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Resumen

En el siguiente trabajo de investigacion, tiene como objetivo general determinar
la relacion que existe entre campafia publicitaria sobre el distanciamiento social
y la percepcion visual de los adolescentes de las IE - Lima 2021. La investigacion
tiene como diseiio no experimental, nivel correlacional, de tipo aplicada y por
ultimo de enfoque cuantitativo. Se trabajo con una poblacion de 166
adolescentes de los tres colegios nacionales del distrito de San Luis, de los cual
es se envio el cuestionario a solo tres grados de secundaria, 3ero, 4to y 5to de
media, donde se obtuvo como muestra a solo 116 adolescentes que se les
encuesto, por lo cual se empled un cuestionario como instrumento, se tuvo 18
items utilizando la escala de Likert. Segun los datos que se ha obtenido mediante
el programa estadistico IBM SPSS Statistics 21, en cuanto a la correlacion
utilizamos el Rho de Spearman, se obtuvo una significancia del 0,001 ya que
siendo menor a 0,05 se concluye la aceptacion de hipotesis de investigacion y
de igual manera una correlaciéon de 0,888 cumpliendo la relacidon entre mis dos
variables, concluyendo que la campafa publicitaria se manejo de manera

correcta teniendo un resultado favorable.

Palabras claves: Camparfa publicitaria, percepcion visual, distanciamiento

social
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Abstract

In the following research work, its general objective is to determine the
relationship between the advertising campaign on social distancing and the visual
perception of adolescents from IE - Lima 2021. The research has as a non-
experimental design, correlational level, of type applied and finally quantitative
approach. We worked with a population of 166 adolescents from the three
national schools of the San Luis district, of which the questionnaire was sent to
only three grades of secondary school, 3rd, 4th and 5th on average, where only
116 adolescents were obtained as a sample. that they were surveyed, for which
a questionnaire was used as an instrument, 18 items were had using the Likert
scale. According to the data obtained through the statistical program IBM SPSS
Statistics 21, regarding the correlation we used Rho de Spearman, a significance
of 0.001 was obtained since being less than 0.05 the acceptance of research
hypotheses is concluded and in the same way, a correlation of 0.888 fulfilling the
relationship between my two variables, concluding that the advertising campaign

was managed correctly, having a favorable result.

Keywords: Advertising campaign, visual perception, social distancing
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l. INTRODUCCION

El distanciamiento social es una de las principales medidas de prevencion
gue se da durante los dias para poder reducir la propagacion de virus, a eso se
refiere que se debe usar mascarilla y constantemente lavarse las manos por lo
minimo 20 segundos. Esta nueva modalidad de vida esta siendo fundamental
paratodas las personas y se prevé que aumenten los contagios ya que segun
sus estadisticas nos muestran que estan muriendo un gran porcentaje de
personas al dia por no respetar la nueva manera de convivencia que es el

distanciamiento social.

La organizacion Mundial de la Salud (2021) cuenta oficialmente los primeroscasos
sospechosos de COVID-19 clasificando en estadisticas los paises afectadospor
el coronavirus de Wuhan (SARS-CoV-2) la cantidad de casos confirmados.
China que es el pais que aun se cree que caus6 el brote, confirmo hasta el
momento91.700 casos. Sin embargo, Estados Unidos tiene el mayor porcentaje
de casos con alrededor de 34,5 millones de casos positivos. En cuanto a los 47
paises europeos han confirmado infectados entre los ciudadanos de Espafia, el
Reino Unido, Italia, Rusia y Alemania.

En el Perd, mediante el Ministerio de Salud se confirmé el primer caso de COVID-
19, por una persona que viajo a distintos paises de Europa. Después, se
confirm6 mé&s casos entre sus contactos y luego en todos los departamentos del
Perd. Cuando se inici6 la pandemia hasta el dia 4 de octubre se confirmaron que
han hospitalizado 36,500 casos, por lo que el 80.86% dieron de alta; ademas a
la fecha se registraron 6,983 hospitalizados, a los cuales 2,444 presentan
evolucion favorable, 628 evolucién desfavorable y 3,911 evolucion estable, 1,269
se encuentran con ventilacibn mecanica.

La Municipalidad de Lima indicO, que tomara en cuenta el distanciamiento social
en los lugares mas transitados como por ejemplo en el metropolitano, tren yotros
lugares donde existen mayor aglomeracién de personas lo cual colocaran

sefales de distanciamiento que es un metro y medio en forma de circulos.

Por ello, dicha investigacion tiene como finalidad de anunciar mediante la



campafa publicitaria sobre el distanciamiento social y determinar la relacién que
existe en la percepcion visual de los adolescentes.

Para la preparacion de la campafia, se realizara piezas gréficas para informary
concientizar a los jévenes que tan importante es el distanciamiento socialhoy en
dia. Por esa razdn se genera la pregunta ¢, Cual es la relacion que existe entre la
campafa publicitaria sobre el distanciamiento social y la percepcién visualen los
adolescentes de una IE — Lima 20217

Con la campafa propuesta evitaremos la propagacion de contagios que existen
a nivel mundial, ya que hoy en dia la problematica aumenta y existen nuevoscasos
de contagios y de muertes.

Para que se pueda realizar la campafia, se necesita un brief publicitario, bocetos
de las piezas graficas para definir el mensaje que se darg; es viable poderrealizar
la campafia ya que tenemos todos los elementos esenciales que ya hemos
mencionados, asi mismo se cuenta con la disposicion del colegio, donde se
encuestara y se medira la poblacion elegida. El siguiente factor importante que
tenemos como principal es la disposicién de tiempo el recurso monetario que se
necesitara, por lo tanto, podré concluir sin ninguna dificultad.

El instrumento que utilizaremos para la investigacion es la encuesta, para ello se
estudiara a la poblacion que hemos escogido que vendria hacer adolescentes
del grado 3ero, 4to y 5to de secundaria. La encuesta sera entendibley factible
para que puedan resolver sin ningln problema.

Se realiza un estudio de manera virtual por la nueva modalidad que se esta
viviendo a nivel mundial, , sin embargo, nuestra visidn con esteproyecto se quiere
llegar a ser un soporte mas para que sea Util y de buena guia alos futuros colegas

gue desean desarrollar la misma problematica o relacionada.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) nos menciona que siempre
debemos tener objetivos y preguntas no tan solo en nuestra investigacion si no
también en nuestra vida diaria (p. 36). Por lo consiguiente , esta investigacion
tiene como objetivo tener relaciébn entre la campafa publicitaria sobre le
distanciamiento social y la percepcion visual de los adolescentes de las IE-Lima
2021, es por ello que se realizé una campafa publicitaria teniendo como publico

objetivo que determine la realcion que existe con la percepcién visual de los



adolescentes a que va dirigido, y asi poder responder la pregunta de
investigacion, que es; ¢ Qué relacion existe entre la campafa publicitaria sobre
el distanciamiento social y la percepcién visual de los adolescentes de las IE -
Lima 20217

Para ello se pretende que con esta investigacion se de a conocer la
concientizacién que debe transmitir la campafia con el publico objetivo y puedan
y puedan compartirlo como parte de su experiencia vivida y asi de esa manera
ayudaran a contribuir el mensaje a sus demas compafieros que son de igual
manera adolescentes para evitar el contagio con el distanciamiento social
teniendo como soluciones plasmadas en las pieza gréficas. De esa manera con
la investigacion se quiere obtener la relacidbn que existe entre la campafia
pubicitaria sobre el distanciamiento social con la percepcion visual de los
adolescentes y de tal manera que se pueda solucionar o evitar el contagio con
las nuevas modalidades que presentamos como un factor principal de cuidado

en este tiempo de pandemia.

Por otra parte, esta mencionada investigacion es viable ya que se tuvo el apoyo
de los profesores que ensefian en las instituciones y de igual manera el dia del
logro que realizan las instituciones como parte de emprendimiento de los

alumnos y puedan conocer mas del tema de la publicidad.

Existen varios adolescentes que no conocen el nivel de riesgo que se puede
tener al contagio y de que manera poder evitar, es por ello que con la campafa
publicitaria se pretende llenar ese vacio de dudas para que los mismos
adolescentes que no estan bien informados puedan compartir dicha informacion
a sus seres queridos de que manera tomar ese distanciamiento social y asi poder
llevar el mensaje no tan solo a nuestro publico objetivo si no a nivel mundial para

asi evitar mas aumentos de niumeros de muertos por este virus.

A todo ello formulamos la siguiente pregunta del problema general de la

investigacion:

¢, Qué relacion existe entre la campafia publicitaria sobre el distanciamiento
socialy la percepcion visual de los adolescentes de una IE - Lima 20217

También se genera los siguientes problemas especificos como:



¢, Qué relacion existe entre el producto y la percepcién visual de los adolescentes
de una IE - Lima 20217

¢, Qué relacion existe entre el mercado y la percepcion visual de los adolescentes
de una IE - Lima 20217

¢ Qué relacion existe entre la competencia y la percepcién visual de los
adolescentes de una IE - Lima 20217

¢, Qué relaciéon existe entre la distancia personal y la percepcion visual de los
adolescentes de una IE - Lima 20217

¢ Qué relacion existe entre la distancia social y la percepcion visual de los
adolescentes de una IE - Lima 20217

Para Alvarez (2020) nos comenta que la justificacién tendrd como meta describir

de qué manera los resultados que obtendremos de la investigacion se utilizaran.

Por ello mencionamos lo siguiente:

Lo que se quiere con esa medida de prevencion es evitar la propagacion del
virus. El distanciamiento social es llamado también como distanciamiento fisico,
ya que es tomar una moderada distancia con personas que no son de su
cercania en el hogar. Para ello esta la campafia que concientizara que se debe
tomar en cuenta que esta manera de prevencion se debe respetar minimo dos

metros de separacion

Mediante la campafa publicitaria se busca transmitir el mensaje sobre la
importancia del distanciamiento social y determinar la relacién que existe en la
percepcion visual de los adolescentes de las IE de San Luis, para ello se
elaborara una campafa publicitaria sobre el distanciamiento social que
concienticen mediante la percepcién visual de los adolescentes para que puedan

difundir el impacto que se creé en ellos.

Los resultados que tengamos de esa investigacion no tanto seran para la
poblacion, sino que también servira para los tutores de los colegios y padres de

familia, De igual manera sera Util para las futuras investigaciones de nuestros



colegas que también desean resolver la problematica del distanciamiento social.

Los objetivos tienen como finalidad de demostrar que la campafia
publicitaria que se realizarA mediante piezas graficas sea la comunicacion
correcta que se brindara a los adolescentes de las IE para asi que ellos mismo
puedan promover a sus familias el mensaje que se requiere dar para la
concientizar que tan importante es hoy en dia respetar el distanciamiento social

y las nuevas modalidades que evitan el contagio.

Por ello planteamos el objetivo general:
Determinar la relacion entre la campafa publicitaria sobre el distanciamiento

social en la percepcion visual de los adolescentes de una IE - Lima 2021

También los objetivos especificos que son los siguientes:

Determinar la relacion entre el producto y la percepcion visual de los
adolescentes de las IE - Lima 2021.
Determinar la relacién entre el mercado y la percepcién visual de los
adolescentes de las IE - Lima 2021.
Determinar la relacion entre la competencia y la percepcion visual de los
adolescentes de las IE - Lima 2021.
Determinar la relacion entre la distancia personal y la percepcion visual de los
adolescentes de las IE - Lima 2021.
Determinar la relacidon entre la distancia social y la percepcién visual de los

adolescentes de las IE - Lima 2021.

Segun Naghi (2000) La hipoétesis son las respuestas supuestas a la
problematica y se expresan mediante la relacion de la variable dependiente e

independiente y se deben probar solo cuando sean empiricas (p.70).

Para ello tenemos la siguiente hipétesis general:

Hi: Si existe relacién significativa entre la campafa publicitaria sobre el
distanciamiento social y la percepcion visual de los adolescentes de las IE - Lima
2021.



Ho: No existe relacion significativa entre la campafia publicitaria sobre el
distanciamiento social y la percepcion visual de los adolescentes de las IE - Lima
2021.

Ha: Existe mediana relacion significativa entre la campafia publicitaria sobre el
distanciamiento social y la percepcion visual de los adolescentes de las IE - Lima
2021.

Ademds, también mencionamos hipoétesis especificas como:

Hipotesis especifica 1:

Hi: Si existe relacidn significativa entre el producto y la percepcion visual de los
adolescentes de las IE - Lima 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre el producto y la percepcion visual de
losadolescentes de las IE - Lima 2021.

Ha: Existe mediana relacion significativa entre el producto y la percepcion visual
de los adolescentes de las IE - Lima 2021.

Hipotesis especifica 2:

Hi: Si existe relacion significativa entre el mercado y la percepcion visual de los
adolescentes de las IE - Lima 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre el mercado y la percepcion visual de
losadolescentes de las IE - Lima 2021.

Ha: Existe mediana relacion significativa entre el mercado y la percepcion visual
de los adolescentes de las IE - Lima 2021.

Hipotesis especifica 3:

Hi: Si existe relacién significativa entre la competencia y la percepcién visual de
los adolescentes de las IE - Lima 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre la competencia y la percepcion visual de
los adolescentes de las IE - Lima 2021.

Ha: Existe mediana relacion significativa entre la competencia y la percepcion
visual de los adolescentes de las IE - Lima 2021.

Hipotesis especifica 4:

Hi: Si existe relacién significativa entre la distancia personal y la percepcionvisual
de los adolescentes de las IE - Lima 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre la distancia personal y la percepcion
visual de los adolescentes de las IE - Lima 2021.



Ha: Existe mediana relacién significativa entre la distancia personal y la
percepcion visual de los adolescentes de las IE - Lima 2021.

Hipotesis especifica 5:

Hi: Si existe relacion significativa entre la distancia social y la percepcion visual
de los adolescentes de las IE - Lima 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre la distancia social y la percepcion
visualde los adolescentes de las IE - Lima 2021.

Ha: Existe mediana relacion significativa entre la distancia social y la percepcion

visual de los adolescentes de las IE - Lima 2021.



Il. MARCO TEORICO
A continuacién tenemos los siguientes antecedentes nacionales;

Choque (2017) Tesis titulada Campafna sobre el cuidado del agua y la
percepcion visual de nifios de 3°, 4° y 5° de primaria de dos |.E. del distrito de
Los Olivos-Lima, 2017. Dicha investigacion tuvo como objetivo determinar la
relacion entre la campafia sobre el cuidado del agua y la percepcion visual de
nifios de 3°, 4° y 5° de primaria de dos |.E. del distrito de Los Olivos-Lima, 2017.
Tuvo un enfoque cuantitativo, disefio no experimental, tipo aplicada y
correlacional. Su muestra fueron 928 alumnos de 3°, 4° y 5° grado de primaria,
su instrumento fue la encuesta para su recoleccion de datos. Llegando a una
conclusién que la campafia propuesta genero una buena percepcién visual en

los nifios, lo cual la concentracién del cuidado del agua ha funcionado.

Pereira (2019) Tesis titulada Campafia grafica sobre el bullying y la
percepcion de alumnos de primaria de dos I.E., Villa el Salvador — Lima, 2019.
Mencionada investigacion tuvo como objetivo determinar qué relacion existe
entra la campafia grafica sobre el bullying y la percepcién de los alumnos de
primaria de dos I.E., Villa el Salvador — Lima, 2019. Es de enfoque cuantitativo,
de disefio no experimental, tipo aplicada y correlacional. Su muestra fue de 950
estudiantes de 10 y 12 afios, se realizd una encuesta presencial dando una
pequeia charla a los estudiantes donde se respondieron 15 preguntas sobre el
tema concluyendo que si existe coherencia positiva entre la campafia gréafica
sobre el bullying y la percepcién de los alumnos de primaria de dos instituciones

educativas.

Garcia (2017) Tesis titulada Campafia publicitaria sobre habitos
alimenticios y la percepcién en los estudiantes de cuarto, quinto y sexto grado
de primaria de tres instituciones educativas de Comas, 2017. Tuvo como objetivo
buscar la conexion entre la campafa publicitaria sobre las maneras de
alimentacion y la percepcion en los estudiantes de cuarto, quinto y sexto grado
de primaria de tres Instituciones Educativas de Comas, 2017. Es de enfoque
cuantitativo, de disefio de investigacion no experimental, tipo aplicada y nivel
correlacional. Su muestra fue de 276 estudiantes y la herramienta que aplicaron



fue el cuestionario de 18 items, concluyendo que se determiné que si existe una
relacion positiva media entre campafia sobre habitos alimenticios y la percepcion
en los estudiantes de los tres Ultimos grados de primaria de tres instituciones

educativas de Comas.

Medrano (2015) Tesis titulada Relacion entre el mensaje publicitario de la
campafa social y la concientizacion acerca de seguridad vial en los peatones de
25 a 29 afios, San juan de Lurigancho, Tuvo como finalidad determinar la relaciéon
entre el mensaje publicitario de la campafa social “Cambiemos de actitud 2014”
y la concientizacién acerca de seguridad vial en los peatones de 25 a 29 afios
en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto - San Juan de Lurigancho. Es de
enfoque cuantitativo, tipo investigacion correlacional, disefio de investigacion no
experimental. Su muestra es de 99 mil 885 personas lo cual se uso la
herramienta de cuestionario llegando asi con una finalidad de la confirmacion
gue existe la relacion entre el mensaje publicitario de la campafia social
cambiemos de actitud 2014” y la concientizacion acerca de seguridad vial en los
peatones de 25 a 29 afos en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto - San Juan

de Lurigancho.

