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Resumen

El siguiente trabajo de investigacion tiene como objetivo general medir el nivel
de relaciébn que existe entre Campafia Grafica sobre el COVID - 19 y la
sensibilizacion en adultos de 25 a 35 afios de edad, Cercado de Lima, 2020. Este
estudio de investigacion cuenta con una metodologia de enfoque cuantitativo de
nivel correlacional, con un disefio no experimental de tipo aplicado. Por lo tanto,
se considerd una poblacion de 150 individuos, obteniendo como muestra 108
personas, esta investigacion se llego a realizar en el distrito de Cercado de Lima,
abarcando pobladores de 25 a 35 afios de edad de ambos sexos. Se empled
una encuesta de 12 preguntas y 5 opciones de respuestas establecido en la
Escala de Likert. De igual manera se aplico el alfa de Cronbach para conseguir
las estadisticas de fiabilidad, obteniendo resultados favorables tras emplear el
método chi-cuadrado, se aceptd la hipétesis alternativa de mi investigacion ya
que se obtuvo un nivel de significancia 0,000 menor a 0,05 demostrando que si
existe relacién en las variables Campafa Grafica y Sensibilizacion. Se pudo
concluir que la campafia grafica sobre le COVID-19 a través de piezas graficas
pudo llegar a los pobladores a que tomen conciencia de lo peligroso y los

cuidados de esta pandemia.

Palabras Claves: Campafa Gréfica, Sensibilizacion, COVID-19, Piezas

Gréficas.
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Abstract

The following research work has the general objective of measuring the level of
relationship that exists between the Graphic Campaign on COVID - 19 and
awareness in adults aged 25 to 35, Cercado de Lima, 2020. This research study
has a correlational level quantitative approach methodology, with an applied non-
experimental design. Therefore, a population of 150 individuals was considered,
obtaining as a sample 108 people, this research was carried out in the district of
Cercado de Lima, encompassing residents of 25 to 35 years of age of both sexes.
A survey of 12 questions and 5 response options established on the Likert Scale
was used. In the same way, Cronbach's alpha was applied to obtain the reliability
statistics, obtaining favorable results after using the chi-square method, the
alternative hypothesis of my research was accepted since a significance level of
0.000 less than 0.05 was obtained, demonstrating that if there is a relationship in
the variables Graphic Campaign and Awareness. It was concluded that the
graphic campaign on COVID-19 through graphic pieces was able to reach the
inhabitants to become aware of the danger and care of this pandemic.

Keywords: Graphic Campaign, Sensitize, COVID-19, Graphic Pieces.
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l. INTRODUCCION

En el mundo entero se vivid una nueva pandemia llamada Coronavirus. La
Organizacion Mundial de la Salud manifiesta que aparecio el 31 de diciembre del
2019 en Wuhan - China. Viajando por casi todo el mundo y asi mismo
aumentando cada dia mas cifras de infectados y/o muertos por esta pandemia,
afectando a todos los paises de manera econdmica, social, turistica, educacion,

etc.

En América latina, afect6 a la mayoria de paises elevando las cifras de
infectados y muertes. Segun Wallace (3 de abril 2020), menciond lo siguiente:
En los paises como Ecuador, fue unos de los segundos de la regién con
mayores muertos por esta pandemia, después de Brasil, el cual genero dafos

en la salud de los paises. (p. 2)

En el Perd, llegé el virus el 6 de marzo del 2020 y sucesivamente
empezO aumentar los casos de esta pandemia. La OMS manifiesta la difusion
del Covid-19 como epidemia, el cual, el presidente de la Republica declard
emergencia nacional por un plazo de 15 dias. Segun el MINSA (2020),
manifiesto lo siguiente: El coronavirus, pertenece a la estrecha familia del
virus, el cual causan diversas afecciones, como el refriado comun hasta

producir infecciones respiratorias muy graves a la salud de las personas (p. 1)

Por otro lado, en el ambito internacional, Segun la OMS (2019)
menciona lo siguiente: Esta enfermedad llamada COVID-19 causado por el
coronavirus que fue descubierto recientemente es infecciosa. Este nuevo virus

como dicha enfermedad se desaté en Wuhan (China) en diciembre del 2019.
(p- 2)

El MINSA hasta el dia 21 de abril, confirmé que hubo 17.837 casos en
todo el Pert con 484 muertes y en Lima 12.256 casos con 227 fallecidos. Y
Cercado de Lima no fue la excepcion ya que Segun el Jefe de la Unidad de
Inteligencia y Analisis de Datos de EsSalud sefial6 hasta el 30 de abril hubo
519 casos confirmados de Covid-19 estando en los 10 distritos con mas casos

en Lima.



Estas cifras se han ido elevando y reflejando la irresponsabilidad del
mismo ciudadano peruano que no acataba las medidas tomadas por el
gobierno, saliendo a las calles cuando no esta autorizado, no respetaban los
horarios, saturando los mercados, exponiendo su salud y la de su familia,
saliendo a los parques para conversar y/o reunirse con sus amistades. En
Cercado de Lima la gran mayoria de personas, exponen su vida para ir a
trabajar ya sea en el sector de Salud y mayoristas que trabajan en los
mercados, en los cuales hay un riesgo de contagio. Algunas personas aun no
entendieron que este virus afecta demasiado en la salud, por el mismo hecho

que la misma necesidad los obligaba a salir a trabajar.

Por ello, en esta investigacion se realiz6 una campafia grafica sobre el
COVID19 vy la sensibilizacion en adultos de 25 a 35 afios del distrito de
Cercado de Lima. A través de Piezas Gréficas como Afiches, Volantes y
Folletos sobre toda la informacién del COVID-19 y como poder evitarlo. Ya
gue Cercado de Lima fue uno de los distritos con mas cifras de contagio, esto
quiere decir que no lograron entender el verdadero significado de esta
pandemia que afectd dia a dia a la poblacion. El cual, se dio la Campafia en
Los Condominios de Fernando Belaunde Terry, ubicado en el Cercado de
Lima. Por ello, se planté las siguientes preguntas: ¢ Como influye la Camparfia
Gréfica sobre el Covid-19? ¢ Coémo sensibilizar a los adultos de 25 a 35 afios
sobre el Covid-19 en el distrito de Cercado de Lima, 2019?

El proposito de este siguiente proyecto fue realizar una campafa
grafica sobre el COVID-19 y la sensibilizacion a los ciudadanos en Cercado
de Lima, ya que anteriormente fue una situacién que afect6 al distrito porque
las personas seguian saliendo y no acataban las reglas implementadas por el
estado. Asi mismo conté con un alcance geografico o espacial de 268.352
habitantes del Cercado de Lima. La cual se realizé el presente analisis en el
2020.

La problematica de este proyecto segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014), recomiendan lo siguiente: Después de haber realizado la idea de
investigacion, se debe plantear el problema de investigacion, para obtener la

relacion de dos o mas variables, a través de preguntas. (p. 36). Los cuales,



para ello se realizd una problematica general y seguidamente las especificas,

que son las siguientes:

¢, Qué relacion existe entre una Campafia Grafica sobre el COVID-19 y la
sensibilizacion en adultos de 25 a 35 afios en Cercado de Lima, 2020?

e ;Qué relacion existe entre Campafa Grafica sobre el COVID-19 y
Motivacion en adultos de 25 a 35 afios en Cercado de Lima, 2020?

e ;Qué relacion existe entre Campafa Grafica sobre el COVID-19 e
Impresiones en adultos de 25 a 35 afios en Cercado de Lima, 2020?

e (;Qué relacion existe entre Campafa Grafica sobre el COVID-19 y

Aprendizaje en adultos de 25 a 35 afios en Cercado de Lima, 2020?

La justificacion de este proyecto de investigacion segun (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014, p.40) mencionan que es necesario justificar el
analisis a través de la exposicion de sus razones, el cual demuestre que el

analisis sea necesario e importante.

La importancia de la campafa Grafica sobre el COVID-19 fue la
sensibilizacion de la sociedad del distrito de Cercado de Lima para que tomen
conciencia del cuidado que deben tener ante esta pandemia. Los beneficiados
de la Campafa Grafica sobre el COVID-19 fueron los mismos pobladores del
distrito de Cercado de Lima ya que tiene informacion importante sobre los
cuidados de higiene para evitar el contagio de este virus (COVID-19) reflejada
a través de afiches, volantes y folletos. La proyeccién social de la Campafa
Grafica sobre el COVID-19 fue dar consejos de higiene y salud a los
ciudadanos del distrito de Cercado de Lima para que ellos mismos eviten el

contagio del virus desde sus casas.

La Campanfa Grafica sobre el COVID-19 a través de afiches, volantes
y folletos se quiso reducir el contagio entre los pobladores del distrito de
Cercado de Lima. Por consiguiente, la informacion que se dio a conocer
serviria para el cuidado de higiene y precauciones de nuevas pandemias y la

vida personal.



La Camparfa Grafica sobre el COVID-19 y la sensibilizacion en adultos
de 25 a 35 afios, Cercado de Lima aportara nuevos conocimientos para

realizar una campafa acerca de una pandemia.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), mencionan que a
través de los objetivos de la investigacion se logran resolver un problema, por
ello deben expresarse con claridad y ser especificos. (p. 37). Con respeto al
objetivo general de la investigacion de este proyecto de investigacion,

seguidamente de los objetivos especificos que fueron los siguientes:

Se determind la relacién entre una Campafia Gréfica sobre el COVID-19 y la

sensibilizacion en adultos de 25 a 35 afios en Cercado de Lima ,2020.

e Determinar la relacion entre la Campafa Grafica y Motivacion en adultos
de 25 a 35 afios en Cercado de Lima, 2020.

e Determinar la relacion entre Campafa Gréfica e Impresiones en adultos
de 25 a 35 afios en Cercado de Lima, 2020.

e Determinar la relacién entre Campafa Grafica y Aprendizaje en adultos
de 25 a 35 afios en Cercado de Lima, 2020.

Con respecto a la hipotesis general de esta investigacion,
seguidamente de las hipotesis especificas el cual se desarrollé a continuacion,
sin embargo, segun (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 104)
manifiestan que las hipétesis son las guias de una investigacién o analisis, el
cual en las investigaciones cuantitativas surgen del planteamiento del
problema o del marco tedrico. La hipétesis general de este proyecto de

investigacién, asi como las hipotesis especificas que fueron las siguientes:

Hi: Si existe relacion significativa entre una campafia grafica sobre el COVID-19

y la sensibilizacién en adultos de 25 a 35 afios en Cercado de Lima, 2020.

Ho: No existe relacién significativa entre una campafia grafica sobre el COVID-

19 y la sensibilizacion en adultos de 25 a 35 afios en Cercado de Lima, 2020.



Hi: Si existe relacion existe entre Campafa Gréafica sobre el COVID-19 y

Motivacion en adultos de 25 a 35 arios en Cercado de Lima, 2020.

Ho: No existe relacion entre Campana Grafica sobre el COVID-19 y Motivacion

en adultos de 25 a 35 afios en Cercado de Lima, 2020.

Ho: Si existe relacion entre Campafia Grafica sobre el COVID-19 y las

Impresiones en adultos de 25 a 35 afios en Cercado de Lima, 2020.

Ho: No existe relacion entre Campafia Grafica sobre el COVID-19 y las

Impresiones en adultos de 25 a 35 afos en Cercado de Lima, 2020.

Hs: Si existe relacion entre Camparfa Grafica sobre el COVID-19 y Aprendizaje
sobre el COVID-19 en adultos de 25 a 35 afios en Cercado de Lima, 2020.

Ho: No existe relacion entre Camparfa Gréafica sobre el COVID-19 y Aprendizaje

en adultos de 25 a 35 afios en Cercado de Lima, 2020.

Il. MARCO TEORICO

Paco y Sanchez (2015), en su tesis titulada Campafa grafica para mejorar la
comprension sobre la prevencion del Cancer de Mama 2015, tuvieron como
objetivo, realizar una campafa grafica social acerca de la prevencion de dicho
tema a los usuarios del Hospital Regional de Lambayeque. El estudio fue de
enfoque cuantitativo, se aplico el disefio no experimental y aplicado. Asi
mismo tuvo como muestra 96 familiares, el cual se pidi6 responder un
cuestionario con informacién recopilada. En conclusion, se obtuvo 75% de
aprobacion en los usuarios, esto indica que la campafa fue un éxito como

herramienta para concientizar a las personas.

De la Cruz (2018), en su tesis titulada Campafia de concientizacion
sobre el reciclaje de aceite de cocina usado y el aprendizaje significativo en
mujeres de 40 a 50 afios de 3 sedes de Casa de la Mujer en Los Olivos - Lima,
2017, tuvo como objetivo determinar la relacion entre la campafa de
concientizacion sobre el reciclaje de aceite de cocina usado y el aprendizaje
significativo en mujeres de 40 a 50 afios de edad. El estudio fue de enfoque
cuantitativo, de tipo no experimental. Se tuvo como muestra de 265 mujeres

de una poblacion finita de 853 mujeres de 40 a 50 afios, el cual respondieron



a una encuesta de 14 preguntas, teniendo una correlacion de 0.433. En
conclusion, se logro afirmar la relacion de dichas variables, aceptando su

hipétesis.

Choque (2017), en su tesis titulada Camparia sobre el cuidado del agua
y la percepcion visual de nifios de 3°, 4° y 5° grado de Primaria de dos |.E. del
distrito de Los Olivos-Lima, 2017, tuvo como objetivo determinar la relacion
entre la Campafa sobre el cuidado del agua y la percepcion visual de 3°, 4°y
5° grado de primaria. El estudio fue de enfoque cuantitativo, disefio no
experimental, tipo aplicada. Se tuvo como muestra 272 alumnos, el cual
respondieron a una encuesta de 10 preguntas. En conclusion, se logré
generar el andlisis descriptivo del resultado de dicha encuesta y la
contratacion de sus hipotesis, dando resultados positivos, existiendo una
relacion entre campafia sobre el cuidado del agua y la percepcién visual en
los nifios de los dos colegios mencionados.

Ampuero (2017), en su tesis titulada La eficacia de la estrategia de
comunicacion de la campafia de sensibilizacion “Escuela Segura” del
Municipio de Comas, en los alumnos del 5to grado de secundaria de la
institucion educativa “Estados Unidos” en la ciudad de Lima en el afio 2017,
tuvo como objetivo determinar la eficacia de la estrategia de comunicacién en
su campana de sensibilizacion “Escuela Segura” del Municipio de Comas en
alumnos del 5to grado del colegio “Estados Unidos”. El estudio fue de enfoque
cuantitativo, tipo aplicada disefio no experimental, tuvo una muestra 152
alumnos del 5to grado, se aplico la técnica de encuesta mediante un
cuestionario. En conclusién, se desarroll6 de manera eficaz y cumpliendo los

objetivos planteados.

Medrano (2015), en su tesis titulada Relacion entre el mensaje
publicitario de la Campafia Social y la concientizacién acerca de seguridad
vial en los peatones de 25 a 29 afios, San Juan de Lurigancho, tuvo como
objetivo determinar la importancia que ejecuta la efectividad y eficacia de la
comunicacion publicitaria. El estudio fue de enfoque cuantitativo, disefio no
experimental, tipo correlacional. Se tuvo como muestra de 391 personas de

tres urbanizaciones del mismo distrito, el cual respondieron 12 preguntas. En



conclusion, se logré determinar la existencia significativa de la concientizacion

a los peatones.

Calderdn (2018), en su tesis titulada Elaboracion de Campafa Social
para la Concientizacion en contra del maltrato y abandono animal,
incentivando a las personas a la adopcién y no a la compra, en el Sur de Quito,
Chillogallo Sector Las Cuadras, tuvo como objetivo elaborar una campara
social contra el maltrato y abandono animal y sensibilizar a las personas. El
estudio fue de enfoque cuantitativo, disefio no experimental, tipo aplicado. Se
emple6 como muestra de 564 habitantes de 12 a 50 afios de edad, el cual
respondieron 14 preguntas de dicha encuesta. En conclusion, se logré a
través de la campafa incrementar la adopcion de un animal sin hogar debido
que el mensaje de las piezas gréaficas y que influyeron mucho los medios

sociales.

Gavilanes (2015), en su tesis titulada Disefio de una Campafa Grafica
para la Prevencion del Acoso Moral en el Personal de la PUCE, tuvo como
objetivo proyectar una campafa grafica a través del mobbing dicha
universidad pueda prevenir, sensibilizar y promover los valores de dicha
institucion. El estudio fue disefio mixto, de disefio no experimental, tipo
aplicativo. Se tuvo como muestra 108 personas que laboran en dicha
institucion, se implementaron uso de técnicas de observacion, entrevistas y
encuestas. La encuesta tuvo 7 preguntas. Se concluyd, que dicha camparfia

fue efectiva y se pudo promover los valores institucionales y el magis.

