el diario y su relacién con
la percepcion general que de él se tiene. Un 19 por ciento califica como muy alto el
grado establecido entre la experiencia con el diario y la percepcion general que de él
se tiene. Finalmente, 3 por ciento de los encuestados considera el grado muy bajo y
2 por ciento identifica el grado bajo para medir la experiencia del diario frente a la

percepcion que de él se tiene.
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Gréafico N° 12

¢En qué grado cree usted que su estado emocional contribuye en la
percepcion de marca que tiene del diario Peru 21?

¢En qué grado cree usted que su estado emocional contribuye en la
percepcion de marca que tiene del diario Pert 21?

H Muy Bajo

M Bajo

Regular
Alto

H Muy Alto

Fuente (2018) propia a partir de las encuestas aplicadas a los estudiantes universitarios.

La emocion es un aspecto importante para contribuir con la percepciéon de marca del
diario. Asi, un 40 por ciento de los encuestados identifica con el término regular la
intervencién de los aspectos emocionales para favorecer la percepcion de la marca
Peru 21. Alto es la segunda gradacion para relacionar la emocion y la percepcién de
marca con un 38 por ciento. Muy alto es el grado que alcanz6é 17 por ciento de
respuestas para identificar la condicion emocional del individuo y su relacién con la
percepcion de marca. Porcentajes de 3 y 2 por ciento corresponden a los grados de
muy bajo y bajo respectivamente.
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Gréafico N° 13

¢, Qué importancia considera usted que tienen las caracteristicas del diario
Peru 21 en la calidad percibida del referido diario?

¢Qué importancia considera usted que tienen las caracteristicas del
diario Perti 21 en la calidad percibida del referido diario?

B o

B Nada Importante

M Poco Importante

Regularmente importante

Importante
p

B Muy Importante

Fuente (2018) propia a partir de las encuestas aplicadas a los estudiantes universitarios.

Para un 54 por ciento de los encuestados son regularmente importantes las
caracteristicas que Peru 21 posee respecto de la calidad percibida del mismo diario.
Son 42 por ciento de los encuestados los que consideran como importante las
caracteristicas de Perl 21 respecto de la percepcion que se tiene de este diario.
Porcentajes de 2 por ciento corresponden a la respuesta de poco importante para
vincular las caracteristicas generales del diario respecto de la calidad percibida.
Nada importante y muy importante son criterios que alcanzaron 1 por ciento cada

uno.
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Gréafico N° 14

¢Esta de acuerdo que los procesos de evaluacion son los que determinan el
nivel de calidad percibida del diario Peru 217

¢ Esta de acuerdo que los procesos de evaluacion son los que
determinan el nivel de la calidad percibida del diario Pert 21?

M Totalmente en desacuerdo
m En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Fuente (2018) propia a partir de las encuestas aplicadas a los estudiantes universitarios.

Se evidencia una suerte de indiferencia al consultar respecto de los procesos de
evaluacion y su relacion con la calidad percibida ya que 41 por ciento de los
encuestados responde estar ni de acuerdo ni en desacuerdo. Un 29 por ciento
reconoce estar totalmente de acuerdo e reconocer la relacion entre los procesos de
evaluacion y los niveles de calidad percibida. A continuacién un 27 por ciento acepta
estar de acuerdo con la relacién entre los procesos de evaluacion y la calidad
percibida que del diario se tiene. Aquellos estudiantes que estan totalmente de
acuerdo representan uno por ciento, mientras que un 2 por ciento estan en
desacuerdo con la relaciébn procesos de evaluacibn como determinantes de la

calidad percibida.
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Gréfico 15

¢En qué grado considera que la imagen corporativa del GRUPO EL
COMERCIO, contribuye en la formacion de la identidad de marca del diario
Peru 217

¢En qué grado considera que la imagen corporativa del GRUPO EL
COMERCIO contribuye en la formacion de la identidad de marca del
diario Perti 21?

S

£

g ® Muy Bajo
m Bajo

Regular

= Muy Alto

Fuente (2018) propia a partir de las encuestas aplicadas a los estudiantes universitarios.

Se evidencia independencia respecto de la imagen corporativa del Grupo El
Comercio en relacion con la formacion de la identidad de marca de Peru 21. Un 38
por ciento de los estudiantes encuestados consideran en grado regular la
contribucion de la imagen de marca del Grupo ElI Comercio a la formacién de la
identidad de Pert 21. Asimismo, un 27 por ciento de los consultados reconocen un
alto grado de la contribucion de la imagen de marca del Grupo EI Comercio a la
formacioén de la identidad de Peru 21. El grado de muy alto alcanza 25 por ciento de
respuesta; mientras que se observa igualdad de 5 puntos porcentuales para los

grados de bajo y muy bajo.

Gréfico 16
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¢ Qué importancia considera usted que tienen los rasgos y valores del GRUPO
EL COMERCIO en laformacion de laidentidad de marca del diario Pert 217

¢Qué importancia considera usted que tienen los rasgos y valores del
GRUPO EL COMERCIO en la formacion de la identidad de marca del
diario Pert 21?

2 Jg>%
i" .

H Nada Importante

M Poco Importante

Regularmente importante

Importante
B Muy Importante

Fuente (2018) propia a partir de las encuestas aplicadas a los estudiantes universitarios.

Los rasgos y valores del Grupo el Comercio son considerados como importantes
para la formacion de la identidad de marca del diario Pera 21, alcanzando 46 por
ciento de respuestas. Para el 39 por ciento de los encuestados este aspecto es
regularmente importante; mientras que solo para un 10 por ciento de los
encuestados los rasgos y valores del Grupo ElI Comercio son muy importantes para
la formacion de la identidad de marca del diario Pert 21. Finalmente, un 3 por ciento
reconoce los valores del Grupo El Comercio como poco importantes en relacién a la
identidad de marca de Peru 21; mientras que 2 por ciento de los encuestados
reconocen gue los valores son nada importantes para la identidad de marca del

diario Peru 21.
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Gréfico 17

¢En qué grado considera que el compromiso de recompra del diario Peru 21
evidencia lealtad hacia la marca de este diario?

¢En qué grado considera que el compromiso de recompra del diario
Peru 21 evidencia lealtad hacia la marca de este diario?

® Muy Bajo

® Bajo

Regular

H Muy Alto

Fuente (2018) propia a partir de las encuestas aplicadas a los estudiantes universitarios.

Se evidencia una suerte de indiferencia al consultar respecto al compromiso de
recompra y la lealtad de marca del diario Per 21 que es calificada como regular por
mas de la mitad de los estudiantes consultados. Asimismo, un 43 por ciento de las
respuestas evidencia como alto el grado por el cual la recompra de Peru 21
evidencia lealtad de marca hacia el mismo. El grado de muy bajo respecto a la
relacion recompra y lealtad de marca alcanza 3 por ciento; mientras los grados de

bajo y muy bajo alcanzaron el 1 por ciento.
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Gréfico 18

¢Considera adecuado que la busqueda de satisfaccion de las necesidades
informativas es la que determina la decisiéon de compra del diario Peru 21?

éConsideraadecuado que la busquedade satisfaccion de las
necesidades informativas es la que determinala decision de
compra del diario Perd 21?

oo m

B Muy inadecuado

Inadecuado

Regularmene adecuado
Adecuado

B Muy adecuado

Fuente (2018) propia a partir de las encuestas aplicadas a los estudiantes universitarios.

La satisfaccion de las necesidades informativas y su relacion con la decision de
compra es calificada como regular por mas de la mitad de los participantes de
la encuesta, con 53 por ciento de respuestas. De igual forma un 44 por ciento
de los participantes considera esta relacion como adecuada. Sdlo 2 por ciento
identifica la relacién entre recompra y decision de compra como muy adecuada,
mientras se presenta igualdad de respuestas con 1 por ciento para referirse al

muy inadecuada e inadecuada respectivamente.
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Gréfico 19

¢Qué importancia cree usted que tienen la seleccién, compray evaluacion en
el proceso de decision y adquisicion del diario Peru 217

¢Qué importancia cree usted que tienenlaseleccion, compray
evaluacion en el proceso de decisiény adquisicion del diario Pert
21?

/m
B Nada Importante

Poco Importante
(]

Regularmente importante

Importante
(1)

B Muy Importante

Fuente (2018) propia a partir de las encuestas aplicadas a los estudiantes universitarios.

Los datos dan cuenta que las etapas previas a la decision y adquisicién de
Perd 21 son calificadas como importantes por mas de la mitad de los
encuestados, mientras que 36 por ciento de los encuestados las reconocen
como regularmente importantes. Consideraciones como muy importantes y
nada importante alcanzan 1 por ciento en ambos casos y un 2 por ciento

considera la alternativa poco importante.
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Gréfico 20

¢Considera adecuado que el estado de carencia de las personas justifica
la satisfaccién de necesidades informativas?

é¢Considera adecuado que el estado de carencia de las personas
justifica la satisfaccion de necesidades infromativas?

17 g 2%

Muy inadecuado

® Inadecuado

Regularmene adecuado

Adecuado

B Muy adecuado

Fuente (2018) propia a partir de las encuestas aplicadas a los estudiantes universitarios.

Més de la mitad de los encuestados reconoce como regularmente adecuada la
relacion entre el estado de carencia como justificacion de satisfaccion de las
necesidades informativas. Un 38 por ciento de los consultados reconocen como
adecuado el hecho de que el estado de carencia del individuo sea el que
justifica la satisfaccion de las necesidades informativas. Las respuestas con
menores porcentajes dan cuenta de un 5 por ciento para la opcion de muy
inadecuado; correspondiéndole un 2 por ciento para inadecuado y 1 por ciento

para el muy inadecuado.
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Gréfico 21

¢Esta de acuerdo que la fuerza del deseo genera la motivacion y la
decision de compra del diario?

¢Esta de acuerdo que la fuerza del deseo genera la motivaciony
la decision de compra del diario?

& B &

m Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo
o

M Totalmente de acuerdo

Fuente (2018) propia a partir de las encuestas aplicadas a los estudiantes universitarios.

Un poco mas de la mitad de los consultados reconoce estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo respecto de reconocer que el deseo motiva y acciona la decision
de compra de Pert 21. A su vez, 42 por ciento reconoce estar de acuerdo
respecto del deseo y la motivacion como antecedentes de la decision de
compra. Estan en desacuerdo 3 por ciento de los encuestados, quienes no
reconocen al deseo y a la motivacion como pasos previos a la activacion de
compra. Un 2 por ciento de los estudiantes estan totalmente de acuerdo y

totalmente en desacuerdo frente a esta relacion.
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Gréfico 22

¢En qué grado considera que el impulso interviene en la motivacion y la
decision de compra del diario Peru 217

.¢En qué grado considera que el impulso interviene en la
motivacion y la decision de compra del diario Pert 21?

B

m Muy Bajo
H Bajo
Regular
Alto

H Muy Alto

Fuente (2018) propia a partir de las encuestas aplicadas a los estudiantes universitarios.

Regular es la alternativa que alcanza 55 por ciento de las respuestas de los
estudiantes frente a la relacion entre impulso, la motivacion y la decision de
compra. Sin embargo, un 38 por ciento responde que el impulso interviene en
la motivacién y la decision de compra en un nivel alto. Grados como el bajo y el
muy bajo alcanzan 3 por ciento de las respuestas; mientras que un 1 por ciento

reconoce la relacion con el grado de muy alto.
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Grafico 23

¢Esta de acuerdo que las interacciones entre la empresa editora y lectores
generala accién de compra?

¢Estd de acuerdo que las interacciones entre la empresa editora y
los lectores genera la accion de compra?

nl @

]
® Totalmente en desacuerdo
1 En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

B De acuerdo

Fuente (2018) propia a partir de las encuestas aplicadas a los estudiantes universitarios.

Indiferencia respecto a la relacion entre las interacciones del medio con los
lectores para desencadenar compras. Esta indiferencia alcanza un porcentaje
de 60 por ciento. Sin embargo, 37 por ciento de los estudiantes consultados
manifestaron estar de acuerdo en el hecho de que las interacciones por parte
de la casa editora respecto de los eventuales lectores si le afecta. Un 2 por
ciento esta en desacuerdo y un 1 por ciento esta totalmente en desacuerdo.
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Gréfico 24

¢En qué grado considera que el comun acuerdo entre la empresa editora
y el lector determina la accion de compra?

¢En qué grado considera que el comin acuerdo entre la empresa
editora y el lector determina la accion de compra?

D o

= Muy Bajo
® Bajo
Regular

Alto

B Muy Alto

Fuente (2018) propia a partir de las encuestas aplicadas a los estudiantes universitarios.

Mientras que 44 por ciento de los encuestados indica como regular el hecho de
que el comun acuerdo entre la casa editora y el lector desencadenen el
comportamiento de compra, el 42 por ciento considera dicho acuerdo en grado
alto para desencadenar el comportamiento de compra. De igual forma, un 11
por ciento de los encuestados reconoce como muy alto el grado en el que el
comun acuerdo entre los lectores y la editorial propicie comportamientos de
compra. Los porcentajes mas bajos son 2 por ciento para considerar el grado

de “bajo” y un 1 por ciento para el grado muy bajo.

123



Tabla 4: Entrevistas a Profundidad

PREGUNTAS

Desde la perspectiva mas
general, ;un periédico puede
considerarse un
producto/servicio y
marketearse y publicitarse?

La portada de un diario ;es mas
un empaque del periédico o un
escaparate para exhibir
contenido?

iCrees que un consumidor
compraria un diario motivado
por su portada?

¢Cuénto crees que influye la
percepcion de lamarcaen la
compra de un diario?

{Cémo ves tu la figura?, zel
lector compra noticias y las
casas editoras de diarios
venden peridodicos?

Ménica Herrera C.
PERIODISTA Y PUBLICISTA CHILENA.
DOCTORA EN EDUCACION

Un periédico es un producto. Por
supuesto que si.

Es tangible, se compra o no se
compra, y se establece, como en los
productos o servicios, un acto
transaccional. Se transa un valor
monetario y a cambio se recibe un
producto (en este caso un
periédico).

La portada es un escaparate. Te
muestra el contenido del diario
para animarte a que leas, veas y por
ahi que lo compres.

Los periodistas responsables de las
portadas de los diarios seleccionan
las noticias mas relevantes para

el dia de acuerdo a la perspectiva o
enfoque para que pueda llamar la
atencion o generar impacto y
luego crean un titular para ponerlo
en la portada y sintetizar la noticia.
Si ese trabajo previo logra conectar
con la gente, el resultado tendra
mayores posibilidades de éxito ya
que serd mas facil que la gente
compre el producto.

Tengamos en cuenta lo siguiente:
Las personas tienen o forman
hébitos respecto a los diarios en
base a sus caracteristicas. También
puede pasar que alguna persona
caminando se cruce con un
quiosco de periddico y al levantar la
mirada le llame la atencién una
portada, un titular dentro de ella y
se podria sentir atraido a
comprarlo; sea o no lector habitual
del mismo. Un punto aparte es el
de la motivacion, ya que ésta es
interna y personal. Los titulares de
portada pueden ser interesantes,
impactantes, diferentes pero si
éstos no se relacionan con los
intereses y expectativas de los
lectores, sera muy dificil que un
lector se sienta motivado a comprar
el diario.

La marca es muy importante en
cualquier categoria. Gracias a la
marca se establece la primera
asociacion con laimagen que
tenemos de cualquier producto o
servicio. La marca es un valor

muy importante y por eso hay que
cuidarlo mucho. Sin embargo, la
percepcion de la marca no
determina un aumento o
incremento en la compra de los
diarios; y esto porque el fenémeno
de la percepcion es un fenémeno
individual, propio, particulary
cultural que es aprendido. No hay
02 procesos de percepcion iguales.
Formamos percepcion frente a la
marca que Compramos y usamos,
pero no necesariamente esta
percepcion significa un aumento en
la compra de algo.

Las casas editoras venden
periédicos con los contenidos que
ellos ofrecen y nosotros
compramos lo que queremos y
ademas lo que nos presentan. Esto
se debe a factores como los niveles
de lectoria y los obvios intereses
comerciales de las casas editoras.
Ademas influye: el tamafio
intelectual de los lectores que
siempre resulta siendo mas
pequeno en comparacion al
intelecto de los ejecutivos y sus
intereses comerciales y
economicos.

Raul Castro Pérez
ANTROPOLOGO Y PERIODISTA

Veamoslo asi. En la medida que
exista una transaccion, siempre que
alguien trance y/o acuerde algo, es
porque hay un producto o algo
que se intercambia por algun tipo
de valor. El diario es un producto, se
vende a un precio determinado y
los lectores pagan ese precio por
recibirlo, ya que encuentran una
serie de atributos que valoran pues
a través de los atributos satisfacen
una serie de necesidades.

Voy a discrepar. Una portada es
quizas una de las mas importantes
secciones de un periédico. Ahora,
desde la perspectiva funcional
muchas veces opera como
empaque o envoltorio o como
escaparate.

Las portadas funcionan como
empaque o escaparate pero no
necesariamente lo son.

Resumen y presentan las noticias
en esto que tu llamas exhiben los
contendidos del diario para tratar
de seducir al lector, pero,
fundamentalmente la portada es
una seccion del periédico; una
seccion de luces altas que tiene que
impactar.

