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Caridad para las Organizaciones

Benéficas:
El Anclaje Verbal de Logotipos como

Posible Estrategica Corporativa
Una Comparacion Transcultural: Los Paises Bajos y Rusia

El objetivo del presente articulo fue averiguar si varios grados del anclaje verbal de logotipos de
organizaciones benéficas afectaran la evaluacion de participantes holandeses y rusos. La pregunta
de investigacion: “;De qué manera puede influir el logotipo de una organizacion benéfica mediante
varios grados del anclaje verbal el reconocimiento, la comprension, la actitud hacia el logotipo y la
organizacion, el reconocimiento de los valores principales y la idoneidad de los valores principales
segun holandeses y rusos?” fue dividida en tres sub-preguntas: (1) ;Existe una diferencia entre la
Tolerancia ala Ambigiedad (ToA) entre los holandeses y los rusos? y ;Qué efecto tienen (2) el grado
del anclaje verbal y (3) la nacionalidad en los variables dependientes? Los 203 participantes
compartieron sus opiniones en un cuestionario que reflejaba un entre sujetos experimento con un
diseno de 3 (anclaje verbal: sin anclaje verbal; anclaje verbal incompleto; anclaje verbal completo) x
2 (nacionalidad: holandés; ruso).

Los hallazgos indicaron una diferencia significativa de la ToA, que mostré una tolerancia mas alta
entre los holandeses. Sin embargo, nacionalidad solamente fue un factor significativo en la actitud
hacia el logotipo y hacia la organizacion mas positiva de los holandeses frente a los participantes
rusos. Ademas, el anclaje verbal no mostré un efecto, ni una interaccion con nacionalidad. Una
explicacion podria ser que las diferencias entre las nacionalidades no son tan amplias que producian
evaluaciones distintas, debido a la globalizacion y con los participantes bastantes jovenes. Por
Ultimo, se destacd que el uso de organizaciones realesy la similitud entre los elementos corporativos
utilizados como anclaje verbal podrian haber sido tanto una explicacion como un limite del estudio.
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Introduccion
Sea sincero, sya sabe siva a poner unos €2,- en la caja del recaudador de fondos antes de que

haya empezado a hablar, solamente reflexivo en la organizacion de la que es? Es probable
que el logotipo en la chaqueta sea suficiente para recordarse las asociaciones que tiene con
la organizacion. Por supuesto, también es posible que no reconozca el icono porque faltaba
el nombre. Si donara o no, ese ejemplo demuestra una variedad de aspectos importantes
para la comunicacion eficaz entre consumidores y negocios. Por ejemplo, la influencia que su
propia evaluacion de la organizacion tiene en sus acciones y la importancia de una imagen
favorable para la marca. Ademas, el efecto desencadenante del logotipo. Por consiguiente,
la finalidad de este estudio es analizar la relacion que podria existir entre los elementos
verbales y los elementos graficos de logotipos y como las caracteristicas tan simples podrian
afectar a los consumidores. Ademas, con una comparacion transcultural entre los
participantes holandeses y rusos, el estudio incrementa el cuerpo de conocimiento sobre la
universalidad de las practicas comerciales. Se diferencia por el enfoque en las organizaciones
benéficas para abordar la brecha existente en la literatura. En lo que sigue, se explorara el
marco teodrico, cubriendo los elementos basicos de la comunicacion de marketing, el anclaje

verbal y las complejidades de una investigacion intercultural.

El ramo tedrico
La base comun de la comunicacion de marketing es el efecto de la mera exposicion. Es decir,

la exposicidn repetida a un estimulo resulta en una representacion del estimulo en la memoria
que, cuando se encuentra otra vez, facilitara el procesamiento del estimulo y lo hara mas
fluido. La literatura afirma que un elemento de marketing como el logotipo puede aumentar
ese efecto y, por consecuencia, alienta a consumidores a formar actitudes positivas
(Janiszewski y Meyvis, 2001). El articulo de Barthes (1982) también se centrd en el proceso y
el funcionamiento de la comunicacion publicitaria. Para asegurar la efectividad de la
comunicacion, confirmdé que es esencial establecer una concordancia entre el cédigo y la
significacion destinada con este codigo. Esa trasmision frecuentemente encuentra
obstaculos. Uno de ellos es el concepto de la connotacion, que Barthes (1982) explicd como
las asociaciones que tenemos con un codigo. Sin embargo, como las asociaciones dependen
delindividuoy el contexto especifico (Kashif, Sarifuddin, y Hassan, 2015; Xu, 2019), transmitir
un mensaje efectivo utilizando un cédigo y también despertando el significado deseado

puede ser un reto sustancial.
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El anclaje verbal

Una solucion que se ha introducido en la publicidad es el anclaje verbal. Esta construccion
verbal, desde solamente una palabra hasta una frase detallada, sirve para facilitar la
interpretacion del cédigo visual. Lo hace a través de la adicion de elementos verbales a un
elemento visual. El cuerpo principal de literatura confirma que el anclaje verbal sirve como un
facilitador entre el codigo y el referente (Barthes, 1982; Bergkvist, Eiderback, y Palombo,
2012; Phillips, 2000). Por ejemplo, Phillips (2000) mostro, a través de un experimento de
anuncios con una metafora y tres grados del anclaje verbal (sin anclaje verbal, anclaje verbal
moderado y anclaje verbal completo), que una frase publicitaria beneficid la comunicacion
hacia el observador. Ademas, en una comparacion entre tres grados del anclaje verbal y la
comprension y la evaluacidn de anuncios, Bergkvist y colegas (2012) mostraron, en
concordancia con Phillips (2000), que la condicidn con un anclaje verbal completo fue
entendida mejor.

Sin embargo, existe una contradiccion. Por un lado, el estimulo necesita suficiente
ayuda de un anclaje verbal para facilitar la interpretacion correcta y generar mas
comprension y simpatia. Por otro lado, demasiada explicacion lleva a menos disfrute de
descifrar el mensaje y, por lo tanto, una evaluacion menos positiva (Van Mulken, Le Pairy
Forceville, 2010). Lo anterior esta reflejado en los resultados de la investigacion de Van
Mulken y colegas (2010) en que se median la desviacion de la expectacion, la complejidad y
la evaluacion en cuatro condiciones del anclaje verbal de metéforas (sin, simile, hibrido,
contextual). Se concluyd que una desviacion alta de la expectacion junto con niveles altos de
comprension resulto en una evaluacion del anuncio y de la metafora positiva. No obstante,
las evaluaciones convirtieron negativas en el caso de una complejidad demasiada alta. En
consecuencia, un equilibrio entre la comprension y un reto positivo parece importante.

Adicionalmente, es fundamental que se tomen en cuenta otros factores. Por ejemplo,
Bergkvist y colegas (2012) destacaron que las evaluaciones hacia las frases publicitarias
dependieron de los tipos de productos y el nivel de la participacion de productos. Ademas, la
universalidad de la marca y el uso de productos conocidos versus productos ficticios podrian
desempenar un papel notorio, porque tienen que ver con las asociaciones preestablecidas por

consumidores (Barthes, 1982; Bergkvist et al., 2012).
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Identidad de la marca

Mientras el anuncio como un acertijo agradable es una exposicidon temporal, las empresas
también transmiten cddigos con la intencion de establecer un efecto perdurable. En este
sentido, no se promueve un solo producto, sino que intentan reforzar laidentidad de la marca
y los valores principales de la organizacion en su totalidad. La importancia de esta actividad
esta basada en el vinculo entre unaidentidad corporativa favorable y un rendimiento superior
de negocios. Acerca de la identidad de la marca, significa la percepcion que la organizacién
tiene de si misma (Simoes, Dibb y Fisk, 2005). Segun Kim y Lim (2019), tres componentes
pudieron influir la identidad de la marca. En primer lugar, la imagen corporativa, es decir,
como las personas interesadas perciben las actividades de la empresa. En sequndo lugar,
cdmo una empresa comunica sus mensajes con los interesados. Finalmente, la identidad
corporativa visual, que implica la manera en que una empresa se presenta si misma de
manera visual a través del simbolismo visual, que mejora el conocimiento de la empresay la
hace mas memorable (Simdes et al., 2005). El elemento visual del primer puesto que debe
transmitir esa identidad corporativa es el logotipo (Foroudi, Melewar, y Gupta, 2017).
Anadiendo a esto, Machado, de Carvalho, Costa, y Lencastre (2012) argumentaron que tanto
el logotipo como el nombre corporativo son componentes claves de la identidad de la marca,
porque representan los elementos mas dominantes y proveen reconocimiento inmediato a

la organizacion.

El logotipo

El logotipo es definido como el elemento grafico que una empresa utiliza para identificarse y
posee una serie de funciones que pueden influir en la imagen de la marca (Kim y Lim, 2019;
Fajardo, Zhang, y Tsiros, 2016). Das y Van Hooft (2015) mencionaron como funciones la
identificacion de una organizacion, la generacidn de asociaciones positivas, y el significado
simbolico que representa los valores principales. La revision de la literatura extensiva de Kim
y Lim (2019) confirmé estas funciones. Ademas, afiadieron que los logotipos asisten a las
empresas para comunicarse con los interesados y mejorar el conocimiento de los
consumidores. Como mostraron Foroudi y colegas (2014), un logotipo mas favorable llevé a
percepciones mas favorables hacia la imagen de la marca y los anuncios corporativos.
Ademas, cre6 mas familiaridad y reconocimiento de los productos, y generé mas impacto en

el reconocimiento de la organizacidn. Kim y Lim (2019) confirmaron estos resultados con su
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analisis de 124 articulos que abarcaba un periodo de 30 anos. Avanzando en este
razonamiento, se podria plantear que el disefio del logotipo corporativo por los responsables
debe ser una actividad cuidadosamente considerada.

En relacion con el fundamento de los logotipos, los elementos visuales son percibidos
en base a sus propiedades técnicas y simbolicas que encarnan el aspecto técnico. Por
ejemplo, un logotipo de forma redonda (aspecto técnico) tiene una connotacion con la
propiedad simbdlica de la suavidad (Fajardo et al., 2016). Dentro de los seis temas de Kimy
Lim (2019), se sefnalaron algunos aspectos que mostraron concordancia con las
caracteristicas de los logotipos destacados por Faroudi et al. (2014) y Faroudi et al. (2017). El
presente articulo entrard en detalles sobre dos.

En primer lugar, Morton (2010) presento evidencia que el uso del color aumento el
reconocimiento de la marca hasta un 80% y pudo elevar la intencidon de compra con tal de
que se utilizara el color apropiado. Sin embargo, identificar el color adecuado ha demostrado
ser un desafio, porque depende de una diversidad de factores, como el sector de negocios
(Brescianiy Del Ponte, 2017) o la asociacion del color con otras marcas familiares (Kim y Lim,
2019). Por lo tanto, es imprescindible no asumir la universalidad de un resultado sin
comprobar su legitimidad en un ambito diferente.

Otra investigacion que se trato del color fue la de Bresciani y Del Ponte (2017), que
investigo las caracteristicas del disefio de logotipos que impulsan el afecto mas impactante.
Los resultados establecieron que los consumidores describian y diferenciaban entre los
logotipos desconocidos sequn dos caracteristicas principales: la composicion y el color.
Acerca de la composicion, y relacionado con la cuarta caracteristica, se percibid la
combinacion del icono y el nombre mas atractiva frente a solo el nombre o solo el icono. Kim
y Lim (2019) y Machado et al. (2012) también enfatizaron el papel del nombre corporativo en
la evaluacion y la percepcion de la marca. Si el papel del nombre fuera tan importante de por
si, seria interesante aprobar su efecto en combinacidn con el logotipo.