Fraijo (2016), en su tesis titulada La influencia de las Campafas
publicitarias en la Sensibilizacion del uso correcto de los métodos
anticonceptivos en los adolescentes de 15 a 17 de la unidad educativa dolores
sucre “Primero de Bachillerato”, tuvo como objetivo promover una campafia
grafica de sensibilizacion e informacion correcta de los métodos
anticonceptivos en estudiantes. El estudio fue disefio mixto, disefio no
experimental, tipo aplicada. Se tuvo como muestra 189 estudiantes de 375
estudiantes de bachillerato y 2 autoridades, el cual se elaboré entrevista y
encuesta, obtuvo un nivel de significancia 0,000 menor a 0,05 demostrando

que si existe relacion en las variables. En conclusion, a través de la camparfia



se pudo implicar el uso adecuado de los métodos anticonceptivos con

elementos visuales.

Bates (2014), en su tesis titulada el miedo como motivacion en
campanas de salud, tuvo como objetivo explorar si los niveles altos de miedo
y eficacia motivan a los individuos a mejorar sus actitudes e intenciones de
acuerdo a sus comportamientos de piel. El estudio fue disefio cuantitativo,
disefio no experimental, tipo aplicada. Se tuvo como muestra 601 estudiantes
universitarios, el cual se elabor6 una encuesta, obtuvo un nivel de significancia
0,000 menor a 0,05 demostrando que si existe relacion en las variables. En
conclusion, a través de la campafa fue comprender la aplicacién de la EPPM

de cancer de piel y el uso adecuado en las campafas de salud preventiva.

Guiza, Gomez, Burgos y Chunza (2015), en su tesis titulada Estrategia
de Comunicacion Grafica para Sensibilizar a los estudiantes de los tres
ultimos grados del colegio de la reina acerca del desperdicio de papel, tuvo
como objetivo crear responsabilidad ambiental a través de una comunicacion
gréfica que transmita un mensaje que pueda fomentar el cuidado del entorno
y el cambio de los habitos de aquellos estudiantes. El estudio fue disefio
cuantitativo, disefio no experimental, tipo aplicada. Se tuvo como muestra 94
estudiantes de estudiantes de 106 estudiantes, el cual se elaboré una
encuesta, obtuvo un nivel de significancia 0,000 menor a 0,05 demostrando
que si existe relacion en las variables. En conclusién, a través de este proyecto
se logré crear una estrategia de comunicacion grafica el cual permitid

sensibilizar aquellos estudiantes.

El siguiente proyecto de investigacion trata sobre la campafa gréfica
sobre el Covid-19 y sensibilizar. Los cuales se citaran a distintos autores de

anteriores investigaciones asemejandose a nuestras variantes.

Segun Tena (2017), manifiesta lo siguiente:

Para poder obtener una campafia tiene que tener la capacidad de la creatividad para
asi poder utilizar las formas persuasivas, que tiene la capacidad del mensaje
publicitario para asi poder transmitir un concepto claro y lograr los objetivos de

informacion determinada (p. 41).



Mientras Castro y Castillo (2012) sustenta que: Una campafia es un
proceso creativo y comunicativo que promueven la satisfaccion y la

transformacion actitudinal en la persona de acuerdo al proceso comunicativo
(p.76)

Es un conjunto de actividades, que tiene como estrategia permanente
cuyo fin es crear cambios sostenibles en ideas, practicas, politicas y/o valores
que influyan a la poblacion més fragil, actuando como clave en el ambito
politico, publico y privado, partiendo con el apoyo de la poblacién movilizada y

fundaciones aliadas (Castafieda, 2017, p. 10).

Para Radio & Music (2014) en su revista manifiesta acerca de la
Campafia especial de sensibilizacion sobre AIR para Amarnath Yatra que:
Una camparfa debe de tener una difusiébn de mensajes interesantes hacia el
publico, documentales, anuncios de videos, incluso audios para poder educar

al visor. (p. 2)

Esto quiere decir que la campafia grafica esta asociada con las piezas
gréficas, las cuales son realizadas por un disefiador grafico de forma
comunicativa dando asi un mensaje publicitario, el cual logra cumplir con la

informacion que se quiere dar.

La creatividad es una de las capacidades que tiene todo ser humano
para poder crear ideas nuevas o interesantes y eso es uno de los factores

importantes de una campana gréfica. Por ello, Tena (2017),

La creatividad es uno de los factores para dar a la campafia mayor relevancia
y realizar los objetivos estratégicos. Debe ser elocuente para poder informar la
definicion y dar el motivo del recado del mensaje publicitario, el cual el publico nos
reportara en el rendimiento esperado. Para poder usar las formas persuasivas es
importante la capacidad del mensaje publicitario el cual transmita una definicion y

alcanzar los objetivos de informacion entablados (p. 43).

Por otro lado, Creatividad es percibida como algo externo o un talento
para distintas perspectivas. Esto se da a través de ideas que son habilidades
los cuales se pueden aprender, basandose en la l6gica. También permite a
nuevas ideas para poder asi proporcionar una mayor utilidad, valor y asi

disfrutarlo para resolver problemas (Walsh, 2014, p. 10).
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También The Lego Fundation (2019), nos manifiesta lo siguiente: para
poder tener habitos creativos de la mente, se debe ser imaginativo,
persistente, colaborativo y disciplinado, el cual se compromete con el proceso
interactivo de poder conectar, buscar y asi poder transformar en nuevas y

significativas formas personales (p. 25).

Para poder informar se debe de transmitir la informacién de acuerdo a
lo que queremos dar a entender en nuestra campafa. Tena (2017), manifiesta
lo siguiente: Debe de ser de manera natural, sin dificultades, directo y preciso,
a través de la elaboracion de una pieza grafica, para asi poder tener una
conexion con el publico. Lo cual, la informacion consigue las multiples

posibilidades para poder realizar una campafa grafica (p. 50).
Chambers, Godin, Doan y Cates (2020), manifiesta lo siguiente:
Para un mensaje gréafico existen componentes, el cual componen un

esquema importante como clave fundamental para la comprension del

consumidor (p. 861).

Esto nos quiere decir que debemos de estudiar bien nuestro mensaje
grafico para poder transmitir un mensaje claro e informativo a través de

nuestras piezas graficas.

El mensaje publicitario es un conjunto de textos, imagenes, sonidos y
simbolos, lo cual comunica una idea, con el fin de poder hacer
comprender al receptor. Por ello: El mensaje publicitario se realiza a
través de medios adove the line o below the line (ATL o BTL). Es decir,
para poder obtener estos mensajes se debe de tener en cuenta la
importancia de los medios publicitarios son considerados en la
difusion de una campafa publicitaria, a través de piezas publicitarias
(Tena, 2017, p. 46).

Sylvester (2020), para realizar un lenguaje gréafico es necesario que se
conozca el publico objetivo, para poder procesar la informacién y la pieza

gréfica para desarrollar el mensaje (p. 26).

Por otro lado, Vélez (2019), indica lo siguiente:
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Toda forma visual posee un contenido, este contenido esta siempre
determinado por el significado de las partes que lo formar y establecer los elementos
visuales como es el tono, el color, la textura, la dimensién, la proporcién, el punto, la
linea, entre otros, es decir, cada elemento usado para generar el mensaje visual
apoya en el procedimiento para crear una imagen gue transmita de manera correcta

en el mensaje deseado (p. 26).

Las piezas publicitarias se refieren a una composicién visual que puede
variar en el soporte y formato segun sus necesidades. Por ello, Tena (2017),
menciona lo siguiente: Para el uso de piezas publicitarias es obligatorio tener
en cuenta el contexto de su insercion. También podemos encontrar la
expresividad en estas piezas como los catalogos, folletos y en todos los

productos graficos (p. 51).

Para Alves, Velasco, Pereira, Gomes, Demutti y Pontes (2016)
manifiestan lo siguiente: las piezas publicitarias transmiten un mensaje, el cual
consiste en la identificacion que presentan los elementos como el simbolo

iconico, la comprension de la imagen que puede tener multiples significados.
(p. 11)

Por otro lado, Las Piezas publicitarias tienen como proposito
promocionar productos o servicios desde un plano contundente, invitando al
consumidor a formar parte de clientes y asi crear nuevos medios tantas

oportunidades para la empresa (Castafio, 2019, p. 20).

Los medios publicitarios son medios que, a través de ellos, se dan los
mensajes 0 anuncios publicitarios de una marca, producto o servicio. Para
Tena (2017): Los medios publicitarios se dan a través de carteles y anuncios
graficos que une un conjunto de particularidades que son comunes, para

difusion de una campanfa (p. 51).
Por otro lado, Hilde, Guda, Muntinga y Bronner (2018), mencionan que:

El compromiso con un medio publicitario tiene como caracteristica

esencial que impulsa las respuestas respecto a la publicidad. (p. 41).
Segun Tena (2017), manifiesta lo siguiente:

Los objetivos de informacion se dan a través de los objetivos que persigue la

publicidad, de manera especifica y publicidad grafica, orientados a potenciar los
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objetivos de marketing o de direccién de la organizacion, los cuales para poder

lograrlos tienen que informar, persuadir y tener un significado (p. 55).

Es decir, para poder lograr los objetivos de informacion se deben dar a
través de la publicidad gréfica para poder cumplir los objetivos del marketing

o de la organizacion.

La publicidad gréfica es la informacion visual que, mediante distintos
formatos, se realiza una pieza grafica, ya sea desde la composicion, los
elementos, la tipografia, etc. Por ello Tena (2017), manifiesta lo siguiente que:
La publicidad gréfica se caracteriza por estimular al receptor como una
informacion publicitaria a través de exhibiciones gréficas (p. 45).

Segun la revista International Display Adversity (2013) manifiesta lo
siguiente: Para tener una buena publicidad grafica se tiene que tomar en
cuenta los puntos de visualizacidbn para obtener un toque interactivo al

consumidor en una ubicacién precisa, cerca del punto de compra (p. 2).

Como bien sabemos, la publicidad es la difusion de informacion ideas
u opiniones, las cuales actuan de distintas maneras del marketing. Por ello,
Tena (2017), manifiesta lo siguiente: La publicidad es un plan orientado la cual
resuelve a mediano plazo las dificultados de un individuo, lo cual requiere
informacion publicitaria para poder cumplir con la funcion que se requiere ya

sea por un producto, servicio o marca (p. 41).

Sabino, Silca y Cardeal (2016), manifiesta lo siguiente: La publicidad
bajo analisis se construye a través de elemento simbdlicos y movimientos,

comparandose con el ritmo de vida (p.19).

Siguiendo con la segunda variable de la sensibilizacién para Mendoza
(2014), manifiesta lo siguiente: Proceso relacionado al aprendizaje,
conformado por el afecto y lo motivacional, los cuales son: la motivacion, la
impresion y las actitudes (p. 2). Esto quiere decir, que la sensibilizacion se da
a través del aprendizaje el cual esta formado por la motivacion, la impresiéon y
las actitudes, el cual a través de esto podremos lograr nuestro objetivo en esta

campafa grafica sobre el COVID-19.
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Para Leon, Risco y Alarcén (2014), manifiestan que; Las estrategias
son secuencias y/o procedimientos conscientes que con el aprendizaje se

convierten en habitos que instruyen en la persona (p. 2).

Para Meza (2013), manifiesta lo siguiente: El uso de las estrategias de
aprendizaje es la capacidad metacongitiva de acuerdo a la persona que ejerza

y lo implemente en su vida diaria mejorando en sus procedimientos (p.199).

Es el impulso que nace en la persona para realizar algo o no. También
es el deseo de realizar las metas o condiciones de poder satisfacer
alguna necesidad, el cual motiva a la persona. Sin ello, no se puede
lograr la intencion ni el nivel de interés en una persona (Mendoza, 2014,
p. 25).

Para Niaz y Saira (2018), manifiestan lo siguiente: La motivacion es
un factor importante considerado como clave en el proceso de

aprendizaje y logros (p. 2).

Por otro lado, Segun Estrada (2018), la influencia que actua la
motivacién en la conducta, no es rara la razén por la cual la psicologia se ha
tomado interés tanto en los procesos motivacionales. La motivacion concede

lograr ciertos comportamientos ideales (p. 31).

Es decir, la motivacion es el impulso que tiene el ser humano de poder

satisfacer sus necesidades, el cual hace que a la persona motive a lograrlo.
Para Mendoza (2014), manifiesta lo siguiente:

La intencién es una fase de conexién entre la motivacién y el interés, el cual
se da a través de la impresion, que ayuda para crear nuestra posicion de
acuerdo a nuestro entorno, impulsando hacia ciertas personas, ya sean

acciones, ideas y/u objetos (p. 25).

Kiermyer (2014) menciona que: La intencion se da a través de la
motivacion, el cual mediante ello se da el deseo de realizar algo positivo. El
poder de la motivacion en el interés nos ayuda a reflexionar y asi obtener

grandes resultados (p. 5).
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Es decir, que la intencién estad vinculada con la motivacion y la
impresion, el cual crea en el ser humano un impulso de poder realizar y/o crear

algo, logrando incentivar a las personas que les rodean.

El interés se puede definir como una conducta motivada en una persona, el
cual para poder generar un interés es necesario tener en cuenta elementos
afectivos como la motivacion y la intencion, el cual son las tacticas de

sensibilizacién (Mendoza, 2014, p. 25).

Harackiewickz, Smith y Priniski (2016), sustentan que el interés es un
estado psicoldgico tanto de atencion como afecto hacia un objeto o tema en

especial, que con el tiempo se vuelve duradero en la persona (p. 75).

Segun la revista Psychology (2017) manifiesta lo siguiente que el
interés se da a través de la relacion entre las habilidades y la

experiencia causando en la persona un equilibrio emocional (p. 3).

Es decir, que la persona a través del interés puede tener el
comportamiento de motivacion para poder lograr y/o generar nuestros actos,

que se asocian a la sensibilizacion.

La impresion es un impulso el cual se caracteriza por ser una reaccion
que experimenta un individuo a ciertos estimulos externos, de corta duracion,

pero de mayor intensidad que un sentimiento.

Para Mendoza (2014), menciona lo siguiente:

Las impresiones actian como depdsitos de influencias innatas y aprendidas,
el cual, al combinar la motivaciébn con las impresiones, surgen las tacticas de
sensibilizacién y la atencion entre los individuos, grupos y/o culturas, el cual las
impresiones son producidas por una impresién respecto al entorno, combinandolos

se vuelve en la fuerza interior y/o asi alejarse de aquello (p. 25).

Para Machine Learning (2019) en su revista afirma que las impresiones
normalmente se dan a través de una visibn mas profunda de acuerdo al
individuo, esto quiere decir la felicidad, la ira, el miedo y la tristeza, son lo que

transmite (p. 2).
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Por otro lado, Education (2020) en su revista menciona que las
impresiones se dan mediante el interés, el cual existen impresiones negativas

como positivas en la persona (p. 2).

Segun Mendoza (2014), manifiesta lo siguiente: Las tacticas de
sensibilizacion permiten a las personas formar parte de sus experiencias
propias y la cual forma de su vida cotidiana directa o indirecta, a través de la

atencion y el interés (p. 27).

Para Virgili (2014), manifiesta: La sensibilizacion forma parte del
proceso de aprendizaje que mantiene relacionado a interdependencia e
interinfluencia de acuerdo a un tema que ayude a solucionar una problemética

y realice cambios en la persona (p. 14).

Es decir, que, a través de ellas, hace que las personas puedan tener
experiencias propias en su vida cotidiana directa o indirecta, el cual genera
una atencion y/o interés, por lo que las personas pueden ponerlo en practica

a traves del aprendizaje.

Para Mendoza (2014), argumenta lo siguiente: La atencion es un
proceso el cual, se relaciona con el aprendizaje, permitiendo el estimulo en el
individuo a través de un interés, causado por el vinculo entre la atencién y la

sensibilizacion (p. 27).

Segun la revista Mind, Mood & Memory (2019), manifiesta que: Nuestra
memoria con la concentracion se da a través del aprendizaje, causando la
atencion bien sea captarlo de buena manera o de mala y asi causando una

nueva informacion en la persona (p. 2)

Para Bernabéus (2017), sustenta que: La atencion es un mecanismo
cerebral que ayuda a estimular acciones y/o pensamientos desde lo mas

relevante hasta lo irrelevante (p.1).

Es decir, que la atencién se da a través del aprendizaje, el cual se
genera como estimulante en el individuo, por ello a través de esta campafia

gueremos captar su atencion y poder sensibilizarlo ante esta pandemia.

El aprendizaje es la informacion o conocimiento que se adquiere a

través de experiencias, el cual se aplica en la vida personal, diaria o
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profesional, creando actitudes, habilidades y destrezas con la motivacién que

se puede dar.

Es un proceso constructivo interno, el cual implica como un proceso de
reorganizacion interior. Es un desarrollo producido en el pensamiento de la persona,
el cual otras personas deben adaptarse a ello, ya que es necesario entender que
cada persona tiene distintos procesos de aprendizaje y a través de conocimientos
aprendidos (Mendoza, 2014, p. 18).

Para la revista Education Research International (2020), manifiesta lo
siguiente: EIl aprendizaje tiene como propdésito mejorar la comprensién y/o
habilidades dentro del lugar donde brinden un estudio tanto en el desarrollo

vocacional (p. 3).

Para Rosfiani, Akbar y Neolaka (2019) manifiestan lo siguiente: Para
poder tener un interés de aprender debe de ser un efecto participativo ya sea
positivo y significativo en el aprendizaje, aumentando el conocimiento y

mejorando el interés del sujeto (p. 2).

