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Introduccion

La colonia El Carmen, en la ciudad de Puebla, es conocida por ser una zona comercial,
generando un espacio activo en los &mbitos econdmico y social. Al existir un nimero
considerable de negocios en dicha colonia, la publicidad impresa es un indicador visible, al igual
que un efecto del mismo, pues estos medios son utilizados para intentar llamar la atencion del
usuario y aumentar sus ventas. Sin embargo, no existe un control sobre la cantidad ni la calidad
de los medios impresos, saturando el espacio y generando un problema presente, motivador

principal de esta investigacion: el ruido visual.

El ruido visual es entendido como “La sobreexposicion al entramado audiovisual a la que
el usuario se ve sometido continuamente, saturando su capacidad de discernir y clasificar,
imposibilitando asimilar la informacion que se le presenta” (Gonzales, 1., 2015, p.231). Con esto
en cuenta, los usuarios a quiénes se pretende hacer llegar un mensaje mediante publicidad
impresa como en lonas y banners, terminan siendo perjudicados debido a la sobrexposicion,

cuestionando la efectividad de dicha publicidad de los negocios en la colonia.

Con el presente trabajo de investigacion, se pretenden analizar los elementos de disefio en

la publicidad impresa de la colonia EI Carmen, para generar una guia comprensible y que sea



Vi

tomada en cuenta al generar publicidad impresa, resultando en que esta sea mas efectiva y pueda
disminuir en cantidad, ayudando a reducir el ruido visual generado por la sobrexposicion.
Finalmente, se daran a conocer los resultados mediante una campafia de sensibilizacion, dirigida

a los duefios de los negocios para que puedan realizar decisiones informadas.

En el capitulo 1 se desarrollan los antecedentes, justificacion, objetivos, pregunta de
investigacion, hipotesis y la matriz de operacionalizacion de variables. Es el sustento principal de
la investigacion y contempla datos existentes sobre el tema. En el capitulo 2 se analizan las
variables e indicadores descritos en la matriz de operacionalizacion, brindando un orden a los
datos e informacion necesarios para el desarrollo de los instrumentos de recopilacion de datos.
En el capitulo 3 se describe el enfoque, disefio y alcance de la investigaciéon, el universo y la
muestra, las técnicas de investigacién y los instrumentos de recopilacion de datos, los resultados
obtenidos de estos y el analisis de resultados. Finalmente, en el capitulo 4 se desarrolla el
proyecto de intervencion, una vez terminada la recopilacién de la informacion necesaria para
llevarlo a cabo. Para ello, se toma en cuenta como primer punto, una fase analitica: la
metodologia de disefio, desarrollando con ayuda de esta la fase creativa, donde se presenta un
bocetaje y un prototipo para realizar la evaluacion de dicho proyecto, terminando con la

distribucién de los resultados obtenidos.
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Capitulo 1.

Protocolo de investigacion.



Capitulo 1. Protocolo de investigacion.

1.1 Situacion actual o antecedentes

El problema de ruido visual se genera por toda la publicidad a la que las personas
son expuestas a diario y de manera prolongada en un mismo sitio. En un estudio realizado
en 2015 por el Gabinete de Comunicacion Estratégica (CGE) en la Ciudad de México,
revel6 que al menos ocho de cada diez personas consideran que en la ciudad mexicana
donde viven hay contaminacion visual y auditiva. También revel6 que el 63% de los
encuestados, en sus ciudades, barrios o pueblos hay mucha publicidad o propaganda,
mientras que el 35% afirmd que no sufren de esta situacion ambiental. De acuerdo con
los estudios que ya se han realizado en diferentes paises, algunos analizan los efectos
provocados de la contaminacién visual por la presencia de anuncios publicitarios que se
han salido de la mano y existiendo cada dia mas en avenidas transitadas como en

Ecuador. por ejemplo. (Calvopifia, J. y Chacon, H. ,2010).

En otro estudio, se retoma a la publicidad en la via publica y lo que causa a las

personas que transitan por las calles que se han establecido como primordiales en Perd,



por lo cual consideran que es necesario un replanteamiento de las normativas del Plan de
Desarrollo Urbano y la verificacion de su cumplimiento (Jeri, L. y Reque, D. ,2018) Se
aborda el tema de la afectacion del paisaje urbano por contaminacion visual en el
municipio de Chia, como un elemento perturbador del espacio publico (Pinzén, A.
Puentes, N. y Torres, F., 2014). Otro trabajo de grado, habla sobre el impacto psicologico
de la estética aplicada en publicidad exterior de la ciudad de Otavalo (Benalcéazar, J.,
Sandoval, J., 2013), donde consideran una propuesta alternativa para la solucion de este
problema. Recurren a principios aplicables del disefio grafico, para realizar un
diagnostico de las caracteristicas estéticas contemporaneas de la publicidad exterior, y
que el disefio de contenido fuera funcional y generando una comunicacion visual

efectiva.

1.2 Planteamiento del problema

El concepto ruido visual surge a partir de los siguientes términos: ruido, del latin
rugitus (rugido, estruendo) que la RAE (s.f) define como “sonido inarticulado, por lo
general desagradable” (p. 1). Y visual, que se define como perteneciente a la vision

(RAE, s.f., p. 1). Otra definicion dada por Gonzalez Ibafiez (2015) interpreta al ruido



visual como “la sobreexposicion al entramado audiovisual a la que el usuario se ve
sometido continuamente, saturando su capacidad de discernir y clasificar, imposibilitando
asimilar la informacion que se le presenta.” (p. 231). De esta manera, se entiende al ruido
visual como la sobreexposicién a los anuncios visuales sin tener la capacidad para

procesar y analizar la informacion contenida.

La Publicidad impresa estd compuesta por dos palabras: publicidad, la cual se
puede definir como “un esfuerzo, pagado y masivamente mediatizado para persuadir”
(O’Guinn, Allen y Semenik, 2013, p. 11); e impreso que de acuerdo con la RAE (s.f.)
significa “Objeto postal impreso, que se expide en condiciones especiales de franqueo y
distribucion” (p. 1). De este modo, se define Publicidad Impresa como todo medio
publicitario que se distribuye de forma masiva e impreso en papel con el fin de persuadir
a los usuarios. Por otro lado, se entiende por ruido visual en la publicidad impresa como
la saturacion de anuncios impresos en papel, colocados en las vias publicas, espacios
cerrados o cualquier punto de distribucién, debido a los cuales los usuarios que son

expuestos a estos no son capaces de reconocer la informacién que se les presenta.



De acuerdo con los estudios del tema ya realizados, los problemas mas abordados
son: errores comunes al momento de disefiar, la publicidad exterior como medio masivo,
cdémo los usuarios pueden percibir la publicidad de distintas maneras y el incremento que
se da dia con dia de este medio masivo. Asi como las causas y efectos que se originan a
raiz de la contaminacién visual publicitaria en la via pablica, consecuencias al paisaje
urbano ocasionadas por la contaminacion visual, formas de aplicacion de la publicidad,
entre los temas ya encontrados. Por otro lado, los problemas adn no abordados son:
situaciones que ponen en riesgo a los usuarios ocasionados por el ruido visual generado
por la publicidad impresa, el minimalismo en la publicidad como ayuda para disminuir
este problema, los métodos efectivos para generar publicidad eficiente sin saturar al
usuario, los elementos o caracteristicas que hacen de una publicidad impresa sea eficiente

y bien recibida por los usuarios.

Con la sobreexposicion de anuncios publicitarios queda al descubierto que la gran
cantidad de éstos son poco efectivos ya que, de acuerdo con Marquez (2020), responsable
del Laboratorio de Analisis de Imagenes y Visualizacion del Instituto de Ciencias
Aplicadas y Tecnologia (ICAT) de la UNAM, “generan una sobre estimulacion visual

por ser agresivos e invasivos, ademas de que se presentan en grandes cantidades de



manera simultanea” (par. 4) generando y saturando ain mas un espacio con ruido visual

no deseable.

Por lo tanto, se pretenden analizar los elementos propios del disefio grafico
aplicados en publicidad de la Colonia el Carmen en la Ciudad de Puebla, que captan la
atencion de los consumidores y les resultan agradables o memorables, para que el disefio
tenga una funcionalidad de contenido y de igual manera, una comunicacién visual
efectiva. De este modo, fortalecer las bases para un adecuado disefio publicitario y
promover su uso mediante elementos graficos que contengan los resultados de la
investigacion, los cuales estaran destinados a duefios o encargados de los negocios dentro

de la colonia.

1.3 Objetivos de investigacion

1.3.1 Objetivo general

Analizar la publicidad impresa en lonas y banners de los negocios ubicados en la
Colonia el Carmen de la Ciudad de Puebla a través de la identificacion de los elementos
graficos que la componen para generar una campafia de sensibilidad sobre ruido visual

dirigida a los duefios o encargados de los negocios.



1.3.2 Objetivos especificos

Ubicar publicidades impresas a analizar mediante la recopilacion de fotografias de
lonas y banners en fachadas de negocios de la colonia el Carmen en la Ciudad de Puebla

para crear un cuerpo de analisis.

Identificar los elementos de disefio grafico en la publicidad impresa a través de un
analisis y categorizacion de elementos funcionales y no funcionales para identificar los

elementos que captan la atencion del cliente.

Generar una campafia social de conciencia sobre los principios del disefio grafico
que si funcionan, dirigida a disefiadores graficos en la ciudad de Puebla mediante

recursos graficos propuestos para nueva publicidad.

1.4 Preguntas de investigacion

1.4.1 Pregunta general

¢Cuales son los elementos graficos que generan ruido visual en la publicidad
impresa en lonas y banners de la Colonia EI Carmen, que deben ser expuestos para evitar

Su uso a través de una campafia de sensibilizacién?



1.5 Justificacion

Incitar a los duefios o encargados de los negocios a tomar consciencia sobre el
ruido publicitario que acontece en la Colonia EI Carmen Puebla y a considerar antes de
tomar cualquier decision en cuanto a publicidad impresa, a no contribuir con esta
tendencia. Del mismo modo, se les brindara una guia comprensible para apoyar estas
decisiones, con las consideraciones que deben de tener y que estas puedan perdurar por

un tiempo considerable.

La realizacion de la campafia de sensibilizacion y su posterior uso en publicidad
impresa beneficiara a los usuarios, debido a que, con el uso de elementos de disefio
efectivos en publicidad, el ruido visual generado por estos mismos se reduciria. Ademas,
los duefios de los negocios podrian concientizar esta problematica y sabran lo que se
necesita y lo que no se necesita para tomar decisiones en torno a la publicidad efectiva
para los usuarios. De esta manera, se pretende disminuir el ruido visual en anuncios
publicitarios impresos y con ello los problemas de salud ocasionados por esto, entre los

cuales estan el dolor de cabeza, mal humor y alteraciones en el sistema nervioso que sufre



el pablico cuando se encuentra transitando por calles llenas de ruido visual, no solo

transeuntes, sino también automovilistas.

1.6 Hipotesis

Los elementos que generan ruido visual en la publicidad impresa de lonas y
banners de negocios ubicados en la Colonia el Carmen de la Ciudad de Puebla son
tipografias no adecuadas para el tipo de producto y/o servicio que ofrecen los negocios,
ocupar mas de tres tipografias diferentes en una misma composicion, no se considera un
buen contraste de los elementos, ocupan una paleta de colores que no es adecuada para

representar el objetivo de la publicidad y no tienen un buen uso del espacio.



1.7 Matriz de operacionalizacion de variables

Tabla 1.

Matriz de operacionalizacion de variables e items
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Variables Concepto Indicadores  Subindicad ¢;Qué va a ser ¢ Qué tipo de datos se Técnica de ITEM
ores medido? quieren obtener? investigacion
Publicidad “Un sistema Sistema Personales Trabajadores Numero de Respuestas escritas y Encuesta ¢Qué tareas a realizar le corresponden

sociotécnico que intenta  sociotécnico
influir sobre el
comportamiento
humano utilizando para
ello diversos medios de
comunicacion,
generalmente creados
para una funcién
diferente”

empleados por
establecimiento y
tipos de puestos

numeéricas

empleado?

¢Cdmo se conforma el equipo que labora en el
negocio?

¢Existe una persona que se encargue de las
cuentas?

¢Quién dirige las acciones encaminadas a
lograr los objetivos del negocio?
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(D. Cardonay R.F.
Berasarte, 1972 como se
cito en Feliu G. E.,
1982)

Gerentes Quiénes son los
responsables de la
toma de
decisiones

Clientes Incremento en las
ventas por uso de
publicidad

Respuestas escritas Encuesta
Respuestas escritas y Observacion
numéricas
Encuesta

¢ Cual es la reputacion del negocio?

¢Quién se encarga de gestionar una buena
reputacion?

¢Cual es el valor afiadido que ofrece el
negocio?

¢Quién se encarga de la toma de decisiones?
¢ Quién establece las metas?

¢Quién administra los recursos humanos y
econémicos?

Consecuencias
¢Existen quejas por parte de los clientes?
¢Se perpettan relaciones con clientes?

¢Las acciones realizadas generan fidelizacion
de clientes?

¢Cudles son las probabilidades de compra de
un cliente a ese negocio?
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Maquinas Tecnologia Existencia de Conductas observadas
empleada alguna ventaja
competitiva
respecto a la
tecnologia
Contexto Entorno laboral Efectividad en el Respuestas escritas

entorno laboral

Encuesta

Entrevista

¢Existe algun efecto post-venta?

¢Hay conflictos con clientes?

¢Qué opiniodn tienes con respecto a los
negocios del Carmen (atencion, los empleados,

los servicios de la zona)?

¢En qué rubro entran los siguientes elementos?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Teléfonos

Material de escritorio
Impresora escéner
Internet

Servicios

Libros, revistas

¢Cual es la tecnologia que emplean?

¢Qué tipo de herramientas 0 maquinas se usan?

¢Qué actitudes rigen el espacio de trabajo?

¢Qué dificultades se encuentran en el equipo de

trabajo?
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¢ Qué errores son recurrentes?
¢ Cbémo se gestiona el entusiasmo laboral?
¢Quién califica la productividad?

¢Como se mide la productividad en el espacio
de trabajo?

Comunidad Areas de los Conductas observadas Entrevista ¢ Qué rol ejerce este negocio?
negocios (disefio
gréfico, ¢Existe algun conjunto de reglas que rijan la
publicidad, convivencia?
cafeterias...) y
caracteristicas en ¢Existe algiin conjunto de intereses en comdn

comun entre los

' en estos negocios afines?
negocios

¢Pertenece el negocio a algun grupo social?

¢De qué tareas se encarga el negocio?

¢Hay edades promedio para atender este tipo de
negocio?
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Influir Suministra Costos
informacion
(persuasion) al
consumidor
Servicios
Tiempos de

trabajo

Costos promedios
Y Negocios con
ventajas
competitivas

Tipos de servicios
que operan en la
Colonia

¢Existe alguna caracteristica comun en
particular de esta ubicacion geografica?

Respuestas numéricas y Encuesta ¢ Qué costos se manejan?
conductas observadas

¢Son mayores 0 menores a comparacion de la
competencia?

Conductas observadas y Encuesta ¢ Qué tipo de servicios ofrece?
respuestas escritas

Encuesta ¢Cuéles son los tiempos de entrega?
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Expansion
de ventas

Costos bajos

Promociones

Busqueda de
nuevos clientes

Estrategias
utilizadas para
aumentar ventas

Estrategias
utilizadas para
aumentar clientes

Respuestas escritas

Respuestas escritas

Encuesta

Encuesta

Encuesta

¢Qué tan redituable seria bajar los costos sin
perder la calidad en los trabajos y servicios que
se ofrece?

¢ Qué estrategias se implementarian para
aumentar las ventas?

¢Se implementa una estrategia de venta
especifica para la marca del negocio?

¢Cbémo se dan a conocer las promociones que
tiene el negocio?

¢Coémo se buscarian nuevos clientes
potenciales para el negocio?

¢Se generaria més publicidad impresa para
atraer dichos clientes?
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Costumbres
sociales

Financia
medios de
comunicaci
on

Buscar precios
bajos

Redes sociales

Qué redes sociales
utilizan los
negocios y cudles
el publico meta

Encuesta

Respuestas escritas Encuesta 'y
observacion

¢ Qué caracteristicas le ofrecen en un negocio
con precio bajo?

¢Como se beneficia el negocio cuando ofrece a
un precio bajo?

¢Cual es el promedio de precios de la zona
geogréfica con los mismos servicios?

¢Usted hace uso de redes sociales para dar a
conocer su negocio?

Normalmente, ¢qué red social usa mas
frecuentemente para publicitarse?

En estas redes sociales, ¢usted emplea la
publicidad pagada que ofrecen para su
negocio?

¢Lleva alguna estrategia de venta para redes
sociales?
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Factores

Teléfono movil

Sociales

Con qué medios
de contacto
cuentan los

negocios

Efectos sociales
que provoca la
publicidad
impresa en la
colonia

Respuestas escritas Encuesta

Conductas observadas y Encuesta
respuestas escritas

¢En qué red social sus clientes interactian mas
€on su negocio?

¢Conoce usted los costos que se manejan al
realizar alguna publicidad en dichas redes
sociales?

¢ Cuadles son las redes sociales que frecuentan
los clientes?

¢ Qué costos se manejan al realizar publicidad
en dichas redes sociales?

¢Coémo mantendran actualizado el contenido?

¢Quién respondera los mensajes de los clientes
por este medio (Teléfono movil)?

¢Qué emociones o afectos provoca la
publicidad impresa?

¢Qué habitos de consumo rigen una compra?
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Comportami
ento
humano

Personales

Psicoldgicos

Culturales

Conductas Limites de las
normas éticas

Efectos que
provoca la
publicidad

impresa en el
espectador

Efectos
emocionales que
provoca la
publicidad
impresa en el
espectador

Conductas que la
publicidad
impresa genera en
la comunidad de
la colonia

Qué argumentos
rechaza y acepta
el usuario de la
publicidad
impresa

Conductas observadas y
respuestas escritas

Conductas observadas y
respuestas escritas

Conductas observadas y
respuestas escritas

Conductas observadas y
respuestas escritas

Encuesta

¢ Cuéles son las preferencias del cliente sobre
este rubro comercial?

¢Qué tipo de factores influyen en el
comportamiento del consumidor?

¢Cudles son los aspectos mas importantes que
considera el consumidor en la compra de este
tipo de servicios?

¢Cudles son los aspectos mas importantes por
lo que los clientes reconocen su negocio en
particular?