Das y van Hooft (2015) mostraron que el redisefio de logotipos podria provocar
cambios en el procesamiento de informacion por el espectador y afectar al reconocimiento y
la evaluacidon. Un factor clave, aparte de la motivacidn como un rasgo necesario en los
consumidores, parecio ser el grado de la dificultad del logotipo. Como los autores destacaron,
este resultado esta en linea con la literatura de figuras retoricas en el ambito de marketing

discutida anteriormente (Ortiz, 2011; Bergkvist et al., 2012; Phillips, 2000; Van Hooft, Van
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Mulken, y Nederstigt, 2013). A saber, la complejidad equilibrada parece jugar un papel clave
para llevar a una evaluacion positiva, tanto en el caso de las metaforas de la publicidad como

en las variaciones de cambio de los logotipos.

Organizaciones Benéficas

En definitiva, el cuerpo de la literatura discutido es importante. En primer lugar, sefala en el
impacto que los elementos corporativos de la identidad de la marca podrian tener en el
comportamiento del consumidor. En segundo lugar, demuestra que la estandarizacion del
logotipo no siempre llevara a los resultados deseados por el caracter dinamico de los
logotipos y el contexto especifico del consumidor.

Sin embargo, la literatura deja a la luz una brecha notable en la insuficiencia de
estudios centrados en el sector sin animo de lucro. Cada vez mas, ONG responden al
crecimiento de la competicion por adoptando métodos desarrollados en el contexto
corporativo. Por una parte, ese proceso inicia un temor de demasiada comercializacion y las
asociaciones benéficas podrian perder su naturaleza Unica. Por otra parte, las investigaciones
han demostrado que la comercializacion es un método exitoso y, por tal motivo, podria
mejorar las actividades corporativas de las benéficas también (Stride y Lee, 2007).

Sin embargo, el marketing en el sector de caridad es complejo porque las benéficas
tienen caracteristicas distintas que ponen un reto para la supervivencia y el desarrollo (Kashif
et al., 2015). En concreto, Stride y Lee (2007) explicaron que los valores de la organizacién
benéfica sirven como un impulsor y también representan un fundamento esencial. Se difiere
del sector lucrativo porque sus valores no son opcionales y sus acciones son menos
dependientes de la demanda del consumidor (Kashif et al., 2015). No obstante, hay dura
competicion entre las asociaciones benéficas y eso requiere investigacion mas profunda
hacia la universalidad de la literatura. Consecuentemente, el presente estudio aspira a

extender la literatura al ambito de buena voluntad.

¢Cultura o Nacionalidad?

En cuanto al contexto especifico, Brescianiy Del Ponte (2017) mencionaron el argumento que
las evaluaciones puedan depender de la cultura. El estudio de Xu (2019) proveyo evidencia
inicial de predecir las percepciones de anuncios de asociaciones benéficas a través del rol de

la cultura en la autoconstruccion. En concreto, el estudio dividio la autoconstruccion, que
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implica la conceptualizacion de la relacidon yo-hacia-otros por un individuo, entre la
independencia (culturas individualistas) y la interdependencia (culturas colectivistas). Acerca
de las culturas, los participantes chinos mostraron mas interdependencia y menos reaccion a
los anuncios que los estadounidenses. Sin embargo, no se detectaron diferencias
significativas con respecto a la autoconstruccion de independencia o la intencion de compra.
Al mismo tiempo, individuos con niveles de independencia mas altas mostraron mas
reticencia a mensajes persuasivos y menos tendencia para donar. De esta manera, Xu (2019)
sefald que la autoconstruccion excedio el fondo cultural, pero también enfatizo que la cultura
siguid ser importante. La teoria psicoldgica del comportamiento planificado (TCP) subraya
esa conclusion porque conlleva que el comportamiento individual es un proceso ldgico
basado en la actitud, las normas, las experiencias anteriores, y el control cuales juntos
influyen el proceso de hacer decisiones (Kashif et al., 2015; Smith y McSweeney (2007).

De igual modo, es crucial que se reconozcan la distincion entre ‘cultura’ vy
‘nacionalidad’. La categorizacion de culturas, como las dimensiones de la masculinidad o la
evitacion de incertidumbre de Hofstede (1984), sirve su propdsito para simplificar el perfil
nacional, pero eso no deberia dejarnos generalizar cultura y nacionalidad bajo un mismo
paraguas. Por ejemplo, contradiciendo la prevision de Hofstede (2021), van Mulken y colegas
(2010) mostraron que no existid una variacion significativa entre los franceses, espanoles y
holandeses con respecto a su comprension o actitud hacia una metafora visual. No obstante,
existe evidencia de que las modificaciones basado en el ambiente pueden ser beneficiosas a
causa de la percepcion distinta entre culturas (Kimy Lim, 2019). Por lo tanto, Kimy Lim (2019)
destacaron la necesidad de investigar percepciones en culturas o paises especificos mas
profundamente para entender qué caracteristicas se pueden generalizar. En consonancia con
esa brecha en la literatura, el presente estudio incorpora dos nacionalidades distintas, las de
los rusos y los holandeses.

El razonamiento respaldando la decision para los rusos implica los estudios de Magun
y Rudnev (2010) y Van Der Lans et al. (2009). En primer lugar, Magun y Rudnev (2010)
realizaron una comparacion entre los valores de la poblacidn rusa y 19 paises europeos
basado en 10 indices de valor. Al final, el perfil del individuo ruso promedio se caracterizo
como un grado alto de precaucion y una necesidad profunda de proteccion. Ademas, no
tendia necesitar mucha novedad, creatividad, libertad e independencia y mostraba una

tendencia menos profunda para tomar riesgos. Acerca del segundo eje, la generalizacion del
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perfil ruso incluia en grados altos un deseo de riqueza, autoridad, éxito personal y
reconocimiento social.

Estas observaciones aparecen relacionarse con el estudio de Van Der Lans et al.
(2009). En su investigacion, analizaron la universalidad transnacional de las tres dimensiones
del disefio de logotipos: elaboracion, naturalidad y armonia. En particular, evaluaron la
apreciacion, el significado compartido, la familiaridad subjetiva y el reconocimiento de
consumidores de 10 paises con 195 logotipos no familiares. Los resultados distinguieron tres
racimos interculturales: el Oeste, Asia, y Rusia. Relacionado con la dimensidn de elaboracion,
el racimo ‘Rusia’ mostro significativamente menos ganancia de apreciacidn por disefios mas
complejos, profundos o activos que los otros racimos. Aunque no esta verificada, los autores
refieren a la alta nivel de evitacion de incertidumbre en Rusia como la explicacion.

Considerando esa dimension cultural de Hofstede (2021), que supone el grado de que
un individuo esta incdmodo con ambigiedad, se puede percibir similitudes entre el perfil ruso
identificado por Magun y Rudnev (2010) y la tendencia de culturas alta en la evitacion de
incertidumbre. Un concepto estrechamente relacionado a la evitacion de incertidumbre es la
Tolerancia a la Ambigiuedad (ToA), que se reconoce como la cantidad de informacién
necesaria para entender una situacion (McLain 2009). Este instrumento se utiliza en el
presente estudio para medir la capacidad de manejar ambigiedad. Varios estudios han
comprobado la efectividad del medio de la ToA (Arquero y McLain, 2010; McLain, 2009).

Tomando en cuenta lo discutido, los rusos, con un nivel de evitacion de incertidumbre
alta (Hofstede, 2021; Magun y Rudnev, 2010), podrian mostrar evaluaciones mas positivas
que los europeos en cuanto a los logotipos con un anclaje verbal completo, porque el anclaje
verbal facilita la interpretacion y, por lo tanto, puede reducir la ambigiedad del mensaje. Sin
embargo, también se podria razonar que los logotipos con un anclaje verbal representan un
disefio mas elaborado. En este sentido, se esperaria que los rusos evalten los logotipos sin
anclaje verbal mas positivos por el disefio menos ambiguo. Adicionalmente, se debe destacar
que cuando no haya una diferencia cultural con respecto a ToA, una diferencia en el nivel del
individuo seguiria existir. Adicionalmente, Los Paises Bajos representa el pais europeo en
este estudio gracias a la conveniencia.

El razonamiento previo del uso del anclaje verbal en los disefios de logotipos, en
conjunto con las brechas discutidas con respecto a las organizaciones benéficas y la

importancia de investigaciones transculturales, conduce a la siguiente pregunta de
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investigacion: “;De qué manera puede influir el logotipo de una organizacion benéfica
mediante varios grados del anclaje verbal el reconocimiento, la comprension, la actitud hacia
el logotipo y la organizacidn, el reconocimiento de los valores principales y la idoneidad de
los valores principales segun holandeses y rusos?” Se distingue tres sub-preguntas:

1. ¢Existe una diferencia de la Tolerancia a la Ambigiedad entre los holandeses y los
rusos?

2. ¢;Qué efecto tiene el grado del anclaje verbal en el reconocimiento del logotipo, la
actitud hacia el logotipo, la actitud hacia la organizacion, el reconocimiento de los
valores principales y la idoneidad de los valores asociados?

3. ¢Qué efecto tiene la nacionalidad en el reconocimiento del logotipo, la actitud hacia
el logotipo, la actitud hacia la organizacidn, el reconocimiento de los valores
principales y la idoneidad de los valores asociados?

El presente estudio muestra su relevancia académica a través de profundizar el conocimiento
sobre el funcionamiento de los logotipos en el ambito especifico de organizaciones benéficas.
Ademas, contribuye a ampliar la literatura de posibles generalizaciones del disefio de

logotipos entre varias nacionalidades con su enfoque de cruces culturales.
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Método

Materiales

El fundamento del experimento consistio en las dos variables independientes: el grado del
anclaje verbal y la nacionalidad. En primer lugar, se define el anclaje verbal como la adicion de
un elemento verbal al logotipo. Tres grados del anclaje verbal fueron realizados: la condicion
control en que solo el icono estaba presente como un disefio grafico; la condicion incompleta
con el icono y el nombre de la organizacion; y la condicion completa que incluia también el
eslogan.

En el proceso de elegir las tres benéficas, algunos criterios se tuvieron en cuenta. En
primer lugar, los logotipos debian ser de organizaciones reconocidas internacionalmente
como la forma juridica de ‘organizacion benéfica’ para aumentar la certeza de familiaridad.
En segundo lugar, de las tres organizaciones elegidas, cada una se enfoque en un sector de
caridad distinta para intentar reducir la creencia subjetiva de un individuo hacia un sector
especifico. Ademas, cada combinacion de las tres condiciones aparecia en un espacio real de
la organizacion para aumentar la validez ecoldgica. Por Ultimo, todas las organizaciones
debian tener valores principales, que son disponibles en sus redes sociales o medios de
comunicacion.

Acerca de las organizaciones seleccionadas, la primera fue Unicef, que aspira a la
proteccion mundial de nifios y tiene una federacion rusa y holandesa. Ademas, se selecciond
la Cruz Roja que se centra en las emergencias humanas como consecuencia de conflictos
violentos. La tercera benéfica fue el Fondo Mundial para la Naturaleza (WWF), que trata la
conservacion de la naturaleza mundial. Al contrario que Unicef y la Cruz Roja, el WWF ha
estandarizado su nombre inglés “World Wide Fund" y, en Holanda, también el eslogan “For a
Living Planet” (Para una Planeta Viva). Por la razén que el inglés es el formato conocido en la
publicidad y para respetar los criterios, se siguio utilizar los elementos en inglés.