Los procesos de aprendizaje son aquellas actividades metales los
cuales son necesarias para que la persona pueda captar la informacion en su
memoria e implementarlas en las actividades de dicha informacion (Mendoza,
2014, p. 18).

Es decir, que estos procesos en la persona pueden lograr captar la
informacion en su memoria y la implementacion de las actividades de la
informacion captada, logrando que lo puedan implementar en su vida

cotidiana.

Segun Mendoza (2014), manifiesta lo siguiente: Para obtener los
conocimientos aprendidos es importante el proceso de personalizacion y el
control, ya que es importante, porque la persona procesa y asume la

responsabilizada del aprendizaje y explora nuevas alternativas (p. 19).

Para Garcia, Fonseca y Concha (2015) manifiestan lo siguiente: El
conocimiento y/o habilidades son generados a través del aprendizaje, el cual

da cambios relativos permanentes en la conducta humana (p. 4).

Es decir, para que una persona pueda obtener estos conocimientos

aprendidos, debe der pasar por un proceso de personalizacion y el control, el
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cual la persona pueda procesar y asumir la responsabilidad que tiene una

persona ante de investigar nuevas opciones.

[I. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de Investigacion

La presente investigacion fue de tipo de investigacion aplicada, debido a que se
dirige a la implementacion de conocimientos y resultados que se esperan hallar.
Segun Baena (2017), manifiesta lo siguiente: La investigacion aplicada tiene
como finalidad el estudio de un problema dirigido al acto, aportando nuevos
hechos, si llegamos a proyectarlo exitosamente nuestra investigacién podran ser
Gtiles nuestros datos recolectados de la nueva informacion para la teoria (p. 18).

Se persigue un disefio no experimental, ya que en la investigacion no se
presentd alguna alteracién ni manipulacion de las variables. Segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014), mencionan que: Este disefio podria determinarse
gue no se realiza la manipulacion de variables, es decir que los estudios que no
se hacen variar intencionalmente las variables independientes para observar su
consecuencia en otras variables (p. 152).

Esta investigacion es de nivel correlacional. Segun Hernandez, Fernandez
y Baptista (2014), manifiestan lo siguiente: que estos estudios tienen como
finalidad la relacion entre dos o mas variables en una muestra o contexto
especifico (p. 93), ya que se procura medir el grado de relacidén que existe entre
las dos variables a investigar para poder relacionarlas entre ellas, las cuales son:
“Campana Grafica” y “Sensibilizar”.

Es de enfoque cuantitativo, el cual se utilizd la estadistica para medir
fendbmenos y asi elaborar las hipotesis.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), mencionan lo siguiente
que:

La investigacién cuantitativa es secuencia y probatorio, el cual a través de

este enfoque se utilizan la recoleccion de datos para probar hipétesis con

base para la mediciobn numérica y el andlisis estadistico, en el fin de probar

teorias y establecer pautas de comportamiento (p. 4).

3.2 Variables y operacionalizacion
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Para poder obtener una campafa tiene que tener la capacidad de la creatividad
para asi poder utilizar las formas persuasivas, que tiene la capacidad del
mensaje publicitario para asi poder transmitir un concepto claro y lograr los
objetivos de informacién determinada (Tena, 2017, p. 41).
Esta conformada por las siguientes dimensiones:
e Creatividad
e Mensaje publicitario

e Objetivos de informacion

Proceso relacionado al aprendizaje, conformado por el afecto y lo motivacional,

los cuales son: la motivacion, la impresion y las actitudes (Mendoza, 2014, p. 2).
Esta conformada por las siguientes dimensiones:

e Motivacion
e Impresion

e Aprendizaje

Tabla N°1: Clasificacién de las variables

Variables Clasificaciones
Segun su Segun su Segun su
X Campahfa Grafica naturaleza importancia categoria
Cualitativa Nominal Independiente
Y Sensibilizacion Cualitativa Nominal Independiente

Fuente: Elaboracion Propia

La matriz de operacionalizacién ordena y clasifica todo el proceso de nuestro

proyecto que se da desde nuestras variables (Visualizarlo en el Anexo N°1)

3.3. Poblacion, muestray muestreo

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), nos manifiestan lo siguiente: La
poblacién es un conjunto de individuos, donde se pretende investigar y asi mismo
generalizar los resultados (p. 174).

Asi mismo, Arias (2016), manifiesta lo siguiente: La poblacion de

estudio es un conjunto el cual formara como referente para la eleccién de
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nuestra muestra, cumpliendo con una serie de criterios predeterminados (p.
202).

Por ello, la poblacién de nuestra investigacion es finita, la cual esta
compuesta por 150 adultos de 25 a 35 afios de edad que residen en la

Residencial Fernando Belaunde Terry que pertenece al Cercado de Lima.

Segun Mufioz (2015), sustenta lo siguiente: La muestra se da a través de la
seleccién de una poblacion para asi obtener los datos acerca de las variables
de dicho estudio (p. 2).

Para Baena (2017), manifiesta lo siguiente: La muestra se obtiene por
diversos procedimientos los cuales se dan en dos rubros como el muestreo

probabilistico y no probabilistico (p. 25).

Por ello, se determiné el nimero de nuestra muestra, utilizando la
formula reglamentaria para poder hallar la muestra de poblaciones finitas, la

cual es la siguiente. (anexo 3)

Para Hernandez, Fernadndez y Baptista (2014), manifiestan lo siguiente: El
muestreo no probabilistico, el cual consiste en la eleccion de los casos, los
cuales se daran por decision del investigador o por el grupo de personas que

estaran encargadas de poder recolectar los datos (p. 190).

Para Tamara y Manterola (2016), manifiestan los siguientes: Permiten
seleccionar casos caracteristicos de una poblacion determinada la muestra en

estas circunstancias (p. 1).

Lo cual, para ello se aplicé esta investigacion, ya que se utiliz6 como
muestra de 108 personas que viven en la Residencial Fernando Belaunde

Terry en Cercado de Lima.

La técnica que se empled para la recoleccion de datos fue a través de una
encuesta de tipo cuestionario, de 12 preguntas, los cual se basaron en las

variables, dimensiones e indicadores de la presente investigacion.

Para Baena (2017), manifiesta lo siguiente: La aplicacion del instrumento

ayuda al quien investiga en el ahorro de tiempo, economiza en sus materiales
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y crea lazos humanos (p. 31). El cual, para poder medir las variables se aplico
como instrumento la encuesta como tipo cuestionario, donde se desarrolld la
escala de Likert, los cuales ayudo a contestar de forma didactica a los adultos
de 25 a 35 afios de edad en la Residencial Fernando Belaunde Terry de
Cercado de Lima, los cuales tuvieron como alternativas politbmicas, que en

cada pregunta tienen cinco alternativas.

La validez es el grado el cual el instrumento se puede medir la variable.
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 200) Para el proyecto de
investigacion se validé la recoleccion de datos que fue corregido y aprobado
por los expertos. Por el cual, de ello se depende el propdsito de nuestro

trabajo.

La validez estuvo a cargo de los expertos, lo cual se necesité la participacion
del Dr. Miguel Cornejo, Dr. Juan Apaza y Mg. Juan Tanta dando su

aprobacion para el procedimiento de las encuestas, dirigirse a (Anexo 4).

Los resultados demostraran que el instrumento utilizado es confiable, ya que se
utilizé el método estadistico de Alfa de Cronbach. La confiabilidad es el grado el
cual un instrumento da resultados consistentes y coherentes (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014, p. 200). Por ello, se procedi6 a realizar los calculos
en Alfa de Cronbach de un total de 12 items que estan compuestos en el
instrumento propuesto, comprobando su confiabilidad como se puede observar
en el siguiente cuadro. (Anexo 5)

3.4. Procedimientos
Para la recoleccion de informacion se realizd6 una encuesta a 108 personas
utilizando la pagina web de Google Forms, incluyendo las piezas gréficas (Afiche,
Folleto y Volante) al inicio de la plataforma web con sus 12 preguntas de las
variables. Para acceder a los posibles encuestados se les envid el link de la
plataforma web para que puedan ingresar y responder las preguntas. Luego de
vaciar los datos obtenidos de la encuesta digital se procedidé a implementarlos
en el programa estadistico IBM SPSS25 para asi obtener los resultados de
nuestro proyecto.

3.5. Método de anélisis de datos
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Los datos para el proyecto de investigacion fueron estudiados por el programa
de estadistica IBM SPSS 25. En este programa se elaboraron muestras para
corroborarla confiabilidad del instrumento y la hip6tesis. Por consiguiente, se
lleg6 a usar también la prueba de normalidad, por lo tanto, nos dio a conocer la
prueba paramétrica y no paramétrica.

Proposicion 1:

Gréfico 1: Indicador de informacion.

La campafa gréafica transmite una buena informacion.

Frecuencia

NEUTRAL DE ACUERDO  TOTALMENTE
DE ACUERDO

Fuente: SPSS 25

Interpretacidon: Los 108 encuestados del distrito de Cercado de Lima como
prueba, dieron como resultado que 17 personas (15,74%) tienen una opinion
neutral, 70 personas (65%) estan de acuerdo y 21 personas (19,44%) estan
totalmente de acuerdo que la campafa grafica transmite una buena
informacion.

Proposicion 2:

Gréfico 2: Indicador Mensaje Publicitario

A través de la campafa se puede captar el mensaje que se quiere

transmitir.

Frecuencia
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Fuente: SPSS 25

Interpretacion: Los 108 encuestados del distrito de Cercado de Lima como
prueba, dieron como resultado que 27 personas (25%) tienen una opinion
neutral, 49 personas (45,37%) estan de acuerdo y 32 personas (29,63%)
estan totalmente de acuerdo que a través de la campafia se puede captar el

mensaje que se quiere transmitir.

Proposicién 3:
Grafico 3: Indicador Piezas Publicitarias
Las piezas gréficas de la campafia son didacticas y entendibles.

Frecuencia

NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMENTE
DE ACUERDOC

Fuente: SPSS 25
Interpretacion: El 19,44% (21 personas) de los encuestados de la muestra
de la prueba tienen una opinion neutral, un 50% (54 personas) estan de
acuerdo y un 30,56% (33 personas) estan totalmente de acuerdo que las

piezas graficas de la campafa son didacticas y entendibles.

Proposicion 4:
Gréfico 4: Indicador Medios Publicitarios
Los medios publicitarios (afiches, folletos y volantes) de la campafia

grafica estan bien estructuradas.
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Frecuencia

NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMENTE
DE ACUERDO

Fuente: SPSS 25

Interpretacion: El 19.44% (21 personas) de los encuestados de la muestra
de la prueba tienen una opinidn neutral, un 50,93% (55 personas) estan de
acuerdo y un 29,63% (32 personas) estan totalmente de acuerdo que los
medios publicitarios (afiches, folletos y volantes) de la campafa grafica estan

bien estructuradas.

Proposicion 5:
Gréfico 5: Indicador Publicidad Gréfica
La camparia grafica genera un mensaje publicitario acerca de la

precaucion acerca del COVID-19.

Frecuencia

NEUTRAL DE ACUERDO  TOTALMENTE
DE ACUERDO

Fuente: SPSS 25

Interpretacién: El 36,11% (39 personas) de los encuestados de la muestra
de la prueba estan de totalmente de acuerdo que la campafia genera un
mensaje publicitario acerca de la precaucion acerca del COVID-19, mientras
no hay nadie que estan en desacuerdo.

Proposicion 6:
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Gréafico 6: Indicador Publicidad

La camparfa sostiene una publicidad adecuada.

Frecuencia

NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMENTE
DE ACUERDO

Fuente: SPSPS 25

Interpretacién: El 24,07% (26 personas) de los encuestados de la muestra
de la prueba estan de totalmente de acuerdo, 45,37% (49 personas) estan
de acuerdo y un 30,56% (33 personas) tiene una opinién neutral en que la
campafia sostiene una publicidad adecuada, mientras no hay nadie que estéa

en desacuerdo.

Proposicion 7:
Grafico 7: Indicador Intension

Las piezas gréficas motivan intensamente a tomar conciencia.

Frecuencia

NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMENTE
DE ACUERDO

Fuente: SPSS 25

Interpretacion: El 24,08% (26 personas) de los encuestados de la muestra

de la prueba tienen una opinién neutral, un 36,11% (39 personas) estan de
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acuerdo y un 39,81% (43 personas) esta totalmente de acuerdo que las piezas

gréaficas motivan a tomar conciencia.

Proposicion 8:

Gréfico 8: Indicador Interés

La campafia ocasiona algun interés en el tema.

Frecuencia

MEUTRAL DE ACUERDO TOTALMENTE
DE ACLUERDO
Fuente: SPSS 25
Interpretaciéon: El 10,19% (11 personas) de los encuestados de la muestra
de la prueba tienen una opinion neutral, mientras un 70,37% (76 personas)
estan de acuerdo y un 19,44% (21 personas) estan totalmente de acuerdo

en que la campafia ocasiona algun interés en el tema.

Proposicion 9:
Grafico 9: Indicador Tacticas de sensibilizacion

La campafa cuenta con tacticas de sensibilizacion.

Frecuencia

MNEUTRAL DE ACUERDO  TOTALMENTE
DE ACUERDO

Fuente: SPSS 25
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Interpretacion: Los 108 encuestados del distrito de Cercado de Lima como
prueba, dieron como resultado que un 19,44% (21 personas) tienen una
opinién neutral, un 50% (54 personas) estan de acuerdo y un 30,56% (33
personas) estéa totalmente de acuerdo que la campafia cuenta con tacticas

de sensibilizacion.

Proposicién 10:
Grafico 10: Indicador Atencioén

Las piezas gréficas de la campafia logran captar su atencion.

Frecuencia

NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMENTE
DE ACUERDOC

Fuente: SPSS 25

Interpretacion: Los 108 encuestados del distrito de Cercado de Lima como
prueba, dieron como resultado que un 13,89% (15 personas) tienen una
opinion neutral, un 56,46% (61 personas) estan de acuerdo y un 29,63% (32
personas) estan totalmente de acuerdo en que la campafia logra captar su

atencion.

Proposicion 11:
Gréfico 11: Indicador Procesos de aprendizajes
Las piezas gréaficas de la campafia generan procesos de aprendizajes

para su vida cotidiana.
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Frecuencia

NEUTRAL DE ACUERDO  TOTALMENTE
DE ACUERDO

Fuente: SPSS 25

Interpretacion: Los 108 encuestados del distrito de Cercado de Lima
como prueba, dieron como resultado que un 30,56% (33 personas)
tienen una opinion neutral, un 38,89% (42 personas) estan de acuerdo
y un 30,56% (33 personas) estan totalmente de acuerdo que la camparfia

genera procesos de aprendizajes para su vida.

Proposicion 12:

Gréfico 12: Indicador Conocimientos aprendidos

Las piezas gréficas de la campafia generan algin conocimiento
aprendido en esta campafia.

Frecuencia

NEUTRAL DE ACUERDO  TOTALMENTE
DE ACUERDO

Fuente: SPSS 25

Interpretaciéon: Los 108 encuestados del distrito de Cercado de Lima
como prueba, dieron como resultado que un 18,52% (20 personas)
tienen una opinidn neutral, un 32,41% (35 personas) estan de acuerdo
y un 49,07% (53 personas) estan totalmente de acuerdo que la campafa

genera procesos de aprendizajes para su vida.
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3.6. Andlisis Inferencial

En este analisis se determina la relacibn entre ambas variables y las
dimensiones. El cual se empled la prueba de normalidad (ver en el Anexo
N° 6) aplicando el estadistico de Kolmogorov-Smimov teniendo una
muestra mayor a 50 encuestados teniendo un valor de significancia de
0,000 menor que 0,05, que no existe normalidad en los datos y que en la
investigacion procedera a ser no paramétrico empleado en Chi-cuadrado y
asi examinar las hipétesis relacionandose entre dichas variables que
ambas son cualitativas y de escala nominal. Por ello se procedera a detallar

dichos resultados obtenidos, los cuales fueron:

Prueba de Hipotesis General
Existe la relacion de significancia entre una Campana Grafica sobre el COVID-

19y la sensibilizacién en adultos de 25 a 35 afios en Cercado de Lima ,2020.

Tabla N° 2: Prueba de chi-cuadrado de la Hip6tesis general

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 64,4442 4 ,000
Razon de verosimilitud 40,536 4 ,000
Asaociacion lineal por lineal 27,387 1 ,000
N de casos vélidos 108

a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,46.
Fuente: SPSS 25

Interpretacién: Como la significancia es menor 0.000 < 0.05 rechazamos la
hipotesis nula y aprobamos la hip6tesis de la investigacion. Por lo tanto, indica
gue si hay relacion significativa entre una Campafa Grafica sobre el COVID-19

y sensibilizar en adultos.

Con el resultado obtenido en la Prueba de Chi-cuadrado se demuestra la

correlacién entre las dos variables a través de la prueba de Pearson.

Tabla N° 3: Correlacién de Pearson de Hipdtesis general

Campafa
Grafica Sensibilizacion
Camparfia Gréafica Correlacion de Pearson 1 ,506™
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108
Sensibilizar Correlacion de Pearson ,506™ 1
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Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS25

La prueba realizada de Pearson nos demuestra que tiene una correlacién de
0.506, por lo tanto, se afirma que existe una correlacién positiva media entre

ambas variables (Ver en el anexo N° 4).

