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Resumen 

Esta investigación cuyo título es “Campaña gráfica sobre reciclaje y su influencia 

en la percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 

2022” surgió debido a necesidades latentes por cubrir en grupos pertenecientes a 

edades jóvenes. Por ello, se trazó como objetivo determinar la influencia de la 

campaña gráfica sobre reciclaje en la percepción en estudiantes de la Institución 

Educativa Libertad.  El estudio cuenta con un diseño experimental a nivel 

cuasiexperimental y es cuantitativa de tipo aplicada. De la población de 430 

estudiantes se consideró una muestra de 200, dividido en grupos control y 

experimental. La técnica utilizada fue una encuesta con 10 ítems y escala tipo 

Likert, tras el análisis en base al Alfa de Cronbach se alcanzó una confiabilidad de 

0,947 reconocido en el programa IBM SPSS 25. Posterior al análisis descriptivo e 

inferencial, la hipótesis planteada fue corroborada, con una significancia 

(p=0.000<0.05) aceptable para la correlación positiva muy fuerte basada en el 

coeficiente Rho de Spearman de 0,795. Por lo que se concluyó que la campaña 

gráfica influye positivamente en la percepción en los estudiantes. 

Palabras clave: Campaña gráfica, reciclaje, medio ambiente 
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Abstract 

This investigation, whose title "Graphic campaign on recycling and its influence on 

the perception in students of the Educational Institution Libertad, Comas, Lima, 

2022", was proposed due to latent needs to be covered focused on young age. For 

this reason, it had as objective to determine the influence between the graphic 

campaign on recycling and the perception in students of the Libertad Educational 

Institution, Comas, Lima, 2022. This study has an experimental design, in quasi-

experimental level and quantitative of an applied type. There were identified 430 

students from the first to the third year in the high school, and 200 was considered 

of a sample, divided into control and experimental groups. The technique was a 

survey with 10 items and Likert scale, after the análisis in function Cronbach’s Alpha, 

obtained reliability of 0.947 recognized in the Program IBM SPSS 25. After 

descriptive and inferential analyzes, the proposed hypothesis was corroborated, 

with a significance (p=0.000<0.05) acceptable for very strong positive correlation, 

based on Spearman's Rho coefficient of 0.795. Therefore, conclusion was that 

graphic campaign is positively influences in students’ perception. 

Keywords: Graphic campaign, recycling, environment 
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I. INTRODUCCIÓN

Nuestro planeta ha sufrido por contaminación a causa de la intervención humana, 

incluso a pesar de los avances tecnológicos, por lo que han resonado muchas 

voces de alerta a nivel mundial en preocupación sobre si el problema radica en que 

existe poca información acerca de la educación ambiental o si la propagación hasta 

el momento ha sido adecuada para cada realidad. 

En ello radica la necesidad de realizar campañas que busquen sensibilizar a 

las comunidades en pro de las buenas conductas ambientales como el reciclaje o 

la práctica de una economía circular, pues las estadísticas globales muestran que 

no se ha generado el gran impacto esperado.  

Centrándonos en la recolección residual y el porcentaje de reciclaje 

proveniente de ella, se obtuvo como promedio solo un 16%, acorde a Kaza et al. 

(2018). Es decir, pese a que es una práctica promovida por la UNESCO desde el 

2005 y aun contando con un día internacional, los datos globales muestran que el 

índice promedio de esta actividad en el mundo es muy bajo.  

Desde un rol muy importante como la del diseñador, se planteó analizar los 

factores que influyen en ello para formular nuevas campañas y propuestas 

innovadoras. Existen campañas gráficas exitosas como referentes a nivel mundial 

que, para cada temática, utilizan creativamente composiciones, colores, 

fotografías, entre otros elementos, como es característico de WWF, Greenpeace y 

Coca Cola, en sus campañas de concientización, mediante uso de afiches con 

retórica visual, estrategias y eslóganes potentes. 

En el contexto latinoamericano, se discutió sobre la gestión sostenible de 

residuos por iniciativa de La Cumbre “Latinoamérica Recicla”, según El País (2018), 

con propuestas por parte de empresas y gobiernos sobre reciclaje inclusivo en la 

modernidad de la flotante economía circular. No obstante, se sabe que hasta la 

fecha la América Latina es la región que menos recicla, solo el 4,5% a diferencia 

del promedio mundial.  

En el Perú, por parte de entidades privadas y públicas, han realizado poca 

difusión de programas ambientales y en especial de reciclaje en comparación con 

otros sectores. Los restos municipales al 2021, según El Peruano (2021), han sido 
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un promedio de 21 mil toneladas y por cuenta propia las municipalidades solo logran 

recoger, separar y recuperar el 1%. Además, en general se recicla solo un 1,99% 

en residuos sólidos y solo 3 de cada 100 ciudadanos recicla a diario. 

Por último, a nivel local, desde el 2018 se promovió 80 campañas de 

educación ambiental en espacios públicos, y se capacitó en 3 centros de estudios. 

(Municipalidad Distrital de Comas, 2022). Asimismo, las campañas o publicidad 

promovidas en aquel distrito suelen abordar generalmente temas no ambientales, 

con una gran cantidad de volantes, afiches y vallas publicitarias que luego terminan 

como deshechos, causando más contaminación y afectando la percepción.  

Ello se menciona como publicidad invasiva existente que favorece el 

consumismo compulsivo y no fomentan la participación creativa, incluso desde 

niños, con poca estimulación en sensibilidad son más bien abrumados de modelos 

cotidianos aprendidos. (Muñoz y Chinetti, 2018). Es decir, desde pequeños se 

rodean por publicidad en las calles, lo cual puede resultar a favor o en contra de la 

temática ambiental y su percepción. 

Para los centros educativos en nuestro país, es obligatorio contar los tachos 

de colores para la clasificación de basura y por parte del Estado solo se imparte 

información anual referente a través de programas curriculares de Educación, por 

lo que es recomendable reforzar el tema dentro de la misma institución y el aula de 

manera periódica, verificando que haya sido percibida y entendida correctamente 

por los estudiantes e incluso por sus docentes y familiares. 

En torno al contexto planteado, surgió esta campaña gráfica que desarrolla 

la percepción, mediante piezas gráficas significativas sobre la importancia del 

reciclaje como elemento cotidiano del ambiente educativo destinado como material 

didáctico o útiles escolares, y enfocada en el alumnado de secundaria de 1° hasta 

3° año de la Institución Educativa “Libertad”, Comas, Lima, 2022. 

Con ello, se planteó reincidir en la percepción tomando como referencia a 

estudiantes que participen en la campaña gráfica ambiental sobre reciclaje, 

resaltando la educación y la comunicación gráfica como pilares de cambio y 

generadores de hábitos para adolescentes, puesto que a esa edad se encuentran 
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en un periodo de asimilación y descarte de información significativa e importante 

para ellos. 

Para que la campaña gráfica genere un impacto positivo, se requirió de 

estrategias y materiales visualmente atrayentes y con información clara que 

fomente la percepción, el interés y la interpretación, como propuesta de instructivos 

continuos que promuevan el reciclaje en las aulas. Se aplicó encuestas que midan 

la percepción y sus elementos, y se solicitaron los permisos correspondientes en la 

institución educativa en Comas, así como la viabilidad de la comunicación directa 

con los estudiantes por plataformas virtuales y de manera presencial en caso surja 

la necesidad, para finalmente lograr los objetivos formulados. Durante su desarrollo, 

se empleó material digital y se formuló material físico para un contexto de clases 

presenciales, elaborados con baja inversión contando con material reciclado o 

ecológico. 

En base al contexto anterior, se estableció las interrogantes en cuanto al 

problema general: ¿Cuál es la influencia de la campaña gráfica sobre reciclaje en 

la percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 

2022? Bajo la misma línea, se formuló las interrogantes específicas: a) ¿Cuál es la 

influencia del análisis situacional de la campaña gráfica sobre reciclaje en la 

percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022? 

b) ¿Cuál es la influencia de la publicidad de la campaña gráfica sobre reciclaje en

la percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 

2022? c) ¿Cuál es la influencia del mensaje de campaña gráfica sobre reciclaje en 

la percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 

2022? 

Asimismo, se tuvo en consideración la justificación del presente estudio, 

resaltado su importancia, cuya finalidad consistió en diseñar una campaña gráfica 

sobre reciclaje a favor de estudiantes de una institución educativa de mi nación. Su 

relevancia radica en que se planteó el fin de brindar un mensaje oportuno y claro, 

mediante una campaña de diseño gráfico, acerca de un tema de interés 

medioambiental que refuerce la sensibilización en estudiantes a una edad 

temprana, sobre su entorno, la salud y la educación ambiental.  
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Esta tesis resulta trascendental ya que se presentó una nueva proposición a 

favor de estudiantes de un distrito con índices no muy alentadores en cuanto al 

reciclaje, y ellos han sido los principales beneficiados como población participante 

de esta campaña cuyas piezas gráficas han sido basadas en los fundamentos del 

diseño y la publicidad.  

Este estudio se planteó para promover un impacto principalmente social y 

ambiental, ya que se desarrollaron productos creativos con el fin de convencer 

acerca del valor de esta actividad y generar un cambio positivo, resaltando acciones 

voluntarias y sus implicancias a corto y largo plazo, de tal manera que los 

participantes se interesen en la campaña y reflexionen sobre las consecuencias de 

intervenir en el proceso de reciclaje y el deshecho correcto de materiales, 

orientándose así a prácticas y difusión sobre el consumo responsable. 

La información obtenida postuló conocer la valoración del reciclaje en 

relación a la percepción, para incentivar a una implementación similar en futuras 

campañas por parte de diseñadores gráficos, comunicadores, especialistas y 

centros educativos, de la mano de programas ambientales del Estado con material 

gráfico para las brigadas de educación ambiental, o incluso para instituciones 

privadas.  

Además, en la campaña se desarrolló piezas gráficas como afiches, banner 

y propuestas digitales para ser utilizadas por la Institución, acorde a la temática en 

cuanto a contenido, visualización y materiales, que permitan reforzar el mensaje 

proporcionado a través de medios digitales y aplicación de material ecológico o 

reciclado. Por lo tanto, esta investigación ha proyectado un compromiso con la 

carrera de Diseño Gráfico y con el medio ambiente, para que a futuro se desarrolle 

concientización a mayor escala, gracias a la iniciativa desarrollada con materiales 

pertinentes sumado al apoyo económico suficiente para su financiación. 

En adición, se trazó el objetivo general: Determinar la influencia existente de 

la campaña gráfica sobre reciclaje en la percepción en estudiantes de la Institución 

Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022. Además, se consideró los objetivos 

específicos: a) Determinar la influencia del análisis situacional de la campaña 

gráfica sobre reciclaje en la percepción en estudiantes de la Institución Educativa 
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Libertad, Comas, Lima, 2022. b) Determinar la influencia de la publicidad de la 

campaña gráfica sobre reciclaje en la percepción en estudiantes de la Institución 

Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022. c) Determinar la influencia del mensaje de 

campaña gráfica sobre reciclaje en la percepción en estudiantes de la Institución 

Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022. 

Asimismo, como hipótesis generales y específicas se planteó las siguientes: 

Hi: Existe influencia de la campaña gráfica sobre reciclaje en la percepción en 

estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022 

Ha: Existe cierta influencia de la campaña gráfica sobre reciclaje en la 

percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 

2022 

Ho: No existe influencia de la campaña gráfica sobre reciclaje en la percepción 

en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022 

Como hipótesis específicas se propuso las siguientes: 

Hi: Existe influencia del análisis situacional de la campaña gráfica sobre 

reciclaje en la percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, 

Comas, Lima, 2022. 

Ha: Existe cierta influencia del análisis situacional de la campaña gráfica sobre 

reciclaje en la percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, 

Comas, Lima, 2022 

Ho: No existe influencia del análisis situacional de la campaña gráfica sobre 

reciclaje en la percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, 

Comas, Lima, 2022. 

Hi: Existe influencia de la publicidad de la campaña gráfica sobre reciclaje en la 

percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 

2022. 

Ha: Existe cierta influencia de la publicidad de la campaña gráfica sobre reciclaje 

en la percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, 

Lima, 2022. 
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Ho: No existe influencia de la publicidad de la campaña gráfica sobre reciclaje 

en la percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, 

Lima, 2022. 

Hi: Existe influencia del mensaje de campaña gráfica sobre reciclaje en la 

percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 

2022 

Ha: Existe cierta influencia del mensaje de campaña gráfica sobre reciclaje en 

la percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 

2022. 

Ho: No existe influencia del mensaje de campaña gráfica sobre reciclaje en la 

percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 

2022. 

 

II. MARCO TEÓRICO 

Los antecedentes previos en los que se basó este proyecto fueron nacionales e 

internacionales, estos guardaron relación con temas similares acerca de las 

variables mencionadas para esta investigación: “campaña” y “percepción.” A 

continuación, se presenta los siguientes antecedentes relevantes: 

Alarcón y Chumioque (2018) elaboraron su tesis sobre una Estrategia de 

comunicación gráfica para prevenir la contaminación por residuos sólidos del centro 

recreativo Aquapark. La investigación fue realizada de manera cuantitativa, 

contando un diseño preexperimental ya que realizó test en dos fases y para 200 

personas al azar, luego de los cuales se desarrolló una lista de cotejo. Se reconoció 

finalmente que los soportes fueron apropiados y una disminución posterior de 

residuos por lo que la hipótesis resultó positiva, para una prevención y mejora de 

conductas. 

Santamaría (2018) elaboró una tesis denominada Diseño de campaña 

publicitaria gráfica en Facebook para mejorar el posicionamiento del Instituto 

Peruano de Comercio y Negocios Internacionales, para el título de licenciado, en la 

Universidad Señor de Sipán. Presentó encuestas para 22 estudiantes de la carrera 
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mencionada de los ciclos I y II como muestra, utilizando 12 preguntas cerradas. Su 

investigación fue cuantitativa, preexperimental y de tipo aplicada, en la cual optó 

por el uso del programa estadístico de Ms. Excel, basándose en un muestreo no 

probabilístico. Resultó que tras aplicar la campaña, aumentó el número de personas 

identificadas de forma regular y el número de personas que identificaban a la 

institución regionalmente. 

De la Cruz (2018), cuya tesis se titula Estrategias de diseño gráfico para 

prevención de la diabetes, Chiclayo 2018, presentada para obtener licenciatura en 

la Universidad Señor de Sipán. Desarrolló un estudio cuantitativo preexperimental 

de tipo aplicativa, y contó con cuestionarios de 12 preguntas para una población a 

376 personas valiéndose de la Escala de Likert, en la misma línea entrevistó a la 

responsable de estrategias. Resultó en la investigación 0,863 para el coeficiente de 

alfa de Cronbach, dando pie a un instrumento válido. Resultó la aceptación de su 

hipótesis alterna y refutó la planteada como nula, con lo cual concluyó que el uso 

de estrategias de diseño influye en la prevención de diabetes en el lugar elegido 

para su estudio. 

Saavedra (2020) elaboró su investigación para la Universidad San Ignacio 

de Loyola sobre El empoderamiento femenino como estrategia de publicidad en la 

campaña “Repensemos el rosado, juntas” de la marca sedal, en vías de la 

obtención de su Grado de Bachiller en Comunicaciones, con objetivo de 

determinar percepciones del público femenino y sus actitudes hacia la campaña. 

Mediante un estudio mixto explicativo, y un diseño experimental no transversal, con 

instrumentos como encuestas online a un total de 10 participantes y un focus group 

a mujeres entre 20 y 30 de edad con 14 preguntas en escala y modo dicotómicas 

para interpretar las actitudes para las piezas de la campaña y la marca, además de 

aplicar análisis de contenido y realizar una entrevista a profundidad. Con ello obtuvo 

respuestas positivas a favor del mensaje de la campaña en torno al 

empoderamiento, los personajes y al tono emotivo – vivencial mostrado. 

Honores (2022) desarrolló una investigación, para la obtención de su 

licenciatura, con el nombre de Campaña gráfica para la tenencia responsable de 

mascotas en la percepción de clientes de la Clínica Veterinaria Acevedo, Callao 

2022, para la Universidad César Vallejo, cuyo propósito se fundamentó en 
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determinar la impresión que generaba aquella en la percepción de los usuarios, los 

cuales fueron un total de 92 evaluados. Tras la investigación cuasiexperimental, por 

en el análisis de resultados se reconoció una excelente confiabilidad, con 

significancia de 0.000 y un coeficiente 0.836 de correlación la cual indicó ser 

positiva alta. Con ello concluyó que se aceptó la hipótesis de investigación ya que 

corroboró la influencia de la campaña en la percepción de los consumidores. 

Mendoza (2021), elaboró su estudio para la Universidad César Vallejo sobre 

una Campaña publicitaria sobre igualdad de género en concientización de 

estudiantes de un colegio, Los Olivos, Lima 2021, en vías de la obtención de su 

Licenciatura, con objetivo identificar la influencia de aquella campaña en los 

alumnos del colegio mencionado. Utilizó un diseño experimental, cuantitativa con 

un tipo aplicada y descriptiva, realizó un instrumento para 84 de ellos como muestra, 

con 13 preguntas en escala Likert, del cual obtuvo 0.000 de significancia 

(p=0.000<0.05), con ello se corroboró la influencia y declinó la hipótesis nula y 

aceptó la hipótesis de investigación.   

Rojas (2016) presentó una tesis a la que denominó como Campaña gráfica 

social para la protección y adopción de animales callejeros en Chiclayo, para la 

Universidad Señor de Sipán en vías de obtener su licenciatura con el fin de 

desarrollar la campaña, reconocer las actitudes y la conducta del público. Su 

investigación desarrollada como cuantitativa de tipo aplicada, con un diseño 

preexperimental, valiéndose de encuestas a 384 personas, con un pretest y un post 

test. Resultó que tras realizar la campaña un 99% de los participantes se mostró de 

acuerdo con incentivar más campañas similares, por lo que aumentó el número de 

personas a favor del tema planteado, con lo cual logró sensibilizar y generar 

reconocimiento en un 74.5% de encuestados quienes manifestaron que tras la 

campaña estarán predispuestos a adoptar la propuesta. 