Estoy convencido de eso. Es mas,
siempre he trabajado pensando en
el hecho de que una portada debe
ayudar a“vender” el diario o a hacer
que el lector“lo compre mas
facilmente”. Los estudios mas
recientes refieren que un 30 por
ciento de los lectores compran un
diario de manera impulsiva.
Entonces, se podria atribuir ese
impulso al “estimulo” generado a
través de las portadas. Este
porcentaje refuerza lo manifestado
lineas arriba:”la portada es una
seccion muy importante en los
diarios”y es por eso que la misma
se trabaja considerando aspectos
de contenido, forma y ademas
criterios estratégicos.

Muchisimo. Personalmente
considero que si el 30 por ciento
compra un diario de manera
impulsiva, motivado por la portada
de los mismos, el resto, o

sea el 70 por ciento, lo hace por la
marca. Ademas, otro aspecto
importante es el referido a la venta
por suscripcion de los grandes
diarios o los diarios referentes. Por
lo general, mas del 50 por ciento de
la venta de este tipo de diarios
proviene por suscripcion y la
suscripcion se sustenta
grandemente en la marca. Aqui
entra también el tema de la
fidelizacion generada a través de la
marca; fidelizacién que se alcanza
cuando el suscriptor recibo la mejor
relacion costo-beneficio.

Yo lo veo desde el punto de vista de
la necesidad.

El publico necesita informarse,
entonces el periddico te vende
informacion y el quiosco te vende
noticias. Entonces, nosotros
compramos los beneficios de la
informacién los cuales se venden
en los puestos a manera de noticia
y son presentados en los diarios a
través de las portadas.
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PREGUNTAS

Alberto Goachet
Miro Quesada

SOCIO Y DIRECTOR DE MARCAS DE LA
AGENCIA FAHRENHEIT DDB PERU

Desde la perspectiva mas
general, ;un periédico puede

considerarse un
producto/servicio y
marketearse y publi

Hoy en dia un periédico es un
producto. Un producto
multifacético pues informa,
entretiene, genera opinion, es
ademaés un soporte publicitario.
El diario Trome desde el inicio fue
concebido como producto,
pensado para entrar en una
categoria definida por el precio y
con una propuesta de valor muy
interesante: no solo informar,
entretener, orientar la opinién
del publico lector, sino también
aportar valor y ser de utilidad
para las por el precio y con
personas que adquiriesen el
diario. El producto fue disehado
para aportar valor y este es un
caso evidente que peridédico
como un producto y por ende
hablar de marketing periodistico.

Laportadadeund
un empaque del periédico o un
escaparate para exhibir
contenido?

La portada cumple la funcién de ser
un empagque del diario y al mismo
tiempo ser ese escaparate para
exhibir los contenidos mas
relevantes de acuerdo a los dias. La
portada debe ser atractiva, facil de
digerir e identificar, ya que se
disena siguiendo objetivos
especificos. Los titulares por su
parte, deben capturar la atencion
del lector presentando un
fragmento de la noticia lo
suficientemente atractivo pero
incompleto; para provocar la
intencién de compra por parte de
los lectores. El contenido del diario
ayuda a formar una personalidad
de marca que se traduce en un
perfil y en unaimagen que es la
que el diario proyecta y con ella
contribuye a determinar si el lector
compra el diario solo una vez o lo
hace de manera habitual a través
del acto de compra o la suscripcion
al mismo.

ies mas

¢Crees que un consumidor
compraria un diario motivado
por su portada?

Afirmar la real motivaciénn de un
consumidor por un determinado
producto es relativo, perverso y
peligroso. Debido a su
polifuncionalidad, la compra o no
del periodico dependerd del tipo
de lector que esté frente al diario.
Existen tipos de lectores
(comprador de diarios) que
compraran de acuerdo a la
necesidad que esperan satisfacer a
través del tipo de informacion y/o
noticia que esperan recibir. La
portada es y serd un elemento
estimulante que cumple su funcion
cuando logra llamar la atencion del
lector. Pero, también existen
lectores habituados a comprar
determinado tipo de diario porque
ya saben lo que van a recibir, mas
alla del tipo de portada que
presente el diario.

iCuanto crees que influye la
percepcion de la marcaen la
compra de un diario?

Las percepciones son Unicas y
dependen solamente de los
individuos. Estas percepciones
también las formamos frente a los
productos, la forma en la que estos
logran ayudarnos a satisfacer
nuestras necesidades y claro,
también formamos precepciones
frente a las marcas que en algunos
casos influyen y determinan la
compra de los productos o
servicios; en este caso de los
diarios. El fenémeno de la
percepcion de la marca es muy siu
generis porque es personal. La
interaccion, la transaccién o el
intercambio que establecemos con
la marca son algo unico y diferente
de persona a persona; por eso la
percepcion de marca también es
algo Unico.

iCémo ves tu la figura?, ;el
lector compra noticias y las
casas editoras de diarios
venden periddicos?

La curiosidad por manejar
informacion es algo inherente al ser
humano. Frente a esta situacion si
existe en el mercado un producto
capaz de satisfacer las necesidades
y los individuos tienen la
posibilidad de adquirirlo pues lo
van a hacer. Ya se trate de noticias o
periddicos o de lo que sea; si el
individuo necesita o desea y puede
comprar comprara. Por el lado de
las editoras y siempre

dentro de un contexto de
marketing, se buscara ofrecer “algo
a alguien” para propiciar
intercambios mutuamente
beneficiosos.

Gustavo Rodriguez Vela
ESCRITOR Y COMUNICADOR

Todo aquello por lo que tengamos
que pagar o sacar dinero de la
billetera es un producto o es un
servicio. Compramos un diario, o
en el mejor de los casos, pagamos
por él; entonces un periédico es
un producto. En la década de los
noventa EPENSA quiso afiadirle a
su diario OJO (producto) un
atributo funcional para
diferenciarse y competir mejor
con los diarios que en esa época
surgieron. Ademas, se busco
incrementar la lectoria y venta del
diario a través de un diccionario
inglés-espanol coleccionable que
entrega fasciculos coleccionables
02 veces por semana.

Es ambas cosas. Creo que la
portada combina magistral y
estratégicamente el fondo
(contenido periodistico hecho
noticia) y la forma (diserio,
elementos, ubicacion) a fin de
generar la reputacion del producto
periodistico; la cual contribuira a
que éste sea comprado por el lector
o consumidor de este tipo de
productos.

La portada de un diario y la
percepcion que un lector tenga de
ese diario son 02 aspectos que
van unidos al momento que uno
compra. Sin embargo, tengamos
en cuenta que una portada
atractiva, llamativa, diferente e
impactante; en un contexto
determinado, podria hacer que un
“no lector de ese diario” se anime y
lo compre. Pero, el osicionamiento
y la reputacion de un diario se
construyen de manera paulatina a
través de portadas sucesivas que
intentan reflejar la posicion y el
“estilo de un diario”y no solo con
una noticia impactante y bien
presentada.

En los diarios es en donde mas
influye el tema de la percepcion
de marca frente al acto de
compra. Los diarios no solo te
ofrecen informacién, sino también
lineas de pensamiento. A través de
los diarios es posible observar
coémo es que la psicografia de los
lectores “se engancha” con la de
los diarios. Por eso es que se ve
diferentes lectores en funcién a las
diferentes lineas editoriales de los
diarios y justamente esas lineas
editoriaes forman la opinién del
publico. En muchos casos gracias
a esta opinidn se forma la
precepcion del lector frente al
diario. Finalmente, lo que se
perciba del diario desencadenara
0 No una compra.

Creo que hoy en dia los lectores
compran novedad.

Debido a que estamos inmersos en
la globalizacion de las
comunicaciones, la informacién, o
sea el principal insumo para las
noticias ya lo tenemos y lo tenemos
de manera muy rapida y por
muchos medios o soportes.
Entonces. ;Qué le queda al diario?
Pues ofrecer las noticias de manera
novedosa. El lector quiere novedad,
el lector compra novedad. EI
desafio es seguir trabajando las
ediciones impresas y las digitales
con la suficiente novedad.
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Tabla 5: Ficha para el Andlisis de Portadas de Peru 21

Metodologia Empleada:
e Analisis de la Estructura Morfologica Externa.

e Anadlisis de Contenido.

Caracteristicas del Corpus Analitico
e Mes del andlisis: Septiembre.

¢ Numero de portadas por semana: 05
e Total de portadas analizadas: 20

Técnica empleada:
e Observacion directa

Tabla 6: Ficha Analisis de la Estructura Morfol6gica Externa

El andlisis de la Estructura Morfoldgica externa se realizé considerando los
elementos del lenguaje impreso. Es por eso que se han analizado los siguientes
componentes.

e El titular y sus elementos constitutivos:
o Antetitulo (Volada)
o Titular
J Subtitular
e El Color del titular.
e Latipografia empleada.
e Laimageny su tipo:
o Fotografia

. Infografia
. [lustracion
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Tabla 7: Ficha Analisis de Contenido

e El tema del titular
o Tema Principal
. Tema Secundario

e Funciones de la comunicacion a través del titular y en relacion a la
portada

. Funcién Informativa
. Funcion Directiva
o Funcién Expresiva

¢ Niveles de Significacion del titular respecto de la portada

. Denotacion
. Connotacion
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Tabla 8:
FICHA PARA EL ANALISIS DE PORTADAS DE PERU 21
ANALISIS DE LA ESTRUCTURA MORFOLOGICA EXTERNA

Instrucciones: A continuacion se presenta una serie de indicadores para evaluar los
titulares de portada de Pert 21; cada uno de ellos tiene opciones de respuesta que
van del 1al 5, donde 1 es el puntaje mas bajo y 5 el mas alto.

Se debe marcar con “X” una y solo una opcién de respuesta que mejor se ajuste al
analisis de la portada.

ANALISIS MORFOLOGICO

ELEMENTOS DEL TITULAR
1.-El titular de la portada presena: Volada, Titular y Bajada S| | NO
2.- El titular se presenta a color, en bloque y en altas S| | NO
3.-La tipografia del titular de la portada permite una visualizacién facil y una rapida lectura S| | NO
LA IMAGEN Y SU RELACION CON EL TITULAR
4.- Tipo de Imagen: 1=foto, 2=infografia, 3=ilustracién 1 2 3
5.- La relacion del titular con la imagen se complementa: S| | NO

ANALISIS DE CONTENIDO

TEMA/NOTICIA
1.- El titular de portada se refiere al tema de manera impactante, atrayente y sintética 1 2 3 4
2.- El titular de portada desagrega el tema principal en sub temas secundarios. 1 2 3 4
FUNCIONES DE LA COMUNICACION A TRAVES DEL TITULAR
1.- El titular de esta portada informa 1 2 3 4
2.- El titular de esta portada intenta dar una orden 1 2 3 4
3.- El titular de esta portada expresa emciones y/o sentimientos 1 2 3 4
DENOTACON Y CONNOTATIVO EN LOS TITULARES DE PORTADA
1.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado denotado 1 2 3 4
2.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado connnotado 1 2 3 4
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FICHA PARA EL ANALISIS DE PORTADAS DE PERU 21
ANALISIS DE LA ESTRUCTURA MORFOLOGICA EXTERNA

Instrucciones: A continuacion se presenta una serie de indicadores para evaluar los
titulares de portada de Perd 21; cada uno de ellos tiene opciones de respuesta que
van del 1 al 5, donde 1 es el puntaje mas bajo y 5 el mas alto.

Se debe marcar con “X” una y solo una opcion de respuesta que mejor se ajuste al
analisis de la portada.

ANALISIS MORFOLOGICO

ELEMENTOS DEL TITULAR
1.-El titular de la portada presena: Volada, Titular y Bajada S| | NO
2.- El titular se presenta a color, en bloque y en altas SI | NO
3.-La tipografia del titular de la portada permite una visualizacion facil y una rapida lectura SI | NO
LA IMAGEN Y SU RELACION CON EL TITULAR
4.- Tipo de Imagen: 1=foto, 2=infografia, 3=ilustracién 1 2 3
5.- La relacion del titular con la imagen se complementa: SI | NO

ANALISIS DE CONTENIDO

TEMA/NOTICIA
1.- Eltitular de portada se refiere al tema de manera impactante, atrayente y sintética 1 2 3
2.- Eltitular de portada desagrega el tema principal en sub temas secundarios. 1 2 3
FUNCIONES DE LA COMUNICACION A TRAVES DEL TITULAR
1.- El titular de esta portada informa 1 2 3
2.- Eltitular de esta portada intenta dar una orden 1 2 3
3.- Eltitular de esta portada expresa emciones y/o sentimientos 1 2 3
DENOTACON Y CONNOTATIVO EN LOS TITULARES DE PORTADA
1.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado denotado 1 2 3
2.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado connnotado 1 2 3

130




04-09-2018

l 12.95cm | 1 8.7cm I

APRAY T
FUJIMORISMO NO
QUIEREN SACARLO.

EGEN A

uwn e

4.7 cm

wo g's

un £yl

INSCRIPCIONES
ABIERTAS

wwra gl o | W @penilinsticed | ] e

131



FICHA PARA EL ANALISIS DE PORTADAS DE PERU 21
ANALISIS DE LA ESTRUCTURA MORFOLOGICA EXTERNA

Instrucciones: A continuacion se presenta una serie de indicadores para evaluar los
titulares de portada de Per( 21; cada uno de ellos tiene opciones de respuesta que
van del 1 al 5, donde 1 es el puntaje mas bajo y 5 el mas alto.

Se debe marcar con “X” una y solo una opcion de respuesta que mejor se ajuste al
analisis de la portada.

ANALISIS MORFOLOGICO

ELEMENTOS DEL TITULAR
1.-Eltitular de la portada presena: Volada, Titular y Bajada SI | NO
2.- Eltitular se presenta a color, en bloque y en altas S| | NO
3.-La tipografia del titular de la portada permite una visualizacion facil y una rapida lectura S| | NO
LA IMAGEN Y SU RELACION CON EL TITULAR
4.- Tipo de Imagen: 1=foto, 2=infografia, 3=ilustracion 1 2 3
5.- La relacién del titular con la imagen se complementa: SI | NO

ANALISIS DE CONTENIDO

TEMA/NOTICIA
1.- El titular de portada se refiere al tema de manera impactante, atrayente y sintética 1 2 3
2.- El titular de portada desagrega el tema principal en sub temas secundarios. 1 2 3
FUNCIONES DE LA COMUNICACION A TRAVES DEL TITULAR
1.- Eltitular de esta portada informa 1 2 3
2.- Eltitular de esta portada intenta dar una orden 1 2 3
3.- El titular de esta portada expresa emciones y/o sentimientos 1 2 3
DENOTACON Y CONNOTATIVO EN LOS TITULARES DE PORTADA
1.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado denotado 1 2 3
2.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado connnotado 1 2 3
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FICHA PARA EL ANALISIS DE PORTADAS DE PERU 21
ANALISIS DE LA ESTRUCTURA MORFOLOGICA EXTERNA

Instrucciones: A continuacion se presenta una serie de indicadores para evaluar los
titulares de portada de Perd 21; cada uno de ellos tiene opciones de respuesta que
van del 1 al 5, donde 1 es el puntaje mas bajo y 5 el mas alto.

Se debe marcar con “X” una y solo una opcion de respuesta que mejor se ajuste al
analisis de la portada.

ANALISIS MORFOLOGICO

ELEMENTOS DEL TITULAR
1.-El titular de la portada presena: Volada, Titular y Bajada SI | NO
2.- El titular se presenta a color, en bloque y en altas SI | NO
3.-La tipografia del titular de la portada permite una visualizacion facil y una rapida lectura SI | NO
LA IMAGEN Y SU RELACION CON EL TITULAR
4.- Tipo de Imagen: 1=foto, 2=infografia, 3=ilustracion 1 2 3
5.- La relacién del titular con la imagen se complementa: SI | NO

ANALISIS DE CONTENIDO

TEMA/NOTICIA
1.- Eltitular de portada se refiere al tema de manera impactante, atrayente y sintética 1 2 3
2.- El titular de portada desagrega el tema principal en sub temas secundarios. 1 2 3
FUNCIONES DE LA COMUNICACION A TRAVES DEL TITULAR
1.- El titular de esta portada informa 1 2 8
2.- Eltitular de esta portada intenta dar una orden 1 2 3
3.- El titular de esta portada expresa emciones y/o sentimientos 1 2 3
DENOTACON Y CONNOTATIVO EN LOS TITULARES DE PORTADA
1.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado denotado 1 2 3
2.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado connnotado 1 2 3
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FICHA PARA EL ANALISIS DE PORTADAS DE PERU 21
ANALISIS DE LA ESTRUCTURA MORFOLOGICA EXTERNA

Instrucciones: A continuacion se presenta una serie de indicadores para evaluar los
titulares de portada de Per( 21; cada uno de ellos tiene opciones de respuesta que
van del 1 al 5, donde 1 es el puntaje mas bajo y 5 el mas alto.

Se debe marcar con “X” unay solo una opcidn de respuesta que mejor se ajuste al
analisis de la portada.