Prueba de Hipotesis Especifica 1
Hi: Si existe relacion existe entre Campafa Gréfica sobre el COVID-19 y

Motivacion en adultos de 25 a 35 afios en Cercado de Lima, 2020.

Ho: No existe relacion entre Campafia Grafica sobre el COVID-19 y Motivacion

en adultos de 25 a 35 afios en Cercado de Lima, 2020.

Tabla N° 4: Prueba de chi-cuadrado de la hip6tesis especifica 1.
Significacién asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 42,2662 2 ,000
Razoén de verosimilitud 51,036 2 ,000
Asociacion lineal por lineal 38,528 1 ,000
N de casos validos 108

a. 2 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1,94.

Fuente: SPSS 25

Interpretacién: Como la significancia es menor 0.000 < 0.05 rechazamos la
hipotesis nula y aprobamos la hipétesis de la investigacion. Por lo tanto, indica

gue si existe relacion existe entre Campafia Grafica sobre el COVID-19 y

Motivacion en adultos.

Con dichos resultados en el Chi-cuadrado se demostrara la correlacion de

Campaiia Grafica y la dimension de Motivacion mediante la prueba de Pearson.

Tabla N° 5: Correlacién de Pearson de la hipétesis especifica

1
Campafa
Grafica Motivacion
Campara Gréfica Correlacion de Pearson 1 ,600™
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108
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Motivacién Correlacion de Pearson ,600™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS 25

La prueba realizada de Pearson nos demuestra que existe una correlacion de
0.600, lo cual afirma que si existe una correlacion positiva mediante la primera

variable y la dimension (Ver en el anexo N° 4).

Prueba de Hipotesis Especifica 2
Ho: Si existe relacion entre Campafia Grafica sobre el COVID-19 y las

Impresiones en adultos de 25 a 35 afios en Cercado de Lima, 2020.

Ho: No existe relacion entre Campafia Grafica sobre el COVID-19 y las

Impresiones en adultos de 25 a 35 afios en Cercado de Lima, 2020.

Tabla N° 6: Prueba de chi-cuadrado de la hip6tesis especifica 2

Significacién asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 117,0822 4 ,000
Razon de verosimilitud 49,451 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 26,324 1 ,000
N de casos vélidos 108

a. 5 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,23.

Fuente: SPSS 25

Interpretacién: Como la significancia es menor 0.000 < 0.05 rechazamos la
hipotesis nula y aprobamos la hipétesis de la investigacion. Por lo tanto, indica
gue si existe relacion entre Campafia Grafica sobre el COVID-19 y las

Impresiones en adultos.

Con el resultado obtenido de la prueba de Chi-cuadrado se demostrard la
correlacion entre la primera variable y la dimension de Impresiones mediante el

uso de la prueba de Pearson.

Tabla N° 7: Correlaciéon de Pearson de la hip6tesis especifica 2

Campafa
Grafica Impresiones
Campana Gréfica Correlacion de Pearson 1 ,496™
Sig. (bilateral) ,000
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N 108 108

Impresiones Correlacion de Pearson ,496™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS 25

La prueba realizada de Pearson nos demuestra que tiene una correlacion de
0.496, por ello se afirma que existe una correlacion positiva mediante la primera

variable y la dimension (Ver en el anexo N° 4).

Prueba de Hipotesis Especifica 3
Hs: Si existe relacion entre Campafa Grafica sobre el COVID-19 y Aprendizaje

en adultos de 25 a 35 afios en Cercado de Lima, 2020.

Ho: No existe relacion entre Campafia Gréfica sobre el COVID-19 y Aprendizaje

en adultos de 25 a 35 afios en Cercado de Lima, 2020.

Tabla N° 8: Prueba de chi-cuadrado de la hipotesis especifica 3
Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 71,3342 4 ,000
Razoén de verosimilitud 53,988 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 34,005 1 ,000
N de casos validos 108

a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,46.

Fuente: SPSS 25
Interpretacién: Como la significancia es menor 0.000 < 0.05 rechazamos la

hipotesis nula y aprobamos la hipétesis de la investigacion. Por lo tanto, indica

gue si existe relacion entre Camparfa Grafica sobre el COVID-19 y Aprendizaje

en adultos.

Con el resultado obtenido de la prueba de normalidad se demostrara la
correlacion de la primera variable con la dimensién mediante la prueba de

Pearson.

Tabla N° 9: Correlacién de Pearson de la hip6tesis especifica 3

Campafa
Grafica Aprendizaje
Campana Gréfica Correlacion de Pearson 1 ,564™
Sig. (bilateral) ,000
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N 108 108

Aprendizaje Correlacion de Pearson ,564" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS 25

La prueba realizada de Pearson nos demuestra que tiene una correlacion de
0.564, por lo tanto, se afirma que si existe una correlacion positiva media entre

la primera variable y la dimension (Ver en el anexo N° 4).
3.7. Aspectos Eticos

En el siguiente proyecto de investigacién cumplié con los requerimientos que
la Universidad César Vallejo establece para su desarrollo. También, se utilizo
como fundamento principal los elementos éticos establecidos en el Manual
APA implementando y desarrollando las citas utilizadas de diferentes autores
a través de distintas fuentes bibliograficas, para asi poder utilizarlo en el marco
tedrico, delimitando las variables, dimensiones e indicadores. Asi mismo se
utilizé el programa SPSS 25 para poder realizar las tablas con la informacion
de la encuesta online, donde los encuestados contestaron de forma voluntaria,
desarrollandolo desde su percepcion personal. El cual, como resultados fueron

obtenidos mediante los cuestionarios que fueron respondidos.

V. RESULTADOS
En este capitulo se inicia con las interpretaciones tematicas de los resultados
estadisticos que los analisis descriptivo e inferencial proporcionaron. En esta
primera parte se sustentan las interpretaciones correspondientes a los

resultados de los graficos de frecuencia de cada pregunta.

Los resultados obtenidos de la primera pregunta indican que los 108
encuestadas del distrito del Cercado de Lima, 70 (65%) estan de acuerdo que
la campafia gréafica transmite una buena informacion a través de las piezas
graficas, 21 (19,44%) estan totalmente de acuerdo y 17 (15,74%) tienen una
opinion neutral (ver en el grafico N° 1). No se encontré opciones diferentes a
las mencionadas. Para poder llegar a comunicar a las personas se debe
transmitir una buena informacién, por lo cual, a través de piezas gréficas, se

da una informacién visual desde la composicion, color, tipografia y el uso de
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fotografias, los cuales facilitan a la compresion de las personas encuestadas.
En esta primera pregunta los encuestados se dividieron en tres grupos
respecto a las opciones por las cuales se destacaron. El 65 % estuvo de
acuerdo, el 19, 44% totalmente de acuerdo mientras 15,74% tuvieron una
opinion neutral, estos resultados demuestran los distintos procesos de
informacion posiblemente por la informacion con la diferencia de las imagenes

implementadas en las piezas graficas.

Los resultados obtenidos en la segunda pregunta indican que los 108
encuestados del distrito del Cercado de Lima, 49 personas (45,37%) estan de
acuerdo que a través de esta campafia se puede captar el mensaje que se
quiere transmitir, 32 personas (29,63%) estan totalmente de acuerdo y 27
personas (25%) tienen una opinion neutral (ver en el grafico N° 2). No se
encontré opciones diferentes a las mencionadas. Para poder captar el mensaje
en una camparia debe de transmitir un mensaje claro y conciso el cual, a través
de piezas gréficas, se da una buena informacion, el cual facilite la compresion
de las personas encuestadas. En esta segunda pregunta los encuestados se
dividieron en tres grupos respecto a las opciones, las cuales se destacaron. El
45,37% estan de acuerdo, 29,63% estan totalmente de acuerdo y 25% tienen
una opinion neutral. Estos resultados demuestran los distintos procesos de
percibir el mensaje con la diferencia de las imagenes implementadas en las

piezas graficas.

Los resultados obtenidos en la tercera pregunta indican que los 108
encuestados del distrito del Cercado de Lima, 54 personas (50%) estan de
acuerdo que las piezas gréficas de la campafia son didacticas y entendibles,
33 personas (30,56%) estan totalmente de acuerdo y 21 personas (19,44%)
tienen una opinién neutral (ver en el grafico N° 3). No se encontrd opciones
diferentes a las mencionadas. Las piezas gréaficas de una campafia se tienen
que tener en cuenta que deben ser didacticas y sobre todo entendibles, para
asi poder tener una buena informacion, facilitando la comprensiéon de las
personas encuestadas. En esta tercera pregunta los encuestados se dividieron
en tres grupos respecto a las opciones. El 50,00% estan de acuerdo, 30,56%
estan totalmente de acuerdo y 19,44% tienen una opinion neutral. Estos
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resultados demuestran los distintos procesos de percibir el mensaje con las

imagenes didacticas y entendibles implementadas en las piezas graficas.

Los resultados obtenidos en la cuarta pregunta indican que los 108
encuestados del distrito del Cercado de Lima, 55 personas (50,93%) estan de
acuerdo que los medios publicitarios (afiches, folletos y volantes) de la
campafia grafica estan bien estructuradas, 32 personas (29,63%) estan
totalmente de acuerdo y 21 personas (19,44%) tienen una opinion neutral (ver
en el grafico N° 4). No se encontré opciones diferentes a las mencionadas.
Para poder captar el mensaje en una campafia debe tener los medios
publicitarios (afiches, folletos y volantes) bien estructurados para dar una
buena informacion, el cual facilite la compresién de las personas encuestadas.
En esta cuarta pregunta los encuestados se dividieron en tres grupos respecto
a las opciones, las cuales se destacaron. El 50,93% estan de acuerdo, 29,63%
estan totalmente de acuerdo y 19,44% tienen una opinion neutral. Estos
resultados demuestran que, para captar el mensaje de la camparia grafica, esta
debe tener medios publicitarios (afiches, folletos y volantes) que deben estar

bien estructurados.

Los resultados obtenidos en la quinta pregunta indican que los 108
encuestados del distrito del Cercado de Lima de los cuales 49 personas
(45,37%) estan totalmente de acuerdo que la campafia grafica genera un
mensaje publicitario acerca de la precaucion acerca del COVID-19, 39
personas (36,11%) estan de acuerdo y 20 personas (18,52%) tienen una
opinion neutral (ver en el grafico N° 5). No se encontrd opciones diferentes a
las mencionadas. Para poder obtener una campafia grafica genera un mensaje
publicitario el cual facilite la compresién de las personas encuestadas. En esta
quinta pregunta los encuestados se dividieron en tres grupos respecto a las
opciones, las cuales se destacaron. El 45,37% estan totalmente de acuerdo,
36,11% estdn de acuerdo y 18,52% tienen una opinidon neutral. Estos
resultados demuestran que la campafia grafica genera un mensaje publicitario

acerca de la precaucion acerca del COVID-19 a través del mensaje publicitario.

Los resultados obtenidos en la sexta pregunta indican que los 108
encuestados del distrito del Cercado de Lima, de los cuales 49 personas

(45,37%) estan de acuerdo que la campafa gréfica sostiene una publicidad
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adecuada, 33 personas (30,56%) tiene una opinidon neutral y 26 personas
(24,07%) estan totalmente de acuerdo (ver en el grafico N° 6). No se encontro
opciones diferentes a las mencionadas. Para poder obtener una buena
campafia grafica debe sostener una publicidad adecuada, el cual facilite la
compresion de las personas encuestadas. En esta sexta pregunta los
encuestados se dividieron en tres grupos respecto a las opciones, las cuales
se destacaron. El 45,37% estan de acuerdo, 30,56% tienen una opinién neutral
y 24,07% estan de acuerdo. Estos resultados demuestran que la campafa

debe sostener una publicidad adecuada para obtener buenos resultados.

Los resultados obtenidos en la séptima pregunta indican que los 108
encuestados del distrito del Cercado de Lima, de los cuales 43 personas
(39,81%) estan totalmente de acuerdo que las piezas graficas que motivan
intensamente a tomar conciencia, 39 personas (36,11%) estan de acuerdo y
26 personas (24,07%) tienen una opinién neutral (ver en el grafico N° 7). No se
encontré opciones diferentes a las mencionadas. Para poder realizar una
campafia de sensibilizacion debe tener piezas graficas que motiven
intensamente a tomar conciencia, el cual facilite la compresion de las personas
encuestadas. En esta séptima pregunta los encuestados se dividieron en tres
grupos respecto a las opciones, las cuales se destacaron. El 39,81% estan
totalmente de acuerdo, 36,11% estan de acuerdo y 24,07% tienen una opinion
neutral. Estos resultados demuestran que para realizar una campafia de
concientizacion debe tener piezas graficas que motiven intensamente a tomar

conciencia.

Los resultados obtenidos en la octava pregunta indican que los 108
encuestados del distrito del Cercado de Lima, de los cuales 76 personas
(70,37%) estan de acuerdo que la campafia ocasiona algun interés en el tema,
21 personas (19,44%) estan totalmente de acuerdo y 11 personas (10,19%)
tienen una opinion neutral (ver en el grafico N° 8). No se encontré opciones
diferentes a las mencionadas. Para poder realizar una campafia se debe utilizar
un tema que capte el interés y facilite la compresion de las personas
encuestadas. En esta octava pregunta los encuestados se dividieron en tres
grupos respecto a las opciones, las cuales se destacaron. El 70,37% estan de

acuerdo, 19,11% estan totalmente de acuerdo y 10,19% tienen una opinion
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neutral. Estos resultados demuestran que para poder realizar una campafia se
debe utilizar un tema que capte el interés y facilite la compresion de las

personas encuestadas.

Los resultados obtenidos en la novena pregunta indican que los 108
encuestados del distrito del Cercado de Lima, de los cuales 54 personas
(50,00%) estan de acuerdo que la campafia cuenta con tacticas de
sensibilizacion, 33 personas (30,56%) estan totalmente de acuerdo y 21
personas (19,44%) tienen una opinion neutral (ver en el grafico N° 9). No se
encontré opciones diferentes a las mencionadas. Para poder realizar una
campafia debe de contar con tacticas de sensibilizacion, para que asi facilite la
compresion de las personas encuestadas. En esta novena pregunta los
encuestados se dividieron en tres grupos respecto a las opciones, las cuales
se destacaron. El 50,37% estan de acuerdo, 30,56% estan totalmente de
acuerdo y 19,44% tienen una opinién neutral. Estos resultados demuestran que
para poder realizar una campafia se debe de contar con tacticas de
sensibilizacion, para que asi facilite la compresion de las personas

encuestadas.

Los resultados obtenidos en la décima pregunta indican que los 108
encuestados del distrito del Cercado de Lima, de los cuales 61 personas
(56,48%) estan de acuerdo que las piezas gréaficas de la campafia logran captar
su atencidn, 32 personas (29,63%) estan totalmente de acuerdo y 15 personas
(13,89%) tienen una opinion neutral (ver en el grafico N° 10). No se encontr6
opciones diferentes a las mencionadas. Para poder realizar una campafa
debemos de utilizar piezas gréaficas que puedan lograr captar la atencion y
sobre todo la compresion de las personas encuestadas. En esta novena
pregunta los encuestados se dividieron en tres grupos respecto a las opciones,
las cuales se destacaron. El 56,48% estdn de acuerdo, 29,63% estan
totalmente de acuerdo y 13,89% tienen una opinion neutral. Estos resultados
demuestran que para poder realizar una debemos de utilizar piezas gréaficas
gue puedan lograr captar la atencion y sobre todo la compresion de las

personas encuestadas.

Los resultados obtenidos en la onceava pregunta indican que los 108

encuestados del distrito del Cercado de Lima, de los cuales 42 personas
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(38,89%) estan de acuerdo que las piezas graficas de la campafia generan
procesos de aprendizajes para su vida cotidiana, 33 personas (30,56%) estan
totalmente de acuerdo y 33 personas (30,56%) tienen una opinién neutral (ver
en el grafico N° 11). No se encontré opciones diferentes a las mencionadas.
Para poder realizar una campafa debemos de utilizar piezas graficas que
puedan generar procesos de aprendizaje en su vida cotidiana de las personas
encuestadas. En esta onceava pregunta los encuestados se dividieron en tres
grupos respecto a las opciones, las cuales se destacaron. El 38,89% estan de
acuerdo, 30,56% estan totalmente de acuerdo y 30,56% tienen una opinion
neutral. Estos resultados demuestran que para poder realizar una debemos de
utilizar piezas graficas que puedan generar procesos de aprendizaje en su vida
cotidiana de las personas encuestadas.

Los resultados obtenidos en la doceava pregunta indican que los 108
encuestados del distrito del Cercado de Lima, de los cuales 53 personas
(49,07%) estan totalmente de acuerdo que las piezas graficas de la campafa
generan algun conocimiento aprendido en esta campafia, 35 personas
(32,41%) estan de acuerdo y 20 personas (18,52%) tienen una opinién neutral
(ver en el grafico N° 12). No se encontré opciones diferentes a las
mencionadas. Para poder realizar una campafia debemos de utilizar piezas
gréficas que puedan algun conocimiento aprendido de las personas
encuestadas. En esta doceava pregunta los encuestados se dividieron en tres
grupos respecto a las opciones, las cuales se destacaron. El 49,07% estan
totalmente de acuerdo, 32,41% estan de acuerdo y 18,5% tienen una opinién
neutral. Estos resultados demuestran que para poder realizar una debemos de
utilizar piezas graficas que puedan algun conocimiento aprendido de las

personas encuestadas.

