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RESUMEN 

La presente investigación se basó en el análisis de la relación de los opening y ending con 

el posicionamiento de la animación japonesa, tomando el caso de estudiantes universitarios de 

la ciudad de Trujillo. El tipo de investigación escogida fue de tipo descriptiva de nivel 

correlacional, aplicada a una muestra de 80 estudiantes universitarios, bajo una encuesta tipo 

escala de Likert. A partir de la recolección y análisis de datos, se demostró que existe una 

relación significativa ente las variables de estudio, con un puntaje de 0,876 que evidencia una 

correlación positiva fuerte, lo que significa que, si incrementa la variable opening y ending, 

entonces también se reforzará la variable posicionamiento. 

PALABRAS CLAVES: opening y ending, posicionamiento de la animación, videoclips 

promocionales.  
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ABSTRACT 

The present investigation was based on the analysis of the relationship of the opening and 

ending with the positioning of Japanese animation, taking the case of university students from 

the city of Trujillo. The type of research chosen was descriptive of the correlational level, 

applied to a sample of 80 university students, under a Likert scale survey. From the collection 

and analysis of data, it was shown that there is a significant relationship between the study 

variables, with a score of 0.876, which shows a strong positive correlation, which means that if 

the opening and ending variable increase, then the variable opening and ending also increases, 

the positioning variable will be reinforced. 

KEYWORDS:  opening and ending, animation positioning, promotional video clips 

 

 

 

 

 

 

 



 

DÍAZ GAMBOA, MILAGROS PAMELA & MIRANDA VIGO, GIANELLA ANGELITA 
Pág. 

12 

 

CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

1.1. Realidad problemática  

Anime es la abreviatura de la palabra inglesa animation. Este término es con el que se ha 

utilizado en la producción japonesa de dibujos animados.  Refiriéndose a las producciones 

como OVA (Original video animación) y películas animadas para cine. cine (Cobos, 2010a). 

Los primeros cortometrajes de animación japonesa datan de 1917 y su duración se 

extendía a unos pocos minutos, entre ellos puede contarse a Imokawa Muzuko Genkanban no 

Maki y Namakura Gatana. Décadas después se desarrollaron historias más elaboradas y 

duraderas de la mano de artistas como: Oten Shimokawa, Junichi Kouchi y Sanae Yamamoto.  

En mediados del XX, en 1957, la productora de animación cinematográfica Estudios 

Toei, realizó un corto de trece minutos de duración llamado: Koneko no rakugaki (Grafiti de 

un gatito), siendo desde este momento que se popularizarían las adaptaciones de comics 

japoneses (manga) a formato audiovisual para televisión. 

 En Japón, la fama de la animación ha superado límites geográficos y se ha vuelto 

reconocida por personas de distintos rangos de edad tanto en oriente como en occidente, a 

través del impacto de los medios de comunicación de masas. Este fenómeno puede ser 

interpretado como una fusión entre la industria del entretenimiento y los progresos 

tecnológicos en los medios audiovisuales, los cuales se han incorporado en la rutina diaria (De 

la Pena, 2006). 

Gracias a la popularidad alcanzada por la animación, se dio origen a los primeros 

largometrajes animados producidos por Studio Ghibli, casa de animación creada en 1985 por 

Toshio Suzuki y Yasuyoshi Tokuma. Estos productores se asociarán con el genio creativo de 
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Hayao Miyazaki y también Isao Takahata en la empresa de competir con megaproyectos como 

los de Disney. 

Studio Ghibli es el responsable de películas con una recepción positiva de la crítica y 

la taquilla tales como "Hotaru no Haka" (Takahata, 1988), "Mononoke Hime" (Miyazaki, 

1997) y "Sen to Chihiro no Kamikakushi" (Miyazaki, 2001). 

En Latinoamérica, la industria cultural japonesa relacionada al anime, y también al 

manga, procura un consumo cultural cuantioso, sobre todo en la subcultura otaku. La forma 

en que estos productos pueden difundirse masivamente es a través de los medios de 

comunicación, los cuales son mediadores que permiten la adaptación de elementos simbólicos 

para la conformación de nuevas identidades. En la década de 1970, el anime comenzó a llegar 

a América Latina por medio de series de televisión como Ribon No Kishi, Arupusu no Shōjo 

Haiji, Candy Candy y GoGoGo. Existieron países centroamericanos y suramericanos que 

comenzaron a realizar transmisiones de estas series cuentan el Perú (Cobos, 2010b). 

En los años 90 el anime tuvo un alto nivel de consumo en el Perú. Aunque series como 

Astro Boy, Jungle Taitei, Mazinger Z, entre otros habían gozado de un significativo 

reconocimiento, con la emisión de los Saint Seiya, Kyaputen Tsubasa y, unos años más tarde, 

Dragon Ball y Bishōjo Senshi Sērā Mūn, el consumo de anime se volvió masivo. En los 

canales televisivos de señal abierta se exhibían en horario especial varias caricaturas en 

bloque. El éxito en términos de audiencia impulsó la emisión de otras series de anime, lo que 

llevó a que los canales ampliaran su horario de transmisión con producciones como Poketto 

Monsutā, Dejimon y otros programas controvertidos como Ranma ½ o Shin Seiki Evangerion. 

Con ellos empezó el posicionamiento del anime, en el año 97, se crearon en Lima las 

primeras revistas dedicada al anime como: Sugoi. Asimismo, se inauguraron las primeras 

tiendas como el centro comercial Arenales, donde se incrementó el consumo de 
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merchandising como pines, DVD, fotos, póster, tazas, cuadernos, llaveros, mochilas, 

morrales, fólder, entre otros. Con el pasar del tiempo comenzaron a realizarse eventos 

dedicados al esparcimiento del manga y el anime como el Otaku fest, Friki Festival y 

Animexprofest. 

Esto dio vida a las diferentes culturas de subcultura Otaku (Perilla, 2009). Según Azuma 

(2008) las relaciones de los otaku están organizadas a partir del interés en la cultura japonesa, 

sobre todo en productos como las historietas y las caricaturas. Según Balderrama y Pérez, 

(2009), los aficionados en torno a estos objetos culturales, oscilan entre de los 15 a los 25 años 

y se agrupan por actividades comunes como el consumo de videoclips animados y la asistencia 

a eventos especiales (llamados convenciones).  