En segundo lugar, la nacionalidad supuso un grupo holandés y un grupo ruso. La
manipulacion se implementd a través del idioma (holandés o ruso) de las condiciones vy el
cuestionario. Como los logotipos utilizados aparecen en contextos reales y son reconocidos
internacionalmente, se pudo confirmar la exactitud de la traduccion como pretenden las
organizaciones. La Figura 1 muestra las tres condiciones del logotipo de la Cruz Roja. Se

encuentra las condiciones de los otros logotipos en Apéndices 2 y 3.
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Figura 1. El logotipo de la Cruz Roja por cada condicion del anclaje verbal (1: sin anclaje

verbal, 2: anclaje verbal incompleto, 3: anclaje verbal completo) en holandés y ruso.

Holandés RUSO

Condicién 1: Sin anclaje verbal (icono) Condicién 1: Sin anclaje verbal (icono)

Condicién 2: Anclaje verbal incompleto (nombre) Condicién 2: Anclaje verbal incompleto (nhombre)

Rode
Kruis

Condicién 3: Anclaje verbal completo (eslogan) Condicion 3: Anclaje verbal completo (eslogan)

Rode zoccnuafnlzl
Kruis pacubiii Kpect

BmecTe Mbl MOZKEM TOMOYb

Rode Kruis. (s.f.). [llustracion]. Rode Kruis. Recuperado de https://www.rodekruis.nl

Red Cross Rusia. (s.f.). [llustracion]. Red Cross. Recuperado de http://www.redcross.ru

Antes del experimento principal, un grupo de discusion de 15 participantes evalud la
comprensibilidad y la claridad de los materiales y el cuestionario. Los resultados dieron lugar
a modificaciones como la aclaracion de palabras (ambigiedad, organizacidon benéfica,

tolerancia a la ambigUedad) y cambios para perfeccionar la traduccion.

Participantes

Los criterios de los participantes implicaron una edad mayor que 18 anos y una nacionalidad
holandesa o rusa. Antes de la exclusion de 73 participantes (54 holandés, 19 ruso) por razones
de falta de respuesta, una edad menor de 18 afos, una nacionalidad distinta y aquellos sin
consentimiento, la muestra definitiva incluyd 203 participantes con un promedio de edad de

30 anos (SD = 13.25) con un rango de 18 a 78. Unos 126 (62%) participantes indicaron
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identificarse como muijer, 75 (37%) como hombre y 2 como otro (1%). Habiendo agrupado los
niveles de ensefanza en cuatro categorias (ensefianza primaria, ensefianza secundaria,
enseflanza superior, otro), la mayoria de 127 participantes indicaron haber obtenido la
ensefanza superior (63%). Ademas, 15 participantes (7%) habian disfrutado la ensefanza
primaria, 59 (29%) la ensefanza secundaria y 2 participantes (1%) indicaron otro tipo de
ensenanza.

Con respecto a los participantes rusos, del total de los 78 participantes (M = 29 afios;
SD = 12.23) con un rango de 19 a 65 anos, 56 (72%) fueron mujeres y 21 (27%) hombres. El
nivel de enseflanza mas alta adquirida que aparecié mas frecuentemente fue el nivel superior
con 34 participantes (44%). En cuanto al grupo holandés, tenia 125 participantes (M = 30 anos;
SD = 13.83) de 18 a 78 anos divididos como 70 (56%) mujeres y 54 (43%). La ensefnanza
superior fue seleccionada con mayor frecuencia por 93 participantes (74.4%).

Avanzando en los analisis de homogeneidad entre las condiciones, una prueba de y2
entre ‘nacionalidad’y ‘condicion’ mostro que no existiod una relacion significativa (y2 (2) = .56,
p = .755). Tabla 1. Indica la distribucion de la nacionalidad de los participantes entre las

condiciones.

Tabla 1. La distribucidn y el porcentaje correspondiente (entre paréntesis) de los
participantes holandeses y rusos entre las condiciones (condicion 1: sin anclaje verbal;

condicidn 2: anclaje verbal incompleto; condicion 3: anclaje verbal completo).

Total (n = 203) Sin anclaje verbal Anclaje verbal Anclaje verbal
n (%) incompleto n (%) complete n (%)

Holandés (n = 125) 42 (58%) 43 (62%) 40 (65%)

Ruso (n =78) 30 (42%) 26 (38%) 22 (36%)

Ademas, una prueba de y2 entre ‘género’ y ‘condicidn’ mostrd que no existid una
relacion significativa (y2 (4) = 3.88, p = .423). Dividido por nacionalidad, la prueba de ji
cuadrado tampoco mostrd una relacion para los holandeses (32 (4) = 2.88, p = .579). Sin
embargo, la prueba si indico una relacion significativa para los rusos (2 (4) = 9,94, p = .041).
La diferencia entre la cantidad de hombresy mujeres fue mas grande en condicion 2 (hombre:
12%; mujer 89%) y 3 (hombre: 23%; mujer 73%) que en condicidn 1 (hombre: 43%; mujer:

57%). tabla 2 muestra la division entre las condiciones.
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Tabla 2. La distribucidn y el porcentaje correspondiente (entre paréntesis) de los

participantes por condicion (condicidn 1: sin anclaje verbal; condicion 2: anclaje verbal

incompleto; condicion 3: anclaje verbal completo), divididos por el género (hombre;

mujer; otro).

Total (n =203) Ci: Sin anclaje C2: Anclaje verbal C3: Anclaje verbal
verbal incompleto complete
n (%) n (%)
n (%)
Hombre 32 (44%) 23 (33%) 20 (32%)
Mujer 39 (54%) 46 (67%) 41 (66%)
Otro 1 (1%) 0 (0%) 1 (2%)
Holandés (n = 125)
Hombre 19 (45%) 20 (47%) 15 (38%)
Mujer 22 (52%) 23 (54%) 25 (63%)
Otro 1(2%) 0 (0%) 0 (0%)
Rusos (n = 78)
Hombre 13 (43%) 3 (22%) 5 (23%)
Mujer 17 (57%) 23 (89%) 16 (73%)
Otro 0 (0%) 0 (0%) 1 (1%)

Acerca de la edad, una prueba t para muestras independientes entre ‘edad’ y

‘nacionalidad’ mostro que no existio una diferencia significativa (t (197) = .751, p = .453).

Aparte de la prueba t, un analisis de varianza de dos vias para ‘edad’ como variable

dependiente no mostroé ningun efecto significativo en los factores de ‘nacionalidad’ (F (1, 193)

= .45, p = .505, np> = .002) y ‘condicion’ (F (2, 193) = 2.03, p = .134, Np° = .021), ni para la

interaccion (F (2, 193) = .82, p = .442, np” = .008). La tabla 3 muestra los datos descriptivos

para la variable ‘edad’.

Tabla 3. El promedio y la desviacion estandar (entre paréntesis) de la edad de los

participantes holandeses y rusos, dividida por condicion (condicion 1: sin anclaje

verbal; condicion 2: anclaje verbal incompleto; condicion 3: anclaje verbal completo).

Holandés M (SD) Ruso M (SD)
n=125 n=78
Ca: Sin Anclaje verbal 29.55 (14.10) 25.07 (8.41)
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C2: Anclaje verbal 28.37(12.32) 29.80 (13.47)
incompleto

C3: Anclaje verbal 32.53(15.03) 31.68 (14.05)
completo

Total 30.10 (13.83) 28.64 (12.23)

Ademas, una prueba y2 entre ‘condicidon’ y ‘ensefianza’ no mostré un resultado
significativo (2 (6) = 10.20, p = .117). Se llego al mismo juicio para las pruebas separadas por
nacionalidad: holandés (%2 (4) = 2.77, p = .597) y ruso (x2 (6) = 9.43, p = .151). Aunque las
pruebas no mostraron un efecto significativo, habia un efecto pequeiio en la distribucidn de
participantes rusos con una ensefianza superior en la primera condicion frente a la tercera
condicion. Tabla 4 indica esta diferencia con un asterisco y los datos descriptivos. Ademas, se
realizd una prueba de y2 entre ‘nacionalidad’ y ‘ensefianza’ que mostro una diferencia
significativa entre los holandeses y los rusos (2 (3) = .23.19 p < .001). La ensefianza superior
fue indicado mas frecuentemente ente los holandeses (74%) que entre los rusos (44%),
mientras los rusos fueron sobrerrepresentados para la enseflanza primaria (un 14% de los
participantes rusos versus un 3% holandeses) y sequndaria (40% versus 22%). Con respecto a

otro tipo de ensefanza, el resultado no fue significativo (ver Tabla 4).

Tabla 4. La division del nivel de ensefianza mas alta adquirida y el porcentaje correspondiente
(entre paréntesis) por los participantes en total y por nacionalidad (holandesa y rusa)
en cada condicion (condicion 1: sin anclaje verbal; condicion 2: anclaje verbal

incompleto; condicidn 3: anclaje verbal completo).

Ci: Sin anclaje C2: Anclaje verbal C3: Anclaje verbal

verbal incompleto completo
n (%) n (%) n (%)
Ensenanza primaria 8 (11%) 4 (6%) 3 (5%0)
n=1g
Holandés 2 (5%) 1 (2%) 1(3%)
Ruso 6 (20%) 3(12%) 2 (9%)
Ensenanza 22 (31%) 24 (35%) 13 (22%)
segundaria
n=59 8 (19%) 13 (30%) 7 (18%)
Holandés 14 (47%) 11 (42%) 6 (27%)
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Ruso
Ensenanza superior 42 (58%) 39 (57%) 46 (74%)
n=127
Holandés 32 (76%) 29 (67%) 32 (80%)
Ruso 10 (33%)* 10 (39%) 14 (64%)*
Otro 0 (0%) 2 (3%) 0 (0%)
n=2
Holandés o (o%) 0 (0%) 0 (0%)
Ruso o (0%) 2 (8%) 0 (0%)

Disefio de la investigacion

El disefio del experimento fue un 3 (anclaje verbal: sin anclaje verbal (icono); anclaje verbal
incompleto (icono y nombre); anclaje verbal completo (icono, nombre y eslogan)) x 2
(nacionalidad: holandés; ruso) entre sujetos disefo. Las condiciones del anclaje verbal se

dividieron de manera aleatorio con la condicion sin anclaje verbal siendo el grupo control.

Instrumentos

La primera variable dependiente fue el ‘reconocimiento del logotipo’ y se determiné hacia un
Unico item basado en el método de Das y Van Hooft (2015), a saber, ‘;Reconoce el logotipo?”
(si—no). Se medio ‘comprension del logotipo’ con la pregunta ';Qué le parece el logotipo?’y
una escala bipolar de diferenciales semanticos de 7 puntos (fdcil para entender — dificil para
entender).

Ademas, la ‘actitud hacia el logotipo’ y la ‘actitud hacia la organizacion’, también
basados en las escalas utilizadas por Das y Van Hooft (2015), representaron la segunda y
terceravariables dependientes. Contuvieron respectivamente 5y 4 items de escalas bipolares
de diferenciales semanticos de 7 puntos (p. ej.: no agradable — agradable, desventajosa —
ventajosa). La fiabilidad de las escalas de la actitud hacia tanto el logotipo (o = .911) como la
organizacion (o = .953) fue excelente.

En cuarto lugar y basado en Das y Van Hooft (2015), se investigo si los valores
principales correspondieron a las organizaciones (la idoneidad) a través de cuatro items (los
valores corporativos) para cada organizacidn de una escala Likert de 7 puntos (en absoluto —
totalmente).