En la segunda parte se presentaran los datos del analisis inferencial,
mediante la prueba de Chi-cuadrado y la correlacién de Pearson, las cuales

seran detalladas a continuacion.
Correlacion de las variables: Camparfia Graficay La Sensibilizacion

Para la hipétesis general de esta investigacion podemos concluir que

encontramos relaciéon entre ambas variables Campafia grafica sobre el COVID-
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19 y la Sensibilizacion en adultos de 25 a 35 afios del Cercado de Lima,
obteniendo una significativa de 0.000 menor a 0.05 rechazamos la hipotesis
nula y aprobamos la hipotesis de la investigacion. Por lo que la correlacion de
Pearson el valor fue de 0,506 el cual conlleva a la correlacion de la hipotesis
general de forma positiva media entre ambas variables (ver en la tabla N°3) El
cual en este estudio realizado se puede concluir que la campafia grafica es una
estrategia que ayuda a la sensibilizacién de las personas a través de piezas
gréficas, captando el mensaje que se quiere transmitir mediante la informacién
vinculada en ellas tanto fotografias que se asocian de acuerdo al tema para el

cuidado de higiene y precauciones ante esta pandemia y la vida personal.
Correlacion especifica 1: Campafia Grafica y Motivacion

En la hipétesis especifica 1 de esta investigacibn podemos concluir que
encontramos relacion entre Campafa grafica sobre el COVID-19 y la
motivacion en adultos de 25 a 35 afios del Cercado de Lima, obteniendo una
significativa de 0.000 menor a 0.05 rechazamos la hipétesis nula y aprobamos
la hipétesis de la investigacion. Por lo que la correlacién de Pearson el valor
fue de 0,600 el cual conlleva a la correlacion de la hipétesis especifica 1 de
forma positiva media entre la variable de Campafia Gréafica y la dimension de
Motivacion (ver en la tabla N° 5). El cual en este estudio se puede concluir que
la campafia grafica es una estrategia que actla en la motivacion, teniendo un
proceso de aprendizaje y logrando el interés en ella en las personas mediante

el uso de piezas graficas con la informacion e imagenes implementadas.
Correlacion especifica 2: Campafia Grafica e Impresion

De igual manera en la hipotesis especifica 2 de esta investigacion podemos
concluir gue encontramos relacion entre Campafia grafica sobre el COVID-19
e impresiones en adultos de 25 a 35 afos del Cercado de Lima, obteniendo
una significativa de 0.000 menor a 0.05 rechazamos la hipotesis nula y
aprobamos la hipoétesis de la investigacion. Por lo que la correlacion de
Pearson el valor fue de 0,496 el cual conlleva a la correlacion de la hipotesis
especifica 2 de forma positiva media entre la variable de Campafia Gréficay la
dimensién de Impresion (ver en la tabla N° 7). El cual en este estudio se puede

concluir que la campafa grafica es una estrategia que actda en la impresion
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de las personas a través de la perspectiva mas profunda dependiendo del
individuo transmitiéndole muchas emociones y asi llegar a transmitirlo,
mediante el uso de piezas gréficas con la informacion e imagenes

implementadas.
Correlacion especifica 3: Campafia Graficay Aprendizaje

Por ultimo, en la hipétesis especifica 3 de esta investigacion podemos concluir
gue encontramos relacion entre Campafia grafica y la motivacién, obteniendo
una significativa de 0.000 menor a 0.05 rechazamos la hipotesis nula y
aprobamos la hip6tesis de la investigacion. Por lo que la correlacién de
Pearson el valor fue de 0,564 el cual conlleva a la correlacién de la hipétesis
especifica 3 de forma positiva entre la primera variable y la dimension de
Aprendizaje (ver en la tabla N° 9). El cual en este estudio se puede concluir
gue la campafa grafica es una estrategia que actua en el aprendizaje de las
personas generando un estimulo en ellas y que cada persona tiene distintos
procesos de aprendizaje y conocimientos de acuerdo a la informacion

implementada en el uso de las piezas gréficas.

Segun los resultados obtenidos mediante la encuesta realizada hacia los
adultos del Cercado de Lima, se obtuvo un resultado positivo confirmando y

modificando la teoria utilizada en dicho trabajo.

Por ello, se demuestra que la Camparfa Grafica sobre el COVID-19 es
aceptada por los pobladores, ya que se obtuvo resultados positivos en sus
respuestas y asi mismo aceptando la teoria utilizada en el trabajo, logrando

sensibilizar a los pobladores mediante la campafa utilizada.

V. DISCUSION
Para la realizacion del presente estudio tuvo como limitacion la escases de
antecedentes, tanto nacionales e internacionales, ya que no se pudo hallar la
correlacion entre Campafa Gréfica y la sensibilizacion. Por ello, se opt6é por
realizar una discusion con resultados de autores que realizaron una
metodologia distinta que aportan significativamente con la parte tematica en
sus estudios realizados. En el primer capitulo tanto los resultados obtenidos en
las preguntas del cuestionario de las investigaciones previas en la presente

investigacion.
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Los resultados obtenidos de la primera pregunta indican que los 108
encuestadas del distrito del Cercado de Lima, 70 (65%) estan de acuerdo que
la campafa grafica transmite una buena informacion a través de las piezas
gréficas, 21 (19,44%) estan totalmente de acuerdo y 17 (15,74%) tienen una
opinion neutral (ver grafico N° 1). No se encontrd opciones diferentes a las
mencionadas. Para poder llegar a comunicar a las personas se debe transmitir
una buena informacion, por lo cual, a través de piezas gréficas, se da una
informacion visual desde la composicién, color, tipografia y el uso de
fotografias, los cuales facilitan a la compresion de las personas encuestadas.
Choque (2017, p.23) utiliza la misma metodologia que nuestro estudio, pero
estudia una muestra de 272 alumnos, obteniendo un resultado similar que
concuerde con nuestra primera pregunta. Mediante la estadistica descriptiva
obtiene en su tabla de frecuencia nimero 3 que un 66.9% estan muy de
acuerdo, un 29% estan de acuerdo y un 4% estan en ni de acuerdo ni en
desacuerdo que el triptico les da una informacién clara y sencilla de como
cuidar el agua. A su vez De la Cruz (2018, p. 21), en su investigacion
cuantitativa no experimental aplicada y descriptiva que trabaja con una muestra
de 265 mujeres de 3 sedes de Casa Hogar de Mujeres de Los Olivos entre las
edades de 40 y 50 afios. Mediante la estadistica descriptiva obtiene en su tabla
de frecuencia numero 10 que, de las mujeres encuestadas, un 43% estan muy
de acuerdo, 42.3% de acuerdo, 13.6% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo,
0.8% en desacuerdo y un 0.4% totalmente desacuerdo que el mensaje de dicha
campafa les parecié entendible. Al respecto Medrano (2015, p. 55), en su
investigacién cuantitativa disefio transversal que trabajo con una muestra de
391 peatones, obteniendo un resultado que concuerda con esta primera
pregunta. Mediante la estadistica descriptiva obtenido en su grafico de
frecuencia numero 13 que un 47% considera valioso el mensaje de la campafa
“Cambiemos de actitud”, mientras un 6% considero nada valiosa la informacion.
Para Fraijo (2016 p. 45) expresa que es una tactica que nos ayuda a expresar
un contenido a través de un medio como la publicidad y la imagen para asi
poder llegar a dar una utilidad gréfica acerca del contenido. Mientras Castafieda
(2017, p. 10) sustenta que una camparfa debe ofrecer cambios sostenibles a
través de ideas y asi determinar acciones o enfoques que limiten los objetivos

vinculados a la informacion y sensibilizacion. Por lo tanto, la campafia grafica
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tiene distintos procesos de informacién para cada persona y dependera
también con las piezas graficas que utilicemos y estructuremos para que

brinden una buena informacion.

Los resultados para la segunda pregunta indican que los 108
encuestados del distrito del Cercado de Lima, 49 personas (45,37%) estan de
acuerdo que a través de esta campafia se puede captar el mensaje que se
quiere transmitir, 32 personas (29,63%) estan totalmente de acuerdo y 27
personas (25%) tienen una opinién neutral (ver en el grafico N° 2). No se
encontr6 opciones diferentes a las mencionadas. Para poder captar el mensaje
en una campafa debe de transmitir un mensaje claro y conciso el cual, a través
de piezas graficas, se da una buena informacion, el cual facilite la compresién
de las personas encuestadas. Al respecto Paco y Sanchez (2015, p. 64), en su
investigacién cuantitativa trabajo con 96 familias de pacientes del Hospital
Regional de Lambayeque, obteniendo un resultado distinto a la segunda
pregunta. Mediante la estadistica descriptiva obteniendo en su gréafico de
frecuencia numero 4 que un 60% estan muy en desacuerdo, 31% estan muy
en desacuerdo y un 8% estan de acuerdo acerca de la confiabilidad de
documentos que lo instruyan mediante al cancer de mama y su prevencion.
Para Calderon (2017, p. 20), en su investigacion cuantitativa trabajo con 564
habitantes sustenta que es importante desarrollar una campafia que brinde una
informacion de acuerdo al tema seleccionado y con el objetivo de que a través
de ella se pueda lograr sensibilizar a las personas. Para Gavilanes (2015, p.
10) expresa que para poder realizar una campafia se debe realizar una
comunicacién visual con claridad y un buen contenido que sea atractiva
visualmente y sobre todo comprendida para que el mensaje que se quiere
transmitir, por ello se debe realizar una buena composicién logrando reforzar el
mensaje y el estilo grafico que sea esencial a nuestro publico objetivo y pueda
captar la informacion. Para Vélez (2019, p. 24) expresa que es importante la
difusion del mensaje a través de medios de comunicacion para asi lograr una
buena calidad y un mensaje claro para que tenga éxito una campafia. Por lo
tanto, una campafa debe de transmitir un mensaje claro y conciso para que
nuestro publico objetivo pueda captarlo y sobre todo dependera de cémo pueda

percibirlo a través de piezas graficas y la informacion.

42



Los resultados para la tercera pregunta que los 108 encuestados del
distrito del Cercado de Lima, 54 personas (50%) estan de acuerdo que las
piezas gréficas de la campafia son didacticas y entendibles, 33 personas
(30,56%) estan totalmente de acuerdo y 21 personas (19,44%) tienen una
opinion neutral (ver en el grafico N° 3). No se encontro opciones diferentes a
las mencionadas. Las piezas graficas de una campafa se tienen que tener en
cuenta que deben ser didacticas y sobre todo entendibles, para asi poder tener
una buena informacion, facilitando la comprensién de las personas
encuestadas. Al respecto, Paco y Sanchez (2015, p. 71), en su investigacion
cuantitativa trabajo con 96 familias de pacientes del Hospital Regional de
Lambayeque, obteniendo un resultado distinto a la tercera pregunta. Mediante
la estadistica descriptiva obteniendo en su gréafico de frecuencia nimero 6 que
75% de los encuestados "NO" considera que la propaganda gréfica concientiza
sobre algun tema, mientras que el 25% afirma "SI”. Al respecto Choque (2017,
p. 22) utiliza la misma metodologia que nuestro estudio, pero estudia una
muestra de 272 alumnos, obteniendo un resultado similar que concuerde con
nuestra tercera pregunta. Mediante la estadistica descriptiva obtiene en su tabla
de frecuencia niamero 1 que un 68% de alumnos estan de muy de acuerdo, un
27.6% estan de acuerdo y 4.4% estan en ni de acuerdo ni en desacuerdo en
que el afiche les facilita entender el tema del cuidado del agua. Para Castafio
(2019, p. 20) expresa que las piezas graficas tienen como propdsito
promocionar productos o servicios que invita al consumidor a formar parte de
los clientes de una empresa. Para Alves, Velasco, Pereira, Gomes, Demutti y
Pontes (2016, p. 11) manifiesta que transmiten un mensaje, que consiste en
identificar lo que presentan a través de elementos simbdlicos, icénicos y la
comprension de los multiples significativos de los elementos graficos. Por ello,
las piezas graficas son importantes en una camparfa grafica ya que ayuda a
comprender a las personas siempre y cuando sean agradables e informativas

para asi poder percibir el mensaje que se quiere transmitir en ellas.

Los resultados obtenidos en la cuarta pregunta indican que los 108
encuestados del distrito del Cercado de Lima, 55 personas (50,93%) estan de
acuerdo que los medios publicitarios (afiches, folletos y volantes) de la
campafa grafica estan bien estructuradas, 32 personas (29,63%) estan

totalmente de acuerdo y 21 personas (19,44%) tienen una opinién neutral (ver
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en el grafico N° 4). No se encontrd opciones diferentes a las mencionadas. Para
poder captar el mensaje en una campafia debe tener los medios publicitarios
(afiches, folletos y volantes) bien estructurados para dar una buena
informacion, el cual facilite la compresién de las personas encuestadas. Al
respecto, Choque (2017, p. 26) utiliza la misma metodologia que nuestro
estudio, pero estudia una muestra de 272 alumnos, obteniendo un resultado
similar que concuerde con nuestra cuarta pregunta. Mediante la estadistica
descriptiva obtiene en su tabla de frecuencia nimero 8 que 55.9% de alumnos
estan de muy de acuerdo, un 34.2% estan de acuerdo, 7.7% estan en ni de
acuerdo ni en desacuerdo y un 2.2% estan en desacuerdo en que las piezas
graficas le permiten entender de manera facil sobre el cuidado del agua.
Mientras Medrano (2015, p. 53) en su investigacion cuantitativa disefio
transversal que trabajo con una muestra de 391 peatones, obteniendo un
resultado distinto con nuestra cuarta pregunta. Mediante la estadistica
descriptiva obtenido en su gréfico de frecuencia nimero 11, se observé a través
de la informacién obtenida que el 55 % de los encuestados recuerda poco de
la campana “Cambiemos de actitud”, mientras que el 2 % no recuerda nada.
Para Tena (2017, p. 51) manifiesta que los medios publicitarios se dan a través
de carteles y anuncios graficos que cuentan con conjuntos particulares que son
comunes para difundir una campafia. Mientras Calderén (2016, p. 60)
manifiesta que para realizar una campafia es importante la eleccion de los
medios en las cuales queremos hacer conocer el mensaje y el disefio donde
implementaremos las imagenes adecuadas, colores que se utilizaran y entre
otros elementos. Por ello, es importante saber qué medio publicitario se
implementara la informacién y la composicion grafica de las piezas graficas
(Afiche, Folleto y Volante) para asi nuestro publico objetivo se pueda informar

de acuerdo a su estructura grafica.

Los resultados obtenidos en la quinta pregunta indican que los 108
encuestados del distrito del Cercado de Lima de los cuales 49 personas
(45,37%) estan totalmente de acuerdo que la campafia grafica genera un
mensaje publicitario acerca de la precaucién acerca del COVID-19, 39
personas (36,11%) estan de acuerdo y 20 personas (18,52%) tienen una
opinion neutral (ver en el grafico N° 5). No se encontro opciones diferentes a

las mencionadas. Para poder obtener una campana grafica genera un mensaje
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publicitario el cual facilite la compresion de las personas encuestadas. Al
respecto Fraijo (2016, p.59) utiliza la misma metodologia que nuestro estudio,
pero estudia una muestra de 189 personas, obteniendo un resultado similar que
concuerde con nuestra quinta pregunta. Mediante la estadistica descriptiva
obtiene en su grafico niumero 9 que 10% totalmente en desacuerdo, el 20% en
desacuerdo, no les importa la informacion por medio de graficos, 0% indeciso,
el 30% de acuerdo y el 40% en total acuerdo, les interesa la capacitacion por
medio de im&genes y publicidad. Mientras Medrano (2015, p. 47), en su
investigacién cuantitativa disefio transversal que trabajo con una muestra de
391 peatones, obteniendo un resultado que concuerda con esta quinta
pregunta. Mediante la estadistica descriptiva obtenido en su grafico de
frecuencia nimero 5 que 35 % de los encuestados recuerda los temas del
mensaje de la campafia, mientras que el 1% asocia el mensaje a otros temas.
Para Sylvester (2020, p. 26) expresa gque para realizar un lenguaje grafico es
necesario que se conozca el publico objetivo, para poder procesar la
informacion y la pieza grafica para desarrollar el mensaje. Mientras Vélez
(2019, p. 26) manifiesta que toda forma visual posee un contenido, este
contenido esta siempre determinado por el significado de las partes que lo
formar y establecer los elementos visuales como es el tono, el color, la textura,
la dimension, la proporcion, el punto, la linea, entre otros, es decir, cada
elemento usado para generar el mensaje visual apoya en el procedimiento para
crear una imagen que transmita de manera correcta en el mensaje deseado.
Por ello, es importante el mensaje publicitario que se quiere generar a traves
de la campafia gréfica para asi nuestro publico objetivo se pueda informar
mediante elementos graficos de forma visual desde los distintos elementos

visuales tanto color, texturas, imagenes, entre otros.