Actualmente, la animación japonesa sigue ejerciendo un gran impacto en la cultura 

popular latinoamericana, esto debido a virtudes como: un diseño espectacular, historias 

envolventes y una musicalización memorable. Cuando una nueva serie es emitida, ya sea por 

televisión o en formato streaming, esta es presentada a través de un videoclip promocional a 

manera de introducción y cierre de cada capítulo, a estas cortinillas se les denomina openings 

y endings. Según Balderrama y Pérez (2009), El término "opening" se refiere a la canción de 

apertura de un anime o serie de televisión, mientras que "ending" se refiere a la canción de 

cierre. Estos videoclips suelen acompañarse de secuencias de animación o imágenes 

relacionadas con la serie que introduce a los personajes.  

Las canciones elegidas usualmente son compuestas por grupos o vocalistas japoneses, 

comúnmente enmarcados como J-music. Sin embargo, también es posible que estas canciones 

sean dobladas a otros idiomas cuando las series son exportadas fuera de japón.  

Según Vidal (2010), los openings y endings buscan crear conexiones emocionales, pues 

expresan los sentimientos de los personajes conforme se revela el conflicto dramático y se 
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desarrolla la línea argumental. Adyacente a este punto, debe considerarse que la animación 

japonesa tiene una expresión cuya sonoridad rítmica es acompañada por imágenes 

vertiginosas, se distingue por una carga simbólica refinada, cuya decodificación quedará 

abierta al espectador en tanto este pueda recordar a los actantes y hechos de la trama, 

otorgándoles sentido a través del videoclip. 

El videoclip es una pieza audiovisual cuyo lenguaje, donde convergen imagen y música, 

pueden convertirse en vehículos de modos de ser, formas de pensar, sentir y actuar, por tanto, 

son capaces de influir en su forma de vida y consumo en los espectadores. También son 

una herramienta del marketing y la publicidad que permite llegar un mensaje publicitario 

creativo a la audiencia con el fin de dar a conocer productos y servicios al público de una 

forma impactante para obtener un posicionamiento en la mente del consumidor. Cabe 

mencionar que en la era digital el videoclip ya no solo puede encontrarse en medios 

tradicionales como la televisión, sino que también puede vincularse a las redes sociales, 

consiguiendo un mayor alcance.  

En este sentido, el consumo de la música en especial los opening de series animadas 

japonesas es una característica de la subcultura otaku. Entonces, ¿es posible que estos 

productos audiovisuales puedan vincularse con el posicionamiento en la subcultura otaku 

Desde la perspectiva de Kotler (2012), para lograr un posicionamiento de marca exitoso es 

fundamental diferenciarse de la competencia. Los videoclips promocionales, openings y 

endings, no solo cumplen el papel de presentar caricaturas, sino que también buscan que los 

espectadores se identifiquen con ellas a partir de sus rasgos particulares. 

Esta tesis verifica la relación entre los openings y endings con el posicionamiento en la 

animación de subculturas otaku del sector universitario de la ciudad de Trujillo, reconociendo 
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el impacto que pueden tener los hábitos de consumo a partir del aprovechamiento del videoclip 

como una herramienta publicitaria.  

1.2. Formulación del problema  

 ¿Cuál es la relación de los opening y ending con en el posicionamiento de la 

animación japonesa tomando el caso de estudiantes universitarios de la ciudad de Trujillo? 

1.3. Justificación  

El presente trabajo de investigación se basa en la necesidad del saber cuál es la relación 

de los opening y ending en el posicionamiento de la animación japonesa, en estudiantes 

universitarios de la ciudad de Trujillo.  

Esta investigación se propone recabar evidencia y aportar nuevos conocimientos sobre 

los vínculos entre música y publicidad, para lograr esto, se utilizarán varios métodos de 

recopilación de datos. Como parte de este proceso, se hará uso de fuentes académicas 

provenientes de repositorios científicos. Los resultados servirán para ampliar la literatura 

científica en relación con los productos audiovisuales y su aprovechamiento como 

herramientas publicitarias. 

Se espera que esta investigación aporte como antecedente para futuras investigaciones 

similares sobre la relación entre los videoclips y el posicionamiento de marca, siendo 

relevante para investigadores del área de las comunicaciones, la publicidad, el marketing y 

la producción audiovisual. 
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1.4. Objetivos 

1.4.1. Objetivo general 

Determinar la manera en que los opening y ending se relacionan con el posicionamiento 

de la animación japonesa en estudiantes universitarios en la ciudad de Trujillo. 

1.4.2. Objetivos específicos 

•  Reconocer la manera en que las características de los opening y ending se relacionan 

con el posicionamiento de la animación japonesa, en estudiantes universitarios de la 

ciudad de Trujillo. 

•  Identificar la manera en que los opening y ending como herramientas publicitarias se 

relacionan con el posicionamiento de la animación japonesa, en estudiantes 

universitarios de la ciudad de Trujillo. 

•  Examinar la manera en que la creatividad de los opening y ending se relaciona con 

el posicionamiento de la animación japonesa, en estudiantes universitarios de la 

ciudad de Trujillo. 

1.5. Hipótesis 

1.5.1. Hipótesis general 

Los opening y ending se relacionan alta y significativamente con el 

posicionamiento de la animación japonesa en estudiantes universitarios de la ciudad de 

Trujillo. 

1.5.2. Hipótesis específicas 

• Las características de los opening y ending se relacionan significativamente con 

el posicionamiento de la animación japonesa, en estudiantes universitarios de la 

ciudad de Trujillo. 
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• Los opening y ending como herramienta publicitaria se relacionan 

significativamente con el posicionamiento de la animación japonesa, en 

estudiantes universitarios de la ciudad de Trujillo. 

• La creatividad de los opening y ending se relaciona significativamente con el 

posicionamiento de la animación japonesa, en estudiantes universitarios de la 

ciudad de Trujillo. 
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CAPÍTULO II: METODOLOGÍA 

2.1 Tipo de Investigación 

EI presente trabajo de investigación es de enfoque cuantitativo. Eso quiere decir que 

buscará analizar datos estadísticos que ayuden a entender el comportamiento de variables, 

estableciendo hipótesis. Además, es correlacional, con lo que se desea entender la manera 

en que pueden relacionarse los fenómenos analizados (Hernández, 2003. p.121). 

El diseño de la investigación es no experimental. Según Palella y Martins (2010), 

el investigador no interviene en la realidad, sino que solo la observa para poder 

entenderla. 

Según la finalidad de la investigación se trata de una con carácter aplicado. Según 

Lozada (2014), las investigaciones aplicadas deben resolver problemas de la realidad 

directamente, basándose en los conocimientos investigaciones básicas. 

 

 

Dónde: 

M1: Los opening y ending 

M2: Posicionamiento de la animación japonesa. 