¢Qué le impide al comprador moralmente
realizar una compra?

¢ Qué factores propician la posibilidad para la
accion de compra?
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Compras
impulsivas

Qué elementos
graficos generan
una compra
impulsiva

¢Qué argumentos influyen en el
comportamiento humano?

¢Existe alguna técnica de persuasion exitosa en
publicidad impresa?

¢ Cuél es la reaccion del consumidor ante la
publicidad impresa?

¢Cbémo es juzgada la publicidad actual impresa
éticamente?

¢Cual es la opinién del publico?

Respuestas escritas y ¢Qué se considera como consumo
conducta observada disfuncional?

¢Qué caracteristicas considera usted que
describen una compra compulsiva?

¢Por qué no existe un razonamiento de toda la
informacion en toda compra compulsiva de
este tipo de productos y servicios?
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Cultura Ideales

Nivel
socioeconémico

Idioma

Conocimientos

Leyes

Qué aspectos
cualitativos
esperan los

usuarios de los
distintos servicios
que ofrecen los
locales en la
colonia

Con qué nivel
socioeconémico
cuentan los
usuarios de la
colonia

Qué leyes
regularizan la
publicidad

¢ Qué factores componen una compra planeada?

Respuestas escritas Observacion (Al atender a un cliente, tomas en cuenta
alguno de estos valores?
Encuesta
¢Es vitalmente importante saber estos valores
sobre el cliente?

¢Cuando realizas algun trabajo de disefio, pides
alguna de esta informacion al cliente para tener
) una idea de qué es lo que necesitan?
Respuestas escritas y
numéricas
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Religion

Costumbres

Patrones de

trabajo
Tradiciones
Habitos
Medios de Medios Revistas
comunicaci convencion
on ales Periddico

impresa en la
Ciudad de Puebla

Qué habitos y qué
calles son las mas
transitadas por los
usuarios de la
colonia

Qué otros medios
impresos se
utilizan para
publicidad y qué
porcentaje poseen

Conductas observadas y
respuestas escritas

Conductas observables Observacién
y respuestas numericas

Encuestas

¢Has visto alguno de estos elementos siendo
usado para la publicidad de la colonia?

a. Revistas
b. Periédicos
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Ruido
visual

Medios
alternos
La sobreexposicional ~ Sobreexposi  Cantidad de
entramado audiovisual a cion publicidad
la que el usuario se ve en lonasy
sometido banners

continuamente,

Vallas

Espectaculares

Marquesinas
Parabus
Internet

Marketing
promocional

Branding

Marketing
directo

Nimero de
publicidades
impresas que el
usuario

las lonas y
banners

Qué otros medios
fuera de la colonia

se utilizan para
publicidad

Cantidad
aproximada de
publicidad en

lonas y banners a
la que se exponen

Respuestas escritas y
conductas observables

Estadisticas

Observacion

Encuesta

Observacion

c. Vallas
d. Espectaculares
e. Marquesinas

¢En qué medio has visto mas algun tipo de
publicidad en la zona El Carmen?

¢Has visto alguno de estos elementos siendo
usado para la publicidad de la colonia?

¢Cuantas publicidades impresas estimas, ves
cuando transitas en la colonia?
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saturando su capacidad
de discernir y clasificar,
imposibilitando asimilar
la informacién que se le
presenta

Usuario

Numero de
personas
que
transitan en
la colonia

Tiempo
diario que
los usuarios
estan
expuestos a
los
anuncios en
la colonia

Ocupacion
del usuario

visualiza diario
en la colonia

Numero de
personas que
transitan diario
en la colonia

Tiempo diario
que los usuarios
pasan en la
colonia

Estudiante

Trabajador

Ama (0) de casa

diariamente los
usuarios

Frecuencia con la
que un usuario
transita por la

colonia

Tiempo
aproximado en el
que permanece en

la zona

Qué ocupaciones
tienen las
personas que
frecuentan la
colonia

Estadisticas

Estadisticas

Respuestas escritas

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Cuando caminas por una calle de la colonia El
Carmen, aproximadamente ;Cuantos anuncios,
lonas, banners, flyers, etc., reconoces?

¢Cuantas veces a la semana transitas en la
colonia?

¢Cuéntas horas a la semana transitas por la
colonia?

¢Cual es tu ocupacion?

e  Estudiante
e  Trabajador
e Ama (0) de casa
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Saturando

NUmero de

publicidade

s percibidas
por el
usuario

NUmero de
publicidade
s impresas
por metro
cuadrado o
por calle

Otro

Numero de
publicaciones
que el usuario
recuerda haber
visto el mismo

dia

Publicidades
impresas por
cada calle

¢Qué publicidad
impresa recuerda
haber visto en un
dia dentro de la
zona?

Cuénta publicidad
en lonas y banners
recuerda haber
visto las calles de
la colonia El
Carmen

Respuestas escritas y
estadisticas

Respuestas estadisticas

Encuesta

Observacion

Observacion

¢Cuantas publicidades impresas recuerdas
haber visto hoy en tu trayecto en la colonia?

Cuéntas publicidades impresas recuerdas
aproximadamente que haya en cada una de

BooNooa~wNE

estas calles

Calle 11 Oriente
Calle 15 Oriente
Calle 17 Oriente
Calle 19 Oriente
Calle 21 Oriente
Calle 23 Oriente
Calle 25 Oriente
Calle 27 Oriente
Calle 29 Oriente
Calle 31 Oriente

Otro
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Discernir

Diferencias
en la
publicidad
impresa
percibidas
por el
usuario

Juicio de
valor del
usuario
sobre la
publicidad
impresa

Elementos
diferentes entre
dos
publicaciones
impresas que el
usuario recuerde
(color,
tipografia,
servicio,
imagenes)

Consideracion
del usuario
sobre la
publicidad
impresa

(buena, mala)

Qué elementos
graficos (colores,
tipos de letras,
imagenes) son
mas frecuentes en
la publicidad de
lonas y banners de
la zona.

Cuales son mas
pregnantes

Eficacia de los
medios de
publicidad

impresos en la

zona

Respuestas escritas y
estadisticas

Respuestas escritas y
estadisticas

Encuesta

Observaciony
encuesta

Encuesta

Observacion

Marca los elementos que son diferentes entre
las publicaciones impresas que viste la Gltima
vez que transitaste por la zona

A tu opinidn, consideras que la publicidad
impresa que viste hoy es: *escala de valor*

a) Excelente
b)  Muy bueno

c) Bueno
d) Indiferente
e) Malo

¢Como consideras la publicidad impresa que se
encuentra en las calles de esta colonia?
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es el cambio o
desequilibrio en el
paisaje natural o
artificial, que dafia las
condiciones de vida 'y
las funciones vitales de
los seres vivos. Hess
(2006)

Contamina
cion visual

Informacion

Cambio

Desequilibri
0

Informacié
ndela
publicidad
impresa
retenida a
corto plazo
por un
usuario

Cantidad de
publicidad
impresa
nuevas por
mes

Zonas de la
colonia con
mayor

Impresiones
Copias
Corte laser
Sublimado

Tarjetas de
presentacion

Qué tipo de
publicidad
impresa
imprimen

Formatos,
tamafios y
papeles

Calle 19, 17, 15,
Oriente

Qué informacién
recuerda de la
publicidad
impresa en lonas
y banners de la
zona

Cantidad de
publicidad
impresa

Qué se imprime
mas, lonas o
banners

En qué calles es
Mas propenso a
encontrar mayor

Respuestas escritas Encuesta

Observacion

Estadisticas Encuestas
Estadisticas
Conductas observadas Encuesta

En la publicidad impresa que viste hoy en la
colonia, selecciona la informacion que
contenia:

e  Impresiones

e Copias

e  Corte laser

e  Sublimado

e  Tarjetas de presentacion

¢Cuantas publicidades impresas nuevas hay por
mes?

¢En qué formatos impresos, generalmente se
publicitan mas?

Aproximadamente, ;cada cuanto tiempo
determinado se imprime publicidad para hacer
referencia a sus servicios?

Zonas de la colonia con mayor cantidad de
publicidad impresa por metro cuadrado
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cantidad de
publicidad
impresa por
metro
cuadrado

Malestares
fisicos de
los usuarios
frecuentes
de la
colonia

Condiciones
de vida

Afectacione
s por la
publicidad
impresa en
el
desarrollo
de la vida
diaria de los

Funciones
vitales

Calle 31, 29, 27
Oriente

Calle 25, 23, 21
Oriente

Calle 13, 11
Oriente

Dolor de cabeza

Falta de
concentracion

Cansancio

Problemas para
dormir

Estrés

Ansiedad

cantidad de
publicidad de
lonas y banners

Cantidad de
personas que
sufren alguno de
esos malestares
cuando transita
por la colonia

Estadisticas

Estadisticas

Conductas observadas

Observacion

Encuesta Cuando transitas por la colonia, ¢alguna vez
has sentido algunos de estos malestares?
a) Dolor de cabeza
b) Falta de concentracion
c) Cansancio
d) Problemas para dormir
e) Ninguno
f) Todos
Encuesta ¢Ademas de estas afectaciones, tienes algin

otro malestar cuando transitas por la colonia?
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Camparfia
social

Las campafias de
cambio social son el
esfuerzo organizado
dirigido por un grupo

agente de cambio, que
intenta persuadir a
otros (adoptantes
objetivo) para que
acepten, modifiquen o
abandonen determinadas

ideas, actitudes,

précticas y conductas.

Esfuerzo

usuarios
frecuentes
de la
colonia

Actividades
a realizar
para
difundir la
campafa
entre los
duefios de
los
negocios

Materiales
informativo
s difundidos

alos
duefios de
los locales

Insomnio

Distribucién
fisica de los
materiales
informativos a
los duefios de
los locales

Creacion de
medios de
contacto para
resolver dudas

Infografias
Carteles

Manuales de
disefio

¢A qué negocios

se les daran los
materiales
informativos o

qué caracteristicas

deben cumplir?

¢Cuél serd la

mejor manera de

dar a conocer la
campafa?

Conductas observadas

Respuestas verbales y
estadisticas

Conductas observadas

Observacion

Observacion

Encuestas

Observacion

¢ Cuéntos negocios aproximadamente, conoce
usted que generan su publicidad a través de
medios impresos en esta colonia, EI Carmen?

¢Cuéles son los medios de contacto que los
duefios de los locales utilizan?

a) Correo
b) Redes sociales
¢) Numero de celular

¢COmo se haran llegar los materiales
informativos finales a los negocios?




29

Folletos
Agente de Participante Meredith ¢Cémo seré la Respuestas escritas Observacion ¢Como apoyara cada uno de los participantes
cambio senel colaboracion entre en el desarrollo de la campafa?
desarrollo Cinthya los participantes?
dela ¢Los participantes tienen alglin puesto en
campafia Carol especifico?
Teresa
Institucione Imprenta ¢Cudles son los Respuestas escritas Observacion ¢En dénde se mandaran a imprimir los
) permisos que se materiales informativos de la campafia?
proveedores necesitan para
requeridos BUAP realizar la Observacion ¢Qué permisos se necesitan de parte de la
por el campafia? BUAP para llevar a cabo la campafia?
desarrollo
de la
campafa
Persuadir Informacid Color ;Qué Conductas observadas Observacion ¢En qué jerarquia son mejor aprovechadas los
n difundida caracteristicas elementos gréaficos para persuadir al usuario?
en la Tipografia deben tener estos
campafia elementos para

Figuras/Iméagen
es

que sean

¢De cuantos elementos de publicidad impresa
(color, tipos de letras, imagenes, formas, etc.)
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Adoptantes  Cantidad de
objetivo publico
meta de la
campafia

Numero de
areas de
disefio
contenidas
en la
informacion
difundida

Practicas

Informacién

Nameros de
negocios a los
que se entregara
el material
informativo

Tipografia

Disefio
publicitario

funcionales en la
campafia?

¢Quién van a ser

el pablico meta

para el que serd
dirigida la
campafa?

¢De qué manera
el disefio
publicitario ayuda
aque las lonas y
banners sean

Respuestas escritas

Conductas observadas y
respuestas escritas

Respuestas escritas

Observacion

Observacion

te percataste la Ultima vez que transitaste por la

calle?

¢ Todos los negocios tendran en cuenta la

campafa?

¢Se guiaran por lo que se ha conseguido
investigar de la campafa?

¢Qué rango de edad podria considerarse entre
las personas que atienden negocios con
servicios de imprenta en esta zona?

¢Estaria dispuesto a participar en una campafia
que sensibilice la cantidad de publicidad que se
imprime en esta zona, y como se puede
manejar para que sea funcionalmente
persuasiva?

¢De qué manera las areas de aplicacion se
involucran en la campafia?
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Informacion
visual

Mensaje

en la
campafia

Elementos
de disefio
contenidos
en la
publicidad
impresa

Motivos de
la
publicidad
impresa en
la colonia el
Carmen

Informacié
n
transmitida
en la
publicidad

Disefio de
informacion

Color
Tipografia

Figuras/Iméagen
es

Informacion

Brindar
servicios

Requerimiento
de personal

Tener en cuenta
el publico
objetivo

entendibles para
los usuarios?

¢Cuéles son las
caracteristicas de
estos elementos
en las lonas y
banners que se
encuentran en la
colonia?

¢De qué manera
estan dando a
conocer los
servicios que
ofrecen los
negocios?

Saber si los
negocios de la
zona tienen un

publico objetivo
claro, y si es asi,

Conductas observadas

Estadisticas

Conductas observadas y
respuestas escritas

Respuestas verbales

Resultados estadisticos
y escritos

Observacion

Encuestas

Observacion

Entrevista

Observacion

¢De qué manera los elementos de disefio
ayudan a que la campafia sea aceptada por los
usuarios?

¢Qué motivos tienen las publicidades impresas
que viste hoy en la colonia?

a) Brindar servicios
b) Requerimiento de personal
¢) Otra;Cual?

¢ Qué espera encontrar el usuario en cada una
de las lonas impresas?




32

impresa en
la colonia

Duefios sepan
identificar a sus
publicos y
plasmen de
mejor manera
en la publicidad

saber si lo toman
en cuenta al

momento de crear
su publicidad

Entrevista

Observacion

¢Qué elementos de disefio son méas agradables
para representar el mensaje?

¢Qué hacer para que el negocio sea mas
reconocido por el usuario?
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Capitulo 2. Marco teorico-contextual

Una parte fundamental del estudio son las fuentes primarias que se utilizan para
dar sustento a la investigacion. En este capitulo, se mencionan los principales factores y
definiciones que se relacionan directamente con la problematica de ruido visual, asi como
las consecuencias que genera en los usuarios que viven dia con dia la sobreexposicién de
informacidn en medios publicitarios como lo son lonas y banners ubicados en la colonia

El Carmen, en la ciudad de Puebla.

2.1 Publicidad

La publicidad durante mucho tiempo ha estado presente para cada persona, puede
encontrarse en la calle, internet, revistas y demas publicaciones impresas, pues las
empresas buscan ser reconocidas por su potencial publico objetivo y para ellos tienen que
disefiar su publicidad. Los usos son variados, pero podria decirse que buscan llamar la
atencion y tratar de mantener a sus clientes y/o atraer a nuevos, con el fin altimo de
vender un producto, servicio o inclusive una idea. Por lo tanto, un disefio publicitario es
muy importante y definira si el pablico esta interesado en lo que vende u ofrece el

anunciante o si, por el contrario, no le llama para nada la atencion y pasara de él.
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Para Stanton, Etzel y Walker (2007), la publicidad es “una comunicacidn no
personal, pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas,
organizaciones o productos (...)” (p. 506). La comunicacion no personal significa que
transmiten la informacién de forma masiva a muchos usuarios como lo es por medio de
internet, los anuncios impresos como revistas, periddicos y deméas medios impresos como
lonas, banners, espectaculares, vallas publicitarias etc. Lo que ofrece cada uno de estos
negocios y/o empresas son productos o servicios diferentes y si son similares, deberan
tener algun valor agregado que, para este Ultimo caso, la publicidad logrard que sean
conocidos por ese valor, para diferenciarse de la demas competencia y ser mas

reconocida frente a sus competidores.

Para Gonzales y Prieto (2009), la publicidad es entendida como una
“comunicacion que tiene por objetivo promover entre los individuos la adquisicion de
bienes, la contratacion de servicios o la aceptacion de ideas o valores” (p.16). Una
palabra clave en esta definicion es promover, pues con ello se infiere que el fin de la
publicidad podria no ser Gnicamente monetario, sino mas bien, dar a conocer el producto,

servicio, valor o idea contenida en la comunicacion.
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Moles y Costa (2005) en su libro Publicidad y disefio, entienden el concepto de
publicidad como un “sistema de comunicacion de masas que utiliza todos los canales de
los mass media aplicando un conjunto de técnicas de la psicologia y de la sociologia con
un fin utilitarios y... tendiendo a la aceleracion del circuito econdémico produccion-
consumo” (p.13). Esta definicion resulta mas reducida que las dos anteriores, entendiendo
la publicidad como un gran sistema con fines monetarios, contemplando que cualquier

mensaje transmitido sera con este Gltimo fin.

Se puede concluir que la publicidad es un sistema de comunicacién, transmitido a
través de canales y dirigido a un pablico especifico, con el fin de se adquiera un producto,
servicio o idea, generalmente traducido en ganancias monetarias. Por lo tanto, es muy
importante para cualquier negocio y/o empresa que se quiere dar a conocer, pero deben
tener cuidado sobre los elementos de disefio que se estan ocupando para llegar al publico
deseado y lograr ademas que estos comprendan de manera rapida los productos o
servicios que se les estan ofreciendo. Los medios de comunicacion no personal son
muchos, pero es importante seleccionar aquellos que se crean son los mejores para cada

publico.
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2.1.1 Sistema sociotécnico

En el actual entorno de los negocios ubicados en la Colonia EI Carmen, se pueden
encontrar diferentes elementos conviviendo entre si, donde la propia interaccion permite
el flujo econémico. Dentro de los propios establecimientos se puede encontrar el
denominado sistema sociotécnico, vital en el entendimiento del ambiente. Grijalvo y
Prida (2005) definen el sistema sociotécnico como un “Sistema holistico, que hace
posible mirar el conjunto de una situacién, adoptado una vision integrada del sistema
productivo compuesto de un sistema técnico y un subsistema social en continua
interaccion” (p.3). En otras palabras, es un sistema que visualiza a la produccion como un
compuesto de un conjunto técnico y un subsistema social, los cuales interacttan la mayor

parte del tiempo.