Los resultados obtenidos en la sexta pregunta indican que los 108
encuestados del distrito del Cercado de Lima, de los cuales 49 personas
(45,37%) estan de acuerdo que la campafa grafica sostiene una publicidad
adecuada, 33 personas (30,56%) tiene una opinién neutral y 26 personas
(24,07%) estan totalmente de acuerdo (ver en el grafico N° 6). No se encontrd
opciones diferentes a las mencionadas. Para poder obtener una buena
campafa grafica debe sostener una publicidad adecuada, el cual facilite la

compresion de las personas encuestadas. Para De la Cruz (2018, p. 24) con
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una investigacion correlacional, con un enfoque cuantitativo, de tipo no
experimental, pero estudia una muestra de 265 mujeres entre las edades de 40
y 50 afos de edad, obteniendo resultados semejantes con nuestra sexta
pregunta. Mediante la estadistica descriptiva obtiene en su tabla de frecuencia
namero 16 que un 32.8 % estan muy de acuerdo, un 44.2% de acuerdo y un
21.9% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo interesados desde un principio
mediante la campafa en aprender acerca del tema. Mientras Medrano (2015,
p. 48) en su investigacion cuantitativa disefio transversal que trabajo con una
muestra de 391 peatones, obteniendo un resultado que concuerda con nuestra
sexta pregunta. Mediante la estadistica descriptiva obtenido en su gréafico de
frecuencia numero 6, un 57% de los encuestados recuerda la frase o lema de
la campafia, mientras que un 42% recuerda las imagenes. Para Tena (2017, p.
41) expresa que la publicidad es un plan orientado la cual resuelve a mediano
plazo las dificultados de un individuo, lo cual requiere informacion publicitaria
para poder cumplir con la funcidon que se requiere ya sea por un producto,
servicio o marca. Mientras la revista International Display Adversity (2013, p. 2)
expresa que para tener una buena publicidad grafica se tiene que tomar en
cuenta los puntos de visualizacion para obtener un toque interactivo al

consumidor en una ubicacion precisa, cerca del punto de compra.

Los resultados obtenidos en la séptima pregunta indican que los 108
encuestados del distrito del Cercado de Lima, de los cuales 43 personas
(39,81%) estan totalmente de acuerdo que las piezas graficas que motivan
intensamente a tomar conciencia, 39 personas (36,11%) estan de acuerdo y 26
personas (24,07%) tienen una opinién neutral (ver en el grafico N° 7). No se
encontré opciones diferentes a las mencionadas. Para poder realizar una
campafia de sensibilizacion debe tener piezas graficas que motiven
intensamente a tomar conciencia, el cual facilite la compresion de las personas
encuestadas. Para Choque (2017, p. 27) utiliza la misma metodologia que
nuestro estudio, pero estudia una muestra de 272 alumnos, obteniendo un
resultado similar que concuerde con nuestra séptima pregunta. Mediante la
estadistica descriptiva obtiene en su tabla de frecuencia nimero 10 que un
66.9% de estudiantes estaban muy de acuerdo, un 22.1% estan de acuerdo,

un 8.8% estan en ni de acuerdo ni en desacuerdo y por ultimo un 2.2% estan
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en desacuerdo que los distintos tamarfios de las piezas graficas contribuyen a
comprender el cuidado del agua. Mientras Gavilanes (2015, p. 102) utiliza la
misma metodologia que nuestro estudio, pero estudia una muestra de 108
personas, obteniendo un resultado similar. Mediante la estadistica descriptiva
obtiene en su grafico numero 6 que El 87% de los encuestados respondieron
gue si que la campanfa le hizo pensar en el trato a los demas, mientras que el
13% dijo que no. Lo que arroja resultados positivos al material desarrollado en
cuanto a la influencia de este en el publico objetivo. Para Calderén (2016, p.
23) expresa que para lograr concientizar acerca de un tema se debe realizar
estrategias de comunicacion y sobre utilizar mensajes graficos atractivos que
puedan informar y concientizar al publico objetivo. Mientras Roque y Juaréz
(2018, p. 9) expresan que la concientizacién y educacion son herramientas
Utiles contra incidentes peligrosas. También es importante considerarlo para
gue las personas puedan comprenderla y sobre todo tomen provecho de ello.
Por ello, es importante que una camparia realicé estrategias de comunicacion
y un buen uso de mensajes graficos que logren concientizar acerca de un tema

a nuestro publico obijetivo.

Los resultados obtenidos en la octava pregunta indican que los 108
encuestados del distrito del Cercado de Lima, de los cuales 76 personas
(70,37%) estan de acuerdo que la campafia ocasiona algun interés en el tema,
21 personas (19,44%) estan totalmente de acuerdo y 11 personas (10,19%)
tienen una opinidn neutral (ver en el grafico N° 8). No se encontré opciones
diferentes a las mencionadas. Para poder realizar una campafia se debe utilizar
un tema que capte el interés y facilite la compresion de las personas
encuestadas. Para Ampuero (2017, p. 53) con una investigacion aplicada, con
un enfoque cuantitativo, de tipo no experimental, pero estudia una muestra de
152 estudiantes del 5to grado de secundaria del colegio “Estados Unidos” de
Comas, obteniendo resultados semejantes con nuestra octava pregunta.
Mediante la estadistica descriptiva obtiene en su tabla de frecuencia niumero 3
que un 31,58% manifiesta que el mensaje de “Escuela Segura” genero interés
en ellos, mientras que un 5,26% se muestra “muy en desacuerdo” y el 8,55%
en “desacuerdo” con aquella afirmacion. Al respecto, Medrano (2015, p. 50) en
su investigacion cuantitativa disefio transversal que trabajo con una muestra de

391 peatones, obteniendo un resultado que concuerda con nuestra doceava
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pregunta. Mediante la estadistica descriptiva obtenido en su grafico de
frecuencia namero 8, un 43 % de los encuestados se identificoO poco con los
personajes de la campafa, mientras que 33 no se identificd nada, asi mismo
un porcentaje menor de 2 %, si se identific6. Para Mendoza (2014, p. 25)
expresa que El interés se puede definir como una conducta motivada en una
persona, el cual para poder generar un interés es necesario tener en cuenta
elementos afectivos como la motivacion y la intencion, el cual son las tacticas
de sensibilizacion. Mientras Vélez (2019, p. 26) expresa que se debe de lograr
expresar distintas sensaciones al observador al momento de persuadir un
elemento grafico ya que es fundamental en una campafia, ya que genera un
mayor impacto causando un interés al publico objetivo. Por ello, es importante
en una campafa grafica captar el interés de nuestro publico objetivo a través
de piezas graficas que sean interactivas y sobre todo informativas a través de

la estructura, imagenes, tipografia, colores entre otras.

Los resultados obtenidos en la novena pregunta indican que los 108
encuestados del distrito del Cercado de Lima, de los cuales 54 personas
(50,00%) estdn de acuerdo que la campafia cuenta con tacticas de
sensibilizacion, 33 personas (30,56%) estan totalmente de acuerdo y 21
personas (19,44%) tienen una opinién neutral (ver en el grafico N° 9). No se
encontré opciones diferentes a las mencionadas. Para poder realizar una
campafia debe de contar con tacticas de sensibilizacion, para que asi facilite la
compresion de las personas encuestadas. Para Ampuero (2017, p. 55) con una
investigacién aplicada, con un enfoque cuantitativo, de tipo no experimental,
pero estudia una muestra de 152 estudiantes del 5to grado de secundaria del
colegio “Estados Unidos” de Comas, obteniendo resultados semejantes con
nuestra octava pregunta. Mediante la estadistica descriptiva obtiene en su tabla
de frecuencia numero 5 que un 46,05% se muestra “de acuerdo” afirmando que
sintieron confianza en las charlas de “Escuela segura”, mientras que el 2,63%
se muestra “muy en desacuerdo” con aquella afirmacién. Mientras De la Cruz
(2018, p. 22) con una investigacion correlacional, con un enfoque cuantitativo,
de tipo no experimental, pero estudia una muestra de 265 mujeres entre las
edades de 40 y 50 afios de edad, obteniendo resultados semejantes con
nuestra novena pregunta. Mediante la estadistica descriptiva obtiene en su

tabla de frecuencia nimero 12 que un 40.8% estan muy de acuerdo, 46.8% de
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acuerdo, un 10.9% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 1.1% estan en
desacuerdo y un 0.4% muy en desacuerdo que consideran el uso incorrecto del
aceite de cocina que genera gran contaminaciéon. Para Castro y Castillo (2012,
p. 76) expresan que la sensibilizacion es un proceso comunicativo y sobre todo
creativo en promover la satisfaccidon y sobre todo la transformacion actitudinal
en la persona de acuerdo al proceso comunicativo. Mientras Mendoza (2014,
p. 27) expresa que las tacticas de sensibilizacion permiten a las personas
formar parte de sus experiencias propias y la cual forma de su vida cotidiana
directa o indirecta, a través de la atencion y el interés. Por ello, para poder
realizar una campafa grafica se debe realizar un proceso comunicativo y sobre
todo un cambio en la persona a través de las piezas gréaficas y la informacion
gue se implementa en ellas para asi poder realizar las tacticas de

sensibilizacion.

Los resultados obtenidos en la décima pregunta indican que los 108
encuestados del distrito del Cercado de Lima, de los cuales 61 personas
(56,48%) estan de acuerdo que las piezas graficas de la campafia logran captar
su atencion, 32 personas (29,63%) estan totalmente de acuerdo y 15 personas
(13,89%) tienen una opinion neutral (ver en el grafico N° 10). No se encontrd
opciones diferentes a las mencionadas. Para poder realizar una campafa
debemos de utilizar piezas graficas que puedan lograr captar la atencion y
sobre todo la compresion de las personas encuestadas. Para Choque (2017, p.
25) utiliza la misma metodologia que nuestro estudio, pero estudia una muestra
de 272 alumnos, obteniendo un resultado similar que concuerde con nuestra
décima pregunta. Mediante la estadistica descriptiva obtiene en su tabla de
frecuencia numero 7 que un 44.1% de alumnos estan de muy de acuerdo, un
43.4% estan de acuerdo y 12.5% estan en ni de acuerdo ni en desacuerdo en
gue las piezas graficas le den el impacto de cuidar el agua. Mientras De la Cruz
(2018, p. 19) con una investigacion correlacional, con un enfoque cuantitativo,
de tipo no experimental, pero estudia una muestra de 265 mujeres entre las
edades de 40 y 50 afios de edad, obteniendo resultados semejantes con
nuestra décima pregunta. Mediante la estadistica descriptiva obtiene en su
tabla de frecuencia nimero 5 que un 41.9% estan muy de acuerdo, un 51.7%
estan de acuerdo, un 6% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 0.4% estan

muy desacuerdo que la campafia ha sensibilizado mediante un cambio de

49



actitud o pensamiento. Para Mendoza (2014, p. 27) expresa que es un proceso
el cual, se relaciona con el aprendizaje, permitiendo el estimulo en el individuo
a través de un interés, causado por el vinculo entre la atencion y la
sensibilizacion. Mientras Calderon (2016, p. 59) expresa que para poder
desarrollar un proyecto se debe de implementar buenas fotografias que puedan
transmitir un mensaje claro y sobre todo impactante a nuestro publico objetivo.
Por ello, es importante en una campafia poder llegar a realizar piezas graficas
gue asi puedan lograr captar la atencién y comprensiéon de nuestro publico

objetivo.

Los resultados obtenidos en la onceava pregunta indican que los 108
encuestados del distrito del Cercado de Lima, de los cuales 42 personas
(38,89%) estan de acuerdo que las piezas graficas de la campafa generan
procesos de aprendizajes para su vida cotidiana, 33 personas (30,56%) estan
totalmente de acuerdo y 33 personas (30,56%) tienen una opinién neutral (ver
en el grafico N° 11). No se encontré opciones diferentes a las mencionadas.
Para poder realizar una campafa debemos de utilizar piezas graficas que
puedan generar procesos de aprendizaje en su vida cotidiana de las personas
encuestadas. Para De la Cruz (2018, p. 24) con una investigacion correlacional,
con un enfoque cuantitativo, de tipo no experimental, pero estudia una muestra
de 265 mujeres entre las edades de 40 y 50 afios de edad, obteniendo
resultados semejantes con nuestra onceava pregunta. Mediante la estadistica
descriptiva obtiene en su tabla de frecuencia nimero 17 que un 41.9% (111
mujeres) estan muy de acuerdo y 37.7% (100 mujeres) de acuerdo y 16.6% (44
mujeres) estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con que lo aprendido le es Util
en su diario vivir. Y solo 3.8% (10 mujeres) estan en desacuerdo. A su vez
Medrano (2015, p. 58) en su investigacion cuantitativa disefio transversal que
trabajo con una muestra de 391 peatones, obteniendo un resultado que
concuerda con nuestra onceava pregunta. Mediante la estadistica descriptiva
obtenido en su grafico de frecuencia nimero 16, se observo a través de la
informacion obtenida que el 33% de los encuestados probablemente si puso en
practica alguno de los consejos incluidos en el mensaje de la campafia, un 35%
no estaba seguro si lo puso en practica, mientras que el 6% definitivamente no
ha puesto en préactica ninguno de los consejos. Para BYMBE (2019, p. 10)

afirma que una campafia se da a través de movilizar a las personas y/u
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organizaciones promoviendo un cambio de actitud en ello teniendo como apoyo
para poder generar un cambio en la politica y sus decisiones. Mientras
Mendoza (2014, p. 18) menciona que los procesos en el aprendizaje se dan a
través de actividades mentales dado en el sujeto para asi a través de la
informacion pueda introducir en su memoria y realicé un buen uso de ello en
sus actividades. Es importante tener en cuenta que las piezas graficas son
fundamentales en una campafia grafica ya que generan procesos de

aprendizaje en la vida cotidiana de nuestro publico objetivo.

Los resultados obtenidos en la doceava pregunta indican que los 108
encuestados del distrito del Cercado de Lima, de los cuales 53 personas
(49,07%) estan totalmente de acuerdo que las piezas graficas de la campafa
generan algun conocimiento aprendido en esta campafia, 35 personas
(32,41%) estan de acuerdo y 20 personas (18,52%) tienen una opinion neutral
(ver en el grafico N° 12). No se encontré opciones diferentes a las mencionadas.
Para poder realizar una campafia debemos de utilizar piezas graficas que
puedan algun conocimiento aprendido de las personas encuestadas. Para
Medrano (2015, p. 52) en su investigacion cuantitativa disefio transversal que
trabajo con una muestra de 391 peatones, obteniendo un resultado que
concuerda con nuestra doceava pregunta. Mediante la estadistica descriptiva
obtenido en su grafico de frecuencia numero 10, se observo a través de la
encuesta aplicada a los peatones de 25 a 29 afios en Las Flores, Azcarrunz y
Azcarrunz Alto, distrito de San Juan de Lurigancho que un 49% de los
encuestados esta de acuerdo que la camparfia emitida en television influyd en
su conocimiento, un 28% que se encuentra en algo de acuerdo, mientras que
un 1% esta muy de acuerdo. Mientras De la Cruz (2018, p. 20) en su
investigacién cuantitativa no experimental aplicada y descriptiva que trabaja
con una muestra de 265 mujeres de 3 sedes de Casa Hogar de Mujeres de Los
Olivos entre las edades de 40 y 50 afios. Mediante la estadistica descriptiva
obtiene en su tabla de frecuencia nimero 7 que un 37.4% estan muy de
acuerdo, un 51.4% de acuerdo, un 10.2% estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo, un 0.4% estan en desacuerdo y un 0.4% muy desacuerdo con que
adquirieron conocimientos claros y ordenados. Para BYMBE (2019, p. 5)
menciona que las campafias contribuyen en el bienestar comin como factor

potencial, ya que tiene como objetivo fomentar un cambio de actitud para el
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interés general, promoviendo el aprendizaje, la practica y nuevas actitudes en
los individuos. A su vez Mendoza (2014, p. 19) manifiesta lo siguiente que para
obtener los conocimientos aprendidos es importante el proceso de
personalizacion y el control, ya que es importante, porque la persona procesa
y asume la responsabilizada del aprendizaje y explora nuevas alternativas. Es
importante que las piezas graficas en la campafia generen nuevos

conocimientos en nuestro publico objetivo generandole un cambio de actitud.

Pasando a la segunda parte de la discusién, a continuacion, se muestran las

interpretaciones en base a la correlacion de las variables.
Correlacion de las variables: Campafia Gréficay La Sensibilizacién

El valor del Chi-cuadrado de Pearson es de 0,000 menor de 0,05. Por lo que se
acepta la hipétesis general y se rechaza la nula. Si existe relacion entre La
Campaiia gréfica sobre el COVID-19 y la Sensibilizacién en adultos de 25 a 35
afios del Cercado de Lima, 2020. Esto quiere decir que la Camparfa grafica
logré sensibilizar adecuadamente, diferenciandose de otras campafias, donde
la sensibilizacion llegé a nuestro publico objetivo mediante piezas gréficas
(afiche, volante y diptico) ya que se utilizaron adecuadamente el uso de
imagenes, tipografia, informacion, colores y desde su estructura relacionados

al tema.