Ademas, basado en la recomendacion de Das y Van Hooft (2015), se preguntd

también si los participantes reconocieron los valores en las organizaciones para abordar el
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éxito de las esfuerzas de comunicacion. Se utilizd una escala bipolar de diferenciales
semanticos de 7 puntos (dificil para reconocer — facil para reconocer). La fiabilidad
correspondiente a cada organizacion aparecia ser el siguiente: los valores de WWF (coraje,
respeto, integridad, colaboracion) fueron aceptables (a0 = .772), los de La Cruz Roja
(neutralidad, independencia, servicio voluntario, unidad) dudosas (o = .610) y los de Unicef
(respeto, integridad, confianza, responsabilidad) buenas (o = .826).

A continuacion, se medio la ‘intencion de donar’ basado en la escala de intencidn de
comportamiento de Kashif (2015) a través de una escala bipolar de 5 puntos (en absoluto —
ciertamente). Sin embargo, esta escala fue transformada para contener 7 puntos después de
la recopilacion de los datos. Apéndice 6 muestra la transformacion con exactitud.

Por Ultimo, se propuso la Tolerancia a la Ambigiedad (ToA) como variable mediadora
para establecer la posibilidad de una conexion entre nacionalidad y ToA. McLain (2009)
desarrollé 13 items con una escala bipolar de diferenciales semanticos de 7 puntos
(totalmente de acuerdo — totalmente en desacuerdo) para medir ToA que se tradujo al holandés
y ruso para utilizar en el presente estudio (ver Apéndice 5). Después de revertir los items de 1
a 6, 9, 11y 12 porque fueron manifestado a la inversa, la fiabilidad de la escala para medir
‘ToA’ fue buena (a = .817). Debido a un error que implico que la escala rusa consistio en 8
puntos, se debid transformar esa escala a una version con 7 puntos después de la recopilacion
de datos. Apéndice 7 muestra la transformacion con exactitud.

Antes de abarcar en los analisis principales, se resumieron los resultados de las tres
organizaciones utilizando el promedio para crear variables totales que nos dejaban hacer
comparaciones mas fiables. Para ilustrar mejor, el variable ‘actitud hacia el logotipo’ existe
de cinco items para cada logotipo (5x3 = 15 items). Se transformaron todas las respuestas
dentro de una condicion para crear la variable ‘actitud hacia el logotipo total’. EI mismo
proceso fue repetido para ‘comprension del logotipo’, ‘actitud hacia la organizacion’,
‘intencion de donar’, ‘idoneidad de los valores’, ‘reconocimiento de los valores’, y ‘ToA".

Adicionalmente, varios datos demograficos se incluyeron consistiendo en el género,
la edad, el mayor nivel de ensefianza completado y la nacionalidad. La figura 2. presenta el
modelo esquematico de la investigacion. Acerca de la traduccion holandesa y rusa del

cuestionario, fue realizada por hablantes nativos de manera inversa.
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Figura 2. Modelo esquematico del disefo 3 (anclaje verbal: sin anclaje verbal, anclaje verbal
incompleto, anclaje verbal completo) x 2 (nacionalidad: holandés, ruso) de la

investigacion.
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Procedimiento

Los participantes rusos y holandeses del experimento fueron reclutados por muestreo de
conveniencia y de bola de nieve en un ambito universitario y de familia/amigos. Para la red
rusa, se consultd a Dra. Zakharova y M.C. Kobicheva de la Escuela Superior de Comunicacion
y Relaciones Publicas ‘Peter the Great’, la Universidad Politécnica de San Petersburgo, y Sra.
Ulyanova de la Universidad Estatal de Moscu, Facultad de Economia. La red holandesa se
centro en la Universidad Radboud.

Acerca del cuestionario creado en Qualtrics, empezo con una introduccion que abarca
los principios éticos de la investigacion que incluyeron los derechos y la garantia de
animosidad de los participantes, las instrucciones acerca del cuestionario y los datos de
contactos de los investigadores (ver Apéndice 4). Siempre los participantes tenian la
posibilidad cancelar la investigacion sin que se guarden sus datos. Siguiendo una pregunta de
consentimiento, el cuestionario se dividio en una de las tres condiciones del anclaje verbal

para que el participante solo veia una de las tres condiciones.
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Los participantes completaron el cuestionario de forma individual en linea a través de
Qualtrics en 10.26 minutos en promedio (SD = 20.35). En total habia seis versiones del
cuestionario, basado en las tres condiciones y los dos lenguajes. El experimento fue realizado
entre 19 de abril y 3 de mayo de 2021 y no incluia una comprensa. Apéndices 8 y g contienen

los cuestionarios completos en ambos idiomas.

Analisis estadisticos
La prueba principal fue un analisis bidireccional de variacion (ANOVA) utilizando SPSS.
Ademas, se utilizo la prueba de ji cuadrado y la prueba t. Si no mencionado, se asume las

variaciones de igualdad.
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Resultados

Se empezaron los analisis principales con la Tolerancia a la AmbigiUedad (ToA). Una prueba t
mostro un resultado significativo entre la‘ToA Total’ y ‘nacionalidad’ (t (201) = 11.41, p < .001).
Los rusos tendieron a respuestas que implicaron menos tolerancia (M = 3.23; SD = .57) que los
holandeses (M = 4.29; SD = .68).

Con respecto al reconocimiento del logotipo, a través de seis analisis de 2, uno para
cada organizacion (WWF, la Cruz Roja, Unicef) y dividido por nacionalidad (holandés, ruso),
entre ‘condicion’ y ‘reconocimiento del logotipo’ se descubrieron que no existio una relacién
significativa. Para los holandeses, solamente en el caso de la Cruz Roja habia un participante
que no habia reconocido el logotipo en la condicion sin anclaje verbal (x2 (2) = 1.99, p = .369).
Ademas, entre los participantes rusos hubo mas diversidad, pero los resultados siguieron ser
no significativos: WWF (2 (2) = 1.46, p = .482), la Cruz Roja (y2 (2) = 1.67, p = .435) y para
Unicef (x2 (2) = 3.86, p = .145). Tabla 5 muestra la distribucion de las respuestas hacia el

reconocimiento.

Tabla 5. El total y el porcentaje (entre paréntesis) del reconocimiento del logotipo (respuesta
si: reconocido, respuesta no: no reconocido) de las tres organizaciones (WWF, La Cruz
Roja, Unicef) por condicidn (condicidn 1: sin anclaje verbal; condicidn 2: anclaje verbal
incompleto; condicidon 3: anclaje verbal completo), dividido por nacionalidad

(holandés, ruso).

Holandés Ruso

Reconocido No reconocido Reconocido No reconocido

n (%) n (%) n (%) n (%)
WWF
Condicion1 42 (100%) 0 (0%) 27 (90%) 3 (20%)
Condicion 2 43 (200%) o (0%) 25 (96%) 1 (4%)
Condicion 3 40 (100%) 0 (0%) 19 (86%) 3 (24%)
La Cruz Roja
Condicion1 41 (98%) 1 (2%) 27 (90%) 3 (10%)
Condicion 2 43 (200%) 0 (0%) 21 (81%) 5 (19%)
Condicion 3 40 (100%) 0 (0%) 17 (77%) 5 (23%)
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Unicef

Condicion1 42 (100%) 0 (0%) 18 (60%) 12 (40%)
Condicion 2 43 (100%) 0 (0%) 20 (77%) 6 (23%)
Condicion 3 40 (100%) 0 (0%) 11 (50%) 11 (50%)

Acerca de la‘comprension del logotipo’, un analisis bidireccional de varianza (ANOVA)
con ‘condicion’y ‘nacionalidad’ como factores no mostrd ningun efecto significativo. No para
los factores ‘condicion’ (F (2, 197) = .585, p = .558) y ‘nacionalidad’ (F (1, 197) = 3.31, p = .070),
ni para la interaccion (F (2, 197) = .140, p = .869, np® = .001). Tabla 6 demuestra los descriptivos

de la comprension del logotipo.

Tabla 6. El promedio y la desviacion estandar (entre paréntesis) de los participantes
holandeses y rusos para la variable ‘comprension del logotipo’ por condicién
(condicion 1: sin anclaje verbal; condicidn 2: anclaje verbal incompleto; condicion 3:
anclaje verbal completo), utilizando una escala Likert de 7 puntos (fdcil para entender

— dificil para entender).

Ca: Sin anclaje C2: Anclaje verbal C3: Anclaje verbal

verbal incompleto completo
M (SD) M (SD) M (SD)
Holandés 5.87 (1.26) 5.98 (1.25) 5.90 (1.24)
n=125
Ruso 5.46 (1.14) 5.78 (1.14) 5.56 (.93)
n=78

A continuacion, se centraron en la ‘actitud hacia el logotipo’. Un ANOVA de dos vias
para ‘actitud hacia el logotipo’ con ‘condicion’ y ‘nacionalidad’ como factores mostrd un
efecto principal significativo para nacionalidad (F (1, 197) = 8.58, p = .004, np* = .966). Los
holandeses evaluaron los logotipos mas positivos (M = 5.40; SD = .83) que los rusos (M = 5.01;
SD =1.13) independientemente de la condicidn. Los analisis del factor ‘condicion’ (F (2, 197) =
1.50, p = .226) y la interaccion (F (2, 197) = 1.06, p = .349, np° = .011) no indicaron resultados

significativos.
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El ANOVA bidireccional fue repetido para la ‘actitud hacia la organizaciéon’ con un
resultado semejante. Se derivd un efecto principal significativo para nacionalidad (F (2, 197)
=5.143, p =.024, Np° = .025). De nuevo, los holandeses habian respondido con mas positividad
hacia las organizaciones (M = 6.25; SD = .87) que los rusos (M = 5.91; SD = 1.17). El analisis no
mostro un efecto significativo para ‘condicion’ (F (2, 197) = .345, p =.709), ni para la interaccion
entre condicidn y nacionalidad (F (2, 197) = .466, p = .629, np® = .005). Tablas 7y 8 representan

los descriptivos de la actitud hacia el logotipo y la organizacion

Tabla 7. El promedio y la desviacion estandar (entre paréntesis) de los participantes holandés
y rusos para la variable ‘actitud hacia el logotipo’ por cada condicion (condicidn 1: sin
anclaje verbal; condicion 2: anclaje verbal incompleto; condicion 3: anclaje verbal

completo), utilizando una escala Likert de 7 puntos (negativo — positivo).

Ci: Sin anclaje C2: Anclaje verbal C3: Anclaje verbal

verbal incompleto completo
M (SD) M (SD) M (SD)
Holandés 5.39 (.68) 5.55 (.66) 5.24 (1.09)
n=125
Ruso 5.23(.98) 4.92 (1.22) 4.80 (1.21)
n=78

Tabla 8. El promedio y la desviacion estandar (entre paréntesis) de los participantes holandés
y rusos para la variable ‘actitud hacia la organizacidn’ por cada condicidn (condicidn 1:
sin anclaje verbal; condicion 2: anclaje verbal incompleto; condicion 3: anclaje verbal

completo), utilizando una escala Likert de 7 puntos (negativo — positivo).

Ci: Sin anclaje C2: Anclaje verbal C3: Anclaje verbal

verbal incompleto completo
M (SD) M (SD) M (SD)
Holandés 6.30 (.64) 6.31(.72) 6.14 (1.19)
n=125
Ruso 5.78 (1.03) 6.02 (1.23) 5.95(1.33)
n=78
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Acerca de los valores principales indicados por las organizaciones, se realizaron dos
analisis de varianza bidireccional que tenian como factores ‘condicion’ y ‘nacionalidad’. Es
necesario que se destaque que la prueba para igual varianza fue significativa en ambos casos.
En primer lugar, para la variable dependiente de la ‘idoneidad de los valores’, el analisis no
mostrd ningun resultado significativo, no para ‘condicion’ (F (2, 197) = 1.77, p = .838) ni para
‘nacionalidad’ (F (1, 197) = .544, p = .462) o la interaccion (F (2, 197) = .563, p = .571, np° = .006).