Otra definicion dada por Velasco (2021) explica que el sistema sociotécnico “se
refiere por una parte a las personas, como grupos gque actdan para la organizacién y
coordinacion del trabajo; en el aspecto técnico involucra los materiales, herramientas,
maquinas y procesos empleados para lograr los objetivos.” (p.115). Esta definicion es

concreta, establece que es un sistema que se da exclusivamente en el trabajo, donde
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conviven dos grupos principales, las personas y un aspecto técnico, todo para lograr

objetivos concretos.

Pasmore en 1988 establecid que el sistema sociotécnico se entiende como “Todas
las organizaciones estan conformadas por personas (sistema social) que usan
herramientas (sistema técnico) para producir bienes y servicios valorados por los clientes
(quienes son parte del contexto externo de la empresa)” (citado en Velazquez y Quintero,
2015, par. 25). En esta definicion, se entiende que el sistema sociotécnico esta aplicado
dentro de las organizaciones, por dos grupos principales, el sistema social y el sistema
técnico, los cuales producen bienes y servicios para los clientes. Se infiere pues, que el
sistema sociotécnico que es exclusivo de la parte interna de una organizacion tiene

contacto con el contexto externo de la empresa.

Se puede entender al sistema sociotécnico como la union de un grupo social,
formado por personas, grupos o empleados que interactdan con un aspecto técnico,
formado por herramientas, materiales, maquinas y procesos. Referente a la investigacion,
podemos encontrar como sistema sociotécnico al propio entorno de trabajo dentro de

cada empresa. Uno de los giros mas recurrentes dentro de la colonia son los centros de
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impresion, siendo el aspecto técnico las propias impresoras, computadoras y los procesos
de impresién, mientras que el grupo social corresponde a los trabajadores y demas

personas encargadas de la empresa.

Esta interaccion ocurre dentro de una organizacion para cumplir con los objetivos
de la misma. El conocimiento de este término resulta fundamental para entender el
proceso interno de una empresa y la interaccion que los empleados y demas personal
tienen con sus procesos a realizar, todo encaminado para el fin benéfico de la

organizacion y las necesidades del publico objetivo.

2.1.2 Persuasion

Un factor decisivo dentro de la publicidad es la persuasion, como se vio
anteriormente, la publicidad busca que se adquiera un producto, servicio o idea; sin
embargo, esta puede resultar ser una tarea complicada si no se tienen las herramientas
necesarias para ello. Dentro de la competencia, o que una empresa publicita debe
destacar y generar una compra, ,Cémo convencer a un pablico que cierto producto o
servicio, lograréa satisfacer una necesidad, por qué deberia ser adquirido? Para entender la

respuesta a esta pregunta, es necesario entender primero el concepto de persuasion.
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Para Llacuna y Ldpez (2006) la persuasion es aquella “Intencion deliberada de
una persona de modificar actitudes, creencias 0 comportamientos de otra persona o grupo
de personas a través de la transmision de un mensaje” (par.6). Entendiéndose como
persuasion, una intencion especifica incluida en un mensaje, con el objetivo de cambiar
un aspecto en el pablico. La persuasion es totalmente intencional y busca beneficiar al

emisor.

Una segunda definicion dada por Perloff en 1993, asegura que la persuasion es
“Aquella actividad por la que el emisor intenta suscitar un cambio en las actitudes,
creencias y/o acciones del receptor -0 receptores- a través de la transmisién de un
determinado mensaje, que es susceptible de ser aceptado o rechazado por este ultimo.”
(citado en en Mayordomo, Zlobina, lgartua y Péaez, s.f., p.1). Esto concreta aun mas la
definicion, diciendo que esta intencién de cambiar un aspecto especifico del receptor
puede ser aceptado o rechazado por este mismo. Sin embargo, no es claro si la aceptacion

o el rechazo del mensaje del publico es consciente o no, solamente es una probabilidad.

Visto esto, la persuasion puede ser entendida como la intencion deliberada de una

persona u organizacion para cambiar una actitud, creencia, accién o comportamiento en
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un puablico especifico, esto contenido en un mensaje emitido por un medio. Asi pues, la
persuasion busca vender y representa un elemento clave que debe ser contenido en la
publicidad para lograr sus objetivos, sin esto, sélo contendria informacion vacia sin un
propdsito especifico, que evidentemente tiende a ser ignorado. Por lo tanto, es importante
utilizar la persuasion como una herramienta en la creacion de publicidad de cualquier
negocio dentro de la Colonia para lograr los objetivos de las mismas, siendo mas eficaz y
con un proposito concreto, reduciendo los elementos innecesarios en el disefio de

publicidad y causalmente, reduciendo el ruido visual.

2.1.2.1 Técnicas de persuasion

Para generar una persuasion en el publico meta, existen diversos métodos y
técnicas que ayudan a lograr el cometido. El uso de cada herramienta depende del
objetivo publicitario y debe estar en relacion con todos los elementos a contemplar en el

disefio mismo. Se enlistan algunas técnicas dadas por Bermejo (2011).

Credibilidad por experiencia

El anuncio canaliza el mensaje persuasivo, apoyandose en la experiencia y

competencia de ésta.
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Logos

Utiliza la razén. Recurre al reclamo publicitario, ventaja competitiva, oferta,

descuento, precio, etc.

Pathos

El mensaje apela a las emociones y sentimientos.

Atractivo fisico

El anuncio gira en torno al atractivo fisico de la fuente

2.2.3 Comportamiento humano

Como se ha hablado, un aspecto importante de la publicidad es la persuasion,
donde se busque que el usuario adapte una actitud, creencia 0 comportamiento. Sin
embargo, para que se tenga una influencia en el publico, debe quedar en claro el concepto
de comportamiento humano para entender qué es lo que se desea cambiar. De esta

manera, la publicidad impresa en la Colonia el Carmen podra tener un mayor
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acercamiento al publico meta y a su respectivo comportamiento, una pieza clave para

realizar publicidad efectiva.

Para Scjein (citado en Cobo, 2003) el comportamiento humano se puede definir
como “actividades expresadas fisicamente por el ser humano y todos sus procesos
mentales manifestados por medio de expresiones orales como los sentimientos y los
pensamientos, que un individuo manifiesta cuando se encuentra en una situacion social
en particular.” (p. 116). En otras palabras, son todas aquellas actividades fisicas y
mentales expresadas por un individuo en una situacion en particular, lo que aplicado a la
investigacion cubriria a aquellas actividades que el publico expresa antes y/o después de

tener contacto con la publicidad impresa en la colonia el Carmen.

Una segunda definicion dada por Ifiesta (2015) define al comportamiento humano
como una “sintesis de tres procesos emergentes en la historia de la vida en el planeta: a)
la emergencia del tejido nervioso, b) la emergencia del lenguaje y c) simultadneamente el
surgimiento de las primeras formas de organizacion social y la division del trabajo” (par.
1). Esta definicion toma al comportamiento humano como un resultado de tres aspectos

fundamentales, donde la sociedad es participe en su creacion y al mismo tiempo es su
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resultado. Al aplicarlo en la investigacion, tomaria en cuenta las reacciones fisicas que el
usuario experimenta al tener contacto con la publicidad impresa, el lenguaje utilizado por

el publico y el resultado social que genera la publicidad impresa en la Colonia el Carmen.

Visto asi, el comportamiento humano puede definirse como aquellas actividades
fisicas y mentales que el ser humano expresa en una situacion en particular y la manera
en cémo lo hace. Es importante tener estos aspectos en cuenta al momento de realizar
publicidad, pues permite tener un control mas amplio en el cumplimiento del objetivo
publicitario mediante el conocimiento del publico meta, mas especificamente, en el

publico meta que transita en la Colonia el Carmen de la Ciudad de Puebla.

2.2.4 Medios de comunicacion

Una vez analizados estos aspectos importantes dentro de la publicidad, queda
claro que el siguiente paso es transmitirlo adecuadamente para que llegue al publico
meta, por lo cual, existen diferentes medios de comunicacion que sirven como canales
para transmitir el mensaje. En esta investigacion, los medios seleccionados para analizar

son las lonas y banners, sin embargo, existen otros mas. Para entender lo que implica el
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objeto de analisis, es importante comprender primero qué son los medios de

comunicacion.

Los medios de comunicacion pueden ser definidos como “aquellos que se envian
por un emisor y se reciben de manera idéntica por varios grupos de receptores, teniendo
asi una gran audiencia; el mundo los conoce y reconoce como la television, la radio, el
periddico, entre otros” (Dominguez, 2012, p.12). Queda claro entonces, que un medio de
comunicacion es el canal o el objeto por medio del cual se transmite el mensaje, sin
embargo, esta definicion refiere que varios grupos de receptores recibiran el mensaje de
manera idéntica. Como se aclaré antes, los medios de comunicacién ya delimitados en
esta investigacion son las lonas y banners impresos en la colonia el Carmen de la Ciudad

de Puebla.

Una segunda definicion dada por la Universidad IPP (2021), establece que los
medios de comunicacion se refieren a los “Canales o instrumentos que permiten
transmitir un mismo mensaje para que este sea recibido por una gran cantidad de
personas de forma simultanea sin importar donde estén” (par.1). Esta definicion podria

referirse a los que se transmiten de manera masiva a un gran namero de personas, sin
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embargo, los medios de comunicacion que refieren a esta investigacion sélo son visibles
para aquellas personas que transiten por la Colonia el Carmen, por lo que la ubicacion

geografica tiene un gran peso.

Podria concluirse como concepto, que los medios de comunicacion son aquellos
canales o instrumentos que transmiten un determinado mensaje, dirigido para una
determinada audiencia. Es importante tener en cuenta al publico meta y su
comportamiento para comunicar el mensaje mediante los correctos medios, de manera

que los puedan visualizar y sean expuestos a ellos.

2.2 Ruido visual

El ruido visual es una situacion que se vive dia con dia en nuestras vidas, sin
embargo, pocas veces somos conscientes de ello y de los dafios que pueden causar en la
salud e incluso en los estados de animo y donde nos habituamos a tolerar la exposicion de
grandes cantidades de informacidn que se encuentran impresas en medios principalmente

publicitarios como lo son lonas y banners.

De acuerdo con la Organizacion Mundial de la Salud (s.f.), el 40% de las personas

gue habitan en departamentos u oficinas con paisajes desagradables, tienden a deprimirse,
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debido a que las areas urbanas se ven alteradas por el exceso de publicidad puesta en
lugares publicos ya que la mayor parte de la poblacion en Latinoamérica (79,43%) v el
mundo (50,46%), son personas que habitan este tipo de areas de acorde con los datos de

Naciones Unidas (2009) (Pefia, 2010).

Los problemas de salud que se generan en los usuarios a raiz de los medios
publicitarios son solo una parte de las consecuencias que provoca el exceso de

informacidn proporcionada por negocios o incluso marcas ya reconocidas.

Ademas de la cuestion estética y del deterioro paisajistico y ecoldgico, Olivares
en 2009 sefiala que algunos estudios empiricos empiezan a sefialar que el exceso de
publicidad esta afectando la salud de los ciudadanos. En el caso de los animales, diversas
asociaciones ecologistas mantienen que el exceso de anuncios y de colorido estridentes,
en lugares de paso de la fauna, pueden alejar algunas especies e incluso romper el
equilibrio ecolodgico (Citado en Benavides, 2017). Por ello, es importante que las zonas
en donde se pueda implementar la publicidad como un medio de persuasion para los
usuarios, se mantengan ciertas restricciones sobre la cantidad de anuncios que pueden

colocarse en una zonay, por otro lado, que las personas encargadas de colocar dicha
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publicidad sean conscientes de que su mensaje sea breve y claro para evitar la saturacion

de informacion.

2.2.1 Sobreexposicion

El exceso de publicidad a la que se exponen los usuarios diariamente provoca que
la informacion brindada no se reciba de manera correcta, disminuyendo asi, la efectividad
de comunicacion que dicha publicidad deberia generar pese a ser el medio mas recurrente
y el de mayor impacto en los consumidores. “Son asi las carteleras publicitarias las que
generan un impacto mas inmediato en el consumidor; esta es la razon por la cual se
observa en mayores cantidades sobre las paredes o fachadas de las infraestructuras,

destruidas u ocultas por la superposicion de carteles” (Arbohain y Garcén, 2001).

De acuerdo con Anita Arguello (2015), la contaminacidn visual publicitaria se
agrava en tiempos de crisis econémica, donde el achicamiento del mercado y la pelea por
ganar espacios publicitarios conlleva la proliferacion de anuncios ilegales y el abuso de la
normativa vigente. La publicidad exterior trata de ser cada vez mas atractiva y se apela a
efectos tales como disefio, color, luz, movimiento, tamafio, siendo asi un factor de

distraccion.
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Dicho esto, la sobreexposicion a la que se exponen los consumidores es un
problema generado principalmente por la saturacion de informacion y la manera en que
los negocios o marcas pretenden hacerla llegar a sus usuarios, ocasionando asi, que la
publicidad no sea clara y en lugar de generar un reconocimiento significativo, se crea

confusion entre quienes observan dicha publicidad.

2.2.2 Usuarios

Es bien sabido que el incremento de la poblacién contribuye en gran medida al
deterioro ambiental que se sufre actualmente. “La ciudad se expande, y consigo el
comercio y los servicios, pero de forma desorganizada. Se percibe un incremento de
vallas, anuncios y pancartas en espacios publicos (...), también pueden generar
problemas en la imagen de la ciudad.” (Méndez, 2013, p.46) Por lo tanto, la publicidad
colocada en la colonia del Carmen busca llegar al mayor nimero de usuarios posible ya
que, esta zona, al estar localizada en un lugar céntrico de la ciudad de Puebla, es un punto

recurrente para estudiantes, trabajadores e incluso turistas que van de paso.

Mas alla de la aglomeracién de personas y anuncios publicitarios, los usuarios que

se exponen de manera cotidiana a dichos medios impresos, inconscientemente
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experimentan sensaciones que a la larga puede generarles dafios no solo de salud, sino

que también en &mbitos econdmicos, que, de acuerdo con Méndez (2013), van desde la
alteracion del estado emocional de los individuos, afecciones a la salud fisica y mental,
hasta la pérdida de valores escénicos, paisajisticos que pueden repercutir en el potencial

turistico y econémico de un lugar (p.46).

2.2.3 Informacién

De acuerdo con Rodriguez, Santos y Ballina (1997) la comunicacion en la
publicidad cumple dos funciones para con los consumidores: el primero es el componente
informativo; que proporciona un mayor conocimiento a los usuarios a traves de la
informacién plasmada en los medios. Y el segundo, el componente persuasivo; que
implica convencer a los usuarios mediante tres vias: la racional, la emocional y la

inconsciente (publicidad subliminal).

Con estas funciones, puede surgir un analisis de la publicidad en lonas y banners
ubicados en la zona del Carmen, ya que, al haber un exceso de estos medios, para los

usuarios puede resultar confusa la informacion proporcionada e incluso pueden llegar a
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sentirse abrumados al tener una vision muy saturada de elementos graficos como lo son

colores, imagenes, textos.

Debido a que es una zona mayormente de negocios con el mismo giro, lo que
buscan es atraer a los usuarios para realizar consumo en sus establecimientos, ocupando

una cantidad de publicidad masiva y sobreexponiéndolos, reduciendo su eficacia.

2.3 Contaminacion visual

La contaminacién visual ha estado presente en la vida diaria de las personas, tal
vez sin que ellas mismas tomen en cuenta esto, pues para gran parte de la poblacién
resulta un problema del cual se desconoce mucho. Pero sin duda, cada vez hay mas
contaminacion visual que lo unico que quiere es llamar la atencién de las personas que
circulan por determinadas zonas, ofreciendo productos, servicios, hasta elementos o
avisos de circulacion, sin embargo, la creciente oferta publicitada y el abuso de
contenidos visuales terminan siendo contraproducentes para el usuario, generando

problemas incluso fisicos.

Para Garcia (2014), la contaminacion visual es “todo aquello que perturba la

visualizacién de una determinada zona rompiendo la estética del paisaje y generando una



52

estimulacion visual excesiva, invasiva y simultanea. Estos elementos pueden ser desde
vallas publicitarias hasta chimeneas, cables o antenas.” (p.133). Se puede entender a
romper la estética del paisaje como algun elemento que esta de méas o simplemente que
no va de acuerdo con la zona o el lugar donde se encuentra ubicado, esto provoca que
sobresalga de los demés elementos de su entorno. La estimulacion visual por su parte, se
entiende como la sobreexposicion a elementos de cualquier tipo y cualquier lugar o zona.
Y como dice Garcia estos elementos pueden ser desde elementos para publicidad, como
lo son las vallas publicitarias, parabuses, cables y antenas de luz entre otros elementos

que dia a dia se puedan apreciar en las calles.

De acuerdo con Garcia (2018), “la percepcion, sobre todo a través de la vision, de
una alteracion o desequilibrio —natural o artificial— en el paisaje y produce un estrées
visual.” (p.14). Puesto que los elementos al estar en un mismo lugar o espacio, generaran
estrés visual en el individuo que frecuente zonas con alta contaminacién visual debido a

un excesivo abuso visual por largos periodos de tiempo.

Valenzuela (2016), en el articulo de Escritos por la Facultad, menciona que la

contaminacion visual es “un tipo de contaminacion que perturba la visualizacion de
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lugares geograficos. Principalmente afecta negativamente la apreciacion de paisajes,
tanto urbanos como naturales (...) La constante saturacion de contaminacion visual puede
afectar también la calidad de vida de las personas.” (p.12). Los paisajes naturales pueden
ser unos de los mas afectados por la intrusion de elementos para las personas, puesto que

en estos lugares pueden llamar més la atencion que en un lugar urbano.

A partir de lo anterior se puede concluir como concepto de contaminacion visual,
aquella afectacion a la percepcidn visual de un paisaje natural o artificial, y que
consecuentemente afectan a las personas expuestos a ello. Las personas conviven todos
los dias con la contaminacién visual y un exagerado abuso de éste, puede llevar a que
éstas tengan malestares o baje su calidad de vida, como el estrés visual, por lo que es muy
importante que las calles disminuyan la contaminacién visual o se procure medir el
numero de elementos que contaminan visualmente para mantener un control sobre éstos.
Ademas de tomar en cuenta que los anuncios publicitarios y los elementos que los

conforman sean los mas adecuados para el publico.