ANALISIS MORFOLOGICO

ELEMENTOS DEL TITULAR
1.-El titular de la portada presena: Volada, Titular y Bajada S| | NO
2.- Eltitular se presenta a color, en bloque y en altas SI | NO
3.-La tipografia del titular de la portada permite una visualizacion facil y una rapida lectura S| | NO
LA IMAGEN Y SU RELACION CON EL TITULAR
4.- Tipo de Imagen: 1=foto, 2=infografia, 3=ilustracion 1 2 3
5.- La relacion del titular con la imagen se complementa: SI | NO

ANALISIS DE CONTENIDO

TEMA/NOTICIA
1.- Eltitular de portada se refiere al tema de manera impactante, atrayente y sintética 1 2 3
2.- El titular de portada desagrega el tema principal en sub temas secundarios. 1 2 3
FUNCIONES DE LA COMUNICACION A TRAVES DEL TITULAR
1.- El titular de esta portada informa 1 2 3
2.- El titular de esta portada intenta dar una orden 1 2 3
3.- El titular de esta portada expresa emciones y/o sentimientos 1 2 3
DENOTACON Y CONNOTATIVO EN LOS TITULARES DE PORTADA
1.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado denotado 1 2 3
2.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado connnotado 1 2 3
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FICHA PARA EL ANALISIS DE PORTADAS DE PERU 21
ANALISIS DE LA ESTRUCTURA MORFOLOGICA EXTERNA

Instrucciones: A continuacion se presenta una serie de indicadores para evaluar los
titulares de portada de Per( 21; cada uno de ellos tiene opciones de respuesta que
van del 1 al 5, donde 1 es el puntaje mas bajo y 5 el mas alto.

Se debe marcar con “X” unay solo una opcidn de respuesta que mejor se ajuste al
analisis de la portada.

ANALISIS MORFOLOGICO

ELEMENTOS DEL TITULAR
1.-Eltitular de la portada presena: Volada, Titular y Bajada SI | NO
2.- Eltitular se presenta a color, en bloque y en altas SI | NO
3.-La tipografia del titular de la portada permite una visualizacion facil y una rapida lectura SI | NO
LA IMAGEN Y SU RELACION CON EL TITULAR
4.- Tipo de Imagen: 1=foto, 2=infografia, 3=ilustracion 1 2 3
5.- La relacién del titular con la imagen se complementa: SI | NO

ANALISIS DE CONTENIDO

TEMA/NOTICIA
1.- Eltitular de portada se refiere al tema de manera impactante, atrayente y sintética 1 2 3
2.- El titular de portada desagrega el tema principal en sub temas secundarios. 1 2 3
FUNCIONES DE LA COMUNICACION A TRAVES DEL TITULAR
1.- Eltitular de esta portada informa 1 2 3
2.- El titular de esta portada intenta dar una orden 1 2 3
3.- El titular de esta portada expresa emciones y/o sentimientos 1 2 3
DENOTACON Y CONNOTATIVO EN LOS TITULARES DE PORTADA
1.- Através del contenido del titular de la portada se expresa significado denotado 1 2 3
2.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado connnotado 1 2 3
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FICHA PARA EL ANALISIS DE PORTADAS DE PERU 21
ANALISIS DE LA ESTRUCTURA MORFOLOGICA EXTERNA

Instrucciones: A continuacion se presenta una serie de indicadores para evaluar los
titulares de portada de Per( 21; cada uno de ellos tiene opciones de respuesta que
van del 1 al 5, donde 1 es el puntaje mas bajo y 5 el mas alto.

Se debe marcar con “X” una y solo una opcion de respuesta que mejor se ajuste al
analisis de la portada.

ANALISIS MORFOLOGICO

ELEMENTOS DEL TITULAR
1.-Eltitular de la portada presena: Volada, Titular y Bajada SI | NO
2.- Eltitular se presenta a color, en bloque y en altas SI | NO
3.-La tipografia del titular de la portada permite una visualizacion facil y una rapida lectura SI | NO
LA IMAGEN Y SU RELACION CON EL TITULAR
4 .- Tipo de Imagen: 1=foto, 2=infografia, 3=ilustracion 1 2 3
5.- La relacion del titular con la imagen se complementa: SI | NO
ANALISIS DE CONTENIDO
TEMA/NOTICIA
1.- Eltitular de portada se refiere al tema de manera impactante, atrayente y sintética 1 2 3
2.- El titular de portada desagrega el tema principal en sub temas secundarios. 1 2 3
FUNCIONES DE LA COMUNICACION A TRAVES DEL TITULAR
1.- El titular de esta portada informa 1 2 3
2.- El titular de esta portada intenta dar una orden 1 2 3
3.- Eltitular de esta portada expresa emciones y/o sentimientos 1 2 3
DENOTACON Y CONNOTATIVO EN LOS TITULARES DE PORTADA
1.- Através del contenido del titular de la portada se expresa significado denotado 1 2 3
2.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado connnotado 1 2 3
PORTADA DEL DIA):.....eeeee oo,
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FICHA PARA EL ANALISIS DE PORTADAS DE PERU 21
ANALISIS DE LA ESTRUCTURA MORFOLOGICA EXTERNA

Instrucciones: A continuacion se presenta una serie de indicadores para evaluar los
titulares de portada de Perd 21; cada uno de ellos tiene opciones de respuesta que
van del 1al 5, donde 1 es el puntaje mas bajo y 5 el mas alto.

Se debe marcar con “X” una y solo una opcion de respuesta que mejor se ajuste al
analisis de la portada.

ANALISIS MORFOLOGICO

ELEMENTOS DEL TITULAR
1.-El titular de la portada presena: Volada, Titular y Bajada SI | NO
2.- El titular se presenta a color, en bloque y en altas S| | NO
3.-La tipografia del titular de la portada permite una visualizacion facil y una rapida lectura SI | NO
LA IMAGEN Y SU RELACION CON EL TITULAR
4 - Tipo de Imagen: 1=foto, 2=infografia, 3=ilustracién 1 2 g
5.- La relacién del titular con la imagen se complementa: SI | NO

ANALISIS DE CONTENIDO

TEMA/NOTICIA
1.- Eltitular de portada se refiere al tema de manera impactante, atrayente y sintética 1 2 3
2.- El titular de portada desagrega el tema principal en sub temas secundarios. 1 2 3
FUNCIONES DE LA COMUNICACION A TRAVES DEL TITULAR
1.- El titular de esta portada informa 1 2 3
2.- Eltitular de esta portada intenta dar una orden 1 2 3
3.- El titular de esta portada expresa emciones y/o sentimientos 1 2 3
DENOTACON Y CONNOTATIVO EN LOS TITULARES DE PORTADA
1.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado denotado 1 2 3
2.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado connnotado 1 2 3
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FICHA PARA EL ANALISIS DE PORTADAS DE PERU 21
ANALISIS DE LA ESTRUCTURA MORFOLOGICA EXTERNA

Instrucciones: A continuacion se presenta una serie de indicadores para evaluar los
titulares de portada de Per( 21; cada uno de ellos tiene opciones de respuesta que
van del 1 al 5, donde 1 es el puntaje mas bajo y 5 el mas alto.

Se debe marcar con “X” una y solo una opcion de respuesta que mejor se ajuste al
analisis de la portada.

ANALISIS MORFOLOGICO

ELEMENTOS DEL TITULAR
1.-El titular de la portada presena: Volada, Titular y Bajada S| | NO
2.- Eltitular se presenta a color, en bloque y en altas SI | NO
3.-La tipografia del titular de la portada permite una visualizacion facil y una rapida lectura S| | NO
LA IMAGEN Y SU RELACION CON EL TITULAR
4.- Tipo de Imagen: 1=foto, 2=infografia, 3=ilustracion 1 2 3
5.- La relacién del titular con la imagen se complementa: SI | NO

ANALISIS DE CONTENIDO

TEMA/NOTICIA
1.- Eltitular de portada se refiere al tema de manera impactante, atrayente y sintética 1 2 3
2.- El titular de portada desagrega el tema principal en sub temas secundarios. 1 2 3
FUNCIONES DE LA COMUNICACION A TRAVES DEL TITULAR
1.- El titular de esta portada informa 1 2 3
2.- El titular de esta portada intenta dar una orden 1 2 3
3.- El titular de esta portada expresa emciones y/o sentimientos 1 2 3
DENOTACON Y CONNOTATIVO EN LOS TITULARES DE PORTADA
1.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado denotado 1 2 3
2.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado connnotado 1 2 3
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FICHA PARA EL ANALISIS DE PORTADAS DE PERU 21
ANALISIS DE LA ESTRUCTURA MORFOLOGICA EXTERNA

Instrucciones: A continuacion se presenta una serie de indicadores para evaluar los
titulares de portada de Pert 21; cada uno de ellos tiene opciones de respuesta que
van del 1 al 5, donde 1 es el puntaje mas bajo y 5 el mas alto.

Se debe marcar con “X” unay solo una opcion de respuesta que mejor se ajuste al
analisis de la portada.

ANALISIS MORFOLOGICO

ELEMENTOS DEL TITULAR
1.-El titular de la portada presena: Volada, Titular y Bajada Sl | NO
2.- Eltitular se presenta a color, en bloque y en altas SI | NO
3.-La tipografia del titular de la portada permite una visualizacion facil y una rapida lectura Sl | NO
LA IMAGEN Y SU RELACION CON EL TITULAR
4.- Tipo de Imagen: 1=foto, 2=infografia, 3=ilustracion 1 2 3
5.- La relacién del titular con la imagen se complementa: Sl | NO
ANALISIS DE CONTENIDO
TEMA/NOTICIA
1.- Eltitular de portada se refiere al tema de manera impactante, atrayente y sintética 1 2 3
2.- Eltitular de portada desagrega el tema principal en sub temas secundarios. 1 2 3
FUNCIONES DE LA COMUNICACION A TRAVES DEL TITULAR
1.- El titular de esta portada informa 1 2 3
2.- El titular de esta portada intenta dar una orden 1 2 3
3.- Eltitular de esta portada expresa emciones y/o sentimientos 1 2 3
DENOTACON Y CONNOTATIVO EN LOS TITULARES DE PORTADA
1.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado denotado 1 2 3
2.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado connnotado 1 2 3
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FICHA PARA EL ANALISIS DE PORTADAS DE PERU 21
ANALISIS DE LA ESTRUCTURA MORFOLOGICA EXTERNA

Instrucciones: A continuacion se presenta una serie de indicadores para evaluar los
titulares de portada de Pert 21; cada uno de ellos tiene opciones de respuesta que
van del 1 al 5, donde 1 es el puntaje mas bajo y 5 el mas alto.

Se debe marcar con “X” una y solo una opcion de respuesta que mejor se ajuste al
analisis de la portada.

ANALISIS MORFOLOGICO

ELEMENTOS DEL TITULAR
1.-El titular de la portada presena: Volada, Titular y Bajada S| | NO
2.- Eltitular se presenta a color, en bloque y en altas SI | NO
3.-La tipografia del titular de la portada permite una visualizacion facil y una rapida lectura S| | NO
LA IMAGEN Y SU RELACION CON EL TITULAR
4.- Tipo de Imagen: 1=foto, 2=infografia, 3=ilustracion 1 2 3
5.- La relacion del titular con la imagen se complementa: SI | NO
ANALISIS DE CONTENIDO
TEMA/NOTICIA
1.- Eltitular de portada se refiere al tema de manera impactante, atrayente y sintética 1 2 3
2.- El titular de portada desagrega el tema principal en sub temas secundarios. 1 2 3
FUNCIONES DE LA COMUNICACION A TRAVES DEL TITULAR
1.- El titular de esta portada informa 1 2 3
2.- El titular de esta portada intenta dar una orden 1 2 3
3.- Eltitular de esta portada expresa emciones y/o sentimientos 1 2 3
DENOTACON Y CONNOTATIVO EN LOS TITULARES DE PORTADA
1.- Através del contenido del titular de la portada se expresa significado denotado 1 2 3
2.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado connnotado 1 2 3
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FICHA PARA EL ANALISIS DE PORTADAS DE PERU 21
ANALISIS DE LA ESTRUCTURA MORFOLOGICA EXTERNA

Instrucciones: A continuacion se presenta una serie de indicadores para evaluar los
titulares de portada de Perl 21; cada uno de ellos tiene opciones de respuesta que
van del 1 al 5, donde 1 es el puntaje mas bajo y 5 el mas alto.

Se debe marcar con “X” una y solo una opcion de respuesta que mejor se ajuste al
analisis de la portada.

ANALISIS MORFOLOGICO

ELEMENTOS DEL TITULAR
1.-Eltitular de la portada presena: Volada, Titular y Bajada SI | NO
2.- El titular se presenta a color, en bloque y en altas S| | NO
3.-La tipografia del titular de la portada permite una visualizacion facil y una rapida lectura SI | NO
LA IMAGEN Y SU RELACION CON EL TITULAR
4.- Tipo de Imagen: 1=foto, 2=infografia, 3=ilustracion 1 2 3
5.- La relacién del titular con la imagen se complementa: SI | NO
ANALISIS DE CONTENIDO
TEMA/NOTICIA
1.- Eltitular de portada se refiere al tema de manera impactante, atrayente y sintética 1 2 3
2.- El titular de portada desagrega el tema principal en sub temas secundarios. 1 2 3
FUNCIONES DE LA COMUNICACION A TRAVES DEL TITULAR
1.- Eltitular de esta portada informa 1 2 3
2.- Eltitular de esta portada intenta dar una orden 1 2 3
3.- El titular de esta portada expresa emciones y/o sentimientos 1 2 3
DENOTACON Y CONNOTATIVO EN LOS TITULARES DE PORTADA
1.- Através del contenido del titular de la portada se expresa significado denotado 1 2 3
2.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado connnotado 1 2 3
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FICHA PARA EL ANALISIS DE PORTADAS DE PERU 21
ANALISIS DE LA ESTRUCTURA MORFOLOGICA EXTERNA

Instrucciones: A continuacion se presenta una serie de indicadores para evaluar los
titulares de portada de Per( 21; cada uno de ellos tiene opciones de respuesta que
van del 1 al 5, donde 1 es el puntaje mas bajo y 5 el mas alto.

Se debe marcar con “X” una y solo una opcidn de respuesta que mejor se ajuste al
analisis de la portada.

ANALISIS MORFOLOGICO

ELEMENTOS DEL TITULAR
1.-Eltitular de la portada presena: Volada, Titular y Bajada SI | NO
2.- Eltitular se presenta a color, en bloque y en altas SI | NO
3.-La tipografia del titular de la portada permite una visualizacién facil y una rapida lectura SI | NO
LA IMAGEN Y SU RELACION CON EL TITULAR
4 .- Tipo de Imagen: 1=foto, 2=infografia, 3=ilustracion 1 2 3
5.- La relacion del titular con la imagen se complementa: SI | NO
ANALISIS DE CONTENIDO
TEMA/NOTICIA
1.- Eltitular de portada se refiere al tema de manera impactante, atrayente y sintética 1 2 3
2.- El titular de portada desagrega el tema principal en sub temas secundarios. 1 2 3
FUNCIONES DE LA COMUNICACION A TRAVES DEL TITULAR
1.- El titular de esta portada informa 1 2 3
2.- Eltitular de esta portada intenta dar una orden 1 2 3
3.- Eltitular de esta portada expresa emciones y/o sentimientos 1 2 3
DENOTACON Y CONNOTATIVO EN LOS TITULARES DE PORTADA
1.- Através del contenido del titular de la portada se expresa significado denotado 1 2 3
2.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado connnotado 1 2 3
PORTADA DEL DIA):......eeee oo,
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FICHA PARA EL ANALISIS DE PORTADAS DE PERU 21
ANALISIS DE LA ESTRUCTURA MORFOLOGICA EXTERNA

Instrucciones: A continuacion se presenta una serie de indicadores para evaluar los
titulares de portada de Perl 21; cada uno de ellos tiene opciones de respuesta que
van del 1 al 5, donde 1 es el puntaje mas bajo y 5 el mas alto.

Se debe marcar con “X” una y solo una opcion de respuesta que mejor se ajuste al
analisis de la portada.

ANALISIS MORFOLOGICO

ELEMENTOS DEL TITULAR
1.-Eltitular de la portada presena: Volada, Titular y Bajada SI | NO
2.- El titular se presenta a color, en bloque y en altas S| | NO
3.-La tipografia del titular de la portada permite una visualizacion facil y una rapida lectura SI | NO
LA IMAGEN Y SU RELACION CON EL TITULAR
4.- Tipo de Imagen: 1=foto, 2=infografia, 3=ilustracion 1 2 3
5.- La relacion del titular con la imagen se complementa: SI | NO
ANALISIS DE CONTENIDO
TEMA/NOTICIA
1.- Eltitular de portada se refiere al tema de manera impactante, atrayente y sintética 1 2 3
2.- El titular de portada desagrega el tema principal en sub temas secundarios. 1 2 3
FUNCIONES DE LA COMUNICACION A TRAVES DEL TITULAR
1.- El titular de esta portada informa 1 2 3
2.- El titular de esta portada intenta dar una orden 1 2 3
3.- El titular de esta portada expresa emciones y/o sentimientos 1 2 3
DENOTACON Y CONNOTATIVO EN LOS TITULARES DE PORTADA
1.- Através del contenido del titular de la portada se expresa significado denotado 1 2 3
2.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado connnotado 1 2 3
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FICHA PARA EL ANALISIS DE PORTADAS DE PERU 21
ANALISIS DE LA ESTRUCTURA MORFOLOGICA EXTERNA

Instrucciones: A continuacion se presenta una serie de indicadores para evaluar los
titulares de portada de Perd 21; cada uno de ellos tiene opciones de respuesta que
van del 1 al 5, donde 1 es el puntaje mas bajo y 5 el mas alto.