Amanon y Nufiez (2017) Tesis titulada “Percepcion de los consumidores
sobre las campafas publicitarias de responsabilidad social que ha realizado la
empresa Backus en Arequipa, 2016; tuvo como obijetivo encontrar la percepcion
visual de los clientes en las campafas realizadas por la empresa Backus en
Arequipa en el afio 2016. Es de enfoque cuantitativo, tipo de investigacion
transversal correlacional, disefio de investigacién no experimental. Su muestra
es de 542 799 personas por lo cual se usé la herramienta de encuesta asi
llegando con una finalidad de confirmacion que existe la relacion entre la
percepcion de los consumidores sobre las campafas publicitarias de

responsabilidad social que ha realizado la empresa Backus en Arequipa, 2016.
A continuacion, como antecedentes internacionales tenemos a:

Sacoto (2016), tesis titulada “Disefio de una campana para concientizar a
ninos cuencanos acerca del bullying.” Tuvo como motivo llevar en la

concientizacion y reduccién del bullying en los colegios, en base a una campafia



social que ayude a visualizar lo que sucede en base al problema y también hacer
saber lo peligroso teniendo en cuenta las consecuencias. EI mencionado
proyecto se realizé por medio de un estudio previo lo cual se obtuvo datos de los
principales colegios de la ciudad de Cuenca y de esa manera se centraron en
analizar el conocimiento que tienen los jévenes sobre la problematica. Logrando
asi dar a conocer en los nifios, ensefiandoles en ser empoderado con actitudes
de ese tipo, para asi hacerles entender que esta mal ese comportamiento que
existen en las escuelas, finalizando que las piezas gréficas llegaron a cumplir

con su finalidad llegando a estimular y ensefiar de manera positiva.

Zambrano (2015), tesis titulada “Campana grafica para disminuir la
violencia y acoso en la escuela Othén Castillo Vélez.” Tuvo como objetivo
disminuir la mayor cantidad de violencia y acoso entre los alumnos de sexto
grado del colegio Othén Castillo Vélez. Es de tipo exploratoria, y enfoque
cuantitativo. Su muestra fue de 48 alumnos de sexto grado de primaria (9 a 11
afos), de una poblacion de 190 de diferentes grados A, B, C, D, y E. En la dicha
de investigacion tienen como conclusion que varios alumnos tuvieron la iniciativa
de conocer sobre el tema y promover que es lo que se debe hacer para que no

aumente el acoso y violencia en las escuelas.

Espinoza (2015) tesis titulada “Campafa publicitaria anti bullying y su
incidencia en los estudiantes de instituciones educativas particulares y fiscales
del sector urbano de la ciudad de Riobamba durante el periodo académico 2013-
2014”. Tuvo como finalidad crear una campana publicitaria y su repercusion en
los estudiantes de instituciones fiscales. Tiene un enfoque cuantitativo. Su
poblacion fue de 11 Instituciones Educativas de la cual su muestra fue de 38
estudiantes que se les brindo el instrumento para su respectiva respuesta. La
conclusion fue que las campafas publicitarias por medio de piezas graficas o
audiovisuales aportan en incentivar el cambio de conducta por medio de la

sensibilizacion del proyecto.

Rosero, N. (2014), tesis titulada “Las percepciones del bullying en las
violencias escolares”. El propdsito que tiene es saber la magnitud del fenémeno
llamado acoso escolar a partir de la impresion de los estudiantes entre 12 a 15

afios y profesores, frente a este problema. De enfoque cuantitativo de tipo

10



aplicada. Tuvo una muestra de 210 estudiantes y 39 profesores. Tuvo como
conclusion que el adolescente no suele dirigirse hacia las autoridades escolares,
docentes o familiares. La autora da una recomendacién que es bueno prevenir
ese tipo de fendmenos que puedan dafiar a los estudiantes ya que, de acuerdo
a la percepcion de los alumnos, los maestros no le dan importancia al caso. Para
ello se debe tener mayores investigaciones que puedan promover la

problematica que se vive.

Barrezueta J., Idrovo A. (2015) Tesis titulada Disefio de una campafa
publicitaria para posicionar e incrementar las ventas de los productos “El Saman”
en el Canton Naranajal, provincia del Guayas.Tiene como objetivo mencionar la
importancia del fruto lo cual lo catalogan como un fruto de alto valor para
diferentes actividades en turismo, comercio y agricultura. De enfoque cuantitativa
y de tipo aplicada. Su poblacién esta constituidas por habitantes del Canton
Naranjal, la poblacién asciende desde 69.012 y su muestra fue de 382 habitantes
Las autoras recomiendan siempre aplicar una plan de marketing para la
elaboracion de cualquier campafa publicitaria para asi poder alcanzar con los
obejtivos y el posicionamiento del publico objetivo. Finalmente llegar a una

finalidad de captar al cliente lo que deseamos transmitir.

Para poder comprender mejor el tema de investigacion, optamos por
averiguar mejor las definiciones conceptuales de nuestras variables, por ello

mostraremos mayor informacion

Existen varias definiciones de campafa publicitaria teniendo en cuenta
gue es una estrategia de comunicacion fundamental para muchas empresas y
marcas de las cuales quieren salir hacerse conocidos al mercado, por ello
explicaremos a detalle las definiciones sobre ello para asi saber la gran

iImportancia que debemos tener en cuenta siempre.

Hoy en dia la campafia publicitaria ha dado un giro fundamental en la
manera de promover un mensaje ya que por la coyuntura que existe hoy en dia

la modalidad es virtual y asi se debe promover cualquier campafia.

Como autora principal tenemos a Vilajoana (2015) define que la

campafa publicitaria es el proceso principal para llegar un mensaje de manera
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entendible y rapida para ello se tiene siempre un origen en la informacion previa
elaborada y asi llegar a realizar la estrategia que se requiere; como principal
elemento se requiere de un briefing para la elaboracion de dicho documento se
requiere lo siguientes puntos: la empresa, el mercado, el producto, la

competencia y publico objetivo.

Tenemos también a Estanyol, Serra y Castellblanque (2016) nos
menciona que debemos tener objetivos para poder realizar una camparfa
publicitaria, lo cual lo toma como principal tomar en cuenta en primero ordenar
las fases e identificar los departamentos que intervienen en ella, luego analizar
los perfiles profesionales que seran participes de esta campafia y finalmente
tomar como principal la importancia de cada uno de lo mencionadoen base de
los objetivos propuestos. Para empezar este gran proyecto de campafa
publicitaria el documento principal que se toma en cuenta y que se deb proyectar
con todos los puntos primordiales es la creacién del briefing y finalizar la difusiéon
de la campafia ya que asi podemos definir el proceso de cada uno de los puntos
para conocer mejor el publico objetivo que va dirigido la campafa con todo ello
realizado se podra cumplir con lo principal de la creacion de una campafa
publicitaria sin dejar omiso el plan de marketing que tenemos que tener ante un
lanzamiento. En base a lo que nos menciona los autores, podemos observar la
importancia de un documento previo bien estructurado para la creaciéon o
lanzamiento de una campafa publicitaria, para ello tenemos el briefing que
tienen varios tipos en nuestro caso es una campafia de un tema de
concientizacion para eso utilizaremos el briefing creativo definiendo bien nuestr

publico objetivo, objetivos y mas puntos principales que lo veremos en el ANEXO

Para una mayor definicién la autora nos comenta sobre las dimensiones

gue son las siguientes:

Vilajoana (2015) menciona que el producto es la marca y
denominacion con la participacion de mercado nos enfocaremos como

indicadores en la marca y el ciclo de vida que tiene. (p.11)

Segun Vilajoana, (2015) se analizara dos indicadores principales

como la segmentacion y las tendencias que tiene el mercado (p.11)
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También para Vilajoana (2015) uno de los puntos principales que
también evalla es la estrategia de medios y la publicidad que tiene la

competencia (p.12)

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS, 2021) y la Federacion
Internacional de Futbol Asociacion (FIFA, 2021) lanzaron una campafa en el afio
2020 en el mes marzo, titulada «Pasa el mensaje para derrotar al coronavirus»
teniendo el propdsito de compartir el mensaje sobre las medidas de prevencién
y proteccion para proteger a las personas contra le COVID-19. En base a esta
campafa #BeActive lo continué en el mismo mes del afio 2019 para animar a las
personas de mantenerse sanos en plena cuarentena. Posteriormente y gracias
a la iniciativa de la OMS y FIFA se puso en marcha la campafia mundial
#SafeHome en este caso para apoyar a las mujeres y nifios que estan en riesgo
de violencia doméstica. Al observar que la campafia aun seguia en buen camino,
la OMS y sus asociados tuvieron una segunda iniciativa de creacion de una
segunda campafa publicitaria llamada Acelerador del acceso a las herramientas
contra la COVID-19 para asi desarrollar herramientas de luchas contra dicha

enfermedad.

Uno de los miembros de ADN (2019), Asociacion de empresas de disefio
del Perd tuvieron la iniciativa de fomentar una campana publicitaria llamada “Me
Alejo porque te quiero” siendo apoyo de la asociacion Hombro a Hombro lo cual
se encargaban antes de esta situacion era de articular el trabajo sector privado
con el del estado para llevar donaciones y ayuda a sector vulnerables, sin
embargo con la pandemia su accion es vital y han estado canalizando cantidades
de donaciones que sean posibles, llegando a una conclusion de necesitar una
estrategia de comunicacién para ello se encontraba ADN con su campafia que
ha sido muy inteligente en llegar el mensaje en situaciones cotidianas, teniendo
en cuenta todo ello se consiguieron empresas que se encargan de repartir para
poder llegar a tener un alcance mayor. Finalmente toman en cuenta que cuando
se reactiven las imprentas del pais se comenzara a trabajar con afiches, banners,

vallas y otros medios para tener mejor alcance.

El Ministerio de Salud (Minsa, 2020) impulso el “Mantente negativo

diciendo NO a la COVID-19” campafa masiva de comunicaciéon “No seamos
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complices” lo cual busca generar el impacto visual a toda la ciudadania para asi
observar el cambio de comportamiento en las personas para evitar el contagio.
“‘No seamos cdémplices” campafia creada por la secretaria de comunicacion
social de la presidencia del consejo de ministros (PCM), logrando una gran
estrategia de comunicacion para evitar el caos ocurrido por el coronavirus y asi

concientizar a la ciudadania la responsabilidad de ellos mismos.

La aparicion de una pandemia cuando apareciéo el COVID -19 fue un
problema muy grande para todos a nivel mundial, como nos comenta el autor
Grimson, A.(2020) que los hechos que se tuvo en el afio 2020 son similares a
los relatos apocaliptiocs que en tema religioso se menciona. A todo ello se
evidencia la carencia de conocimiento de muchas personas que no sabian el
manerjo de redes sociales que era la Unica aun modalidad de comunicacion y de
poder laborar, sin embargo como podemos observar la pandemia evidencio que
no solo era el Unico problema que teniamos si no que la ignorancia de utilizar
cosas de tecnologia sali6 a la luz de muchas personas monstrando un problema
grabe porque aumentaban los deseempleos y bajaba la situacion econdémica ya
gue como vivimos no todos los negocios de hoy en dia se basan de publicidad

para sus ventas y eso es una baja para estas épocas de pandemia.

Hoy en dia vivimos una etapa complicada con respecto al virus que
llego a nivel mundial por ello vamos a definir la principal medida de prevencion
gue es el distanciamiento social y en esta oportunidad es nuestra problemética

de la investigacion.

Para esta variable compuesta tenemos como principal autor a
Lapuente (2020) que nos comenta que el distanciamiento social es un area de
limitacion no visible que nos rodea, debemos respetar los dos metros de
distancia para evitar el contagio y asi no tener miedo de contagiarnos ya que
actualmente esa fue la causa de propagacion del COVID-19, para ello se define
cuatro maneras de distancia que son las siguientes: distancia intima, distancia

personal, distancia social y distancia publica (p.33)

Para ello definiremos sélo dos dimensiones que nos brinda el autor de

acuerdo al concepto de la variable.
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Para Lapuente (2020) la distancia personal se da la interaccion
entre amigos y conversaciones entre conocidos, como puede suceder en

reuniones durante la cuarentena dando como resultado el contagio rapido (p.33)

La distancia social segun Lapuente (2020) es una de las principales
para no promover el contagio ya que normalmente se da en reuniones de
negocio y relaciones entre desconocidos. Mayormente sucede en las calles o
reuniones de trabajo que te relaciones con personas que no conoces y entra

mayor desconfianza con respecto al contagio (p. 34)

En base a los contenidos mencionados se da la investigacion del tema,
para entonces asi llegar a una justificacion que es necesario saber que hoy en
dia tanto Nacional o a nivel mundial la situacién del contagio es mas rapido por
la falta de concientizacién a las personas ya que al no obtener la informacion
correcta se llega a manifestar por el niumero de contagios del dia a dia. Al
plantear una solucién se llegara a obtener algunos beneficios. Para Tombolini
(2021) en el tiempo que se menciond lo estricto que seria tomar con
responsabilidad la cuarentena, se observd que existian personas que tomaban
provecho la situacion para generar ingresos por ello tomaron medias
compartiendo anuncios con fechas exactas de restriccion de inmunizacion para
ello observaron que el dltimo anuncio que fue el 6 de noviembre del 2020 y
termino la restriccidn el 30 de diciembre las diferencias ya eran mas marcadas y

el anuncio resulté valioso.

La percepcion visual es nuestra segunda variable por lo cual hemos
investigado varias definiciones de ello encontrando dimensiones que nos ayudan

para nuestro instrumento.

El autor principal de la segunda variable es Alberich, Gébmez y Ferrer
(2013) Las leyes de Gestalt se basan en un proceso de la percepcion visual para
asi ver mas alla de la percepcién pasiva de los rayos luminicos y caracterizan
principales leyes de la vision que algunos de ellos son: ley de la proximidad, ley

de la semejanza, ley del cerramiento, ley de la buena continuidad. (p.5)

Para ello se eligié 4 dimensiones de las cuales sus definiciones son

las siguientes:
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La ley de la proximidad como menciona el autor se percibe juntos los
elementos que estan proximos en el espacio y tiempo (Alberich, Gbmez y Ferrer,
2013, p. 5)

La ley de la semejanza es la igualdad de condiciones que se percibe los
elementos como parte de su estructura y familiaridad (Alberich, Gémez y Ferrer,
2013, p. 5)

La ley del cerramiento segun el autor para la percepcion tendemos a
completar una figura generando un cierre visual en aquellos estimulos (Alberich,

Gomez y Ferrer, 2013, p. 5)

La ley de la buena continuidad para el autor se percibe que ambas figuras
guardan entre si una continuidad que lleven la misma direccionalidad (Alberich,

GoOmez y Ferrer, 2013, p. 5)
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lll. METODOLOGIA.
3.1. Tipo y Disefio de investigacion

La mencionada investigacion es de tipo aplicada, puesto que a través de nuestro
conocimiento profesional se realizara la creacion de una campafa publicitaria
para asi presentar a los adolescentes de las IE, asi ellos puedan contribuir con
mayor informacién y se logre el objetivo de mi investigacion.

Segun Hernandez (2014) el tipo de investigacion tiene dos propoésitos
primordiales: una de ellas es crear conocimiento y teorias a ello se le llama
investigacién basica, el segundo punto es para resolver la problematica a ello se
le llama investigacion aplicada. Gracias a ello existe una evolucién en el mundo.

El proyecto de investigacion es de estudio correlacional, pues tiene como
primordial objetivo probar la relacion que existe ambas variables que es la
campafia publicitaria y la percepcion visual, ya que asi se pueda correlacionar
para llegar la aceptacion de mi hipétesis.

El enfoque es cuantitativo porque se subira datos de ambas variables y se
indicarala coherencia que deben tener ensefiando la relacién secuaz.

Tabla N°1: Disefio de Investigacion

ENFOQUE: Cuantitativo

DISENO: No experimental

TIPO: Aplicada

NIVEL: Transeccional o transversal

Fuente: Elaboracion propia
3.2. Variables, Operacionalizacion.

Dicho trabajo de investigacion contiene dos variables que se le domina
como “X” y“Y”, una de ellas es la campafia publicitaria sobre el distanciamiento
social que es independiente y la percepcion visual que es dependiente. Las
mencionadas variables buscan el fin de ser correlacionadas para asi poder
responder las preguntas de la investigacion y poder cumplir con los objetivo.

Como menciona Hernandez et al. (2014) nos comenta que una variable es

un dominio que puede balancear y cuya variabilidad es capaz de medirse (p.172)
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Tabla N° 2: Identificacion de variables

Primera Variable Segunda Variable

Campana Publicitaria sobre el Percepcion visual

distanciamiento social

Segun su naturaleza Segun su naturaleza

Cualitativa Cualitativa

Fuente: Elaboracion propia.