2.3.1 Desequilibrio
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El desequilibrio de un paisaje ya sea natural o urbano, se refiere a aquel lugar
donde se puede observar que los elementos u objetos de la zona son demasiados o0 no
tienen sentido, también podria tratarse de determinados lugares de la misma zona, donde
unos tienen mas elementos graficos que otros. Es importante tomar en cuenta al
desequilibrio visual, en este caso de la zona de EI Carmen, puesto en algunos lados puede
verse mayor cantidad de lonas y banners mientras que en otros solo se observan unos
pocos. No solo esto, también es el conjunto de estas lonas y banners que pueden causar

cierta reaccion en las personas que transitan por la zona.

El desequilibrio ecolégico definido por el sitio Agroecologia, (2019) dice que es
“una perturbacion externa al medio (puede ser natural o creada por el ser humano) (...) es
entonces por tanto, la desregulacion de los ciclos y redes de los ecosistemas, provocando
asi que cambien drasticamente y se destruyan.” (par. 1) Para este caso, es una
perturbacion externa al medio y especificamente una creada por el ser humano, puesto
que las lonas y banners que son los que se examinaran, son los que pueden encontrarse en
las zonas de EI Carmen, pero ademas es importante observar las calles donde es mas

propenso gque haya una mayor cantidad de estos.
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Para SEMANART, (2018) el desequilibrio ecoldgico puede ser entendido como la
“alteracion significativa de las condiciones ambientales en las que se prevén impactos
acumulativos, sinérgicos y residuales que ocasionarian la destruccion, el aislamiento o la
fragmentacion de los ecosistemas.” (par. 6) en la colonia EI Carmen, es importante
observar la acumulacion de las lonas y banners en determinadas calles, ademas de
determinar la razén por la que pasa esto, pues podria deberse al nimero de negocios que

se presentan en la coloniay el lugar que ocupan en ella.

Para concluir, al no haber formalmente definiciones sobre el desequilibrio visto
como algo visual, mas alla del arte, se ha investigado el desequilibrio ecolégico, en el
cual también se pueden tomar ciertas ideas que serviran para entender al desequilibrio
que se quiere encontrar. Siendo este, un desequilibrio visual de elementos u objetos que
se pueden encontrar en determinada zona y que perturban el medio donde se encuentra el

hombre.

2.3.2 Condiciones de vida

Las condiciones de vida son los sintomas o malestares que llegan a tener las

personas que transitan por calles repletas de publicidad, por lo tanto, se debe prestar
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atencion y analizar qué tipo de lonas y banners provocan estos sintomas en las personas
para posterior, determinar qué elementos son puntos clave para aumentarlos. Aunado a
esto, una persona puede no llegar a sentir todos estos malestares, tal vez ninguno, o
incluso todos. Esto dependera mucho de la percepcion de la persona al transitar en

determinadas calles de la colonia.

Para definir dichos sintomas o malestares, Gallardo (2011), dice que son
“alteraciones en el sistema nervioso (...) desequilibro mental o emocional, estrés,
trastornos de atencion, disminucion de la eficiencia laboral, mal humor, trastornos de
agresividad, cefaleas, también hace que la gente pierda la cordura de manera instantanea”
(p.14) Las cefaleas son dolor de cabeza intenso y duradero que, ademas, va acompafiado
de una sensacion de pesadez, es decir, una tensién muscular en los hombros, el cuello y la
mandibula, por lo tanto, una persona podria llegar a tener estos malestares si transita con
regularidad en zonas de EI Carmen y sobre todo en calles donde la sobreexposicion de
anuncios publicitarios sea mas comun. Por otro lado, es probable que los empleados de
los negocios en esta zona, puedan presentar estos sintomas y malestares ya que estan
expuestos a los anuncios publicitarios, especificamente a lonas y banners, por un lapso de

tiempo mayor.
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De acuerdo con Jerez (citado en Fuentes y Arguello, 20015) “los principales
problemas que puede padecer una persona sujeta a contaminacion visual son estrés, dolor
de cabeza, mareos, ansiedad (...) distracciones peligrosas, especialmente al volante,
problemas de atencion, disminucion de la eficiencia laboral, mal humor, trastornos de
agresividad.” (par.18) Por estas razones, las personas que manejan por la zona de El
Carmen deben tener cuidado ya que al ser una zona donde se exponen lonas y banners
publicitarios con mayor regularidad, éstos pueden ser un factor de distraccion para los
conductores, ocasionando accidentes fatales para las personas transedntes o incluso, para
los mismos negocios, ademas, se debe tener en cuenta que la agresividad es un malestar
frecuente y podria ser la causante de comportamientos groseros ya sea por parte de

quienes atienden los negocios como de los clientes.

Concluyendo lo anterior, es importante analizar qué elementos gréaficos son los
mAas agresivos visualmente para una persona y si seria indispensable reducir el namero de
lonas y banners impresos que se encuentran en las calles de la colonia EI Carmen,
considerando todos aquellos malestares que presentan las personas cuando transitan por

la zona.
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2.4 Campafa publicitaria social

La publicidad social, se realiza como un esfuerzo que se enfoca a gestionar
cambios sociales, de modo que el publico objetivo los realice voluntariamente, sin ningin
tipo de penalizacion y de manera altruista. Estos cambios esperados, por parte de los
emisores del mensaje, no son instantaneamente modificados. Un medio importante a
través del cual, esta publicidad social se presenta, son las camparias sociales, que tienen
eso por objetivo. Pero Segun Orozco (2010), se han llevado a cabo campafas sociales sin
un concepto sélido, es decir, sin un plan estratégico que guie eficazmente su practica. Ya
que la mayoria se enfoca principalmente en eso, no hay un logro atribuible a estas

campanas.

Considerando que los emisores de las camparfias no atienden aspectos importantes
para su realizacion, algunos autores declaran aspectos importantes que garantizan un
logro significativo en su practica: "las camparias de publicidad social deben contar con
una serie de condiciones necesarias para que su comunicacion tenga mayor eficiencia”

(Cardenas y Orozco 2020, p. 221). Estos son:
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En primer lugar, la persuasion y disuasion. Esto quiere decir que las campafas
deben saber que “el proposito es pedirle a la comunidad o al individuo que no realicen
ciertas practicas perjudiciales” (Orozco, 2010, p. 171), esto es, deben tener como fin que
los receptores desistan o renuncien a comportamientos perniciosos a través de la
comunicacion persuasiva. Un aspecto muy importante, es que el emisor del mensaje
comparta las consecuencias positivas que se derivarian de este cambio y es mas facil que
el pablico objetivo admita un argumento con significado positivo, a diferencia de uno que

exponga las consecuencias negativas.

Otro recurso, es la comunicacidn preventiva. Es importante saber que la
publicidad social logra cambios a través de la constancia y perseverancia, a diferencia de
la publicidad comercial, que busca generar cambios de comportamiento inmediato. Los
intervalos de tiempo son indefinidos, por lo que, las campaias sociales deben “ser
constantes [...] e ir realizando evaluaciones y chequeos que determinen la efectividad de
la informacién emitida” (Orozco, 2010, p. 172). Por esta razon, en la planeacion de una
campafa social se tiene que considerar, el anticipo y prevencion de ciertas practicas, mas

que erradicarlas.
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La publicidad social, vende intangibilidad. Es mas complejo ofrecer un ideal y
que el publico objetivo lo reciba de forma voluntaria y se traduzca en un cambio de
comportamiento, “puede convertirse en una dificil tarea si no se tienen motivaciones
claras que despierten el interés de la comunidad” (Orozco, 2010, p. 172). La parte
intangible requiere un proceso de asimilacion, por parte del publico objetivo antes de ser
persuadido. Por lo tanto, demanda mas tiempo. Sin embargo, se puede conectar de mejor
manera con las personas a través de las emociones, y es un recurso valioso a considerar

cuando se planea una camparia de este tipo.

Las campafias sociales, deben ser informativas, pero mucho méas importante,
educativas. A través de la comunicacion, se le otorgara informacién de valor al pablico
objetivo, pero ésta debe ser profunda, tal vez desde otra perspectiva o a partir de un
analisis que no se haya mostrado de cierta problematica. Por medio del aprendizaje, el
publico objetivo podra aprender y cambiar habitos de comportamiento, ya que “lo
importante de la funcion educativa de la publicidad social es su capacidad de modificar
actitudes y comportamientos enraizados en la sociedad” (Orozco, 2010, p. 173).
Entonces, una campafia social debe aportar argumentos sélidos que refuercen el

aprendizaje.
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Asimismo, la comunicacion de las campafas sociales se realiza mediante medios
masivos. “La publicidad social es tan necesaria en procesos masivos de comunicacion
que permitan la participacion ciudadana” (Orozco, 2010, p. 173), debido a que una vez
implementada de esta manera, el emisor busca que el que el publico objetivo se involucre
con la causa. Es mas sencillo que a través de la sociedad que se solidariza y se da cuenta

de las necesidades, el publico objetivo se sienta comprometido a participar también.

Y, por ultimo, pero lo mas importante, es realizar las campafias bajo una
planificacion estratégica. EI emisor debe plantearse previamente los objetivos claros que
van a dirigir la campafa y si necesita de otras actividades publicitarias para
complementarlos. Esto incluye investigar al pablico objetivo, el contexto, situaciones
dependientes de la campafia, el mensaje y la forma en la que se va a compartir, entre otras
cuestiones. Finalmente, el plan estratégico es un paso significativo y primordial para
comenzar a realizar una campafia social, asi como las recomendaciones anteriores para

que el fin que se busca, sea cumplido.
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2.4.1 Metodologia para la camparia

Un plan estratégico es la metodologia y guia seriada que se realiza para que la
campafa sea exitosa y sobre todo, que la finalidad que se busca pueda lograrse a pesar de
los obstaculos, saber que hay una serie de pasos que pueden disminuir estas incidencias.
Orozco (2010) hace una recopilacidn de pasos que caracterizan el plan estratégico para

gue una campana publicitaria social sea funcional:

Etapa de investigacion

Se indaga sobre las necesidades de informacidn y se realiza un breve sondeo para
conocer las carencias del pablico objetivo. Pero para conocer al publico objetivo, se hace
una segmentacion del mercado, se fijan objetivos, se planean mensajes, estrategias de
comunicacion y medios para distribuir. Es indispensable que los agentes de cambio

investiguen ampliamente los elementos de la problematica que pretenden abordar.

Formulacion de objetivos

Los objetivos de comunicacion y los de marketing son completamente diferentes.

Es crucial no confundirlos y establecerlos claramente. Los objetivos de una campafia
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publicitaria social contemplan; posicionar la idea social, generar reconocimiento de los
agentes de cambio, generar cambio, hacer que el pablico meta actle y tome decisiones,

un cambio de comportamiento y estimular la idea que se comparte.

Formulacion estratégica

Establecer una estrategia que dirigida las acciones principales de comunicacion.
Basar los objetivos en la estrategia, estos deben confluir y los resultados que indique la
estrategia y deben ser los objetivos logrados. Algo importante, es que la estrategia puede
cambiar segun las necesidades de los agentes de cambio, el publico objetivo y el

contexto. Los elementos que considera Orozco (2010):

a) Tipo de comunicacién a emplear
b) Estrategias de comunicacion

c) Mezcla de marketing

d) Plan de medios

e) Presupuesto
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Formulacion tactica

Como se va a realizar y reconocer acciones concretas. Es importante detallar
cdémo se van a implementar, dénde, cuando y por qué los elementos de estrategia para

reconocer qué tactica es la que se va a emplear.

Ejecucion

La planeacidn se puede perder o lograr en la ejecucion. Hay que disefar el plan
estratégico completo, priorizar actividades importantes, presentar una lista de
responsabilidades, un cronograma, buscar colaboracion por parte de los emisores y el

publico objetivo, tener un plan de eventualidades.

Control y evaluacion

Se verifica la campafia empleada. Se revisan los resultados especificos y éxitos de
la campafia y sobre todo, el impacto que se ha generado en el publico objetivo. Se
controlan las estrategias, se miden si son las adecuadas, se motiva a las personas que son

parte de la campafia y las irregularidades se corrigen, Orozco (2010)
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2.4.2 Medios publicitarios

Segun Tena (2017) el mensaje de la campafia social, a través de la comunicacion
publicitaria necesita un vehiculo para llegar al pablico objetivo. Existen medios de tipo
convencionales y no convencionales. En una campafia publicitaria, se consideran los
siguientes: prensa, radio, television, publicidad exterior, merchandising, packaging,
branding, publicidad directa y retail. Y de igual manera, se consideran algunos formatos

especificos:

a. Anuncio grafico publicitario: prensa diaria, periddica o publirreportajes graficos.

b. Anuncio audiovisual publicitario: cufia, rafaga o flash, spots o comercial, fimlets,
trailers, publirreportajes audiovisuales, patrocinios, telepromociones,

microprogramas, mencion, product placement, consejo comercial, concursos.

c. Internet: site y paginas web (home y landing pages), robapaginas, boton, banner,
superbanner, rascacielos (skyscraper), pop up/under, layers animados,
publirreportajes, newsletter, intersticiale, envios exclusivos, True View Video

Ad, publicidad en dispositivos moviles y redes sociales, memes.
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d. Publicidad exterior: publicidad estatica, eventos, banners o banderolas, vallas,

carteles, mobiliario urbano, rétulos en vehiculos.

e. Merchandising o punto de venta: exhibidores, displays, carteles, vending,

anuncios sonoros, proyecciones audiovisuales, demostraciones.

f. Packaging: envases, envoltorios, etiquetas, bolsas.

g. Branding: naming, imagen visual, aplicaciones de la imagen visual.

h. Publicidad directa: Mailing, cupdn de respuesta, buzoneo, marketing telefonico.

i. Retail. Todas aquellas piezas publicitarias de soporte para una campafia
publicitaria. Son flyers, muestrarios, octavillas, precios, prospectos, calendarios,

catalogos, puntos de libro.

El plan de medios es un instrumento empleado y redactado en el plan estratégico
de la campafia publicitaria y ya que cada medio tiene su funcionalidad y su modus
operandi, se debe argumentar qué medios y qué periodicidad son oportunos para

emplearlos.
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2.4.3 Agentes de cambio

Los agentes de cambio son importantes ya que cada uno de los integrantes tiene
su rol dentro del trabajo o proyecto, por lo que cada uno tendra una tarea determinada que
debe llevar con responsabilidad para que el proyecto salga bien, en este caso, la campafia
social tiene cuatro agentes de cambio que son los integrantes de este proyecto y donde
cada uno de ellos tendra una tarea a realizar, pero eso no quiere decir que cada uno tendra
que cumplir con su rol, sino que debe haber una retroalimentacion entre todos los

participantes.

Para Labarca, Ferrer, Villegas, 2006, “son aquellas personas que actiian como
catalizadores y asumen la responsabilidad de administrar los cambios. Estos pueden ser
administradores o no, empleados de la organizacion o asesores externos.” (par. 10) estas
personas haran que el proyecto sea llevado de la mejor manera, ademas de ser las que
provocan estos cambios sustanciales que se haran para que el proyecto crezca, en este
caso esas personas pueden ser contratadas desde fuera de la empresa, en este caso los

mismos integrantes de la camparfia seran los encargados de realizar los cambios
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pertinentes para que la campafa se lleve a cabo y cumpla con lo necesario para llegar al

publico meta.

El agente de cambio para Gibson, James, lvancevich, Donnelly Jr, y James (citado
en Gutiérrez, 1998) “una persona o grupo de personas que entra en una organizacion
actual o en una parte de la organizacion para facilitar el proceso de cambio” (par. 8) estas
personas deben de hacer lo necesario para que el proyecto u organizacion puedan crecer,
ademas de que deben de tener ciertas caracteristicas para que el trabajo salga bien, saber
lo que estan trabajando y tratando, debe ser humilde pues un agente de cambio no sabe

sobre todo.

Para concluir, los agentes de cambio son importantes para llevar al éxito su
trabajo, por lo que cada uno de los participantes de la campafia, debe proponer y dialogar
con los demas, puesto una persona no lo sabe todo y entre cuatro personas saldra un

proyecto que valga la pena mostrar a los demas y ponerlo en préctica.

2.4.4 Adoptantes objetivo

Para que la campafia sobre ruido visual sea efectiva, se tiene que tomar en cuenta

el publico al que ira dirigido y establecerlo lo méas claro posible para que las estrategias
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de marketing que sean tomadas en cuenta, logren llevar la campafia a su reconocimiento.
Este publico objetivo es a quien va a ir disefiada toda la campafia, aunque eso no significa
que las demas personas puedan comprenderla, aun asi, estableciendo el pablico se logra

un mayor alcance a esas personas y un mayor reconocimiento.

Para Kotler y Amstrong (2008) “un mercado meta consiste en un conjunto de
compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes, y a los que la compafiia
decide servir.” (p.212) un mercado meta también se refiere al publico al que ira dirigida
en este caso, la campafia. Y todas esas personas, sean compradores 0 no, tienen algo en
comun, sus gustos son similares y tienden a elegir articulos parecidos, por lo que es
necesario saber la edad, el nivel socioeconémico, el género, entre mas rasgos de
personalidad y caracteristicas de las personas hacia las que se dirige la campafia, mejor

estara enfocado y mayor reconocimiento puede tener.

Para Stanton, Etzel y Walker (2007) “mercado meta se refiere al segmento de
mercado al que una empresa dirige su programa de marketing.” (p.46) al igual como se
ha dicho en el parrafo anterior, saber esto es de suma importancia para no llevar al

fracaso a un producto o servicio. Por lo que es necesario que se elija correctamente el
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publico objetivo para la campafia de ruido visual dirigida a duefios de negocios de disefio

gréfico.

Para concluir, se debe de tomar en cuenta que mercado meta, publico meta,
publico meta, se refieren a la misma idea, un grupo de personas que comparten intereses
similares a las cuales se les ofrece un producto o un servicio y la estrategia de
mercadotécnica va dirigida a ellos. Para enfocar de mejor manera al publico objetivo,
puede optarse por rasgos de personalidad de VALS2, que ayudan a que el publico sea

mas segmentado.

2.4.5 Mensaje publicitario

El mensaje publicitario de una campafa social debe centrarse en enaltecer valores
intangibles y dar a conocer las ventajas de adoptar un comportamiento que sea
beneficioso para la comunidad, asi como ciertas practicas. Entonces, el mensaje de una
campana es la informacion que se emite, “lo que deseamos que el consumidor comprenda
y asimile cuando vea la campafia. No debe constar escrito en ninguna pieza publicitaria,
no es un slogan, queda implicito en el «copy» de cada pieza” (Armas, 2019, parr.19). Y

algo determinante para el mensaje, es que debe contener una carga emocional, ya que las



personas evaden la publicidad constante porque obligan al publico a verla'y con

intenciones puras de vender un producto comercial.