X:  Resultado 

2.2 Unidad de Estudio 

Son jóvenes Universitarios de la ciudad de Trujillo (UNT) de las diferentes facultades, 

ellos son aficionados a series de anime y les gusta adquirir productos relacionados con dichas 

series de animación. Según el INEI en el año 2020 hubo 339,288 alumnos matriculados en 

universidades del sector público. 

M1          O           X 

M2 
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2.3 Población y muestra 

La población de este estudio está compuesta por estudiantes jóvenes de la UNT. La 

última encuesta desarrollada en el 2020 por el INEI registró 15,027 alumnos inscritos para 

la UNT. 

En este sentido, se ha seleccionado para la muestra un total de 80 estudiantes con la 

finalidad de conocer cuál es el impacto de los openings y endings en el posicionamiento de 

la animación japonesa. El muestreo no probabilístico por conveniencia es un tipo válido para 

trabajos de investigación de enfoque cuantitativo, en ellos se selecciona los informantes que 

desean voluntariamente participar del estudio, cuya accesibilidad y proximidad faciliten el 

proceso de recolección de datos (Otzen y Manterola, 2017). 

El muestreo se ha realizado de manera no probabilística por conveniencia, utilizando 

los siguientes criterios de selección: 

Criterios de inclusión y exclusión:  

₋ Estudiantes mayores de edad de ambos sexos, matriculados en el ciclo 2022 – II.  

₋ Estudiantes que consuman animación japonesa regularmente en televisión o en canales 

streaming. 

₋ Estudiantes que hayan podido visualizar openings y endings los productos de animación 

que consumen.  

₋ Estudiantes de las Facultades de Educación, Comunicaciones y Derecho, Ingeniería, 

Ciencias Económicas, Biológicas y Química.  
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2.4 Técnicas e instrumentos de recolección y análisis de datos 

2.4.1 Técnicas e Instrumentos de recolección de datos 

La técnica seleccionada para esta investigación es la encuesta. Según Malhotra 

(2008), se entiende como un proceso en el cual se realiza una serie de preguntas a los 

participantes de una investigación con el fin de obtener información sobre sus actitudes, 

motivaciones, comportamiento, conocimientos, intenciones, así como también su estilo de 

vida y características demográficas (pág. 183). Por ello, la siguiente técnica proporcionará 

la información necesaria y determinar el nivel de impacto de los opening y ending en el 

posicionamiento de la animación japonesa en estudiantes universitarios en la ciudad de 

Trujillo es la encuesta. A través de las respuestas otorgadas por los encuestados, se recopilará 

la información relevante para el análisis del tema en cuestión 

Por otro lado, el instrumento seleccionado para el estudio es el cuestionario. Como 

menciona Hernández, Fernández y Baptista (2010), un cuestionario se define como un de 

enunciados interrogativos organizados y estandarizados que se administran a los 

participantes de una investigación para recopilar datos de manera sistemática y uniforme de 

una o más variables específicas (p. 217). 

La escala Likert se usa a manera de herramienta de recojo de datos cuantitativos en 

una investigación. Esta escala se clasifica como nivel de medición ordinal y se considera 

aditiva. Consiste en una serie de afirmaciones o artículos a los que se solicitan a los sujetos 

que indican su grado de acuerdo o desacuerdo. (Maldonado, 2007). El cuestionario que se 

utilizará está compuesto por 29 preguntas, cada uno a su vez contó con cinco alternativas 

con valoración descendente de la escala de Likert, las cuales son (Nunca, Casi nunca, A 

veces, Casi siempre y Siempre). 
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Tabla 1: Descripción de las técnicas e instrumentos 

VARIABLES TÉCNICAS INSTRUMENTOS 

Variable 

independiente 

El Videoclip 

Encuesta 

Cuestionario con escala 

Likert para medir la 

relación de los opening y 

endings con el 

posicionamiento de la 

animación japonesa 

tomando el caso de 

estudiantes universitarios 

de la ciudad de Trujillo. 

Variable dependiente 

Posicionamiento de la 

animación japonesa 

2.4.2 Validación de expertos 

La validación del instrumento de investigación se realizó a través de la evaluación 

profesional de tres (3) expertos en metodología, que corroboraron que los ítems usados 

abordan la relación de los opening y ending con el posicionamiento de la animación japonesa 

mediante los ítems empleados. 

2.4.3 Confiabilidad de los instrumentos 

Con el fin de demostrar la confiabilidad del instrumento utilizado, se empleó el 

procedimiento del Alfa de Cronbach, el cual evalúa la confiabilidad de una escala de medida 

como las Escalas de Likert. De acuerdo con Oviedo y Arias (2005), el coeficiente de 

confiabilidad de Cronbach se reconoce como el método más simple y reconocido para 

evaluar la consistencia interna. Esta medida se interpreta como una forma de cuantificar la 

relación entre los diferentes componentes que componen una escala. 



 

DÍAZ GAMBOA, MILAGROS PAMELA & MIRANDA VIGO, GIANELLA ANGELITA 
Pág. 

23 

 

2.4.4 Método de análisis de datos 

Para el procesamiento estadístico de los datos obtenidos tras la aplicación del 

instrumento (Cuestionario) se empleó de forma electrónica el programa de (SPSS en su 

versión 25) en el cual se registró en una base de datos todos los resultados alcanzados, 

logrando obtener tablas y figuras de las dimensiones y variables a utilizar. Por otro lado, para 

conseguir la relación entre las variables seleccionadas se empleó el Rho de Spearman. 

2.5 Procedimiento 

Con el fin de analizar el impacto de los opening y ending en el posicionamiento de 

la animación japonesa, en estudiantes universitarios en la ciudad de Trujillo. En primer lugar, 

se creó un cuestionario de 29 preguntas, para la realización de esta encuesta se ingresó a las 

instalaciones de la Universidad Nacional de Trujillo el día lunes 7 de noviembre del año 

2022 a las 10 a.m., comenzando el recorrido por las facultades de Educación, 

Comunicaciones y Derecho; finalmente se discurrió por las facultades de Ingeniería, 

Ciencias Económicas, Biológicas y Química, logrando obtener 80 encuestas resueltas de 

estudiantes aficionados a las series de anime y que le gusta adquirir productos relacionados 

con dichas series de animación.  

Después de haber obtenido los resultados del instrumento utilizado para la 

recolección de datos, se comenzó la clasificación las preguntas del cuestionario y la 

codificación los valores establecidos de cada variable en una hoja de cálculo. Luego se 

procedió manualmente a buscar los datos ponderados y las preguntas delimitadas de cada 

dimensión, una vez obtenido todo se realizó la descripción de manera general a través de las 

tablas y gráficos de interpretación. Finalmente, se presentaron los resultados obtenidos 

gracias a la aplicación del instrumento y la prueba de la hipótesis; con esa finalidad se hizo 

uso del SPSS. V. 25.  
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Con respecto a la validez del instrumento, este fue examinado por tres expertos en 

comunicación y metodología de la investigación. Para demostrar su confiabilidad, se empleó 

la herramienta del coeficiente alfa de Cronbach. 