Tabla 9 demuestra los resultados descriptivos.

Tabla 9. El promedio y la desviacion estandar (entre paréntesis) de los participantes holandés
y rusos para la variable resumida ‘idoneidad de los valores principales’ por cada
condicidn (condicidn 1: sin anclaje verbal; condicion 2: anclaje verbal incompleto;
condicidn 3: anclaje verbal completo), utilizando una escala Likert de 7 puntos (en

absoluto — totalmente).

Ca: Sin anclaje C2: Anclaje verbal C3: Anclaje verbal

verbal incompleto completo
M (SD) M (SD) M (SD)
Holandés 5.02 (.73) 5.06 (.75) 5.12 (.69)
n=125
Ruso 5.11(.94) £4.88 (1.08) 4.94 (1.07)
n=78

En segundo lugar, para la variable dependiente ‘reconocimiento de los valores’, el
analisis no mostré un efecto significativo para ‘condicion’ (F (2, 197) = .25, p = .783) 0
‘nacionalidad’ (F (1, 197) = .41, p = .522), ni para la interaccion (F (2, 197) =1.48, p = .229, np° =

.015). Tabla 10 muestra los datos descriptivos.

Tabla 10. El promedio y la desviacidn estandar (entre paréntesis) de los participantes
holandés y rusos para la variable resumida ‘reconocimiento de los valores principales’
por cada condicidn (condicion 1: sin anclaje verbal; condicion 2: anclaje verbal
incompleto; condicidn 3: anclaje verbal completo), utilizando una escala Likert de 7

puntos (dificil para reconocer — facil para reconocer).
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Ca: Sin anclaje C2: Anclaje verbal C3: Anclaje verbal

verbal incompleto completo
M (SD) M (SD) M (SD)
Holandés 4.45 (1.43) 4.64 (.86) 4.77 (1.14)
n=125
Ruso 4.98 (.99) 4.54 (1.52) 4.68 (1.27)
n=78

Por ultimo, se consultdé un ANOVA de dos vias con los factores ‘condicion’ y
‘nacionalidad’ para la variable ‘intencion de donar’, que no mostré un efecto principal de
‘condicidn’ (F(2,197) = .13, p =.879) o0 ‘nacionalidad’ (F (1, 197) = .012, p =.912). La interaccidn
entre los factores tampoco fue significativa (F (2, 197) = 012, p = .988, np® = .024). Tabla 11

muestra los datos descriptivos.

Tabla 11. El promedio y la desviacion estandar (entre paréntesis) de los participantes
holandés y rusos para la variable resumida ‘intencion de donar’ por cada condicién
(condicion 1: sin anclaje verbal; condicidn 2: anclaje verbal incompleto; condicion 3:

anclaje verbal completo), utilizando una escala Likert de 7 puntos (en absoluto —

ciertamente)

Ci: Sin anclaje C2: Anclaje verbal C3: Anclaje verbal
verbal incompleto completo
M (SD) M (SD) M (SD)

Holandés 4.66 (1.30) 4.80 (1.27) 4.77 (1.06)

n=125

Ruso 4.68 (1.26) 4.76 (1.57) 4.73 (2.36)

n=125
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Conclusion y Discusion
En conclusion, el anclaje verbal no tuvo una influencia en la comprension de logotipos, ni en

la actitud hacia el logotipo o hacia la organizacion, la idoneidad o el reconocimiento de los
valores principales. Con respecto a la tolerancia a la ambigUedad, los hallazgos presentados
afirman que los holandeses tuvieron una tolerancia a la ambigledad mas alta que los
participantes rusos. Acerca de la segunda sub-pregunta de investigacion, utilizando la
herramienta del anclaje verbal en logotipos de organizaciones benéficas no mejord el
reconocimiento o la comprension del logotipo, ni la actitud hacia el logotipo, la actitud hacia
la organizacion, el reconocimiento de los valores principales o la idoneidad de los valores
asociados con la organizacion. Finalmente, la actitud mas positiva hacia el logotipo y la
organizacion de los participantes holandeses frente a los participantes rusos confirmo parte

de la tercera sub-pregunta de investigacion.

Discusion

En primer lugar, la tolerancia a la ambigledad mas bajo entre los rusos frente a los
holandeses parece ser en linea con la caracterizacion del perfil ruso de Magun y Rudnev
(2010). Su indicacidon del individuo ruso como cauteloso, con una necesidad de protecciony
sin mucho animo de novedad corresponde a la teoria de Hofstede (1984), que indica que los
individuos con una evitacidon de incertidumbre alta estan incomodos en situaciones de
ambigUedad. Ademas, el presente estudio ha tomado el primer paso en comprobar la
explicacion hipotética de Van Der Lans et al. (2009) sobre la apreciacion mas baja del racimo
‘Rusia’ de disefios complejos, profundos o activos. Recurriendo a los hallazgos del presente y
la teoria de Hofstede (1984) y Magun y Rudnev (2010), es posible que existen diferencias
reales entre los perfiles nacionales de los holandeses y los rusos acerca de la ambigUedad. En
especial porque investigaciones anteriores han afirmado que merece la pena considerar y
respetar los factores culturales o de nacionalidad (Bresciani y Del Ponte, 2017; Matsumoto,
2006; Xu, 2019; Kim et al., 2019).

Sin embargo, la presuncion que esta diferencia nacional tendria interacciones con el
grado del anclaje verbal no era aplicable. El presente estudio no fue el Unico. A saber, Van
Hooft et al. (2013) destacaron que, en el caso de paises europeos, los rasgos culturales
aparecen ser demasiados similares para afectar las respuestas de varias condiciones. No

obstante, el presente estudio compard una nacionalidad europea con un pais extraeuropeo.
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Una explicacion de que las nacionalidades no respondian significativamente diferente podria
ser la creciente globalizacion, que lleva a la interaccion entre culturas y, en su turno, la
creacion de una experiencia y un comportamiento mas estandarizado (Liu, Volci¢ y Gallois,
2019). Después de la Guerra Fria (1989) Rusia ha experimentado mas influencia internacional
de culturas occidentales que hace que la globalizacion pudiera ser un factor potencial
(Kaempf, 2010; Liu et al., 2019). Definitivamente porque la demografia mas representada en
la presente investigacion (jovenes con una ensefanza superior) es el grupo mas influido por
las influencias occidentales (Voronina y Ismagilova, 2016).

A continuacion, con respecto al anclaje verbal como facilitador de un mensaje, el
presente estudio contradijo los resultados de Bergkvist, et al. (2012) y Phillip (2004).
Tampoco demostro la necesidad de un equilibrio en la complejidad, como indicado por Van
Mulken (2010) y Phillips (2000). Se podria relacionar este resultado a los materiales utilizadas
para crear un anclaje verbal. En concreto, las condiciones del anclaje verbal incompleto en la
publicidad utilizaron palabras o frases que se pudieron conectar directamente al elemento
visual. Por ejemplo, Phillips (2000) utilizé la palabra ‘killer’ (asesino) al lado de un elemento
visual de una corbata que representaba la boca de un tiburédn. Como un tiburdn tiene una
reputacion de un animal que mata, la relacion entre el anclaje verbal y el elemento visual fue
bastante clara. Por el contrario, utilizar un nombre de una organizacidn, que a menudo es una
construccion de palabras abstractas o una abreviatura (p. ej.: Unicef o WWF), para facilitar la
interpretacion del mensaje no directamente relacionaria el anclaje verbal al elemento visual.
O sea, las letras "WWEF” no tienen nada que ver con un oso panda. Solamente en el caso de
“La Cruz Roja” ofrecio el anclaje verbal un vinculo con el elemento presentado. Tal vez
ofreciera demasiada conexion debido a la descripcidn literal del logotipo. Como resultado,
utilizar el nombre y el logotipo habia parecido una eleccion de materiales ldgica, pero podria
ser que este formato no haya replicado el fundamento de los grados del anclaje verbal, a
saber, la connotacion a través de las asociaciones que Barthes (1964) y Kashif (2015)
denotaron como imprescindibles.

Ademas, la idea indicada por Das y Van Hooft (2015) que vinculd el efecto de las
figuras retoricas en la publicidad al ‘juego de logotipos’ no extendid al presente estudio.
Valdria la pena considerar que, en el caso de la metafora, no esta desarrollada para destapar
su significacion directamente (Barthes, 1964). En cambio, el logotipo es el elemento visual

del primer puesto de una empresa y debe representarla a través del simbolismo (Faroudi et
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al., 2017). En otras palabras, la intencion del disefio del elemento visual se difiere. Por
consecuencia, el resultado no significativo del efecto del anclaje verbal en los variables
dependientes podria tener que ver con el disefio que no se supone que sea un desafio para
interpretar.

No obstante, esa linea de pensamiento no explica por qué las condiciones con el
anclaje verbal incompleto y completo no elevaron la comprensidn. Lo que puede estar
ocurriendo tiene su fundamento en la literatura de Machado et al. (2012) y Bresciani y Del
Ponte (2017), que senalaron que tanto el logotipo como el nombre corporativo son
componentes claves de laidentidad de la empresa. Quizas el uso del nombre como un anclaje
verbal incompleto no llevara a diferencias comparado con la primera condicion porque ambos
son componentes aproximadamente del mismo nivel de reconocimiento y comprension.
Aunque el eslogan no tiene la misma importancia como el logotipo y el nombre (Kim y Lim,
2019), el mismo efecto podria aplicarse como en el caso de Fajardo et al. (2016). Ademas,
Blairy Innes (1996) subrayaron que la evaluacion de marcas por consumidores depende de si
la marca es conocida o no. Por lo tanto, serd muy interesante mejorar el experimento con
materiales ficticios o organizaciones desconocidas.

Acerca de esta limitacion, podria haber hecho un efecto en el reconocimiento y la
comprension. Aunque los hallazgos no fueron significativos, el promedio del reconocimiento
y la comprension de los logotipos de los holandeses fue mas alto que el de los rusos. Como
resultado, esta familiaridad con las organizaciones podria ser una explicacion para las
actitudes mas positivas hacia el logotipo y la organizacion entre los participantes holandeses.
En especial considerando que el desconocimiento puede coexistir con un sentido de
ambigUedad (McLain, 2009), a la que los participantes rusos tenian una tolerancia mas baja
que los holandeses.

A continuacion, aunque la idoneidad de los valores principales con las organizaciones
no mostro un efecto significativo, fue interesante observar que la condicion 2 mostro el
promedio mas alto. Conforme a Barthes (1964), se esperaria que mas anclaje verbal resultara
en mas claras connotaciones entre el estimulo (la condicion completa) y el mensaje (los
valores), pero eso no fue el caso. Una explicacion vincula otra vez al logotipo y el nombre
como elementos corporativos de la primera importancia (Machado et al., 2012; Kim y Lim,
2019). Quizds esta combinacion también resultara en estableciendo mas idoneidad del

logotipo con los valores en la condicion 2.
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Otro aspecto que podria haber jugado un papel en el resultado no significativo del
reconocimiento de los valores en las organizaciones es la decision de las organizaciones
benéficas. Se podrian haber imprimado a los participantes con la idea de que por supuesto
tienen idoneidad con las organizaciones beneficas, por las caracteristicas propias del sector
(Stride y Lee, 2007; Kashif et al., 2015).