El mensaje de la campana social puede transmitirse a través del marketing
emocional, ya que “esencial para entregar valor y crear lealtad del cliente, lo cual es
necesario para los beneficios, el crecimiento y los éxitos empresariales a largo plazo”
(Cadavid y Hernan, 2004, p. 208). Lo que entrega el marketing emocional son valores
memorables, es decir, emociones y solo se puede comprender cuando se sabe lo que el
publico objetivo valora de lo que adquiere. Y debido a que una razon social se pone en

manos a través de elementos intangibles, es una forma acertada de hacerlo.

2.4.6 Informacion visual

El objetivo principal de la informacién visual presentada en los anuncios
publicitarios es persuadir a los usuarios que se exponen dia con dia a estos medios y
generar una accion de consumo, sin embargo, muchas veces el mensaje no es claro, ni
directo y en lugar de ofrecer informacion dtil, crea confusiones en los consumidores al
grado de no poder discernir dicha informacion o, simplemente, es ignorada por los

mMismos ya que no genera ningln impacto positivo.
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Por ello, es importante seleccionar la informacion y elementos de disefio grafico
correctos con base en funcionalidad y no solo por estética. De acuerdo con el articulo
Elementos basicos del disefio, publicado por Pefia, publicado por la Universidad
Auténoma del Estado de Morelos en el afio 2018, los méas importantes a considerar al
momento de disefiar son: las formas, el color, la tipografia, los formatos, la composicién
y la resolucién (en caso de utilizar imagenes). Teniendo en cuenta todos estos aspectos,
se puede lograr un disefio publicitario en donde la informacién visual sea eficaz, claray
concreta para que los usuarios puedan procesarla y comprenderla y de este modo, lograr

su objetivo de persuasion.

Por otro lado, la saturacion de informacion y elementos visuales, no es el Gnico
problema que se debe atender, sino también, es importante que quienes autoricen colocar
medios publicitarios en zonas transitadas (especificamente en la colonia EI Carmen), sean
conscientes no solo de la informacion, sino también de la cantidad de medios que se
colocan en un solo negocio ya que al ser excesivo, en lugar de generar publicidad
efectiva, se crea un ambiente con sobreexposicion de informacion que para los usuarios

puede resultar frustrante y abrumador.
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2.4.7 Disefio grafico publicitario

Segun Montes y Vizcaino (2015), el disefio grafico es un plan que requiere de un proceso
para la solucién de un problema. Es una solucion premeditada y no una simple
inspiracion. La parte publicitaria son enunciados comunicativos estratégicos, que buscan

un fin determinado por el emisor. Y entonces el disefio grafico publicitario es:

Un mensaje producido con una variedad de recursos textuales, iconicos y
plasticos que persigue resolver un problema comunicativo de la manera mas
eficaz posible. Ello supone, por una parte, dar una respuesta coherente a un
problema comunicativo; y, por otra, buscar la eficacia a partir de unos objetivos

previos, ya sean comerciales, sociales o de cualquier otra indole. (p. 14)

El disefio grafico publicitario tiene qué ver con la funcionalidad y el mensaje que
se quiere mandar. Entonces a la parte grafica le corresponde emplear conceptos, técnicas

y estrategias que ayuden a comunicar efectivamente un mensaje. Si se hace eficazmente,
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se traduce a logros econdémicos o de ideales que se plantean en una campafa de

publicidad.

2.5 Marco contextual

La Colonia el Carmen es una localizacion emblematica en la ciudad de Puebla, y
es reconocida desde hace varios afios atras, sin embargo, la informacién recopilada y
disponible sobre esta es escasa. Para ubicar geograficamente el contexto, asi como las
situaciones que condicionan esta investigacion, el presente capitulo recopila la

informacion disponible.

2.5.1 Datos identificativos

La Colonia el Carmen actualmente esta formado por 59 hectareas con 1,570
unidades habitacionales de diferentes épocas y estilos arquitectonicos, desde el barroco
hasta lo moderno, casas y edificios. La colonia esta delimitada al norte por la av. 11
oriente-poniente, al sur por la av. 31 oriente-poniente, al oriente por el Blvd. 5 de Mayo y

al poniente por la 3 sur.
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El Carmen tiene origen muchos siglos antes de fundarse como colonia y hasta
1585 los misioneros Carmelos ocupan el lugar como un convento, en el cual en 1859 se

coloca la imagen de la Virgen del Carmen, naciendo asi el nombre de la colonia poblana.

Segun Market Data México (2019) en esta colonia habitan 820 negocios que
generan anualmente $2,300 millones de pesos mexicanos. (2019) Este aspecto comercial
esta presente desde su creacidn, el barrio se caracterizé hasta hace pocos afios por contar
con sastrerias y peluquerias. Sin embargo, ain en el afio 2020 es un icono de muchos
negocios dedicados al disefio y publicidad, los gastrondmicos como las cafeterias en las
esquinas de sus emblematicos edificios y su mercado, famoso por las cemitas (Mier,

2020).

2.5.1.1 Poblacién

En EIl Carmen viven unas 4,580 personas en 1,570 unidades habitacionales. Se
contabilizan 777 habitantes por km2, con una edad promedio de 35 afios y una
escolaridad promedio de 13 afios cursados. De las 5,000 personas que habitan en El

Carmen, 600 son menores de 14 afios y 2,000 tienen entre 15 y 29 afios de edad. Cuando
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se analizan los rangos etarios mas altos, se contabilizan 2,000 personas con edades de

entre 30 y 59 afios, y 970 individuos de més de 60 afios. (Market Data, 2019)

2.5.1.2 Economia

Segun estimaciones de Market Data México, El Carmen tiene un output
economico estimado en MXN $2,700 millones anuales, de los cuales MXN $410
millones corresponde a ingresos generados por los hogares y unos MXN $2,300 millones
a ingresos de los 820 establecimientos que alli operan. Adicionalmente, se estima que en
la colonia laboran 8,000 personas, lo que eleva el total de residentes y trabajadores a

20,000. (2019)

2.5.1.2 Empresas y empleo

En la colonia EI Carmen se registran unos 820 establecimientos comerciales en
operacion. Entre las principales empresas (tanto publicas como privadas) con presencia
en la colonia se encuentra FOMENTO EDUCATIVO POPULAR AC, que junto a otras
dos organizaciones emplean unas 753 personas, equivalente al 52% del total de los

empleos en la colonia. (Market Data México, 2019)
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Capitulo 3. Marco metodoldgico

3.1 Enfoque de investigacion

Para el presente trabajo, el disefio de la investigacion serd mixto, se pretende
realizar un estudio de caso donde es necesario una investigacion cualitativa que, segun
Lopez Nelly y Sandoval Irma (2016), “la investigacion cualitativa es la que produce datos
descriptivos, con las propias palabras de las personas, habladas o escritas y la conducta
observable. Constituida por un conjunto de técnicas para recoger datos.” (p. 3) Se busca
identificar los elementos de disefio grafico que se presentan en la publicidad impresa de
la zona del Carmen mediante este método, con la aplicacion de métodos de observacion

definidos por el equipo investigador, en busca de las variables ya definidas.

Para la investigacion cuantitativa, segiin Lopez Nelly y Sandoval Irma (2016), “la
investigacion cuantitativa se basa en técnicas mucho mas estructuradas, ya que se busca
la medicion de las variables previamente establecidas.” (p. 5) En este caso, se utilizara

este método mediante cuestionarios, los que se aplicaran una vez identificados los
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elementos importantes en el método cualitativo con el fin es obtener datos numéricos que

nos ayuden a tener un panorama mas acertado.

3.2 Disefio de investigacion

Para el presente trabajo, el tipo de disefio de investigacion sera no experimental,
ya que segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) “se trata de estudios en los que no
hacemos variar en forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre
otras variables” (p. 152) esto quiere decir que se observan los fendmenos o el objeto de
estudio sin ser modificados y por tanto se observan en su ambiente natural para su
analisis, tal y como se veran las caracteristicas de los elementos de disefio en la grafica
publicitaria impresa de lonas y banners que generan ruido visual en la colonia EI Carmen

Puebla.

3.3 Alcance de la investigacion

Se realizara un estudio de corte transversal, ya que, de acuerdo con Hernandez, et
al. (2014), “su proposito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en
un momento dado” (p. 187), es decir, en una sola ocasion se hardn mediciones sin ningin

tipo de seguimiento por un periodo. Se pretende describir las caracteristicas que



80

prevalecen sobre la grafica publicitaria impresa en lonas y banners de las fachadas de

negocios en la colonia EI Carmen, Puebla, del afio en curso.

Asi mismo, se realizara un disefio transversal descriptivo, el cual, de acuerdo con
Hernandez et al. (2014) “consiste en ubicar en una o diversas variables a un grupo de
objetos, situaciones, contextos, fendmenos, comunidades; y asi proporcionar su
descripcion”, por lo tanto, al describir las caracteristicas existentes en la publicidad
impresa en lonas y banners, se tomara en cuenta la descripcion de dichas caracteristicas

y/o elementos que tiendan a ser redundantes en estos medios.

3.4 Universo o poblacion

Se analizara la publicidad impresa en lonas y banners de los negocios que se
encuentren en la colonia EI Carmen y sean utilizados para incitar a los usuarios a
consumir en dichos negocios. Las caracteristicas que seran medidas de los banners y
lonas son aquellos elementos graficos constantes que se utilicen en la publicidad, ya sean
colores, figuras, imagenes, tipografias, dimensiones, el lugar de su colocacion y la
informacidn que le proporcionan a los transeuntes. Se observaran distintos negocios

ubicados en la colonia EI Carmen que utilicen como medio para publicitarse lonas y/o
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banners donde mencionen a sus productos, servicios, e incluso promociones. Las
encuestas y la toma de fotografias para la observacion de las lonas y banners se llevaran a

cabo del dia 5 al 15 de abril del afo 2021.

La colonia El Carmen se ubica en la Ciudad de Puebla, abarca las calles de
Boulevard Héroes del 5 de mayo a la calle 3 sur y de la avenida 31 poniente a la avenida

11 oriente.

Segun Market Data México (2019) en la colonia EI Carmen opera un aproximado
de 820 establecimientos contando principalmente con negocios de disefio, asi también
como cualquier otro tipo que esté dentro de la colonia. En esta colonia habita una
poblacién de 4,580 personas. Ademas, se estima que laboren aproximadamente 8,000
personas, en total seria 12,580 el aproximado de usuarios que hay constantemente en la

colonia. (2019)

3.4.1 Muestra

En la investigacion, se necesitaran tomar tres muestras distintas dentro del mismo
universo, la Colonia ElI Carmen, Puebla. Estas muestras son, primeramente, los negocios

gue ocupan publicidad impresa en lonas y banners, la segunda corresponde a los usuarios
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que transitan por la colonia y finalmente la tercera corresponde a las propias lonas y

banners de los negocios ubicados en la colonia.

En la muestra pertinente a los negocios se utilizara una muestra no probabilistica
por conveniencia, donde se seleccionaran los negocios que sean convenientes y
accesibles para el equipo de investigacion, tomando en cuenta a solo aquellos negocios
que tengan banners y/o lonas donde muestren los servicios que ofrecen, ademas que estén

ubicados en la colonia EI Carmen y su técnica de investigacion sera la encuesta.

En la segunda muestra pertinente a los usuarios que transitan por la colonia, se
utilizara de igual manera una prueba no probabilistica por conveniencia, ya que sera
tomada en cuenta cualquier persona que transita por la colonia EI Carmen, tomando en
cuenta que segun Market Data México (2019) un total de 12,580 personas viven y

laboran en la colonia.

En la muestra de las lonas y banners que seran utilizadas para formar el cuerpo de
analisis, se tomaran las calles 2 sur y 17 oriente de la Colonia el Carmen. Se empleara
una muestra no probabilistica intencional, lo que dara a los miembros de la investigacion

total libertad de elegir los elementos del cuerpo de analisis que se consideren relevantes.
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El criterio que se seguira para seleccionar a los transelntes sera a aquellos que
transiten o se encuentren en la Colonia el Carmen (principalmente entre las calles 15
Ote., 17 Ote., 16 de septiembre y privada 16 de septiembre), durante los dias 5 al 15 de

abril del afio 2021, siendo personas con una mayoria de edad aparente

Los negocios seran elegidos bajo el criterio de pertenecer a la colonia EI Carmen,
gue se encuentren abiertos y en horario de trabajo durante los dias 5 al 15 de abril del afio
2021. Asi también, que se encuentren en disponibilidad de tiempo y acepten realizar la

encuesta.

Para sacar el tamafio de muestra para negocios y personas que transitan en la
colonia se ocupé la siguiente formula y los siguientes valores. Esta formula se ocupa para

calcular el tamafio de muestra conociendo el tamafio de la poblacién.

N = tamario de la muestra

Z= nivel de confianza ne_  NXZ, Xpxq

" . . d*x(N-1)+Z x pxq
P= probabilidad de éxito o proporcion esperada
Q = probabilidad de fracaso

D = precision (error admisible)
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Teniendo en cuenta el nimero de negocios en la zona del Carmen, siendo 820
negocios, con un nivel de confianza de 90% y un margen de error de 10%, la muestra

sera de 63 negocios.

N= 820 negocios

820 X (1.65)2% 0.5 X 0.5

=900 % = =
Z=90%=1.65 (0.1)2x 819 +(1.65)2 X 0.5 X0.5
P=0.5
Q: 05 — 558.1125 — 629169
8.870625
D=10% =0.1

Teniendo en cuenta las personas que laboran y viven en la zona del Carmen,
siendo 12,580 personas, con un nivel de confianza de 95% y un margen de error de 10%,

la muestra sera de 68 personas.

N= 12,580 personas

12,580 x (1.65)%x 0.5 X 0.5

=90% = =
Z=90% = 1.65 (0.1)2x 12,579 +(1.65)2 X 0.5 0.5
P=05
0=05 = 25022978 _ 67.7015
126.470625
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D=10%=0.1

3.5 Técnicas de investigacion

3.5.1 Encuesta

Para ambos casos, el tipo de encuesta a realizar sera no probabilistico por
conveniencia, en donde los elementos de la muestra resulten convenientes para el equipo
de investigacion y cumplan con los criterios antes establecidos, donde se brindara a la
muestra una serie de preguntas con opcion multiple para realizar su valoracion y su

posterior estudio.

3.5.2 Observacion

El segundo método de investigacion serd mediante la observacién. Segun Ramirez
Encarnacion (s.f) el método de la observacion cientifica es un “instrumento basico para el
logro empirico de nuestros objetivos, constituye uno de los aspectos importantes del
método cientifico” (p. 2). Por lo tanto, servira como un instrumento para determinar los
elementos de disefio dentro de cada lona o banner analizado, con ayuda de tablas con
variables definidos por el equipo de investigacion, el cual también es el encargado de

aplicar el instrumento.
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3.6 Instrumento de recoleccion de datos

3.6.1 Disefio del instrumento de recoleccién o medicion de datos

3.6.1.1 Encuesta a transeuntes

Esta encuesta esta hecha por estudiantes de Disefio grafico. La informacion recabada sera
utilizada exclusivamente como datos para el desarrollo de una tesis de grado y las

respuestas seran confidenciales. Agradecemos su ayuda.

¢ Qué opinion tiene con respecto a los negocios, a su atencion, los empleados, los

servicios de esta zona, EI Carmen?

a. Muy buena
b. Buena
c. Indiferente
d. Mala
e. Muy mala

¢Qué opinion tiene usted sobre la publicidad impresa que se encuentra en las calles de

esta colonia?

a) Muy buena
b) Buena



c) Indiferente
d) Mala
e) Muy mala

¢En cudles de estos medios, has visto algun tipo de publicidad en la zona EI Carmen?

a) Lonas

b) Banners

c) Flyers/volantes

d) Todas las anteriores

e) Otros (especificar):

Cuando vas caminando por una calle de la colonia EI Carmen, aproximadamente
¢cuantos anuncios, lonas, banners, flyers, etc, reconoces?

a) 1-10

b) 11-20

c) 21-30
d) 31 0mas

¢Cuantas veces a la semana transitas en la colonia?
e 1-2veces
e 3-4veces

e 5-6 veces
e 7 0 mas veces

¢Cuantas horas a la semana transitas por la colonia?
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a) 1-2 horas
b) 3-4 horas
c) 5-6 horas
d) 7 o més horas

¢ Cudl es tu ocupacion?

a) Estudiante

b) Trabajador

c) Ama (0) de casa

d) Otro (especificar)

¢De cuantos elementos de publicidad impresa te percataste la Ultima vez que transitaste

por la calle?

a) 1-2
b) 3-4
c) 5-6
d) 7o0maés

Marca los elementos que son diferentes entre las publicaciones impresas que viste la

ultima vez que transitaste por la zona

a) Color
b) Letras
c) Servicio
d) Iméagenes
e) Otros
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A tu opinidn, consideras que la publicidad impresa que has visto es:

a) Muy buena
b) Buena
c) Indiferente
d) Mala
e) Muy mala

En la publicidad impresa que viste en la colonia, selecciona la informacion que contenia:

a) Impresiones

b) Copias

c) Corte laser

d) Sublimado

e) Tarjetas de presentacion
f) Otro

Cuando transitas por la colonia, ¢alguna vez has sentido algunos de estos malestares?

a) Dolor de cabeza

b) Falta de concentracién
c) Cansancio

d) Problemas para dormir
e) Ninguno

f) Todos

¢ Cuales son los medios de contacto que los duefios de los locales utilizan?

a) Correo



b) Redes sociales
c) Numero de celular
d) Otro (especificar):

¢Qué motivos tiene la publicidad impresa que viste hoy en la colonia?

a) Brindar servicios
b) Requerimiento de personal
c) Otra (especificar):

¢Has visto alguno de estos elementos siendo usado para la publicidad de la colonia?

a) Revistas

b) Periddicos

c) Vallas

d) Espectaculares

e) Marquesinas

f) Otro (especificar):

¢Qué caracteristicas considera usted que describen una compra compulsiva?
a) Urgencia
b) Rapidez de la decision

c) Posesion inmediata
d) Todas las anteriores

¢ Qué factores componen una compra planeada?

a) Necesidad detectada
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b) Localizacion de donde adquirir la compra

c) Eleccidn entre productos y/o servicios sustitutos
d) Satisfaccion de la compra

e) Todas las anteriores

3.6.1.1 Encuesta a duefios / encargados de negocios

Edad:
Sexo:

Es usted:

a) duefio del negocio
b) empleado
c) otro (especificar):

¢Qué rango de edad podria considerarse entre las personas que atienden negocios con
servicios de imprenta en esta zona?

a) De 18-24 afios

b) De 25-30 afios

c) De 30-40 afios

d) De 40 a 50 afios
e) Mas de 50 afios

¢Se implementa una estrategia de venta especifica para la marca del negocio?

a) Si, ¢cual?
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b) No

¢Cdomo se dan a conocer las promociones que tiene el negocio?

a) A través de lonas, banners, flyers/volantes, etc...

b) De boca en boca

c) A través de medios digitales

d) A través de anuncios comerciales en radio, television, periodico...
e) Todos los anteriores

¢ Cuantos negocios aproximadamente, conoce usted que generan su publicidad a través de

medios impresos en esta colonia, EI Carmen?

a) Menos del 10% de negocios
b) Del 10%-30% de negocios
c) Del 30%-50% de negocios
d) Del 50%-75% de negocios
e) Mas del 75% de negocios

Aproximadamente, ¢cada cuanto tiempo determinado se imprime publicidad para hacer

referencia a sus servicios?

a) Diario

b) Semanalmente
c) Mensualmente
d) Anualmente

e) Nunca

f) Otro (especificar)
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¢En qué formatos impresos, generalmente se publicitan mas?