En cuanto a referentes internacionales, Berry et al. (2018), investigaron, 

según el artículo de BMC Public Health, sobre Los efectos a corto plazo de una 

campaña de alcance masivo sobre actividad física, contando con un total de 7801 

participantes de 13 años en adelante para la investigación cuantitativa, quienes 

resolvieron el cuestionario a través de la web sobre actividad y publicidad deportiva 

en su entorno, donde se les mostró la campaña de reconocimiento de actividades 
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denominada “ParticipACTION 150 Play List”. Posteriormente se realizó otra 

encuesta de seguimiento a 1298 participantes del grupo original muestra, con 

preguntas adicionales, aquellos ítems fueron respaldados con nivel de significancia 

bueno y coeficiente de 0.85. Como resultado, el 14,5 % de los participantes citó la 

lista y el 23,6 % mencionó conseguir mensaje activo al recordar los anuncios, estos 

últimos indicaron contar con mayor información y más actitudes favorables hacia 

los anuncios de campaña, evidenciando eficacia de esta para influir en la 

comportamiento y soporte informativo. 

Pacis et al. (2022) elaboraron una investigación publicada en Business & 

Social Science, sobre La relevancia de la noción para toda publicidad es buena 

publicidad: Factores influenciables en el siglo XXI. El objetivo propuesto fue 

determinar si el término es apropiado actualmente en cuanto a presencia, visibilidad 

y diferenciación entre buena y mala publicidad. Presenta un enfoque mixto, con 

métodos cuantitativos y cualitativos, y un nivel cuasiexperimental, cuyo instrumento 

utilizado fue discusión focal, para 40 participantes provenientes de la GenZ en el 

Metro Manila, bajo ese contexto utilizaron criterios para la selección y un 

mecanismo aleatorio experimental. También se entrevistó a 6 expertos de industria, 

entre dueños de empresas y gerentes, para comprender opiniones y experiencias. 

Utilizaron un Software R v.4.1.0 con aproximación de 0.6 para Chi-cuadrado, y un 

0.05 para el nivel de significancia con tamaño de muestra mínimo de 34. Integraron 

también Test Q de Cochran para determinar percepciones diferentes y One Sample 

Proportion Z-Test para comparar observaciones en datos dicotómicos. Se encontró 

que la buena publicidad ya no era una noción muy relevante como tal, asimismo, 

en relación a los cuatro factores influyentes planteados, se desestima actualmente 

la responsabilidad social, así como se presenta una incidencia en controversias y 

escándalos, por lo que se debe proceder planificando y analizar la diferencia entre 

mala o buena exposición. 

Walters (2020) en la Universidad de Queen realizó una tesis de maestría. 

bajo el nombre de Una exploración y prueba experimental de un enfoque de 

mensajería genérica para pautas del movimiento canadiense “24 horas para 

adultos”, investigación cuantitativa experimental de tipo aplicada, donde tuvo como 

propósito probar un eslogan genérico para directrices y apoyo. Realizó dos 
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estudios, con fases de 774 personas y 996 el primero, y con 249 para el segundo 

mediante pre-test y post-test. Posteriormente se expuso a esas personas los 

materiales gráficos y los resultados validados bajo las pruebas chi-cuadrado. Los 

hallazgos enfatizan que los mensajes genéricos pueden ser ventajosos para 

promover la educación de los adultos. Dio como resultado consideraciones 

ventajosas a favor del planteamiento.  

Waller (2018) presentó su estudio denominado Efecto de infografías en la 

recordación de información sobre alimentos genéticamente modificados, para la 

Universidad Tecnológica de Texas, con el que obtuvo la maestría. con el objetivo 

de integrar ayudas visuales o gráficas en las campañas donde se imparte 

información relevante, en la investigación cuantitativa experimental basada en 

parámetros LC4MP, realizó pruebas pre-test y post-test, con 63 preguntas 

elaboradas en Qualtrics sobre alimentos modificados genéticamente, de la cual los 

participantes respondieron 47 de ellas. Con la misma información, a 65 estudiantes 

universitarios al azar, en modalidad de infografía y a otro grupo como texto 

narrativo; de ellos, 38 participaron en la otra encuesta para determinar si se produce 

la recordación. La información fue traspasada al IBM SPSS v.24, con uso de 

estadística descriptiva y añadiendo información demográfica, donde la escala 

utilizada establecida post hoc se basó en valores de alfa de Cronbach. La 

estadística inferencial utilizada permitió interpretar y dar respuesta a las preguntas. 

Dio como resultado que los participantes a quienes se les mostró la infografía 

contaban con valoración ligeramente similar, por lo que la diferenciación estadística 

no ha sido significativa ni para la forma de presentación ni para evidenciar alteración 

de las percepciones del tema. 

Sanmiguel (2020), quien elaboró una tesis de maestría con el nombre de 

Percepción ambiental de la gestión de residuos sólidos urbanos en Tijuana, Baja 

California, para CICESE y El Colegio de la Frontera Norte en México, con el objetivo 

de conocer la percepción ambiental o visualización plena del problema sobre los 

residuos, para lo cual la investigación mixta contó con un análisis documental y 

entrevistas, además de cuestionarios con muestreo probabilístico, a 522 habitantes, 

del cual el instrumento mostró un Alfa de Cronbach de 0,788. Se concluyó que es 
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necesario que las autoridades trabajen en conjunto y planificadamente junto a los 

habitantes, ya que se identificó falencias, carencia de información y falta de datos. 

Para enriquecer las bases teóricas, se abarcó conceptos relacionados a las 

variables, dimensiones e indicadores. El teórico Neumann definió a la campaña 

(2021) como un conjunto de acciones que permiten la comunicación, siendo de 

utilidad para promover ideas, proyectos o motivaciones, y pueden tener una 

tendencia social, ambiental, política, entre otros.  Debe considerarse dentro de un 

‘Plan de Comunicación’ para y cuenta con un “Plan de campaña”. 

Vega et al. (2020) analizaron campañas de éxito, las cuales consideraron el 

diseño efectivo con una planificación previa: que incluya metas razonables, 

selección de audiencia y redes que permitan la interacción con ella. Estas no 

cambian inmediatamente el comportamiento pero si pueden tener implicancias en 

conocimiento, influir en motivación, percepción y actitudes si son bien dirigidas. 

Vasconcellos y Cremonini (2021) recomendaron analizar los patrones que 

favorezcan el éxito en las campañas con búsqueda de hábitos positivos y 

proactivos, de manera que se aprovechen para la planificación oportuna. Esto 

implica que es necesario tener referentes respecto a las campañas en ámbitos 

diversos, pero esencialmente en aquellos que buscan incentivar actitudes positivas. 

Asimismo, Borawska et al. (2018) reconocen que las campañas son 

importantes para promover cambios en actitudes sociales hacia la ecología, salud, 

prevención, etc., por lo que es necesario que sea eficaz.  Las campañas sociales 

se denominan de conciencia pública e incluyen componentes como mensajes, 

medios, asuntos gubernamentales, presupuesto y objetivos para ayudar a alcanzar 

una meta específica. 

Por su lado, Neumann consideró tres aspectos relevantes para la campaña 

gráfica, los cuales se consideraron como las dimensiones sostenidas para este 

estudio: Análisis situacional, Publicidad y Mensaje de campaña.  

La primera dimensión la definió como un contexto informativo para el plan de 

campaña, es decir, una evaluación que permite investigar y entender la situación 

actual en base a parámetros fundamentales; y es similar, pero más puntual, que la 
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investigación de mercados, ya que se centra principalmente en relación al producto 

y la publicidad. (Neumann, 2021). 

El análisis situacional se compuso por indicadores, Neuman (2021) planteó 

el propósito de campaña y el target. Respecto al primer indicador, el autor explicó 

que el propósito es muy importante dentro de la planificación ya que sirve de guía 

en el desarrollo de la campaña como referente para el análisis y la elección del 

público objetivo. Para ello se debe reconocer cuál es el problema o la necesidad 

que se busca cubrir con la campaña y de qué manera se solucionará. 

Asimismo, para el segundo indicador, Neumann (2021) consideró al target 

como la audiencia objetivo de donde se puede reconocer el insight y factores 

necesarios de interpretar, vinculados a su ámbito social, demográfico, preferencias, 

entre otros, y teniendo en cuenta las influencias que recibe previo a su actuar, 

compra, hábitos, etc. 

En relación al análisis situacional, para Cabral (2019) es importante 

reconocer el contexto específico y los conflictos interculturales o 

intergeneracionales, previo a realizar un proyecto gráfico social de diseño, sobre 

todo atención a los objetivos de manera que la solución o intervención resulte 

efectiva. 

Para Andaluz y Hamodi (2021) las campañas enuncian su propósito 

mediante un distintivo o representación, de modo que pueden visibilizar y 

sensibilizar sobre la problemática, por lo que ello lo refuerzan utilizando frases de 

campaña. 

En adición, para Uca (2021), los objetivos se basan en identificar la 

información recopilada del análisis previo y la observación para afianzar el mensaje 

de campaña. Además, se reconocen compromisos y estrategias para lograr el 

posicionamiento con una participación del target desde diversos ámbitos. 

Para Ebigbagha (2021), se debe examinar el papel o actividades del target, 

sus condiciones y fronteras culturales-educacionales, para que la comunicación sea 

la apropiada y se use el correcto lenguaje gráfico simplificado. Por lo que reconocer 

la amplitud del público al que se dirige la campaña, así como el entorno y los hábitos 

resulta imprescindible.  
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Genç (2017), analiza cómo el target dentro de la comunicación desarrolla 

una mejor atención para temáticas que incluyen ciertos beneficios para ellos, por lo 

que se genera expectativas según el significado que le da al mensaje de la 

campaña, por ello es esencial que se realice estudios sobre sus preferencias, sobre 

todo si se considera abordar la sostenibilidad. 

En adición, para Arias et al. (2020), el público juvenil manifiesta una afinidad 

hacia el estilo gráfico de animación, anime o caricaturas, puesto que ha disfrutado 

de presenciar estas series animadas en su infancia que les resultaron entretenidas, 

por lo que según los estudios los llegaron a reconocer como medios de crecimiento 

personal y enseñanzas, aumentando así el interés hacia el estilo y afines. 

Respecto a la segunda dimensión, publicidad, fue planteada por Neumann 

(2021) como un proceso comunicativo destinado a brindar mensajes y cumple con 

funciones como comunicar o persuadir dentro de una campaña. En adición, 

posibilita realzar la campaña y cuenta con objetivos como informar, captar la mayor 

atención posible, orientar hacia la preferencia, motivación, creación de vínculos, 

generar acción, etc.  

Camargo y Oyuela (2020), respaldan que la publicidad influye en los hábitos, 

la cultura, y no debe ser engañosa. La publicidad y el producto deben estar 

alineados al mensaje, valores de campaña y a la actividad económica que se 

realiza, tanto para empresas como organizaciones. 

Para Otálora y Sánchez (2011), la publicidad persuade pero también puede 

considerar propósitos que ayudan a construir, así como fomentar desarrollo en vías 

de la comunicación, por lo que sería un incentivo para mostrar creatividad y 

compromisos a beneficio del ser humano. 

Según Tapia y Martín (2017), existen estudios demostrativos sobre el éxito 

de aquella publicidad que manifieste factores como atención, emoción y creatividad, 

lo cual permite que el público pueda mantenerla en el recuerdo. 

Neuman (2021) propuso dos consideraciones para la publicidad, el mensaje 

publicitario y la función de la publicidad. En mención del mensaje publicitario, 

Neumann consideró que presenta estructuras variadas que se pueden captar por 

los sentidos y otorgar una interpretación, por lo que depende del fin de la campaña, 
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si se desea informar, resaltar o incentivar a la acción. Para ello las campañas sin 

fines de lucro utilizan recursos como textos, imágenes, experiencias, sensaciones, 

sonidos, etc., para no solo brindar información sino lograr que procedan a realizar 

la acción positiva. 

González et al. (2019) determinaron que si el mensaje, luego de 

comunicarse, llega a entenderse, ser recordado y captar el interés, determinaría la 

eficacia publicitaria, por lo que los autores plantean establecer técnicas de campaña 

acompañadas de mediciones de tipo: fisiológica, neuromarketing, top of mind o test 

de recuerdo. 

Schmuck et al. (2018) indicaron que los mensajes ambientales surgieron 

posterior a la elevada demanda de los clientes por nuevas alternativas a favor del 

medio ambiente y productos en esta línea, las afirmaciones publicitarias ecológicas 

se volvieron un componente muy resaltante de incluir en la publicidad o anuncios 

de productos. 

Tomba et al. (2020), en su análisis sobre comunicación de campañas 

estatales, recomiendan que por el contrario, el mensaje debería valorar la 

diversidad y la importancia de la emotividad para incentivar al compromiso. Y no se 

debe buscar culpables de actos nocivos, sino que se debe persuadir 

“recreativamente” con inclusión participativa empezando a corto plazo. 

En relación a la función de la publicidad, Neuman (2021), definió a la 

persuasión como contribución para que una campaña funcione y se obtengan los 

resultados esperados como captar la atención, presentar iniciativas, adopción de 

hábitos nuevos, y generar interés.  

Para Jiménez et al. (2019), la publicidad influye en las decisiones en un gran 

porcentaje, y el público objetivo se relaciona más con los aspectos creativos 

sensoriales, como lo audiovisual, el tacto, etc., ya que se fundamenta en la 

experimentación del mundo, por lo que la publicidad debe regirse, plantearse y 

ejecutarse pensando en estos conceptos. 

En adición, Khaustov (2019) mencionó que un componente de campaña que 

permite difundir rápidamente y con dinamismo las tendencias es la publicidad, 
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mediante el uso del Internet. Por ello recomienda establecer el tipo de campaña, 

publicidad, estrategias de marketing y objetivos.  

Respecto al tercer aspecto considerado como dimensión, Neumann (2021) 

estimó que el mensaje de campaña en general debe verse reflejado desde la 

planificación, y en los anuncios o piezas gráficas debe haber una misma línea y 

congruencia visual como en la interpretación del contenido, además, tiene que 

mostrarse ligado a los valores y ser auténtico.  

Por consiguiente, Neumann (2021) propuso dos componentes modernos 

esenciales indicadores para que el mensaje destaque, como el espectro creativo y 

el concepto creativo. Planteó que existen campañas que posibilitan la creación de 

vínculos emocionales, empatía y reflexión, lo cual denominó como espectro 

creativo. Este se caracteriza por ser ingenioso o también puede ser simple y directo, 

y se ve delimitado por los recursos y objetivos, en esa línea, puede apoyarse de los 

tipos de publicidad según mayor creatividad: funcional, emocional y aquella basada 

en contenido. 

Neumann (2021) comparó al segundo indicador, concepto creativo, con 

relatos o ideas que llaman la atención en el target y se pueden recordar con 

facilidad, por ello toma peso, es congruente con el mensaje, los valores y se 

exterioriza en la habilidad para diseñar. Por eso, en él se tiene que manifestar la 

razón de por qué surge, por qué el target debe aplicarlo o adquirirlo, cómo será 

empleado y en qué situaciones. 

En torno al espectro creativo, Navarro (2020) explicó que las campañas 

integran material gráfico y audiovisual relacionado a mensajes de conciencia 

ciudadana y complementos contextuales para maximizar su visibilidad, con 

presencia activa en plataformas virtuales para difundir e interactuar con el público 

espectador, de manera que el proceso comunicativo en la campaña se vuelva un 

acto participativo constante. 

En adición, las campañas que admiten inclusión y diversidad se consideran 

con mayor aceptación, acorde a Connory (2018), y tienen base en percepciones 

emocionales positivas hacia el diseño, publicidad y sostenibilidad generando 

impacto en el ámbito educativo. 
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Kelly (2022) considera el concepto creativo como diferenciador y memorable, 

donde se denota el esfuerzo creativo en las piezas plasmadas, por lo que mostró 

un ejemplo de propuesta creativa, donde se empleó una alternativa a lo 

habitualmente usado por otras organizaciones durante la campaña del “Mes del 

orgullo”: se inspiraron en los colores vibrantes llamativos, flores multicolores, estilo 

gráfico similar a la década de los 60’s y fuentes burbujeantes. 

A lo anterior se suma lo planteado por Chambers et al. (2020), quienes 

mencionan que en una campaña gráfica se debe priorizar un mensaje donde 

resalten los elementos gráficos del diseño enfocados según su categoría y 

objetivos, de los cuales es inherente la persuasión pues se busca ayudar a un 

cambio favorable. 

Asimismo, Wichowsky y Chen (2020), enfatizaron el uso de anuncios 

resonantes y atrayentes en las campañas conectados a mensajes a favor, con ello, 

según la retórica, se podrán llegar a los objetivos. 

Por otro lado, Um (2022) otorgó relevancia al mensaje que brinda un 

respaldo de la imagen, por lo que es esencial que se perciban como auténticos y 

sencillos de manera que influyan adecuadamente en el público. 

Orozco y Muñoz (2019) avalaron que la innovación dentro de las campañas 

publicitarias implica apelación a mensajes RSC -con responsabilidad social 

creativa-, enfocados en pensamientos sociales y programas con causa, no solo 

para resolver problemáticas para empresas sino que se interviene en realidades 

sociales o se convoca a una acción. 

Asimismo, otros teóricos e investigadores nos ilustran sobre campaña 

gráfica, para los teóricos Scott (2020), Landa (2019), Blanco (2018) y Barahona 

(2017), en una campaña gráfica hay que tomarle mucha importancia al briefing, al 

mensaje publicitario creativo y al proceso de la campaña en relación a pasos 

modernos para su desarrollo y estrategias. 