Para terminar, el hallazgo no significativo de la intencion de donar se podria explicar
por los participantes bastante jovenes. Como Lee y Chang (2007) destacaron, es mas
probable que las personas mayores donan a las organizaciones benéficas que los jovenes.
Ademas, como las organizaciones fueron de tres sectores distintos, cada participante podria
haber tenido preferencias personales, basadas en sus valores, normas o experiencias
pasadas. Lasinvestigaciones de Kashif (2015) y Smith y McSweeney (2007) apoyan esta idea
de la Teoria de Comportamiento Planificado por mostrando que factores como la norma
moral, el comportamiento pasado o la actitud pudieron predecir la intencién de donar y
donaciones reales. Aunque un limite del presente estudio es que no se habian medido el
comportamiento de donacion anterior o real, esta teoria junto con los diferentes sectores
podria haber reducido las diferencias en la intencion de donar. Como mencionaron Kim y Lim
(2019), las evaluaciones de logotipos podrian diferenciar entre sectores para organizaciones
de lucro. El mismo efecto podria ocurrir en el caso de las organizaciones benéficas de distintos
enfoques. Por consiguiente, se recomiende que las investigaciones futuras distingan entre los

sectores de buena voluntad.

Limitaciones y recomendaciones
Se anaden a las limitaciones y recomendaciones mencionadas anteriormente con el punto
que este articulo utilizo la variable resumida de las tres organizaciones. Por lo tanto, no es
claro el efecto individual de cada organizacion. Ademas, aunque la investigacion ha atribuida
valor al empleo internacional de la escala de ToA de McLain (2009) con la traduccion en el
holandés y el ruso (ver Apéndice 6), queda por discutir un limite importante. Mientras la
escala holandesa tenia los 7 puntos, la versidn rusa tenia, por error, 8 puntos. Transformando
la escala a una de Likert de 7 puntos podria tener consecuencias para los resultados.

Por Ultimo, existid una sobrerrepresentacion de mujeres y un nivel de la ensefanza
superior en las condiciones rusas 1y 3. Se debe agregar que, con la muestra reclutada a través

de la conveniencia y de bola de nieve, no se puede extrapolar los resultados a la poblacién
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holandesa o rusa. Los siguientes esfuerzos deben ser mejorado por utilizando un muestreo
aleatorio estratificado con un numero de participantes suficiente en cada condicion.

A pesar de ello, la investigacion ha aportado a la literatura por comprobando los
resultados de estudios anteriores en el ambito de las organizaciones benéficas. Aun mas, con
su enfoque transcultural, se anadid otra pieza de conocimiento a los estudios
transnacionales. Sin embargo, independientemente donde viva o que logotipo esté en la
chaqueta del recaudador de fondos, unos €2,- para la buena voluntad siempre es dinero bien

gastado.
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Apéndice
Apéndice 1. El logotipo de la Cruz Roja por cada condicidn del anclaje verbal (1: sin anclaje

verbal, 2: anclaje verbal incompleto, 3: anclaje verbal completo) en holandés y ruso.

Holandés RUSO

Condicién 1: Sin anclaje verbal (icono) Condicién 1: Sin anclaje verbal (icono)

Condicién 2: Anclaje verbal incompleto (nombre) Condicién 2: Anclaje verbal incompleto (nhombre)

Rode
Kruis

Condicién 3: Anclaje verbal completo (eslogan) Condicién 3: Anclaje verbal completo (eslogan)

Poccuuckum

Kpacubiii Kpect
BMmecre Mbl MOZKEM ITOMOYb

Rode WL
Kruis direct

Rode Kruis. (s.f.). [llustracion]. Rode Kruis. Recuperado de https://www.rodekruis.nl

Red Cross Rusia. (s.f.). [llustracidn]. Red Cross. Recuperado de http://www.redcross.ru
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Apéndice 2. El logotipo de WWF por cada condicion del anclaje verbal (2: sin anclaje verbal,

2: anclaje verbal incompleto, 3: anclaje verbal completo) en holandés y ruso.

Holandés Ruso

Condicién 1: Sin anclaje verbal (icono) Condicion 1: Sin anclaje verbal (icono)

WWF Wwr

Condicién 3: Anclaje verbal completo (eslogan) Condicién 3: Anclaje verbal completo (eslogan)

COXPAHUM
o i NPUPOAY
for a living planet BMECTE!

WWEF Nederland. (s.f.). [llustracion]. WWF. https://www.wwf.nl

WWEF Rusia. (s.f.). [llustracion]. WWF. https://wwf.ru
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Apéndice 3. El logotipo de Unicef por cada condicion del anclaje verbal (1: sin anclaje verbal,

2: anclaje verbal incompleto, 3: anclaje verbal completo) en holandés y ruso.

Holandés Ruso

Condicién 1: Sin anclaje verbal (icono) Condicién 1: Sin anclaje verbal (icono)

\:} \ /

J

/y \‘{\ IL’/
?

4
¢
&

N

Condicién 2: Anclaje verbal incompleto (nombre) Condicién 2: Anclaje verbal incompleto (nombre)

Condicién 3: Anclaje verbal completo (eslogan) Condici6n 3: Anclaje verbal completo (eslogan)

loHuce® | 11 kaxaoro peberka
unicef &

voor ieder kind

Unicef Nederland. (s.f.). [llustracion]. Unicef. https://www.unicef.nl

Unicef Rusia. (s.f.). [llustracion]. Unicef. https://www.unicef.org/eca/ru
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Apéndice 4. La introduccion del cuestionario en holandés y ruso, teniendo en cuanta los
principios éticos, ofreciendo las derechas del participante y compartiendo los datos
de contacto de los investigadores.

Holandés:

Wij nodigen u uit om mee te doen aan dit onderzoek naar de attitude van mensen ten
opzichte van logo's van non-profit organisaties. Dit onderzoek wordt in 2021
uitgevoerd door de afdeling Language & Communication van de Radboud Universiteit
in Nijmegen, Nederland. In het kader van dit onderzoek zouden we u graag
verschillende vragen over de waarneming van bepaalde logo's willen stellen. Het
voltooien van deze enquéte duurt ongeveer 10-15 minuten. Uw deelname aan dit
onderzoek is anoniem. Bovendien is dit een eenmalig onderzoek wat betekent dat u
niet benaderd zal worden voor verder onderzoek.

Wat gebeurt er met mijn antwoorden?

Uw antwoorden op de vragen zijn vertrouwelijk en volstrekt anoniem. De data zal
veilig bewaard worden en is alleen beschikbaar voor de onderzoekers die dit
onderzoek uitvoeren. Er zullen geen geschreven of mondelinge verslagen worden
gemaakt die u kunnen linken aan dit onderzoek.

Vrijwillige deelname

Uw deelname aan dit onderzoek is vrijwillig; u kunt uw deelname aan dit onderzoek
weigeren zonder enige gevolgen. U kunt tijdens de enquéte uw deelname op elk
moment ongedaan maken. Al uw ingevulde antwoorden zullen dan worden
vernietigd. Door de enquéte volledig in te vullen en in te leveren, geeft u aan akkoord
te gaan met uw deelname aan dit onderzoek. U ontvangt geen beloning voor uw
deelname.

Instructie

Op de volgende pagina's van deze enquéte krijgt u drie logo's te zien van verschillende
organisaties zonder winstoogmerk en bijbehorende vragen. De laatste pagina's
bevatten enkele algemene vragen. Voordat u de vragen invult, is het belangrijk om
aandachtig naar de logo's te kijken. Kies vervolgens per vraag het antwoord dat het
beste uw mening reflecteert. Het is de bedoeling dat u op elke vraag maar één
antwoord geeft. In deze enquéte zijn er geen goede of foute antwoorden.

Nadat u deze informatie gelezen heeft, kunt u beginnen aan de enquéte.

Contact

Wanneer u meer wilt weten over dit onderzoek of vragen heeft voor de onderzoekers,
twijfel dan niet om een mail te sturen naar professor Dr. Andreu van Hooft
(a.vanhooft@let.ru.nl), de hoofdonderzoeker van dit onderzoek, of naar Lysbeth
Koster (lysbeth.koster@student.ru.nl), één van de bachelor's studenten die helpt met
de vitvoering van dit onderzoek.
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Ruso:

BeeageHue:

Mbl npurnawaem Bac npuHATL yyacTve B nUcCie0BaHNM OTHOLIEHUS K IOrOTMNaM
HeKOMMepYeCcKMx OpraHusauui, KOTOpoe nNpoBOAMTCS Kadeapon f3blka W
KOMMYHWKauun YHuBepcuteTa Pagbays B HenmereHe, HuaepnaHgbl. B pamkax
A@HHOr o ncciel0BaHMA Mbl XoTean bbl 3a4aTb Bam HeCKObKO BONPOCOB O TOM, Kak
Bbl oL,eHMBaeTe HeKOTOpble I0roTuMbl. Bam noHagobmTcs 0Kon0 10-15 MUHYT, 4TOObI
OTBETUTb Ha BCe BOMPOChbl. Y4yacTue B UCC/IeA0BaHUM pas3oBoe W ABJAETCH
aHOHMMHbIM, MO3TOMYy Bbl He nOAyYMTe HMKAKMX 3anpocoB O MNOC/AeYHoLMnX
AEeNCTBUAX.

KoHbuaeHunanbsHOCTb

Bcsi cobpaHHas nHpopmauma byaet KoHbuaeHuManbHa. JaHHble byayT HagexHO
XPaHUTBLCSA M BYAYT AOCTYNHbI TONIBKO ANLLAM, MPOBOASLL UM UCCAe0BaHNe. B yCTHbIX
WU NMMCbMEHHBIX OTYeTax He byzeT ynoMmHaHuK, KoTopble Mor/v bbl cBsizaTh Bac ¢
nccnesoBaHMEM.

Bawe yyacTue B 3TOM mMccnesoBaHuK siBaseTcst 406poBosibHbIM. Ecan Bl pewnTe
y4acTBOBaTb, OTKAa3 OT y4acTusa B UCC/IeA0BaHUM BO3MOXeH B atoboe Bpems n 6e3
Kakmx-nnbo nocnepctemi. Ecam Bbl NOkMHUTE nccaeao0BaHMe A0 3aBeplueHus cbopa
AaHHbIX, Bawwn paHHble OyAyT yHMUYTOXeHbl. Bo3BpaT 3amosiHeHHOro onpoca
O3HauvaeT Balle cornacue Ha yvacTue.

NHcTpykumns

Ha cneaytowmx ctpaHmuax Bam 6yayT npescraBaeHbl TpY I0roTMna opraHnsanmm
COOTBETCTBYIOULME K HMM BOMpOChl. [locsefHne cTpaHuULbl COAepXaT HekoTopble
obune Bonpocsl. MNepes 0TBETOM Ha KaX /bl BONPOC, NOXaYMCTa, XOPOLIO U3yuynTe
norotunbl. OTMeTbTe KPYXOK B KaX/J0M BONPOCe, KOTOPbIM Nyylle BCEro oTpaxaeT
Balle MHeHue.

Mbl noZ4epKMBaEM, YTO B 3TOM aHKETE HET NPaBWU/IbHbIX UM HEMPABUIbHbIX OTBETOB.
Ham nHTepecHo Bale MHeHue.

Mocne npoyTeHusa gaHHOW MHPOPMaL MK, Bbl MOXeTe Ha4yaTb 3ano/iHeHMe ONpoca.

Ecnu Bbl xoTuTe y3HaTh 60/1bLLEe 06 3TOM UCCe40BaHMM HA It0H6OM 3Tane, UAK 334aTb
ntobor Bonpoc uccaesoBaTesto, Noxanymcra, obpawantecs k npodeccopy AHapey
BaH XoodTy (a.vanhooft@let.ru.nl), namn kK AHHe, 0A4HOM U3 CTYAEHTOB, MOMOTr AL UX
B NPOBEAEHUN AAHHOIO UCCNE0BAHUS.