Lonas

Banners

Flyers/volantes

Tarjetas de presentacion

obhRE

¢Estaria dispuesto a participar en una camparia que sensibilice la cantidad de publicidad
que se imprime en esta zona, y cOmo se puede manejar para que sea funcionalmente
persuasiva?

a) Si

b) No
¢Usted hace uso de redes sociales para dar a conocer su hegocio?

a) Si

b) No
Normalmente, ¢qué red social usa mas frecuentemente para publicitarse?

a) Facebook

b) Twitter

c) Instagram

d) LinkedIn
e) Otra (especificar):
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En estas redes sociales, ¢usted emplea la publicidad pagada que ofrecen para su negocio?
a) Si
b) No
¢Lleva alguna estrategia de venta para redes sociales?
a) Si
b) No
¢En qué red social sus clientes interactian méas con su negocio?
a) Facebook
b) Instagram
c) Twitter

d) LinkedIn
e) Otra (especificar):

¢ Conoce usted los costos que se manejan al realizar publicidad en dichas redes sociales?
a) Si
b) No

¢Cudles son los aspectos mas importantes por los que los clientes reconocen su negocio

en particular?

a) Precio
b) Calidad
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c) Tipo de servicio
d) Personal amable
e) Tiempo de entrega
f) Otro (especificar):

3.6.2 Aplicacion e informe de la prueba piloto

Se llevo a cabo una prueba piloto dirigida a transeuntes y fue realizada de manera
digital en la plataforma de Google Forms. Se recolectaron los datos del 10% de la
muestra total (68), teniendo como resultado una cifra de 7 personas (6.8) encuestadas
para esta prueba. En el apartado de Anexos se presenta el informe completo del proceso

de la prueba piloto y sus resultados.

3.6.3 Correccion del instrumento de recoleccién o medicion de datos

3.6.3.1 Correccidn encuesta a transelntes

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos en la prueba piloto y las dificultades
presentadas para su realizacion, se concluye que: la encuesta se reforzara con imagenes

de referencia para aquellos apartados en donde los conceptos mencionados no sean al
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100% comprensibles para los encuestados o les generen confusion al momento de
responder. También se considerara reacomodar la numeracion de la pregunta ¢ Cuantas

veces a la semana transitas por la colonia?”’, como el niumero dos.

Se planea colocar todas las preguntas al inicio de la encuesta, y asi, ir colocando
las demaés en orden de complejidad o tiempo que podria tomarle a una persona contestar
dicha pregunta. Ademas, en la pregunta “¢has visto alguno de estos elementos siendo
usado para la publicidad de la colonia?”, se decidi6 colocar un nuevo inciso con la
palabra “Ninguno”, considerando que existe la posibilidad de que algunas personas

podrian no haber visto ninguno de los elementos que se enlistan en la pregunta.

3.6.3.2 Correccion encuesta a duefios / encargados de negocios

Para la encuesta a los duefios de negocios se agregd un nuevo inciso a la tltima
pregunta con las palabras “todas las anteriores”, en la pregunta “;En qué formatos
impresos, generalmente se publicitan mas?”. Se opt6 por agregar imagenes que hicieran
referencia a cada uno de los incisos mencionados, como lo son: lonas, banners,

flyers/volantes, tarjetas de presentacion.
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3.6.3.3 Encuesta a transelntes

Esta encuesta esta hecha por estudiantes de Disefio grafico. La informacion recabada sera
utilizada exclusivamente como datos para el desarrollo de una tesis de grado y las

respuestas seran confidenciales. Agradecemos su ayuda.

Sexo: M F Edad:

¢ Cual es tu ocupacion?

a) Estudiante
b) Trabajador
c) Ama (0) de casa
d) Otro (especificar)

¢ Cuantas veces a la semana transitas en la colonia?

a) 1-2 veces
b) 3-4 veces
c) 5-6 veces
d) 7 o0 maés veces

¢Cuantas horas a la semana transitas por la colonia?
a) 1-2 horas

b) 3-4 horas
c) 5-6 horas
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d) 7 o maés horas

¢En qué medio has visto mas algun tipo de publicidad en la zona EI Carmen?

a) Lonas

C) Flyers/volantes

d) Todas las anteriores por

e) Otros (especificar):

¢Cdémo consideras la publicidad impresa que se encuentra en las calles de esta colonia?

a) Muy buena
b) Buena
c) Indiferente
d) Mala
e) Muy mala
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¢ Qué opinion tienes con respecto a los negocios del Carmen (atencién, los empleados, los
servicios de la zona)?

a) Muy buena

b) Buena

c) Indiferente

d) Mala

e) Muy mala
¢Cudles son los medios de contacto que los negocios utilizan méas para mantenerse en
contacto con los clientes?

a) Correo

b) Redes sociales

c) Nuamero de celular

d) Otro (especificar):
Cuando caminas por una calle de la colonia EI Carmen, aproximadamente ;Cuéantos
anuncios, lonas, banners, flyers, etc., reconoces?

a) 1-10

b) 11-20

c) 21-30

d) 310 mas

¢De cuantos elementos de publicidad impresa (color, tipos de letras, imagenes, formas,

etc.) te percataste la Gltima vez que transitaste por la calle?
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a) 1-2
b) 3-4
c) 5-6
d) 7omaés

Marca los elementos que son diferentes entre las publicaciones impresas que viste la

Gltima vez que transitaste por la zona

a) Color
b) Letras
c) Servicio
d) Imagenes
e) Tamafio
f) Otros

En la publicidad impresa que viste en la colonia, selecciona la informacion que recuerdas

que contenia:

a) Impresiones

b) Copias

c) Corte laser

d) Sublimado

e) Tarjetas de presentacion
f) Otro

¢Has visto alguno de estos elementos siendo usado para la publicidad de la colonia?
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1. Revistas

Periodicos
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5. Marquesinas

6. Otro (especificar):

7. Ninguno

A tu opinidn, consideras que la publicidad impresa que has visto es:

a) Muy buena
b) Buena
c) Indiferente
d) Mala
e) Muy mala

Al transitar por la colonia, ¢alguna vez has sentido algunos de estos malestares?

Selecciona cuales.

Dolor de cabeza

Falta de concentracion
Cansancio

Problemas para dormir
Ninguno

Todos

-~ Do 00 oW
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¢ Qué motivos tiene la publicidad impresa que viste en la colonia?

a) Brindar servicios
b) Requerimiento de personal
c) Otra (especificar):

¢Qué caracteristicas considera usted que describen una compra compulsiva?
a) Urgencia
b) Rapidez de la decision

c) Posesion inmediata
d) Todas las anteriores

¢ Qué factores componen una compra planeada?
a) Necesidad detectada
b) Localizacion de donde adquirir la compra
c) Eleccion entre productos y/o servicios sustitutos

d) Satisfaccion de la compra
e) Todas las anteriores

3.6.3.4 Encuesta a duefios / encargados de negocios

Esta encuesta esta hecha por estudiantes de Disefio grafico. La informacion
recabada sera utilizada exclusivamente como datos para el desarrollo de una tesis de

grado y las respuestas seran confidenciales. Agradecemos su ayuda.
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Sexo: M F Edad:

Es usted:

e Duefio del negocio / encargado
e Empleado
e Otro (especificar):

¢Qué rango de edad podria considerarse entre las personas que atienden negocios con
servicios de imprenta en esta zona?

a) De 18-24 afios

b) De 25-30 afios

c) De 31-40 afios

d) De 41-50 afios
e) Mas de 51 afios

¢Se implementa una estrategia de venta especifica para la marca del negocio?

a) No
b) Si¢Cual?

¢Como se dan a conocer las promociones que tiene el negocio?

A través de lonas, banners, flyers/volantes, etc...

e De boca en boca
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e A traves de medios digitales
e A través de anuncios comerciales en radio, television, periddico...
e Todos los anteriores

¢ Cuéntos negocios aproximadamente, conoces que generan su publicidad a través de
medios impresos en esta colonia, EI Carmen? A través de lonas, banners, flyers/volantes,

etc...

a) Mas del 10% de negocios
b) Del 10%-30% de negocios
c) Del 30%-50% de negocios
d) Del 50%-75% de negocios
e) Mas del 75% de negocios

Aproximadamente, ¢cada cuanto tiempo determinado se imprime publicidad para hacer

referencia a sus servicios?

a) Diario

b) Semanalmente
c) Mensualmente
d) Anualmente
e) Nunca

f) Otro

¢En qué formatos impresos, generalmente se publicitan mas?
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° Banners

e Flyers/Volantes

e Ninguno

¢Estaria dispuesto a participar en una camparia que sensibilice la cantidad de publicidad
que se imprime en esta zona, y cOmo se puede manejar para que sea funcionalmente

persuasiva?
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a) Si
b) No

¢Usted hace uso de redes sociales para dar a conocer su negocio?

a) Si
b) No

Normalmente, ;qué red social usa mas frecuentemente para publicitarse?

Facebook
Twitter
Instagram
Linkedin
Otro
Ninguno

S

En estas redes sociales, ¢usted emplea la publicidad pagada que ofrecen para su negocio?
e Si
e No
¢Lleva alguna estrategia de venta para redes sociales?
a) Si
b) No

¢En qué red social sus clientes interactiian mas con su negocio?



Facebook
Instagram
Twitter
Linkedin
Otro
Ninguno
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¢ Conoce usted los costos que se manejan al realizar publicidad en dichas redes sociales?

Si
No

¢ Cuales son los aspectos mas importantes por los que los clientes reconocen su negocio

en particular? Seleccione cuales

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Precio

Calidad

Tipo de servicio
Personal amable
Tiempo de entrega
Otro

Todos los anteriores



3.6.3.5 Tablas de observacién para lonas y banners
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En las siguientes tablas se mencionan los rasgos o caracteristicas que se tomaron

en cuenta para realizar el analisis de los medios publicitarios impresos de lonas y

banners.

Tabla 2.

Medio publicitario

Medio Lona Banner
publicitario
Tabla 3.
Tipografia
Tipografia Serif Sans-serif Goticas Decorativas Caligréficas Dos 0 mas

clasificaciones
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Tabla 4.
Colores
Colores Célidos Frios Combinacion Acromaticos
calido/frio y (negro, blanco,
acromatico gris)
Tabla 5.
Esquema cromatico
Esquema  Monocromd Complementa  Analogos Triada Tétrada No
cromatico ticos ros establecido
Tabla 6.
Imagen
Imagen Fotografias iconos llustraciones Ninguna




Tabla 7.

Textura

Textura Si No

Tabla 8.

Formas

Formas Orgénicas Geométricas

No especificas

Tabla 9.

Jerarquia de la informacion

Jerarquia de la Por color Por tamafio

No hay

informacion
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Tabla 10.

Uso de médulos y/o reticulas

Uso de modulos y/o Si No

reticulas

Tabla 11.

Aire/Espacio

Aire/Espacio Si No

Tabla 12.

Informacion publicitada
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Informacién Servicio de Servicio de

publicitada impresion disefio

Servicio de

alimentos

Servicio y/o

articulo

Otro
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3.6.4 Aplicacion del instrumento de recoleccién de datos.

Después de realizar las correcciones en la encuesta teniendo en cuenta la prueba
piloto para transeuntes, se aplicé nuevamente una parte por medio de Google Forms y
otra parte de manera presencial. En cuanto a la encuesta a duefios/encargados de negocios
se aplico de manera presencial, es decir, se visitd la zona y a las personas que se
encontraban atendiendo los negocios, se les pedia su apoyo para contestar dicha encuesta.
Finalmente, para el analisis de lonas y banners, se hizo la captura de fotografias de dichos

elementos impresos ubicados en las calles 17 oriente y 2 sur.

3.7 Analisis e interpretacion de resultados

Con los instrumentos de recoleccién de datos se obtuvieron las respuestas
requeridas para la muestra, en el caso de las encuestas, los resultados se registraron en un
documento en Excel para asi, obtener graficas de cada item. En cuanto a la muestra de
lonas y banners, se analizaron las fotografias tomadas con la ayuda de tablas que

contienen los elementos graficos que pueden tener, y de esta forma, poder clasificarlos.
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Con estos resultados, se procede a interpretar la informacion relevante en la

investigacion.

3.7.1 Tabulacion o codificacion y analisis estadistico de datos

Se presenta en un programa estadistico la recoleccién de la informacion recabada
en forma de graficas para encuestas y datos de observacién para lonas y banners que

permitiran valorar los resultados obtenidos, dicho archivo se presenta en Anexos.

3.7.2 Interpretacién de datos

3.7.2.1 Encuesta a duefios / encargados de negocios

Se encuesto a un total de 63 negocios de la Colonia el Carmen, de entre los 18
hasta los 61 afios, perteneciendo la mayoria al rango de edad entre los 24 a 29 afios. De
estos 63 negocios, un 57% fueron empleados, 37% duefios del negocio y un 6% socios,
siendo un mayoritario 57% mujeres y 43% hombres. Con estos datos, podemos observar
que la mayoria de los trabajadores de los negocios en el Carmen son empleados jovenes,
representando una fuente ingresos para este sector de la poblacién. El sector que atiende

los negocios en el Carmen son principalmente millenias, pudiéndoles atribuir
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caracteristicas propias de la generacion como “Les interesa la equidad de género y la
inclusion; no conciben la realidad sin la tecnologia, incluso para expresar lo que sienten”

(Juérez, 2019, par. 7).

Tabla 13.

Variables e indicadores de encuesta a duefios / encargados de negocios

Variable Indicadores
Publicidad Sistema sociotécnico
Persuasion

Comportamiento humano

Medios de comunicacién

Contaminacion visual Desequilibrio

Condiciones de vida

Campafia publicitaria social Metodologia para la campafia
Medios publicitarios
Agentes de cambio
Adoptantes objetivo
Mensaje publicitario
Informacion visual

Disefo gréafico publicitario
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Publicidad

Dentro de los resultados obtenidos, se puede observar que el 57% de los negocios
no poseen una estrategia de venta especifica para la marca, frente a los 43% que si
consideran tenerlo. Esto es una muestra de la falta de gestion interna en la mayoria de los
negocios de la Colonia, sin embargo, los negocios que si lo tienen representa un
porcentaje muy competido, pudiendo representar a aquellos negocios que generen mas

ventas y una mayor participacion en el mercado.

Figura 1

Estrategia de venta para la marca del negocio

3. ¢SE IMPLEMENTA UNA ESTRATEGIA DE
VENTA ESPECIFICA PARA LA MARCA DEL

NEGOCIO?

Si
43%

No
57%
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Las promociones que los negocios tienen se comunican mayormente con un 40%
a través de redes sociales, el 33% a través de lonas, banners, flyers, un 17% de boca en
boca y un 10% a través de todas las anteriores mas anuncios comerciales. Se puede
observar que a pesar de que las redes sociales son un mayoritario en la comunicacion de
la marca, los medios impresos aln representan un porcentaje alto, incluso a pesar de que
los encargados son mayormente millenials y casi todos los negocios poseen redes sociales

para la marca.
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Figura 2

Promociones que tiene el negocio

4. ;COMO SE DAN A CONOCER LAS PROMOCIONES QUE TIENE EL
NEGOCIO?

A través de

anuncios Todos los

anteriores

comerciales en
10%

radio, television,

periédico... \
0%

A través de lonas,
banners,

flyers/volantes,

etc...

33%

De boca en boca
17%

En cuanto al uso de redes sociales, un mayoritario 92% hace uso de estas para su
marca, frente a un 8% que no hace uso de estas. Con esto podemos recalcar la
importancia que las redes sociales tienen hoy en dia, incluso si no se utilizan de manera
eficiente para promover el negocio, al menos esta la conciencia en la mayoria de los

negocios sobre la importancia de estas.
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Figura 3

Uso de redes sociales para el negocio

9.; USTED HACE USO DE REDES SOCIALES

PARA DAR ANCONOCER SU NEGOCIO?
o

8%

92%

En estos negocios que hacen uso de las redes sociales, Facebook es la méas
utilizada por un 78%, seguido por Instagram con un 9%. Mientras tanto, el 8% hace uso
de otros medios como correo electronico y WhatsApp, y por ultimo un 5% considera que
no usa ninguno. Encontramos un predominante evidente: Facebook. Esto puede deberse
al publico al que los negocios normalmente se dirigen o incluso puede estar influenciada

por los mismos duefios o encargados.
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Figura 4

Red social que usa mas frecuentemente para publicitarse

10. NORMALMENTE, c',QUE RED SOCIAL USA MAS
FRECUENTEMENTE PARA PUBLICITARSE?
Ninguno
Otro 5%
Linkedin 8%
0%

Instagram

Facebook
78%

En las redes sociales, los negocios que hacen uso de estos, el 59% no hace uso de
publicidad pagada frente al 41% que si paga por publicidad. Se puede observar de nuevo
un mayoritario que puede indicar una falta de atencién en la gestion interna. Sin embargo,
los negocios que si lo consideran son cercanos a la mitad. Los resultados de esta pregunta

son similares a los indicadores de estrategia de venta para la marca.
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Figura 5

Empleo de publicidad pagada

11. EN ESTAS REDES SOCIALES, ;USTED
EMPLEA LA PUBLICIDAD PAGADA QUE
OFRECEN PARA SU NEGOCIO?

No
59%

Los negocios que consideran llevar una estrategia de venta para redes sociales son
un 44%, frente a los que consideran no llevarla, con un 56%. Concordando con los
resultados anteriores, los negocios que no implementan algln tipo de estrategia para la
marca son mayoritarios, siguiendo de cerca los que si. A pesar de tener conciencia sobre
la importancia de las redes sociales para su negocio, es claro que la mayoria no saca

provecho de estas ni le presta la atencion que requiere.
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Figura 6

Estrategia de venta para redes sociales

12. ¢{LLEVA ALGUNA ESTRATEGIA DE VENTA PARA REDES
SOCIALES?