Como menciona Hernandez et al. (2014) nos comenta que una variable es
un dominio que puede balancear y cuya variabilidad es capaz de medirse (p.172)

La primera variable es la campafa publicitaria sobre el distanciamiento
social. La campafia Publicitaria tiene como instrumento principal de investigacion
mediante el briefing dicho documento recoge informacion de varios puntos
importantes, lo cual son: el producto, el mercado y la competencia (Vilajoana,
2015, p.10)

El distanciamiento social es un area de limitaciébn no visible que nos
rodea, debemos respetar los dos metros de distancia para evitar el contagio, para
ello sedefine cuatro maneras de distancia que son las siguientes: distancia
personal, distancia social, (Lapuente, 2020, p.33)

La segunda variable es la precepcion visual y mencionamos lo siguiente:
Las leyes de Gestalt se basan en un proceso de la percepcion visual y
caracterizan principales leyes de la visién que algunos de ellos son: ley de la
proximidad, ley de la semejanza, ley del cerramiento, ley de la buena continuidad.
(Alberich, Gébmez y Ferrer, 2013, p.5)

Para ello, presentamos en una tabla de operacionalizacion con sus
respectivasdimensiones e indicadores.

En ambas variables se identifican con una naturaleza cualitativa de escala
nominal y categorias dependiente e independiente.

Por lo consiguiente en la matriz de operacionalizacion pueden observar que
contamos con lo siguiente: variables, definicion conceptual, dimensiones,
definicion operacional, indicadores, items y de tipo de escala que en este caso

es de Escala de Likert. Ver Anexo 1
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3.3 Poblacién muestray muestreo.

Dicha investigacion la unidad de Analisis son los adolescentes de 3
instituciones estatales del distrito de San Luis que sera conformada por los

adolescentes de 3ero, 4to y 5to de secundaria

Por consiguiente, los adolescentes seran parte de la problematica que se
desarrollard Asi, para poder buscar la relacion que existe entras las dos variables
se llevara acabo la encuesta, y ese es el instrumento que se llevara a cabo la

encuesta.

Asi, los adolescentes de los colegios nacionales del distrito San Luis, tiene como
caracteristica parecida, por lo cual se deduce que la poblacion es finita, por ello
se determina que es probable y que como la muestra total es de 166

adolescentes.

La muestra sera encontrada mediante la formula, ya que se definid la poblacion

finita.
z2.N.p.q
n= d2(N — 1) + Z%p.q
Tabla N°3: Muestra
N: poblacién: 166
n= tamafo de la muestra
Z= nivel de confianza, y Za=95% de confianza — Za=
1.96
P= probabilidad de éxito, = 0.5
q= probabilidad de fracaso, 1 -p — 1-(0.5) = 0.5
d= error maximo permitido es el 5%, e= 0.05

Fuente: Elaboracién Propia

Entonces:

1.962 x 166 x 0.5 x 0.5

"= 0052166 - 1)+ 1.962x05x 05

159,4264
0.4125+ 0.9604
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159,4264
1,3729

n = 116,123 = 116

34 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Para que podamos obtener una informacion viable con un resultado favorable en
nuestras encuestas, se elabor6 una encuesta para la evaluacién de los
adolescentes de las instituciones San Luis, Los Educadores y Villa Jardin
contamos con la participacion de 3ero, 4to y 5to de secuandaria de cada colegio,
se realizo de manera indirecta mediante profesoras que ensefian en las
instituciones que tuvieron el honor de apoyarnos con las encuestas, la escala
gue se utilizo en nuestra encuesta fue con la escala de Likert para poder evaluar
Sus respuestas, este hecho se realizo por medio de whatssapp enviando a las
profesoras encargadas el link del cuestionario creado por GOOGLE FORMS y
las piezas enviadas por el mismo medio, y es asi como nos menciona Bernal
(2010), “La encuesta tiene como principal objetivo en obtener mayor informacién

de las decisiones que toma nuestro publico objetivo elegida” (p. 194).

Para ello se trabajo con 18 items precisas y exactas sintetizadas, dirigido a
estudiantes de secundaria estatales del distrito de San Luis que sera conformada
por los adolescentes de 3ero, 4to y 5to de secundaria de las instituciones San

Luis, Los Educadores y Villa Jardin.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), nos menciona que la encuesta
creada es una pieza fundamental para poder conseguir datos precisos sobre

nuestras variables de la investigacion.

Segun Bernal (2010), nos dice: el instrumento son preguntas conformadas por el
investigador disefiados mediante nuestras definiciones de nuestras variables,
teniendo como finalidad en obtener resultados precisos para asi cumplir con el

objetivo que se carece de la investigacion (p. 250)
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Para poder tener valor a nuestro instrumento se preciso la revision de 3 expertos
profesionales la cual se realizo la tecnica de juicio de expertos y luego realizamos

la prueba estadistica binomial.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p 204), nos dicen que que la
autenticidad es la que refuta a la pregunta juntos con los expertos en un
determinado tema. Esta investigacion es examinando por un por un experto para
gue sea valido, teniendo 11 elementos para su aceptacion, luego se usoé el

programa SPSS, para obtener la prueba binomial.

Tabla 1. Prueba binomial

Prop. Significancia
, Prop.
Categoria N Observada De Exacta
Prueba (Binomial)
Experto 1 Grupol 1,00 10 ,91 ,50 ,012
lturrizaga Grupo?2 ,00 1 ,09
Urbina, Cesar Total 11 1,00
Magister
Experto 2 Grupol 1,00 10 91 ,50 ,012
Alcedo Sanz, Grupo2 .00 1 ,09
Dessire Allison Total 11 1,00
Magister
Experto 3 Grupol 1,00 10 91 ,50 ,012
Javier Napa,
Anthony Grupo2 ,00 1 ,09
Johnson Total 11 1,00
Magister

Fuente: Elaboracion Propia.
3.4.1 Confiabilidad del instrumento.

Para este proyecto de investigacion procedimos a elaborar un analisis de
confiabilidad, la cual se pudo realizar con el alfa de crombach conformado por
estudiantes. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), nos dicen que se

evidencian muchas técnicas para la obtencion de fiabilidad del instrumento.

Por lo general se emplean varios métodos con técnicas y formulas con el fin de

encontrar un coeficiente de fiabilidad. En la mayoria las medidas estan entre 0 y
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1, por lo que el coeficiente de 0 la cual muestra una baja confiabilidad y 1 es

confiable y se puede proceder con la investigacion. (p.207).

Por otro lado, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), nos dice que el resultado
siempre va a ser interpretativo en base a un comentario de acuerdo al resultado
gué se obtiene con el coeficiente de alfa Cronbach, que es uno de los mas
utilizados” (p. 207).

Tabla 2. Alfa de Crombach.

Alfa de Cronbach N° de elementos

0,802 18

Tabla 3. Resumen del procesamiento de los casos.

N %

Casos Validos 116 100,0
Excluidos 0 0

Total 116 100,0

a. Eliminacién por lista justificada en todas las variables del procedimiento

3.4.2 Procedimientos

En la investigacién se trabajo con el programa de Google Formulario, para poder
obtener el cuestonario de una manera mas rapida y que los adolescentes de las
instituciones puedan responder con facilidad. Se tuvo como muestra 116
adolescente de las cuales tuvimos la respuesta de todos con una buena
aceptaciéon. Como ya se habia mencionado el linik de la encuesta fue enviada
por via WhatsApp a los 116 estudiantes con ayuda de sus profesores
encargados y que se ofrecieron ayudarnos. Para ello los adolescentes en sus
colegios tienen la celebracion del dia del logro, lo cual le envian a realizar un
producto casero de las cuales el adolescente con sus compaferos deben crear
su campafa de lanzamiento de su producto, al obtener esa informacion de sus

profesores se planteo mas facil la encuesta ya que tienen un porcentaje de
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conocimiento sobre ello.

3.4.3 Método de analisis de datos

Para poder obtener los resultados de las encuestas elaboradas por la muestra
se utilizé el programa IBM Stadistics 21 la cual nos ayudo mucho para obtener
los resultados en graficos y porcentajes de igual manera se utilizé para poder
hallar el nivel de confiabilidad de Crombach..

Analisis descriptivo:

En la encuesta que se realizo se tiene 18 items de respuestas relacionadas, 10
preguntas son de la variable independiente que es la campafa publicitaria sobre
el distanciamiento social, y 8 preguntas son de la variable dependiente que es la
percepcion visual

Figura 1. El nombre de la campafa es el mejor distintivo

44%
31%

19.80%
4.30%
- -
Totalmente en Ni de acuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo Ni en acuerdo
desacuerdo

Fuente: Base de datos de encuesta

Interpretaciéon: De acuerdo a los resultados se indica que 9% de adolescentes
estan en totalmente en desacuerdo en que el nombre de la campafia es el mejor
distintivo sin embargo el 31% estan totalmente de acuerdo que el nombre de la

campafia es el mejor distintivo.
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Figura 2. La campafia se realiza en la mejor temporada para la concientizacion

de los adolescentes

50.90%
28.40%
14.70%
iy Lo D
Totalmente en En Ni de acuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo Ni en acuerdo

desacuerdo

Fuente: Base de datos de encuesta

Interpretaciéon: En este grafico nos menciona que el 2,6% se encuentran en
desacuerdo que la campafia se realiza en la mejor temporada para la
concientizacién de los adolescentes, en cambio el 50,9% esta de acuerdo que la
campafia se realiza en la mejor temporada para la concientizacion de los
adolescentes.

Figura 3. El pablico objetivo de la campafia esté bien definida

57.80%

25.90%

0,
3,400 2.60% w
Ay LAy

Totalmente en En Ni de acuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo Ni en acuerdo
desacuerdo

Fuente: Base de datos de encuesta

Interpretacién: Este grafico nos proyecta que el 2,6% de adolescentes se
encuentran en desacuerdo que el publico objetivo de la campafa esta bien

definida, pero el 57.8 % esta de acuerdo con la afirmacion del instrumento
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Figura 4. La campafa prefiere informar y concientizar a los adolescentes en

esta época de pandemia

48.30%

14.70%
= div B9

30.20%

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo Ni en acuerdo
desacuerdo

Fuente: Base de datos de encuesta

Interpretacion: observamos que el 1,7% de adolescentes estan totalmente en
desacuerdo que la campafa prefiere informar y concientizar a los adolescentes

en esta época de pandemia. En cambio, el 48,3% estan de acuerdo con la

afirmacion.

Figura 5. La mejor estrategia que tiene esta campafia son los medios de

comunicacion

47.40%
29.30%
Totalmente en Ni de acuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo Ni en acuerdo
desacuerdo

Fuente: Base de datos de encuesta

Interpretacion: el gréfico indica que el 1,7 % estan totalmente en desacuerdo que
la mejor estrategia que tiene esta campafia son los medios de comunicacion, sin

embargo, el 47,4 % estan de acuerdo con la dicha afirmacion.
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Figura 6. La publicidad es muy importante para la conexion con el publico

objetivo sobre el mensaje que transmite.

45.70%

27.60%

19%

i 4 BD

Totalmente en En Ni de acuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo Ni en acuerdo
desacuerdo

Fuente: Base de datos de encuesta

Interpretacion: El 3.4% de adolescentes estan totalmente en desacuerdo que
la publicidad es muy importante para la conexion con el publico objetivo sobre el
mensaje que transmite, por lo tanto el 45,7 %estan de acuerdo que la publicidad
es muy importante para la conexién con el publico objetivo sobre el mensaje que

transmite.

Figura 7. La campafia publicitaria cumple la funcién de interactuar con los

adolesccentes

49.10%
26.70%
15.50%
Totalmente en En Ni de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, Ni acuerdo
en
desacuerdo

Fuente: Base de datos de encuesta

Interpretacion: El 2.6% de adolescentes estan totalmente en desacuerdo que
la campafa publicitaria cumple la funcién de interactuar con los adolescentes,
por lo tanto, el 49 % estan de acuerdo que la campafa publicitaria cumple la

funcion de interactuar con los adolescentes
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Figura 8. La campafa publicitaria genera conversaciones entre los

44% 41.40%

9.50%
iy B89 B

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, Deacuerdo Totalmente de
desacuerdo Ni en acuerdo
desacuerdo

adolescentes
Fuente: Base de datos de encuesta

Interpretaciéon: El 4,3% de adolescentes estan totalmente en desacuerdo que
la campafa publicitaria genera conversaciones entre los adolescentes, por lo
tanto, el 44 %estan de acuerdo que que la campafia publicitaria genera

conversaciones entre los adolescentes.

Figura 9. Las reuniones de negocios en la actualidad deben respetar el

distanciamiento social

45.70%

21.60% 22.40%
%
3.40% 6.90%
Totalmente en Ni de acuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo Ni en acuerdo

desacuerdo

Fuente: Base de datos de encuesta

Interpretacién: El 3.4% de adolescentes estéan totalmente en desacuerdo que
las reuniones de negocios en la actualidad deben respetar el distanciamiento
social, sin embargo, el 45,7 %estan de acuerdo que las reuniones de negocios

en la actualidad deben respetar el distanciamiento social.
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Figura 10. La campafia cumple la funcién de generar las relaciones entre

desconocidos

62.90%
0,
0% 6% 12.10% 18.10%
Totalmente en En Ni de acuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo Ni en acuerdo
desacuerdo

Fuente: Base de datos de encuesta

Interpretacion: El 6% de adolescentes estan totalmente en desacuerdo que la
campafia cumple la funcion de generar las relaciones entre desconocidos, sin
embargo, el 62.9 % estan de acuerdo que la campafa cumple la funcion de

generar las relaciones entre desconocidos.

Figura 11. El espacio que debe tener entre dos personas ahora en la actualidad

se debe respetar

42.20%
31%
17.20%
= -
Totalmente en En Ni de acuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo Ni en acuerdo

desacuerdo

Fuente: Base de datos de encuesta

Interpretacién: El 8,6% de adolescentes estan totalmente en desacuerdo que
el espacio que debe tener entre dos personas ahora en la actualidad se debe
respetar, sin embargo, el 42,2 % estan de acuerdo que el espacio que debe tener

entre dos personas ahora en la actualidad se debe respetar.
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Figura 12. La duracién de la camparia es viable para la concientizacion a los

adolescentes

52.60%
16.40% 19.80%
Totalmente en En Ni de acuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo Ni en acuerdo
desacuerdo

Fuente: Base de datos de encuesta

Interpretacion: El 5,2% de adolescentes estan totalmente en desacuerdo que
la duracién de la campafia es viable para la concientizacién a los adolescentes,
sin embargo, el 52,6 % estan de acuerdo que la duracion de la campafia es viable

para la concientizacién a los adolescentes.

Figura 13. La pieza grafica mantiene un orden

42.20%

30.20%

16.40%

Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo, De acuerdo Totalmente de

desacuerdo Ni en acuerdo
desacuerdo

Fuente: Base de datos de encuesta

Interpretaciéon: El 5,2% de adolescentes estan totalmente en desacuerdo que
la pieza gréfica mantiene un orden, sin embargo, el 42,2 % estan de acuerdo la

pieza grafica mantiene un orden.
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Figura 14. El nombre de la campafia transmite confianza

41.40%

17.20%
Totalmente en En Ni de acuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo Ni en acuerdo
desacuerdo

Fuente: Base de datos de encuesta

Interpretacion: El 3,4% de adolescentes estan totalmente en desacuerdo que
el nombre de la camparia transmite confianza, sin embargo, el 41,4 % estan de

acuerdo que el nombre de la campafa transmite confianza.

Figura 15. La figura que identifica la campafa es llamativa

42.20%
25% ' 23.30%
Totalmente en Ni de acuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo Ni en acuerdo
desacuerdo

Fuente: Base de datos de encuesta

Interpretacion: El 4,3% de adolescentes estan en desacuerdo que la figura que
identifica la campafia es llamativa, sin embargo, el 42,2 % estan de acuerdo que

la figura que identifica la campafia es llamativa.
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Figura 16. La campafia incentiva rapidamente al verlo

50.90%

21.60% 22.40%
En desacuerdo Ni de acuerdo, De acuerdo Totalmente de
Ni en acuerdo
desacuerdo

Fuente: Base de datos de encuesta

Interpretacién: El 5.2% de adolescentes estan en desacuerdo que la campafa
incentiva rapidamente al verlo, sin embargo, el 50,2 % estan de acuerdo que la

campafa incentiva rapidamente al verlo.

Figura 17. El mensaje de la campafia es constante

46.60%

31.90%

En

Totalmente en Ni de acuerdo, De acuerdo Totalmente de

desacuerdo desacuerdo Ni en acuerdo
desacuerdo

8.60%

Fuente: Base de datos de encuesta

Interpretacién: El 6% de adolescentes estan en desacuerdo que el mensaje de
la campafia es constante, sin embargo, el 46,6 % estan de acuerdo que la

campafa es constante.
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Figura 18. El mensaje de la camparia tiene un solo objetivo

47.40%
31.90%
15.50%
1.70% 3.40%
- &
Totalmente en En Ni de acuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo Ni en acuerdo

desacuerdo

Interpretacion: El 1,7% de adolescentes estan en totalmente en desacuerdo
gue el mensaje de la campafa tiene un solo objetivo, sin embargo, el 47,4 %

estan de acuerdo que el mensaje de la campafia tiene un solo objetivo.
Andlisis Inferencial:
Tabla 4. Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
T_V1.VC ,137 116 ,000 ,868 116 ,003
T_V2 ,147 116 ,001 ,934 116 ,000
Vi D1 ,238 116 ,002 ,883 116 ,002
Vi_D2 ,267 116 ,000 ,819 116 ,000
V1i_D3 ,249 116 ,000 ,863 116 ,001

a. Correccion de la significacién de Lilliefors

Interpretacion: Segun los resultados de la tabla que observamos, se

realizdé la prueba de normalidad, seguna la regla de Kolmogrov, ya que la
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cantidad de mi muestra es 116 adolescentes de 3 colegios nacionales de los

grados 3ero, 4to y 5to de secundaria del distrito de San Luis. El nivel de

significancia de mi tabla de normalidad fue de 0,000 el minimo se indica que se

cumple con el valor de p<0,05, por ello se concluye que se utilizara en la

constatacion con el Rho de Spearman.