2.6 Aspectos éticos  

La presente tesis está fundamentada por principios éticos como la verdad, 

transparencia y originalidad de la información. Para la realización de la encuesta se ha tenido 

el consentimiento de parte de los estudiantes, los cuales han sido informados que serán parte 

de un estudio de tesis para licenciatura. 

 Con relación a los términos, definiciones teóricas y bibliografías, fueron obtenidas 

de artículos científicos, libros en formato digital y físico, también de bases de datos 

electrónicos encontrados de SciELO, Redalyc y Google Académico. Siguiendo siempre las 

recomendaciones de los expertos y consiguiendo datos verídicos protegidos por los derechos 

de autor de plagio y finalmente siguiendo las recomendaciones dadas en la Resolución 

Rectoral N.º 084-2022-UPN. 
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CAPÍTULO III: RESULTADOS 

3.1  Descripción de la Encuesta 

La encuesta realizada a 80 jóvenes universitarios matriculados en la UNT. A partir 

de los resultados se pudo identificar cuál es la relación de los videoclips en el 

posicionamiento de la animación japonesa. 

3.1.1 Índices Demográficos 

Tabla 2: Sexo 

Sexo Número  Porcentaje 

Hombres 52 65.00% 

Mujeres 28 35.00% 

Total 80 100% 

Fuente: Propia 

Como se puede observar en la tabla, el sexo que predomina es el masculino, revelando que existen más 

hombres que mujeres están interesados en el anime.  

 Figura 1: Sexo 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Propia 

 

 

 

 

65%

35%

Hombres

Mujeres



 

DÍAZ GAMBOA, MILAGROS PAMELA & MIRANDA VIGO, GIANELLA ANGELITA 
Pág. 

26 

 

Tabla 3: Edad 

 

 

 

 

 

 

         Fuente: Propia                  

La mayoría de los participantes tienen 18 a 25 años. 

 Figura 2: Índice de edad 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Propia 

Tabla 4: Distrito 

Distrito Número Porcentaje 

El Porvenir 5   6.25% 

Florencia de Mora 8 10.00% 

La Esperanza 23 28.75% 

Trujillo 31 38.75% 

Victor el Larco Herrera 7   8.75% 

Otros 6   7.50% 

Total 80 100% 

Fuente: Propia                  

La gran mayoría de universitarios vive en la ciudad de Trujillo. 

 

 

 

Índice de edad Número Porcentaje 

18-21 36 45.00% 

22-24 27 33.75% 

25-27 15 18.75% 

Mayores de 27 2    2.50% 

Total 80 100% 

45%

34%

19%
2%

18-21

22-24

25-27

Mayores de 27



 

DÍAZ GAMBOA, MILAGROS PAMELA & MIRANDA VIGO, GIANELLA ANGELITA 
Pág. 

27 

 

 

 

Figura 3: Distrito 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Propia 

 

Tabla 5: Edad en que comenzó a consumir anime 

Edad en que 

comenzó a consumir 

anime 

Número Porcentaje 

6 años 15 18.75% 

7 años 8 10.00% 

8 años 14 17.50% 

9 años 11 13.75% 

10 años 5   6.25% 

Mayor de 10 años 27 33.75% 

Total 80 100% 

Fuente: Propia 

 

Un gran número de encuestados comenzó a ver anime entre 6 y 10 años, por medio de canales como Locomotion, 

Jetix, Animax, Fox Kids entre otros 

. 
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Figura 4: Edad en que comenzó a consumir anime 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Propia 

 

Tabla 6: Cómo conociste el mundo del anime 

Cómo conociste el 

mundo del anime 
Número Porcentaje 

Amigos 23 28.75% 

Familia 20 25.00% 

Compañeros de (Colegio 

/Universidad) 

18 22.50% 

Youtube 10 12.50% 

Televisión 3 3.75% 

Redes Sociales 6 7.50% 

Total 80 100% 

Fuente: Propia                  

La mayoría de los encuestados conoció el anime por amigos y familiares desde una edad temprana. 
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 Figura 5: Cómo conociste el mundo del anime 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Propia 

Tabla 7: Consumo de géneros 

Consumo de géneros Número Porcentaje 

Shoujo 20 25.00% 

Shonen 26 32.50% 

Seinen 15 18.75% 

Mecha 4 3.75% 

Kodomo 3 3.75% 

Otros 12 15.00% 

Total 80 100% 

Fuente: Propia                  

Los géneros que más predomina en nuestros encuestados son Shonen y Shoujo. 

Figura 6: Consumo de géneros 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Propia 
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Tabla 8: En qué formato consumes anime 

En qué formato consumes 

anime 

Número Porcentaje 

Televisión 14 17.50% 

Streaming 20 25.00% 

Redes Sociales 22 27.50% 

Aplicaciones de celular 7   8.75% 

Sitios Webs 17 21.25% 

Otros 0   0.00% 

Total 80 100% 

Fuente: Propia                  

La mayoría de los encuestados miran animación japonesa en redes sociales y en streaming. 

Figura 6: En qué formato consumes anime 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Propia 

Tabla 9: Nivel de recordación de los Opening y Enging 

 

 

 

Fuente: Propia                  

Nivel de Recuerdas 

un Opening y Enging 
Número Porcentaje 

Sí 50 62.50% 

No 30 37.50% 

Total 80 100% 
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Los encuestado recuerdan un opening y ending en un 62.50%, otra parte de los encuestados no recuerdan 

un opening y ending 37.50% 

Figura 7: Nivel de recordación de Opening y Enging 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Propia 

Tabla 10: Opening y Ending favoritos. 