Al igual que nuestra investigacion, Choque (2015, p. 27) obtuvo resultados
similares luego que la Prueba de Pearson indicara que existe una relacion
positiva media entre Campafia de concientizacion sobre el cuidado del agua y
la percepcion visual, rechazando la hipétesis nula y aceptando la hipotesis de
estudio. De esta manera se pudo comprobar que la Campafia pudo concientizar
a las personas a través de piezas gréaficas y sobre mediante la informacion

implementada.

La Campafia Grafica brind6 como estrategia para poder sensibilizar a los
pobladores a través de piezas graficas (afiche, volante y diptico) mediante la

composicién graficas y la informacion, los cuales dieron resultados positivos.

Reafirmando estos resultados Gavilanes (2015, p. 108), expresa que la
campafa tuvo un 87% que el personal pudo reflexionar acerca del mobbing y

asi poder prevenirlo.
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Paco y Sanchez (2015, p. 89), obtienen resultados similares y concluyen que
la campafa grafica mejora la comprension sobre la prevencion del cancer en

los usuarios de dicho Hospital.
Correlacion especifica 1 — Camparfa Grafica y Motivacion

El valor del Chi-cuadrado de Pearson es de 0,000 menor de 0,05. Por lo que se
acepta la hipotesis especifica 1 y se rechaza la nula. Si existe relacién entre La
Campainia grafica sobre el COVID-19 y la Motivacion en adultos de 25 a 35 afios
del Cercado de Lima, 2020. El cual demuestra que la Campafia Grafica que se
realizg, fue desarrollada mediante piezas gréaficas de forma correcta, a través
del receptor sensorial (vista) de los encuestados, logrando una motivacion para

poder llegar a la sensibilizacion sobre el COVID-19.

Al igual que nuestra investigacion, De la Cruz (2018, p. 29), llega a resultados
similares afirmando que existe relacion positiva baja entre la estructura de la
Campainia y la actitud positiva de su grupo experimental de mujeres de 40 a 50
afos de 3 sedes de Casa de la Mujer en Los Olivos, rechazando la hipotesis
nula y aceptando la hipotesis de estudio. El cual se pudo comprobar que la
Campafia pudo generar una actitud positiva en las personas a través de la

utilizaciéon de piezas graficas y de acuerdo a la informacion implementada.

Ampuero (2017, p. 64), concluye que a través de la estrategia que aplico en su
campafia de sensibilizacion pudo generar un cambio de actitud en los

estudiantes mostrando un gran interés en las charlas de “Escuela Segura”.
Correlacion especifica 2 — Camparfa Grafica e Impresion

El valor del Chi-cuadrado de 0,000 menor de 0,05. Por lo que se acepta la
hipétesis especifica 2 y se rechaza la nula. Si existe relacién entre La Campafia
grafica sobre el COVID-19 e Impresion en adultos de 25 a 35 afios del Cercado
de Lima, 2020. El cual demuestra que la campafia grafica que se realizo,
causando gran impresion en los pobladores a través de las piezas graficas
desde su estructura, imagen, informaciéon, color, tipografia entre otros

elementos que se diferencia de los demas.

Al igual que nuestra investigacion, De la Cruz (2018, p. 27), llega a resultados

similares afirmando que existe relacién positiva baja entre el proceso de
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sensibilizacion y la actitud positiva en mujeres de 40 a 50 afios de 3 sedes de
Casa de la Mujer en Los Olivos, rechazando la hipétesis nula y aceptando la
hipétesis de estudio. El cual se comprueba que la campafia generé una
significancia potencial en el publico objetivo a través de las piezas gréaficas que

se implementaron tanto la informacion.

Calderon (2016, p. 104), concluye que a través de la campafa se pudo
incrementar un impacto positivo en los pobladores a través de las piezas

gréficas que se pudo implementar a los alrededores del lugar.
Correlacion especifica 3 - Campafa Graficay Aprendizaje

El valor del Chi-cuadrado de Pearson es de 0,000 menor de 0,05. Por lo que se
acepta la hipétesis especifica 3 y se rechaza la nula. Si existe relacién entre La
Campafa gréfica sobre el COVID-19 y aprendizaje en adultos de 25 a 35 afios
del Cercado de Lima, 2020. El cual demuestra que la campafa grafica que se
realizd, logré el aprendizaje en los pobladores a través de la informacion

implementada en las piezas gréficas.

Al respecto, De la Cruz (2018, p. 25) afirma que existe una correlacion positiva
moderada entre la Campafa de concientizacion y el aprendizaje significativo
de 40 a 50 afios de 3 sedes de Casa de la Mujer en Los Olivos, rechazando la
hipotesis nula y aceptando la hipétesis de estudio. El cual comprueba que la
campafa generd un aprendizaje en los pobladores a través de la informacion

planteada en las piezas gréficas.

Ampuero (2017, p. 64), concluye que el aprendizaje formo parte de su
estrategia de comunicacién y la mayoria de los estudiantes mostraron una

actitud positiva, generando confianza ante el desarrollo de las charlas.

VI. CONCLUSIONES
A partir de los resultados obtenidos y del mismo modo analizados de manera
descriptiva, en la primera conclusion, se pudo determinar que si existe relacion
entre la campanfa grafica sobre el COVID-19 y la sensibilizacion en adultos de
25 a 35 afos, Cercado de Lima, 2020. Se obtuvo una significancia de 0.000
menor a 0.05, el cual se acepta la hipétesis de la investigacion y se rechaza la
hipotesis nula. Una campafa grafica sirve como estrategia para poder

sensibilizar a los pobladores a través de los diferentes formatos de las piezas
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gréficas (afiche, volante y diptico) que se utilizaran mediante la composicion
gréficas tanto en el uso de los colores que se implementados y la informacion
empleada en ellas. De igual manera el titulo que tiene la campafa gréafica que
es Juntos contra el COVID-19 ayuda a sensibilizar y motivar a las personas a
gue tomen conciencia acerca de la situacion que se esta viviendo hoy en dia.
Por ultimo debemos de tener en cuenta que para realizar una campafa que sea
didactica, dinamica y sobre todo realizar un cambio de actitud hacia nuestro
publico objetivo mediante piezas graficas que informen y sobre todo sean

creativas al momento de transmitir un mensaje.

De igual manera, en la segunda conclusion se afirma que, si existe
relacion entre la primera variable y la motivacion en adultos de 25 a 35 afios
del Cercado de Lima, 2020. Se logro una significacion de 0,000 menor de 0,05,
el cual se acepta la hipétesis de la investigacion y se rechaza la hipotesis nula.
Por ello se logré un resultado que la Camparia Grafica logrando una motivacién
para poder llegar a la sensibilizaciéon sobre el COVID-19, mediante el uso
correcto de las piezas gréficas, el cual pudieron percibir el mensaje los
encuestados. Debemos de tomar en cuenta que para poder realizar una
campafa no solo es motivar, sino que llegar a dejar un mensaje claro y conciso
para crear un cambio de conciencia al momento de enfrentar una problematica
y dependera de la informacion y el buen uso de las piezas graficas que

utilizaremos.

Al mismo tiempo, en la tercera conclusion se afirma que, si existe relacion
entre la primera variable e Impresion en adultos de 25 a 35 afios del Cercado
de Lima, 2020. Se logré una significacion de 0,000 menor de 0,05, el cual se
acepta la hipétesis de la investigacion y se rechaza la hipotesis nula. La
campafa grafica causo una gran impresion en los pobladores a través de las
piezas gréaficas desde su estructura, imagen, informacién, color, tipografia entre
otros elementos que se diferencia de los demas. Por ello, es importante tener
en cuenta la estructura al momento de realizar las piezas graficas y sobre todo
al implementar la informacion que ira en ellas, ya que deben ser claras y
concisas para una mejor comprension al encuestado causando una impresion

positiva que pueda ayudar en el cambio de actitud frente a esta problematica.
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Por altimo, en la cuarta conclusion se afirma que, si existe relacion entre
la primera variable y aprendizaje en adultos de 25 a 35 afios del Cercado de
Lima, 2020. Se logré una significacion de 0,000 menor de 0,05, el cual se
acepta la hipétesis de la investigacién y se rechaza la hipotesis nula. La
campafa gréafica logré el aprendizaje en los pobladores a través de la
informacion implementada en las piezas graficas permitiendo que los adultos
de 25 a 35 afos del Cercado de Lima, 2020 llegaran a tomar conciencia y se
sensibilicen acerca de la pandemia (COVID - 19) para evitar el contagio entre
los ciudadanos. Por ello, debemos de tomar en cuenta que en una campafa es
esencial el uso adecuado de una buena informacion y sobre todo la
composicién grafica que a través de ellas se pueda implementar un mensaje
grafico que logré motivar y aprender a evitar la propagacion de una pandemia

y/o enfermedad.

VIl. RECOMENDACIONES
Se recomienda tomar en cuenta al momento de realizar nuestra campafa
gréfica es necesario tener piezas graficas bien estructuradas, dinamicas y con
buena informacion para captar la atencién y comprender el mensaje que se

quiere dar a conocer a través de ellas.

Asi mismo, se recomienda a los disefiadores que a través de la campafia
utilicen una informacién adecuada en nuestras piezas graficas para asi poder

llegar a la motivacion deseada siempre y cuando este bien estructurada.

También se recomienda que la campafia cause una gran impresion hacia
nuestro publico objetivo mediante el uso adecuado de las piezas graficas con
la informacion implementada ocasionando un gran cambio en la actitud del

encuestado.

Se recomienda utilizar informacion que ayude al aprendizaje en nuestro
publico objetivo dando consejos para asi mismo puedan motivar a la persona a

tomar conciencia a través del uso de las piezas graficas de manera creativa.

Se recomienda profundizar el tema y conceptos de campafa grafica y de
nuestras variables, serian favorable que existan mas antecedentes con un
similar titulo de investigacion, ya que son muy escasos al momento de buscar

informacion.
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Finalmente se recomienda tener mas de una copia de nuestro trabajo para
evitar todo tipo de problema que pueda llegar a pasar. Lo recomendable es

subirlo al Google Drive, tenerlo en correo y varios USB.
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Anexo 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

ANEXOS

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variables de C L Escala
Andlisis Definicion Deflmglon Dimensiones Indicadores items de
Conceptual Operacional L,
Medicién
Campafia Para poder Creatividad Informacion Sedala
Gréafica obtener una | Se medird a La creatividad es uno de los factores | (Tena, 2017, p. | informacién
campafia tiene | través del analisis | para dar a la campafia mayor | 50) Visual
que tener la | delas relevancia y realizar los objetivos | Mensaje
capacidad de la | dimensiones: estratégicos. Debe ser elocuente para | gréafico
creatividad para | Creatividad, poder informar la definicion y dar el | publicitario
asi poder utilizar | Mensaje motivo del recado del mensaje | (Tena, 2017, p.
las formas | Publicitario y publicitario, el cual el publico nos | 45)
persuasivas, que | Objetivos de reportara en el rendimiento esperado.
tiene la capacidad | informacién. Para poder wusar las formas Capta (_al
del mensaje ersuasivas es importante la mensaje
J p p
publicitario  para capacidad del mensaje publicitario el
asi poder cual transmita una definicion 'y NOMINAL
transmitir un alcanzar los objetivos de informacion
concepto claro y entablados (Tena, 2017, p. 43).
lograr los
objetivos de Mensaje publicitario Piezas
informacion El mensaje publicitario es un conjunto | publicitarias Son
determinada de textos, imagenes, sonidos y (Tena, 2017, p. | agradables
(Tena, 2017, p. simbolos, lo cual comunica unaidea, | 51) las piezas
41). con el fin de poder hacer comprender gréficas
al receptor. Por ello: EI mensaje
publicitario se realiza a través de Medios Cuenta con
medios adove the line o below the line | publicitarios un mensaje
(ATL o BTL). Es decir, para poder claro




obtener estos mensajes se debe de
tener en cuenta la importancia de los
medios publicitarios son considerados
en la difusién de una campafia
publicitaria, a través de piezas
publicitarias (Tena, 2017, p. 46).

(Tena, 2017, p.
51)

Objetivos de informacion Publicidad

Los objetivos de informacion se dan a | grafica Cuenta con

través de los objetivos que persigue la | (Tena, 2017, un mensaje

publicidad, de manera especifica y | p.45) claro

publicidad gréfica, orientados a

potenciar los objetivos de marketing o | Publicidad

de direccion de la organizacion, los | (Tena, 2017, | Cuenta con

cuales para poder lograrlos tienen que | p.41) una buena

informar, persuadir y tener un publicidad.

significado (Tena, 2017, p. 55).

Sensibilizaci | Proceso Se medira a Motivacioén Intensién Las piezas
on relacionado al | través del andlisis | Es el impulso que nace en la persona | (Mendoza, gréficas

aprendizaje, de las para realizar algo o no. También es el | 2014, p. 25) motivan
conformado por el | dimensiones: deseo de realizar las metas o intensamente
afecto y lo | Motivacion, condiciones de poder satisfacer a tomar
motivacional, los | Impresionesy alguna necesidad, el cual motiva a la conciencia.
cuales son: la | Aprendizaje. persona. Sin ello, no se puede lograr | Interés Las piezas
motivacion, la la intencion ni el nivel de interés en (Mendoza, graficas NOMINAL
impresion 'y las una persona (Mendoza, 2014, p. 25). | 2014, p. 25) captan su
actitudes interés
(Mendoza, 2014, Impresiones Tacticade La campafa
p. 2). Las impresiones actian como sensibilizacién | cuenta con

depdsitos de influencias innatas y (Mendoza, tacticas de

aprendidas, el cual, al combinar la 2014, p. 27) sensibilizacio

motivacién con las impresiones,

n.




surgen las tacticas de sensibilizacién
y la atencién entre los individuos,
grupos y/o culturas, el cual las
impresiones son producidas por una
impresion respecto al entorno,
combinandolos se vuelve en la fuerza
interior y/o asi alejarse de aquello
(Mendoza, 2014, p. 25).

Atencion
(Mendoza,
2014, p. 27)

La campafa
logra captar
su atencion.

Aprendizaje

Es un proceso constructivo interno, el
cual implica como un proceso de
reorganizacion  interior. Es  un
desarrollo producido en el
pensamiento de la persona, el cual
otras personas deben adaptarse a ello,
ya que es necesario entender que
cada persona tiene distintos procesos
de aprendizaje y a través de
conocimientos aprendidos (Mendoza,
2014, p. 18).

Procesos de
aprendizaje
(Mendoza, M,
2014, p. 18)

La campafa
genera
procesos de
aprendizaje
para su vida
cotidiana.

Conocimientos

aprendidos
(Mendoza,
2014, p. 19)

Genera algun
conocimiento
aprendido en
esta
campanfa.




Anexo N°2: Instrumento

. JUNTOS VENCEMOS
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO AL COVID-19
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A través de la presente encuesta se pretende recolectar informacion importante con la
cual se podra determinar la relacion entre Campafa grafica sobre el COVID-19y la
sensibilizacion en adultos de 25 a 35 afios, Cercado de Lima, 2020.

Instrucciones: Leer atentamente cada pregunta y marcar con una “X" en el cuadro la
respuesta que considere correcta.

Edad: Sexo:M( ) F()

La campaiia grafica transmite una buena informacion.

A través de la campana se puede captar el mensaje que se quiere
transmitir.

Las piezas graficas de la campaiia son didacticas y entendibles.
Los medios publicitarios (Afiche, Folleto y Volante) de la Campaiia
grafica estan bien estructuradas.

La campaiia gréfica genera un mensaje publicitario acerca de la
precaucion del COVID-19.

La campana sostiene una publicidad adecuada.

Las piezas graficas motivan intensamente a tomar conciencia.

La campaiia ocasiona algun interés en el tema.

La campana cuenta con tacticas de sensibilizacion.

Las piezas graficas de la campaiia logran captar su atencion.

Las piezas graficas de la campaiia generan procesos de aprendizaje para
su vida cotidiana.

Las piezas graficas de la Campaiia generan algin conocimiento
aprendido en esta campaiia.

Muchas Gracias por su tiempo.