Se debe marcar con “X” una y solo una opcion de respuesta que mejor se ajuste al
analisis de la portada.

ANALISIS MORFOLOGICO

ELEMENTOS DEL TITULAR
1.-Eltitular de la portada presena: Volada, Titular y Bajada SI | NO
2.- Eltitular se presenta a color, en bloque y en altas SI | NO
3.-La tipografia del titular de la portada permite una visualizacion facil y una rapida lectura SI | NO
LA IMAGEN Y SU RELACION CON EL TITULAR
4 .- Tipo de Imagen: 1=foto, 2=infografia, 3=ilustracion 1 2 3
5.- La relacion del titular con la imagen se complementa: SI | NO
ANALISIS DE CONTENIDO
TEMA/NOTICIA
1.- Eltitular de portada se refiere al tema de manera impactante, atrayente y sintética 1 2 )
2.- El titular de portada desagrega el tema principal en sub temas secundarios. 1 2 3
FUNCIONES DE LA COMUNICACION A TRAVES DEL TITULAR
1.- El titular de esta portada informa 1 2 3
2.- Eltitular de esta portada intenta dar una orden 1 2 3
3.- Eltitular de esta portada expresa emciones y/o sentimientos 1 2 3
DENOTACON Y CONNOTATIVO EN LOS TITULARES DE PORTADA
1.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado denotado 1 2 3
2.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado connnotado 1 2 3
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FICHA PARA EL ANALISIS DE PORTADAS DE PERU 21
ANALISIS DE LA ESTRUCTURA MORFOLOGICA EXTERNA

Instrucciones: A continuacion se presenta una serie de indicadores para evaluar los
titulares de portada de Pert 21; cada uno de ellos tiene opciones de respuesta que
van del 1al 5, donde 1 es el puntaje mas bajo y 5 el mas alto.

Se debe marcar con “X” una y solo una opcion de respuesta que mejor se ajuste al
analisis de la portada.

ANALISIS MORFOLOGICO

ELEMENTOS DEL TITULAR
1.-Eltitular de la portada presena: Volada, Titular y Bajada SI | NO
2.- El titular se presenta a color, en bloque y en altas SI | NO
3.-La tipografia del titular de la portada permite una visualizacion facil y una rapida lectura SI | NO
LA IMAGEN Y SU RELACION CON EL TITULAR
4 - Tipo de Imagen: 1=foto, 2=infografia, 3=ilustracion 1 2 3
5.- La relacion del titular con la imagen se complementa: S| | NO
ANALISIS DE CONTENIDO
TEMA/NOTICIA
1.- El titular de portada se refiere al tema de manera impactante, atrayente y sintética 1 2 3
2.- El titular de portada desagrega el tema principal en sub temas secundarios. 1 2 3
FUNCIONES DE LA COMUNICACION A TRAVES DEL TITULAR
1.- El titular de esta portada informa 1 2 3
2.- El titular de esta portada intenta dar una orden 1 2 )
3.- Eltitular de esta portada expresa emciones y/o sentimientos 1 2 3
DENOTACON Y CONNOTATIVO EN LOS TITULARES DE PORTADA
1.- Através del contenido del titular de la portada se expresa significado denotado 1 2 3
2.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado connnotado 1 2 3
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FICHA PARA EL ANALISIS DE PORTADAS DE PERU 21
ANALISIS DE LA ESTRUCTURA MORFOLOGICA EXTERNA

Instrucciones: A continuacion se presenta una serie de indicadores para evaluar los
titulares de portada de Per( 21; cada uno de ellos tiene opciones de respuesta que
van del 1 al 5, donde 1 es el puntaje mas bajo y 5 el mas alto.

Se debe marcar con “X” una y solo una opcidn de respuesta que mejor se ajuste al
analisis de la portada.

ANALISIS MORFOLOGICO

ELEMENTOS DEL TITULAR
1.-Eltitular de la portada presena: Volada, Titular y Bajada SI | NO
2.- Eltitular se presenta a color, en bloque y en altas SI | NO
3.-La tipografia del titular de la portada permite una visualizacién facil y una rapida lectura SI | NO
LA IMAGEN Y SU RELACION CON EL TITULAR
4 .- Tipo de Imagen: 1=foto, 2=infografia, 3=ilustracion 1 2 3
5.- La relacion del titular con la imagen se complementa: SI | NO
ANALISIS DE CONTENIDO
TEMA/NOTICIA
1.- Eltitular de portada se refiere al tema de manera impactante, atrayente y sintética 1 2 3
2.- El titular de portada desagrega el tema principal en sub temas secundarios. 1 2 3
FUNCIONES DE LA COMUNICACION A TRAVES DEL TITULAR
1.- El titular de esta portada informa 1 2 3
2.- Eltitular de esta portada intenta dar una orden 1 2 3
3.- Eltitular de esta portada expresa emciones y/o sentimientos 1 2 3
DENOTACON Y CONNOTATIVO EN LOS TITULARES DE PORTADA
1.- Através del contenido del titular de la portada se expresa significado denotado 1 2 3
2.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado connnotado 1 2 3
PORTADA DEL DIA):......eeee oo,
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FICHA PARA EL ANALISIS DE PORTADAS DE PERU 21
ANALISIS DE LA ESTRUCTURA MORFOLOGICA EXTERNA

Instrucciones: A continuacion se presenta una serie de indicadores para evaluar los
titulares de portada de Perl 21; cada uno de ellos tiene opciones de respuesta que
van del 1 al 5, donde 1 es el puntaje mas bajo y 5 el mas alto.

Se debe marcar con “X” unay solo una opcidn de respuesta que mejor se ajuste al
analisis de la portada.

ANALISIS MORFOLOGICO

ELEMENTOS DEL TITULAR
1.-Eltitular de la portada presena: Volada, Titular y Bajada SI | NO
2.- Eltitular se presenta a color, en bloque y en altas SI | NO
3.-La tipografia del titular de la portada permite una visualizacion facil y una rapida lectura S| | NO
LA IMAGEN Y SU RELACION CON EL TITULAR
4 - Tipo de Imagen: 1=foto, 2=infografia, 3=ilustracion 1 2 3
5.- La relacion del titular con la imagen se complementa: SI | NO
ANALISIS DE CONTENIDO
TEMA/NOTICIA
1.- Eltitular de portada se refiere al tema de manera impactante, atrayente y sintética 1 2 3
2.- El titular de portada desagrega el tema principal en sub temas secundarios. 1 2 3
FUNCIONES DE LA COMUNICACION A TRAVES DEL TITULAR
1.- El titular de esta portada informa 1 2 3
2.- El titular de esta portada intenta dar una orden 1 2 3
3.- Eltitular de esta portada expresa emciones y/o sentimientos 1 2 3
DENOTACON Y CONNOTATIVO EN LOS TITULARES DE PORTADA
1.- Através del contenido del titular de la portada se expresa significado denotado 1 2 3
2.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado connnotado 1 2 3
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FICHA PARA EL ANALISIS DE PORTADAS DE PERU 21
ANALISIS DE LA ESTRUCTURA MORFOLOGICA EXTERNA

Instrucciones: A continuacion se presenta una serie de indicadores para evaluar los
titulares de portada de Perd 21; cada uno de ellos tiene opciones de respuesta que
van del 1al 5, donde 1 es el puntaje mas bajo y 5 el mas alto.

Se debe marcar con “X” una y solo una opcion de respuesta que mejor se ajuste al
analisis de la portada.

ANALISIS MORFOLOGICO

ELEMENTOS DEL TITULAR
1.-El titular de la portada presena: Volada, Titular y Bajada S| | NO
2.- Eltitular se presenta a color, en bloque y en altas SI | NO
3.-La tipografia del titular de la portada permite una visualizacion facil y una rapida lectura SI | NO
LA IMAGEN Y SU RELACION CON EL TITULAR
4.- Tipo de Imagen: 1=foto, 2=infografia, 3=ilustracion 1 2 3
5.- La relacién del titular con la imagen se complementa: S| | NO

ANALISIS DE CONTENIDO

TEMA/NOTICIA
1.- Eltitular de portada se refiere al tema de manera impactante, atrayente y sintética 1 2 8
2.- El titular de portada desagrega el tema principal en sub temas secundarios. 1 2 3
FUNCIONES DE LA COMUNICACION A TRAVES DEL TITULAR
1.- Eltitular de esta portada informa 1 2 3
2.- El titular de esta portada intenta dar una orden 1 2 3
3.- El titular de esta portada expresa emciones y/o sentimientos 1 2 3
DENOTACON Y CONNOTATIVO EN LOS TITULARES DE PORTADA
1.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado denotado 1 2 3
2.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado connnotado 1 2 3
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FICHA PARA EL ANALISIS DE PORTADAS DE PERU 21
ANALISIS DE LA ESTRUCTURA MORFOLOGICA EXTERNA

Instrucciones: A continuacion se presenta una serie de indicadores para evaluar los
titulares de portada de Perl 21; cada uno de ellos tiene opciones de respuesta que
van del 1 al 5, donde 1 es el puntaje mas bajo y 5 el mas alto.

Se debe marcar con “X” una y solo una opcion de respuesta que mejor se ajuste al
analisis de la portada.

ANALISIS MORFOLOGICO

ELEMENTOS DEL TITULAR
1.-Eltitular de la portada presena: Volada, Titular y Bajada SI | NO
2.- El titular se presenta a color, en bloque y en altas S| | NO
3.-La tipografia del titular de la portada permite una visualizacion facil y una rapida lectura SI | NO
LA IMAGEN Y SU RELACION CON EL TITULAR
4.- Tipo de Imagen: 1=foto, 2=infografia, 3=ilustracion 1 2 3
5.- La relacién del titular con la imagen se complementa: SI | NO
ANALISIS DE CONTENIDO
TEMA/NOTICIA
1.- Eltitular de portada se refiere al tema de manera impactante, atrayente y sintética 1 2 3
2.- El titular de portada desagrega el tema principal en sub temas secundarios. 1 2 3
FUNCIONES DE LA COMUNICACION A TRAVES DEL TITULAR
1.- Eltitular de esta portada informa 1 2 3
2.- Eltitular de esta portada intenta dar una orden 1 2 3
3.- El titular de esta portada expresa emciones y/o sentimientos 1 2 3
DENOTACON Y CONNOTATIVO EN LOS TITULARES DE PORTADA
1.- Através del contenido del titular de la portada se expresa significado denotado 1 2 3
2.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado connnotado 1 2 3
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FICHA PARA EL ANALISIS DE PORTADAS DE PERU 21
ANALISIS DE LA ESTRUCTURA MORFOLOGICA EXTERNA

Instrucciones: A continuacion se presenta una serie de indicadores para evaluar los
titulares de portada de Perd 21; cada uno de ellos tiene opciones de respuesta que
van del 1al5, donde 1 es el puntaje mas bajo y 5 el mas alto.

Se debe marcar con “X” una y solo una opcion de respuesta que mejor se ajuste al
analisis de la portada.

ANALISIS MORFOLOGICO

ELEMENTOS DEL TITULAR
1.-Eltitular de la portada presena: Volada, Titular y Bajada SI | NO
2.- Eltitular se presenta a color, en bloque y en altas SI | NO
3.-La tipografia del titular de la portada permite una visualizacion facil y una rapida lectura SI | NO
LA IMAGEN Y SU RELACION CON EL TITULAR
4 - Tipo de Imagen: 1=foto, 2=infografia, 3=ilustracién 1 2 3
5.- La relacién del titular con la imagen se complementa: SI | NO

ANALISIS DE CONTENIDO

TEMA/NOTICIA
1.- Eltitular de portada se refiere al tema de manera impactante, atrayente y sintética 1 2 3
2.- El titular de portada desagrega el tema principal en sub temas secundarios. 1 2 3
FUNCIONES DE LA COMUNICACION A TRAVES DEL TITULAR
1.- Eltitular de esta portada informa 1 2 3
2.- Eltitular de esta portada intenta dar una orden 1 2 3
3.- El titular de esta portada expresa emciones y/o sentimientos 1 2 3
DENOTACON Y CONNOTATIVO EN LOS TITULARES DE PORTADA
1.- Através del contenido del titular de la portada se expresa significado denotado 1 2 3
2.- A través del contenido del titular de la portada se expresa significado connnotado 1 2 3
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4.1.2. Contrastacién de las hipoétesis

La contrastacion de las hipotesis implica establecer las variables y que
estadistico utilizar para su comprobacion; para el caso de la investigacion se
utiliza el estadistico Coeficiente de Correlacién Spearman a fin de observar si
existe dependencia, asociacion o correlacion entre ellas es decir si una variable
influye en las otras. La justificacion de la utilizacion de este estadistico es que los
valores de las variables (preguntas del Instrumentos) son de tipo Likert es decir

son cualitativas ordinales.

El valor del coeficiente de Correlacion de Spearman varia en el intervalo [-1 1]
indicando el signo el sentido de la relacion:
Interpretacion de los valores de los coeficientes de correlacién segun el rango de

valores.

Coeficiente Interpretacion

Rho interpretacion
0 Relacion nula
0.0 - 0.2 Relacion muy baja
0.2 - 0.4 Relacién baja
0.4 - 0.6 Relacion moderada
0.6 - 0.8 Relacion alta
0.8 - 1.0 Relacién muy alta
1.0 Relacion perfecta

4.1.2.1. Contrastacion de la Hip6tesis Principal
Los Titulares de la Portada de Peru 21, por ser atractivos e interesantes influyen

de manera positiva en la percepcién de Marca y en la decisién de compra, de

los lectores de las universidades privadas de Lima Sur.
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Tabla N° 9
Correlaciones
3. ¢Esta de 13 ¢Qué
acuerdo que los importancia 21 ¢Esta de
titulares de la considera usted  acuerdo que la
portada del diario  que tienenlas  fuerza del deseo
Pert 21 logran caracteristicas genera la

atraer la atencién  del diario Pera motivacién y la

de los eventuales 21 en la calidad decision de
lectores y percibida del compra del
transelntes? referido diario? diario?

Rho de Spearman 3. ¢(Esta de acuerdo que los  Coeficiente de correlacion 1,000 ,836™ ,837"
titulares de la portada del Sig. (bilateral) . ,000 ,000
diario Pert 21 logran atraer la N 350 350 350
atencion de los eventuales
lectores y transeuntes?

13 ¢ Qué importancia Coeficiente de correlacion ,836™ 1,000 ,963™
considera usted que tienen las  Sig. (bilateral) ,000 . ,000
caracteristicas del diario Perd N 350 350 350
21 en la calidad percibida del

referido diario?

21 ¢Esta de acuerdo que la Coeficiente de correlacion ,837" ,963" 1,000
fuerza del deseo genera la Sig. (bilateral) ,000 ,000

motivacion y la decision de N 350 350 350

compra del diario?

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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CORRELACIONES - SIGNIFICANCIA ESTADISTICA

1

Hipo6tesis Operacionales:

Ho: Los Titulares de la Portada de Peru 21, No influyen de manera significativa
en la percepcion de Marca y en la decision de compra, de los lectores de las
universidades privadas de Lima Sur.

Ho: Rho=0
Hi: Los Titulares de la Portada de Per 21, Si influyen de manera significativa
en la percepcion de Marca y en la decision de compra, de los lectores de las
universidades privadas de Lima Sur.

Hq: Rho#0

El nivel de significancia utilizado (alfa) a = 1% = 0.01

El estadistico de prueba es Spearman (Rho) que mide el grado de
correlacion entre variables ordinales

Decision: Si el valor de p o sig del estadistico de prueba es < 0.01 se rechaza
la hipotesis nula Ho y se acepta la H:

Si el valor de p o sig del estadistico de prueba es > 0.01 se acepta la
hip6tesis nula Ho

Conclusién: El resultado de la prueba estadistica (Tabla N° 1) el valor p=0.00
esta por debajo del nivel de significancia (a=0.01), por lo tanto rechazamos la
hipétesis Nula (Ho) que no existe correlacion significativa entre las variables:
Los Titulares de la Portada de Peru y la percepcion de marca y en la decision de
compra de los lectores de las universidades privadas de Lima Sur y aceptamos
la Hipétesis alterna que si existe correlacion significativa entre dichas variables y

es positiva.

El valor de “Rho” calculado 0,836™, 0.837™"y 0,963™

Los valores de Rho que se encuentras entre -1 y 1 estos miden el nivel de
correlacion  Por lo que se concluye que existe una correlacion muy buena
entre las variables: Los Titulares de la Portada de Pert 21 , la percepciéon de
marca y en la decisién de compra de los lectores de las universidades privadas
de Lima Sur

Considerando que los valores del Rho 0 ,836, 0.837 y 0,963 es el coeficiente de
correlacion de Spearman del estadistico de prueba, a partir de los cruces de las
variables dos a dos: Esta de acuerdo que los titulares de la portada del diario Pera
21 logran atraer la atencion de los eventuales lectores y transeuntes?; Qué
importancia considera usted que tienen las caracteristicas del diario Pera 21 en la
calidad percibida del referido diario; Esta de acuerdo que la fuerza del deseo genera
la motivacion y la decision de compra del diario? y comparando con los valores de

Rho, se deduce que hay muy buena correlacion, en consecuencia se rechaza la
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Hipotesis nula: Los Titulares de la Portada de Peru 21, No influyen positivamente
en la percepcion de Marca Yy en la decision de compra, de los lectores de las
universidades privadas de Lima Sur y se acepta la hipétesis Alterna: Hi Los
Titulares de la Portada de Pera 21,Si influyen positivamente en la percepcion de
Marca y en la decisiébn de compra, de los lectores de las universidades privadas de

Lima Sur a un nivel de significancia de 0.01.