Opening y Ending favoritos. Número Porcentaje 

Black Clover- Black Rover 1 1.25% 

Colors of the Heart -Blood+ 1 1.25% 

Mi corazón encantado - Dragón 

ball GT 20 25.00% 

La fantástica Aventura - Dragon 

Ball 14 17.50% 

La canción secreta - Hamtaro 1 1.25% 

Blue Bird - Naruto Shipudden 10 12.50% 

Date Live 1 1.25% 

Slump- Torre de Dios 1 1.25% 

We are - One piece 7 8.75% 

Atrapalo Ya- Pokemon 8 10.00% 

Chala Head Chala- Dragon Ball 

Z 9 11.25% 

Brotherhood- Full Metal 

Alchemist 1 1.25% 

Departure Hunter x Hunter 1 1.25% 

62.50%

37.50%

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00%

Sí
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Erased- Re Re 1 1.25% 

sobakasu- Samurai X 1 1.25% 

Goose House -Shigatsu wa Kimi 

no uso 1 1.25% 

Unravel- Tokyo Ghoul 1 1.25% 

Yo te atrapo- Sakura Card 

Captor 1 1.25% 

Total 80 100% 

Fuente: Propia 

El opening que predomina en las preferencias del público es Mi corazón encantado del anime de Dragon 

Ball GT. Debe considerarse que Dragon Ball fue una de las primeras series que llegaron a Perú cuando 

comenzó el boom del anime. 

 

 Figura 8: Opening y Ending favoritos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Propia 
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Tabla 11:  En qué idioma consumes los openings y endings  

En qué idioma consumes los 

openings y endings 
Número Porcentaje 

Japonés (subtitulado en español) 38 47.50% 

Japonés (Sin subtítulos) 10 12.50% 

Español latinoamericano 24 30.00% 

Español de España 6 7.50% 

Inglés 1 1.25% 

Otros 1 1.25% 

Total 80 100% 

Fuente: Propia. 

Los encuestados prefieren consumir anime en idioma japonés subtitulado al español y por otra parte 

también le gusta escuchar en español latinoamericano los opening y endings de la animación japonesa. 

Figura 9: Nivel En qué idioma consumes los openings y endings 

 
Fuente: Propia 

Tabla 12:  Con qué frecuencia consume animación japonesa 

Con qué frecuencia consume 

animación japonesa 
Número Porcentaje 

1 hora 34 42.50% 

2 horas 20 25.00% 

3 horas 20 25.00% 

Más de 4 horas 6 7.50% 

Total 80 100% 

Fuente: Propia 
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De los encuestados, un 42.50% ven animación japonesa 1 hora por día en, por otro lado otro 40% 

prefieren entre 2 a 3 horas al día, dejando por ultimo un 7.50% que prefieren 4 horas por día. 

Figura 10: Con qué frecuencia consume animación japonesa 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Propia 

3.1.2 Índices Estadísticos  

Tabla 13: Estadística de análisis de fiabilidad 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N° de 

elementos 

0.935 16 

Fuente: Programa SPSS, versión 22 en español 

La tabla 14, indica que se ha utilizado el Alfa de Cronbach para el para análisis la fiabilidad, mostrando 

como resultado un 0.935 lo cual evidencia un nivel alto de confiabilidad. 

Tabla 14: Niveles de los Opening y Ending 

Niveles Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 
Medio 22 27.5 27.5 27.5 

Alto 58 72.5 72.5 100.0 

 Total 80 100.0 100.0  

Fuente: Programa SPSS, versión 22 en español 
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De la totalidad de resultados, el 72.5% de los estudiantes encuestados de la Universidad Nacional de 

Trujillo (UNT) consideran una influencia alta de los opening y ending, en comparación con un 27.5 % 

que piensan que estos productos audiovisuales tienen una influencia baja.  

Figura 11: Niveles de los Opening y Ending 

                       
Fuente: Programa SPSS, versión 22 en español 

 

 

Tabla 15: Niveles del Posicionamiento de la animación japonesa 

Niveles Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo 1 1.3 1.3 1.3 

Medio 26 32.5 32.5 33.8 

Alto 53 66.3 66.3 100.0 

 Total 80 100.0 100.0  

Fuente: Programa SPSS, versión 22 en español 

De la totalidad de resultados, el 66.3% de los estudiantes encuestados de la Universidad Nacional de 

Trujillo (UNT) consideraron que el posicionamiento de la animación japonesa es alto, en comparación 

con un 32,5 % que manifiestan que es intermedio y para el 1.3% restante que asumen es bajo. 
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Figura 12: Niveles del Posicionamiento de la animación japonesa 

 
Fuente: Programa SPSS, versión 22 en español 

Tabla 16: Nivel de Dimensión Característica los Opening y Ending 

Niveles Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 
Bajo 20 25.0 25.0 25.0 

Alto 60 75.0 75.0 100.0 

  Total 80 100.0 100.0  

Fuente: Programa SPSS, versión 22 en español 

En el caso de las características de los opening y ending un 75% se evidencio como alto y un 25 % 

como bajo. 

Figura 13: Nivel de Dimensión Característica los Opening y Ending 

 
Fuente: Programa SPSS, versión 22 en español 
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Tabla 17: Nivel de Dimensión Opening y Ending como herramienta publicitaria 

Niveles Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 
Medio 16 20.0 20.0 20.0 

Alto 64 80.0 80.0 100.0 

 Total 80 100.0 100.0  

Fuente: Programa SPSS, versión 22 en español 

En el caso de Publicidad un 80% se evidencio como alto y un 20 % como bajo. 

Figura 14: Nivel de Dimensión Opening y Ending como herramienta publicitaria 

 
Fuente: Programa SPSS, versión 22 en español 

 

Tabla 18: Nivel de Dimensión de Creatividad de los Opening y Ending 

Niveles Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo 1 1.3 1.3 1.3 

Medio 27 33.8 33.8 35.0 

Alta 52 65.0 65.0 100.0 

 Total 80 100.0 100.0  

Fuente: Programa SPSS, versión 22 en español 

En el caso de Creatividad un 65% se evidencio como alto, un 33,8% como medio y un 1.3 % como bajo. 
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Figura 15: Nivel de Dimensión Creatividad de los Opening y Ending 

 
 

Fuente: Programa SPSS, versión 22 en español 

Tabla 19: Correlaciones entre variable 

Correlaciones 

 VAR1 VAR2 

Rho de 

Spearman 

VAR1 

Coeficiente 

de 

correlación 

1.000 ,876** 

Sig. 

(bilateral) 
 0.000 

N 80 80 

VAR2 

Coeficiente 

de 

correlación 

,876** 1.000 

Sig. 

(bilateral) 
0.000  

  N 80 80 

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

Fuente: Programa SPSS, versión 22 en español 

Si el rango de correlación va de -1 a +1 y considerando que el valor de prueba obtuvo 0,876 que indica 

que existe una correlación alta positiva, por eso si la variable opening y ending aumenta o disminuye 

también lo hará la variable posicionamiento de la animación japonesa. Para conseguir este valor como 

significativo debe de tener un Sig.  0.05, al alcanzar como Sig = 0,000 con lo que se puede afirmar que 

la relación entre ambas variables es significativa. 
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Tabla 20: Correlaciones entre D1 y Var2 

Correlaciones 

 D1 VAR2 

Rho de 

Spearman 

D1 

Coeficiente 

de 

correlación 

1.000 ,819** 

Sig. 