Lysbeth Koster 39



Universidad Radoud Comunicacion Internacional Empresarial

Apéndice 5. Los 13 items originales de McLain (2009) para medir la Tolerancia a la

Ambiguedad y la traduccion (de manera inversa) holandesa y rusa segun McLain

(2009).

items ToA, McLain (2009):

1.
2.

Ul

| don't tolerate ambiguous situations well

| would rather avoid solving a problem that must be viewed from several different
perspectives.

| try to avoid situations that are ambiguous.

| prefer familiar situations to new ones.

Problems that cannot be considered from just one point of view are a little
threatening.

| avoid situations that are too complicated for me to easily understand.

| am tolerant of ambiguous situations.

| enjoy tackling problems that are complex enough to be ambiguous.

| try to avoid problems that don’t seem to have only one “best” solution.

. I generally prefer novelty over familiarity.
. I dislike ambiguous situations
. I find it hard to make a choice when the outcome is uncertain

| prefer a situation in which there is some ambiguity.

Traduccion items ToA holandesa

1.
2.

10.
11.
12.

13.

Ik tolereer dubbelzinnige situaties niet goed.

lk zou liever vermijden een probleem op te lossen dat vanuit verschillende
perspectieven moet worden bekeken.

Ik probeer dubbelzinnige situaties te vermijden.

Ik geef voorkeur aan vertrouwde situaties boven nieuwe.

Problemen die niet vanuit één oogpunt kunnen worden overwogen, zijn een beetje
bedreigend.

Ik vermijd situaties die te ingewikkeld zijn voor mij om het gemakkelijk te begrijpen.
Ik ben tolerant voor dubbelzinnige situaties.

Ik vind het leuk om problemen aan te pakken die complex genoeg zijn om
dubbelzinnig te zijn.

Ik probeer problemen te vermijden die slechts niet één “beste” oplossing lijken te
hebben.

Ik geef over het algemeen voorkeur aan nieuwigheid boven vertrouwdheid.

Ik vind dubbelzinnige situaties niet leuk.

Ik vind het moeilijk om een keuze te maken als de uvitkomst onzeker is.

Ik geef voorkeur aan een situatie waarin er enige dubbelzinnigheid bestaat.

Traduccion items ToA rusa

1.

1 xopoLIo He NepeHoLy ABYCMbIC/IEHHbIE CUTYaL UK
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2. {66l npeanoyen(na) nsbexatb pelweHms NpobaeMbl, KOTOPYO HYXHO
paccMaTpuBaTh C Pa3HbIX CTOPOH

3. f nbiTatock n3beraTb CMTyaLnin, KOTOPbIE A BYCMbIC/IEHHbI

4. $npeanoyMTalo 3HaKOMble CUTyaL MK HOBbIM CUTYaLLMAM

5. PewaTb npobaembl, KoTopble He MOryT 6bITb PACCMOTPEHbI TO/IbKO C OZ4HOM TOYKM
3peHus, HEMHOrO CTPALLHO

6. A nbiTaloch n3beraTb CUTyaL Ui, KOTOPbIE, MO MOEMY MHEHWMIO, C/TULLKOM CI0XKHbI

A9 Nerkoro NoOHMMaHua

A TepnuM K 4BYCMbIC/IEHHBIM CUTYaLMAM

MHe HpaBUTCS CNPaBAATLCA C 4OCTaTOYHO C/I0OXHbIMU NpobieMamu, KoTopble

MOXHO Ha3BaTb JBYCMbIC/€HHbIMMU

9. flcTapatocb nsberatb Nnpobaem, KOTOpble HeNb3s OXapakTePM30BaTb Kak
TpebyowWwmMm TONIbKO OAHOMO ‘yyLlero’ peleHus

10. B uenowm, A npeanoynTalo HOBM3HY 3HaKOMOMY

11. MHe He HpPaBATCA ABYCMbIC/IEHHbIE CUTYaL UK

12. MHe C/I0XHO fenaTb BblIbop, KOrga ero pesy/ibTaT MHe He siceH

13. f npeanoyTy CMTyauuio, B KOTOpPon ByaeT Hekas ABYCMbIC/IEHHOCTb

o
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Apéndice 6. La transformacion de la variable dependiente ‘intencion de donar’ de una escala

bipolar de 5 items a 7 items (en absoluto — ciertamente).

Escala de 5 puntos Escala de 7 puntos
1 1
2 (un 0% a 2) 2
2 (un50%a3) 3
3 4
4 (un 50%a 5) 5
4 (un 50% a 6) 6
5 7

Apéndice 7. La transformacion de la variable dependiente ‘tolerancia a la ambigiedad’ en la
version rusa del cuestionario de una escala Likert de 8 items a una escala Likert de 7

items (totalmente de acuerdo — totalmente en desacuerdo).

Escala de 8 puntos Escala de 7 puntos

oON oo W N R
N o P W N R
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Apéndice 8. Cuestionario completo de la investigacion: 3 (Anclaje Verbal: Sin Anclaje Verbal,
Anclaje Verbal Incompleto, Anclaje Verbal) x 2 (Nacionalidad: holandés, ruso) en

holandés.

Wij nodigen u uit om mee te doen aan dit onderzoek naar de attitude van mensen ten
opzichte van logo's van non-profit organisaties. Dit onderzoek wordt in 2021
uitgevoerd door de afdeling Language & Communication van de Radboud Universiteit
in Nijmegen, Nederland. In het kader van dit onderzoek zouden we u graag
verschillende vragen over de waarneming van bepaalde logo's willen stellen. Het
voltooien van deze enquéte duurt ongeveer 10-15 minuten. Uw deelname aan dit
onderzoek is anoniem. Bovendien is dit een eenmalig onderzoek wat betekent dat u
niet benaderd zal worden voor verder onderzoek.

Wat gebeurt er met mijn antwoorden?

Uw antwoorden op de vragen zijn vertrouwelijk en volstrekt anoniem. De data zal
veilig bewaard worden en is alleen beschikbaar voor de onderzoekers die dit
onderzoek uitvoeren. Er zullen geen geschreven of mondelinge verslagen worden
gemaakt die u kunnen linken aan dit onderzoek.

Vrijwillige deelname

Uw deelname aan dit onderzoek is vrijwillig; u kunt uw deelname aan dit onderzoek
weigeren zonder enige gevolgen. U kunt tijdens de enquéte uw deelname op elk
moment ongedaan maken. Al uw ingevulde antwoorden zullen dan worden
vernietigd. Door de enquéte volledig in te vullen en in te leveren, geeft u aan akkoord
te gaan met uw deelname aan dit onderzoek. U ontvangt geen beloning voor uw
deelname.

Instructie

Op de volgende pagina's van deze enquéte krijgt u drie logo's te zien van verschillende
organisaties zonder winstoogmerk en bijbehorende vragen. De laatste pagina's
bevatten enkele algemene vragen. Voordat u de vragen invult, is het belangrijk om
aandachtig naar de logo's te kijken. Kies vervolgens per vraag het antwoord dat het
beste uw mening reflecteert. Het is de bedoeling dat u op elke vraag maar één
antwoord geeft. In deze enquéte zijn er geen goede of foute antwoorden.

Nadat u deze informatie gelezen heeft, kunt u beginnen aan de enquéte.

Contact

Wanneer u meer wilt weten over dit onderzoek of vragen heeft voor de onderzoekers,
twijfel dan niet om een mail te sturen naar professor Dr. Andreu van Hooft
(a.vanhooft@let.ru.nl), de hoofdonderzoeker van dit onderzoek, of naar Lysbeth
Koster (lysbeth.koster@student.ru.nl), één van de bachelor's studenten die helpt met
de vitvoering van dit onderzoek.
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Toestemming

Ik begrijp dat mijn gegevens anoniem zijn, veilig worden bewaard en alleen gebruikt
worden voor de doelen van dit onderzoek. De uitslag van deze enquéte zal alleen
beschikbaar zijn voor de onderzoekers.

Ja, ik wil deelnemen aan dit onderzoek

Nee, ik wil niet deelnemen aan dit onderzoek

Herkent u dit logo?

Ja

Nee

Wat vindt u van het logo?

Ik vind het logo...

Makkelijk te begripen O O O O O O O  Moeilijk te begrijpen
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Wat vindt u van dit logo?
Ik vind het logo...

Nietaanggnaam O O O O O O O  Aangenaam
Sect O O O O O O O Goed
Nietinteressant O O O O O O O Interessant
Nietleuk O O O O O O O Leuk
Niet aantrekkelik O O O O O O O  Aantrekkelijk
Wat vindt u van deze organisatie?
Ik vind de organisatie...
Sect O O O O O O O Goed
Nadeig O O O O O O O Voordelig
Ongewenst O O O O O O O Gewenst
vreselik O O O O O O O Aangenaam

In hoeverre denkt u dat de kernwaarden van deze organisatie passen bij het logo?

Helemaal Heel

niet erg

Neutraliteit O O O O O O O
Onafhankelijkheid O O O @) O O O
Vrijwilligheid O O O O O O O
Eenheid O @) @) @) @) O @)

In hoeverre herkent u de kernwaarden in het logo?
Ik vind de kernwaarden...

Moeilijk te herkennen ONONONONONONO) Makkelijk te herkennen
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Geef aan hoe u over de volgende uitspraak denkt.

Waarschijnlijk Waarschijnlijk
Zeker niet niet Misschien wel Zeker wel

Ik zou graag geld
willen doneren aan O O @) @) @)

deze organisatie.

De volgende vragen gaan over uw individuele ervaringen met dubbelzinnigheid. Deze vragen zijn niet direct

gerelateerd aan de voorgaande logo’s.

Dubbelzinnigheid (of ambiguiteit) is de afwezigheid van informatie die nodig is om een situatie te begrijpen of

een mogelijk toekomstig scenario te bepalen.

Helemaal Helemaal
mee niet mee
eens eens

Ik tolereer
dubbelzinnige @) @) @) @) @) @) O

situaties niet goed.

Ik zou liever een

probleem vermijden

als het vanuit

verschillende O O O O O O O
perspectieven moet

worden bekeken.

Ik probeer
dubbelzinnige O @) O O O O O

situaties te vermijden.

Ik geef voorkeur aan
vertrouwde situaties O O @) @) @) @) O

boven nieuwe.

Problemen die niet

vanuit één oogpunt

kunnen worden @) O @) @) O @) O
overwogen, zijn een

beetje bedreigend.

Ik vermijd situaties die

te ingewikkeld zijn

voor mij om het O @) @) @) @) @) @)
gemakkelijk te

begrijpen.
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Ik ben tolerant voor
dubbelzinnige @) @) @) @) @) O @

situaties.

Ik vind het leuk om

problemen aan te

pakken die complex O @) @) O O @) @)
genoeg zijn om

dubbelzinnig te zijn.

Ik probeer problemen

te vermijden die niet

één “beste” oplossing O O O o o o o
lijken te hebben.

Ik geef over het

algemeen voorkeur

aan nieuwigheid O o O O O O O
boven vertrouwdheid.

Ik vind dubbelzinnige O O O O O O O

situaties niet leuk.

Ik vind het moeilijk om

een keuze te maken

als de uitkomst o O O @) O O O
onzeker is.

Ik geef voorkeur aan

een situatie waarin er

enige O O O O O O O
dubbelzinnigheid

bestaat.

Geef aan hoe u over de volgende uitspraak denkt.

Waarschijnlijk Waarschijnlijk
Zeker niet niet Misschien wel Zeker wel

Ik zou graag geld

doneren aan een

organisatie zonder o O O O O
winstoogmerk.

Ik heb in het

afgelopen jaar geld

gedoneerd aan een O @) @) O @)
organisatie zonder

winstoogmerk.

Lysbeth Koster 47



Universidad Radoud Comunicacion Internacional Empresarial

Wat is uw geslacht?