Scott (2020), recomendó identificar primero la campaña que se va a realizar, 

es decir los objetivos que se relacionan con su clasificación, como en las campañas 

sociales las cuales se fundamenten en testimonios y hechos. 
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Para Landa (2019), las campañas gráficas logran captar el interés si se 

utilizan estrategias que conecten con el target a través de un mensaje claro 

plasmado en los medios necesarios, y valiéndose de la publicidad y el desarrollo 

de diseño creativo. 

Blanco (2018) explicó que las campañas utilizan estrategias que buscan 

persuadir al público con el fin de captar la atención o incentivar a que realice una 

acción determinada acorde a objetivos, valiéndose de técnicas publicitarias. Por 

otra parte, los teóricos Tena (2017), Altstiel et. al. (2020), Del Castillo (2019), 

priorizan dos aspectos esenciales los cuales son el brief creativo y el mensaje 

publicitario. Asimismo, otros teóricos como Castelló-Martinez, et. al. (2019) y Bassat 

(2017) coinciden que para una campaña publicitaria se prioriza el análisis 

situacional y el brief creativo. 

Por otro lado, en el estudio de la variable percepción, Hernández-Castro 

(2017) la definió como un mecanismo sistematizado, que inicia con la recepción de 

información y una serie de procesos para llegar a la decodificación, contiene bases 

como fundamentos de percepción las gramáticas visuales. 

Adum (2018) definió a la percepción como recepción y entendimiento de la 

realidad, de la cual el ser humano solo procesa una pequeña parte de la 

información, interpretándola y haciéndola consciente, para ello se debe contar con 

conocimientos a priori. 

Margot y Kettler (2019) encontraron que la variación de edad, sexo y 

experiencias pueden influir en la percepción, esto se evidencia en la muestra de 

actitudes favorables hacia tendencias o factores. 

La primera dimensión en esta investigación abordó los fundamentos de 

percepción, Hernández-Castro (2017), los consideró sistemas integrados que 

permiten descifrar e interpretar datos gracias a los sentidos que disponemos. Sirven 

como nexos entre los sentidos y la conciencia, se especifica en la percepción visual 

y el diseño interactivo. 

Se formuló como indicador a la percepción visual, el cual es aspecto admitido 

por la percepción y dentro del cual el diseño gráfico se apoya. Es un procedimiento 
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ya programado a través del sentido de la vista donde intervienen las leyes Gestalt. 

(Hernández-Castro, 2017). 

La percepción visual en términos de Ditzinger (2021), se desenvuelve de una 

manera práctica ya que se esfuerza por lo más simple, y se basa en conocimientos, 

prejuicios o compromisos aprendidos. Puede ser imaginativa y captar ilusiones o 

ser significativa, asimismo se rige por leyes de percepción como proximidad, 

unidad, similitud, continuación, etc., y se fundamenta en bases como forma, 

iluminación, color, espacio y tamaño. 

Asimismo, según Mahecha et al. (2020), se suele focalizar la atención en 

anuncios de interés propio que llegan a percibirse como beneficiosos, denominado 

selección perceptual, en los cuales resaltan la interpretación del color, la 

pertenencia y la comunicación. 

El segundo indicador es el diseño interactivo, Hernández-Castro (2017) 

mencionó que en una campaña implica comprender cómo se asimila la información 

percibida por los sentidos y adaptar características para el diseño en base a ello, 

así se podrá facilitar de forma sencilla el proceso para el target y disminuir la carga 

cognitiva, por lo que el análisis implica menor dificultad. 

Santos y Camacho (2018) indicaron que para determinar que una pieza sea 

interactiva, debe contar con modelos dinámicos o construcciones que permitan la 

exploración e interacción, donde por ejemplo se pueden utilizar herramientas para 

resolución de problemas o propuestas de búsqueda de soluciones. 

Acorde al diseño interactivo, Espinoza (2020) consideró que en la actualidad 

el interés por los recursos audiovisuales e interactivos logran en los estudiantes una 

mayor atención, siendo facilitado este proceso y reforzado de creatividad, por el 

uso de las plataformas en línea. Entre otras teorías resalta el proceso de aprender 

con la experiencia sensorial, el descubrimiento y la práctica. 

Como siguiente dimensión de este estudio, se toma en cuenta las gramáticas 

visuales. Para Hernández-Castro se relacionan con la claridad de los conceptos y 

lenguajes adecuados a través de códigos interpretados de manera intuitiva o 

aprendida. Esencialmente conforman símbolos que al ser comunicados, pueden 

generar en el receptor un aprendizaje significativo y asociativo. (2017).  
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Kress y Leeuwen (2021) relataron que las gramáticas de la comunicación 

visual juegan un rol importante en las campañas, ya que se basan en reglas y 

recursos visuales como íconos, variaciones de color, diagramas, patrones, 

plantillas, símbolos, entre otros, estos facilitan y hacen más accesible el proceso 

comunicativo. 

En relación al aprendizaje significativo, el autor consideró que se desarrolla 

en función de conceptos nuevos que se conectan a situaciones, experiencias o 

conceptos previos. Se formula cuando se asocian ideas o conceptos y de aquellos 

se da realce a los que se considerarán como principales o simbólicos.  (Hernández-

Castro, 2017).  

Valéria y Escame (2022) plantearon que el aprendizaje significativo puede 

valerse de la observación y la interacción como una estrategia, una asimilación de 

aquel proceso donde se adquiere conocimientos puede generar transformaciones 

en actitudes de individuos, de conjuntos u organizaciones y hasta sociales. Este 

aprendizaje evidencia el interés y el reconocimiento. 

Respecto a los símbolos, Hernández-Castro (2017) los definió como 

representaciones visuales que permiten explicar conceptos, ideas u objetos, los 

cuales pueden ser abstractos o figurativos y poseer una similitud al objeto o ser 

establecidos por consenso. 

En su investigación, Verduzco (2022) definió a los símbolos como 

condensadores de significados que se extrapolan fuera de sus fronteras, por lo que 

funciona como mediador, vínculo o articulador dentro de la semiótica y fuera del 

ámbito. 

Pongutá (2016) menciona que Peirce tuvo una concepción de los símbolos 

aludida a la lógica, con una facultad para mostrar, significar o manifestar conceptos, 

producto de convenciones. Aquellos forman parte junto a los iconos e índices de 

una categoría mayor a la que se denomina signos. 

Considerando la percepción ambiental, Gadicke et al. (2017) evaluaron que 

los estudiantes con un nivel de enseñanza promedio, tienen una tendencia a seguir 

acciones ambientalistas, ya que manifiestan referencias previas en torno al 

conocimiento medioambiental, preocupación por ello e intención de apoyo. 
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Para esta investigación se tomó en cuenta la importancia del concepto de reciclaje 

en cuanto a la información brindada para difundir y el uso de los materiales en la 

mayor medida posible, por lo que se plantea el siguiente análisis temático. 

El reciclaje es el proceso que implica transformar un producto que ha sido 

catalogado como inutilizable inmediato, en otro, gracias al uso de energía, por lo 

que previo a esta 3era “R” es importante no obviar los pasos anteriores, como 

reducir y reutilizar, ya que eso implica consumir menos, ahorrar energía, reducir 

residuos entre otras acciones referentes a una verdadera economía verde. 

(Virginie, 2021).  

Actualmente se evidencia el crecimiento del interés que existe por crear 

productos elaborados con materia reciclada. La autora (Virginie, 2021) además 

menciona la utilidad mayoritaria de reciclar papel y cartón ya que pueden perdurar 

por un lado 100 años e incluso no utiliza químicos para su blanqueamiento, y por 

otro lado el cartón utiliza papel y cartón mismo para su composición, por lo que 

también es un buen ahorrador. 

Asimismo, Falquez y Bohórquez (2019) mencionaron que el papel y el cartón 

son propuestas de material que pueden derivarse de aquellos que causan mucho 

impacto ambiental, por lo que su reciclaje se vuelve significativo. Por ejemplo, para 

construcciones o edificaciones, mercados, empaques, cuadernos, etc.  

Landa (2019) mencionó que crear un diseño sostenible puede ser desafío, 

por lo en su estudio sobre Rizco Design explicó cómo se mostró una declaración 

de “verde” que se manifestaba en el mensaje de la campaña y en el diseño impreso, 

minimizando recursos, enseñando y seleccionando el uso de papeles de origen eco 

amigable para las tarjetas y folletos y origamis. 

 

III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Enfoque de la investigación 

Presentó un enfoque cuantitativo, porque se desarrolló de manera ordenada 

con intenciones de obtener información precisa y confiable por parte del 
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estudio, valiéndose del uso de pruebas estadísticas. Ñaupas et al. (2014) 

formularon acerca del enfoque cuantitativo, el cual es una suma de procesos 

rigurosos relacionados a recolectar datos y medir unidades de análisis, 

variables e instrumentos. 

3.1.2. Tipo de investigación 

Clasificada como aplicada, según su finalidad, con objetivos no solo de 

interpretar teóricos sino también proveer alternativas sociales y ambientales, 

acorde a Ñaupas et al. (2014). Esta investigación consideró que los resultados 

obtenidos se podrán aplicar de manera práctica, permitirán generar 

recomendaciones sobre normativas o preventivas.  

3.1.3. Nivel de investigación 

Para Fernández et al. (2014), el tipo de nivel cuasiexperimental permitía 

probar relaciones de causa entre las variables y formular hipótesis alterna que 

se ajuste a los datos. Además, Hernández et al. (2014) mencionó que en estas 

investigaciones se suele intervenir cada variable independiente con la 

intención de reconocer la implicancia influyente en la otra variable.  

Por ello, en el estudio se estableció una comparación con los grupos ya 

establecidos o integrados en una delimitación previa al experimento, por lo 

que se clasificó dentro del nivel cuasiexperimental, en el contexto ya 

determinado para este estudio. 

3.1.4. Diseño de investigación 

Asimismo, clasificada como experimental, para esta categoría se identificó 

una clara relación entre variables. Para Tena y Turnbull (2007), en un 

experimental se infiere la asociación entre conceptos, en similitud con los 

teóricos. 

Este diseño formula la contrastación de los resultados, por lo que 

requirió de dos grupos con cantidades equitativas, donde los primeros sujetos 

guardaron atributos similares a los sometidos a experimentación, por lo que 

este segundo grupo fue denominado grupo experimental, y el primero, grupo 

control, siendo ambos partes de la muestra. 
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3.2. Variables y operacionalización 

Este estudio recopiló información que guardó relación en cuanto a temática, 

similitud de dimensiones y variables establecidas como unidad de hipótesis. 

Se consideró dos variables para el desarrollo de la investigación, como 

respuesta a las interrogantes y a los objetivos, así como la obtención de 

resultados. 

Según Bernal (2016), al atributo o aspecto causal presentado en 

diversas modalidades del cual se formula las hipótesis alude a la variable 

independiente, mientras que la variable dependiente resulta el efecto, 

resultado o se encuentra en función de la primera variable, o de las acciones 

generadas por parte de ella. 

En cuanto a la categorización, según su naturaleza, Ñaupas et al. 

(2014) mencionaron que se consideran variables cualitativas si implican 

cualidades que se expresan o clasifican, y del tipo nominal si no presentan 

una jerarquización. Por lo que en la Tabla 1 se clasificó las variables utilizadas, 

las cuales son de naturaleza cualitativa y escala nominal. 

Tabla 1 

Identificación de variables 

 Variables Naturaleza Escala Categoría 

V1 Campaña gráfica 

sobre reciclaje 

Cualitativa Nominal Independiente 

V2 Percepción Cualitativa Nominal Dependiente 

Fuente: Elaboración propia 

3.2.1. Variable 1: Campaña gráfica 

La primera variable, desarrolló acciones comunicativas sobre un análisis 

primario del contexto y los elementos de la campaña, según Neumann (2021). 
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De esta variable, se desprenden las siguientes dimensiones: Análisis 

situacional, publicidad y mensaje de campaña, así como los indicadores: 

Propósito de campaña, target, mensaje publicitario, función de la publicidad, 

espectro creativo y concepto creativo. 

3.2.2 Variable 2: Percepción 

Explicada por Mosquera et al. (2019), afirmaron que es un proceso activo 

sobre recepción y procesamiento de estímulos, en cuyos componentes se 

encuentran la percepción sensorial y la percepción visual.  

De la mención, se identificaron las dimensiones fundamentos de percepción y 

gramáticas visuales. De ello, se formula los indicadores: Percepción visual, 

diseño interactivo, aprendizaje significativo y símbolos. 

3.2.3. Matriz de operacionalización 

Bernal (2016), formuló que la operacionalización de variables se realiza a 

partir de conceptualizarlas y dimensionarlas, permitiendo así formular los 

indicadores e ítems para reinterpretarlos como posteriores unidades de 

medición, las cuales se organizan en la matriz correspondiente a la 

operacionalización.  

Barba (2018), mencionó que la matriz contiene indicadores medibles e 

ítems obtenidos de un proceso de tránsito que involucra variables, 

dimensiones e indicadores. Por lo que la matriz permite organizar una mejor 

estructura y obtener los elementos necesarios para delimitar los enunciados 

a evaluar.  

Los datos registrados en la matriz de operacionalización de este 

estudio se originan de las definiciones conceptuales de las dimensiones 

“análisis situacional”, “publicidad” y “mensaje de campaña” en relación a la 

variable 1 “campaña gráfica”; así como de las dimensiones “fundamentos de 

percepción” y “gramáticas visuales” en relación de la variable 2 “percepción”, 

por lo que se desarrolló la operacionalización de manera ordenada y detallada, 

incluyendo también la escala de medición para los ítems.  (Anexo 1).  
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3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población 

En referencia al universo de personas con rasgos similares de los cuales se 

realizó la investigación, y acorde a Ñaupas et al. (2014) se estudian mediante 

el uso de técnicas y operaciones estadísticas, representado como un total. 

Se contó con una población finita, debido a que se delimitó por una cantidad 

específica. La población total de estudiantes incluidos dentro de los criterios 

de inclusión resultó de 430, del primer al tercer año de secundaria de la I.E. 

Libertad, en el distrito de Comas, Lima-Perú, quienes se encontraron 

registrados como matriculados tanto en el turno tarde como en el turno 

mañana. En términos específicos, para esta investigación se formuló criterios 

que se mencionan a continuación. 

3.3.1.1. Criterios de inclusión 

Se delimitó dentro de la población a estudiantes del primer, segundo y 

tercer año del nivel secundario matriculados en la I.E. Libertad en Comas, 

cuya edad osciló desde los 11 a los 15 años, considerados tanto de sexo 

masculino y femenino, quienes accedieron a participar voluntariamente 

apoyando la investigación y desarrollo de la campaña. 

3.3.1.2. Criterios de exclusión 

En este aspecto se excluye según los criterios investigativos a aquellos 

que no sean estudiantes del primer, segundo y tercer año del nivel 

secundario de la I.E. Libertad en Comas, a personas de una edad menor 

a 11 y mayores a 15 y a toda persona que no desee participar 

voluntariamente apoyando la investigación y desarrollo de la campaña. 

3.3.2. Muestra 

En cuanto a la muestra, se tomó como consideración a Ñaupas et al. (2014), 

donde mencionó que es un subconjunto de unidades simbólicas de un grupo 

denominado población con los mismos rasgos. Por lo tanto, aquel grupo 

cuenta con características similares al ser parte de un conjunto en común. 
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El tamaño de muestra se consideró para una población finita ya que se 

contaba con la cantidad total de estudiantes, y se determinó su número en 

base a una fórmula matemática. La muestra aproximada correspondiente a 

los criterios previamente mencionados resultó en total 203. (Anexo 4) 

Para fines prácticos y por recomendación de expertos debido a ligera 

variación de estudiantes asistentes a la institución, se consideró una cantidad 

de 200 alumnos a evaluar como muestra total, donde se tomaron en cuenta a 

los estudiantes distribuidos equitativamente en dos grupos, para el grupo 

control se evaluó a 100 de ellos como prueba piloto, y para el grupo 

experimental a otros 100 como parte de la prueba experimental. 

3.3.3. Muestreo 

En relación al muestreo de esta investigación, tal como mencionó Ñaupas et 

al. (2014), uno de los métodos más convenientes es el probabilístico, en base 

a las matemáticas, leyes de probabilidad y estadísticas, donde cada sujeto 

tiene la misma posibilidad de ser elegido. Por lo anterior, se realizó un 

muestreo con métodos probabilísticos del tipo aleatorio simple, realizado en 

primera instancia. 

 

3.4. Técnica e instrumento de recolección de datos 

3.4.1. Técnica de recolección de datos 

Mediante instrumentos que miden variables, se aplicó técnicas para recolectar 

información según tipo y método utilizado, entre ellas correspondió según 

Bernal (2016) a las encuestas para investigaciones cuantitativas.  

Para esta investigación, se identificó oportuno realizar encuestas 

virtuales mediante Google Forms, lo que permitió obtener datos. Gracias a 

ellas se pudo conocer de manera eficiente las respuestas de los estudiantes 

observados, a través de formatos validados por expertos. Los resultados 

recopilados fueron plasmados en hojas de cálculo de Excel y fueron 

analizados y contados organizadamente, con ello se creó gráficas de tipo 
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estadístico, que permitió interpretar los resultados y realizar el análisis 

descriptivo y estadístico.  

3.4.2. Instrumento de recolección de datos 

Con fines de estudio estadístico se usó un cuestionario, el cual incluyó cinco 

alternativas bajo los lineamientos de la Escala de Likert, el cual se basó según 

Hernández et al. (2014), en un grupo de ítems mostrados a modo de 

declaraciones que permiten revelar opiniones o juicios de los participantes, los 

cuales eligen una de las opciones que se les presenta por afirmación. Cada 

una de ellas equivale a una puntuación en escala.  