4.1.2.2. Contrastacion de la Hipotesis Derivada N°1

El contenido de los Titulares de Portada de Peru 21, influye en la lealtad de marca
y la accion de compra, de los lectores de las universidades privadas de Lima Sur.

Tabla N° 10

Correlaciones

10 ¢Estas de 17 ¢En qué

acuerdo que el grado considera 23 ¢ Esta de
resultado final del que el acuerdo que las
contenido de un compromiso de interacciones
texto se expresa recompra del entre la empresa
a través del diario Perd 21 editora y los
titular de portada evidencia lealtad lectores genera

del diario Pera hacia la marca la accién de

21? de este diario? compra?

Rho de Spearman ¢Estds de acuerdo que el Coeficiente de correlacion 1,000 ,954™ ,920™

resultado final del contenido de Sig. (bilateral) . ,000 ,000

un texto se expresa a través del N 350 350 350

titular de portada del diario Peru

2172

17 ¢En qué grado considera Coeficiente de correlacién ,954™ 1,000 ,879"

que el compromiso de Sig. (bilateral) ,000 . ,000

recompra del diario Perd 21 N 350 350 350

evidencia lealtad hacia la marca

de este diario?

23 ¢Estad de acuerdo que las Coeficiente de correlacion ,920™ ,879™ 1,000

interacciones entre la empresa Sig. (bilateral) ,000 ,000

editora y los lectores genera la N 350 350 350

accion de compra?

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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CORRELACIONES - SIGNIFICANCIA ESTADISTICA

Hipotesis Operacionales :

1
Ho: El contenido de los Titulares de Portada de Pert 21, No influyen
significativamente en la lealtad de marca y la accion de compra, de los lectores
de las universidades privadas de Lima Sur.
Ho: Rho=0
Hi: El contenido de los Titulares de Portada de Peru 21, Siinfluyen
significativamente en la lealtad de marca y la accion de compra, de los lectores
de las universidades privadas de Lima Sur.
Hi: Rho#0
El nivel de significancia utilizado (alfa) a = 1% = 0.01
2
El estadistico de prueba es Spearman (Rho) que mide el grado de
3 correlacion entre variables ordinales

Decision: Si el valor de p o sig del estadistico de prueba es < 0.01 se rechaza
la hipétesis nula Hoy se acepta la H;

4 Si el valor de p o sig del estadistico de prueba es > 0.01 se acepta la
hip6tesis nula Ho

Conclusién: El resultado de la prueba estadistica (Tabla N° 2) el valor p=0.00
5 esta por debajo del nivel de significancia, por lo tanto rechazamos la hipétesis
Nula (Ho) que no existe correlacion significativa entre las variables: El contenido
de los Titulares de Portada de Pera 21, No influye en la lealtad de marca y la
accion de compra, de los lectores de las universidades privadas de Lima Sur y
aceptamos la Hipétesis alterna (Hi) gue si existe correlacion significativa_entre
dichas variables y positivamente.

El valor de “Rho” calculado 0,954, 920 y 0,879

Los valores de Rho que se encuentras entre -1 y 1 estos miden el nivel de
correlacion  Por lo que se concluye que existe una correlacion muy buena
entre las variables en otras palabras son casi perfecta por que se aproxima a 1:
6 El contenido de los Titulares de Portada de Pert 21, la lealtad de marca y la
accion de compra, de los lectores de las universidades privadas de Lima Sur.
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Considerando que los valores del Rho: 0, 954, 0,920 y 0,979 es el coeficiente de
correlacion de Spearman el estadistico de prueba, a partir de cruzar las variables:
Estas de acuerdo, que el resultado final del contenido de un texto se expresa a
través del titular de portada del diario Pert 21? ¢En qué grado considera que el
compromiso de recompra del diario Peru 21 evidencia lealtad hacia la marca de este
diario? Esta de acuerdo que las interacciones entre la empresa editora y los lectores
genera la accion de compra? y comparando con los valores de Rho, se colige que
hay muy buena correlacion es casi perfecta, en consecuencia se rechaza la
Hipotesis nula: Los Titulares de la Portada de Peru 21, No influye en la percepcion
de Marca y en la decisidbn de compra, de los lectores de las universidades privadas
de Lima Sur y se acepta la hipo6tesis Alterna: H1 Los Titulares de la Portada de Peru
21, Si influyen en la percepcion de Marca y en la decisibn de compra, de los

lectores de las universidades privadas de Lima Sur.

4.1.2.3. Contrastacion de la Hip6tesis Derivada N°2

El color de los Titulares de Portada de Pera 21, influye de manera significativa en la
identidad de marca y la motivacion de compra, de los lectores de las universidades

privadas de Lima Sur.
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Tabla N° 11

Correlaciones

5 ¢ Considera
adecuado el
color empleado
en los titulares de
la portada del
diario de Peru 21
para cumplir la
funcion

comunicacional

16 . Qué
importancia

considera usted
que tienen los
rasgos y valores
del GRUPO EL
COMERCIO en
la formacion de
la identidad de

marca del diario

22 (En qué
grado considera
que el impulso
interviene en la
motivacién y la
decision de

compra del diario

especifica? Peru 21? Peru 217?

Rho de Spearman 5 ¢Considera adecuado el Coeficiente de correlacion 1,000 712" ,865™

color empleado en los titulares Sig. (bilateral) ,000 ,000

de la portada del diario de 350 350 350

Perd 21 para cumplir la

funcién comunicacional

especifica?

16 .Qué importancia Coeficiente de correlacion 712" 1,000 782"

considera usted que tienen los  Sig. (bilateral) ,000 ,000

rasgos y valores del GRUPO 350 350 350

EL COMERCIO en la

formacion de la identidad de

marca del diario Pert 217

22 ¢En qué grado considera Coeficiente de correlacion ,865™ , 782" 1,000

que el impulso interviene en la Sig. (bilateral) ,000 ,000

motivacion y la decision de 350 350 350

compra del diario Per 21?

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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CORRELACIONES - SIGNIFICANCIA ESTADISTICA

HipoGtesis operacionales

1
Ho: El color de los Titulares de Portada de Pert 21, No influyen de manera
significativa en la identidad de marca y la motivacion de compra, de los lectores
de las universidades privadas de Lima Sur.
Ho: Rho=0
Hi: El color de los Titulares de Portada de Peru 21, Si influyen de manera
significativa en la identidad de marca y la motivacion de compra, de los lectores
de las universidades privadas de Lima Sur.
Hli RhO?ﬁO
2 El nivel significancia (alfa)a= 1% =0.01
El estadistico de prueba es Spearman (Rho) que mide el grado de correlacion
3 entre variables ordinales
Decision: Si el valor de p o sig del estadistico de prueba es < 0.01 se rechaza la
A hipétesis nula Hoy se acepta la H

Si el valor de p o sig del estadistico de prueba es > 0.01 se acepta la

hipétesis nula Ho

Conclusién: El resultado de la prueba estadistica (Tabla N° 3) el valor p=0.00, por
5 lo tanto rechazamos la hip6tesis Nula que no existe correlacion significativa entre
las variables El color de los Titulares de Portada de Peru 21, No influyen de
manera significativa en la identidad de marca y la motivacién de compra, de los
lectores de las universidades privadas de Lima Sur. Y aceptamos la Hipétesis
alterna (Hi:) que existe correlacion entre dichas variables y positivamente.

Valor de “Rho” calculado 0,712™y 0.865y 0,782"

Los valores de Rho que se encuentras entre -1 y 1 estos miden el nivel de

correlacion Por lo que se concluye que existe una correlacion muy buena entre
las El color de los Titulares de Portada de Pert 21, la identidad de marca y la

6 motivacién de compra de los lectores de las universidades privadas de Lima Sur
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Considerando que Rho 0,712 y 0.865™y 0,782" es el coeficiente de correlaciéon de
Spearman el estadistico de prueba, a partir de cruzar las variables: El color de los
Titulares de Portada de Pera 21, influye de manera significativa en la identidad de
marca y la motivacion de compra, de los lectores de las universidades privadas de
Lima Sur y comparando con los valores de Rho, se colige que hay muy buena
correlacién, en consecuencia se rechaza la Hipotesis nula: y se acepta la hipotesis
Alterna: H1

4.1.2.4. Contrastacion de la Hipotesis Derivada N° 3
Las imagenes de Portada de Peru 21, influyen positivamente en la calidad percibida

de marca y la necesidad de compra de los lectores de las universidades privadas de

Lima Sur.
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Tabla N° 12

Correlaciones

7 SEsta  de
acuerdo que las
imagenes de la

portada del diario

14 ;Esta de
acuerdo que los
procesos de
evaluacibn  son

los que

24 (En qué
grado considera
que el comun

acuerdo entre la

Peru 21 determinan el empresa editora
representan la nivel de la y el lector
serie de hechos, calidad percibida determina la
materia de la del diario Pera accion de
informacion? 21? compra?
Rho de Spearman 7 ¢Estd de acuerdo que las Coeficiente de correlacion 1,000 ,848™ ,823"
imagenes de la portada del Sig. (bilateral) ,000 ,000
diario Pert 21 representan la 350 350 350
serie de hechos, materia de la
informacion?
14 (Esta de acuerdo que los Coeficiente de correlacion ,848™ 1,000 ,910™
procesos de evaluacion son Sig. (bilateral) ,000 ,000
los que determinan el nivel de 350 350 350
la calidad percibida del diario
Pera 21?
24 ;En qué grado considera Coeficiente de correlacion ,823™ ,910™ 1,000
que el comun acuerdo entre la Sig. (bilateral) ,000 ,000
empresa editora y el lector 350 350 350

determina la accion de

compra?

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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CORRELACIONES - SIGNIFICANCIA ESTADISTICA

Hipdtesis Operacionales:

Ho: Las imagenes de Portada de Pera 21, No influyen significativamente en
la calidad percibida de marca y la necesidad de compra de los lectores de
las universidades privadas de Lima Sur.

Ho: Rho=0

Ho: Las imagenes de Portada de Peru 21, Si influyen significativamente en
la calidad percibida de marca y la necesidad de compra de los lectores de
las universidades privadas de Lima Sur.

Ho: Rho#0

2 El nivel significancia (alfa)a= 1% = 0.01

3 El estadistico de prueba es Spearman (Rho) que mide el grado de
correlacién entre variables ordinales

Decisién: Si el valor de p o sig del estadistico de prueba es < 0.01 se
4 rechaza la hipétesis nula Hoy se acepta la H1

Si el valor de p o sig del estadistico de prueba es > 0.01 se
acepta la hipétesis nula Ho

5 Conclusion: El resultado de la prueba estadistica (Tabla N° 4) el valor
p=0.00 esta por debajo del nivel de significancia, por lo tanto rechazamos la
hipotesis Nula Las imagenes de Portada de Peri 21, No influyen
significativamente en la calidad percibida de marca y la necesidad de
compra de los lectores de las universidades privadas de Lima Sur. Y
aceptamos la Hipotesis alterna (Hi ) que existe correlacion entre dichas
variables y positivamente.

Valor de “Rho” calculado 0,848, 0.823"y 0,910"

Los valores de Rho que se encuentras entre -1 y 1 estos miden el nivel de
6 correlacion Por lo que se concluye que existe una correlacion muy buena
entre las variables; Las imagenes de Portada de Perd 21, la calidad
percibida de marca y la necesidad de compra de los lectores de las
universidades privadas de Lima Sur
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Considerando que Rho 0,848™, 0.823™ y 0,910™ es el coeficiente estadistico de
prueba, a partir de cruzar las preguntas: Estas de acuerdo que el resultado final del
contenido de un texto se expresa a través del titular de portada del diario Per( 217,
En qué grado considera que el compromiso de recompra del diario Perd 21
evidencia lealtad hacia la marca de este diario?, Esta de acuerdo que las
interacciones entre la empresa editora y los lectores genera la accion de compra? y
comparando con los valores de Rho, se colige que hay muy buena correlacién, en
consecuencia se rechaza la Hipétesis nula: Las imagenes de Portada de Pera 21,
No influyen positivamente en la calidad percibida de marca y la necesidad de
compra de los lectores de las universidades privadas de Lima Sur por lo que se

acepta la hipétesis alternante Ha.

180



CAPITULO V DISCUSION

Teniendo en cuenta los resultados de la investigacion a “partir de la contrastacion de
la Hipotesis General: Los Titulares de la Portada de Per( 21, por ser atractivos e
interesantes influyen de manera positiva en la percepcién de Marca y en la
decision de compra, de los lectores de las universidades privadas de Lima Sur.
Considerando que los valores del Rho 0,836, 0.837 y 0,963 es el coeficiente de
correlacion de Spearman del estadistico de prueba, y comparando con los valores

de Rho, se colige que hay muy buena correlacion

Respecto a los elementos de atraccion es importante tener en cuenta el contenido
periodistico, el mismo en el que se deben considerar la actualidad, relevancia y el

involucramiento del publico. De acuerdo a lo expresado por Van Dijk (1990):

“Un discurso periodistico como un todo puede desempefar la funcion de una

macroasercion, y un anuncio puede desempenar la funcién de un macroanuncio”
(p.48)

Todo discurso periodistico posee o0 Vviabiliza un contenido gracias a su
referencialidad. En definitiva, los titulares de la portada de un diario son un discurso
y poseen un contenido. Este discurso y su contenido es presentado como una
macroasercion, es decir, como un gran tema del que se desprenden una serie de
relaciones de funcionamiento, significacion e interpretacion; las cuales se sintetizan
en un macro anuncio (titular de portada) caracterizado por ser actual, relevante y por

invitar a los lectores a leer. Ese macroanuncio estara condicionado a la retérica:

La retorica, estudia tanto la formulacién como el contexto Ya hemos visto que
tanto la retdrica clasica como la moderna estudian la dimension persuasiva
del uso del lenguaje y, mas especificamente, explican las propiedades del
discurso que pueden hacer mas persuasiva la comunicacion. (Van Dijk, 1990,
p. 49)
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¢,Como es que los medios impresos utilizan los elementos de atraccién con la
finalidad de generar respuestas de los lectores a través de la compra del mismo? Si
bien el fin comercial es el que prima y determina procedimientos para que ambos
actores alcancen sus objetivo; no es menos importante observar principios éticos y
deontoldgicos que garanticen la veracidad y la credibilidad de los contenidos para
que aporten efectivamente al desarrollo socio, educativo y cultural a través de las
funciones informativas, educativas y de entretenimientos reales que tanto demandan

los actores sociales.

Continuar en la apuesta por una mayor participacion de los lectores contribuira con
el esperado efecto de atraccion del contenido del discurso periodistico a través de
los titulares de portada. Para garantizar mayor participacion los diarios deben seguir
ofreciendo mecanismos y formas para ampliar, complementar y profundizar el
contenido de los discursos periodisticos. Un link, o un acceso a videos, entrevistas,
webs aumentaran el factor de atractividad del contenido del discurso periodistico.
Asimismo, continuar con este tipo de practicas reforzara las tendencias actuales
como la transmedia que se sustenta en la participacion activa directa o indirecta de
los consumidores de un producto comunicativo como en este caso son los titulares

de portada. Iglesias (1999) refiere respecto al nuevo escenario para la prensa:

Habitualmente ha tenido que acostumbrarse la prensa a convivir con otros
medios de comunicacién, como sucedid primero con la radio y luego con la
television. Ahora, con la presencia de los nuevos sistemas informativos
digitales, tiene que aprender a hacerlo de nuevo, en un mercado competitivo
sin precedentes, en el que la oferta informativa y de entretenimiento es mas

abundante y variada que nunca (p. 2).

Es importante poner atencion al lector y su participacion a través de la formulacion
de un plan estratégico que oferte contenidos actuales y trasversales reconociendo
gue la estructuracién de los argumentos para cada uno de los medios, en funcién de
su naturaleza, requiere la adopcion de estrategias y tacticas muy particulares;
aspectos que deben ser reforzados y replanteados por los responsables de la

edicién de Peru 21. Asimismo, se considera prioritario redefinir y revalorar el rol
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educativo que el periédico debe cumplir desde la transmedia, este hecho requiere el
aporte responsable de los actores sociales a través de los medios tradicionales y

digitales.

Considerando ademas que vivimos en entornos de interactividad y mediatizacion,

Vilamor (1997), sostiene:

“Precisamente, en la era de la interactividad los lectores deben tener mayor
participacion en la prensa (...) La formacién integral del periodista, su
contacto con la realidad circundante son las mejores armas para conseguir
hacerse con el tiempo libre de los lectores y arrancarlos del letargo en el que
se encuentran sumidos” (p.13).

Se debe enfatizar en la participacion de los actores en las redes sociales
considerando que la comunicacion genera interactividad permanente gracias a la
cual se garantiza mayor conexién, lectura de contenidos, socializacién, seguimiento
y retroalimentacion de manera constante, sin desconocerla responsabilidad que

compete a cada ciudadano.

Reconocer las potencialidades de las nuevas tecnologia de la informacion tales
como la inmediatez exigen a su vez la formacién integral de los comunicadores en
general y de los periodistas en particular; significa que la formacion académica de
los hombres de prensa debe responder a las demandas actuales del contexto socio
politico, econémico, cultural y aun ambiental, de otro lado la formacién ético-
deontoldgica debe circunscribirse a los principios y valores universales asi como a

los valores culturales del pais y de la region.