No
56%

El 54% de los duefios o encargados de los negocios no conocen los costos de la
publicidad en redes sociales, frente al 46% que si considera saberlos. EI conocimiento de
los costos puede estar influenciado principalmente en aquellos que si hacen uso de la
publicidad pagada en redes sociales, mientras que los que no los conocen no la emplean.
Es necesario difundir los planos de pago que ofrecen estas plataformas, para que los

duefios de los negocios tomen decisiones mas informadas.
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Figura7

Costos de publicidad en redes sociales

14. ; CONOCE USTED LOS COSTOS QUE SE
MANEJAN AL REALIZAR PUBLICIDAD EN DICHAS
REDES SOCIALES?

Si
46%

No
54%

Las redes sociales en que las marcas tienen mayor interaccion con sus clientes son
un 75% en Facebook, seguido por otros medios (mayormente WhatsApp y después correo
electrénico) con un 16%, Instagram con un 6% Yy el restante 3% no tienen interaccion con
sus clientes. Los resultados de este item concuerdan con las redes sociales que los
negocios utilizan para su negocio, por lo que se confirmé que la mayoria de los usuarios

meta se encuentran en esta red social a través de un perfil personal.
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Figura 8

Red social con la que interacttan en el negocio

13. ;EN QUE RED SOCIAL SUS CLIENTES
INTERACTUAN MAS CON SU NEGOCIO?

Ni
Linkedin m:?:,L‘mo
0% Otro °
A 1
Twitter

0%

Instagram
6%

Facebook
75%

Las marcas son reconocidas por los clientes en un 24% por la calidad, un 16% por
su personal amable, un 14% por el tiempo de entrega, el 13% por el precio, un 11% por el
tipo de servicio, un 21% por todas las anteriores y un minimo 1% por otra cualidad. Los
resultados en este item no son muy distintos entre si, con esto se infiere que los negocios
en la colonia son parecidos entre si, habiendo pocos factores de identificacion que sean

facilmente destacables.
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Figura 9

Aspectos que lo clientes reconocen en los negocios

15.; CUALES SON LOS ASPECTOS MAS
IMPORTANTES POR LOS QUE LOS CLIENTES
RECONOCEN SU NEGOCIO EN PARTICULAR?

Todos los Precio
anteriores 13%
21%

Calidad

Tiempo de 24%,

entrega
14%

Personal Tipo de
amable servicio
16% 11%

Los resultados obtenidos dentro de la variable indican una falta de gestion interna
en los negocios, siendo parecidos entre ellos en cuanto a caracteristicas. Se puede
observar también una conciencia sobre la importancia del uso de redes sociales, sin
embargo, la mayoria tampoco cuenta con una estrategia especifica dentro de estas, lo que
puede indicar la falta de atencién que los negocios de la colonia tienen respecto a las

estrategias de venta, sin importar el medio en donde se encuentren. Los negocios no
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poseen muchos medios variados para darse a conocer, mas alla de las redes sociales y la
publicidad impresa y a pesar de que dan a conocer sus promociones mayormente en redes
sociales, esto no implica una reduccion significativa de la publicidad impresa, ya que ain

se presenta un porcentaje considerable.

Contaminacion visual

Segun los duefios de negocios y/o encargados, aproximadamente el 35% imprime
publicidad para su negocio mensualmente, un 32% imprime anualmente, un 8% imprime
diario, un 6% semanalmente, igualmente un 6% nuncay un 13% otro. Esto indica que la
mayoria de los negocios encuestados imprimen mensualmente y muy cerca anualmente,
estos datos son importantes puesto que, al hablar del ruido visual de la colonia, se puede
observar una de las principales razones que es que de manera continua se imprime

publicidad, aunque esos negocios ya tengan en exhibicion lonas y banners.
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Figura 10

Tiempo determinado en la que se imprime publicidad

6. APROXIMADAMENTE, é§CADA CUANTO TIEMPO DETERMINADO SE IMPRIME PUBLICIDAD
PARA HACER REFERENCIA A SUS SERVICIOS?

otro Diario
13% 8%

Semanalmente
6%

Mensualmente
35%

El mayor porcentaje de formato impreso que se utiliza para publicitar los servicios
que ofrecen son las lonas con un 47% de los 63 negocios encuestados, después con un
32%, las tarjetas de presentacién siguen las lonas y flyers/volantes con un 13%, los
banners con un 8% y finalmente con 0% ninguno. Complementando con la grafica
anterior, ahora se sabe que las lonas son el principal formato que se imprime

mayormente. Y esto se debe a que las lonas son en algunos casos, la primera publicidad



que los usuarios ven cuando transitan por la colonia y lo que seguramente llamara su

atencion sobre los servicios o cualquier informacion que contengan.

Figura 11

Formatos impresos en los que se publicitan

7. ¢éEN QUE FORMATOS IMPRESOS, GENERALMENTE SE PUBLICITAN MAS?

Ninguno
0%

Lonas
a7%

Flyers/Volantes
13%

Banners
8%
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Los resultados obtenidos de la variable indican que normalmente se imprime la

publicidad para sus negocios mensualmente, con un 35% de los resultados y que

normalmente ocupan mas las lonas con un 47% de los resultados, como primer formato
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impreso que utilizan para publicitar sus servicios. Esto indica que los negocios de manera
constante imprimen publicidad para que los usuarios que transitan por la colonia sepan

qué es lo que vende u ofrece cada uno de los negocios, también se debe a que una lona es
uno de los principales formatos que mas se encuentra en la colonia y con los que todas las

personas estan familiarizadas.

Figura 12

Rango de edad entre las personas que atienden negocios de imprenta

2, ¢QUE RANGO DE EDAD PODRIA CONSIDERARSE ENTRE LAS PERSONAS QUE
ATIENDEN NEGOCIOS CON SERVICIOS DE IMPRENTA EN ESTA ZONA?

‘Masde51afios pe18.24 afios
N, 0% 10%

De 31-40 afios
25%

De 25-30 afios
63%
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Campania publicitaria social

Para los duefios de negocios y/o encargados, el rango de edad que predomina
entre las personas que atienden negocios de imprenta en la zona es de 25 — 30 afios de
edad, con un 63% de respuesta entre los 63 negocios que se encuestaron, después sigue el
rango de 31-40 afios con un 25%, de 18-24 afios con un 10%, el rango de 41-50 afios solo
obtuvo un 2% y hubo cero respuestas para mas de 51 afios. La mayoria de los duefios de
negocios o encargados piensan que las edades que se encuentran mas en la colonia son de
25-30 arfios, esto podria suponerse porque los jovenes tienden a ser los que se encuentran
en mostrador o a la vista del usuario, a estos jovenes trabajadores normalmente es a

quienes se les pregunta por algin servicio o duda.

Figura 13

Negocios que se publicitan a traves de medios impresos

5.2CUANTOS NEGOCIOS APROXIMADAMENTE, CONOCE USTED QUE GENERAN SU PUBLICIDAD A TRAVES DE
MEDIOS IMPRESOS EN ESTA COLONIA, EL CARMEN?

Menos del 10% de nogacios
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La percepcion de los duefios o encargados de los negocios en la Colonia el
Carmen sobre cuantos negocios de la colonia generan publicidad a través de medios
impresos dista un poco de la realidad, siendo que un 35% considera que mas del 75% de
los negocios genera publicidad impresa, el 30% considera que el 50% - 75%, un 16%
estima un 30% - 50%, el 14% considera del 10% al 30% y un minoritario 5% considera
que representa menos del 10% de los negocios. Con mayor seleccidn de respuestas, se
considera que mas del 75% de negocios generan publicidad a través de medios impresos,
eso se podra deber a que generalmente cuando una persona transita por la colonia, o pide
informacion dentro de un establecimiento, normalmente vera una lona, un banner o le
daran alguna tarjeta de presentacion o volante en el mismo establecimiento para que esta
persona sepa los lugares por los que puede contactar con los encargados en caso de tener
alguna duda o quiera algun servicio, para los negocios esto es mas eficiente pues las
personas sabran con certeza en qué negocio entrar y por qué no con la demas

competencia.

A los duefios y/o encargados se les pregunto si estarian dispuestos a participar en
una campafia que sensibilice la cantidad de publicidad impresa que se imprime en la

colonia y cédmo se puede manejar para que sea funcionalmente persuasiva, contestaron
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con un 78% que si estarian dispuestos a participar en la campafia que se ha planeado
como resultado de las encuestas y observacion de las lonas y banners. Y con un 22%
fueron los duefios de negocios que no apoyarian para la campafa. Esto ayuda a saber el
numero de personas aproximadamente que esta dispuesta a ayudar con este proyecto, y
tener una idea sobre a quiénes, una vez se tenga lista la campafia de sensibilizacion se les

puede presentar el resultado final del trabajo.

Figura 14

Participar en camparia de sensibilizacion

8. (ESTARIA DISPUESTO A PARTICIPAR EN UNA CAMPANA QUE
SENSIBILICE LA CANTIDAD DE PUBLICIDAD QUE SE IMPRIME EN ESTA
ZONA, Y COMO SE PUEDE MANEJAR PARA QUE SEA FUNCIONALMENTE
PERSUASIVA?
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Como conclusién de la variable, el rango de edad con mayor respuesta fue de 25-
30 afnos con un 63% de los resultados, el porcentaje de negocios que generan publicidad a
través de medios impresos y mayor respuesta fue mas del 75% de los negocios con un
35% de participacion. Y con un 78%, los negocios estarian dispuestos a participar en la
campafa para sensibilizar sobre la cantidad de publicidad que se imprime. Por lo que
estos datos son importantes puesto que de ellos puede salir informacion importante sobre
las personas, edad, formato mas ocupado para publicitarse y total de negocios que
imprimen publicidad, que se deben tomar en cuenta para que la campafia tenga un
publico meta efectivo. Y la implementacion de la camparfia de sensibilizacion sea efectiva
y tomada en cuenta o para que los negocios puedan empezar a darse cuenta sobre todo el

ruido visual que se produce por todos los factores investigados.

3.7.2.2 Encuesta a transeuntes

Se entrevisto a un total de 68 personas, de entre 18 a 67 afios, perteneciendo la
mayoria al rango de edad entre los 18 a 23 afios, esto representa un amplio rango de edad

de las personas que transitan por la Colonia, y se puede observar el aproximado de



transelintes que transitan por la zona y el rango de edad que mas lo hace. Del total de

encuestados, siendo un 60% de los encuestado mujeres y el restante 40% hombres.

Tabla 14.

Variables e indicadores de encuesta a transelintes

Variable Indicadores
Publicidad Sistema sociotécnico
Persuasion

Comportamiento humano

Medios de comunicacién

Contaminacion visual Desequilibrio

Condiciones de vida

Ruido visual Sobreexposicion
Usuarios
Informacion
Camparia publicitaria social Metodologia para la campafia

Medios publicitarios

Agentes de cambio

Adoptantes objetivo

Mensaje publicitario

Informacién visual

Disefio grafico publicitario

134
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Publicidad

Los usuarios que transitan por la colonia decidieron el medio por el que han visto
mas algun tipo de publicidad, quedando con un 9% flyers/volantes, 10% banners, 40%
lonas, 41% todas las anteriores por igual y un 0% algin otro medio. Esto indica que
cuando las personas transitan por la colonia tienden a darse cuenta que los negocios de la
zona ocupan tanto lonas, banners, flyers/volantes para publicitar sus servicios. Puesto a
que estos tres medios se complementan entre si como publicidad del negocio, y en cada
uno de ellos se puede encontrar o la misma informacion o puede variar en el medio que

Se ocupe.

Figura 15

Medio donde se ha visto mas publicidad

4. ;EN QUE MEDIO HAS VISTO MAS ALGUN TIPO DE PUBLICIDAD EN LA ZONA
EL CARMEN?
Otro
OVD

Lonas
40%

Banners
10%
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Para los transelntes, la opinidn que tienen respecto a los negocios de EI Carmen
(atencion, empleados, servicios). Con un 74% votaron por buena, 16% por indiferente,
6% por mala, 4% muy buena 'y 0% Muy mala. Segun estos resultados, se observa que, si
bien las personas opinan que la atencion, los empleados y servicios de la zona en su
mayoria es buena, hay un problema con alguno de estos factores que se seleccionaron por
lo que no escogieron muy buena, algo dentro de los negocios debe de estar fallando como
estrategia de mercadotécnica para que estos negocios no lleguen a considerarse como una

muy buena opinion.

Figura 16

Opinidn sobre los negocios del Carmen

6. ;QUE OPINION TIENES CON RESPECTO A LOS NEGOCIOS DE EL CARMEN (ATENCION, LOS
EMPLEADOS, LOS SERVICIOS DE ESTAZONA)?
Muy mala _~Muy buena
0% / 4%

Indiferente
16%

\

\_Buena
74%
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Los usuarios eligieron aquellos elementos que ha visto siendo usado para la
publicidad de la colonia, siendo con un 38% las marquesinas, con un 28% los
espectaculares, 11% las revistas, 9% los periodicos, 8% las vallas, un 6% ninguno y un
0% algun otro elemento. Con mayor votacion se encuentran las marquesinas y con una
razon de ser, ya que son las que tienen la mayoria de los negocios y en la que ademas

colocan los servicios o lo que venden, para que las personas lo sepan.

Figura 17

Elementos siendo usados para la publicidad

12. ; HAS VISTO ALGUNO DE ESTOS ELEMENTOS SIENDO USADO
PARA LA PUBLICIDAD DE LA COLONIA?
Otros___ Ninguno Revistas
0% 6% 11%
Periodicos
9%
Marquesinas Va
38%

Los usuarios opinan que la caracteristica que describe una compra compulsiva es

urgencia con 15%, rapidez de la decision con 17%, posesion inmediata con 31% y todas
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las anteriores con 37%. Estos resultados nos indican que la mayoria considera que
urgencia, rapidez de la decision y posesion inmediata son en su totalidad las
caracteristicas que describen una compra planeada, puesto que urgencia sucede cuando
una persona necesita algun servicio o producto en el menor tiempo posible, rapidez de la
decision sucede cuando la persona sabe lo que necesita o elige aquel producto sin saber si
es el mejor 0 no y la posesion inmediata, cuando la persona tendré en su poder en poco

tiempo aquel articulo que ha pagado.

Figura 18

Caracteristicas que describen una compra compulsiva

16. ¢ QUE CARACTERISTICAS CONSIDERAS QUE DESCRIBEN UNA
COMPRA COMPULSIVA?

Urgencia
15%

Rapidez de la
decision
17%

Posesion inmediata
31%
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Para los usuarios, los factores que componen una compra planeada es la
satisfaccion de la compra con un 8%, eleccion entre productos y/o servicios sustitutos con
un 13%, localizacion de dénde adquirir la compra con un 16%, la necesidad detectada
con un 35% y todas las anteriores con un 28%. Segun los resultados obtenidos, se
observa que la necesidad detectada es el principal factor que compone una compra
planeada segun los transedntes, refiriéndose a que es necesario que la persona sepa
exactamente qué es lo que le hace falta, el motivo o la razén por la que comprara dicho

servicio o producto.

Figura 19

Factores que componen una compra planeada

17. ;QUE FACTORES COMPONEN UNA COMPRA PLANEADA?

Todas las anteriores

Necesidad detectada
35%

Eleccion entre Localizacion de
productos y/o donde adquirir la
servicios sustitutos compra

13% 16%
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Para concluir con la variable, segun los transeuntes, se tiene que el medio en el
que han visto mas publicidad impresa es en todas las anteriores con un 41%, siendo
lonas, banners, flyers/volantes, la opinion de los negocios de EI Carmen con un 74% es
buena, las marquesinas con un 38% son el elemento que han visto mas siendo usado para
la publicidad de la colonia, la caracteristica que describe una compra compulsiva es la
urgencia, rapidez de la decision y posesion inmediata, es decir todas las anteriores con un
37%, el principal factor que determina una compra planeada es la necesidad detectada
con un 35% . Teniendo todos estos datos se observa que todos los medios de publicidad
impresa, en este caso las lonas, banners, flyers/volantes son igual de importante para un
negocio, ya que dependiendo de cada uno de ellos el cliente encontrara la informacion o
datos del mismo, esto también puede entrar en lo que es una compra compulsiva y una
compra planeada, ya que con estos medios impresos los usuarios pueden darse una idea
del producto o servicio que necesitan, ademas de que los mismos usuarios pueden opinar
sobre el servicio que ofrecen los negocios, segun la atencién, los empleados y servicios
que reciben. Todo esto se complementa de tal manera que todo gira alrededor de los

transelintes y lo que ellos buscan.
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Ruido visual

Los transeuntes regulares en la Colonia estan conformados en un 65% por
estudiantes, seguido por un 28% de trabajadores, 1% de ama(o) de casa y un 6% con
diferentes ocupaciones. Con esto, se puede interpretar que la mayoria de los usuarios que
visitan la Colonia lo hacen por motivos de entretenimiento o escolares, mientras que el

siguiente grupo por motivos laborales.

Figura 20

Ocupacién

1. ¢CUAL ES TU OCUPACION?

Ama (o) de casa
1%

Trabajador
28%

Estudiante
65%
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Los usuarios de la colonia transitan en un 71% 1 o 2 veces por semana, seguido
de un 20% que lo hacen 3 0 4 veces y un 9% los que transitan 5 0 6 veces por semana.
Estos resultados pueden estar influenciados por la pandemia que se atraviesa en los
momentos de hecha la presente investigacion, pero nos deja ver que la mayoria de los
transelintes son esporadicos, sin embargo, los usuarios regulares también representan un

porcentaje considerable.