(bilateral) 
 0.000 

N 80 80 

VAR2 

Coeficiente 

de 

correlación 

,819** 1.000 

Sig. 

(bilateral) 
0.000  

  N 80 80 

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

Fuente: Programa SPSS, versión 22 en español 

Si el rango de correlación va de -1 a +1 y considerando que nel valor de prueba obtuvo un 0,819 se puede 

decir que se ha logrado tener una alta correlación positiva. Esto indica que si la dimensión característica 

de los openings y endings aumenta o disminuye también lo hará la variable posicionamiento de la 

animación japonesa. Para conseguir este valor como significativo debe de tener un Sig.  0.05, al alcanzar 

como Sig = 0,000 se puede afirmar que la relación entre la dimensión y la variable es significativa. 

Tabla 21: Correlaciones entre D2 y Var2 

 

Correlaciones 

 D2 VAR2 

Rho de 

Spearman 
D2 

Coeficiente 

de 

correlación 

1.000 ,795** 

Sig. 

(bilateral) 
 0.000 

N 80 80 
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VAR2 

Coeficiente 

de 

correlación 

,795** 1.000 

Sig. 

(bilateral) 
0.000  

  N 80 80 

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

Fuente: Programa SPSS, versión 22 en español 

Si el rango de correlación va de -1 a +1 y considerando que el valor de prueba obtuvo un 0,795 con lo 

que se puede decir que se conseguido una alta correlación positiva. Esto indica que si la dimensión 

Opening y Ending como herramienta publicitaria aumenta o disminuye también lo hará la variable 

posicionamiento de la animación japonesa. Para conseguir este valor como significativo debe de tener un 

Sig.  0.05, al alcanzar como Sig. = 0,000 se puede afirmar que la relación entre la dimensión y la variable 

es significativa. 

Tabla 22: Correlaciones entre D3 y Var2 

 

Correlaciones 

 D3 VAR2 

Rho de 

Spearman 

D3 

Coeficiente 

de 

correlación 

1.000 ,786** 

Sig. 

(bilateral) 
 0.000 

N 80 80 

VAR2 

Coeficiente 

de 

correlación 

,786** 1.000 

Sig. 

(bilateral) 
0.000  

  N 80 80 

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

Fuente: Programa SPSS, versión 22 en español 
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Si el rango de correlación va de -1 a +1 y considerando que nuestro valor de prueba obtuvo un 0,786 por 

lo que se puede decir que se ha logrado tener una alta correlación positiva. Esto indica que si la dimensión 

Creatividad de los Opening y Ending aumenta o disminuye también lo hará la variable posicionamiento 

de la animación japonesa. Para conseguir este valor como significativo debe de tener un Sig.  0.05, al 

alcanzar como Sig. = 0,000 se puede afirmar que la relación entre la dimensión y la variable es 

significativa. 
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CAPÍTULO IV: DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

4.1. Discusión: 

En concordancia con los objetivos planteados, los resultados de las Tablas 3 a 6 

revelan que la gran mayoría de los encuestados respondieron que comenzaron a ver anime 

desde los 6 a los 10 años, gracias a que los medios de comunicación fueron los primeros en 

promover dichas series. Asimismo, se puede percibir que un gran número conocieron el 

mundo de la animación japonesa por medio los amigos, familiares y compañeros de (Colegio 

/Universidad). Finalmente, los géneros que más resaltaron el Shonen, Shoujo y Seinen.  

Los hallazgos obtenidos en este estudio guardan una relación similar a los 

resultados encontrados por Álvarez, Rodríguez y Cobos (2020) están relacionados con la 

evidencia que una gran parte de la muestra comenzó a ver anime a una edad temprana (entre 

6 y 9 años) como una forma de entretenimiento. 

Asimismo, estos resultados también guardan relación con Balderrama y Pérez, 

(2009), concluyendo que los miembros de la subcultura otaku que comenzaron a ver anime 

desde la infancia guardan una nostalgia con estos productos culturales que los lleva una 

mayor fidelización en su consumo.  

De la tabla 7 hasta la 9 se puede evidenciar que las redes sociales, los sitios web, 

el streaming son los espacios donde más se consume anime. Sin embargo, se pondera los 

efectos de la televisión (sobre todo en cadenas como Locomotion, Jetix, Animax, Fox Kids, 

entre otros) por ser los medios donde se popularizaron las series de animación desde la 

década de los noventa. Los encuestados seleccionaron como sus aperturas y cierres 

preferidos Dan Dan Kokoro Hikareteku de Dragon Ball GT y Makafushigi Adventure! de 

Dragon Ball Z. 
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Estos resultados se pueden comparar con lo expuesto por Cobos (2010c) quien 

reflexiona sobre la serialización de las caricaturas por temporadas, siendo que cada 

temporada cuenta con su propio opening y ending. El autor caracteriza estos productos 

audiovisuales como videoclips que cuentan con canciones de “1 minuto y 30 segundos" de 

duración, estos videoclips se presentan en formato de televisión y son interpretados por 

artistas y bandas sonoras japonesas reconocidas. Las canciones se cantan principalmente en 

japonés, aunque en algunos casos se utilizan otros idiomas como el inglés en menor medida.  

Asimismo, estos hallazgos se vinculan con lo mencionado por Araujo (2018) quien 

concluyó que el videoclip ya no tiene la necesidad estar más cerca del público con los 

medios tradicionales, si no que busca ser un entrenamiento en las redes sociales con sus 

nuevos formatos audiovisuales 

De la tabla 10 hasta la 11 se puedo evidenciar que los jóvenes prefieren consumir 

las series de anime en japonés subtitulado en español, también les gusta escuchar en español 

latinoamericano los opening y endings. Finalmente, el rango de horas que miran estas series 

va desde 1, 2 o 3 hasta las 4 horas por día.  

Estos resultados se pueden comparar con lo expuesto por Suarez-Causillas (2019), 

el cual señaló que hay animes en emisión que nunca han sido trasmitidos en la televisión y 

a pesar de que en muchos casos estos productos audiovisuales carecen de doblaje al español 

latino, sorprendentemente, siguen siendo muy populares.  