En relacion a las caracteristicas del diario a fin de que la calidad sea percibida, las
noticias son cortas y los textos llamativos asi como las fotografias que se insertan, si
bien responde a las caracteristicas de lectoria exigida por el lector como precision,
exactitud, titulares directos, fotografias pertinentes; sin embargo no profundiza en el

analisis del contenido periodistico.
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La realidad a la que se refiere la interpretacion periodistica es la realidad social. El
periodista no pretende interpretar lo que pasa en la intimidad de las conciencias ni en
la profundidad del inconsciente: la realidad que el periodista intenta interpretar es la

del @mbito humano y social donde se producen los hechos. (Gomis, 2008, p. 56)

El andlisis de los contenidos que es lo mismo que decir el analisis de los hechos y
acontecimientos es expresion de la interpretacion diaria que realiza el periodista y
esta concluye con la edicion por tanto no refleja en toda su dimension la realidad, se
pretende que Peru 21 sin embargo profundice y/o enfatice en la dimensién humana y
social donde se producen los hechos, como bien sefiala el autor.

Teniendo en cuenta los contenidos que se presentan a través de los titulares de las
portadas y las caracteristicas distintivas del diario Pert 21 se hace mucho mas facil
desencadenar comportamientos relacionados con el deseo de contacto y revision del
producto periodistico; existiendo también posibilidades para la compra del mismo. La
activacion de los deseos y la manifestacion de comportamientos vinculados a la

compra de productos o servicios dependen, entre otros aspectos, de la motivacion.

En los puntos de venta se observa gran cantidad de oferta de contenido periodistico
con similares caracteristicas, sumando a esta situacion las actitudes de los lectores
que solo estan interesados en leer portadas y por ende no compran el periédico.

Frente a esta situacién se debe considerar la planificacion e implementacion de
estrategias y tacticas de comercializacién tales como la oferta del periddico de
manera gratuita durante un periodo promocional, debiendo ser evaluada para
determinar las posibilidades de continuar con la estrategia. Las decisiones
estratégicas relacionadas con el producto periodistico y su orientacion hacia los
lectores se enmarcan en la aplicacién del marketing a fin de mejorar las politicas de

comercializacién. Siguiendo a Iglesias, F (2001):

“(...) no esta el marketing al servicio de la oferta sino de la demanda o, por mejor
decir, al servicio de la satisfaccion de la demanda mediante una oferta debidamente
realizada, con miras a conseguir resultados beneficiosos para una y otra parte”. (...)

Al centrarse el marketing ya no en el producto sino en los destinatarios, la labor de la
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produccion queda ahora subordinada y orientada a las necesidades, carencias y

demandas por ellos planteadas en el mercado”. (p.13)

El diario Pert 21 como producto periodistico fue concebido y/o creado pensando en
los destinatarios y/o demandantes de un producto editorial con caracteristicas
propias las cuales obviamente responden o se alinean a las nuevas necesidades y
demandas de su publico objetivo. Con el tiempo el publico objetivo cambio
manifestando mayor sensibilidad al tema del precio; entonces las estrategias de
comercializacion se enfocaron en entregar o suministrar valor agregado a través de
la adquisicidon del diario. Esta practica es un paliativo pues si bien las ventas suben
en el corto plazo, en el mediano y largo plazo los margenes de rentabilidad se ven
siempre afectados. En los ultimos tiempos y siempre buscando la mejor estrategia,
algunas casas editoras han comenzado a apostar por la prensa gratuita; de esta
forma se intenta combatir la sensibilidad del target frente a la variable precio y se
trabaja mas en el suministro de valor para el producto periodistico. En este
escenario y como una estrategia siempre pendiente, se requiere seguir concibiendo
la mejor manera de aportar valor para el producto periodistico alineandolo con las

necesidades de los lectores.

Dependiendo siempre de los objetivos que persiga el producto, del target al que se
dirija el mismo y de la competencia en el mercado, las estrategias deben redefinirse
0 reajustarse a fin garantizar la consecucion de objetivos comerciales y
empresariales. Por eso, la implementacion de estas estrategias debe ser variada,
flexible y con capacidad de combinacién a fin de contribuir a la consecucién de los

objetivos.

De otro lado, el contenido de los Titulares de Portada de Peru 21, influye en la
lealtad de marca y la accion de compra, de los lectores de las universidades
privadas de Lima Sur. Considerando que los valores del Rho: 0,954, 0,920 y 0,979
es el coeficiente de correlacion de Spearman el estadistico de prueba, y

comparando con los valores de Rho, se colige que hay muy buena correlacion
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El contenido de los titulares de portada, tiene actualidad porque puede medir los
acontecimientos de la sociedad y respecto a la relevancia, se indica que los temas
que se abordan estan en funcién a las necesidades de informacion de los lectores,
teniendo en cuenta la coyuntura politica, econdmica, social, cultural, deportiva y
ambiental. Sin embargo, en algunas oportunidades el contenido tematico podria
verse afectado y bajar debido a la incompatibilidad de intereses entre las
necesidades informativas y los objetivos empresariales; comprometiendo ademas a
la ética periodistica. Jurado (2010) refiere:

“Interesan los temas generalistas y especializados al mismo tiempo y los medios se
adaptan a esta demanda manteniendo un tira y afloja constante entre intereses
empresariales y ética profesional periodistica que dan como consecuencia un

empobrecimiento de los contenidos” (p.65)

En el entorno comercial y siempre dentro del contexto del marketing, los objetivos
de las empresas editoriales siempre podran ser alcanzados a través de la

satisfaccion de las necesidades, deseos y expectativas informativas de los lectores.

A fin de garantizar altos niveles de satisfaccion en la relacion entre las demandas,
los intereses empresariales y la practica de un periodismo ético, serd siempre
necesario estudiar e investigar a profundidad a los lectores actuales y potenciales
para que los diarios sigan siendo productos periodisticos validos frente a la demanda
de los lectores; todo esto manteniendo los pardmetros éticos que consagran el

guehacer periodistico.

Con relacién a la lealtad de marca del diario Pera 21, ésta no se encuentra muy
consolidada en comparacion con los otros diarios que se comercializan en Lima.
Peru 21 carece de una posicién expectante debido a que en Lima el lector es muy
sensible al precio dentro de la configuracién de la oferta de productos y servicios.
Otros diarios como Correo por ejemplo, han sabido manejar criterios de precio-entre
otras variables- y han logrado ubicarse de mejor manera dentro de las preferencias
del publico lector. Ademas del precio, Correo y otros diarios han sabido sacar

ventaja de las diferencias respecto al tratamiento informativo, las formas de
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redaccion, la utilizacion de lenguajes mas cercanos al lector; gracias a lo cual han

podido alcanzar mejores resultados frente a Peru 21.

Se debe reforzar la lealtad de marca comunicando las diferencias significativas entre
Peru 21 y los periédicos de la competencia, teniendo en cuenta las fortalezas que
tiene: periodismo claro, preciso, con una muy buena presentacion y un staff de

respetados periodistas.

Una de las formas de entender la lealtad de marca es a través del enfoque
actitudinal-comportamental. Se trata de una perspectiva combinada en la que la
lealtad es el resultado de una serie de relaciones y disposiciones en los ambitos de
las acciones y las emociones. Al respecto, Day (1969) quien es citado por
Colmenares & Saavedra (2007), entiende a la lealtad “como un proceso dinamico y
como un constructo bidimensional, constituido por un componente actitudinal y otro
de comportamiento, es decir, considera que el cliente debe mostrar una fuerte
disposicion interna hacia la marca y ademéas comprarla de forma repetitiva” (p.p 73-
74)

Desde la perspectiva de la lealtad y en el marco de la mejora de dicho aspecto para
el diario Peri 21, se hace necesario auscultar en las profundidades de la
complejidad humana a fin de descubrir el qué y el cobmo se originan las emociones
en la dimension interna del individuo cuando se trata de la marca de un producto
periodistico y como es que a partir de la interioridad emocional del individuo se
evidencian los comportamientos mas o menos rutinarios de compra y recompra de
diarios. Descubierto el proceso interno de generacién de emociones en los lectores
se debe trabajar justamente en el fortalecimiento de las relaciones entre el sentido
de pertenencia tras la adquisicion del diario y la proyeccion de imagen de marca
generada en el lector luego de la adquisicion y consumo del diario.

El componente de comportamiento que define la lealtad de los individuos frente a
las marcas permite iniciar “el viaje” hacia la accion de compra de los diarios, la
misma que es el resultado de la decision tomada por el eventual lector luego de

seguir todo un proceso que incluye; el reconocimiento de necesidades, la evaluacion
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de alternativas disponibles y finalmente la toma de decisiones. Una vez que el lector
pasa por estas tres etapas, estaria dispuesto a actuar en funcion de la compra,

recompra o no compra del producto periodistico.

Para facilitar la accion de compra, los titulares deben cautivar al lector utilizando
recursos como el color, la imagen y elementos tipograficos que son los aspectos de
atraccion para que los procesos de decision sean mucho mas rapidos y sostenibles
con la finalidad de posicionar la marca en los lectores y compradores; situacion que

configura la idea de lealtad.

Con referencia las interacciones se reconocen dos tipos: la primera es la interaccion
de un lector que entra en contacto con el producto periodistico a través de los
titulares de portada, situacion que se da de manera cotidiana; sin embargo, lo que
interesa es que tras ese contacto con los titulares de portada el lector se anime a
comprar, consolidandose de esta manera la segunda interaccién en la que se debe
destacar las relaciones entre el lector y el diario, reconociendo el nuevo rol del lector

como “prosumidor”.

Las interacciones de otro lado han cambiado de manera sustancial, por el uso de los
medios digitales, sin dejar de reconocer que las personas aun siguen manteniendo

la costumbre de leer en un puesto de venta.

El segundo momento de interaccion, tal como se sefiald, esta determinado por la
compra del periédico, vale decir por el uso y el consumo del mismo, aspectos que
generan gratificaciones en los lectores en tanto y en cuanto satisfacen sus
necesidades de informacion, formacion y entretenimiento; éstas le permiten estar
actualizado y sintonizar con la realidad socio-econdmica, educativa, cultural, politica
y ambiental con la finalidad de actuar de manera responsable frente a las

contingencias.

La generacion de satisfacciones y gratificaciones a través de los medios de
comunicacion se establecio a través de la teoria de Usos y Gratificaciones, cuyos

representantes son: Katz, Gurevich y Hass. Se trata de una propuesta basada en el
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funcionalismo respecto a los medios de comunicacion. Al respecto, Otero (2004)

refiere:

(...) la hipotesis de usos y gratificaciones no se pregunta qué le hacen los medios de
comunicacion a las personas sino qué es lo que las personas hacen con los medios,
para qué los consumen, qué uso hacen de ellos. Se trata, pues, de un giro
sustantivo, un cambio drastico de perspectiva que considera: la utilizaciéon de los
medios de acuerdo a metas, la seleccién de los medios y el tipo de contenidos por
parte de los receptores para la satisfaccion de las necesidades, la competencia de
los medios frente a las formas alternativas de satisfacer necesidades de los
receptores y la conciencia de los receptores respecto de sus necesidades” (p.p 127-
128)

La perspectiva tedrica de Usos y Gratificaciones empodera al receptor de la
comunicacién reconociéndolo como el agente mas activo en los procesos de
negociacion que se establecen cuando el contenido periodistico es presentado a los
lectores través de los titulares de portada de un diario. Si tenemos en cuenta que
Usos y Gratificaciones reconoce que el lector es quien tiene ahora el poder de
decidir qué hacer con los medios y con el contenido de los mismos, se hace
necesario que Peru 21 logre compatibilizar el empoderamiento al lector, otorgado
desde la perspectiva de Usos y Gratificaciones, con el conocimiento de las
necesidades y expectativas de los lectores respecto de la informaciéon que se ofrece
diariamente. Solo asi se podra configurar una oferta coherente capaz de satisfacer
las necesidades de los lectores y con ello desencadenar mas facilmente los

anhelados procesos de decision de compra.

El color de los Titulares de Portada de Pera 21, influye de manera significativa en la
identidad de marca y la motivacion de compra, de los lectores de las universidades
privadas de Lima Sur. Considerando que Rho 0,712" y 0.865™ y 0,782 es el
coeficiente de correlacion de Spearman el estadistico de prueba y comparando con

los valores de Rho, se colige que hay muy buena correlacion.
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Desde la perspectiva de la identidad de marca, los colores caracteristicos de Peru
21 como son el rojo, blanco y azul- contribuyen a una rapida identificacion,
diferenciacion y posicionamiento en los kioscos. El aspecto psicoldgico asociado al
color es también importante ya que en funcidon a las variedades crométicas se

pueden definir ciertas conductas y actitudes del individuo.

“Como elemento formal desempefia un papel activo tanto por su reflejo de la realidad
como por la atracciébn que ciertos tonos ejercen sobre la vista, (...) El poder de
atraccion que éste ejerce, sobre todo ciertos tonos que se consideran modernos”
(p.111)

Desde la perspectiva periodistica, el color ayuda a reflejar la realidad a través de la
imagen, es ademas un elemento llamativo, impactante y que contribuye con la
presentacion del contenido de las portadas. Es gracias al color y al impacto que a
través de €l se genera, que se facilitan los procesos motivacionales tendientes a

desencadenar o facilitar comportamientos humanos.

El color es un componente fundamental en los procesos perceptuales gracias a los
cuales los lectores identifican y diferencian la marca o nombre y el logotipo como
principales signos de la identidad del periddico. Dado que estos colores favorecen a
la identificacién del diario y su identidad de marca se deben seguir utilizando. Por su
parte, el color rojo, el cual es utilizado frecuentemente para titular la portada, debe
mantener su presencia en la misma ya que se constituye en un signo capaz de
llamar la atencién, facilitar la identificacion del contenido periodistico y propiciar mas
rapidamente los procesos de conexion y lectura con los eventuales lectores. Sin
embargo, si es necesario hacer cambios, sera pertinente realizar una investigacion
perceptual teniendo en cuenta la opinién de los lectores, considerando que el color
de los titulares, la presentacion cromatica de las imagenes y los signos de identidad

de marca de Peru 21 son elementos decisivos para atraer a los targets.

Respecto a la identidad de marca, Imaz (2015) citando a Aaker (1996) refiere:
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“La identidad puede definirse como “el conjunto de activos vinculados al nombre y
simbolo de la marca que incorporan el valor suministrado por un producto o servicio

a la compaiia y/o a sus clientes” (p.8)

Desde la perspectiva funcional, la identidad de marca se centra en el proceso de
incorporacion de valor proveniente de los productos y o servicios a fin de extenderlo
a una compafiia y a sus clientes. Asi, la identidad de marca del diario Peru 21 debe
reforzarse mediante el uso estratégico de los activos que la componen: los titulares
de portada que diariamente se exhiben en los puestos de periddico, el color y la
tipografia utilizados en los mismos, ademas de las imagenes y el contenido temético
desarrollado en sus portadas. La idea es que este conjunto de activos puedan
vincularse al nombre o marca Pert 21 a fin de incorporar por extension el valor
suministrado por el diario a la casa editora y a los lectores que habitualmente leen o
adquieren este diario. Si este proceso se logra se reforzara la identidad favoreciendo
también a la lealtad de marca.

Otros activos vinculados al nombre y/o simbolo de la marca Peru 21 son el logotipo y
los colores que también sirven para incorporar el valor del producto a la casa
editorial y a los lectores. Colores como el rojo, el azul y el blanco, conjuntamente con
el logo de la marca favorecen a la identificacion y diferenciacion de Peru 21 respecto

a los otros diarios; facilitando con ello la decisién de compra de los lectores.

Las imagenes de Portada de Peru 21, influyen positivamente en la calidad percibida
de marca y la necesidad de compra de los lectores de las universidades privadas de
Lima Sur. Considerando que Rho 0,848, 0.823™ y 0,910 es el coeficiente
estadistico de prueba y comparando con los valores de Rho, se colige que hay muy

buena correlacion

Las imagenes de Peru 21 reflejan con mucha fidelidad la realidad lo que es positivo
porque el elemento iconico complementa el elemento textual para lograr los
objetivos del periddico, a pesar de lo expresado se evidencia que en algunos casos
y para el tratamiento de algunos temas resulta dificil encontrar las imagenes con
precision total, y pertinencia, por lo que se recurre a imagenes o fotos, e inclusive
disefios con alta carga connotativa sin que necesariamente exprese la realidad

comentada o analizada, resulta siendo por tanto en algunos casos sensacionalista.
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Arnheim (citado por Villafafie, 2006) establece: Se habla de una modelizacion
representativa si la imagen que sustituye a la realidad lo hace de forma analégica;
entre la imagen y la realidad existe una correspondencia estructural que puede ser

variable en cuanto a la iconicidad. (p.36)

El proceso de abstraccion condiciona la subjetividad con la que la imagen podria
desvirtuarse y sumandose a este hecho el caracter iconico de la imagen que permite
representar en mayor o menor grado la realidad; por tanto, corresponde a la
empresa editora garantizar la calidad de las imagenes, no solo en lo que respecta a
la resolucion de las mismas, sino también el angulo desde el que se enfoquen los

hechos y situaciones que ameritan la informacién periodistica.