En este sentido, la encuesta desarrollada contó con 10 ítems, de las 

cuales las primeras “6” preguntas correspondieron a la variable “campaña 

gráfica” y las siguientes “4” preguntas, a la variable percepción. En cuanto a 

la escala de validación, constó de 5 opciones enumeradas, de las cuales la 

casilla 5 determinará una equivalencia a “muy de acuerdo”, la 4 a “de 

acuerdo”, la 3 a “ni acuerdo ni en desacuerdo”, la 2 a “en desacuerdo” y 

finalmente la 1 a “muy en desacuerdo”.  

3.4.3. Validez 

En el instrumento utilizado, se determinó la validez reflejada con autenticidad 

sobre la medición de la variable en cuanto a contenido. Acorde a Hernández 

et al. (2014) relacionado al dominio completo de los conceptos o la literatura 

previa; en cuanto a la evidencia de criterios, donde se compara los resultados, 

en relación al constructo entre los conceptos teóricos convertidos en el 

instrumento y sobre la validez de expertos.  

Este estudio fue validado por tres expertos quienes cuentan con gran 

trayectoria y amplia experiencia, pertenecientes como indican los lineamientos 

al grado de Magister y actualmente trabajando en docencia, en la Universidad 

César Vallejo de Los Olivos y en la Sub Dirección de una Institución Educativa 

Estatal en Carabayllo.  

Responden a los nombres Mgtr. Frida Magally Luperdi Cardenas -

especialista en Relaciones Públicas y Ciencias de la Comunicación-, Mgtr. 
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Abel Alejandro Lévano Tuesta -especialista en Ciencias de la Comunicación 

y Comunicación para el Desarrollo- y Mgtr. Rosa Irene Romero Azuero -

especialista en docencia y gestión educativa. 

Debido a que para la investigación, la prueba binomial referente de 

validez y obtenida por el programa IBM SPSS 25 -producto de la revisión, 

evaluación y validez de los expertos-, expresó el resultado de 0,012 de 

significancia, este valor considerado <0,05 (ver Anexo 5) indicó que el 

instrumento fue validado para proceder con la obtención de datos. 

3.4.4. Confiabilidad 

La confiabilidad muestra una coherencia en los resultados, determinado por 

los valores congruentes que surgen cada vez que se aplique el instrumento 

de medición en las pruebas. (Hernández et al., 2014).  

Según su creador, este oscila entre los valores del 0 al 1, y mide la 

consistencia o correlación entre los componentes de la prueba. Según 

Hernández et. al. (2014), los valores pueden variar según cada autor en un 

mínimo de rango, y se utiliza para ítems politómicos.  

Acorde a los autores Garson (2013), Tavakol y Dennick (2011), Streiner 

(2003), DeVellis (2003) y Lauriola (2003), el coeficiente debe ser mayor a 0.70 

(2017, como se cita en Hernández et al., 2014). Asimismo, para George y 

Mallery (2003), hay mayor consistencia cuando el valor se acerca a 1 (como 

se cita en Hernández y Pascual, 2017, donde para ello se consideran los 

criterios generales. (Ver Anexo 7). 

Para esta investigación, dentro de la confiabilidad de consistencia 

interna se recurrió al coeficiente Alfa de Cronbach para su evaluación. Por lo 

que, en base a la prueba de confiabilidad aplicada en el instrumento y a los 

resultados obtenidos por el programa IBM SPSS, se interpretó que el 

coeficiente resultante de Alfa de Cronbach fue de 0,975 para el grupo control 

y de 0,947 para el grupo experimental, por lo que ello indicó que la recolección 

realizada tuvo un nivel aceptable de confiabilidad, al ser el coeficiente un valor 

mayor a 0.7 y pertenecer a un rango excelente en términos de los autores 

George y Mallery. 
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3.5. Procedimientos 

Para la obtención de fuentes y datos precisos, se investigó a través de libros, 

artículos académicos y tesis indexadas, ubicadas en bases de datos confiables, 

para asegurar el rigor científico de la investigación.  

Para desarrollar las encuestas, se asistió primero de manera presencial a la 

I.E Libertad en Año Nuevo – Comas habiendo ya obtenido previamente el permiso 

respectivo dado por la institución (ver Anexo 8), se explicó en los primeros salones 

que se les compartiría una encuesta para rellenar de manera virtual a través de los 

enlaces compartidos. 

Luego, al interior del centro, se ubicó una zona en el patio y se implementó 

las piezas gráficas elaboradas para los estudiantes, posterior a ello, una parte los 

alumnos pertenecientes a la muestra se acercó a las zonas para visualizar 

físicamente aquellas piezas. En el lugar se les brindó una charla temática 

introductoria con preguntas abiertas, intervenciones y recibieron el merchandising 

elaborado con materiales reciclados como parte de la dinámica. Las piezas tuvieron 

un soporte resistente, en coordinación previa con el centro de estudios, de manera 

que podrán perdurar y ser de guía para el alumnado. (Ver Anexo 11) 

Finalmente, se continuó con la explicación a los alumnos en cada salón del 

turno tarde en qué consistían las encuestas, las cuales pudieron resolver 

virtualmente acerca de los afiches sobre la campaña de reciclaje y sus elementos, 

resultó de este modo debido al tiempo limitado dispuesto en el colegio, de forma 

que las respuestas se podrían enviar desde sus domicilios tranquilamente, y 

también porque que se quiso seguir con el mensaje de campaña de ahorro de 

material físico, de ser posible y necesario. 

Para los cuestionarios de recolección de información se utilizó recursos 

como Google Formularios para la elaboración de las encuestas con un contenido 

de 10 ítems, los cuales fueron compartidos a través de mensajería de WhatsApp 

en los grupos de los salones especificados, contando con el apoyo por parte de la 

dirección de la institución educativa y también la guía de los tutores de turno. Se 
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envió el enlace de formulario, se compartió los links de las redes sociales, y se usó 

de apoyo la plataforma Wix para mostrar la gráfica de la propuesta de campaña.  

Los datos resultantes, inscritos cuadros de Excel, formaron parte de la base 

de datos que fue traspasada y reinterpretada en el programa IBM SPSS (ver Anexo 

9), con la cual se procedió posteriormente al respectivo análisis.   

 

3.6. Método de análisis de datos 

Se ingresaron valores originados por las encuestas, cuyo contenido fueron 

instrucciones y preguntas politómicas, a la base del Software Estadístico IBM SPSS 

25. Se determinó la validez, la normalidad, la confiabilidad y los resultados sobre 

las tablas y gráficos proporcionados por el software, para luego emplear dos tipos 

de análisis estadísticos de los datos mediante la elaboración de nuevos gráficos a 

través del uso de Ms. Excel que posteriormente fueron interpretados.  

En cuanto al análisis inferencial, basado en Kolmogórov-Smirnov al contar 

con una muestra mayor, se obtuvo valores anormales con una significancia de 

0.000, por lo que al ser menor a 0.05 (p=0.000 < 0.05), se empleó Rho de Spearman 

para determinar la influencia entre las variables. 

3.6.1. Análisis descriptivo 

Las encuestas se conformaron por 10 ítems, y se distribuyeron a 200 

estudiantes, de los cuales 100 participaron como grupo control en la 

correspondiente prueba piloto y los otros 100 como grupo experimental.  

Los alumnos respondieron a las mismas interrogantes y alternativas, 

en base a un conjunto de piezas gráficas sobre campañas de una misma 

temática, el cual era el reciclaje, la primera correspondiente a la gráfica de una 

campaña anterior sobre reciclaje elaborada por el MINEDU y las del segundo 

cuestionario con gráficas nuevas formuladas para determinar la confirmación 

o negación de las hipótesis. 

Con el fin de identificar objetivamente la influencia de la campaña en la 

percepción en los estudiantes, se obtiene con ello las figuras con porcentajes 

y frecuencias resultantes mostradas a continuación: 
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Pregunta 1: La campaña cumple el propósito de enseñar sobre el reciclaje. 

 

Figura 1 

Ítem 1, respecto al propósito de campaña 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: En la figura 1, se observa que del primer grupo referido al control 

con 100 encuestados, 46 (46%) estudiantes se encuentran muy en desacuerdo con 

que la campaña cumple con el propósito de enseñar sobre el reciclaje, 17 (17%) en 

desacuerdo, 5 (5%) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 13 (13%) están de acuerdo y 

19 (19%) muy de acuerdo. Por otro lado, para el grupo experimental con 100 

participantes, 2 (2%) están en desacuerdo, 10 (10%) ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 31 (31%) están de acuerdo y 57 (57%) muy de acuerdo con que la 

campaña cumple con el propósito mencionado. 
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Pregunta 2: La campaña permite que el público se identifique con ella. 

 

Figura 2 

Ítem 2, respecto al target en campaña 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Se observa en el grupo control, de un total de 100 encuestados, 

que 27 (27%) estudiantes se encuentran muy en desacuerdo con el ítem 

relacionado al target sobre si la campaña permite que el público se identifique con 

ella, además de 36 (36%) en desacuerdo, 8 (8%) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

15 (15%) están de acuerdo y 14 (14%) muy de acuerdo. Por otro lado, para el grupo 

experimental, 3 (3%) están en desacuerdo, 10 (10%) ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 48 (48%) están de acuerdo y 39 (39%) muy de acuerdo con que la 

campaña sí permite que el público se identifique con ella. 
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Pregunta 3: La campaña muestra un mensaje que capta su atención. 

 

Figura 3 

Ítem 3, respecto a mensaje publicitario 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: En el grupo control, acorde a la figura 3, de un total de 100 

encuestados, 40 (40%) estudiantes se encuentran muy en desacuerdo con que el 

mensaje publicitario de la campaña capte su atención, 22 (22%) en desacuerdo, 10 

(10%) ni de acuerdo ni en desacuerdo y 15 (15%) están de acuerdo. Por otro lado, 

para el grupo experimental, 2 (2%) están en desacuerdo, 11 (11%) ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, 39 (39%) están de acuerdo y 48 (48%) muy de acuerdo con que 

el mensaje mostrado en la campaña sí capta su atención. 

 

Muy en
desacuerdo

En desacuerdo
Ni de acuerdo

ni en
desacuerdo

De acuerdo
Muy de
acuerdo

Grupo control 40 22 10 15 0

Grupo experimental 0 2 11 39 48

40

22

10
15

00 2

11

39

48

0

20

40

60

80

100

Fr
ec

u
en

ci
as

 y
 p

o
rc

en
ta

je
s

Indicador - Mensaje publicitario

Grupo control Grupo experimental



33 
 

Pregunta 4: El diseño de los afiches y los demás elementos de campaña captan 

su atención. 

 

Figura 4 

Ítem 4, respecto a función de la publicidad 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: En el grupo control acorde a la figura 4, de un total de 100 

encuestados, 35 (35%) estudiantes que se encuentran muy en desacuerdo con que 

el diseño de los afiches y demás elementos de campaña capten su atención, 21 

(21%) en desacuerdo, 16 (16%) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 13 (13%) están 

de acuerdo y 15 (15%) muy de acuerdo. Por otro lado, para el grupo experimental 

con un total de 100 participantes, 2 (2%) están en desacuerdo, 8 (8%) ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, 42 (42%) están de acuerdo y 48 (48%) muy de acuerdo con el 

diseño de los afiches y demás elementos de campaña ya que captan su atención. 
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Pregunta 5: La campaña logra concientizarte a la reflexión sobre el problema 

tratado. 

 

Figura 5 

Ítem 5, respecto al espectro creativo de campaña 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: En el grupo control acorde a la figura 5, de un total de 100 

encuestados, 32 (32%) estudiantes se encuentran muy en desacuerdo con que la 

campaña logra concientizarlos a la reflexión sobre el problema tratado, 22 (22%) 

en desacuerdo, 19 (19%) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 13 (13%) están de 

acuerdo y 14 (14%) muy de acuerdo. Por otro lado, para el grupo experimental con 

un total de 100 participantes, 2 (2%) están en desacuerdo, 10 (10%) ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, 45 (45%) están de acuerdo y 43 (43%) muy de acuerdo con que 

la campaña logra concientizar a la reflexión sobre el reciclaje.  
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Pregunta 6: Los afiches y los demás elementos son fáciles de recordar. 

 

Figura 6 

Ítem 6, respecto al concepto creativo 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: En el grupo control acorde a la figura 6, de un total de 100 

encuestados, 41 (41%) estudiantes se encuentran muy en desacuerdo con que el 

concepto creativo de la campaña sea fácil de recordar, 22 (22%) en desacuerdo, 9 

(9%) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 10 (10%) están de acuerdo y 18 (18%) muy 

de acuerdo. Por otro lado, para el grupo experimental con un total de 100 

participantes, 2 (2%) están en desacuerdo, 15 (15%) ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 36 (36%) están de acuerdo y 47 (47%) muy de acuerdo con que los 

afiches y demás elementos sean fáciles de recordar. 
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Pregunta 7: Las imágenes utilizadas se complementan entre sí y son entendibles 

para la campaña. 

 

Figura 7 

Ítem 7, respecto a percepción visual 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: En el grupo control acorde a la figura 7, de un total de 100 

encuestados, 40 (40%) estudiantes se encuentran muy en desacuerdo con que las 

imágenes se complementaron y hayan sido entendibles en la campaña piloto, 17 

(17%) en desacuerdo, 12 (12%) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 14 (14%) están 

de acuerdo y 17 (17%) muy de acuerdo. Por otro lado, para el grupo experimental 

con un total de 100 participantes, 1 (1%) está en desacuerdo, 13 (13%) ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, 40 (40%) están de acuerdo y 46 (46%) muy de acuerdo 

con que las imágenes utilizadas se complementan entre sí y son entendibles. 

Muy en
desacuerdo

En desacuerdo
Ni de acuerdo

ni en
desacuerdo

De acuerdo
Muy de
acuerdo

Grupo control 40 17 12 14 17
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Pregunta 8: Los elementos de campaña tienen un diseño agradable e interactivo. 

 

Figura 8 

Ítem 8, respecto a diseño interactivo 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: En el grupo control acorde a la figura N° 8, de un total de 100 

encuestados, 46 (46%) estudiantes se encuentran muy en desacuerdo con que los 

elementos de campaña tienen un diseño agradable e interactivo, 20 (20%) en 

desacuerdo, 6 (6%) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 16 (16%) están de acuerdo y 

12 (12%) muy de acuerdo. Por otro lado, para el grupo experimental con un total de 

100 participantes, 2 (2%) están en desacuerdo, 10 (10%) ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 40 (40%) están de acuerdo y 48 (48%) muy de acuerdo con que los 

elementos de campaña tienen un diseño agradable e interactivo. 
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Pregunta 9: Los elementos de la campaña ayudan en el aprendizaje sobre su 

entorno. 

 

Figura 9 

Ítem 9, respecto a aprendizaje significativo 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: En el grupo control acorde a la figura 9, de un total de 100 

encuestados, 35 (35%) estudiantes se encuentran muy en desacuerdo con que los 

elementos de la campaña ayudan en el aprendizaje sobre su entorno, 22 (22%) en 

desacuerdo, 13 (13%) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 17 (17%) están de acuerdo 

y 13 (13%) muy de acuerdo. Por otro lado, para el grupo experimental con un total 

de 100 participantes, 2 (2%) están en desacuerdo, 12 (12%) ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 38 (38%) están de acuerdo y 48 (48%) muy de acuerdo con que los 

elementos de campaña ayudan en el aprendizaje sobre su entorno. 
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Pregunta 10. Los símbolos e íconos utilizados en los afiches y los demás 

elementos de campaña son reconocibles o entendibles. 

 

Figura 10 

Ítem 10, respecto a los símbolos 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: En el grupo control acorde a la figura 10, de un total de 100 

encuestados, 43 (43%) estudiantes se encuentran muy en desacuerdo con que los 

símbolos e íconos y demás elementos de campaña sean reconocibles o 

entendibles, 13 (13%) en desacuerdo, 10 (10%) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

18 (18%) están de acuerdo y 16 (16%) muy de acuerdo. Por otro lado, para el grupo 

experimental con un total de 100 participantes, 3 (3%) están en desacuerdo, 10 

(10%) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 40 (40%) están de acuerdo y 47 (47%) muy 

de acuerdo con que los símbolos e íconos utilizados en los afiches y demás 

elementos de campaña son reconocibles o entendibles.  
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3.6.2. Análisis inferencial 

Al haber utilizado una prueba piloto con cien encuestados y una prueba 

experimental con la misma cantidad de participantes, siendo estos valores 

mayor a la cantidad mínima de cincuenta encuestados, se tuvo como base la 

prueba de normalidad acorde a Kolmogórov-Smirnov, donde el nivel de 

significancia obtenido para cada relación uno resultó menor a 0,05 (p=<0,05), 

ello determinó una distribución no normal o anormal, por lo que para ambos 

cuestionarios se utilizó la correlación de Rho de Spearman (ver Anexo 8) para 

determinar la influencia entre variables en relación a las hipótesis propuestas. 

 

Prueba de hipótesis general 

Hi: Existe influencia de la campaña gráfica sobre reciclaje en la percepción en 

estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022. 

Ha: Existe cierta influencia de la campaña gráfica sobre reciclaje en la percepción 

en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022. 

Ho: No existe influencia de la campaña gráfica sobre reciclaje en la percepción en 

estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022. 

Tabla 2 

Correlación de las variables campaña gráfica y percepción del grupo control 

Correlación 

 CAMPAN_V1 PERCEP_V2 

Rho 

de 

Spearman 

CAMPAN_V1 Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,821” 

 Sig. (bilateral) . ,000 

 N 100 100 

PERCEP_V2 Coeficiente de 

correlación 

,821” 1,000 

 Sig. (bilateral) ,000 . 

 N 100 100 

 

Fuente: IBM SPSS Statistics 25 



41 
 

Interpretación: 

En la tabla 2, se identifica un valor de significancia de p=0,000=<0,05, por lo que al 

ser menor a lo indicado, se refuta la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de 

investigación. Ello prueba que se da una influencia de la campaña gráfica sobre 

reciclaje en la percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, 

Comas, Lima, 2022. Asimismo, se muestra un coeficiente de correlación en base a 

Rho de Spearman de 0,821, por lo que la hipótesis general evidencia una 

correlación positiva muy fuerte en el grupo control. 