Hipotesis General:

Hi: La campafa publicitaria sobre el distanciamiento social tiene relacion con la

percepcion visual de los adolescentes de las IE - Lima 2021.

HO: La campafia publicitaria sobre el distanciamiento social no tiene relacion con

la percepcion visual de los adolescentes de las IE - Lima 2021.

Tabla 5. Hipotesis general

La campafia
publicitaria
sobre el

distanciamiento

Percepcion
visual de los

adolescentes

Rho de La campafia
Spearman  blicitaria
sobre el

distanciamiento

Percepcion
visual de los

adolescentes

Coeficiente 1,000
de correlacién

Sig.(bilateral)

N 116
Coeficiente ,888**
de correlacion

Sig.(bilateral) ,001
N 116

,888**

,001

116

1,000

116

Interpretacidén: Segun los resultados que observamos que tenemos un valor de

significancia de 0,001 ya que es menor a 0.05 de igual manera se aprecia el

coeficiente de correlacion que en este caso es 0,888 por ello es un nivel de

correlacion positiva alta.

H1: El producto tiene relacién con la percepcion visual de losadolescentes de

las IE - Lima 2021.

HO: El producto no tiene relacién con la percepcion visual de los adolescentes
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de las IE - Lima 2021.

Tabla 6. Hipotesis Especifica 1
El producto Percepcion
visual de los

adolescentes

Rho de El producto Coeficiente 1,000 ,884**
Spearman de
correlacion
Sig.(bilateral) : ,001
N 116 116
Percepcion Coeficiente ,884* 1,000
. de
visual de los -
correlacion
adolescentes  Sig.(bilateral) ,001 :
N 116 116

Interpretacidén: Segun los resultados que observamos que tenemos un valor de
significancia de 0,001 ya que es menor a 0.05 de igual manera se aprecia el
coeficiente de correlaciéon que en este caso es 0,884 por ello es un nivel de
correlacion positiva alta.

H2: El mercado tiene relacion con la percepcion visual de los adolescentes de
las IE - Lima 2021.

HO: El mercado no tiene relacidén con la percepcion visual de losadolescentes
de las IE - Lima 2021.

Tabla 7. Hipotesis Especifica 2
El producto Percepcion visual
de los

adolescentes

Rho de Spearman  El mercado  Coeficiente de 1,000 ,892%*
correlacion
Sig.(bilateral) : ,000
N 116 116
Percepcion Coeficiente de ,892** 1,000
visual de los ~ correlacion
Sig.(bilateral) ,000

adolescentes N 116 116
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Interpretacidon: Segun los resultados que observamos que tenemos un valor de
significancia de 0,000 ya que es menor a 0.05 de igual manera se aprecia el
coeficiente de correlacién que en este caso es 0,892 por ello es un nivel de
correlacion positiva alta.

H3: Si existe relacion significativa entre la competencia y la percepcion visual de
los adolescentes de una IE - Lima 2021.

HO: No existe relacion significativa entre la competencia y la percepcién visual

delos adolescentes de una IE - Lima 2021.

Tabla 8. Hipotesis Especifica 3
La Percepcion

Competencia visual de los
adolescentes

Rho de La Coeficiente 1,000 ,182**
Spearman . de
competencia L,
correlacion
Sig.(bilateral) : ,000
N 116 116
Percepcion Coeficiente ,182*%* 1,000
visual de los de .
correlacion
adolescentes g pilateral) 000 .
N 116 116

Interpretacidon: Segun los resultados que observamos que tenemos un valor de
significancia de 0,000 ya que es menor a 0.05 de igual manera se aprecia el
coeficiente de correlaciéon que en este caso es 0,782 por ello es un nivel de

correlacion positiva alta.

Hi: La distancia personal tiene relacibn con la percepcion visual de los
adolescentes de una IE — Lima 2021.
Ho: La distancia personal no tiene relacion con la percepcionvisual de los

adolescentes de una IE — Lima 2021.
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Tabla 9. Hipd6tesis Especifica 4

Distancia Percepcion
persona| visual de los
adolescentes
Rho de Distancia Coeficiente 1,000 845+
Spearman de
personal o
correlacion
Sig.(bilateral) : ,000
N 116 116
Percepcion Coeficiente ,845%* 1,000
visual de los de 3
correlacion
adolescentes Sig. (bilateral) 000 .
N 116 116

Interpretacién: Segun los resultados que observamos que tenemos un valor de
significancia de 0,000 ya que es menor a 0.05 de igual manera se aprecia el
coeficiente de correlacion que en este caso es 0,845 por ello es un nivel de
correlacion positiva alta.

Hi: La distancia personal tiene relacion con la percepcion visual de los
adolescentes de las IE - Lima 2021.

HO: La distancia personal no tiene relacion con la percepcion visual de los

adolescentes de las IE - Lima 2021.

Tabla 10. Hipé6tesis Especifica 5
Distancia social  Percepcion
visual de los

adolescentes

Rho de Distancia Coeficiente 1,000 ,891**
Spearman . de
social .,
correlacion
Sig.(bilateral) : ,000
N 116 116
Percepcion Coeficiente ,891* 1,000
visual de los de .
| correlacion
adolescentes gy (hilateral) 000 .
N 116 116
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Interpretacidén: Segun los resultados que observamos que tenemos un valor de
significancia de 0,000 ya que es menor a 0.05 de igual manera se aprecia el
coeficiente de correlacion que en este caso es 0,891 por ello es un nivel de

correlacion positiva alta.

Hi: La distancia social tiene relacion con la percepcion visual de los adolescentes
de las IE - Lima 2021.

HO: La distancia social no tiene relacion con la percepcion visual de los
adolescentes de las IE - Lima 2021.

3.1. Aspectos Eticos

Para la dicha investigacion se respectd los cumplimientos de las normas APA
2020, lo cual se ha citado a cada uno de los autores correspondientes que e ha
empleado en la investigacién asi evitando cualquier intento de plagio que puedan
afectar a la investigacion, también a ello se ha bscado informacion de fuentes
confiables citadas correctamente y asi poder crear nuestro cuestionario donde

ha sido validado por tres expertos de la misma carrera.
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IV.  Resultados
A continuacion, se analizaran los resultados del andlisis descriptivo e inferencial,
el cual se lleg6 a recolectar la informacion de 116 adolescentes comprendidos

entre la edad de 13 a 17 afios que sean estudiantes de 3 instituciones las IE.

De acuerdo a los resultados se indica que 44% de adolescentes estan en de
acuerdo en que el nombre de la campaia es el mejor distintivo, el 31% en
totalmente de acuerdo sin embrago 19.80% estan ni de acuerdo, ni en
desacuerdo, el 9% en totalmente en desacuerdo y el 4,30% estan en
desacuerdo. Los adolescentes tienen un 60% porciento de conocimiento sobre
la marca ya que elaboran su propia empresa escolar lo cual lo hacen llamar el
dia del logro, por ello nos muestra con esos resultados que la captacion que hubo
con el nombre de la campafia fue entedible para solo un porcentaje de
adolescentes de las instituciones nacionales de los grados 3ero, 4to y 5to de
secundaria.

En este gréfico nos menciona que el 50.9% se encuentran de acuerdo que la
campafia se realiza en la mejor temporada para la concientizacion de los
adolescentes, el 28.40% totalmente de acuerdo, en cambio el 14.70% estan en
ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 3.4% en totalmente en desacuerdo y 2.6%
en desacuerdo que no es mejor temporada para que se realice ese tipo de
campafias. Como podemos observar que algunos adolescentes, por la misma
edad que tienen en su momento de libertad y experimentar durante la vida
escolar y universitaria llegamos a una conclusién que los adolescentes no estan

de acuerdo que se den esas restricciones.

Este grafico nos proyecta que el 57.80% de adolescentes se encuentran de
acuerdo que el publico objetivo de la campafia estd bien definida, el 25.9 %
estan totalmente de acuerdo, sin embargo el 10.3% estan ni de acuerdo, ni en
desacuerdo, 3.40% estan totalmente en desacuerdo, 2.60% en desacuerdo que
no son el publico que se requiere la campafia de acuerdo a las piezas gréaficas
observadas y evaluadas. Las piezas gréaficas muestran tipos de publico objetivo
gue se asemeja la campafa la mayoria de adolescentes se encuentran de

acuerdo gue esta correcto ya que en las piezas se refleja a quienes van dirigidos
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el mensaje y de que manera los hace recapacitar al usar esos medios pueden

evitar el contagio que es la principal problematica.

Observamos que el 1,7% de adolescentes estan totalmente en desacuerdo que
la campafia prefiere informar y concientizar a los adolescentes en esta época de
pandemia, también un 5.2% que estan en desacuerdo, una cantidad de 14.7%
gue no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y en cambio, el 48,3% estan de
acuerdo y finalmente una cantidad de 30.2% que estan totalmente de acuerdo
con la afirmacion. En esta etapa que vivimos observamos que la mayoria de
adolescentes no toman conciencia sobre lo que esta pasando en el mundo ya
gue por ellos al no ser informados de una manera correcta no podran entender

lo que evitamos al realizar la campafa sobre el distanciaminento social.

Ell grafico indica que el 1,7 % estan totalmente en desacuerdo que la mejor
estrategia que tiene esta campafia son los medios de comunicacion, en ese
mismo camino tenemos a los que solo estan en desacuerdo que es un total de
6.9%, por otro lado los que no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo son 14.7%
stambién, el 47,4 % estan de acuerdo con la dicha afirmacién y con un totalmente
de acuerdo estan los 29.3%. Ahora en la actualidad los adolescentes son los que
mas dominan la tecnologia y en estos casos se utilizan mas las redes sociales
es por ello que la campafia que realizamos también estarian en nuestras redes
para un mejor difusion, cuyo resultado que hemos obtenido la mayoria de los
alumnos son los que estdn muy de acuerdo que la mejor estrategia es que

compatieramos en las redes sociales nuestra campafa virtual.

El 3.4% de adolescentes estan totalmente en desacuerdo que la publicidad es
muy importante para la conexién con el publico objetivo sobre el mensaje que
transmite, asi mismo sobre la misma afirmacion estan en desacuerdo un 4.3%
de la totalidad, por lo tanto ni de acuerdo ni en desacuerdo tenemos el 19%, el
45,7 %estan de acuerdo y finalmente en totalmente de acuerdo es un 27.6% que
la publicidad es muy importante para la conexion con el publico objetivo sobre el
mensaje que transmite. Observamos con los resultados que los adolescentes
estan de acuerdo que la publicidad tiene una buena funcion ya que trasnmite un
mensaje directo por lo que la campafa esta funcionando la importancia de la

publicidad sobre la conexion con el publico.
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El 2.6% de adolescentes estan totalmente en desacuerdo que la campafa
publicitaria cumple la funcion de interactuar con los adolescentes, en desacuerdo
tenemos un 6%, también los que no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo son
15.5%, por lo tanto, el 49% estan de acuerdo y el totalmente de acuerdo con
26.7% en que la campafa publicitaria cumple la funcién de interactuar con los
adolescentes. Como podemos observar el porcentaje del resultado de las
encuestas cumple con la funcién de que los adolescentes al ver una de las piezas
gréaficas llegan a generar preguntas entre ellos o ese impulso de compartirlo con
sus amigos externos de las cuales pueden sentirse identificados ya que algunos

utilizan las nuevas modalidades de ahora para evitar el contagio.

El 4,3% de adolescentes estan totalmente en desacuerdo que la campafa
publicitaria genera conversaciones entre los adolescentes, en desacuerdo
podemos ver una cantidad de 9%, en medio los que no estan ni de acuerdo ni
en desacuerdo con 9.5%, por lo tanto, el 44 % estan de acuerdo y 41% que estan
totalmente de acuerdo que la campafa publicitaria genera conversaciones entre
los adolescentes. Se observa que las piezas gréaficas pueden ser compartidas
entre ellos generando un dialogo donde se disuelvan dudas de acuerdo a sus
experiencias vividas, es por ello que la campafia toma esa funcion de generar

esa interaccion que hay entre ellos.

El 3.4% de adolescentes estan totalmente en desacuerdo que las reuniones de
negocios en la actualidad deben respetar el distanciamiento social, un porcentaje
de 6.9% en desacuerdo, también podemos ver en el grafico que no estan ni de
acuerdo ni en desacuerdo un total de 21.6%, sin embargo, el 45,7 % estan de
acuerdo y asi mismo el 22.4% estan totalmente de acuerdo con que las
reuniones de negocios en la actualidad deben respetar el distanciamiento social.
Hoy en dia se observa mucho en las noticias donde las reuniones de negocios
son excusas para poder reunirse ha realizar celebraciones, es por ello al
concientizar a los adolescentes con los ejemplos ellos claramente se encuentran
muy de acuerdo que esos tipos de reuniones se deben respectar el

distanciamiento social responsable, lamentablemente no se ve eso hoy en dia.

Podemos observar que el totalmente de acuerdo es de 9%, el 6% de

adolescentes estan en desacuerdo sobre que la campafia cumple la funcion de

40



generar las relaciones entre desconocidos, sin embargo, el 12.10% estan ni de
acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado, el 62.9 % estan de acuerdo y el
totalmente de acuerdo con 18.10% que la campafia cumple la funcién de generar
las relaciones entre desconocidos. La campafia que también sera realizado en
las redes sociales generan una interaccion entre adolescentes que no se
conocen sin embargo comparten sus opiniones sobre el tema que estamos
viviendo, al realizar esa conversacién se cumple la funcién de la campafia que

es lo que se quiere obtener.

Al ver el grafico podemos definir que el 9% estan totalmente en desacuerdo, el
8,6% de adolescentes estan en desacuerdo sobre gue el espacio que debe tener
entre dos personas ahora en la actualidad se debe respetar, también se puede
observar que no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo el 17.2%, sin embargo, el
42,2 % estan de acuerdo y el 31% estan totalmente de acuerdo que el espacio
que debe tener entre dos personas ahora en la actualidad se debe respetar. Si
vemos el porcentaje de esta pregunta es menos de la mitad de la cual podemos
deducir que los adolescentes no se encuentran muy de acuerdo que se respete
mucho esa distancia, eso pasa cuando no se genera una concientizacion buena
en casa o en en sus alrededores, como también se puede observar por el cambio

de vivencia que tienen y cuesta adaptarse.

El 5,2% de adolescentes estan totalmente en desacuerdo que la duracion de la
campafa es viable para la concientizacién a los adolescentes, sin embargo, de
esta misma afirmacion estan en desacuerdo una cantidad de 6%, en la parte que
estan ni de acuerdo ni en desacuerdo tenemos un 16.4%, el 52,6 % estan de
acuerdo y finalmente el 19.8% de totalmente de acuerdo que la duracion de la
campafia es viable para la concientizacién a los adolescentes. En este caso
nuestra camparfa es de tiempo larga ya que aun no tenemos un buen resultado
en absoluto para mencionar que la situacion que vivimos esta superada, es por
ello que observando los resultados los adolescente por las malas experiencias
vividas por esta pandemia si estan de acuerdo que sea durarera la campafia

creada.

El 5,2% de adolescentes estan totalmente en desacuerdo que la pieza grafica

mantiene un orden, el 6% estan en desacuerdo, sin embargo ni de acuerdo ni en
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desacuerdo un 16.4%, en el lado positivo tenemos el 42,2 % estan de acuerdo y
el 30.2% totalmente de acuerdo que la pieza grafica mantiene un orden. Los
adolescentes al tener un pequefio conocimiento del proceso de una marca,
pudieron responder que efectivamente las piezas graficas si mantienen un orden
al ser visualizados, es por ello que observamos que si cumple la funcién que

tenemos al mostrarles a los adolescentes.

El 5.2% estan totalmente en desacuerdo y 3,4% en desacuerdo que el nombre
de la campafia transmite confianza, en medio los que no estan ni de acuerdo ni
en desacuerdo tienen un total de 17.2%, sin embargo, el 41,4 % estan de
acuerdo y el 32.8% estan totalmente de acuerdo que el nombre de la campafia

transmite confianza.

El 5.2% estan totalmente en desacuerdo asi también el 4,3% de adolescentes
estan en desacuerdo que la figura que identifica la campafia es llamativa, sin
embargo, podemos ver que ni de acuerdo ni en desacuerdo son un total de 25%,
el 42,2 % estan de acuerdo y para terminar el 23.3% estan totalmente de acuerdo
gue la figura que identifica la campafa es llamativa. Como ya se mencion6
anteriormente nuestros adolescentes tienen un pequefio conocimiento con el
tema, un porcentaje dicidieron responder que la figura nuestra campafa es
llamativa y que gracias a ello pudieron captar el mensaje que transmite la

campafa.