Respecto a la relacion entre la objetividad de la imagen, la interpretacion y la ética,
Apel (1991) refiere:

Con el tiempo ira componiéndose tal propuesta de una antropologia del
conocimiento, una hermenéutica y una pragmética trascendentales, una semiética
como filosofia primera, una teoria de los tipos de racionalidad, una teoria consensual
de la verdad y una ética discursiva, que contempla, en su vertiente de aplicacion,
cuestiones politicas, econdmicas, ecoldgicas, deportivas y cuanto en la vida cotidiana

demanda una respuesta normativa consensuable. (p. 63)

Lo referido anteriormente se circunscribe a los criterios éticos con los que se
gestiona la informacion, correspondiendo a Pert 2laplicar normas de regulacion y
comportamiento deontoldgico que no solo se conviertan en un discurso cotidiano,
sino que trascienda a la practica permanente con la finalidad de constituirse en una
filosofia y cultura que defina la misién, vision y los objetivos estratégicos del
periédico que aporten al desarrollo integral de la persona en particular y de la

sociedad en su conjunto.
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CONCLUSIONES

Primera Conclusién

Los Titulares de la Portada de Peru 21, influyen de manera positiva en la
percepcion de Marca y en la decision de compra, de los lectores de las
universidades privadas de Lima Sur, esta precision se hace a partir de los resultados
estadisticos, cuyos valores de Rho de Spearman son: 0,836, 0.837 y 0,963 cuyo

coeficiente de correlacion es significativo.

Esta influencia se sustenta en los aspectos de forma como la sintesis informativa
presentada a través de los titulares de portada y la utilizacion de recursos,
estrategias y tacticas para atraer la atencién de los lectores desencadenando en la
decision de compra; en los aspectos de fondo se considera la actualidad, el interés y

la pertinencia frente a las necesidades de informacién del publico.

Segunda Conclusion

El contenido de los Titulares de Portada de Pera 21, influye en la lealtad de marca
y la accion de compra, de los lectores de las universidades privadas de Lima Sur,
esta afirmacion se hace teniendo en cuenta los datos estadisticos, cuyos valores de
Rho de Spearman son: 0,954, 0,920 y 0,979 cuyo coeficiente da cuenta de una

muy buena correlacion.

El contenido presentado a través de los titulares de portada del diario Pera 21 se
caracteriza por la actualidad, la proximidad con los lectores; asi como por la
utilizacion de recursos tipograficos, el uso del color y la adecuada eleccion de las
imagenes y/o fotografias; elementos que refuerzan la lealtad y la preferencia, las

cuales se traducen en la decision y accion de compra.
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Tercera Conclusion

El color de los Titulares de Portada de Pera 21, influye de manera significativa en la
identidad de marca y la motivacion de compra, de los lectores de las universidades
privadas de Lima Sur. A partir de los resultados obtenidos con el estadistico Rho
Spearman: 0,712" y 0.865" y 0,782™ cuyo coeficiente de correlacion es muy

buena.

La eleccion y combinacion de los colores es adecuada para configurar la identidad
de marca y la motivacion de compra, es asi que colores como el azul, blanco y una
tonalidad especial de amarillo, permiten asociar con facilidad el logotipo del diario y
la marca del mismo; complementandose estratégicamente con el color rojo que
destaca frecuentemente en los titulares sumandose a lo anterior que éstos se

muestran en altas.

Cuarta Conclusién

Las imagenes de Portada de Pera 21, influyen positivamente en la calidad percibida
de marca y la necesidad de compra de los lectores de las universidades privadas de
Lima Sur. A la luz de los resultados estadisticos obtenidos con Rho de Spearman:
0,848™, 0.823" y 0,910". El coeficiente estadistico de prueba da cuenta de una

muy buena correlacion.

Una de las fortalezas de Pert 21 como diario es el uso de la fotografia, las imagenes
y disefios especiales en sus portadas. Gracias al uso de estos recursos iconicos sus
portadas logran representar la realidad de manera muy cercana incrementando la
calidad percibida del diario frente a los lectores. A su vez, el incremento en los
niveles de calidad percibida activa los deseos conexion, prueba, evaluacién compra
y uso de los productos periodisticos que son percibidos como “de calidad” por parte

del lector, comprador y usuario.
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RECOMENDACIONES

Primera Recomendacion

Continuar apostando por una mayor participacion de los lectores para aumentar el
efecto de atraccion del contenido del discurso periodistico a través de los titulares de
portada. Para garantizar mayor participacion los diarios deben seguir ofreciendo
mecanismos y formas para ampliar, complementar y profundizar el contenido de los
discursos periodisticos. Un link, o un acceso a videos, entrevistas, webs aumentaran

el factor de atractividad del contenido del discurso periodistico.
Segunda Recomendacion

A fin de garantizar altos niveles de satisfaccion en la relacion entre las demandas,
los intereses empresariales y la practica de un periodismo ético, sera siempre
necesario estudiar e investigar a profundidad a los lectores actuales y potenciales
para que los diarios sigan siendo productos periodisticos validos frente a la demanda
de los lectores; todo esto manteniendo los parametros éticos que consagran el

guehacer periodistico.
Tercera Recomendacion

Se debe reforzar la lealtad de marca comunicando las diferencias significativas entre
Peru 21 y los periédicos de la competencia, teniendo en cuenta las fortalezas que
tiene: periodismo claro, preciso, con una muy buena presentacién y un staff de

respetados periodistas.
Cuarta Recomendacién

Dado que los colores son tan importantes en el proceso de identificar la marca del
diario Peru 21 se sugiere que los cambios cromaticos se den sélo si el mismo es
estrictamente necesario, y ademas que dicho cambio esté acompafiado de una
investigacién perceptual teniendo en cuenta la opinion de los lectores, considerando
que el color de los titulares, la presentacion cromatica de las imagenes y los signos

de identidad de marca de Peru 21 son elementos decisivos para atraer a los targets.
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Quinta Recomendacion Se recomienda continuar aplicando normas de regulacion y
comportamiento deontologico que no solo se conviertan en un discurso cotidiano,
sino que trascienda a la practica permanente con la finalidad de constituirse en una
filosofia y cultura que defina la mision, vision y los objetivos estratégicos del
periodico que aporten al desarrollo integral de la persona en particular y de la

sociedad en su conjunto.
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Tabla 13 .Matriz de Consistencia

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES METODOLOGIA
_ T o . Ti Investi ion
Problema General Objetivo General Hipotesis Principal Variable po de Investigacio
¢De qué manera influyen los | Analizar que influencia tiene los | Los Titulares de la Portada de Peru Independlente Color Explicativo, porque establece
Titulares de Portada de Perti 21, | Titulares de Portada de Per(i 21, en la | 21, por ser atractivos e interesantes | Titulares de Portada C"’”?Q?g relacion de causalidad entre la
ontenido

en la percepcion de Marca y la
decision de compra, en los
lectores de las universidades

privadas de Lima Sur?

percepcion de Marca y la decision de
compra, en los lectores de las

universidades privadas de Lima Sur.

influyen de manera positiva en la
percepcion de Marca y en la
decision de compra, de los lectores

de las universidades privadas de

Lima Sur.

Variables Derivadas

Percepcion de Marca

Decisién de Compra

Lealtad de Marca
Identidad de Marca
Calidad Percibida de
Marca

Necesidad
Motivacién
Accion

variable Independiente y las
Variables Dependientes

Problemas Especificos

Problema de Investigacion N 1

Objetivo Especifico

Objetivo de Investigacion N 1

Hipotesis Derivadas

Hipotesis derivada N°1

Variable
Independiente

Disefio Metodoldgico

Contenido de los titulares -
Significado del Texto

Resumen
Resultado Final

No experimental, analiza el objeto de
estudio en la situacion en que se
encuentra actualmente, no manipula la
variable  independiente ni  genera
condiciones para lograr un determinado
proposito

¢De qué manera influye el

El contenido de los Titulares de
Perd 21,

positivamente en la lealtad de marca

Explicar ¢qué influencia tiene el

Titulares de | ¢ontenido de los Titulares de Portada

contenido de los

Portada de influye

Portada de Pera 21, en la lealtad .
' de Perl 21, en la lealtad de marca y . .
de marca y la accién  de Variables Derivadas

la accion de compra, de los lectores | y la accion de compra, de los

compra, de los lectores de las | g |as universidades privadas de Lima | lectores de las universidades Lealtad de Marca

Sur?

Compromiso de

universidades privadas de Lima Recompra

Sur?

privadas de Lima Sur.

Interaccion

Accién de compra Poblacién y Muestra

Comun Acuerdo

Empresa Editora EI Comercio
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Problema de
Investigacién N 2

¢De qué manera influye el color
de los Titulares de Portada de
Perd 21, en la identidad de
marca y la motivacién de
compra, de los lectores de las
universidades privadas de Lima

Sur?

Problema de

Investigacion N 3

¢De qué manera influye las
imagenes de Portada de Peru
21, en la calidad percibida de
marca y la necesidad de compra
de los lectores de las
universidades privadas de Lima

Sur?

Objetivo de Investigacién N
2

Determinar de qué manera influye el
color los titulares de la Portada de
Pera 21, en la identidad de marca y la
motivacion  de compra, de los
lectores de las universidades privadas

de Lima Sur

Objetivo de Investigacién N
3

Analizar de qué manera influyen las
imagenes de portada de Pert 21 en
la calidad percibida de marca y la
necesidad de compra de los lectores
de las universidades privadas de Lima
Sur

Hipotesis derivada N° 2

El color de los Titulares de Portada
de Pera 21,

positiva en la identidad de marca y

influye de manera
la motivacion de compra, de los
lectores de las universidades

privadas de Lima Sur.

Hipotesis derivada N° 3

Las imagenes de Portada de Perd
21, influyen positivamente en la
calidad percibida de marca y la
necesidad de compra de los lectores
de las universidades privadas de

Lima Sur.

Variable
Independiente

El color de los Titulares
de Portada

Variables Derivadas

Identidad de Marca

Motivacién

Variable
Independiente

Las imagenes de Portada

Variables Derivadas

Calidad percibida de
marca

Necesidad de compra

Percepcion
Funcion

Componentes de la

Organizacion

Rasgos y Valores de la
Organizacion

Modelo de la Realidad

Serie de hechos

Propiedades Inherentes

Procesos de Evaluacion

Carencias

Expertos en Periodismo y Publicidad 04
Diario Pert 21: Corpus analitico = 20
portadas en el mes de septiembre.
Lectores de universidades privadas de
Lima sur: Universidades: San Martin, San
Ignacio de Loyola, Universidad de
Ciencias Aplicadas

Instrumentos de recoleccién de datos

cuantitativos:
entrevistas

e Instrumentos
Encuesta y
estructuradas

e Instrumentos Cualitativos:
Analisis de la estructura
morfol6gica externa de portadas.

e Andlisis Semidtico.

e Entrevistas en Profundidad

e Observacion Directa

Descripcion de los instrumentos

Cuestionario.

Fichas de andlisis de forma.
Fichas de andlisis de contenido
Guias de entrevista.
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Tabla 14 Matriz de Definicion Operacional

VARIABLES/

INDICADORES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSION INDICADORES SUB INDICADORES

Los titulares, expresan la
informacién mas importante
del relato de la noticia. Al ¢ Informacién importante
mismo  tiempo son  una e Interpretacion de los
interpretacion de los acontecimientos
acontecimientos o acciones e Atraer la atencién
desde el punto de vista del e Supra titular
periodista (o del periédico). Su e Titular Principal
funcion mas importante es Informativa Sub titular

atraer la atencion al relato Estructural
mencionando el(los) tema(s) Semantica
que puede(n) interesar al lector.
Muchas veces los titulares se
dividiran en un titular principal,
uno o dos subtitulares y un

supratitular.

Fuente: Estructuras textuales de las
noticias de prensa

(Van Dijk, 1983: 85-86)

Analisi. Quaderns de comunicacié i
cultura, 7/8, Marc 1983, pp. 77-105

Variable
Independiente

No aplica

TITULAR DE
PORTADA

El color es un elemento gréfico
con la capacidad de generar
situaciones interesantes mas
alla de la simple
complementacién cromatica y la
Indicador N°1 consonancia. Es un elemento
cargado de energia potencial
Color capaz de sensibilizar y activar la
totalidad de cualquier plano
donde lo apliguemos. Esta
potencialidad es una cualidad
inherente a cada color, que le
permite en contextos diferentes

e Percepcion
e Sentido de la vista _
e Funcién No aplica

Psicologica
Funcional
Sensorial
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ser percibido de distinta manera,
siendo el tipo de organizacion
cromatica “la que estabilizara el
cardcter de cada color,
haciéndolo tan inequivoco como
sea necesario para la validez
del enunciado artistico. Esto
quiere decir que la identidad de
un color no reside en el color
mismo, sino que se establece
por relacién.

Fuente: Arnhmein, (1988) “Arte vy
Percepcion Visual” Alianza Forma.
(p-397) Citado por Lossada, F. “El color
y sus armonias” Coleccion: Textos
Universitarios, Universidad de los

Andes. Editora: Publicaciones
Rectorado Académico-CODEPRE,
Venezuela.

Indicador N°2

Iméagenes

Las imagenes, son modelos de
realidad, estan constituidos por
una serie de hechos que a su
vez constituyen la naturaleza
icénica, de ese modelo de

realidad.

Fuente: Villafafie, J. (2006) Introduccion
a la Teoria de la Imagen. Ediciones
Pirdmide. Madrid-Espafia. (p.39)

Psicoldgica
Perceptiva
Expresiva

Modelos de Realidad
Serie de Hechos
Naturaleza Icénica

No aplica
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Indicador N°3

Contenido

Propiedad del significado de un
texto. Resumen, nucleo,
resultado final o de la
informacién mas importante de
una declaraciéon cuando
consideramos extensiones
conversacionales o textuales
mas largas. Pertenecen a la

macroestructuras semanticas.
FUENTE: VAN DIJK TEUN. A. (1990)
“La Noticia Como Discurso” Ediciones
Paidos Ibérica, S. A., Barcelona (p.54)

Semantica
Sintactica
Lingtistica
Argumentativa

Significado de un texto
Resumen

Nucleo

Resultado Final

No aplica

Variable
Dependiente

PERCEPCION DE
MARCA

Es la suma de todas las
experiencias que se
desarrollan en los procesos
psiquicos internos del
consumidor, durante sus
contactos con la marca, a lo
cual denominan la experiencia
de marca y a la percepcion de
toda la informacion
publicitaria que reciben sobre
el producto, la empresa y la

marca.
(Ries & Trout 1996, pp. 13 — 15)

Fuente: Ries Al y Trout Jack, (1996),
Las 22 leyes inmutables del marketing,
vidlelas bajo su propio riesgo, Editorial
Mc Graw Hill. México. Libro virtual.
http://odauts.com/blogsuts/fundamarketi
ng/files/2013/11/22_leyes-inmutables-
de-marketing.pdf

e Perceptiva
e Actitudinal
e Ftica

Suma de Experiencias
Procesos Psiquicos internos
Contacto de Marca
Experiencia de Marca
Informacién Publicitaria

No aplica
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El juicio realizado por los sujetos
sobre la adecuacion a su uso de
los productos, mientras que la
percepcion de la calidad se
configura como el proceso de

! . - e Psicologica - .
Indicador N°1 busqueda de mfo_rmaqon « Perceptiva Naturaleza multidimensional
realizado por los individuos para e Analitica Propiedades Inherentes No aplica
. - apreciar e interpretar la calidad : Caracter Valorativo,
Calidad Percibida e e Valorativa . .
de los productos y emitir juicios comparativo y subjetivo
acerca de ?Ila. E s (1997) Proceso de Evaluacion
Fuente: Calvo, . ergio . .
“Factores determinantes de la calidad Variantes Alternativas
percibida: influencia en la decisi6on de
compra” Tesis Doctoral-Universidad
Complutense de Madrid.
La identidad de marca engloba
aquellos valores que nos
permiten conocer cO6mo es una
marca en su nucleo central, cual
es la naturaleza de esa marca y e Comunicativa
a quién se intenta dirigir. Es e Identidad Tipo de Mensajes
Indicador N°2 todo aquello que un consumidor e Valorativa Componentes de la Institucién
puede ver y puede hacer que e Corporativa Rasgos y Valores de la No aplica

Identidad de marca

prefiera esa marca sobre otra
por permitir una identificacion
entre marca y persona, entre los
valores que defiende una marca

y los valores de esa persona.
Fuente: Imaz (2015) “El concepto de
identidad frente a imagen de marca”.
Pontifica Universidad Comillas, Madrid.
P&g (1- 40)

entidad.
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Indicador N°3

Lealtad de Marca

Seguin  este  modelo, el
comportamiento de lealtad viene
condicionado por la intencién de
lealtad del consumidor. Esta
intencion, a su vez, viene
determinada por las actitudes
hacia el producto o servicio. El
modelo de formaciéon de
actitudes postula la existencia
de elementos cognitivos vy
afectivos que son antecedentes,
por tanto, de la intencion de
comportamiento. La medicién
del comportamiento de lealtad
es complicada, en razén de que
se trata de conductas de

comportamiento.

Oliver (1999) citado por Fandos, J. C.,
Sanchez, J., Moliner, M. A., Estrada, M.
(2011) “La lealtad del consumidor en el
sector financiero” Innovar. Revista de
Ciencias Administrativas y Sociales, vol.
21, num. 39, enero-marzo, 2011, pp. 39-
52 Universidad Nacional de Colombia
Bogot4, Colombia.