 

Tabla 3 

Correlación de las variables campaña gráfica y percepción del grupo experimental 

Correlación 

 CAMPAN_V1 PERCEP_V2 

Rho 

de 

Spearman 

CAMPAN_V1 Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,795” 

 Sig. (bilateral) . ,000 

 N 100 100 

PERCEP_V2 Coeficiente de 

correlación 

,795” 1,000 

 Sig. (bilateral) ,000 . 

 N 100 100 

 

Fuente: IBM SPSS Statistics 25 

 

Interpretación: En la tabla 3, se identifica un valor de significancia de 

p=0,000=<0,05, por lo que al ser menor a lo indicado, se declina la hipótesis nula y 

se acepta la hipótesis de investigación. Ello prueba que se da una influencia de la 

campaña gráfica sobre reciclaje en la percepción en estudiantes de la Institución 

Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022. Asimismo, se muestra un coeficiente de 

correlación en base a Rho de Spearman de 0,795, por lo que la hipótesis general 

evidencia una correlación positiva muy fuerte en el grupo experimental. 
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Prueba de hipótesis específica 1 

Hi: Existe influencia del análisis situacional de la campaña gráfica sobre reciclaje en 

la percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 

2022. 

Ha: Existe cierta influencia del análisis situacional de la campaña gráfica sobre 

reciclaje en la percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, 

Comas, Lima, 2022. 

Ho: No existe influencia del análisis situacional de la campaña gráfica sobre reciclaje 

en la percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 

2022. 

Tabla 4 

Correlación del análisis situacional de la campaña gráfica y percepción del grupo 

control 

Correlación 

 ANA_SIT_D1_V1 PERCEP_V2 

Rho 

de 

Spearman 

ANA_SIT_D1_V1 Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,773” 

 Sig. (bilateral) . ,000 

 N 100 100 

PERCEP_V2 Coeficiente de 

correlación 

,773” 1,000 

 Sig. (bilateral) ,000 . 

 N 100 100 

 

Fuente: IBM SPSS Statistics 25 

 

Interpretación: En la tabla 4, se identifica un valor de significancia de 

p=0,000=<0,05, por lo que al ser menor a lo indicado, se refuta la hipótesis nula y 

se acepta la hipótesis de investigación. Ello prueba que se da una influencia del 

análisis situacional de la campaña gráfica sobre reciclaje en la percepción en 

estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022. Asimismo, se 
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muestra un coeficiente de correlación en base a Rho de Spearman de 0,773, por lo 

que la hipótesis específica 1 evidencia una correlación positiva muy fuerte en el 

grupo control. 

Tabla 5 

Correlación del análisis situacional de la campaña gráfica y percepción del grupo 

experimental 

Correlación 

 ANA_SIT_D1_V1 PERCEP_V2 

Rho 

de 

Spearman 

ANA_SIT_D1_V1 Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,739” 

 Sig. (bilateral) . ,000 

 N 100 100 

PERCEP_V2 Coeficiente de 

correlación 

,739” 1,000 

 Sig. (bilateral) ,000 . 

 N 100 100 

 

Fuente: IBM SPSS Statistics 25 

 

Interpretación: En la tabla 5, se identifica un valor de significancia de 

p=0,000=<0,05, por lo que al ser menor a lo indicado, se refuta la hipótesis nula y 

se acepta la hipótesis de investigación. Ello prueba que se da una influencia del 

análisis situacional de la campaña gráfica sobre reciclaje en la percepción en 

estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022. Asimismo, se 

muestra un coeficiente de correlación en base a Rho de Spearman de 0,739, por lo 

que la hipótesis específica 1 evidencia una correlación positiva considerable en el 

grupo experimental. 

 

Prueba de hipótesis específica 2 

Hi: Existe influencia de la publicidad de la campaña gráfica sobre reciclaje en la 

percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022. 
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Ha: Existe cierta influencia de la publicidad de la campaña gráfica sobre reciclaje en 

la percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 

2022. 

Ho: No existe influencia de la publicidad de la campaña gráfica sobre reciclaje en la 

percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022. 

 

Tabla 6 

Correlación de la publicidad de la campaña gráfica y percepción del grupo control 

Correlación 

 PUBLIC_D2_V1 PERCEP_V2 

Rho 

de 

Spearman 

PUBLIC_D2_V1 Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,789” 

 Sig. (bilateral) . ,000 

 N 100 100 

PERCEP_V2 Coeficiente de 

correlación 

,789” 1,000 

 Sig. (bilateral) ,000 . 

 N 100 100 

 

Fuente: IBM SPSS Statistics 25 

 

Interpretación: En la tabla 6 se identifica un valor de significancia de 

p=0,000=<0,05, por lo que al ser menor a lo indicado, se refuta la hipótesis nula y 

se acepta la hipótesis de investigación. Ello prueba que se da una influencia de la 

publicidad de la campaña gráfica sobre reciclaje en la percepción en estudiantes 

de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022. Asimismo, se muestra un 

coeficiente de correlación en base a Rho de Spearman de 0,789, por lo que la 

hipótesis específica 2 evidencia una correlación positiva muy fuerte en el grupo 

control. 
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Tabla 7 

Correlación de la publicidad de la campaña gráfica y percepción del grupo 

experimental 

Correlación 

 PUBLIC_D2_V1 PERCEP_V2 

Rho 

de 

Spearman 

PUBLIC_D2_V1 Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,744” 

 Sig. (bilateral) . ,000 

 N 100 100 

PERCEP_V2 Coeficiente de 

correlación 

,744” 1,000 

 Sig. (bilateral) ,000 . 

 N 100 100 

 

Fuente: IBM SPSS Statistics 25 

Interpretación: En la tabla 7 se identifica un valor de significancia de 

p=0,000=<0,05, por lo que al ser menor a lo indicado, se refuta la hipótesis nula y 

se acepta la hipótesis de investigación. Ello prueba que se da una influencia de la 

publicidad de la campaña gráfica sobre reciclaje en la percepción en estudiantes 

de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022. Asimismo, se muestra un 

coeficiente de correlación en base a Rho de Spearman de 0,744, por lo que la 

hipótesis específica 2 evidencia una correlación positiva considerable en el grupo 

experimental. 

 

Prueba de hipótesis específica 3 

Hi: Existe influencia del mensaje de campaña gráfica sobre reciclaje en la 

percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022. 

Ha: Existe cierta influencia del mensaje de campaña gráfica sobre reciclaje en la 

percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022. 

Ho: No existe influencia del mensaje de campaña gráfica sobre reciclaje en la 

percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022. 
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Tabla 8 

Correlación del mensaje de la campaña gráfica y percepción del grupo control 

Correlación 

 MENS_D3_V1 PERCEP_V2 

Rho 

de 

Spearman 

MENS_D3_V1 Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,786” 

 Sig. (bilateral) . ,000 

 N 100 100 

PERCEP_V2 Coeficiente de 

correlación 

,786” 1,000 

 Sig. (bilateral) ,000 . 

 N 100 100 

 

Fuente: IBM SPSS Statistics 25 

Interpretación: En la tabla 8 se identifica un valor de significancia de 

p=0,000=<0,05, por lo que al ser menor a lo indicado, se refuta la hipótesis nula y 

se acepta la hipótesis de investigación. Ello prueba que se da una influencia del 

mensaje de la campaña gráfica sobre reciclaje en la percepción en estudiantes de 

la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022. Asimismo, se muestra un 

coeficiente de correlación en base a Rho de Spearman de 0,786, por lo que la 

hipótesis específica 3 evidencia una correlación positiva muy fuerte en el grupo 

control. 

 

Tabla 9 

Correlación del mensaje de la campaña gráfica y percepción del grupo experimental 

Correlación 

 MENS_D3_V1 PERCEP_V2 

Rho 

de 

Spearman 

MENS_D3_V1 Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,646” 

 Sig. (bilateral) . ,000 

 N 100 100 
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PERCEP_V2 Coeficiente de 

correlación 

,646” 1,000 

 Sig. (bilateral) ,000 . 

 N 100 100 

 

Fuente: IBM SPSS Statistics 25 

 

Interpretación: En la tabla 9 se identifica un valor de significancia de 

p=0,000=<0,05, por lo que al ser menor a lo indicado, se refuta la hipótesis nula y 

se acepta la hipótesis de investigación. Ello prueba que se da una influencia del 

mensaje de la campaña gráfica sobre reciclaje en la percepción en estudiantes de 

la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022. Asimismo, se muestra un 

coeficiente de correlación en base a Rho de Spearman de 0,646, por lo que la 

hipótesis específica 3 evidencia una correlación positiva considerable en el grupo 

experimental. 

 

3.7. Aspectos éticos 

Estos criterios según Inguillay et al. (2020), incluyen reconocer documentos 

anteriores pero evitando el plagio científico. Además incluye desarrollo de proyectos 

basados en la verdad y búsqueda de nuevo conocimiento. En vías de la 

investigación, se debe contar con supervisores calificados para la evaluación de 

esos aspectos. 

Este documento contiene información veraz, contó con teóricos y 

definiciones investigadas de las cual se tuvo en cuenta las consideraciones de los 

asesores y las normativas APA actuales para las referencias bibliográficas. Las 

observaciones resultantes del análisis por Turnitin y los criterios brindados por la 

Universidad César Vallejo, donde reconocen la investigación y experiencia de los 

investigadores, con transparencia y ética. Esta investigación contó con un 

instrumento validado por tres expertos, se obtuvo datos estadísticos gracias al uso 

de programas especializados para ello como el SPSS y cumplió con los criterios 

especificados. 
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IV. RESULTADOS 

Luego de las recopilación y análisis de datos de las encuestas, en relación de 

campaña gráfica sobre reciclaje en la percepción en estudiantes de la Institución 

Educativa Libertad, se considera para el análisis descriptivo e inferencial lo 

siguiente: 

Con la interpretación de la gráfica 1, sobre si la campaña cumple con el 

propósito de enseñar sobre el reciclaje, elemento que equivale al motivo de por qué 

se elabora la campaña en función objetivos y necesidad del problema a cubrir; se 

determinó que un 88% (88) del grupo experimental reconoció que la campaña 

presentada sí tenía un propósito de enseñar sobre el reciclaje, con un 57% (57) 

muy de acuerdo y 31% (31) de acuerdo, mayoría en comparación con el grupo 

control, donde solo un 32% (32) estuvo a favor, con un 19% (19) muy de acuerdo y 

un 13% (13) de acuerdo; en adición, el 10% (10) del grupo experimental se encontró 

ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras un 5% (5) del grupo control, ni de acuerdo 

ni en desacuerdo. También se resolvió que para el grupo control, más de la mitad 

(62%) no logró identificar el propósito de campaña en referencia al reciclaje, a 

diferencia del experimental del cual solo 2% (2) estuvo en desacuerdo. Estos 

valores pueden provenir de aquellos que no lograron relacionar adecuadamente las 

acciones u objetos con referentes del reciclaje, ya que en la primera encuesta se 

inclinan a una interpretación muy abierta o diversa y puede ser debido a un escaso 

conocimiento del tema y sus elementos. 

Acorde a la gráfica 2, sobre si la campaña permite que el público se 

identifique con ella, se determinó que el 87% (87) de estudiantes del grupo 

experimental estuvo de acuerdo, siendo esta una mayoría, con un 48% (48) muy 

de acuerdo y 39% (39) de acuerdo; por otro lado, solo el 29% del grupo control 

estuvo a favor. También se resolvió que de la prueba control, la mayor parte estuvo 

en contra, con 27% (27) muy en desacuerdo y 36% (36) en desacuerdo, siendo 

más de la mitad quienes no se identificaron con la campaña, a diferencia del 

experimental del cual solo 3% (3) estuvieron en desacuerdo; en adición, el 10% 

(10) del grupo experimental se encontró ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras 

un 8% (8) del grupo control, ni de acuerdo ni en desacuerdo. Estos valores pueden 

haber resultado debido a aquellos que no percibieron ningún elemento atrayente 
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relacionado a sus hábitos, a su edad pertinente u otros factores demográficos y 

socioculturales de su entorno y estilos de vida, los cuales posterior a la campaña, 

una gran parte se familiarizó mejor con ella. 

En base a la figura 3, una mayor cantidad de encuestados en la prueba 

experimental resultó a favor de que el mensaje de la campaña captó su atención: 

un 87% (87) de los cuales 39% (39) estuvo de acuerdo y 48% (48) muy de acuerdo. 

Para el grupo control fue lo contrario, solo el 15% (15) resultó a favor y el 62% (62) 

mostró respuestas negativas, con 40% (40) muy en desacuerdo y 22% (22) en 

desacuerdo, a diferencia del grupo experimental donde solo 2% (2) estuvieron en 

desacuerdo; en adición, el 11% (11) del grupo experimental se encontró ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, mientras un 10% (10) del grupo control, ni de acuerdo 

ni en desacuerdo. Esto puede explicarse debido a que en la primera ocasión el 

mensaje mostrado no ha sido demasiado explícito para el público, con poco 

contenido informativo o emotivo que resulte atrayente y persuasivo hacia la 

actividad de reciclar a diferencia de la segunda prueba donde se obtuvo resultados 

más favorables. 

Acorde al gráfico 4, la mayoría de encuestados en la prueba experimental 

estuvo a favor de que el diseño de afiches y demás elementos captó su atención 

siendo favorable para la función publicitaria reflejada en el diseño de las piezas de 

la campaña: un 90% (90) de los cuales 42% (42) estuvo de acuerdo y 48% (48) 

muy de acuerdo. Para el grupo control solo el 29% (29) resultó a favor y el 56% (56) 

mostró respuestas negativas, con 35% (35) muy en desacuerdo y 21% (21) en 

desacuerdo; en adición, el 8% (8) del grupo experimental se encontró ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, mientras un 16% (16) del grupo control, ni de acuerdo ni en 

desacuerdo. Esto puede explicarse debido a la manera en que las piezas se 

mostraron, ya sea en el diseño de las piezas complementado con los formatos 

presentados de manera que fueron llamativos y los elementos del diseño de las 

piezas en cuanto a los colores, gráficos y la tipografías. 

Acorde al gráfico 5, la gran parte de encuestados del grupo experimental 

estuvo a favor de que la campaña logró concientizarlos a la reflexión sobre el 

problema tratado: un 88% (88) de los cuales 45% (45) estuvo de acuerdo y 43% 

(43) muy de acuerdo. Para el grupo control solo el 27% (27) resultó a favor y el 54% 
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(54) mostró respuestas negativas, con 32% (32) muy en desacuerdo y 22% (22) en 

desacuerdo; en adición, el 10% (10) del grupo experimental se encontró ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, mientras un 19% (19) del grupo control, ni de acuerdo 

ni en desacuerdo. Lo anterior pudo darse debido a aquellos que no percibieron la 

importancia e implicancias favorables en el contenido de la campaña, en el primer 

caso porque no fue manifestado, y en el segundo porque a pesar de manifestarlo 

con ejemplos quizá faltaría reforzar constantemente el mensaje para que puedan 

reflexionar y se refuerce así el espectro creativo sobre concientización de reciclaje 

en la campaña. 

En base al gráfico 6 sobre si los afiches y demás elementos resultaban 

fáciles de recordar, se determinó que el 83% (83) de estudiantes del grupo 

experimental estuvo de acuerdo, siendo esta una mayoría, con un 47% (47) muy 

de acuerdo y 36% (36) de acuerdo; por otro lado, solo el 28% del grupo control 

estuvo a favor, con 10% (10) de acuerdo y 18% (18) muy de acuerdo. También se 

obtuvo que un 63% (63) muy en desacuerdo y 22% (22) en desacuerdo, siendo 

más de la mitad quienes concluyeron que les resultaba sencilla la recordación, a 

diferencia del experimental del cual solo 2% (2) estuvieron en desacuerdo; en 

adición, el 15% (15) del grupo experimental se encontró ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, mientras un 9% (9) del grupo control, ni de acuerdo ni en desacuerdo. 

Estos valores se deben a que los elementos en la primera prueba eran simples, 

pero y comunes, con colores neutros que no se diferenciaban y eran poco 

llamativos, a diferencia de la segunda prueba donde se añadió una gráfica 

alternativa, elementos y organización espacial diferente que llamara su atención. 

En base al gráfico 7, respecto a si las imágenes de la campaña se 

complementan entre sí y son entendibles, la mayoría de encuestados en la prueba 

experimental estuvo a favor con un: un 86% (86) de los cuales 46% (46) estuvo de 

acuerdo y 40% (40) muy de acuerdo. Para el grupo control solo el 31% (31) resultó 

a favor, con 14% (14) de acuerdo y 17% (17) muy de acuerdo, y por otro lado, el 

57% (57) mostró respuestas negativas, con 40% (40) muy en desacuerdo y 17% 

(17) en desacuerdo, teniendo una gran diferencia con el grupo experimental ya que 

solo 1% (1) estuvo en desacuerdo; en adición, el 13% (13) del grupo experimental 

se encontró ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras un 12% (12) del grupo 
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control, ni de acuerdo ni en desacuerdo. Esto puede explicarse debido a que en la 

primera situación los participantes no percibieron una armonía entre las piezas 

presentadas y en la segunda una mínima parte de los participantes pudo no 

haberlas considerado como unidad debido a la presentación dispersa de manera 

online o física que no ocuparon un mismo ambiente.  