El 5.2% de adolescentes estan en desacuerdo que la campafia incentiva
rapidamente al verlo, en modo neutral sobre que no estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo tenemos un 21%, sin embargo, el 50,2 % estan de acuerdo y el
22.4% estan totalmente de acuerdo que la campafia incentiva rapidamente al
verlo. La impresion que se ha obtenido con nuestra camparfia es positiva ya que
se cumple esa funcién de incentivar a los adolescentes que son los mas
actualizados con la tecnologias que hay manera de salir adelante con las nuevas
modalidades y que también evita que se propague el virus, asi de esa manera
pueden crecer profesionalmente y a la vez cuidar a sus familiares. Es asi que los
colores gue se utilizo son los correctos para el tema de salud y ser identificados

rapidamente.
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El 6.9% de adolescentes estan totalmente en desacuerdo que el mensaje de la
campafa es constante, en desacuerdo sobre la misma afirmacion tenemos un
6%, asi mismo el 8.6% no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, sin embargo,
el 46,6 % estan de acuerdo, al igual que el 31.9% totalmente de acuerdo que la
campafia es constante. El mensaje en nuestra campafia es contante ya que el
nombre se repite en todas las pieza graficas teniendo el fin que se quede como
memoria y sea repetitivo de que tenemos opciones de como protegernos
utilizando las nuevas modalidades de vivencia, en cada pieza tenemos un
mensaje claro donde se sugiere utilizar esos métodos para poder proteger pero
también no dejar de crecer profesionalmente que en su mayoria de adolescentes
pasan a estudiar carreras en la universidad y eso genera mayor facilidad sin

obstaculos de poder crecer profesionalmente

El 1,7% de adolescentes estan en totalmente en desacuerdo que el mensaje de
la campafa tiene un solo objetivo, asi como también el 3.4% estan en
desacuerdo, en medio de estos resultados podemos ver el 15.5% que no estan
ni de acuerdo ni en desacuerdo, sin embargo, el 47,4 % estan de acuerdo que el
mensaje de la camparfia tiene un solo objetivo y para terminar con esa misma
afirmacién tenemos el 31.9% que estan totalmente de acuerdo. Como podemos
observar en los porcentajes, los adolescentes perciben que hay un objetivo claro
en la campafa permitiéndoles entender con facilidad el mensaje que se quiere

transmitir y logrando generar una ensefianza optima para ellos.
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V. DISCUSION

En este capitulo vamos a confrontar los resultados obtenidos con los resultados

de nuestros antecedentes.

De acuerdo al item 1 sobre si el nombre de la camparia es el mejor
distintivo nos dice en los resultados que 44% de adolescentes estan en de
acuerdo en que el nombre de la campaina es el mejor distintivo, el 31% en
totalmente de acuerdo sin embrago 19.80% estan ni de acuerdo, ni en
desacuerdo, el 9% en totalmente en desacuerdo y el 4,30% estan en
desacuerdo. Los adolescentes tienen un 60% por ciento de conocimiento sobre
la marca ya que elaboran su propia empresa escolar lo cual lo hacen llamar el
dia del logro, por ello nos muestra con esos resultados que la captacién que hubo
con el nombre de la campafna fue entendible para solo un porcentaje de
adolescentes de las instituciones nacionales de los grados 3ero, 4to y 5to de
secundaria. Dados los hallazgos encontrados coincidentemente con Ausejo
(2021), donde se tuvo como objetivo analizar el impacto de la campafa grafica
de distanciamiento durante la pandemia de COVID-19, se encuesto a 114
estudiantes de primer ciclo de la universidad en donde el 12%demostraron que
si tenian concocimiento de los problemas que generan a la salud el COVID-19.
De acuerdo a esa perspectiva se mantine relacion con la deficnicion de Stanton,
etal (2013 p.18), en donde nos menciona que el disefio de un manual corporativo
permite desarrollar diferentes estrategias de comunicacion y de promocién del
mensaje que se busca transmitir, por lo que el disefio del manual ayuda a mejorar
los factores que llegan a influenciar en la percepcién del producto, siendo
importante el disefio del logo, los colores que se van a utilizar la medidas de la

tipografia, que permitan leer el mensaje.

El item 2 nos dice que la campafa se realiza en la mejor temporada para
la concientizacion de los adolescentes y en este grafico nos menciona que el
50.9% se encuentran de acuerdo que la campafa se realiza en la mejor
temporada para la concientizacion de los adolescentes, el 28.40% totalmente de
acuerdo, en cambio el 14.70% estan en ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 3.4%
en totalmente en desacuerdo y 2.6% en desacuerdo que no es mejor temporada

para que se realice ese tipo de campafas. Como podemos observar que algunos

44



adolescentes, por la misma edad que tienen en su momento de libertad y
experimentar durante la vida escolar y universitaria llegamos a una conclusion
gue los adolescentes no estan de acuerdo que se den esas restricciones. Dados
los hallazgos encontrados coincidentemente con Sanchez, et al (2017), el
objetivo de la investigacion fue el desarrollo de la campafia publicitaria sobre el
cancer de mama en adolescentes, en donde se busco cobncientizar a los
adolescentes los resultados de la campafia demostraron que un 75% les impacto
las fotografias de las personas con cancer, la juventud de las personas
generouna sencibilizacion en donde el 60% considero como buena la campafa
un 72% les gustaria recibirla de nuevo y un 88% consideran que las imangenes
de lo afiches publicados en Ifias redes sociales cautivo la atencion en las redes

sociales.

En el caso de el item 3 sobre si el publico objetivo de la camparfia esta
bien definida, los graficos nos proyecta que el 57.80% de adolescentes se
encuentran de acuerdo que el publico objetivo de la campafia esta bien definida,
el 25.9 % estan totalmente de acuerdo, sin embargo el 10.3% estan ni de
acuerdo, ni en desacuerdo, 3.40% estan totalmente en desacuerdo, 2.60% en
desacuerdo que no son el publico que se requiere la campafia de acuerdo a las
piezas graficas observadas y evaluadas. Las piezas graficas muestran tipos de
publico objetivo que se asemeja la campafia la mayoria de adolescentes se
encuentran de acuerdo que esta correcto ya que en las piezas se refleja a
quienes van dirigidos el mensaje y de que manera los hace recapacitar al usar
esos medios pueden evitar el contagio que es la principal problematica. Dados
los hallazgos encontrados coincidentemente con Breza et al (2021), donde se
tuvo como objetivo analizar los efectos de la camapafi publicitaria en gran escala
atraves de las redes sociales sobre el contagio en eviajes de COVI-19, se realizo
una campafia publicitaria en donde un 75% se suscribio a traves de la redes
sociales y un 25% a traves de codigos postales, la concientizacion de la
camapafa fue buena, ya que el publico objetivo que mas capto el mensaje fue
entre las edades de 24 a 38 afios siendo las causas de contagio un 81% por falta
de distanciamiento un 11% por no usar de forma apropiada la mascarilla'y un 8%

por falta del cuidado de manos.
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Por otra parte, en el item 4 nos dice que la campafa prefiere informar y
concientizar a los adolescentes en esta época de pandemia, observamos que el
1,7% de adolescentes estan totalmente en desacuerdo que la campafia prefiere
informar y concientizar a los adolescentes en esta época de pandemia, también
un 5.2% que estan en desacuerdo, una cantidad de 14.7% que no esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo y en cambio, el 48,3% estan de acuerdo y finalmente
una cantidad de 30.2% que estan totalmente de acuerdo con la afirmacién. En
esta etapa que vivimos observamos que la mayoria de adolescentes no toman
conciencia sobre lo que esta pasando en el mundo ya que por ellos al no ser
informados de una manera correcta no podran entender lo que evitamos al
realizar la campafa sobre el distanciaminento social. Dichos estudios tienen
coincidencia con Bunge, Maglio, Carrea, & Entenberg (2016), los autores en su
articulo manifestaron como objetivo analizar la relacién entre la satisfaccion y el
tipo de servicio de salud mental para nifios y adolescentes, conociendo el grado
de satisfaccion, los resultados demostraron que un 68% de los pacientes
manifestaron que pudieron informarse mas a través de los afiches expuestos
sobre las enfermedades de salud mental en nifios. Concluyendo que la campana
ayuda a informar y concientizar a los adolescentes en esta época de pandemia
ya que mejoran su capacidad cognitiva-de la conducta de la salud mental de
nifios y adolescentes. Ante los resultados podemos decir que se logré entender
el mensaje de la campafia grafica de la salud mental, en los adolescentes.

En el item 5 sobre si la campafia prefiere informar y concientizar a los
adolescentes en esta época de pandemia, el grafico nos indica que el 1,7 %
estan totalmente en desacuerdo que la mejor estrategia que tiene esta campafa
son los medios de comunicacién, en ese mismo camino tenemos a los que solo
estan en desacuerdo que es un total de 6.9%, por otro lado, los que no estan ni
de acuerdo ni en desacuerdo son 14.7%, también, el 47,4 % estan de acuerdo
con la dicha afirmacion y con un totalmente de acuerdo estan los 29.3%. Ahora
en la actualidad los adolescentes son los que mas dominan la tecnologia y en
estos casos se utilizan mas las redes sociales es por ello que la campafia que
realizamos también estarian en nuestras redes para una mejor difusion, cuyo

resultado que hemos obtenido la mayoria de los alumnos son los que estan muy

46



de acuerdo que la mejor estrategia es que compartiéramos en las redes sociales
nuestra campafa virtual. Dicha investigacion tienen coincidencia con Choque
(2017) dicha investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre la
campafa sobre el cuidado del agua y la percepcion visual de nifios de 3°, 4°y
5° de primaria de dos I.E. del distrito de Los Olivos-Lima, 2017. Tuvo un enfoque
cuantitativo, disefio no experimental, tipo aplicada y correlacional. Su muestra
fueron 928 alumnos de 3°, 4° y 5° grado de primaria, su instrumento fue la
encuesta para su recoleccion de datos. Llegando a una conclusion que la
campafia propuesta genero una buena percepcion visual en los nifios, lo cual la

concentracion del cuidado del agua ha funcionado.

El item 6 con el tema de que la publicidad es muy importante para la
conexion con el publico objetivo sobre el mensaje que transmite, el 2.6% de
adolescentes estan totalmente en desacuerdo que la campafia publicitaria
cumple la funcién de interactuar con los adolescentes, en desacuerdo tenemos
un 6%, también los que no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo son 15.5%, por
lo tanto, el 49% estan de acuerdo y el totalmente de acuerdo con 26.7% en que
la campafia publicitaria cumple la funcion de interactuar con los adolescentes.
Como podemos observar el porcentaje del resultado de las encuestas cumple
con la funcion de que los adolescentes al ver una de las piezas gréaficas llegan a
generar preguntas entre ellos o ese impulso de compartirlo con sus amigos
externos de las cuales pueden sentirse identificados ya que algunos utilizan las
nuevas modalidades de ahora para evitar el contagio. Dados los hallazgos
encontrados coincidentemente con Pereira (2019), la investigacién tuvo como
objetivo determinar qué relacion existe entra la campafa gréafica sobre el bullying
y la percepcioén de los alumnos de primaria de dos I.E., Villa el Salvador — Lima,
2019. Es de enfoque cuantitativo, de disefio no experimental, tipo aplicada y
correlacional. Su muestra fue de 950 estudiantes de 10 y 12 afios, se realizé una
encuesta presencial dando una pequefia charla a los estudiantes donde se
respondieron 15 preguntas sobre el tema concluyendo que si existe coherencia
positiva entre la campafa grafica sobre el bullying y la percepcién de los alumnos

de primaria de dos instituciones educativas
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Por otra parte en el item 7 se afirma que la campafia publicitaria cumple
la funcidén de interactuar con los adolescentes, ya que el 4,3% de adolescentes
estan totalmente en desacuerdo que la campafia publicitaria genera
conversaciones entre los adolescentes, en desacuerdo podemos ver una
cantidad de 9%, en medio los que no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con
9.5%, por lo tanto, el 44 % estan de acuerdo y 41% que estan totalmente de
acuerdo que la campafa publicitaria genera conversaciones entre los
adolescentes. Se observa que las piezas graficas pueden ser compartidas entre
ellos generando un dialogo donde se disuelvan dudas de acuerdo a sus
experiencias vividas, es por ello que la campafia toma esa funcién de generar
esa interaccion que hay entre ellos. Dados los hallazgos encontrados
coincidentemente con Ausejo (2021), tuvieron como objetivo analizar el impacto
de una campafa grafica de distanciamiento durante la pandemia de COVID-19,
en los estudiantes universitarios del primer afio, los resultados demostraron que
solo el 12% tenian conocimientos de problemas considerados que dafian la salud
EL covid-19, entre ellos. Conclusién; Es importante adaptar los mensajes a
través de una campafa a los estudiantes, aumentando conciencia sobre los
problemas de salud que genera el COVID, siendo producido por el
incumplimiento de medidas de distanciamiento; En esa misma perspectiva los
hallazgos mantinene relacién con la deficnicionde Stanton, et al (2013 p.18), en
donde nos menciona que el disefio de un manual corporativo permite desarrollar
diferentes estrategias de comunicacién y de promocién del mensaje que se
busca transmitir, por lo que el disefio del manual ayuda a mejorar los factores
gue llegan a influenciar en la percepcién del producto, siendo importante el
disefio del logo, los colores que se van a utilizar la medidas de la tipografia, que

permitan leer el mensaje.

En el item 8 se compruba que la campafia publicitaria genera
conversaciones entre los adolescentes, por que el 3.4% de adolescentes estan
totalmente en desacuerdo que la publicidad es muy importante para la conexion
con el publico objetivo sobre el mensaje que transmite, asi mismo sobre la misma
afirmacion estan en desacuerdo un 4.3% de la totalidad, por lo tanto ni de

acuerdo ni en desacuerdo tenemos el 19%, el 45,7 %estan de acuerdo y
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finalmente en totalmente de acuerdo es un 27.6% que la publicidad es muy
importante para la conexion con el publico objetivo sobre el mensaje que
transmite. Observamos con los resultados que los adolescentes estan de
acuerdo que la publicidad tiene una buena funcién ya que trasnmite un mensaje
directo por lo que la campafa esta funcionando la importancia de la publicidad
sobre la conexion con el publico. Dados los hallazgos encontrados
coincidentemente con Sacoto (2016), tuvo como motivo llevar en la
concientizacién y reduccion del bullying en los colegios, en base a una campafa
social que ayude a visualizar lo que sucede en base al problema y también hacer
saber lo peligroso teniendo en cuenta las consecuencias. EI mencionado
proyecto se realizé por medio de un estudio previo lo cual se obtuvo datos de los
principales colegios de la ciudad de Cuenca y de esa manera se centraron en
analizar el conocimiento que tienen los jévenes sobre la problematica. Logrando
asi dar a conocer en los nifios, ensefidandoles en ser empoderado con actitudes
de ese tipo, para asi hacerles entender que esta mal ese comportamiento que
existen en las escuelas, finalizando que las piezas graficas llegaron a cumplir
con su finalidad llegando a estimular y ensefiar de manera positiva. En similar
percepcion Espinoza (2015), tuvo como finalidad crear una campafa publicitaria
y Su repercusion en los estudiantes de instituciones fiscales. Tiene un enfoque
cuantitativo. Su poblacion fue de 11 Instituciones Educativas de la cual su
muestra fue de 38 estudiantes que se les brindo el instrumento para su
respectiva respuesta. La conclusiéon fue que las camparfas publicitarias por
medio de piezas graficas o audiovisuales aportan en incentivar el cambio de

conducta por medio de la sensibilizacion del proyecto.