Link de la Encuesta Online: https://forms.qgle/E6dYSAYyZRY CXccGx7



https://forms.gle/E6dYSAyZRYCXccGx7

Anexo N°3: Célculo del tamafio de la muestra

NxZa?xpxq

nzeZ(N—1)+Za2*p*q
Z= Nivel de confianza (95% =1.96)

N= Tamario de la poblacion=150

n= Tamafo de la muestra

p= Probabilidad a favor (5%)

g= Probabilidad en contra (5%)

e= Margen de error (5%)

150 * 1.962 * 0.5 = 0.5

"= (0.05)2(150 — 1) + 1.962 * 0.5 % 0.5

_ 14406
"= 13329

n =108

Anexo N° 4: Nivel de Correlacién escala de Pearson

Correlacion negativa muy fuerte -0.90
Correlacion negativa considerable -0.75
Correlacion negativa media -0.50
Correlacion negativa débil -0.25
Correlacion negativa muy débil -0.10
No existe correlacion alguna entre las variables -0.00
Correlacion positiva muy débil +0.25
Correlacion positiva débil +0.10
Correlacion positiva media +0.50
Correlacion positiva considerable +0.75
Correlacion positiva muy fuerte +0.90
Correlacion positiva perfecta +1.00

Fuente: Hernandez, et. al. (2014, p. 305)




Anexo N°5: Prueba binominal

Prueba binomial

Significacién
Prop. Prop. de
Categoria N° exacta
observada prueba ]
(bilateral)
Miguel Antonio Grupo 1 Sl 10 91 ,50 ,012
Cornejo Guerrero Grupo 2 NO 1 .09
Ph.D- Total 11 1,00
Grupo 1 SI 10 91 ,50 ,012
Magister Juan Tanta
Grupo 2 NO 1 ,09
Restrepo
Total 11 1,00
Grupo 1 SI 10 91 ,50 ,012
Dr. Juan Apaza
) Grupo 2 NO 1 ,09
Quispe
Total 11 1,00
Fuente: SPSS 25
Anexo N° 6: Prueba de normalidad
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Campafa Grafica ,429 108 ,000 ,634 108 ,000
Sensibilizacion ,287 108 ,000 ,766 108 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: SPSS 25

Anexo N° 7: Alfade Cron Bach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,829 12

Fuente: SPSS25
Interpretacién: La tabla de fiabilidad nos dio como resultado de 0.829 por valor
de Alfa de Cronbach, mostrandonos que las variables Campafna Grafica y

Sensibilizar tiene un excelente resultado de confiabilidad.

Anexo N°8: Confiabilidad de las variables Campafia Gréafica y la

sensibilizacién




Tabla N°11: Estadisticas de elementos

Desv.

Media Desviacién N

La campafia grafica 4,04 ,595 108
transmite una buena

informacion.

A través de la campafia se 4,05 , 741 108
puede captar el mensaje que

se quiere transmitir.

Las piezas graficas de la 4,11 , 702 108
campafia son didacticas y

entendibles.

Los medios publicitarios 4,10 ,696 108
(afiches, folletos y volantes)

de la campafia gréfica estan

bien estructuradas.

La campafia grafica genera 4,27 , 756 108
un mensaje publicitario

acerca de la precaucion del

COVID-19.

La campafia sostiene una 3,94 , 740 108
publicidad adecuada.

Las piezas gréficas motivan 4,16 , 787 108
intensamente a tomar

conciencia.

La campafia ocasiona alguin 4,09 ,539 108
interés en el tema.

La campafa cuenta con 4,11 , 702 108
tacticas de sensibilizacion.

Las piezas gréficas de la 4,16 ,644 108
campafa logran captar su

atencion.

Las piezas gréficas de la 4,00 ,785 108
campafia generan procesos

de aprendizaje para su vida

cotidiana.

Las piezas gréficas de la 4,31 , 767 108

campafa generan algun




conocimiento aprendido en

esta campafia.

Fuente: SSPS 25



Anexo N° 9: Matriz de Consistencia

Formulacién Objetivo Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores
Informacién
Creatividad (Tena, 2017, p.50)
(Tena, 2017, p.43). Mensaje grafico
i N ] . » o publicitario
¢Qué relacion existe entre . » ¢Existe relacion significativa (Tena, 2017, p. 45)
. L Determinar la relacion entre . . ’ =
una Campafa Gréfica sobre c <2 Graf o entre una campafia grafica Piezas publicitarias
una Campafia Gréfica sobre . o
— | el COVID-19 y la P sobre el COVID-19 y la Mensaje publicitario | (Tena, 2017, p. 51)
o o el COVID-19 y la e Campafia (Tena, D., 2017, p.
© | sensibilizacién en adultos de S sensibilizacion en adultos de ! Medios publicitarios
c 4, G f 46) p
o ) sensibilizacion en adultos } rafica (Tena, 2017, p. 51)
O | 25 a 35 afios en Cercado de 25 a 35 afios en Cercado de ' P
. de 25 a 35 afios en Cercado |
Lima, 20207 ] Lima, 20207 o )
de Lima, 2020. Publicidad grafica
Objetivos de (Tena, 2017, p. 45)
informacion
(Tena, 2017, p. 55).
Publicidad
(Tena, 2017, p. 41)
¢ Qué relacion existe entre | Determinar la relaciéon entre | H1: ¢ Existe relacion existe
Campafia Grafica sobre el | la Campafia Grafica y | entre Campafa Grafica sobre Intension
§ COVID-19 y Motivacion en | Motivacion en adultos de 25 | el COVID-19 y Motivaciéon en Motivacion (Mendoza, 2014, p.
’&—,: adultos de 25 a 35 afios en | a 35 afios en Cercado de | adultos de 25 a 35 afios en | Sensibilizar (Mendozzz;,)2014, P- 25)
u% Cercado de Lima, 2020? Lima, 2020. Cercado de Lima, 2020?
Interés

(Mendoza, 2014, p.
25)




¢ Qué relacion existe entre
Campafia Gréfica sobre el
COVID-19 e Impresiones en
adultos de 25 a 35 afios en
Cercado de Lima, 2020?

Determinar la relacién entre
Campafia Gréfica e
Impresiones en adultos de
25 a 35 afios en Cercado de

Lima, 2020.

H.:  ¢Existe relacién entre
Campafia Grafica sobre el
COVID-19 y las Impresiones
en adultos de 25 a 35 afios en
Cercado de Lima, 20207?

Téctica de
sensibilizacion
(Mendoza, 2014, p.

¢ Qué relacion existe entre
Campafia Grafica sobre el
COVID-19 y Aprendizaje en
adultos de 25 a 35 afios en
Cercado de Lima, 2020?

Determinar la relacién entre
Campafia Gréfica y
Aprendizaje en adultos de
25 a 35 afios en Cercado de

Lima, 2020.

Hs:  ¢Existe relacién entre
Campafia Gréfica sobre el
COVID-19 y Aprendizaje sobre
el COVID-19 en adultos de 25
a 35 afios en Cercado de Lima,
20207

Impresiones 27)
(Mendoza, 2014, p.
25).
Atencién
(Mendoza, 2014, p.
27)
Procesos de
aprendizaje
Aprendizaje (Mendoza, M, 2014,
p. 18)

(Mendoza, 2014, p.

18)

Conocimientos
aprendidos
(Mendoza, 2014, p.
19)




Anexo N°10: Data SPSS

@ *RESULTADOS DE LA ENCUESTA SPS5.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - X
Archivo  Editar  Ver Datos  Transformar  Analizar  Grdficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
i - ]
SHEM e~ BEAR H BT 19[4
| MNombre H Tipo || Anchura H Decwma\es” Etiqueta H Valores || Perdidos || Columnas || Alineacién || Medida H Ral
1 D Mumérico 8 0 Minguno MNinguno Derecha & Nominal “ Entrada
2 P1 MNumérico 8 0 La campafia grafica transmite una buena informacion. {1, TOTALM... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada
3 P2 Numérico 8 0 A través de la campaiia se puede captar el mensaje que se quiere t__. {1. TOTALM... Ninguno 8 Derecha il Ordinal i Entrada
4 P3 Numérico 8 0 Las piezas graficas de la campafia son didacticas y entendibles {1, TOTALM.__. Ninguno 8 Derecha {l Ordinal “ Entrada
5 P4 MNumérico 8 0 Los medios publicitarios (afiches, folletos v volantes) de la campafia... {1. TOTALM... Ninguno 8 Derecha {l Ordinal “ Entrada
6 Ps Numérico 8 0 La campafia grafica genera un mensaje publicitario acerca de la pre... {1, TOTALM... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal i Entrada
T P& MHumérico 8 0 La campafia sostiene una publicidad adecuada. {1. TOTALM__. Ninguno 8 Derecha il Ordinal “w Entrada
8 P7 MNumérico 8 0 Las piezas graficas motivan intensamente a tomar conciencia. {1, TOTALM.__. Ninguno 8 Derecha {l Ordinal “ Entrada
9 P& MNumérico 8 0 La campafia ocasiona algdn interes en el tema. {1, TOTALM... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “w Entrada
10 P9 Numérico 8 0 La campafia cuenta con tacticas de sensibilizacidn. {1, TOTALM... Ninguno 8 Derecha il Ordinal i Entrada
1" P10 Numérico 8 0 Las piezas graficas de la campafia logran captar su atencién. {1, TOTALM.__. Ninguno 8 Derecha {l Ordinal “ Entrada
12 P11 MNumérico 8 0 Las piezas graficas de la campafia generan procesos de aprendizaj... {1, TOTALM... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada
13 P12 Numérico 8 0 Las piezas gréficas de la campafia generan algidn conocimiento apr... {1, TOTALM... Ninguno 8 = Derecha i Ordinal ™ Entrada
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24 ||
=
| I
W Vista de variables.
ﬁ RESULTADOS DE LA ENCUESTA 5PSS.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de dates - X
Archivo  Editar Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
(i
SEEM e~ BLIE K BF 006
I I [visibie: 13 0 13 vanavles
&o | alet | aliez | ez | allee | glies | alles | aller [ alles [ allps | allewo | gllert [ adeiz | over | v [ v
1 1 4 3 4 5 3 4 3 5 4 3 4 3
2 2 3 4 3 5 4 3 4 4 3 4 3 4
] 3 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 3 4
4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5
5 5 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3
6 6 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4
T 7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
8 8 3 3 5 4 5 3 5 3 5 5 5 5
9 9 5 5 5 3 5 4 5 4 5 5 5 5
10 10 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4
i 1" 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5
12 12 5 4 5 3 5 5 5 4 5 4 5 5 i
13 13 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5
14 14 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 5
15 15 5 5 5 4 4 3 4 4 5 4 5 5
16 16 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 3 4
7 7 4 4 4 5 3 5 3 5 4 3 4 3
18 18 4 3 3 4 3 5 3 4 3 4 3 3
19 19 4 3 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5
20 20 3 4 3 5 4 3 4 4 3 4 3 4
2 21 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3
22 22 4 5 4 5 5 3 5 4 4 5 4 5
23 23 3 3 5 4 5 3 5 3 5 5 5 5

[T

I

[E1”|
Vit de gl Vit g e
[

|IBM SPSS Statistics Processor estaliste | |

[Unicage:on | |




Ea RESULTADOS DE LA ENCUESTA SPSS.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - X

Archivo  Editar  Ver Datoz T Analizar  Grificos  Utilidades Ventana  Ayuda
BeMe~ BLIE 8 BS Jod
24 |visible: 13 de 13 variables
[ &o [ det | aez | ales | ades | alles [ ades | ez [ aes | dlles [ aleo [ adlen [ dee [ e [ [
[ 24 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 3 4 £l
2 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4
2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
2 5 4 5 3 5 5 5 4 5 4 5 5
2 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 5
29 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4
30 5 5 5 4 4 3 4 4 5 4 5 5
3 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5
2 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3
33 5 3 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5
u 3 4 3 5 4 3 4 4 3 4 3 4
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Anexo N°11: Producto (Brief y Disefio)

Brief:

JUNTOS VENCEMOS
AL COVID-19

DESCRIPCION DEL PUBLICO OBJETIVO

- Sexo: Femenino y Masculino

- Edad: 25 - 35 anos

= Nivel Socioeconomico: C

- Lugar de residencia: Residencial Fernando Belolnde

Terry (Cercado de Lima)

- Habitos basicos: Adultos que trabajan y/o estudian,

pasan la mayor parte en sus centros laborales.

- Estilo de vida: Sofisticados, sociables que gustan pasar

tiempo con amigos y familia, asisten al gimnasio, realizan &
paseos y compras en Super Mercados y/o tiendas 3

OBJETIVOS DE COMUNICACION

- A traves de Afiches, Volantes y Folletos se quiere dar a conocer la informacion sobre el
COVID-19 en 3 meses.

- Cambiar el comportamiento de las personas que viven en este lugar para fomentar la
informacién sobre el COVID-19 y asi poder prevenirlo.

- Que esta Campana logre sensibilizar a las persenas y puedan prevenir esta pandemia

MEDIOS

Informativo; ya que se pretende divulgar la informacion sobre el COVID-19, mediante Afiches,
Volantes y Folletes que puedan sensibilizar y evitar seguir propagando estd pandemia.

APELACION

- Racional: 50% Informativo, reflexion, comprension. A traveés de esta campana, se quiere brin-
dar informacién veridica sobre el COVID-19, tema que hoy en dia muchas adultos de 25 a 35
anos aun no comprenden sobre esta pandemia y siguen saliendo a las calles, es por ello que, a
traves de esta campana se guiere Sensibilizar sobre el COVID-19 y evitar su propagacion.

- Emocional: 30% Interés, Confianza, expresion del publico. Se quiere atraer el interés del publi-
co objetivo, mediante imagenes que se conectan con ellos, como adultos y jovenes que se Qso-
cian a la unién, familio y amistad para que tomen conciencia y evitar que esta pandemia siga
propagdndose y cuidar mas a los que gueremos y nos esperan en casa.

- Sensorial: 20% Vista y audicion. A través de las piezas graficas como Afiches, Volantes y Folle-
tos para la Campania seran captados de manera visual,

RESPUESTAS DESEADAS

Que le parezca interesante, atractiva, clara e informativa, sobre todo para nuestro publico
adulto de 25 a 35 anos, asi mismo pueda enrigquecer su conocimiento y poner en practica evitar
esta pandemia, para cuidarse une misme y a los demas




PIEZAS PUBLICITARIAS (FORMATOS)

- Realizaremos piezas graficas como:

- Afiches en tamaio A3.

- Volantes en tamano AS.

- Folletos en A5 tipo diptico.

Que invite a los adultos a participar de esta Campana sobre el COVID-19

llamada: JUNTOS VENCEMOS AL COVID-19 donde habra informacion

acerca de esta pandemia, Qué es, Como se transmite, Cudles son los Sintomas y Cémo evitarlo,
- Nuestra Campana se difundiré a través de medios digitales.

EVALUACION DE LOS MEDIOS

Fortalezas:

- Conllevan a una publicidad mas estatica y permanente.

- Concentran gran parte de la inversion por su credibilidad.

- Son idéneas para poder liegar a un determinada poblacién.
Debilidades:

- Que se pueda colgar la pagina donde estan estas piezas graficas.

SELECCION DE LOS MEDIOS

Estas piezas graficas seran enviadas dentro de la encuesta de Google Forms
a las personas que residen en la Residencial Fernando Belaunde Terry en Cercado de
Lima durante la Campana para asi poder informar,




TIPOGRAFIA

MADE Tommy Soft

FOTOGRAFIAS:

Se utilizaron fotografias en las piezas grdaficas, en la cudl se basan con la prevencion de esta
pandemia

AFICHE: FOLLETO Y VOLANTE:
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Anexo N° 12: Pieza Gréfica

Bocetos

Propuestas de Afiches:




Propuestas de Volantes:

Propuesta de Folleto:




Procesos

Afiche:

JUNTOS VENCEMOS
AL COVID-19

A @
\ 7
4
/

:COMO PREVENIRLO?

- Lavarnos las manos hasta el antebrazo
con agua y jabon minimo 20 segundos.

- Usar mascarillas quirurgicas.

= Cubrirnos la boca y nariz al toser o estornudar
con un panuelo desechable o con el antebrazo,
nunca hacerlo directamente con las manos.

- Evitar contacto social,
mantener 1 metro de distancia.




Folleto:

S| PRESENTAS
ALGUN
SINTOMA...

LLAMA AL  JUNTOS VENCEMOS
106 (SAMU) AL COVID-19
o
117 (ESSALUD).

{QUE ES EL CORONAVIRUS?

Virus que causa enfermedad que van desde el resfriado comun hasta enfermedades
mas graves como el sindrome respiratorio de Oriente Medio (MERS) o el sindrome
respiratorio agudo severo (SRAS). Pueden transmitirse entre animales y personas,
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:COMO SE TRANSMITE?

. Se propaga de persona o persona, a través de gotitas o particulos
acuosas que se quedan en &l ambiente al toser o estornudar.
. También podrias contagiarte si mantienes contacto fisico con una persona Infectada.

:CUALES SON LOS SINTOMAS?

-

¢COMO PREVENIRLO?

- Fiebre = Dolor de garganta

- Tos Seca = Malestar adbominal

- Goteo Nasal - Fatiga

- Dificultad para respirar - Escalofrios y malestar general

hasta el antebrazo
con agua y jabon
minimo 20 segundos.

Usar mascarillas
quirurgicas.

Lavarnos las manes

-y




Volante:

JUNTOS VENCEMOS
AL COVID-19 .

v
Virus que causa enfermedad que van desde el resfriado comun hasta enfermedades
mas graves como el sindrome respiratorio de Oriente Medio (MERS) o el sindrome
respiratorio agudo severo (SRAS). Pueden transmitirse entre animales y personas.
. Se propaga de persona a persona, a traveés de gotitas o particulas

acuosas que se quedan en el ambiente al toser o estornudar.
. También podrias contagiarte si mantienes contacto fisico con una persona infectada.

- Fiebre - Dolor de garganta
- Tos Seca - Malestar adbominal

- Goteo Nasal - Fatiga
- Dificultad para respirar - Escalofrios y malestar general

-

Lavarnos las manos Usar mascarillas Evitar contacto social, Quedarnos en Casa.
hasta el antebrazo con agua y jebon quirdrgicas mantener 1 metro
minimo 20 segundos. : de distancia.