Según el gráfico 8, la mayoría de encuestados en la prueba experimental 

estuvo a favor de que los elementos de campaña tienen diseño agradable e 

interactivo: un 88% (88) de los cuales 40% (40) estuvo de acuerdo y 48% (48) muy 

de acuerdo. Para el grupo control solo el 28% (28) resultó a favor, con 16% (16) de 

acuerdo y 12% (12) muy de acuerdo, mientras que el 66% (66) mostró respuestas 

negativas, con 46% (46) muy en desacuerdo y 20% (20) en desacuerdo, en 

contraparte con el grupo experimental, en el cual solo el 2% (2) estuvo en 

desacuerdo; en adición, el 10% (10) del grupo experimental se encontró ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, mientras un 6% (6) del grupo control, ni de acuerdo ni 

en desacuerdo. Esto puede entenderse debido a que en la primera prueba pudo 

estar el factor agradable presente pero no el factor interactivo, a diferencia de la 

segunda prueba donde muchos de los encuestados lograron apreciar las piezas en 

tanto en modalidad virtual como física, e interactuar con ellas a través de recorridos 

y actividades.  

En base al gráfico 9, por parte de la prueba experimental un 86% estuvo a 

favor de que los elementos de campaña ayudan en el aprendizaje sobre su entorno, 

de los cuales 38% (38) estuvo de acuerdo y 48% (48) muy de acuerdo. Para el 

grupo control, el 30% (30) resultó a favor, de los cuales el 17% (17) estuvo de 

acuerdo y el 13% (13) muy de desacuerdo. Por otra parte, del grupo control, el 57% 

(57) mostró respuestas negativas, con 35% (35) muy en desacuerdo y 22% (22) en 

desacuerdo, en contraposición con 2% (2) del grupo experimental; en adición, el 

12% (12) del grupo experimental se encontró ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

mientras un 13% (13) del grupo control, ni de acuerdo ni en desacuerdo. Esto puede 

darse debido a aquellos que en mayor medida en la prueba control no se han 

sentido familiarizados con la campaña y sus elementos, considerando que no se 

involucraban con su entorno, a diferencia de la experimental, en la cual se tomó en 
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consideración el contexto escolar, las áreas donde se podrían visualizar mejor las 

piezas y su relación también con el hogar. 

Acorde al gráfico 10, la mayoría de encuestados en la prueba experimental 

estuvo a favor de que los símbolos e íconos utilizados en los afiches y demás 

elementos de campaña son entendibles: un 90% (90) de los cuales 87% (87) estuvo 

de acuerdo y 47% (47) muy de acuerdo. Para el grupo control solo el 34% (34) 

resultó a favor, con 18% (18) de acuerdo y 16% (16) muy de acuerdo. Por otro lado, 

el 56% (56) mostró respuestas en contra, con 43% (43) muy en desacuerdo y 13% 

(13) en desacuerdo, a diferencia del 3% (3) del grupo experimental; en adición, el 

10% (10) entorno al grupo experimental y al grupo control, se manifestó ni de 

acuerdo ni en desacuerdo. Esto pudo ser causado debido a los pocos signos 

incluidos en la primera prueba a diferencia de la segunda, donde los participantes 

en contra pudieron no haber diferenciado los elementos debido a los tamaños 

presenciados. y en el caso de la campaña actual, pudo haber influido el tamaño de 

la presentación de las piezas gráficas, ya que se podrían visualizar mejor los signos 

si se hubiera elaborado en un formato de mayor tamaño. 

 

Hipótesis general: Campaña gráfica sobre reciclaje y percepción en estudiantes 

En adición a los resultados, respecto al análisis inferencial sobre la hipótesis 

general, se obtuvo un valor de significancia de (p=0.000 < 0.05) tanto para grupo 

control como para experimental, y una correlación positiva considerable, por lo que 

en ambas se declina la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. 

Asimismo, se identificó en el desarrollo de Rho de Spearman un coeficiente de 

0.821 para el grupo control, que equivale a una correlación positiva muy fuerte; y 

en cuanto al grupo experimental, se manifestó un coeficiente de 0.795, equivalente 

a una correlación positiva muy fuerte. Con ello se demuestra que existe una 

influencia positiva muy fuerte de la campaña gráfica sobre reciclaje en la percepción 

en estudiantes de la I.E. Libertad, Comas, Lima, 2022, con lo cual se deduce que 

el proceso realizado partiendo desde el análisis situacional con el propósito de 

campaña sólido y los elementos que lo integraron fueron percibidos 
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favorablemente, por lo que la campaña gráfica resultó bien percibida y de mayor 

utilidad para los estudiantes en mención pertenecientes a la institución educativa. 

Respecto a los resultados provenientes del análisis de la hipótesis específica 

1, sobre análisis situacional y percepción, el valor de significancia indicó (p=0.000 

< 0.05), siendo aceptable y permitiendo que se rechace la hipótesis nula y se acepte 

la hipótesis de investigación. Además, el coeficiente obtenido por el grupo control 

fue de 0.773, equivalente a una correlación positiva muy fuerte; y se manifestó un 

coeficiente de 0.739 para el grupo experimental, equivalente a una correlación 

positiva considerable. Por lo tanto, se evidencia una influencia positiva considerable 

del análisis situacional de la campaña gráfica sobre reciclaje en la percepción en 

estudiantes de la I.E. Libertad, Comas, Lima, 2022, por lo que se infiere que se 

cumplió con el propósito de campaña valiéndose de un diseño agradable y una 

comunicación adecuada para el público identificado. 

Respecto a los resultados para la hipótesis específica 2 sobre publicidad y 

percepción, el valor de significancia obtenido fue de (p=0.000 < 0.05), siendo 

aceptable y permitiendo que se decline la hipótesis nula y se admita la hipótesis de 

investigación. Asimismo, el coeficiente obtenido por el grupo control fue de 0.789, 

que indica una correlación positiva muy fuerte; y se obtuvo un coeficiente de 0.744 

para el grupo experimental, equivalente a una correlación positiva considerable. Por 

lo tanto, se evidencia una influencia positiva considerable de la publicidad de la 

campaña gráfica sobre reciclaje en la percepción en estudiantes de la I.E. Libertad, 

Comas, Lima, 2022, lo que permite afirmar que el mensaje publicitario acompañado 

de estrategias y un diseño atractivo, resultaron interesantes para incentivar al 

propósito de reciclaje, de manera que fue claro, entendible y apreciado por el 

público. 

Respecto a los resultados sobre la hipótesis específica 3, la significancia 

obtenida fue de (p=0.000 < 0.05), lo que permitió que se rechace la hipótesis nula 

y se acepte la hipótesis de investigación. Por otro lado, el coeficiente obtenido por 

el grupo control fue de 0.786, mostrando una correlación positiva muy fuerte; y en 

cuanto al grupo experimental se obtuvo un coeficiente de 0.646, lo cual demuestra 

una correlación positiva considerable. Por ello, se acepta la influencia positiva 

considerable del mensaje en general de la campaña gráfica sobre reciclaje en la 
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percepción en estudiantes de la I.E. Libertad, Comas, Lima, 2022, gracias a que la 

campaña permitió abarcar de manera correcta y coherente el tema de reciclaje, 

llamando a la concientización en base a un diseño fácil de recordar. 

 

En síntesis, se evidenció que existe una influencia considerable de la 

campaña gráfica sobre reciclaje en la percepción de los estudiantes de secundaria 

evaluados, con una correlación positiva muy fuerte entre las variables y 

dimensiones, asimismo, tras las encuestas realizadas se demostró una mayor 

aceptación del público hacia la campaña gráfica presentada sobre reciclaje. 

 

V. DISCUSIÓN 

Para amplificar esta investigación se realizó un contraste de los resultados 

conseguidos a partir de lo observado por los antecedentes y teóricos cuyas 

variables e indicadores son similares en sus respectivos estudios, mediante análisis 

descriptivo, con el objetivo de determinar la influencia del análisis situacional de la 

campaña gráfica sobre reciclaje y la percepción en estudiantes de la Institución 

Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022. 

En relación al ítem 1 sobre si la campaña cumple el propósito de enseñar 

sobre el reciclaje, se comprobó acorde a la figura 1 que de cada grupo que participó 

en las encuestas, se obtuvo un 13% de acuerdo (grupo control), mientras que 

resultó 31% de acuerdo (grupo experimental), asimismo se obtuvo 19% muy de 

acuerdo (grupo control) y 57% muy de acuerdo (grupo experimental), por lo tanto 

en ambos casos aumentó, resultando favorable con más del 88% para el grupo 

experimental de una muestra de 100 personas, debido a que la campaña llegó a 

evidenciar un propósito claro de enseñar sobre el reciclaje. En mención a ello, Uca 

(2021) reconoce al propósito como un compromiso que sirve como referente de 

información, análisis y reforzador del mensaje de la campaña. Además, Cabral 

(2019) menciona que es importante que se manifieste para obtener la atención y 

alcanzar los objetivos. Estos resultados concuerdan con Alarcón y Chumioque 

(2018) en cuya tesis se muestra un similar incremento (14%) del entendimiento del 

propósito de la campaña a favor de la prevención y riesgos de contaminación, con 
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un 92,5% a favor en el post test para 200 personas. Ello se reflejó también en la 

tesis de Rojas (2016), ya que gracias a la campaña la mayoría reconoció el tema 

mencionado como base de un problema social. En adición, según Andaluz y 

Hamodi (2021) las campañas suelen llevar un nombre o distintivo que enuncia su 

propósito, ya sea de sensibilización o de concientización, para fortalecer esto se 

suele utilizar una serie de frases que acompañan a la campaña. 

En relación al ítem 2 sobre si la campaña permite que el público se identifique 

con ella, se comprobó acorde a la figura 2, que, de cada grupo de 100 estudiantes, 

un 15% estuvo de acuerdo del grupo control y un 48% de acuerdo del grupo 

experimental, asimismo el 14% (grupo control) se mostró muy de acuerdo y el 39% 

muy de acuerdo (experimental), por lo que se evidencia el aumento en 52% de la 

cantidad de estudiantes identificados con la campaña. Acorde Ebigbagha (2021), 

para una comunicación pertinente el lenguaje gráfico debe ser simple y afín a las 

condiciones culturales y educacionales. Genç (2017), se reconoce además que el 

receptor proyecta expectativas según el significado que le da al mensaje por lo que 

importa realizar estudios que interpreten sus manifestaciones, esencialmente en 

términos de sostenibilidad, donde se puede argumentar en base a beneficios 

comunes para el público.  Lo anterior concuerda con los resultados obtenidos de 

Santamaría (2018), donde el 27% se identificó mucho en el pretest, el 23% regular 

y el 41% poco, mientras que post prueba el 27% se identificó mucho, el 50% regular 

y el 23% poco, considerando como punto fuerte al personaje atractivo en primer 

lugar y en segundo los gráficos. Por otro lado, Saavedra (2020), en sus hallazgos 

mostró un 40% de acuerdo con la cercanía hacia la marca previo a la campaña 

“Repensemos el rosado juntas”, y posteriormente a ella aumentó a un 80%, 

evidenciando el cambio de percepción e identificación. Ello debido a que se 

familiarizaron con los personajes modelos, los cuales iban más allá de estereotipos 

y más centrados en su cultura, sin embargo, recomendaron incluir también al 

género masculino.  

En relación al ítem 3 sobre si la campaña muestra un mensaje que capta su 

atención, se comprobó acorde a la figura 3 que de cada grupo de estudiantes, se 

identificó un 15% de acuerdo (grupo control) y un 39% de acuerdo (grupo 

experimental), asimismo el 0% (grupo control) se mostró muy de acuerdo y el 48% 
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muy de acuerdo (grupo experimental), por lo que se evidencia el aumento (72%) en 

la cantidad de estudiantes que mostraron mucho interés. Para Gonzáles, et. al. 

(2019), una campaña muestra eficacia publicitaria si produce interés en base a 

técnicas, mientras que Tomba et. al. (2020) resaltan el valor de la diversidad y 

emotividad. Lo anterior concuerda con los hallazgos de Santamaría (2018), sobre 

contenidos difundidos en la campaña "Carlitos te informa", donde en el pretest sólo 

un 9% se sintió con mucho interés, 50% con regular interés y un 41% con poco 

interés, posterior a la campaña aumentó a 64% de mucho interés, 27% de regular 

interés y 9% poco interés, debido a las piezas gráficas mostradas, imágenes y el 

personaje principal. Asimismo, para Rojas (2016), la campaña captó la atención de 

los participantes de manera que influyó en la actitud, mostrando un acercamiento 

positivo, con un incremento de un 23,2% a un 74,5%, por lo que evidencia que el 

mensaje publicitario se asimiló ya que captó la atención. Del mismo modo, presenta 

en concordancia con Honores (2022) en base al signo lingüístico, donde para el 

contenido textual un 25% (experimental) resultó totalmente de acuerdo y un 20% 

de acuerdo, por el contrario, solo el 1% se mostró en desacuerdo. En relación a lo 

anterior acorde a su investigación, para Martin de Francisco (2018), es 

trascendente que se realice una investigación primaria antes de aplicar las 

estrategias en el desarrollo y la campaña final, sin embargo no basta la observación 

solamente sino que se requiere analizar, predecir y poner a prueba antes de obtener 

las conclusiones. 

En base a lo analizado en el ítem 4 sobre si el diseño de los afiches y los 

demás elementos de campaña captan la atención, en torno al gráfico 4, un 13% 

estuvo de acuerdo (grupo control), lo cual aumentó a un 42% de acuerdo (grupo 

experimental), en similar magnitud para el primer caso 15 % estuvo muy de acuerdo 

(grupo control) y para el segundo un 48% muy de acuerdo (grupo experimental), 

por lo que se evidencia una preferencia mayor de 90% hacia el diseño de la nueva 

propuesta que posibilita captar la atención del público. Para Neumann (2021), 

involucra todo un proceso comunicativo con el fin de persuadir y lograr objetivos, 

referido a los vínculos que se crean mediante los sentidos, la preferencia y la 

atención. Ello coincide con Camargo y Oyuela (2020), quienes enunciaron que la 

creatividad mostrada incentiva a la persuasión, por lo que así la publicidad logra 

ciertos compromisos con los propósitos de desarrollo comunicacional. En mención 
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a Honores (2022), encontró resultados similares sobre el interés generado con un 

30% totalmente de acuerdo y un 57% de acuerdo para su grupo control, 

incrementando a un 61% totalmente de acuerdo y 35% de acuerdo en su grupo 

experimental. De manera que los gráficos fueron llamativos para el público y 

captaron la atención. Lo anterior, concuerda además con Saavedra (2022), quien 

llegó a medir la eficacia de la publicidad en base a la preferencia y atracción de los 

elementos de campaña donde un 30% respondió estar de totalmente de acuerdo, 

60% de acuerdo y 10% en término medio, sin respuestas negativas, corroborando 

la influencia del indicador sobre la aceptación.  

En base a lo determinado en el ítem 5 sobre si la campaña logra concientizar 

a la reflexión del problema tratado, en torno al gráfico 5, un 13% estuvo de acuerdo 

(grupo control), lo cual aumentó a un 45% de acuerdo (grupo experimental), en 

similar magnitud para el primer caso 14 % estuvo muy de acuerdo (grupo control) 

y para el segundo un 43% muy de acuerdo (grupo experimental), por lo que obtiene 

un nivel muy alto de aceptación en el que los encuestados admitieron que se logró 

la concientización gracias a la campaña gráfica sobre reciclaje. Ello manifiesta el 

espectro creativo que implica concientizar, referido por Navarro (2020) como 

fundamental el desarrollo de este tipo de campañas donde se llama a la conciencia, 

integrando materiales gráficos que incrementen su notoriedad. Lo anterior coincide 

con Rojas (2016), quien elaboró una campaña eficaz para la concientización, ya 

que gracias a ella en la segunda fase experimental el 99% estuvo de acuerdo con 

que se fomente la difusión de más campañas gráficas sobre la problemática que 

planteó. De similar modo, concuerda con Berry et. al. (2018), en cuyos resultados, 

la mayoría de participantes mencionaron que seguirán con las actividades, lo que 

demostró que el mensaje se relacionó de manera positiva y la concientización fue 

factor importante, pero concluyen que se requiere también de otros necesarios para 

la participación continua. En similar modo, para Honores (2022), en cuanto a la 

percepción de una campaña como motivadora y atrayente, se determinó un 

aumento del 30% totalmente de acuerdo del grupo control al 56% del grupo 

experimental y del 61% de acuerdo (control) al 39% de acuerdo (experimental), por 

lo que se evidencia la función motivadora que se incluye en el mensaje de campaña 

basada en las emociones y la motivación. En adición, Drucker y McVarish (2021) 

mencionan que los recursos utilizados en las campañas o las piezas gráficas suelen 
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estar al servicio del público para que de esta forma se genere el interés alrededor 

de su campaña. En tal sentido, se apela a la concientización como elemento 

presente en las campañas de manera que promuevan acción y asimilación de las 

problemáticas sociales. 

En base al ítem 6 sobre si los afiches y los demás elementos son fáciles de 

recordar, el gráfico 6 mostró un 10% de acuerdo (grupo control), lo cual se 

incrementó a un 36% de acuerdo (grupo experimental), asimismo, el 18% muy de 

acuerdo (grupo control) se incrementó al 47% muy de acuerdo (grupo 

experimental), por lo que se inclina favorablemente para la prueba experimental. 

Acorde a Kelly (2022), el concepto creativo tiene como fin que la campaña sea 

recordada, para ello se pueden emplear estrategias alternativas no comunes, con 

estilos inspirados en el mensaje de campaña. Para Chambers et. al. (2020), se 

enfatiza al diseño en conjunto a los demás elementos gráficos, dirigido a los 

objetivos y mensaje orientado a la persuasión, lo cual tienen un potencial de 

beneficiar al target. Según Eisenhart (2018), los elementos permiten un alto 

reconocimiento si se interactúa de manera directa y única con el público teniendo 

en cuenta el adecuado medio de comunicación y publicidad. Por lo que, si se logra 

gráficos y piezas accesibles que puedan ser recordadas, resultará un proceso 

eficaz, de manera que esta campaña procuró llegar a ello basándose en una línea 

gráfica en común con símbolos reconocibles, figuras y colores alusivos al tema 

medioambiental. 