En el item 9 se confirma que las reuniones de negocios en la actualidad
deben respetar el distanciamiento social por que el 3.4% de adolescentes estan
totalmente en desacuerdo que las reuniones de negocios en la actualidad deben
respetar el distanciamiento social, un porcentaje de 6.9% en desacuerdo,
también podemos ver en el grafico que no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo
un total de 21.6%, sin embargo, el 45,7 % estan de acuerdo y asi mismo el 22.4%
estan totalmente de acuerdo con que las reuniones de negocios en la actualidad

deben respetar el distanciamiento social. Hoy en dia se observa mucho en las
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noticias donde las reuniones de negocios son excusas para poder reunirse ha
realizar celebraciones, es por ello al concientizar a los adolescentes con los
ejemplos ellos claramente se encuentran muy de acuerdo que esos tipos de
reuniones se deben respetar el distanciamiento social responsable,
lamentablemente no se ve eso hoy en dia. Pereira (2019), la investigacion tuvo
como objetivo determinar qué relacidon existe entra la campafia grafica sobre el
bullying y la percepcion de los alumnos de primaria de dos I.E., Villa el Salvador
— Lima, 2019. Es de enfoque cuantitativo, de disefio no experimental, tipo
aplicada y correlacional. Su muestra fue de 950 estudiantes de 10 y 12 afos, se
realizé una encuesta presencial dando una pequefia charla a los estudiantes
donde se respondieron 15 preguntas sobre el tema concluyendo que si existe
coherencia positiva entre la campafia gréfica sobre el bullying y la percepcion de

los alumnos de primaria de dos instituciones educativas

En el item 10 se confirma que la campafia cumple la funcién de generar
las relaciones entre desconocidos por que podemos observar que el totalmente
de acuerdo es de 9%, el 6% de adolescentes estan en desacuerdo sobre que la
campafia cumple la funcién de generar las relaciones entre desconocidos, sin
embargo, el 12.10% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado, el 62.9
% estan de acuerdo y el totalmente de acuerdo con 18.10% que la campafa
cumple la funcién de generar las relaciones entre desconocidos. La campafa
gue también sera realizado en las redes sociales genera una interaccion entre
adolescentes que no se conocen sin embargo comparten sus opiniones sobre el
tema que estamos viviendo, al realizar esa conversacion se cumple la funcion de
la campafa que es lo que se quiere obtener. Dados los hallazgos encontrados
coincidentemente con Lopez (2021), en donde se tuvo como objetivo analizar
una campafa publicitaria en el marco de COVID-19, donde el publico ovbjetivo
prefiere que se desarrolle por las redes sociales 68% que se haga campafa por
la television 24% y 8% en television o radio, por lo que surge la necesidad de
poner mayor énfasis en el desarrollo de la publicidad el cual busque generar una
mayor concientizacién, los resultados de la campafia le generaron un valor a la
marca ya que ela empresa es de seguros, generando una agradable percepcion

en los clientes.
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En el item 11 se comprueba que el espacio que debe tener entre dos
personas ahora en la actualidad se debe respetar, al ver el grafico podemos
definir que el 9% estén totalmente en desacuerdo, el 8,6% de adolescentes estan
en desacuerdo sobre que el espacio que debe tener entre dos personas ahora
en la actualidad se debe respetar, también se puede observar que no estan ni
de acuerdo ni en desacuerdo el 17.2%, sin embargo, el 42,2 % estan de acuerdo
y el 31% estan totalmente de acuerdo que el espacio que debe tener entre dos
personas ahora en la actualidad se debe respetar. Si vemos el porcentaje de
esta pregunta es menos de la mitad de la cual podemos deducir que los
adolescentes no se encuentran muy de acuerdo que se respete mucho esa
distancia, eso pasa cuando no se genera una concientizacion buena en casa o
en en sus alrededores, como también se puede observar por el cambio de
vivencia que tienen y cuesta adaptarse. Dados los hallazgos encontrados
coincidentemente con Medina (2019), en donde se tuvo como objetivo analizar
las campafias publicitarias en prevencion del COVID-19 en el distrito de Larco
Herrera. Se pudo observar que un 74% e la poblacion considero agradable el
desarrollo de la campafa mientras un 16% lo condiero regular y un 10% bajo,
demostrando el éxito de la campafia, asi mismo se pudo observar la importancia
de las campafas publicitarias que ayudan a transmitir un mesaje preventivoen

cuanto al covid-19

En el item 12 se comprueba que la duracion de la campafia es viable para
la concientizacion a los adolescentes por que el 5,2% de adolescentes estan
totalmente en desacuerdo que la duracion de la campafia es viable para la
concientizacion a los adolescentes, sin embargo, de esta misma afirmacion estan
en desacuerdo una cantidad de 6%, en la parte que estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo tenemos un 16.4%, el 52,6 % estan de acuerdo y finalmente el
19.8% de totalmente de acuerdo que la duracion de la campafa es viable para
la concientizacion a los adolescentes. En este caso nuestra campafia es de
tiempo larga ya que aun no tenemos un buen resultado en absoluto para
mencionar que la situacion que vivimos estd superada, es por ello que
observando los resultados los adolescente por las malas experiencias vividas

por esta pandemia si estan de acuerdo que sea duradera la campafa creada.
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Dados los hallazgos encontrados coincidentemente con Sacoto (2016), tuvo
como motivo llevar en la concientizacion y reduccion del bullying en los colegios,
en base a una campafa social que ayude a visualizar lo que sucede en base al
problema y también hacer saber lo peligroso teniendo en cuenta las
consecuencias. EI mencionado proyecto se realiz6 por medio de un estudio
previo lo cual se obtuvo datos de los principales colegios de la ciudad de Cuenca
y de esa manera se centraron en analizar el conocimiento que tienen los jovenes
sobre la problemética. Logrando asi dar a conocer en los nifios, ensefiandoles
en ser empoderado con actitudes de ese tipo, para asi hacerles entender que
estd mal ese comportamiento que existen en las escuelas, finalizando que las
piezas graficas llegaron a cumplir con su finalidad llegando a estimular y ensefiar

de manera positiva.

En los resultados del item 13 se comprueba que la duraciéon de la
campafa es viable para la concientizaciéon a los adolescentes, el 5,2% de
adolescentes estan totalmente en desacuerdo que la pieza grafica mantiene un
orden, el 6% estan en desacuerdo, sin embargo, ni de acuerdo ni en desacuerdo
un 16.4%, en el lado positivo tenemos el 42,2 % estan de acuerdo y el 30.2%
totalmente de acuerdo que la pieza grafica mantiene un orden. Los adolescentes
al tener un pequefio conocimiento del proceso de una marca, pudieron responder
gue efectivamente las piezas graficas si mantienen un orden al ser visualizados,
es por ello que observamos que si cumple la funcion que tenemos al mostrarles
a los adolescentes. Dados los hallazgos encontrados coincidentemente con En
similar percepcion Espinoza (2015), tuvo como finalidad crear una campafa
publicitaria y su repercusién en los estudiantes de instituciones fiscales. Tiene
un enfoque cuantitativo. Su poblacion fue de 11 Instituciones Educativas de la
cual su muestra fue de 38 estudiantes que se les brindo el instrumento para su
respectiva respuesta. La conclusién fue que las campafias publicitarias por
medio de piezas graficas o audiovisuales aportan en incentivar el cambio de

conducta por medio de la sensibilizacion del proyecto.

En los resultados del Item 14 En los resultados del nombre de la campafia
transmite confianza que el 5.2% estan totalmente en desacuerdo y 3,4% en

desacuerdo que el nombre de la camparfia transmite confianza, en medio los que
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no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo tienen un total de 17.2%, sin embargo,
el 41,4 % estan de acuerdo y el 32.8% estan totalmente de acuerdo que el
nombre de la campafa transmite confianza. Dados los hallazgos encontrados
coincidentemente con Zambrano (2015), tesis titulada “Campafa grafica para
disminuir la violencia y acoso en la escuela Othén Castillo Vélez.” Tuvo como
objetivo disminuir la mayor cantidad de violencia y acoso entre los alumnos de
sexto grado del colegio Othén Castillo Vélez. Es de tipo exploratoria, y enfoque
cuantitativo. Su muestra fue de 48 alumnos de sexto grado de primaria (9 a 11
afnos), de una poblacion de 190 de diferentes grados A, B, C, D, y E. En la dicha
de investigacién tienen como conclusion que varios alumnos tuvieron la iniciativa
de conocer sobre el tema y promover que es lo que se debe hacer para que no

aumente el acoso y violencia en las escuelas.

En los resultados del item 15 se comprueba que la figura que identifica la
campafa es llamativa, el 5.2% estan totalmente en desacuerdo asi también el
4,3% de adolescentes estan en desacuerdo que la figura que identifica la
campafa es llamativa, sin embargo, podemos ver que ni de acuerdo ni en
desacuerdo son un total de 25%, el 42,2 % estan de acuerdo y para terminar el
23.3% estan totalmente de acuerdo que la figura que identifica la campafia es
llamativa. Como ya se mencion6 anteriormente nuestros adolescentes tienen un
pequeiio conocimiento con el tema, un porcentaje decidieron responder que la
figura nuestra campafa es llamativa y que gracias a ello pudieron captar el
mensaje que transmite la campafa. Dados los hallazgos encontrados
coincidentemente con Sacoto (2016), tuvo como motivo llevar en la
concientizacion y reduccién del bullying en los colegios, en base a una campafa
social que ayude a visualizar lo que sucede en base al problema y también hacer
saber lo peligroso teniendo en cuenta las consecuencias. EI mencionado
proyecto se realizé por medio de un estudio previo lo cual se obtuvo datos de los
principales colegios de la ciudad de Cuenca y de esa manera se centraron en
analizar el conocimiento que tienen los jovenes sobre la problemética. Logrando
asi dar a conocer en los nifios, ensefidndoles en ser empoderado con actitudes

de ese tipo, para asi hacerles entender que estd mal ese comportamiento que
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existen en las escuelas, finalizando que las piezas graficas llegaron a cumplir

con su finalidad llegando a estimular y ensefiar de manera positiva.

En los resultados del item 16 se comprueba que la campafa incentiva
rapidamente al verlo, el 5.2% de adolescentes estan en desacuerdo que la
campafa incentiva rapidamente al verlo, en modo neutral sobre que no estan ni
de acuerdo ni en desacuerdo tenemos un 21%, sin embargo, el 50,2 % estan de
acuerdo y el 22.4% estan totalmente de acuerdo que la campafa incentiva
rapidamente al verlo. La impresion que se ha obtenido con nuestra campafia es
positiva ya que se cumple esa funcién de incentivar a los adolescentes que son
los mas actualizados con la tecnologia que hay manera de salir adelante con las
nuevas modalidades y que también evita que se propague el virus, asi de esa
manera pueden crecer profesionalmente y a la vez cuidar a sus familiares. Es
asi que los colores que se utilizé son los correctos para el tema de salud y ser
identificados rapidamente. Dados los hallazgos encontrados coincidentemente
con Amanon y Nufiez (2017) tuvo como objetivo encontrar la percepcion visual
de los clientes en las camparias realizadas por la empresa Backus en Arequipa
en el afo 2016. Es de enfoque cuantitativo, tipo de investigacion transversal
correlacional, disefio de investigacion no experimental. Su muestra es de 542
799 personas por lo cual se usé la herramienta de encuesta asi llegando con una
finalidad de confirmacién que existe la relacion entre la percepcion de los
consumidores sobre las campafas publicitarias de responsabilidad social que ha

realizado la empresa Backus en Arequipa, 2016.

En los resultados del item 17 se comprueba que el mensaje de la
campafa es constante, el 6.9% de adolescentes estan totalmente en desacuerdo
gue el mensaje de la camparfa es constante, en desacuerdo sobre la misma
afirmacion tenemos un 6%, asi mismo el 8.6% no estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo, sin embargo, el 46,6 % estan de acuerdo, al igual que el 31.9%
totalmente de acuerdo que la campafa es constante. Dados los hallazgos
encontrados coincidentemente con Medrano (2015) tuvo como finalidad
determinar la relacién entre el mensaje publicitario de la campafia social
“Cambiemos de actitud 2014” y la concientizacidon acerca de seguridad vial en

los peatones de 25 a 29 afios en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto -, los
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resultados de la campafia es contante ya que el nombre se repite en todas las
pieza graficas teniendo el fin que se quede como memoria y sea repetitivo de
gue tenemos opciones de como protegernos utilizando las nuevas modalidades
de vivencia, en cada pieza tenemos un mensaje claro donde se sugiere utilizar
esos métodos para poder proteger pero también no dejar de crecer
profesionalmente que en su mayoria de adolescentes pasan a estudiar carreras
en la universidad y eso genera mayor facilidad sin obstaculos de poder crecer
profesionalmente. Llegando a concluir que existe la relacion entre el mensaje
publicitario de la campafia social cambiemos de actitud 2014” y la
concientizacion acerca de seguridad vial en los peatones de 25 a 29 afios en Las

Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto - San Juan de Lurigancho.

En los resultados del item 18 se comprueba que el mensaje de la campafia tiene
un solo objetivo, el 1,7% de adolescentes estan en totalmente en desacuerdo
gue el mensaje de la campafa tiene un solo objetivo, asi como también el 3.4%
estan en desacuerdo, en medio de estos resultados podemos ver el 15.5% que
no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, sin embargo, el 47,4 % estan de
acuerdo que el mensaje de la camparia tiene un solo objetivo y para terminar con

esa misma afirmacion tenemos el 31.9% que estan totalmente de acuerdo.

Dados los hallazgos encontrados coincidentemente con Garcia (2017), tuvo
como objetivo buscar la conexién entre la campafia publicitaria sobre las
maneras de alimentacion y la percepcién en los estudiantes de cuarto, quinto y
sexto grado de primaria de tres Instituciones Educativas de Comas, 2017, donde
un 82% lo consideran importante realizar una campafia sobre nutricion, es calaro
gue la campafa le permitifo entender con facilidad el mensaje que se quiere
transmitir y logrando generar una ensefianza O6ptima para ellos. Concluyendo
gue se determind que si existe una relacion positiva media entre campafa sobre
habitos alimenticios y la percepcion en los estudiantes de los tres ultimos grados

de primaria de tres instituciones educativas de Comas.

En la segunda parte de la discusion se exponen los resultados del analisis
inferencial, a continuacién, se detallaran las interpretaciones de la relacién de las

variables y las dimensiones de la actual investigacion.
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Para realizar el proceso de discusion de las hipotesis se analizaron los
resultados que se obtuvieron del analisis inferencial en donde se determiné la
relacion que existe entre las variables y las dimensiones de estudio. Por lo tanto
para realizar esta contrastacion se realizo una prueba de normalidad debido a
gue el tamafo de la muestra fue mayor a 30 siendo 116 jovenes, se analizaron
los resultados del Kolmogrov, en donde los valores obtenido estuvieron en un
rango de 0.000 y 0.005, por lo que el andlisis fue un no paramétrico,
empleandose un Rho de Spearman, los resultados que se exhibieron obtenidos
de la correlacién de la hipotesis general en cuanto a la correlacién fueron de
0,688 el cual segun se Hernandez et al. (2014), demostré que existe una
correlacion positiva y considerable. Ademas, el valor obtenido de la significancia
fue de 0.000 demostrando un analisis significativo, concluyendo que la campafia
publicitaria sobre el distanciamiento social tiene relacién con la percepcion visual
de los adolescentes de las IE - Lima 2021
Sacoto (2016), tuvo como motivo llevar en la concientizacion y reduccion del
bullying en los colegios, en base a una campaiia social que ayude a visualizar lo
gue sucede en base al problema y también hacer saber lo peligroso teniendo en
cuenta las consecuencias. El mencionado proyecto se realizé por medio de un
estudio previo lo cual se obtuvo datos de los principales colegios de la ciudad de
Cuencay de esa manera se centraron en analizar el conocimiento que tienen los
jovenes sobre la problematica. Logrando asi dar a conocer en los nifios,
ensefidndoles en ser empoderado con actitudes de ese tipo, para asi hacerles
entender que estd mal ese comportamiento que existen en las escuelas,
finalizando que las piezas gréficas llegaron a cumplir con su finalidad llegando a

estimular y ensefar de manera positiva.

Continuando con el andlisis inferencial de discusion de las hipétesis se
analizaron los resultados que se obtuvieron del analisis inferencial en donde se
determind la relacion que existe entre las variables y las dimensiones de estudio.
Por lo tanto para realizar esta contrastacion se realizo una prueba de normalidad
debido a que el tamafio de la muestra fue mayor a 30 siendo 116 jovenes, se
analizaron los resultados del Kolmogrov, en donde los valores obtenido
estuvieron en un rango de 0.000 y 0.005, por lo que el analisis fue un no

paramétrico, empleandose un Rho de Spearman, los resultados que se
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exhibieron obtenidos de la correlacion de la hipotesis general en cuanto a la
correlacion fueron de 0,688 el cual segun se Hernandez et al. (2014), demostré
gue existe una correlacion positiva y considerable. Ademas, el valor obtenido de
la significancia fue de 0.000 demostrando un analisis significativo, concluyendo
gue el producto tiene relacion con la percepcion visual de los adolescentes de
las IE - Lima 2021. Esto coincide con la investigacion de Amanon y Nuiiez (2017)
tuvo como objetivo encontrar la percepcion visual de los clientes en las
campanfas publicitarias realizadas por la empresa Backus en Arequipa en el aio
2016. Donde los cliente perciben que hay un objetivo claro en la campafia
permitiéndoles entender con facilidad el mensaje que se quiere transmitir y

logrando generar una ensefianza Optima para ellos

Para realizar el proceso de discusion de las hipotesis se analizaron los
resultados que se obtuvieron del analisis inferencial en donde se determinoé la
relacién que existe entre las variables y las dimensiones de estudio. Por lo tanto
para realizar esta contrastacion se realizo una prueba de normalidad debido a
gue el tamafo de la muestra fue mayor a 30 siendo 116 jovenes, se analizaron
los resultados del Kolmogrov, en donde los valores obtenido estuvieron en un
rango de 0.000 y 0.005, por lo que el andlisis fue un no paramétrico,
empleandose un Rho de Spearman, los resultados que se exhibieron obtenidos
de la correlacion de la hipotesis general en cuanto a la correlacion fueron de
0,892 el cual segun se Hernandez et al. (2014), demostr6 que existe una
correlacién positiva y considerable. Ademas, el valor obtenido de la significancia
fue de 0.000 demostrando un andlisis significativo, concluyendo que el mercado
tiene relacidon con la percepcién visual de los adolescentes de las IE - Lima 2021.
Dichos resultados guardan relacion con con Lopez (2021), en donde se tuvo
como objetivo analizar una campafa publicitaria en el marco de COVID-19,
donde el publico ovbjetivo prefiere que se desarrolle por las redes sociales 68%
gue se haga campafia por la television 24% y 8% en television o radio, por lo que
surge la necesidad de poner mayor énfasis en el desarrollo de la publicidad el
cual busque generar una mayor concientizacion, los resultados de la campafia
le generaron un valor a la marca ya que ela empresa es de seguros, generando

una agradable percepcion en los clientes.
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Para realizar el proceso de discusion de las hipotesis se analizaron los
resultados que se obtuvieron del analisis inferencial en donde se determind la
relacion que existe entre las variables y las dimensiones de estudio. Por lo tanto
para realizar esta contrastacion se realizo una prueba de normalidad debido a
gue el tamafo de la muestra fue mayor a 30 siendo 116 jovenes, se analizaron
los resultados del Kolmogrov, en donde los valores obtenido estuvieron en un
rango de 0.000 y 0.005, por lo que el andlisis fue un no paramétrico,
empleandose un Rho de Spearman, los resultados que se exhibieron obtenidos
de la correlacién de la hipotesis general en cuanto a la correlaciéon fueron de
0,414 el cual segun se Hernandez et al. (2014), demostré que existe una
correlacion positiva y considerable. Ademas, el valor obtenido de la significancia
fue de 0.000 demostrando un analisis significativo, concluyendo que la
competencia tiene relacién con la percepcién visual de los adolescentes de las
IE - Lima 2021.