Este fenómeno puede ser atribuido a la transformación en la manera en que se 

consumen los programas de televisión en los últimos tiempos, gracias al surgimiento de la 

tecnología de transmisión. El surgimiento de plataformas de streaming como HBO Plus, 

Netflix, Amazon Prime Video, Hulu y otras, ha introducido una nueva forma de transmitir y 
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disfrutar de contenido audiovisual. Estas plataformas ofrecen una amplia selección de 

programas de televisión, incluyendo una variedad de géneros de anime, y otorgan a los 

espectadores un mayor control sobre qué y cómo quieren ver. A diferencia de la televisión 

tradicional, que sigue un horario fijo de transmisión, los servicios de streaming permiten que 

los usuarios elijan qué contenido desean consumir. Esta mayor flexibilidad y libertad de 

elección ha llevado a que la televisión tradicional pierda terreno en popularidad. 

Asimismo, estos resultados también guardan relación con lo afirmado, por Vidal 

(2010), quien menciona que el consumo de anime en idioma original (japonés) puede 

fomentar una fidelización. En este modo se asume el idioma con un factor relevante en el 

se puede considerar al idioma como el primer eslabón de las manifestaciones 

culturales que nos llevan a un proceso de transculturación. 

En la tabla 13 se pudo evidenciar que el 72.5% de los encuestados consideran que 

los opening y ending tienen una influencia alta en tanto un 2.5% considera que tienen una 

influencia baja. De acuerdo con Sedeño (2006), el videoclip se fundamenta en su capacidad 

para obtener un atractivo estético por parte del público (creatividad). Para lograr este 

objetivo, se utilizan dos elementos que comparten con la publicidad audiovisual: el 

mecanismo de persuasión y la creación de conexiones emocionales mediante la combinación 

de música e imágenes.  

Por otro lado, en la tabla 14 se pudo evidencia que los encuestados consideran el 

posicionamiento de la animación japonesa es alto en un 66.3%, es intermedio para un 32,5 

% y es bajo para un 1.3%. Kotler (2012) afirma que un buen posicionamiento tiene “presente 

y otro en el futuro”. De este modo, Kotler afirma que el posicionamiento debe encontrar la 

balanza de la marca es y lo que quiere llegar a ser a partir de valor agregado. 
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En la tabla 15, en el caso de las características de los opening y ending se evidenció 

una percepción positiva en un nivel alto con un 75% y en un nivel bajo con 25 %. Para 

contrastar esta información se puede citar a Cobos (2010d) en el artículo nombrado “La 

Animación japonesa y globalización: la latinización y la subcultura otaku” quien concluyó 

que los videoclips promocionales tienen como rasgo la influencia en el estilo de vida de los 

consumidores. Esta conclusión es válida en tanto se entiende que los opening y ending son 

videoclips. 

En la tabla 16, en el caso de los opening y ending como herramientas publicitarias 

se evidenció una percepción positiva en un nivel alto con un 80% y con un nivel bajo con un 

20 %.  Salinas y Odette (2019), destacan que la publicidad juega un papel crucial en la 

comunicación empresarial, ya que ayuda a las empresas en diversos aspectos a establecerse 

en la mente de los consumidores. El propósito de la publicidad es promocionar productos 

y/o servicios, mejorar la reputación de las empresas y proyectar una imagen clara de quiénes 

son. Dado que hay diversas formas de publicidad disponibles, las empresas deben 

seleccionar cuidadosamente los medios a través de los cuales implementarán sus estrategias 

publicitarias. Además, afirman Goel y Upadyay (2017), que animación es un tipo de 

producto que puede servir como herramienta para el desarrollo de estrategias publicitarias, 

en diferentes públicos etarios. 

En la tabla 17, en el caso de creatividad de los opening y ending se evidenció una 

percepción positiva en un nivel alto con un 65%, un nivel medio con un 33,8% y en un nivel 

bajo con un 1.3 %. León (2008) expone que la creatividad es la habilidad de generar y 

producir cosas nuevas y valiosas con una intención y metas específicas. De este modo, la 

creatividad de los videoclips animados está orientada a que estos productos establezcan 

rasgos distintivos y reconocibles para el espectador. 
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Los resultados de la investigación revelaron que existe una correlación significativa 

y positiva (0,876) entre la primera variable, los openings y endings, y la segunda variable, 

el posicionamiento de la animación japonesa. Estos hallazgos permiten rechazar la hipótesis 

nula y demuestran que hay una relación significativa entre ambas variables. En otras 

palabras, si se incrementa la presencia y calidad de los openings y endings, también se 

fortalecerá el posicionamiento de la animación japonesa. 

Intriago (2017), estudia la influencia del anime japonés en la recepción 

comunicativa en los estudiantes de Diseño Gráfico, quienes son fanáticos de la cultura 

Otaku. El estudio señala que, a través del anime, estos fanáticos admiran y adoptan aspectos 

de la cultura japonesa, convirtiéndose en un fenómeno sociocultural de alto consumo. El 

anime les proporciona modelos culturales que influyen en su forma de percibir y relacionarse 

con el mundo. 

Como resultado de la investigación, se determinó que la correlación entre la 

primera dimensión, Características de los openings y endings, y la segunda variable, 

Posicionamiento de la animación japonesa, tuvo un coeficiente de 0,819 con lo cual se puede 

decir que se ha conseguido tener una alta correlación positiva. Ello evidencia que sí existe 

una relación significativa entre la dimensión y variable referidas, lo que significa que, si 

incrementa la dimensión Características de los openings y endings, también se reforzará la 

variable Posicionamiento de la animación japonesa. 

Según Sedeño (2007) el videoclip puede cumplir con fines publicitarios, gracias a 

su lenguaje híbrido, producto de la mixtura entre música, imagen y lenguaje verbal. La idea 

de que los videoclips asocian imágenes a una pieza musical siempre preexistente apoya la 

idea de que estos productos audiovisuales promocionan a las bandas y su discografía. No 
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obstante, cuando se hace referencia a los videoclips creados de forma originalidad, es 

razonable pensar que la promoción estará dirigida directamente a las series animadas.” 

Como resultado de la investigación, se determinó que la correlación entre la segunda 

dimensión, Opening y Ending como herramienta publicitaria, y la segunda variable, 

Posicionamiento de la animación japonesa, tuvo un coeficiente de 0,795 con lo cual se puede 

decir que se ha conseguido tener una alta correlación positiva. Esto demuestra claramente la 

existencia de una relación significativa entre la dimensión del Opening y Ending como 

herramienta publicitaria y el refuerzo de la variable de Posicionamiento de la animación 

japonesa. En otras palabras, si se aumenta la utilización de Opening y Ending de manera 

efectiva, también se fortalecerá el posicionamiento de la animación japonesa. 