Conductual
Pertenencia
Valorativa
Social

Compromiso de Recompra
Influencia del entorno
Esfuerzos Marketing
Comportamiento de Cambio

No aplica

213




VARIABLES /
INDICADORES

DEFINICION CONCEPTUAL

DIMENSION

INDICADORES

SUB INDICADORES

Variable Dependiente

DECISION DE
COMPRA

Conjunto de actividades que
el consumidor realiza cuando
van a seleccionar, comprar,
evaluar y utilizar un producto o
un servicio intentando
satisfacer sus necesidades.
Es evidente que dentro de este
proceso se ven involucrados
muchos factores emocionales,
psicolégicos y fisicos, y uno
de los mas importantes a
considerar sin lugar a dudas es

la capacidad de decisién.

Wilkie W. (1990) Consumer Behahivor
(2da Edic). New York: John Wiley &
Sons

Cognitiva
Afectiva
Procedimental

e Conjunto de actividades

e Seleccionar, comprar y
Evaluar

e Satisfacer necesidades

e Factores Emocionales,
fisicos y Psicoldgicos

e Capacidad de decisién

No aplica

Indicador N°1

Necesidad

Las necesidades no sélo son
carencias, sino también, vy
simultaneamente,

potencialidades humanas

individuales y colectivas.
Max-Neef, M.; Elizalde, A. y Hopenhayn,
M. (1986) “Desarrollo a Escala
Humana. Opciones para el futuro”
Editorial Biblioteca CF+S Chile
http://habitat.aq.upm.es (p.24)

Recurso electrénico disponible en HTML
y PDF: http://habitat.aq.upm.es/deh/
Licencia Creative Commons 3.0 Espafia
(cc by-nc-sa)

Fisiologica
Psicolégica
Fisica
Social

e Carencias
e Potencialidades

No aplica
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Indicador N°2

Motivacion

Una persona esta motivada
cuando siente deseo, anhelo,
voluntad, ansia o carencia. La
motivacion estaria compuesta
por diferentes niveles, cuya
base jerarquica de necesidad
varia en cuanto al grado de
potencia del deseo, anhelo, etc.
El motivo o deseo es un impulso
0 urgencia por una cosa
especifica.

Existen muchos mas motivos
que deseos y estos pueden ser
expresiones distorsionadas de

las necesidades.

Elizalde Hevia, A., & Marti Vilar, M., &
Martinez Salva, F. (2006). Una revision
critica del debate sobre las necesidades
humanas desde el Enfoque Centrado en
la Persona. POLIS, Revista
Latinoamericana, 5 (15)

Psicolégica
Fisica
Personal
Subjetiva

Potencia del deseo
Impulso

Expresiones distorsionadas
de las necesidades
Urgencia

No aplica

Indicador N°3

Accioén

Accién comunicativa, se refiere
a la interaccion de a lo menos
dos sujetos capaces de
lenguaje y de accién que (ya
sea con medios verbales
entablan una relacion
interpersonal. Los actores
buscan entenderse sobre una
situacion de accion para poder
asi coordinar de comdin
acuerdo sus planes de accién

y con ello sus acciones.

FUENTE: Habermas, Jurgen (1981)
Teoria de la Accién Comunicativa-l.
Grupo Santillana Editores S.A. Madrid.
(p.124)

Social
Linglistica
Dialdgica
Etica

Interaccion

Capacidad de Lenguaje
Medios Verbales
Relacion Interpersonal
Comdun acuerdo

Planes de accion

No aplica




Tabla 15 .Matriz de Reactivos

VARIABLE PORCENTAJE (%) NUMERO DE
PREGUNTAS
Variable Independiente 40% 10
TITULAR DE PORTADA
3
Indicador N°1
Color 2
Indicador N°2
Imagen 2
Indicador N° 3
Contenido 3
Variable Dependiente 30% 7
PERCEPCION DE LA MARCA
2
Indicador N° 1
Calidad 2
Indicador N° 2
Identificad 2
Indicador N©°3
Fidelidad 1
Variable Dependiente 30% 7
DECISION DE COMPRA
2
Indicador N° 1
Necesidad 1
Indicador N° 2
Motivacion 2
Indicador NO°3
Accidn 2
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Tabla 15 .Plan Maestro de Preguntas

VARIABLE ggggﬁg&g INDICADORES PREGUNTA FORMA DE RESPUESTA —
ESCALA DE LIKERT
Variable e Informacion importante. | ¢En qué grado considera que la informacion de los titulares de 1. Muy bajo
Independiente portada del diario PERU 21 es importante? 2. Bajo
TITULARES DE | 5 3. Regular
PORTADA 4. Alto
5. Muy alto
e Interpretacion de los
acontecimientos. ¢ Esta de acuerdo que los titulares de portada de Pert 21 1. Totalmente en
interpretan diariamente los acontecimientos de la realidad desacuerdo
informativa? 2. En desacuerdo
3. Nide acuerdo ni en
desacuerdo
4. De acuerdo
5. Totalmente de
acuerdo
¢ Atraer la atencion. ¢ Esta de acuerdo que los titulares de portada de Pert 21 logran 1. Totalmente en
atraer la atencién de los eventuales lectores y transelntes? desacuerdo
2. Endesacuerdo
3. Nide acuerdo ni en
desacuerdo
4. De acuerdo
5. Totalmente de
acuerdo
Indicador N°1 2

Color

e Percepcion

¢ Estéa de acuerdo que el color empleado en los titulares de
portada del diario Peru 21 favorece la percepcién de los
mismos?

1. Totalmente en
desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Nide acuerdo ni en
desacuerdo

4. De acuerdo
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e Funcion

¢, Considera adecuado el color empleado en los titulares de
portada de Pert 21 para cumplir funcién comunicacional
especifica?

wh e

S

Totalmente de
acuerdo

Muy inadecuado.
Inadecuado.
Regularmente
adecuado.
Adecuado.

Muy adecuado.

Indicador N°2
Imagen

e Modelos de Realidad

¢ Serie de Hechos

¢En qué grado considera que las im&genes de portada de Peru
21 representan modelos de la realidad que informan?

¢ Esta de acuerdo que las imagenes de portada de Pert 21
representan la serie de hechos materia de la informacién?

agrwONE

Muy bajo
Bajo
Regular
Alto

Muy alto

=

S

Totalmente en
desacuerdo.

En desacuerdo.

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo.

De acuerdo.
Totalmente de
acuerdo.

Indicador N°3
Contenido

e Significado de un texto

e Resumen

¢En qué grado considera que el significado de un texto (titular
de portada de Pert 21) es expresado a través del contenido?

¢Esta de acuerdo que el titular de portada de Pert 21 resume el
contenido del texto?

agrwONE

Muy bajo
Bajo
Regular
Alto

Muy alto

=

wn

Totalmente en
desacuerdo.

En desacuerdo.

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo.
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4. De acuerdo.
5. Totalmente de
acuerdo.
e Resultado final de una ¢ Esta de acuerdo que el resultado final del contenido de un 1. Totalmente en
informacion texto se expresa a través del titular de portada de Pert 217 desacuerdo.
2. En desacuerdo.
3. Nide acuerdo ni en
desacuerdo.
4. De acuerdo.
5. Totalmente de
acuerdo.
Variable
Dependiente e Experiencia de Marca. ¢En qué grado considera que la experiencia que tiene frente a 1. Muy bajo
PERCEPCION Pert 21 contribuye en la percepcion de marca que tiene de 2. Bajo
DE LA MARCA dicho diario? 3. Regular
4, Alto
5.  Muy alto
e Procesos Psiquicos ¢En qué grado su estado emocional contribuye en la percepcion 1. Muy bajo
internos. de marca que tiene de Perd 217 2. Bajo
3. Regular
4. Alto
5. Muy alto
Indicador N°1
Calidad e Propiedades Inherentes | ¢Qué importancia tienen las caracteristicas de Peru 21 en la 1. Nada importante
percibida calidad del referido diario? 2. Poco importante
3. Regularmente
importante
4. Importante
5. Muy importante
e Proceso de Evaluacion ¢ Esta de acuerdo que los procesos de evaluacion son los que 1. Totalmente en
determinan el nivel de calidad de Pert 21? desacuerdo.
2. En desacuerdo.
3. Nide acuerdo ni en
desacuerdo.
4. De acuerdo.
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Totalmente de
acuerdo.

Indicador N°2
Identidad de
Marca

e Componentes de la
organizacion

¢ Rasgos y Valores de la
organizacion.

¢En qué grado considera que la imagen corporativa del
GRUPO EL COMERCIO, contribuyen a la formacion de la
identidad de marca del diario Perd 21?

¢, Qué importancia tienen los rasgos y valores del GRUPO EL
COMERCIO en la formacién de la identidad de marca de Peru
21?

arwONE

Muy bajo
Bajo
Regular
Alto

Muy alto

whN e

oas

Nada importante
Poco importante
Regularmente
importante
Importante

Muy importante

Indicador N° 3

Lealtad de
Marca

e Compromiso de
Recompra

¢En qué grado considera que el compromiso de recompra de
Perl 21 evidencia lealtad hacia la marca de este diario?

arwNE

Muy bajo
Bajo
Regular
Alto

Muy alto

Variable
Dependiente
DECISION DE
COMPRA

e Satisfacer necesidades.

e Seleccionar, comprar y
evaluar.

¢ Considera adecuada que la busqueda de satisfaccién de las
necesidades informativas es la que determina la decisién de
compra de Pera 217

¢, Qué importancia tienen la seleccién, compra y evaluacion en el
proceso de decision y adquisicion de Per 21?

Muy inadecuado.
Inadecuado.
Regularmente
adecuado.
Adecuado.

Muy adecuado.

Nada importante
Poco importante
Regularmente
importante
Importante
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Muy importante

Indicador N°1

Necesidad e Carencias ¢ Considera adecuado que el estado de carencia de las 1) Muy inadecuado.
personas justifica la satisfaccion de necesidades informativas? 2) Inadecuado.
3) Regularmente
adecuado.
4) Adecuado.
5) Muy adecuado.
Indicador N°2
Motivacion ¢ Potencia del deseo ¢ Esta de acuerdo que la fuerza del deseo genera la motivacion 1) Totalmente en
y la decision de compra del diario? desacuerdo.
2) En desacuerdo.
3) Nide acuerdo ni en
desacuerdo.
4) De acuerdo.
5) Totalmente de
acuerdo.
e Impulso
¢En qué grado considera que el impulso interviene en la 1) Muy bajo
motivacion y la decision de compra del diario Pert 21? 2) Bajo
3) Regular
4) Alto
5) Muy alto
Indicador N°3
Accion e Interaccion ¢ Esté de acuerdo que las interacciones entre la empresa editora 1) Totalmente en
y lectores genera la accién de compra? desacuerdo.
2) Endesacuerdo.
3) Nide acuerdo nien
desacuerdo.
4) De acuerdo.
5) Totalmente de
acuerdo.
e Comun acuerdo ¢En qué grado considera que el comdn acuerdo entre la 1) Muy bajo
empresa editora y el lector determina la accion de compra? 2) Bajo
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3)
4)
5)

Regular
Alto
Muy alto
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ENCUESTA
Estimados sefiores

Solicito su apoyo para la resolucién de esta encuesta, que tiene como objetivo explicar que influencia tienen los titulares de la
Portada de Pert 21 en la Percepcion de la Marca y Decisién de Compra, en los lectores de las universidades privadas de
Lima Sur. A continuacién se les presenta una serie de preguntas, de ellas seleccionen las respuestas que ustedes consideren
correctas y las que se ajusten a la realidad. Deseamos su mayor sinceridad. La encuesta es anénima, los datos recogidos
seran utilizados estadisticamente y por lo tanto, les garantizamos absoluta reserva.

VARIABLE INDEPENDIENTE: TITULARES DE PORTADA

1.- ¢En qué grado de importancia considera la informacion de los titulares de la portada del diario
PERU 21?

MUY BAJO BAJO REGULAR ALTO MUY ALTO

2.- ¢Esta de acuerdo que los titulares de la portada del diario Perd 21 interpretan diariamente los
acontecimientos de la realidad informativa?

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

3.- ¢ Esta de acuerdo que los titulares de la portada del diario Peru 21 logran atraer la atencion de los
eventuales lectores y transeulntes?

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

4.- ¢ Esta de acuerdo que el color empleado en los titulares de la portada del diario Peru 21 favorece
la percepcién de los mismos?

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

5-¢ Considera adecuado el color empleado en los titulares de la portada del diario Pert 21 para
cumplir funcién comunicacional especifica?

Muy
inadecuado

Inadecuado

Regularmente
adecuado

Adecuado

Muy adecuado
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6.- ¢En qué grado considera que las imagenes de portada del diario Per( 21 representan modelos
de la realidad que informan?

Muy Bajo Bajo Regular Alto Muy Alto

7.- ¢Esta de acuerdo que las imagenes de la portada del diario Perd 21 representan la serie de
hechos, materia de la informacién?

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

8.- ¢ En qué grado considera que el significado de un texto (titular de la portada del diario Pert 21) es
expresado a través del contenido?

Muy Bajo Bajo Regular Alto Muy Alto

9.- ¢ Esta de acuerdo que el titular de la portada del diario Pert 21 resume el contenido del texto?

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

10.- ¢ Esta de acuerdo que el resultado final del contenido de un texto se expresa a través del titular
de portada del diario Pera 217

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

VARIABLE DEPENDIENTE: PERCEPCION DE MARCA

11.- ¢En qué grado considera que la experiencia que tiene frente al diario Pert 21 contribuye en la
percepcion de marca que tiene de dicho diario?

Muy Bajo Bajo Regular Alto Muy Alto

12.- ¢En qué grado cree usted que su estado emocional contribuye en la percepcion de marca que
tiene del diario Peru 21?

Muy Bajo Bajo Regular Alto Muy Alto
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13.- ¢ Qué importancia considera usted que tienen las caracteristicas del diario Perd 21 en la calidad

percibida del referido diario?

Nada
importante

Poco
importante

Regularmente
importante

Importante

Muy importante

14.- ¢ Esta de acuerdo que los procesos de evaluacion son los que determinan el nivel de calidad

percibida del diario Perd 21?

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

15.- ¢ En qué grado considera que la imagen corporativa del GRUPO EL COMERCIO, contribuye en
la formacion de la identidad de marca del diario Perd 21?

Muy Bajo

Bajo

Regular

Alto

Muy Alto

16.- ¢ Qué importancia considera usted que tienen los rasgos y valores del GRUPO EL COMERCIO

en la formacién de la identidad de marca del diario Pert 21?

Nada
importante

Poco
importante

Regularmente
importante

Importante

Muy importante

17.- ¢En qué grado considera que el compromiso de recompra del diario Perd 21 evidencia lealtad

hacia la marca de este diario?

Muy Bajo

Bajo

Regular

Alto

Muy Alto

VARIABLE DEPENDIENTE: DECISION DE COMPRA

18.- ¢;Considera adecuado que la busqueda de satisfaccion de las necesidades informativas es la
gue determina la decision de compra del diario Pert 21?

Muy
inadecuado

Inadecuado

Regularmente
adecuado

Adecuado

Muy adecuado
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19.- ¢Qué importancia cree usted que tienen la seleccién, compra y evaluacién en el proceso de

decisién y adquisicion del diario Pert 21?

Nada
importante

Poco
importante

Regularmente
importante

Importante

Muy importante

20.- ¢Considera adecuado que el estado de carencia de las personas justifica la satisfaccion de

necesidades informativas?

Muy
inadecuado

Inadecuado

Regularmente
adecuado

Adecuado

Muy adecuado

21.- ¢Estd de acuerdo que la fuerza del deseo genera la motivacién y la decisién de compra del

diario?

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

22.- ¢ En qué grado considera que el impulso interviene en la motivacion y la decision de compra del

diario Pert 21?

Muy Bajo

Bajo

Regular

Alto

Muy Alto

23.- ¢ Esta de acuerdo que las interacciones entre la empresa editora y lectores genera la accién de

compra?

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

24.- ¢ En qué grado considera que el comdn acuerdo entre la empresa editora y el lector determina la

accion de compra?

Muy Bajo

Bajo

Regular

Alto

Muy Alto
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CONCLUSIONES DE LAS ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

Primera Conclusién.

Los periodicos pueden considerarse productos de naturaleza periodistica, por ende
se comercializan para satisfacer necesidades del publico, las cuales se enmarcan

en los procesos de Decision de Compra.

Segunda Conclusioén.

Al ser un producto comercializable, el periddico sigue estrategias definidas para
llegar a un publico especifico. En el marco de las estrategias, la portada y sus

titulares podrian ser elementos atractivos e impactantes para desencadenar

procesos de Decision de Compra.
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CONCLUSIONES DEL ANALISIS MORFOLOGICO Y SEMIOTICO

Primera Conclusién.

Las portadas de Peru 21 que fueron analizadas presentan una estructura
morfolégica externa que es similar. En ella se identifican mayoritariamente las
partes del titular, la fotografia como imagen complementaria, el color rojo, la

tipografia en alta, en bloque, denominada San Serif.
Segunda Conclusion.
Los titulares analizados presentan el tema de manera sintética y atrayente para

informar al publico. A través del contenido del titular se denota y se connota el

significado de los mismos.
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