Para realizar la oposicion de las hipoétesis, en esta parte de la investigacion se
muestran los resultados del analisis inferencial y estan expuestos, en los que se
determind la relacion de las variables y las dimensiones. Sin embargo, para llevar
a cabo este contraste, la normalidad de los valores de los datos se empled por
primera vez, donde si la jerarquia de la prueba era menor o igual a 0.5, se
emplearia una prueba no paramétrica y, de lo contrario, se decidiria por La
prueba paramétrica. Sabiendo esto, se realizo la prueba de Kolmogorov Smirnov,
ya que la muestra de la investigacién es mayor que 116 estudiantes, y como el
nivel de importancia fue de 0,00 menos de 0.05, se procedio a utilizar una prueba
no parameétrica y empleando el Rho de Spearman nos presenta un 0,414 de
correlacion, concluyendo que existe relacion directa y significativa entre la
competencia y la percepcién visual delos adolescentes de una IE - Lima 2021..
Baena (2016), nos menciona que el Rho de Spearman es un método estadistico
no parametrico, que se utiliza para poder establecer la correspondencia entre las
variables cualitativas y ademas se ejecuta la prueba de las hipotesis elevadas,
determinando la correlacion entre dos categorias nominales (p.320). Esto
coincide con la investigacion del articulo Sacoto (2016), tuvo como motivo llevar
en la concientizacion y reduccién del bullying en los colegios, en base a una

campafa social que ayude a visualizar lo que sucede en base al problema y

58



también hacer saber lo peligroso teniendo en cuenta las consecuencias. El
mencionado proyecto se realizé por medio de un estudio previo lo cual se obtuvo
datos de los principales colegios de la ciudad de Cuenca y de esa manera se
centraron en analizar el conocimiento que tienen los jovenes sobre la
problematica. Logrando asi dar a conocer en los nifios, ensefiandoles en ser
empoderado con actitudes de ese tipo, para asi hacerles entender que esta mal
ese comportamiento que existen en las escuelas, finalizando que las piezas
gréficas llegaron a cumplir con su finalidad llegando a estimular y ensefiar de
manera positiva. En similar percepcién Espinoza (2015), tuvo como finalidad
crear una campafa publicitaria y su repercusion en los estudiantes de
instituciones fiscales. Tiene un enfoque cuantitativo. Su poblacion fue de 11
Instituciones Educativas de la cual su muestra fue de 38 estudiantes que se les
brindo el instrumento para su respectiva respuesta. La conclusion fue que las
campanfas publicitarias por medio de piezas graficas o audiovisuales aportan en

incentivar el cambio de conducta por medio de la sensibilizacién del proyecto.

Para realizar el proceso de discusion de las hipotesis se analizaron los
resultados que se obtuvieron del analisis inferencial en donde se determiné la
relacion que existe entre las variables y las dimensiones de estudio. Por lo tanto
para realizar esta contrastacion se realizo una prueba de normalidad debido a
gue el tamafo de la muestra fue mayor a 30 siendo 116 jovenes, se analizaron
los resultados del Kolmogrov, en donde los valores obtenido estuvieron en un
rango de 0.000 y 0.005, por lo que el andlisis fue un no paramétrico,
empleandose un Rho de Spearman, los resultados que se exhibieron obtenidos
de la correlacién de la hipotesis general en cuanto a la correlacion fueron de
0,417 el cual segun se Hernandez et al. (2014), demostré que existe una
correlacién positiva y considerable. Ademas, el valor obtenido de la significancia
fue de 0.000 demostrando un andlisis significativo, concluyendo que la
competencia tiene relacién con la percepcién visual de los adolescentes de las
IE - Lima 2021. Esto coincide con la investigacion del articulo Ausejo (2021),
donde se tuvo como objetivo analizar el impacto de la campafa grafica de
distanciamiento durante la pandemia de COVID-19, se encuesto a 114
estudiantes de primer ciclo de la universidad en donde el 12%demostraron que

si tenian concocimiento de los problemas que generan a la salud el COVID-19.
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Para realizar el proceso de discusion de las hipotesis se analizaron los
resultados que se obtuvieron del analisis inferencial en donde se determind la
relacion que existe entre las variables y las dimensiones de estudio. Por lo tanto
para realizar esta contrastacion se realizo una prueba de normalidad debido a
gue el tamafo de la muestra fue mayor a 30 siendo 116 jovenes, se analizaron
los resultados del Kolmogrov, en donde los valores obtenido estuvieron en un
rango de 0.000 y 0.005, por lo que el analisis fue un no paramétrico,
empleandose un Rho de Spearman, los resultados que se exhibieron obtenidos
de la correlacién de la hipotesis general en cuanto a la correlaciéon fueron de
0,414 el cual segun se Hernandez et al. (2014), demostré que existe una
correlacion positiva y considerable. Ademas, el valor obtenido de la significancia
fue de 0.000 demostrando un analisis significativo, concluyendo que la
competencia tiene relacion con la distancia social de los adolescentes de las IE

- Lima 2021. Dichos resultados guardan relacién con

Pereira (2019) tuvo como objetivo determinar qué relacién existe entra la
campafa gréafica sobre el bullying y la percepcion de los alumnos de primaria de
dos I.E., Villa el Salvador, el mensaje en nuestra campaiia es contante ya que el
nombre se repite en todas las pieza graficas teniendo el fin que se quede como
memoria y sea repetitivo de que tenemos opciones de como protegernos
utilizando las nuevas modalidades de vivencia, en cada pieza tenemos un
mensaje claro donde se sugiere utilizar esos métodos para poder proteger pero
también no dejar de crecer profesionalmente que en su mayoria de adolescentes
pasan a estudiar carreras en la universidad y eso genera mayor facilidad sin

obstaculos de poder crecer profesionalmente
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VI. CONCLUSIONES

Se logro cumplir con el objetivo logrando tener un valor de correlacion de
Rho de Spearman 0,888, debido al valor de significancia menor al 0.05se logro
aceptar la hip6tesis alterna concluyendo que existe relacion entre la campafa
publicitaria sobre el distanciamiento social y la percepcion visual de los
adolescentes de una IE - Lima 2021. En donde los resultados demostraron que
la campafa ayuda a desarrollar diversas estrategias de concientizacion para que
los estudiantes pueden tener conocimiento de la influencia del COVID -19.

Se logro cumplir con el objetivo logrando tener un valor de correlacion de
Rho de Spearman 0,884, debido al valor de significancia menor al 0.05 se logré
aceptar la hipétesis alterna concluyendo que existe relacion entre el producto y
la percepcion visual de losadolescentes de una IE - Lima 2021.

Se logro cumplir con el objetivo logrando tener un valor de correlacion de
Rho de Spearman 0,892, debido al valor de significancia menor al 0.05 se logré
aceptar la hipétesis alterna concluyendo que existe relacion entre mercado y la
percepcion visual de losadolescentes de una IE - Lima 2021.

Se logro cumplir con el objetivo logrando tener un valor de correlacion de
Rho de Spearman 0,782, debido al valor de significancia menor al 0.05 se logré
aceptar la hipétesis alterna concluyendo que existe relacion entre la competencia
y la percepcion visual de los adolescentes de una IE - Lima 2021.

Se logro cumplir con el objetivo logrando tener un valor de correlacion de
Rho de Spearman 0,845, debido al valor de significancia menor al 0.05 se logré
aceptar la hipotesis alterna concluyendo que existe relacion entre distancia social

y la percepcionvisual de los adolescentes de una IE - Lima 2021.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primero se recomienda Implementar la campafa publicitaria, permitiendo
gue los estudiantes puedan pedir ayuda profesional si en caso lo necesitaran,
comunicandose con sus profesores y de esta manera poder tener un mejor
conocimiento de las consecuencias de la COVID, a travées del disefio de un

catalogo.

Segundo se recomienda mejorar el producto a través del disefio de las
figuras, los colores e imagenes, resaltantes, que capten la visibilidad de los
estudiantes, en donde se vea reflejado las consecuencias que puede traer la falta

de distanciamiento en lo estudiantes.

Se recomienda disefar afiches, con mensajes claros, creando un sistema de
sensibilidad a través de las imagenes cuidadosamente seleccionadas, en donde
se pueda mejorar las conductas de los jovenes adolescentes.

Se recomienda mediante lacampafa publicitaria transmitir el mensaje sobre
la importancia del distanciamientosocial y determinar la relacion que existe en la
percepcion visual de los adolescentes de varios colegios del distrito San Luis,
para ello se elaborard una campafia publicitaria sobre el distanciamiento social
gue concienticen mediante la percepcion visual de los adolescentes para que

puedan difundir el impacto que secreé en ellos.

Finalmente, en cuanto al distanciamiento social se recomienda concientizar
a los jévenes a través del disefo de afiches digitales, en donde se mencione las
consecuencias del COVID, utilizando la creacion de catalogos, afiches y avisos

gue puedan ser compartidos a través de las redes sociales.
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ANEXO N°1 Matriz de Operacionalizacion de Variables

VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES DEFINICION INDICADORES ITEMS ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Tiene una finalidad Con respecto a Marca El nombre de Ila
de  llegar el producto  nos Vilai campafa es el mejor
. ilajoana, 1
mensaje, de una Product enfocaremos en 2(015J 11 distintivo
manera entendible, rodaucto la marca ol , p.11)
bien elaborada (Vilajoana, iclo d y-d
hacia el publico 2015, p.11) ciclo de vida . . ~ .
objetivo que va que tiene. | Ciclo de vida La campafia se realiza
dirigido por ello en (Vilajoana, (Vilajoana, en la mejor temporada
. base a la estrategia 2015, p.11) 2015, p.11) para la concientizacién
Campafa | publicitaria que se v de los adolescentes
Publicitaria Slcilb;rrzgét"sface??cr’z
_ ] T . L
(Vilajoana, | oicivos 5 El publico Obje:I}IO (z)e_ la
2015) rincipales de la . Segmentacién campana esta bien
princip Anal | definid
campafia nalizaremos la (Vilajoana, efinida
tiene como SegmentaCIon 2015 p 11)
instrumento M d y las v
principal de 'ercado tendencias que
investigacion (Vilajoana, tiene el mercado ) . LIKERT
mediante el briefing 2015, p.11) (Vilajoana, Tendencias La campafia prefiere
?;ccr(;oe ig?;%n;i?gg 2015, p.11) (Vilajoana, informar y concientizar
o ?/arios ntos 2015, p.11) a los ado]escentes de
( FI) | esta época de
importantes, lo cua pandemia

son: el producto,
el mercado y la
competencia
(Vilajoana,
p.10y 15)

2015,

Competencia
(Vilajoana,
2015, p.12)

Uno de los
puntos
principales que
evaluaremos es
la estrategia de
medios y la
publicidad que
tienen nuestra
competencia
(Vilajoana,
2015, p.12)

Estrategia de

La mejor estrategia que

medios tiene esta campafia
(Vilajoana son los medios de
2015 p12,) comunicacion
Publicidad La publicidad es muy
(Vilajoana, importante para la
2015, p.12) conexién con el publico
T objetivo  sobre el

mensaje que transmite

Fuente Propia
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VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES DEFINICION INDICADORES ITEMS ESCAL
CONCEPTUAL OPERACIONAL A
El Es una distancia | Interaccion La campafa
dist{:\nciamierjto que en la que se | (Lapuente, 2020, 7 publicitariga,cumple
somlgl es un area Distancia da la interaccién | P-33) !a funcién Ide
Viible que nos | Personal | entre amigos y adoloscontes
rodea gebemos (Lapuente, conversaciones
respetar los dos | 2020, p.33) (eC;;)e e(;(iQOCIdOS Conversaciones La campafia
metros de u ' (Lapuente, 2020, publicitaria genera
Distanciami | distancia para 2020, p.33) p.33) 8 conversaciones
ento social | evitar el entre los
(Lapuente, contagio, para adolescentes
2020) eIIot se define Las Rguniones ge LIKER
cuatro maneras negocios e T
de distancia que Es una distancia | Reuniones de negocios en la
son. las primordial para | hegocios 9 actualidad deben
zl_gwent_es: no promover el (Lapuente, 2020, respetar el
plesrtsac?r?;? Distancia contagio ya que p.34) 2;5,;;TC|amlento
distancia social normalmen?e se )
social, (Lapuente, | da en reuniones
(Lapuente, 2020, p.34) de negocio y
2020, p.33) relaciones entre La camparia
desconocidos. Relaciones entre cumple la funcién
(Lapuente, desconocidos 10 | generar las
2020, p.34) (Lapuente, 2020, relaciones entre
p.34) desconocidos

Fuente Propia
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VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES DEFINICION INDICADORES ITEMS ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Se perciben Espacio El espacio que debe
juntos los (Lapuente, 11 | tener en:]re dc|>s
ersonas anora en la
pIFce)Zir%iedlgd g!setg]nentos que 2020, p.33) thualidad se debe
(Alberich, proximos en el respetar
Las leyes de Gomez y espaclo y Tiempo La duracion de la
Gestalt  se | perrer, 2013, | tiempo P campafi bl
basan en un ' ’ : (Lapuente, |12 pana es viab'e
p.5) (Alberich, 2020. b.33 para la
proceso_rde la Gomez y » P-33) concientizacion a los
percepcion Ferrer, 2013, adolescentes
visual y p.5)
caracterizan Estructura
principales (Lapuente, La pieza gréfica
leyes de la Es la igualdad | 2020, p.33) mantiene un orden
vision que de condiciones 13
algunos de que se percibe
ellos son: ley Ley de la los elementos
de la semejanza | como parte de LIKERT
proximidad, ley (Alberich, su estructura 'y | fFamiliaridad El nombre de la
de la Goémez y familiaridad (Lapuente, 14 | campafia transmite
semejanza, ley | Ferrer, 2013, | (Alberich, 2020, p.33) confianza
Percepcion | del p.5) Goémez y
visual cerramiento, Ferrer, 2013,

(Alberich, ley de la buena p.5)

Goémez y continuidad. La  figura que
Ferrer, (Alberich, Segun la Figura identifica la camparia
2013) Gomez y Ley del percepcion (Lapuente, es llamativa

Ferrer, 2013, | cerramiento |tendemos a | 2020,p.34) |15
p.5) (Alberich, completar una
Gomezy figura
Ferrer, 2013, | generando un
p.6) cierre visual en Estimulos La campaia
aquellos (Lapuente, incentiva
estimulos 2020, p.34) 16 | rapidamente al verlo
(Alberich,
Gémez y
Ferrer, 2013,
p.5)
El mensaje de la
Ley de la Tendemos a | Continuidad campafia es
buena percibir  que | (Lapuente, 17 | constante
continuidad | ambas figuras 2020, p.34)
(Alberich, guardan entre
GOmezy Si una
Ferrer, 2013, | continuidad El mensaje de la
p.6) que lleven las | Direccionalidad campafia tiene un
misma (Lapuente, solo objetivo
direccionalidad 2020, p.34) 18
(Alberich,
Gobmez y
Ferrer, 2013,
p.5)

Fuente Propia
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ANEXO N°2 Intrumentos de recoleccién de datos

El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

FACULTAD DE DERECHO ¥ HUMANIDADES
ESCUELADE ARTE Y DISENO GRAFICO EMPRESARIAL

EMCUESTA PARA LA RECOLECCION DE DATOS

Camparia publicitaria sobre el distanciamiento social en la percepcion visual
de los adolescentes de una IE — Lima, 2021

Agradeceremos de su respuesta con la mayor transparencia y veracidad a las

siguientes preguntas, marcando con una “X"

Totalmente de acuerdo: 5 En desacuerdo: 2
De acuerdo: 4 Totalmente en desacuerdo:
Mi de acuerdo, ni en desacuerdo: 3

MN° ITEMS TA DA M ED | TD

1 El nombre de |z campana es 2l mejor distintivo

2 La campana 5= realiza en la mejor temporada para |z concientizacion de los
adolescentes

3 El publico objetivo de |z campania esta bien definido

4 La campana prefizre informar y concientizar & los adolescentss de esta

época de pandemiz

5 La mejor estrategia que tiene esta campanz son los medios de
Comunicacion

[ Lz publicidad &= muy importantz para la conexian con 2l poklico objetivo

sobre el mensaje que transmite

7 Ls campanz publicitaria cumple lz funcidn de intsractuar con los
gdolescentes

B La campana publicitaria genera conversaciones entre los adolescentes

2 Las Reuniones de negocies de negocios en |z actualidad deben respetar |

distanciamiznto social.