En base al ítem 7 sobre si las imágenes utilizadas se complementan entre sí 

y son entendibles para la campaña, en el gráfico 7 se mostró a un 14% de acuerdo 

(grupo control), lo cual se incrementó a un 40% de acuerdo (grupo experimental), 

asimismo, el 17% muy de acuerdo (grupo control) se incrementó al 46% muy de 

acuerdo (grupo experimental), por lo que evidencia un nivel muy alto de 

conformidad. Según Hernández-Castro (2017), la composición, la unidad y otras 

manifestaciones de percepción visual son bases para la elaboración de diseños 

organizados que disminuyan la carga cognitiva y favorezcan la comprensión. Para 

Ditzinger (2021), se fundamenta en el color, forma, espacio, tamaño e iluminación, 

y se rige además de leyes de percepción visual como proximidad, similitud y unidad. 

Los anteriores resultados concuerdan con los de Saavedra (2020) en cuya 
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encuesta posterior a la visibilidad de la campaña, aumentó a 45% totalmente de 

acuerdo, un 33% de acuerdo y solo un 11% en desacuerdo, lo cual evidencia en su 

análisis una actitud positiva de los participantes, en base a la campaña cuyas 

propuestas gráficas y anuncios resultaron agradables y en armonía con el mensaje 

dado, causando aceptación en interés en una gran mayoría. Al respecto, 

Santamaría (2018) relacionó la efectividad y reconocimiento de campaña con las 

imágenes mostradas, de las cuales en el pre test, el 56% estuvo poco a favor, el 

23% regular y el 14% mucho, y por otro lado aumentó la preferencia en el post test 

con un 68% muy a favor, 23% regular y 9% poco a favor. Esta misma relación es 

mencionada por Mahecha et. al. (2020), donde resaltan que el público objetivo 

suele ser atraído por diseños que permitan la interpretación del color y que 

muestren elementos percibidos como beneficiosos y con sentido de pertenencia. 

Por lo que se infiere que, si las figuras de campaña se complementan entre sí 

respetando una línea gráfica y estilo uniforme, llegan a cumplir con el fin de que se 

genere el sentimiento deseado.  

En base al ítem 8 sobre si los elementos de campaña tienen un diseño 

agradable e interactivo, en el gráfico 8 se muestra que un 18% estuvo de acuerdo 

(grupo control), lo cual se incrementó a un 40% de acuerdo (grupo experimental), 

asimismo, el 12% muy de acuerdo (grupo control) se incrementó al 48% muy de 

acuerdo (grupo experimental), por lo que obtiene un nivel muy alto de aceptación 

por parte de los encuestados hacia la recordación de elementos y por ende de la 

campaña en sí. Para Espinoza (2020), el diseño interactivo implica adaptar el 

diseño creativamente para facilitar la comprensión y atención de los estudiantes. 

También Santos y Camacho (2018), afirman que las piezas interactivas permiten 

ser exploradas, por lo que una opción recomendada es involucrarlas con procesos 

de búsqueda de solución. En similitud a lo expuesto, Alarcón y Chumioque (2018) 

desarrollaron un diseño interactivo que incluyó señalética y mejora de visibilidad 

gracias a que posicionaron sus piezas en zonas tácticas, resolviendo el problema 

de visualización, por lo que sobre la implementación de más señales de localización 

sobre contenedores, los resultados mostraron un 98% de acuerdo en la prueba 

previa a la aplicación de estrategias de campaña, disminuyendo a un 37% en el 

post test, además de un 1.5% en contra en el pre test y un 63% en el post test.  En 

ese mismo contexto, Walters (2020) evaluó el procesamiento informativo en base 
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al diseño del mensaje enfatizado en la recordación, de lo cual en las pre test hubo 

única interacción con el eslogan, por lo que los resultados evidenciaron 

superficialidad, mostrando que la poca exposición a ello determinó los bajos 

resultados y poca atención, a diferencia de los elementos mostrados en la fase 

siguiente, de los cuales mencionaron fáciles de seguir y recordables.  Según 

Perafán (2021), argumenta que para el público o lector es importante que el 

producto cuente con un diseño agradable, ya que este tendrá el poder de evaluar 

el material a través de la impresión que el producto le ofrezca. Es decir, la 

visualización e interacción con las piezas gráficas, los formatos en físico y las 

actividades de campaña, en conjunto con la facilidad del acceso a ellas virtualmente 

a través de las redes sociales y la presentación online manifestadas para la actual 

campaña, permitieron que el mensaje pueda ser asimilado y recordado. 

Respecto al ítem 9 sobre si los elementos de campaña ayudan en el 

aprendizaje sobre su entorno, en base a lo expuesto en el gráfico 9, un 17% estuvo 

de acuerdo (grupo control), lo cual aumentó a un 38% de acuerdo (grupo 

experimental); en similitud con el 13% de acuerdo (grupo control) que se incrementó 

a un 48% muy de acuerdo (grupo experimental), por lo que obtuvo alta aceptación. 

Para Hernandez-Castro (2017), implica conectar la nueva información con 

acontecimientos o vivencias previas para facilitar el entendimiento. Para ello, 

Valéria y Escame (2022) mencionan factores de análisis e interacción estratégica 

que pueden derivar en la modificación de actitudes. Por ello, en la presente 

campaña se busca que este aprendizaje se logré y sea de interés y para el público, 

así como positivo tanto para él como para el entorno en función de una cultura más 

ecológica pro reciclaje. Los resultados concuerdan con De la Cruz (2018), en cuyo 

ítem concreta la relación entre la campaña gráfica y el aprendizaje entorno a ella 

en la cual un 56% siempre llegó a entender la problemática tratada, un 34% casi 

siempre, 9% a veces, por lo cual tomaron conciencia de los alimentos cotidianos en 

su entorno causantes de diabetes, a diferencia del 8% casi siempre, 17% siempre 

y 41% a veces. En el mismo contexto, para Alarcón y Chumioque (2018), tras 

aplicar la propuesta hay un incremento del aprendizaje entorno a la cultura 

ambiental, de un 77.5% en el pre test al post test, donde un 81.5% logró asimilarlo 

a diferencia del 19% que lo desconocía. 
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En base a lo determinado en el ítem 10 sobre si los símbolos e íconos 

utilizados en los afiches y los demás elementos de campaña son reconocibles o 

entendibles, en torno al gráfico 10, un 18% estuvo de acuerdo (grupo control), lo 

cual aumentó a un 40% de acuerdo (grupo experimental), en similitud con el 16% 

muy de acuerdo (grupo control) y el 47% muy de acuerdo (grupo experimental), por 

lo que obtiene un nivel muy alto de aceptación por parte de los encuestados para 

los símbolos e íconos utilizados, ya que fueron hallados entendibles o reconocibles. 

Para Verduzco (2022), los símbolos cumplen la función de condensar significados 

y ser mediadores de información. En adición, para Hernández-Castro (2017), estos 

representan ideas u objetos y permiten una sintetizada explicación. Los resultados 

concuerdan con Honores (2022) en cuyo grupo experimental obtuvo un 59% 

totalmente de acuerdo y un 37% de acuerdo con que los íconos y símbolos 

permitían una mejor interpretación. Del mismo modo, concuerda con Berry et. al. 

(2018), cuya interpretación relaciona los códigos mencionados en gran medida 

(81%) con la recordación de las actividades en campaña. Por lo que utilizar ambos 

signos para objetos y actividades, así como el uso de colores, facilitan un sencillo 

entendimiento, siendo unos más reconocibles que otros en base al conocimiento y 

a los complementos textuales. Según Cotán (2019) las dificultades para aprender 

suelen ser constantes motivos de preocupación, siendo la no existencia de una 

definición exacta el causante de muchos problemas para aprender. Es por ello que 

la propuesta intentó por todos los medios concretar este vacío de información en 

torno a conceptos que quizás eran complejos para los estudiantes. 

 

Asimismo, a través del análisis inferencial sobre las hipótesis formuladas, se realizó 

la correlación de Rho de Spearman mediante la cual se obtuvo resultados que 

fueron contrastados con las fuentes del marco teórico. 

Por parte de la hipótesis general, sobre la significancia, en ambos grupos se 

consiguió obtener (p=0.000<0.05), por lo que, en ambos casos se admitió la 

hipótesis de investigación, tanto en el grupo control como en el grupo experimental. 

Por ende, existe una influencia de la campaña gráfica sobre reciclaje en la 
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percepción en los estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 

2022. Por otro lado, el resultado obtenido en torno a la correlación de Spearman 

corresponde a 0,821 (Control), por lo tanto, existe una correlación positiva muy 

fuerte en el grupo control. Resultó de manera similar para el segundo grupo, con 

un 0,795 (Experimental), con lo cual se evidencia una correlación positiva muy 

fuerte en el grupo experimental, lo cual puede significar que existe una mayor 

relación en cuanto a las respuestas dadas por el grupo control a diferencia del 

experimental, con lo anterior, se evidencia que existe influencia de la campaña 

gráfica sobre reciclaje en la percepción en estudiantes de la Institución Educativa 

Libertad, Comas, Lima, 2022. Estos resultados coinciden con lo adquiridos por 

Honores (2022), quien en su investigación abarcó la relación entre campaña gráfica 

y percepción, obteniendo así una significancia de (p=0,000<0.05). En adición a lo 

anterior, existe coincidencia con los obtenidos por Santamaría (2018), quien tras 

una prueba de estadística inferencial con una significancia de 0,000 siendo esta 

menor a 0.05, por lo cual, en ambas investigaciones se aceptó la propuesta 

planteada como hipótesis de investigación y se rechazó la hipótesis nula. Por otro 

lado, se comprende a Orozco y Muñoz (2019) quienes avalaron que las campañas 

publicitarias deberían estar enfocadas en la responsabilidad social para resolver las 

problemáticas a tratar en dicha campaña. Por este motivo, se buscó en la propuesta 

presentada que los elementos gráficos que la acompañen transmitan estos 

pensamientos para generar una buena percepción de ellos. A su vez, Neumann 

(2021) argumentó que un conjunto de acciones consigue comunicar y promover 

ideas que pueden ser de temática social, política o ambiental, definiendo todo esto 

como el significado de la campaña gráfica. Ello se debe en cada una de las 

situaciones se respetó cada paso a seguir, desde el momento inicial de la creación 

de la campaña gráfica donde se evaluó y planificó previamente, con el fin de que 

genere un impacto positivo en el público.  

Por otro lado, en la hipótesis específica 1, se obtuvo una significancia de 

(p=0.000<0.05), con lo cual se aceptó la hipótesis de investigación evidenciando 

que existe influencia del análisis situacional de la campaña gráfica sobre reciclaje 

en la percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 

2022.  A sí mismo, se halló una correlación de 0,773 (Control), por lo que se 

evidencia una correlación positiva muy fuerte en el grupo control; por parte del 
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grupo experimental se encontró de manera similar una correlación de 0,739 

(Experimental), evidenciando una correlación positiva considerable, con ello se 

evidencia que existe influencia del análisis situacional de la campaña gráfica sobre 

reciclaje en la percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, 

Comas, Lima, 2022. Como soporte, se corrobora la concordancia con Mendoza 

(2021) quien determinó el estudio sobre la influencia del briefing de la campaña en 

la concientización y aceptación de los estudiantes del primer año de secundaria de 

una institución educativa, posterior a los análisis reconoció que la investigación 

previa fue imprescindible para el diseño de las piezas gráficas que finalmente 

consiguieron ser agradables y claras, en cuyos resultados obtuvo significancia de 

0.000 (p=0.000<0.05), en el cual declinó la hipótesis nula y aprobó la hipótesis de 

investigación. Asimismo, se encontró una similitud con lo obtenido por De la Cruz 

(2018) en cuya investigación previa abordó las estrategias que resultaron positivas 

para conseguir los objetivos planteados en su campaña gráfica, cuya investigación 

realizó un encuesta la cual contó con un 0,863 de confiabilidad, dado los resultados 

obtenidos consigue aceptar la hipótesis de investigación y rechaza la hipótesis nula, 

siendo así que si logran aplicar estas estrategias mejorará la problemática tratada 

en el centro de salud. En este aspecto se comprendió lo dicho por Neumann (2021) 

quien argumenta que existe un contexto para la planificación de una campaña, es 

decir, antes de crear una campaña es importante ver el momento y situación en la 

que se encuentra la realidad en donde se llevará a cabo esta campaña. A su vez, 

también se comprende lo dicho por Cabral (2019), quien argumenta que es 

importante reconocer el contexto específico y los conflictos interculturales antes de 

realizar una campaña gráfica. En conformidad con lo dicho, se argumenta que la 

elaboración de esta campaña fue planificada con meses de anticipación en la que 

se elaboró un brief creativo para poder llevar a cabo las piezas gráficas y 

merchandising para esta campaña. 

En el aspecto de la hipótesis específica 2, se encontró en ambos grupos la 

significancia de 0.000 menor a 0.05 (p=0.000<0.05), por ende, se puede decir que 

existe una influencia de la publicidad de la campaña gráfica sobre reciclaje en la 

percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022. 

En cuanto al nivel de correlación se obtuvo un 0,789 (Control) siendo está una 

correlación positiva muy fuerte, asimismo, por parte del grupo experimental se 
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obtuvo una correlación de 0,744, siendo esta una correlación positiva considerable, 

con lo anterior se evidencia que existe influencia de la publicidad de la campaña 

gráfica sobre reciclaje en la percepción en estudiantes de la Institución Educativa 

Libertad, Comas, Lima, 2022. En adición, concuerda con los datos obtenidos por 

Honores (2022) quien en su investigación planteó la relación entre signo icónico y 

percepción, el signo icónico es la representación de figuras visuales que ayudan a 

la comprensión de un mensaje, obteniendo así una significancia de (p=0.000<0.05) 

considerando una muestra de 92, distribuida en dos grupos. En modo similar, Pacis 

et. al. (2022) en su investigación mencionan a la publicidad como influyente en la 

percepción de los usuarios o receptores, dependiente de una correcta planificación 

y de factores como demográficos, generacionales y situacionales. Dicho estudio se 

basó en una cantidad de 40 participantes y alcanzó un nivel de significancia de 0.05 

(p=0.05), considerado aceptable. En relación a ello, se toma en cuenta lo dicho por 

Anido y Loussaïef (2018) quienes argumentan que la publicidad sirve para 

comprobar cómo se pueden transmitir los valores asociándose a los principios de 

responsabilidad social. Por otro lado, también cabe mencionar lo dicho por 

Camargo y Oyuela (2020), ya que respaldan a la publicidad como estrategia que 

consigue influir en los hábitos y la cultura de las personas, a su vez, esta debe de 

estar alineada con el mensaje que se busca dar y no debe de ser engañosa. En 

base a ello, la propuesta realizada buscó que el mensaje se lograra entender, sin 

necesidad de brindar información errónea, para que influya en sus hábitos y manera 

de pensar de forma positiva, no solo ahora sino también a futuro. 

Respecto a la hipótesis específica 3, se obtuvo como significancia 

(p=0.000<0.05) en ambos grupos, tanto experimental como grupo control, siendo 

así que existe influencia del mensaje de campaña gráfica sobre reciclaje en la 

percepción en estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022. 

Asimismo, se consiguió una correlación de 0,786 (Control), con correlación positiva 

muy fuerte y un 0,646 (Experimental) siendo esta una correlación positiva 

considerable, con lo cual se demuestra que existe influencia del mensaje de 

campaña gráfica sobre reciclaje en la percepción en estudiantes de la Institución 

Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022. Por su lado, Honores (2022) concuerda 

que sí se da una relación entre el signo lingüístico y la percepción, donde esta 

dimensión se comprende como el apartado del lenguaje y el mensaje que busca 
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dar la campaña gráfica, lo cual obtuvo un resultado de (p=0.000<0.05), a sí mismo 

en su investigación dio alcances del signo plástico y la percepción, siendo este un 

aspecto esencial al momento de la comprensión del mensaje de la campaña 

gráfica, con ello  consigue una significancia de (p=0.000<0.05). En una 

investigación a través de la experimentación contando con 247 encuestados, 

Walters (2020), encontró que respecto al diseño del mensaje mostrando en el 

movimiento canadiense con mensajería genérica, se obtuvo una significancia de 

(p=0.03, p<0.05) con lo cual mostró una mayor percepción sobre sobre aquel 

diseño. Asimismo coincide con Mendoza (2021), quien reconoció la influencia de la 

campaña publicitaria en la concientización de los estudiantes del primer año de 

secundaria, en base al conocimiento aportado sobre el tema social de igualdad de 

género y la aceptación de las piezas e ilustraciones en conjunto a enunciados 

motivacionales en el mensaje, en la cual consiguió una significancia de 

(p=0.000<0.05) y con lo cual rechazó la hipótesis nula y corroboró la hipótesis de 

investigación. De igual modo, tenemos presente lo argumentado por Tourky et. al. 

(2019) quien argumenta que la comunicación de un mensaje debe de reflejar la 

misma identidad de la campaña capturando así sus elementos menos percibidos a 

simple vista. Por su parte, González, Vásquez y Farrán (2019) determinaron que el 

mensaje capta interés en el público al llegar a ser entendido. En línea con lo 

anterior, Diaz (2017), en su investigación logra identificar factores de campaña que 

influyen en el comportamiento y la educación ambiental de los habitantes de esa 

zona estudiada como el mensaje y la publicidad, con lo que finalmente con su 

campaña comprobó incidir positivamente en el conocimiento y generar con ella la 

concientización, corroborando la hipótesis planteada. De esta manera, la propuesta 

también presentó elementos del diseño que permitieron generar interés y atención 

en el público, lo cual ayudó favorablemente a que el mensaje se comprendiera y se 

entendiera la identidad de la campaña mostrada. 