Barajas (2022), se plantea que existen antecedentes que establecen una estrecha 

relación del videoclip y la publicidad. De acuerdo con el autor, la finalidad del videoclip es 

promocionar y vender una canción, una imagen o una experiencia asociada a un artista o 

banda. Esto implica que el videoclip, al igual que la publicidad, busca promocionar y 

comercializar productos musicales a través de elementos visuales y narrativos, y generar una 

conexión emocional con el público. 

Por otra parte, Según Sedeño (2006), se sostiene que la creatividad en otros formatos, 

como el videoclip musical, es un formato audiovisual que comparte objetivos similares a los 

de la publicidad convencional. Se utiliza la estrategia de persuasión para producir y 

transmitir el videoclip con el fin de influir en la sociedad, especialmente en un grupo 

específico de personas, la juventud. Este formato tiene efectos y consecuencias en la 

sociedad en general. 

Los resultados de la investigación revelaron que existe una correlación 

significativa y positiva (0,795) entre la primera dimensión, Creatividad, y la segunda 
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variable, Posicionamiento de la animación japonesa. Estas pruebas indican que hay una 

relación significativa entre ambos, lo que implica que, si se incrementa la dimensión de 

Creatividad, también se fortalecerá el posicionamiento de la animación japonesa. 

Según Sedeño (2006), el videoclip se fundamenta en la búsqueda de un placer 

estético por parte del espectador, siendo la creatividad una herramienta clave para lograr este 

objetivo. Esto se consigue gracias al uso de un lenguaje audiovisual dónde se propone con 

ingenio una estructura de montaje que busca seducir al espectador. Sin embargo, a diferencia 

de la publicidad convencional el videoclip experimenta no las posibilidades de carácter 

artístico que permiten lograr una experiencia estética superior que permite conectar de 

manera más efectiva con la audiencia. 

4.2. Limitaciones 

Al no tener un presupuesto establecido, todos los gastos que se generaron fueron 

compartidos por los investigadores. Para la presente investigación se obtuvieron algunas 

fuentes de información de pago, para compensar esto, se aprovecharon herramientas 

digitales gratuitas como Microsoft Word, Microsoft Excel, IBM SPSS 22 y Google Forms 

como soporte para llevar a cabo el estudio. 

A pesar de la limitada información de antecedentes, se pudo encontrar 

investigaciones como tesis, papers, casos aplicativos y otros; que se han convertido en guía 

y soporte para el presente trabajo, teniendo en cuenta que sean trabajos provenientes de bases 

de datos científicas. 
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4.3. Conclusiones:  

• Se comprobó la relación entre la variable Opening y Ending con la variable 

Posicionamiento de la animación japonesa en estudiantes de la Universidad 

Nacional de Trujillo. De esta forma se manifiesta una correlación alta positiva, de 

manera que si una variable aumenta su contraparte lo hará también, según la prueba 

de Rho de Spearman (0,876). 

• Se evidencia un nivel alto para la variable Opening y Ending según un 72.5% de los 

encuestados y un nivel alto para la variable Posicionamiento de la animación 

japonesa según el 66.3% de los encuestados. Esto quiere decir a partir de los 

estudiantes consultados que, por un lado, los encuestados consideran que los 

Opening y Ending tienen un marco relevante de influencia para el consumo cultural 

y por otro lado también se consigna que la animación japonesa puede llegar 

convertirse en un bien de valor diferencial. 

• Se comprobó la relación entre la dimensión Características (Fines publicitarios, 

Naturaleza y Capacidad de comunicar) de los Opening y Ending con la variable 

Posicionamiento de la animación japonesa en estudiantes de la Universidad 

Nacional de Trujillo. De esta forma se manifiesta una correlación alta positiva, de 

manera que si la dimensión en cuestión aumenta su contraparte la variable lo hará 

también, según la prueba de Rho de Spearman (0,819). Esto quiere decir que las 

características comunicacionales de los Opening y Ending tienen una relación con 

el posicionamiento de la misma logrando un alto alcance en su público meta. 

• Se comprobó la relación entre la dimensión Opening y Ending como herramienta 

publicitaria (Imagen, música y Narración) con la variable Posicionamiento de la 

animación japonesa en estudiantes de la Universidad Nacional de Trujillo. De esta 
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forma se manifiesta una correlación alta positiva, de manera que si la dimensión en 

cuestión aumenta su contraparte la variable lo hará también, según la prueba de Rho 

de Spearman (0,795). Esto quiere decir que el lenguaje y narrativa audiovisual de 

los Opening y Ending lo convierte en una herramienta publicitaria de impacto que 

tienen una alta relación con el posicionamiento logrando un gran alcance en su 

público meta. 

•  Se comprobó la relación entre la dimensión Creatividad (Atracción, montaje e 

impacto) de los Opening y Ending con la variable Posicionamiento de la animación 

japonesa en estudiantes de la Universidad Nacional de Trujillo. De esta forma se 

manifiesta una correlación alta positiva, de manera que si la dimensión en cuestión 

aumenta su contraparte la variable lo hará también, según la prueba de Rho de 

Spearman (0,786). Es decir que la creatividad narrativa y técnicas audiovisuales 

empleadas en los Opening y Ending tienen una gran relación con el posicionamiento 

teniendo un alto alcance en su público meta. 
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4.4.  Recomendaciones:  

• A otros investigadores, ampliar el rango de participantes, así como la temporalidad 

para futuras investigaciones que aborden la relación entre el consumo de productos 

audiovisuales y el posicionamiento de la animación japonesa. 

• A las facultades de comunicaciones, fomentar el desarrollo de investigaciones donde 

se explore la relación entre productos audiovisuales como los videoclips y el 

posicionamiento de marca. 

• A las casas productoras de animación, consideren la relevancia del uso del storytelling 

y la banda sonora como mecanismo de diferenciación y valor agregado. 

• A las agencias publicitarias, puedan tomar en cuenta los beneficios del uso de 

videoclips como herramienta publicitaria y creativa relacionada campañas de 

posicionamiento de marcas.  
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ANEXOS 

ANEXO N° 1: Matriz de Consistencia  
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ANEXO N° 2: Matriz de Operalización de Variables  
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ANEXO N° 3: Matriz de Instrumento 

     



 

DÍAZ GAMBOA, MILAGROS PAMELA & MIRANDA VIGO, GIANELLA ANGELITA 
Pág. 

60 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

DÍAZ GAMBOA, MILAGROS PAMELA & MIRANDA VIGO, GIANELLA ANGELITA 
Pág. 

61 

 

ANEXO N° 4: Instrumentos de investigación  
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ANEXO N° 5: Encuesta Copiada a Virtual  
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ANEXO N° 6: Matriz de evaluación de experto para Instrumentos 
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