Mannelijk

Vrouwelijk

Anders/zeg ik liever niet

Wat is uw nationaliteit?

Nederlands

Anders, namelijk

Wat is uw leeftijd?
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Wat is uw hoogst genoten opleidingsniveau?

WO

HBO

MBO

VWO

HAVO

VMBO

Basisschool

Anders, namelijk

Lysbeth Koster
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Apéndice 9. Cuestionario completo de la investigacion: 3 (Anclaje Verbal: Sin Anclaje Verbal,

Anclaje Verbal Incompleto, Anclaje Verbal) x 2 (Nacionalidad: holandés, ruso) en ruso.

BeeageHue:

Mbl npurnawaem Bac npuHATL yyacTme B nUcCie0BaHNM OTHOLIEHUS K 1IOrOTMNaM
HeKOMMepYeCcKMx OpraHusauui, KOTOpoe NpOoBOAMTCSA Kapeapon f3blka W
KOMMYHWKauun YHuBepcuteTa Pagbays B HenmereHe, HuaepnaHgbl. B pamkax
A@HHOr o ncciel0BaHMA Mbl XoTean bbl 3a4aTb Bam HeCKObKO BONPOCOB O TOM, Kak
Bbl oL,eHMBaeTe HekOTOpble I0roTuMbl. Bam noHagobmTcs 0kon0 10-15 MUHYT, 4TOOBI
OTBETUTb Ha BCe BOMPOChbl. Y4yacTue B UCC/IeA0BaHUM pa3oBoe WU ABJAETCH
aHOHMMHbIM, MO3TOMYy Bbl He nOAyYMTe HMKaKMX 3anpocoB O MNOC/AeYHoLnX
AEeNCTBUAX.

KoHbuaeHunanbsHOCTb

Bcsi cobpaHHas nHpopmauma byaet KoHbuaeHuManbHa. JaHHble byayT HagexHO
XPaHUTBLCSA M BYAYT AOCTYNHbI TONIBKO NLLAM, MPOBOASLL UM UCCAe0BaHNeE. B yCTHbIX
WY NMMCbMEHHBIX OTYeTax He byzeT ynoMmHaHuK, KoTopble Morv bbl cBsizaTh Bac ¢
nccnesoBaHMEM.

Bawe yyacTue B 3TOM mMccnesoBaHuK siBaseTcst 406poBosibHbIM. Ecan Bl pewnTe
y4acTBOBaTb, OTKAa3 OT y4acTusa B UCC/Ie0BaHNN BO3MOXeH B atoboe Bpems un be3
Kakmx-nnbo nocnepctemi. Ecam Bbl nOokMHUTE nccaeao0BaHMe A0 3aBeplueHms cbopa
AaHHbIX, Bawwn paHHble OyAyT yHMUYTOXeHbl. Bo3BpaT 3amosiHeHHOro onpoca
O3HauvaeT Balle cornacue Ha yvacTue.

NHcTpykumns

Ha cneaytowmx ctpaHmuax Bam byayT npescraBaeHbl TpY I0roTMnNa opraHnsaunmm u
COOTBETCTBYIOUIME K HMM BOMpoOChl. [locnefHne cTpaHuLbl COAepXaT HekoTopble
obwne Bonpocsl. lNepes 0TBETOM Ha KaX /bl BONPOC, NOXaNYMCTa, XOPOLIO U3yunTe
norotunbl. OTMeTbTe KPYXXOK B KaX/J0M BONPOCEe, KOTOPbIM Nyylle BCEro oTpaxaet
Balle MHeHue.

Mbl noZ4epKMBaEM, YTO B 3TOM aHKETE HET NPaBUJ/IbHbIX UM HEMPABU/IbHbIX OTBETOB.
Ham nHTepecHo Bale MHeHue.

Mocne npouTeHUa AaHHOM MHbOPMaL MK, Bbl MOXeTe HauyaTb 3ano/IHEHME ONPOCa.
Ecnu Bbl xoTuTe y3HaTh 601bLUEe 06 3TOM UCCe40BaHMM HA It0H6OM 3Tane, UAK 334aTb
ntobor Bonpoc uccaesoBaTtesto, Noxanymcra, obpawantecs kK npodeccopy AHapey

BaH XoodTy (a.vanhooft@let.ru.nl), nam kK AHHe, 0OA4HOM N3 CTYAEHTOB, MOMOTr AL UX
B NpOBeAEeHUN aHHOIO UCC/Ie0BaHUS.
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Cornacue
£ noHMMalo, YTO MOM faHHbIe aHOHUMHbI, HAAEXHO XPaHATCSH, NepeaalTCs U UCNOMNb3YHTCH TONbKO AN

uener gaHHoro onpoca. [JocTyn Ko BceM AaHHbIM ByayT TONbKO y uccrnegoBaTtenei.

A cornaceH(a) Ha y4acTue

S He cornaceH(a) Ha y4actme

Y3HaeTe nu Bbl aTOT Nnorotun?

Oa

Het

Kak Bbl BOCnpuHuMaeTe norotmn?

Bbi6epuTe BapuaHT, KOTOPbIN ny4yule BCero cCooTeBeTcreyeTt Bamemy MHEHUI0

Jlerko noHsATb O O O O O O O Cno>XHO MOHATb
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YT0 Bbl oymaeTe 06 aTOM nlorotune?
A cumuTaro, YTO STOT JIOrOTUM BbIFNAANT...

Ommankusaowee O O O O O O O  npustHo
Moxo O O O O O O O  Xopouwo
Henitepeco O O O O O O O Wwrepecro
Henpustro O O O O O O O Kpacueo
Henpuenekatensko O O O O O O O  Mpuenexarensto

Yro Bbl aymaete 06 aToi opraHusauun?

A cumTalo, uTo 3Ta opraHmsauus...

Moxaa O O O O O O O Xopowas
Bpepotoctas O O O O O O O  MonesHas
Hexenannan O O O O O O O  XenarHas

yxachan O O O O O O O  3aveuarenshas

Kak Bbl AymMmaeTte, HaCKOJbKO nepevyucrieHHble OCHOBHblIE LLEeHHOCTU NoAxXo4AT noa onucaHue norotuna?

Boobue
He OueHb
nooxoasT nooxoasT
CwmenocTtb @) @) O O O @) O
YBaxkeHne @) O O @) O @) O
LlenoctHocTb @) O O O @) O O
CoTpyaHuyecTBo @) @) @) @) @) O O

Hackonbko nerko pacnosHaTtb NpeacTaB/ieHHblIE OCHOBHbIE LIeHHOCTU B JLaHHOM
norotumne?
A gpymato, YTO 3TU OCHOBHbIE LIEHHOCTMW...

Cno>xHo pacrnosHaTtb ONONONONONON® Jlerko pacnosHaTtb
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Moxanyicra, ykaxuTe, kak Bbl OTHOCMTECH K CrnefyowmM YTBEPXKOEHUAM.

KoHeyHo BoamoxxHo
HeT HeT BeposiTHO BoamoxxHo KoHeyHo pa

A xoten(a) 6bl

NPUHATb y4acTue B O O O O O

6n1aroTBOpPUTENBHOCTH
3TOI OpraHn3auun.

CJ’Ie,U,YIOLIJ,VIe BOMPOCHI 4aHHOIo ONpPoCHUKa NOMOryT HaMm Jiy4yile NoHATb VIHAVIBVI,ElyaJ'IbeIVI OnMbIT, CBSA3aHHbIN C
Balumm oTHoLeHueM K ABYCMbICITEHHOCTWU. HaHHble BOMNPOCbI HEe CBA3aHbl C NOroTunamMu, KOTopble 6binn

npeancraBliieHbl paHee.

* [1ByCMbICIIEHHOCTb - 3TO OTCYTCTBUE NOSHON MHGOpMaLMK, KoTopasi HeobxoaumMa ANnst NOHUMaHUS CUTyauun
C HECKOIbKMX CTOPOH WU BO3MOXHOCTU Npeackasatb byayluee coctosiHue yero-to (MakllerH, 2009, ct. 997).

HeOﬂpeﬂeﬂeHHOCTb ABNAETCA NOHATUEM, CUNbHO CBA3AHHLIM C ABYCMbICITEHHOCTbIO.

CwunbHo He CwunbHo
cornaceH(Ha) cornaceH(Ha)

A nnoxo nepeHowy
OBYCMbICJIEHHbIEe O O O O O O O O

cutyaumn

A 66l Npegnoyen(na)

n3bexxaTb peLIeHns

npo6nemMbl, KOTOPYO

oo O O O O O O O O
paccmaTpuBaTh C

pa3HbIX CTOPOH.

A nbiTatock n3beratb
cuUTyauuin, KoTopble O O O O O O O O

OBYCMbICJIEHHbI.

A npegnouuvTato
3HaKOMble CUTyauun O O O @) @) @) @) @)

HOBbIM CUTYyaLUUAM.

Pewatb npo6nemsl,

KOTOpble He MoryT

6bITb PACCMOTPEHBI

TONEKO © OTHOM O ©c O O O O O O
TOYKMU 3peHMs,

HEMHOro CTpaLLHo.

A nbiTatock n3beratb

cuTyauuin, Kotopsble,

Mo MOEMY MHEHWIO,

LN CROSH O O O O O O o O
0181 NNerkoro

MOHMMAaHUSA
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A Tepnum K

O0BYCMbIC/1I€EHHbIM O O O O O O O O

cuUTyaumsim

MHe HpaBuTcs

CrnpaBnaTbCs C

[OCTaTo4YHO

CINOXHbIMU

npobnemamu, o o o o o o o O
KOTOpbl€ MOXHO

Ha3BaTb

[ABYCMbICSIEHHBIMW.

4 cTapatoch

nsberatb npobnewm,

KOTOpble Hesb3s

oxapakTepu3oBaTb O @) @) @) @) O @) @)
Kak Tpebyowmmm

TONbKO OHOro

‘nydero’ peweHns

B uenom, s
npegnoynTat @) O @) @) @) @) @) O

HOBU3HY 3HAKOMOMY

MHe He HpaBsTCcs

OBYCMbICJI€HHbIE O O O O O O O O

cuTyaumun

MHe cnoxHo genatb

BbIGOP, KOTAA ero O O O O O O o @)

pes3ynbTaT MHe He
AICeH

A npeanoyty

cuTyaumio, B

KoTopon byneT @) O @) @) @) @) @) O
Hekas

OBYCMbIC/IEHHOCTb
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Moxkanyiicta, ykaxkute Balle MHeEHVE O CneayroLmMX YTBEPXKAEHMSIX.

KoHeyHo BoamoxxHo
HeT HeT BeposiTHO BoamoxxHo KoHe4yHo ga

A xoTen(a) 6bl
MPVHATL y4acTue B

6naroTBOpPUTESNIBHOCTH @) O @) @) @)
HEKOMMePYECKNX
opraHusaumi.

A npnHuman(a)
y4yacTtuve B

6J'IaFOTBOpVITeJ'IbHOCTVI O O O O O

HEKOMMepPYECKNX
opraHusauun B
npegpigyLLiem rogy.

Baw non?

My>kckon
XKeHckui

Lpyron/npegnoynTatro He YNoMUHATb

Bawa HaumMoHanbHOCTL?

Pycckuii(as)

Apyras(ve)

Baw Bo3pact?
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Kakon y Bac ypoBeHb o6pa3oBaHusa?

[okTop Hayk

AcnvpaHTypa

CteneHb MarucTpa/cneyyanncra

CteneHb 6akanaBpa

CpepnHee npodeccuoHansHoe

CpepHee obLuee

HavanbHas wkona

Apyras(se)
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