10 La campana cumple |a funcion generar las rzlaciones entre desconocidos

11 El espacic gue debe tener entre dos personas ahors en |3 actualidad se
debe respetar

12 Lz duracicn de la campafiz 23 viable para |z concientizacion a los
gdolescentes

13 Lz pieza grafica mantiens un crden

14 El nembre de la campafia transmite confianza

15 La figura que identifica lz campana es llamativa

16 La campana incentiva rapidamente al verlo

17 El menszje de la campafia ez constante

13 El mansaje de |z campafia tiene un solo objetive
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ANEXO N°3 Matriz de Consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
Problema Objetivo Hipotesis General
General General Marca
Az L Determinar la Si  existe relacion
¢Qué relacion relacion entre la | Qj- | significativa entre la Producto
existe entre la | combaiia " | campafia publicitaria Ciclo de vida
campana publicitaria sobre el
publicitaria sobre el distanciamiento social
spbre e_I . distanciamiento y la percepcion visual
distanciamiento | qiaiy |a de los adolescentes
socialy la percepcion de las IE - Lima 2021.
percepcion visual de los
\égglaels?:irl:t):s de adolescentes de No existe relacion
las IE - Lima ?g’zllE - Lima Ho: | Significativa et?l'tr?t la Segmentacion
20217 campafia publicitaria
sobre el
distanciamiento social Mercado
y la percepcion visual
de los adolescentes
de las IE - Lima 2021. Tendencias
Problemas Objetivos Hipotesis Especificas Estrategia de
Especificos Especificos medios
¢ Qué relacion Determinar la Si  existe relacion
existe entre el relacion entre el significativa entre el Campafia Competencia Publicidad
producto y la producto y la Hi: producto y la | Publicitaria sobre
percepcion percepcion " | percepcion visual de | el distanciamiento
visual de los visual de los los adolescentes de social
adolescentes de | adolescentes de las IE - Lima 2021.
las IE - Lima las IE - Lima
202172 2021.
No existe relacion
Ho: | significativa entre el
producto — y la Interaccion
percepcion visual de
los adolescentes de
las IE - Lima 2021. . .
Distancia
Personal
Si  existe relacién
¢ Qué relacién Determinar la significativa entre el Conversaciones
existe entre el relacion entre el Hi: mercado y la
mercado y la mercado y la " | percepcion visual de
percepcion percepcion los adolescentes de
visual de los visual de los las IE - Lima 2021.
adolescentes de | adolescentes de
las IE - Lima las IE - Lima ) » ]
20217 2021. No __eX|_ste relacion Reuniones de
Ho: | significativa entre el negocios
mercado y la
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percepcion visual de
los adolescentes de
una IE - Lima 2021.

Distancia Social

Relaciones entre
desconocidos

Determinar la

Si  existe relacién
significativa entre la

¢Qué relacion Hi: | competencia y la

existe entre la relaciéon entre la " | percepcién visual de

competenciay la | competenciay los adolescentes de

percepcion la percepcion las IE - Lima 2021.

visual de los visual de los

adolescentes de | adolescentes de

las |IE - Lima las IE - Lima No existe relacién

20217 2021. significativa entre la

Ho: competencia y la

percepcion visual de
los adolescentes de

las IE - Lima 2021.

Si  existe relacién
¢ Qué relacion Determinar la significativa entre la
existe entre la relacion entre la Hi: distancia personal y la
distancia distancia " | percepcién visual de
personal y la personal y la los adolescentes de
percepcion percepcion las IE - Lima 2021.
visual de los visual de los
adolescentes de | adolescentes de No existe relacion
las IE - Lima una IE - Lima PR
20217 2021. s!gnlflcgtlva entre la

Ho: dlstancw_;l pers_onal y la
percepcion visual de
los adolescentes de

las |IE - Lima 2021.

Si  existe relacién

significativa entre la
¢ Qué relacion Determinar la Hi: distancia social y la
existe entre la relacion entre la " | percepcion visual de
distancia social distancia social los adolescentes de
y la percepcion y la percepcion las IE - Lima 2021.
visual de los visual de los
adolescentes de | adolescentes de
una IE - Lima una IE - Lima
20217 2021.

No existe relacion

significativa entre la

Ho: distancia social y la

percepcion visual de
los adolescentes de
las IE - Lima 2021.

Percepcion
Visual

Espacio
Ley de la
proximidad
Tiempo
Estructura
Ley de la
semejanza
Familiaridad
Figura
Ley del
cerramiento
Estimulos
Continuidad

Ley de la buena
continuidad

Direccionalidad

Fuente Propia
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ANEXO N°4 Formulario GOOGLE FORMS

SIEMPRE UNIDOS
EN LA DISTANCIA

Campana publicitaria sobre el
distanciamiento social y la percepcion
visual de los adolescentes de las IE -
Lima 2021

Agradeceremos de su respuesta con la mayor transparencia y veracidad a las siguientes
preguntas, marcando dando un clic a la opcion elegida

Edad

Tu respuesta

Sexo

(] Hombre
(J Mujer

Colegio

T racnnacta
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{_) 5to de secundaria

El nombre de la campaia es el mejor distintivo.

O Totalmente de acuerdo

(O De acuerdo

o Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo
(O Endesacuerdo

(O Totalmente en desacuerdo

La campana se realiza en la mejor temporada para la concientizacion de los
adolescentes.

O Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

o Ni de acuerdo, Mi en desacuerdo
(O Endesacuerdo

(O Totalmente en desacuerdo

El publico objetivo de la campana esta bien definido.

o Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

O Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo
(O Endesacuerdo

(O Totalmente en desacuerdo
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ANEXO N°5 Tabla interpretativa de confiabilidad

Rangos Magnitud
0.81a1.00 Muy alta
0.61 a 0.80 Alta
0.41 a 0.60 Moderada
0.21a0.40 Baja
0.01a0.20 Muy baja

Fuente: Elaboracion propia basado en Ruiz (2013)
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ANEXO N°6 Tabla de la Escala de valores del coeficiente de correlaciéon

Escala de valores del coeficiente de correlacion

Valor Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9 a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7 a-0,89 Correlacion negativa alta
-0,4 a -0.69 Correlacion negativa moderada
-0,2 a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01 a-0,19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacién positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacioén positiva baja
0,4a0,69 Correlacién positiva moderada
0,7a0,89 Correlacion positiva alta
0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande y perfecta

Fuente: Elaboracion propia basada en Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
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ANEXO N°7 Validaciones de expertos

ucv

UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJO

Apellidos y nombres del experto: Mg. Javier Napa Anthony Johnson

Titulo y/o Grado:

Ph.D... () Doctor... () Magister... (X) Licenciado... ( ) Otros. Especifique
Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte
Fecha: 16/11/2021

TITULO DE LA INVESTIGACION

Campafia publicitaria sobre el distanciamiento social y la percepcion wide los
adolescentes de las IE - Lima 2021

Mediante |a tabla para evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items indicando
sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima
organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl NO OBSERVACIONES
1 ¢ El instrumento de recoleccién de datos tiene relacién con el X
titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
3 ¢ El instrumento de recoleccién de datos, facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccién de datos se relaciona con las X
variables de estudio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢ Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se DG
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
7 ¢El disefio del instrumento de medicién facilitara el analisis y
procesamiento de datos?
8 ¢Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos?
9 ¢Del instrumento de medicién, usted afiadiria alguna X
pregunta?
10 ¢El instrumento de medicién sera accesible a la poblacion X
sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para X
11 que contesten y de esta manera obtener los datos
requeridos?
10 1
TOTAL
SUGERENCIAS:

Firma del experto:
DNI:46139794 .
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ucv

UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJO

Apellidos y nombres del experto: ITURRIZAGA URBINA CESAR

Titulo y/o Grado: : MAESTRO EN CIENCIAS DE LA EDUCACION CON MENCION EN
DOCENCIA SUPERIOR E INVESTIGACION

Ph.D... () Doctor... () Magister... ( x) Licenciado... ( ) Otros. Especifique
Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte

Fecha:

TITULO DE LA INVESTIGACION

Campaiia publicitaria sobre el distanciamiento social y la percepcionvisual de
los adolescentes de las IE - Lima 2021

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “X” en las columnas de S| o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items indicando
sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima
organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccién de datos tiene relacion con el X
titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccién de datos se relaciona con las X
variables de estudio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se X
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
7 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?
8 ¢Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? X
9 ¢Del instrumento de medicién, usted afadiria alguna X
pregunta?
10 (El instrumento de medicion sera accesible a la poblacién oG
sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para X
1 que contesten y de esta manera obtener los datos
requeridos?
10 1

TOTAL
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ucv

UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJO
Apellidos y nombres del experto: Alcedo Sanz, Dessire Allinson

Titulo y/o Grado:

Ph.D... () Doctor... () Magister... (x) Licenciado... ( ) Ofros. Especifique
Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte
Fecha: 22/10/2021

TITULO DE LA INVESTIGACION

Campafia publicitaria sobre el distanciamiento social y la percepcionvisual de
los adolescentes de las IE - Lima 2021

Mediante la tabla para evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items indicando
sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima
organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccién de datos tiene relacion con el
titulo de la investigacion? X
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
3 ¢El instrumento de recoleccién de datos, facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccién de datos se relaciona con las
variables de estudio? X
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores? X
7 ¢El disefio del instrumento de medicién facilitara el andlisis y X
procesamiento de datos?
8 ¢ Del instrumento de medicién, los datos seran objetivos? X
9 ¢Del instrumento de medicién, usted afadiria alguna X
pregunta?
10 ¢El instrumento de medicién serd accesible a la poblacién
sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para
1 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?
10 1
TOTAL
SUGERENCIAS:

Firma del experto 5 )

Dessire Allinson Alcedo Sanz
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ANEXO N°8 Piezas graficas

Seguidamente se presenta el briefing de la camparfia sobre el distanciamiento
social “SIEMPRE UNIDOS POR LA DISTANCIA”, especificaremos tambien las
medidas de las piezas graficas y su difusion en los diferentes medios de

comunicacion.

CAMAPANA PUBLICITARIA

“SIEMPRE UNIDOS EN LA DISTANCIA” :; VIDA

CAPITULO 1: BRIEFING

Titulo: Campana publicitaria “SIEMPRE UNIDOS EN LA DISTANCIA”

La marca: ONG Unidos por la vida

¢, Qué realiza?: Realizamos campafias publicitarias con el fin de
concientizar a los adolescentes para que puedan compartir el mensaje a

sus familiares.

Lugar — Detalles: Av. Rosa toro 202, Somos una ONG Peruana, formada

por peruanos con experiencias en esta pandemia.

Descripcién: A medida que lanzemos la campafia publicitaria sobre el
distanciamiento social, disefiaremos una serie de piezas gréaficas como
anuncios publicitarios, de igual manera en redes sociales ya que los

adolescentes son el publico objetivo elegido.

Metas y objetivos: Llegar el mensaje a mas adolescentes y en todos los
colegios de Lima, ya que de esa manera podemos reducir el contagio que
hoy en dia se esta dando por la falta de informacién sobre el
distanciamiento social y asi llegar a ser reconocidos a nivel del pais con la

realizacion de la campafa.

Publico:
¢,Cual es el publico objetivo?

Los adolescentes de las instituciones nacionales Los Educadores, Villa



Jardin y San Luis de nivel socioeconémico media y baja.

¢,Cual es la edad 6ptima de tu publico objetivo?
Entre 13 a 16 afios; de 3ero, 4to y 5to de secundaria, de género hombre y

mujeres.

¢ Por qué el publico objetivo veria la campafia?

Porque estamos en una época donde debemos tomar conciencia de lo
importante que es tomar las medidas prevencivas para no propagar el
contagio de este virus. De igual manera muchos se sentiran identificados

con las piezas graficas ya que utilizan hoy en dia las nuevas modalidades.

Mensaje y tono: Queremos que nuestro publico objetivo lo comparta con
sus familiares y el mensaje pueda llegar a muchas personas que se sienten
identificadas y puedan conocer que exite las modalidades que evitan
propagar el contagio para asi puedan tener tranquilidad de generar

ingresos, estudiar y trabajar.

Activos: una serie de piezas graficas, con un mismo nombre de campafia,
diferente lema e imagen( una version por cada uno de los siguientes):
Tamafios: 250 x 250, 2800 x 1955, 1127 x 2008

Presupuesto: Se tomara en cuenta las impresiones de las piezas graficas
como para vallas publicitarias, publicidad en paraderos, inversion en las

promociones de post en redes sociales.
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Cronograma:

CRONOGRAMA DE LANZAMIENTO

SEMANA 1 INSTAGRAM FACEBOOK HORARIOS
Dia2 | PIEZA X X 14:00 PM
GRAFICA 1
Dia 3 | PIEZA X X 11:00 PM
GRAFICA 2
Dia4 | PIEZA X X 18:00 PM
GRAFICA 3

CAPITULO 2: ELABORACION DE PIEZAS GRAFICAS

Despues de haber realizado nuestro briefing creativo, empezaremos a elaborar

nuestras piezas graficas de las cuales se tomaré en cuenta lo siguiente:

DISENO:

Se tomo en cuenta las nuevas modalidades como parte de una solucién al
problema que es el distanciamiento social y dejar de propagar el contagio que
hoy en dia se sufre es por ello que utilizamos imagenes en situaciones que se
esta realizando las actividades que hoy en dia se aprueba.

PALETA DE COLORES:

Nos enfocamos en el tema de la salud tomando encuenta esos colores claros

pasteles que tienen significado de proteccion ya que representa a la salud.

TIPOGRAFIA:
Montserrat-Black
Montserrat-Blackltalic

Montserrat-Bold
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Montserrat-Boldltalic
Montserrat-ExtraBold
Montserrat-ExtraBoldltalic

Montserrat-Italic

MEDIOS: Las piezas graficas seran publicadas en las redes sociales como
Intagram, Facebook, y afiches impresas para los colegios cuando sea las

clases presenciales.

HERRAMIENTAS QUE SE UTILIZARA: Adobe Photoshop, Adobe llustrator

TIPO DE PIEZA GRAFICA: afiche, poster, banner publicitario, banner

paradero, post publicitarios para redes sociales, valla, cartel

CAPITULO 3: BOCETOS DE PIEZAS GRAFICAS
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CAPITULO 4: PIEZAS GRAFICAS

PIEZA GRAFICA N°1:
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PIEZA GRAFICA N°2:

R
'b‘ ¥
L | EN LINEA: PROF-MARIA

UNIDOS POR LA
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EN LINEA: JORCE |

SIEMPRE UNIDOS
EN LA DISTANCIA

El proceso formativo en las Instituciones pasoé de ser presencial a virtual,
pero sin perder las formas propias de las clases presenciales.

SIEMPRE UNIDOS
EN LA DISTANCIA
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PIEZA GRAFICA N°3:

UNIDOS POR LA

®
=@ VIDA

SIEMPRE UNIDOS
EN LA DISTANCIA

El servicio de delivery ha sido permitido como
una alternativa ante el escenario actual, y a los
ciudadanos se les ha pedido utilizarlos para compra.

SIEMPRE UNIDOS
EN LA DISTANCIA

WG G Gy wsliery e oa i) oo e
une alleer 3t 22 e o wsceeal ¢ eclisl ya ne
e 0 503030 Wi Aor, 1 m Somgas,

98



SIEMPRE UNIDOS
EN LA DISTANCIA

s ONG- Unidos por la vida

VIDA Sitio web de salud y bienestar

iHola! ;Cémo podemos ayudarte?

Inicio Servicios Opiniones Tienda Mas » i Me gusta Q e ‘3; v

Informacion Ver todo G}, Crear publicacién
(]

o Realizamos campaiias publicitarias con el
fin de concientizar a los adolescentes para
que puedan compartir el mensaje a sus
familiares.

lg Foto/video ° Estoy aqui &’ Etiquetar amigos

#:  ONG- Unidos por la vida actualizo su foto del perfil.
0 personas siguen esto woa  1min- Q@

Q Enviar mensaje
I Sitio web de salud y bienestar

— b

- H ONG- Unidos por la vida

vioa 1min-Q

UNIDOS POR LA VIDA - jSiempre unidos en la distancia!
No hay excusas para poder crecer como profesional y seguir
laborando para cumplir tus objetivos.

%= VIDA

SIEMPRE UNIDOS
EN LA DISTANCIA

La pandemia ha cambiado la forma de trabajar
de las empresas impulsando el teletrabajo.
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. ONG- Unidos por la vida

vioa  Hace un momento - Q@

El servicio de delivery ha sido permitido como una alternativa ante el
escenario actual, y a los ciudadanos se les ha pedido utilizarlos para
compra.

B owworsonia

*m VIDA

SIEMPRE UNIDOS
EN LA DISTANCIA

. ONG- Unidos por la vida
wiba  Hace un momento - 3

Debemos dar oportunidad de aprendizaje virtual para cuidar la salud
de nuestros hijos.

o UMEATORCES

SIEMPRE UNIDOS
EN LA DISTANCIA

El proceso formativo en las Instituciones pasé de ser presencial a virtual,
pero sin perder las formas propias de las clases presenciales.
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Editar perfil O a
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B . 3 publicaciones 2 seguidores 0 seguidos
UNIDOS POR LA
VIDA Unidos por la vida

Realizamos campanias publicitarias con el fin de concientizar a los adolescentes para
que puedan compartir el mensaje a sus familiares.
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SIEMPRE UNIDOS
- EN LA DISTANCIA
SIEMPRE UNIDOS \ )

La pandemia ha cambiado Ia forma de trabajar

EN LA DISTANCIA SIEMPRE UNIDOS de las empresas impulsando el teletrabajo.
EN LA DISTANCIA

formativo en las instituciones paso de ser presenclal a virtual,
poro sin perder las formas propias de las clases presenciales.
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