 

VI. CONCLUSIONES 

En base a lo expuesto en el presente estudio, en relación a los objetivos de la 

investigación, se presentó los hallazgos más relevantes como síntesis a 

continuación: 
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En relación con la primera conclusión, se corroboró que existe influencia de 

la campaña gráfica sobre reciclaje en la percepción en los estudiantes de la 

Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022, dado que se obtuvo 

significancia aceptable de 0.000 (p=0.000 < 0.05) y un coeficiente de correlación de 

0,795, reconocido como correlación positiva muy fuerte, con ello, se admitió la 

hipótesis de investigación y se rechazó la hipótesis nula. Lo anterior implicó que la 

campaña gráfica de reciclaje fue positivamente aceptada por los estudiantes, 

siendo avalada también por respuestas positivas obtenidas en las encuestas, 

debido a que en la campaña se evidenció correctamente el propósito, con un 

mensaje entendible, diseños atractivos y otros aspectos favorables que permitieron 

la comprensión y concientización sobre el tema propuesto. Por lo cual, es 

importante que se establezca una adecuada relación entre los elementos de 

campaña de manera planificada para obtener los mejores resultados. 

 

Respecto a la segunda conclusión, se determinó que existe influencia del 

análisis situacional de la campaña gráfica sobre reciclaje en la percepción en 

estudiantes de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022, debido a la 

significancia aceptable obtenida de 0.000 (p=0.000 < 0.05) y un coeficiente de 

correlación de 0,739, reconocido como correlación positiva considerable, por lo que 

se admitió la hipótesis de investigación y se rechazó la hipótesis nula. Lo anterior 

indicó que el análisis situacional desarrollado fue propicio para los estudiantes y 

para la eficiencia de la campaña de reciclaje, siendo confirmado por los resultados 

en las encuestas. Ello demostró que los elementos de campaña fueron adecuados 

para el público al que se dirigió, quienes se sintieron identificados con ella, 

favorecidos además por cada diseño propuesto y los medios utilizados para su 

realización. Por ende, es vital realizar una investigación previa a la realidad entorno 

a la campaña gráfica para una correcta interacción con el público. 

 

 

En relación con la tercera conclusión, se determinó que existe influencia de 

la publicidad de campaña gráfica sobre reciclaje en la percepción en estudiantes 

de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022, debido a la significancia 

aceptable obtenida de 0.000 (p=0.000 < 0.05) y un coeficiente de correlación de 
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0,744, por lo que se admitió la hipótesis de investigación y se rechazó la hipótesis 

nula. Lo anterior indicó que la publicidad en torno a la campaña resultó beneficiosa 

para los estudiantes y para un desarrollo eficaz, siendo confirmado por las 

respuestas registradas. Ello demostró que la función de la publicidad fue 

consistente, persuasiva y atrayente, donde los estudiantes corroboraron que el 

diseño mostrado de las piezas gráficas atrajo su atención. Por consiguiente, se 

considera prudente incluir este aspecto en el desarrollo de campaña.  

 

Finalmente, como cuarta conclusión, se corroboró que existe influencia del 

mensaje de la campaña gráfica sobre reciclaje en la percepción en los estudiantes 

de la Institución Educativa Libertad, Comas, Lima, 2022, dado que se obtuvo 

significancia aceptable de 0.000 (p=0.000 < 0.05) y un coeficiente de correlación de 

0,646, reconocido como correlación positiva considerable. Con lo cual, se admitió 

la hipótesis de investigación y se rechazó la hipótesis nula. Lo anterior determinó 

que el mensaje brindado fue positivamente asimilado por los estudiantes, quienes 

pudieron reflexionar y reconocer los elementos gráficos empleados con el fin de 

que la campaña resulte memorable. Por lo que es indispensable proyectar un buen 

manejo del diseño y un mensaje que llame a la conciencia para que la campaña 

sea recordada por el público. 

 

VII. RECOMENDACIONES 

Por consiguiente, como aportes relevantes se presenta finalmente las 

recomendaciones a consideración. 

 

Se recomienda realizar un análisis situacional previo para determinar 

adecuadamente el mensaje y diseño, así como los medios ideales para la 

presentación de la campaña gráfica a desarrollar puesto que ello determinará el 

impacto que pueda generar en el público objetivo. Además, es necesario tener en 

cuenta que cada realidad es diferente en cuanto a los factores y condiciones 

determinantes que influyen en ella. 

 

Asimismo, se invita a los investigadores y diseñadores a abordar temas 

afines a las campañas de reciclaje, puesto que es un tema pendiente aún por 
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potenciar, considerando localidades aledañas a su realidad próximo, sobre todo en 

locaciones se necesite de beneficios o rentabilidad a corto y largo plazo, de esta 

manera la información podrá ser difundida eficazmente y con mayor influencia. 

 

Se sugiere además continuar con el desarrollo de investigaciones en torno a 

las campañas gráficas que permitan llamar a la conciencia, puesto que esta 

clasificación permite aportar muchos beneficios a las comunidades y mejorar la 

calidad de vida, así como a la par generar propuestas innovadoras que permitan 

demostrar las habilidades creativas. 

 

Por último, se recomienda realizar estudios afines a la presente 

investigación, puesto que en el desarrollo se reconoció escasez de investigaciones 

similares en cuanto a la método y diseño experimental desarrollado en relación a 

las variables y tema expuesto. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Matriz de operacionalización 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

VARIABLE DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DIMENSIONES DEFINICIÓN OPERACIONAL INDICADORES ÍTEMS Nivel de 

medición 

Campaña gráfica  

(Neumann, 2021) 

Acciones comunicativas 

dentro de un ‘Plan de 

Comunicación’ que 

involucran un análisis 

previo sobre el contexto, 

la publicidad y el 

mensaje de campaña, y 

cuenta con un “Plan de 

campaña”. 

(Neumann, 2021, p. 19) 

Análisis situacional 

(Neumann, 2021, p. 63) 

Permite investigar y describir la situación 

actual en base a parámetros 

fundamentales como el propósito y el 

target.  

Propósito de campaña 

(Neumann, 2021, p. 68) 

La campaña cumple el propósito de enseñar sobre el reciclaje.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nominal 

 

Escala de 

Likert 

Target 

(Neumann, 2021, p. 120)   

La campaña permite que el público se identifique con ella. 

Publicidad (Neumann, 

2021, p. 22) 

Es un proceso comunicativo destinado a 

crear mensajes y cumple con una función, 

como informar o persuadir.  

Mensaje publicitario 

(Neumann, 2021, p. 239) 

La campaña muestra un mensaje que capta su atención. 

Función de la publicidad 

(Neumann, 2021, p. 37) 

El diseño de los afiches y los demás elementos de campaña 

captan su atención. 

Mensaje de campaña 

(Neumann, 2021, p. 24) 

Basado en componentes modernos como 

el espectro creativo y el concepto creativo.  

 

Espectro creativo 

(Neumann, 2021, p. 271) 

La campaña logra concientizarte a la reflexión sobre el problema 

tratado. 

Concepto creativo  

(Neumann, 2021, p. 284) 

Los afiches y los demás elementos de campaña son fáciles de 

recordar. 

Percepción 

 

(Hernández-

Castro, 2017) 

 

 

 

 

La percepción es un 

mecanismo de recepción 

información que contiene 

aspectos como 

fundamentos de 

percepción y las 

gramáticas visuales. 

(Hernández-Castro, 

2017, p. 2) 

Fundamentos de 

percepción 

(Hernández-Castro, 2017, 

p. 5) 

Sistemas de interpretación de información 

que son nexos entre los sentidos y la 

conciencia de la percepción en los cuales 

se especifica la percepción visual y el 

diseño interactivo para captar y organizar 

información. 

Percepción visual 

(Hernández-Castro, 2017, p. 5) 

Las imágenes utilizadas se complementan entre sí y son 

entendibles para la campaña. 

Diseño interactivo 

(Hernández-Castro, 2017, p. 14) 

Los elementos de campaña tienen un diseño agradable e 

interactivo. 

Gramáticas visuales 

(Hernández-Castro, 2017, 

pp. 18 - 19) 

Involucran los conceptos básicos de los 

símbolos que se relacionan con el fin de 

comunicar y solo así permiten el desarrollo 

de un aprendizaje asociativo y significativo. 

Aprendizaje significativo 

Hernández-(Castro, 2017, p. 19) 

Los elementos de la campaña ayudan en el aprendizaje sobre su 

entorno. 

Símbolos 

(Hernández-Castro, 2017, p. 20) 

Los símbolos e íconos utilizados en los afiches y demás 

elementos de campaña son reconocibles o entendibles. 

Fuente: Elaboración propia 

 



 
 

Anexo 2. Matriz de consistencia 

 Problema Objetivos Hipótesis Variables Conceptos Metodología 

  

¿Cuál es la influencia de la 

campaña gráfica sobre reciclaje en 

la percepción en estudiantes de la 

Institución Educativa Libertad, 

Comas, Lima, 2022? 

 

Determinar la influencia de la 

campaña gráfica sobre reciclaje en la 

percepción en estudiantes de la 

Institución Educativa Libertad, 

Comas, Lima, 2022 

 

 

Existe influencia de la campaña 

gráfica sobre reciclaje en la 

percepción en estudiantes de la 

Institución Educativa Libertad, 

Comas, Lima, 2022. 

 

Independiente 

CAMPAÑA GRÁFICA  

ANÁLISIS SITUACIONAL 

• Propósito de campaña 

• Target 

PUBLICIDAD 

• Mensaje publicitario 

• Función de la publicidad 

MENSAJE DE CAMPAÑA 

• Espectro creativo 

• Concepto creativo 

 

 

 

Dependiente 

PERCEPCIÓN  

FUNDAMENTOS DE 

PERCEPCIÓN 

• Percepción visual 

• Diseño interactivo 

GRAMÁTICAS VISUALES 

• Aprendizaje significativo 

• Símbolos 

 

Acciones comunicativas 

dentro de un ‘Plan de 

Comunicación’ que 

involucran un análisis previo 

sobre el contexto, la 

publicidad y el mensaje de 

campaña, y cuenta con un 

“Plan de campaña”. 

(Neumann, 2021) 

 

 

 

 

 

La percepción es un 

mecanismo de recepción 

información que contiene 

aspectos como 

fundamentos de percepción 

y las gramáticas visuales. 

(Hernández-Castro, 2017) 

 

Enfoque cuantitativo, 

diseño experimental, 

nivel cuasiexperimental, 

tipo aplicada 

 

Población finita: 430 

Muestra: 200 

Se consideraron dos 

grupos de 100 personas 

para el grupo control y 

100 pertenecientes al 

grupo experimental. 

 

Muestreo: Métodos 

probabilísticos de tipo 

aleatorio simple 

 

Cuestionario aplicado 

como instrumento. 

 

Análisis de datos 

recopilados a través del 

Software IBM SPSS  

  

¿Cuál es la influencia del análisis 

situacional de la campaña gráfica 

sobre reciclaje en la percepción en 

estudiantes de la Institución 

Educativa Libertad, Comas, Lima, 

2022? 

 

¿Cuál es la influencia de la 

publicidad de la campaña gráfica 

sobre reciclaje en la percepción en 

estudiantes de la Institución 

Educativa Libertad, Comas, Lima, 

2022? 

 
 
¿Cuál es la influencia del mensaje 

de campaña gráfica sobre reciclaje 

en la percepción en estudiantes de 

la Institución Educativa Libertad, 

Comas, Lima, 2022? 

 

Determinar la influencia del análisis 

situacional de la campaña gráfica 

sobre reciclaje en la percepción en 

estudiantes de la Institución 

Educativa Libertad, Comas, Lima, 

2022 

 

Determinar la influencia de la 

publicidad de la campaña gráfica 

sobre reciclaje en la percepción en 

estudiantes de la Institución 

Educativa Libertad, Comas, Lima, 

2022 

 

Determinar la influencia del mensaje 

de campaña gráfica sobre reciclaje en 

la percepción en estudiantes de la 

Institución Educativa Libertad, 

Comas, Lima, 2022 

 

Existe influencia del análisis 

situacional de la campaña gráfica 

sobre reciclaje en la percepción en 

estudiantes de la Institución 

Educativa Libertad, Comas, Lima, 

2022. 

 

Existe influencia de la publicidad de 

la campaña gráfica sobre reciclaje 

en la percepción en estudiantes de 

la Institución Educativa Libertad, 

Comas, Lima, 2022. 

 
 

Existe influencia del mensaje de 

campaña gráfica sobre reciclaje en 

la percepción en estudiantes de la 

Institución Educativa Libertad, 

Comas, Lima, 2022 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 3. Instrumento de recolección de datos 

  

Grupo control  

https://forms.gle/UMMoFGKdLvYxWx7V7 

 

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

Grupo experimental  

https://forms.gle/bDsHTAx9TmCamDt87 

Imágenes de campaña: 

https://villanuevaalisson2.wixsite.com/andamosreciclando/encuesta 

.000



Anexo 4. Determinación del tamaño de muestra 

𝑛 =
N. 𝑍2. p. q

𝑒2(N − 1) + 𝑍2p. q

𝑛 =
430. (1.96)2. 0,5. 0,5

0,052(429) + (1.96)2 0,5. 0,5

𝑛 =
430. ( 3,8416). 0,5. 0,5

0.0025(429) + (3,8416)0,5. 0,5

𝑛 = 203.144 = 203 

Dónde: 

N= Tamaño de la población 

Z= Nivel de confianza deseado 

p= Proporción esperada o de éxito 

q= Probabilidad de fracaso 

e= Margen de error 

Aplicación de la fórmula 

N= 430 

Z= 95%= 1.96 

p= 0,5 

q= 1-p = 0,5 

e= 5% = 0,05 



Anexo 5. Prueba binomial - validez de expertos 

Prueba binomial 

Categoría N Prop. 

observada 

Prop. de 

prueba 

Significación 

exacta 

(bilateral) 

Mgtr. 

Luperdi 

Grupo 1 SÍ 10 0.91 0.50 0.012 

Grupo 2 NO 1 0.09 

Total 11 1.00 

Mgtr. 

Levano 

Grupo 1 SÍ 10 0.91 0.50 0.012 

Grupo 2 NO 1 0.09 

Total 11 1.00 

Mgtr. 

Romero 

Grupo 1 SÍ 10 0.91 0.50 0.012 

Grupo 2 NO 1 0.09 

Total 11 1.00 

Fuente: Programa estadístico IBM SPSS 27 



 

 
 

 

 



 

 
 

 

 

 



 

 
 

 

 



 

 
 

Anexo 6. Alfa de Cronbach 

 

 

 

Fuente: IBM SPSS 25 (2022) 

 

 

 

Fuente: IBM SPSS 25 (2022) 

Pruebas de normalidad 

GRUPO 

CONTROL 

Kolmogórov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

CAMPAN_V1 ,277 100 ,000 ,841 100 ,000 

PERCEP_V2 ,258 100 ,000 ,868 100 ,000 

ANA_SIT_D1_V1 ,279 100 ,000 ,826 100 ,000 

PUBLIC_D2_V1 ,240 100 ,000 ,824 100 ,000 

MENS_D3_V1 ,259 100 ,000 ,853 100 ,000 

 

 

GRUPO 

EXPERIMENTAL 

Kolmogórov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

CAMPAN_V1 ,165 100 ,000 ,841 100 ,000 

PERCEP_V2 ,150 100 ,000 ,868 100 ,000 

ANA_SIT_D1_V1 ,209 100 ,000 ,826 100 ,000 

PUBLIC_D2_V1 ,222 100 ,000 ,824 100 ,000 

MENS_D3_V1 ,192 100 ,000 ,853 100 ,000 

Fuente: IBM SPSS 25 

Coeficiente de confiabilidad – Grupo Control 

Alfa de Cronbach Número de elementos 

0.975 10 

Coeficiente de confiabilidad – Grupo Experimental 

Alfa de Cronbach Número de elementos 

0.947 10 



 

 
 

Anexo 7. Confiabilidad 

 

Coeficiente de alfa de Cronbach 

 

Fuente: George y Mallery (2003) 

 

Tabla de interpretación de Rho de Spearman 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Hernández y Mendoza (2018) 

 

 

Coeficiente de alfa de Cronbach Relación de consistencia interna 

0.9 a 1 Excelente 

0.8 a 0.9 Bueno 

0.7 a 0.8 Aceptable 

0.6 a 0.7 Cuestionable 

0.5 a 0.6 Pobre 

Menos a 0.5 Inaceptable 

Rho de Spearman  Correlación 

-1.00  Correlación negativa perfecta 

-0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.75 Correlación negativa considerable 

-0.50 Correlación negativa media 

-0.25 Correlación negativa débil 

-0.10 Correlación negativa muy débil 

0.00 No existe correlación alguna entre las variables 

<0.10 Correlación positiva muy débil 

<0.25 Correlación positiva débil 

<0.50 Correlación positiva media 

<0.75 Correlación positiva considerable 

<0.90 Correlación positiva muy fuerte 

<1.00 Correlación positiva perfecta 



 

 
 

Anexo 8. Ficha de consentimiento 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 9. Data SPSS 

Grupo control 

 

 



 

 
 

 

Grupo experimental 

 

 



 

 
 

Anexo 10. Brief creativo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 11. Pieza gráfica 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 12. Merchandising 



 

 
 

Anexo 13. Evidencias 

Merchandising proporcionado durante la charla. 

                       

 

            

Soporte de celulares Organizadores para hojas 

Soporte de celulares Cuadernos ecológicos 
Cuadernillos reciclables 



 

 
 

 

 

 

 

Adornos de dulces de mesa Estrellas navideñas de cartón 

Organizador Mesa exhibida surtida con parte del merchandising 



 

 
 

Charla en la institución 

                     

 

                    

 

 

 

Patio de la institución Charla y ronda de preguntas 

Mesa de exhibición Entrega ordenada de merchandising en base al feedback 



Ubicación de la zona ecológica y seguimiento Ubicación de afiche A2 en una zona aledaña 

Alumnos acercándose a la zona ecológica, en días 

posteriores a la charla 

Actividad complementaria de recolección 
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