Figura 21

Veces a la semana que transita en la colonia

2. ¢{CUANTAS VECES A LA SEMANA TRANSITAS EN LA COLONIA?

50 6veces
9%

304veces
20%

1o 2veces
71%
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Los transeuntes en una gran mayoria del 78% recorren 1 o 2 horas en la Colonia,
seguido por un 16% aquellos que lo hacen 3 0 4 horas y un menor 6% los que transitan 5
0 6 horas a la semana. Estos resultados al igual que el anterior, pueden estar influenciados
por la pandemia en curso, sin embargo, se puede deducir que los usuarios normalmente
visitan la Colonia con un motivo en especifico, sin necesidad de pasar tanto tiempo en

ella.

Figura 22

Horas a la semana que transitan por la colonia

3. {CUANTAS HORAS A LA SEMANA TRANSITAS POR LA COLONIA?
50 6veces
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3 0 4 veces
16%

1o 2veces
78%
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En cuanto a la percepcion de la publicidad impresa que tienen los usuarios, un
40% considera que es buena, seguida de un 29% que es indiferente hacia ella, un 22%
piensa que es mala, 6% que es muy buena y un minimo 3% que la publicidad de las calles
de la Colonia es muy mala. Esto nos deja ver que la mayoria de los usuarios no tienen
conciencia sobre las afectaciones que genera la publicidad impresa en la Colonia,

sintiéndose a gusto o indiferente respecto a ella.

Figura 23

Publicidad impresa de la colonia

5. ¢ COMO CONSIDERAS LA PUBLICIDAD IMPRESA QUE SE ENCUENTRA EN
LAS CALLES DE ESTA COLONIA?

Muy mala Muy buena
3% 6%

Buena
40%

Indiferente
29%
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Los usuarios de la Colonia pueden reconocer anuncios impresos cuando transitan
en la Colonia, un 52% reconoce de 1 a 10, un 32% 11 a 20 publicidades impresas, un
10% 31 o mas y el 6% 21 a 30 publicidades impresas. Aunque claramente hay una gran
cantidad de publicidad impresa, los usuarios en su mayoria no son capaces de percibir la
mayoria de ellos, lo cual claramente no cumple con el propdsito mismo de la publicidad,
pues el mensaje que se intenta comunicar en su mayoria no es recibido adecuadamente

por el usuario.
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Figura 24

Anuncios que se reconocen en la colonia

8. CUANDO VAS CAMINANDO POR UNA CALLE DE LA COLONIA EL CARMEN,
APROXIMADAMENTE ¢ CUANTOS ANUNCIOS, LONAS, BANNERS, FLYERS, ETC,
RECONOCES?

lal0
52%

Los elementos que los usuarios pueden diferenciar entre las distintas publicidades
impresas son en un 30% el color, en un 26% imagenes, la tipografia en un 23%, el tipo de
servicio en un 15% y el restante 6% de tamafio. Podemos observar con esto que los
elementos de disefio no son sobresalientes, pues todos se mantienen en un porcentaje
cercano. El color es el elemento predominante en la percepcion de los usuarios, esto

puede deberse a la saturacion de colores que las publicidades presentan.



147

Figura 25

Elementos diferentes entre las publicidades impresas

10. MARCA LOS ELEMENTOS QUE SON DIFERENTES ENTRE LAS
PUBLICACIONES IMPRESAS QUE VISTE LA ULTIMA VEZ QUE TRANSITASTE

POR LA ZONA
Tamaiio Otro
6% 0%

Servicio
15%

La informacion que los usuarios reconocieron en la publicidad impresa en la
Colonia es en un 32% referente a impresiones, un 21% respecto a sublimado e
igualmente un 21% respecto a tarjetas de presentacion, un 17% referente a copias y 9%
respecto a corte laser. Con esto podemos decir que los usuarios se enfrentan a una carga
compleja de informacion, pues los porcentajes en la grafica son muy similares entre si, lo

que puede indicar una confusién de parte del transelnte.



Figura 26

Informacion que contenia la publicidad impresa

11. EN LA PUBLICIDAD IMPRESA QUE VISTE EN LA COLONIA, SELECCIONA LA
INFORMACION QUE RECUERDAS QUE CONTENIA:

Otro
0%

Tarjetas de presentacion
21%

Impresiones
32%

Corte laser
9%

Respecto a la opinidn de los usuarios sobre la publicidad impresa, un 51%
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responde que es buena, un 28% es indiferente ante ella, para un 15% de los usuarios es

mala, para un 4% es muy buena y para el minimo 2% responde que es muy mala. Los

resultados varian un poco cuando se pide la opinién personal a los transeuntes, sin

embargo, la publicidad impresa en la Colonia sigue siendo apreciada como buena, a pesar

de no percibir la mayoria de esta.



149

Figura 27

Como se considera la publicidad impresa

13. A TU OPINION, CONSIDERAS QUE LA PUBLICIDAD IMPRESA QUE HAS VISTO ES:

Muy mala _-Muy buena
2% | ~ 4%

_

Buena
51%

Indiferente

En esta variable, pudimos observar que los usuarios mayormente son estudiantes
o trabajadores, los cuales van por un motivo en especifico a la Colonia, durante su
recorrido no son capaces de percibir una gran cantidad de publicidad impresa, pues se
someten a una gran cantidad de informacion que no reciben el mensaje de manera
adecuada, limitando su juicio sobre la publicidad impresa y no considerandola un mal

significativo.
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Contaminacion visual

Los usuarios han identificado algunos malestares al transitar por la colonia, estos
son en un 26% falta de concentracion, 24% cansancio, dolor de cabeza en un 13%, todos
estos en un 1% y la mayoria que representa el 36% considera nunca haber sentido algun
malestar fisico. Esto nos indica que la mayoria no ha sentido algun malestar fisico
considerable, lo cual puede guardar relacion con la cantidad de horas que transitan en la
colonia y el nimero de publicidad impresa que identifican. Sin embargo, los malestares

mas predominantes son el cansancio y la falta de concentracion.

Figura 28

Malestares cuando transitas por la colonia

14. AL TRANSITAR POR LA COLONIA, ¢ALGUNA VEZ HAS SENTIDO ALGUNOS DE
ESTOS MALESTARES? SELECCIONA CUALES.
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Campafia publicitaria social

Segun los usuarios que transitan por la colonia, los medios de contacto que los
negocios utilizan méas para mantenerse en contacto con los clientes es el correo con 13%,
el nimero de celular con 32%, las redes sociales con 55% y otro medio de contacto con el
0%. Con estos datos, se puede observar que las redes sociales cada vez son mas
importantes para mantener un negocio, ya que se convierten en la primera fuente de visita
de los usuarios interesados en los servicios o productos de un negocio, y por el lugar

donde seguramente seran contactados para preguntar por alguno de ellos.

Figura 29

Medios de contacto de los negocios

7. LCUAL_ES SON LOS MEDIOS DE CONTACTO QUE LOS NEGOCIOS
UTILIZAN MAS PARA MANTENERSE EN CONTACTO CON LOS CLIENTES?
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Segun los transeuntes, los elementos de publicidad impresa de los que se
percataron la Gltima vez que transitaron por la zona (color, tipos de letras, imagenes,
formas...) fueron 1 0 2 conel 15%, 50 6 conel 16%, 7o masconel 31% yde3 a4
elementos con el 38%, por lo que se observa que los usuarios se percatan de las cosas
mas simples como son los tipos de letras que ocupan, los colores, las imagenes o
fotografias que contienen y puede ser que algunas formas geométricas que podrian
aparecer en la publicidad, lo que significa que estan conscientes de lo principal de los

medios de publicidad aunque sea de manera superficial.

Figura 30

Elementos de publicidad cuando se transita por la colonia

9. ¢ DE CUANTOS ELEMENTOS DE PUBLICIDAD IMPRESA (COLOR, TIPOS DE
LETRAS, IMAGENES, FORMAS, ETC.) TE PERCATASTE LA ULTIMA VEZ QUE
TRANSITASTEPOR LA CALLE?
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Para los usuarios, los motivos que tenia la publicidad impresa que vieron en la
colonia fue con un 3% requerimiento de personal, brindar servicios con un 97% y otro
motivo con un 0%, es decir que mayormente se puede encontrar publicidad de servicios
que ofrecen los negocios, y el requerimiento de personal es minoritario la publicidad que

se encuentra sobre eso.
Figura 31

Motivos que tiene la publicidad impresa

15.; QUE MOTIVOS TIENE LA PUBLICIDAD IMPRESA QUE VISTE EN LA
Requerimientode COLONIA?
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Como conclusién de la variable de contaminacion visual, se tiene que los medios
de contacto que los negocios mas utilizan para mantenerse en contacto son las redes
sociales con un 55% de los resultados, los elementos de publicidad impresa que se
percataron la Gltima vez que transitaron por la calle fueron de 3 0 4 con un 38%, los
motivos que tiene la publicidad impresa que vieron en la colonia con un 97% es brindar
servicios, es decir que en la colonia mayoritariamente se puede encontrar publicidad de
los servicios gque los negocios ofrecen a los transeuntes, teniendo estos datos, se observa
que las redes sociales y que sean claros estos datos en los elementos de publicidad
impresa es primordial que sean entendibles para los usuarios, pues si los colores, la
tipografia o el orden de las imagenes no es congruente, dificilmente los usuarios buscaran

mas informacion sobre ese negocio en internet.

Conclusion de encuestas a duefios de negocios y transeuntes

Como conclusién general, los resultados de las encuestas muestran una clara evidencia
sobre la situacion actual de la colonia EI Carmen, donde se observa que los duefios de
negocios no tienen una gestion interna que los diferencie de su competencia, toman en

cuenta la importancia de las redes sociales pero la mayoria sigue optando por la
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publicidad impresa. La recoleccion de datos arrojo que actualmente, imprimen publicidad
para sus negocios cada mes y la que méas ocupan son las lonas, con un 47% segun los
resultados. Un dato notorio fue que las personas que mas se encontraban en la zona
trabajando en sus negocios, comprenden la edad de entre los 25 y 30 afios. Se considera
que hay una oportunidad para dirigir a ese grupo, la campafia de sensibilizacion, que
contendra informacion importante sobre la publicidad que se imprime y pueda tener
mejores fines. El total de negocios en la colonia que imprime publicidad sobre su negocio
es del 75%, esto arroja que la mayor parte de la colonia contribuye a la problematica.
Conforme los duefios de negocios atendian el tema que se les planteaba en el
cuestionario, se proyecto una respuesta positiva hacia la propuesta de participar en una
campafa de sensibilizacion. El 78% de negocios, indicaron que estan dispuestos a
participar en la campafa para sensibilizar sobre la cantidad de publicidad que se imprime

y los elementos que causan dafio a los transeuntes.

En cuanto a los usuarios, el 57% pertenece al rango de entre los 18 y 23 afios, y
transitan por la zona debido a razones no son muy diversas, generalmente son rutinas que
los mantienen en constante contacto con la publicidad impresa (siendo mayormente

estudiantes y trabajadores respectivamente quienes mas frecuentan la zona). Pese a esto,
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no tienen una consciencia clara sobre la cantidad de anuncios con los que interactdan ni
la informacion que reciben de estos, llegando a que un mayoritario 52% de los usuarios
perciban entre 1 y 10 anuncios Unicamente, situacion que claramente no es la ideal, pues
los negocios no logran transmitir su mensaje ni sobresalir, sino al contrario, contribuyen

aun mas al paisaje contaminado y saturado de la colonia.

3.7.2.3 Datos de observacion de lonas y banners

A partir del dia 5 al 15 de abril del afio 2021, se cre6 una galeria fotografica de elementos
publicitarios impresos, lonas y banners, ubicados en las fachadas de negocios en la
Colonia El Carmen, seleccionando los que, a consideracion contaban con las
caracteristicas mas evidentes de la problematica a estudiar. Es asi como a través de 66
piezas fotogréaficas se realizd el analisis pertinente para concluir sobre la tendencia de

este problema; el ruido visual.
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Figura 32

Lonas publicitarias en la colonia EI Carmen




Figura 33

Banners publicitarios en la colonia EI Carmen
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Dentro del analisis de la muestra (66) de los medios publicitarios (lonas y

banners) que se ubican en las calles 2 sur y 17 oriente de la colonia EI Carmen, en la

ciudad de Puebla, se concluye lo siguiente:

La clasificacion tipografica mas recurrente en el disefio de lonas de la Colonia el

Carmen, Puebla, es del tipo sans serif. Mientras que la composicion tipografica mas

158



159

usada, es una combinacidn entre tipografias sans serif y decorativas. En el disefio de
banners, la clasificacion tipografica mas usada también es sans serif. Y, en segundo lugar,
implementan tipografia decorativa. Ocasionalmente, se encuentra la caligréafica, esto

quiere decir, que las fuentes menos usadas son de estilo serif y gotica.

El uso de la tipografia sans serif es mas recurrente en la publicidad impresa (lonas
y banners) de la Colonia EI Carmen, por lo tanto, se concluye que esta tipografia facilita
la legibilidad de la informacidon presentada y que su lectura sea efectiva, también, se hace
uso de tipografias decorativas con el propdsito de llamar la atencién de los usuarios que
transitan en dicha colonia. Sin embargo, en los medios impresos ya mencionados,
generalmente se ocupan solo caracteres de caja alta, es decir, solo letras mayusculas,
haciendo que la lectura sea visiblemente pesada, se sugiere implementar el uso de
caracteres de caja baja (minusculas) en algunos textos para crear un equilibrio visual con
la informacion presentada y contribuir con la disminucién del ruido visual en la Colonia

El Carmen, Puebla.
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Figura 34

Tipografias sans serif y decorativa

Los colores més usados en el disefio de lonas son la combinacion entre
acromaticos, es decir; colores como el negro, blanco o gris, con colores calidos o frios.
De igual manera, en el disefio de banners, los colores mas usados son acromaticos

combinados con calidos o frios. Esto quiere decir que no hay una distincidn entre colores
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Unicamente frios o Unicamente calidos, sino que necesariamente, necesitan de colores

neutrales para complementar sus composiciones graficas.

Por otro lado, un dato observable fue que, en el disefio de lonas y banners, no se
respeta un esquema cromatico, es decir, no se utiliza estratégicamente una paleta de color
definida, sino que, de manera aleatoria se colocan los colores. En algunos elementos de
observacion, se encontrd que los colores respetan el esquema de color de su identidad
gréfica, sin embargo, en la mayoria ni siquiera manejan alguna identidad, por lo tanto, no

tienen establecida una paleta cromatica que los identifiqgue como negocio.

Se concluye que los colores acromaticos son utilizados para crear contrastes en la
composicidn sin tener una base, es decir, son colocados de manera aleatoria y, a veces,
para resaltar informacion dentro de los medios publicitarios como: tipos de servicio y/o
productos y los precios que manejan. Sin embargo, las paletas cromaticas implementadas
en las muestras observables son repetitivas ya que, muy pocos negocios manejan una
identidad grafica y recurren a paletas cromaticas muy similares, creando asi, un ambiente
monotono. Para ello, se sugiere implementar la variacion de paletas cromaticas en su

publicidad teniendo como base la psicologia del color para evitar crear un entorno
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monotono y generando un mayor impacto en los usuarios con los medios impresos (lonas
y banners), del mismo modo, promover la creacion de una identidad grafica en los

diferentes establecimientos.

Figura 35

Combinacién de colores calidos, frios y acromaticos
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Figura 36

El disefio de banners y lonas no utiliza un esquema de color establecido.
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En cuanto al uso de iméagenes en el disefio de lonas y banners, mayormente se
encuentran fotografias o mockups de sus productos o servicios que el negocio ofrece, sin
embargo, dichas imagenes no siguen un esquema de estilo, color, formato, ni alguna
caracteristica similar entre ellas para que genere armonia en la composicion gréafica. Al
igual que la parte cromatica, a simple vista figura la seleccion aleatoria de dichos
elementos y algunas, incluso, no son comprensibles y utilizan imagenes de celebridades
que, de cierto modo, infringen cuestiones legales. Por lo tanto, no son fotografias propias,

0 en su defecto, son imagenes tomadas libremente de Internet.

Se concluye que la identidad gréafica en la zona es escasa, por lo tanto, en cuestion
de imagenes no manejan una linea de estilo o caracteristicas similares entre ellas y no hay
armonia en la composicidn, por otro lado, el niUmero de estos elementos en un solo medio
impreso llega a ser excesivo en algunos casos contribuyendo a la saturacion de
informacidn, haciendo nula la efectividad de dichos medios. Se sugiere la seleccion de
una linea fotografica y/o de imagenes para tener un elemento identificador en los
establecimientos, logrando con esto, hacer una diferencia entre los negocios que, si bien
ofrecen productos y servicios similares, pero teniendo algo visual que los diferencie entre

uno y otro.
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Figura 37

Iméagenes no libres para su uso
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En el disefio de lonas y banners de la colonia EI Carmen, Puebla, siempre se
puede observar alguna textura. En muchas ocasiones las texturas son imagenes como
fondo, pero se observan desde plastas de color, texturas de materiales, muchos
degradados, lineas y puntos. No forman una estructura homogenea en el disefio y en

algunas ocasiones, hacen que pierda visibilidad la informacion del soporte publicitario.

Para ello, se pretende sugerir el uso de texturas solo en casos necesarios, es decir,
cuando el medio publicitario carezca de elementos visuales (fotografias, informacién,

etc.), esto, con el fin de evitar la saturacion visual en dichos medios.

Figura 38

Se pueden observar texturas diferentes en cada lona y banner
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Las formas que se utilizan en estos medios mayormente son geometricas, una
minoria corresponde a formas organicas y el resto son formas no especificas, es decir,

que son formas irregulares que no se consideran dentro de las categorias anteriores.

Con los medios observados, se concluye que las formas geométricas son
utilizadas como un recurso para tener una mayor organizacion de la informacién impresa
en los medios publicitarios, asi como ayudar a que el mensaje sea mas claro. Para este
caso, se busca sugerir la creacién de disefios con base a estudios psicoldgicos de las
formas geométricas, tomando en cuenta su significado y lo que podria connotar a los
usuarios al momento de plasmarlas, esto, con el fin de fomentar el disefio de publicidad

funcional y persuasiva para los usuarios, mas alla de lo estético.



Figura 39

La mayoria usa formas geométricas
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Dentro de la jerarquia de la informacidn, se concluye que la mayor parte de la
muestra analizada maneja una jerarquia con base en el tamafio de la informacion, es
decir, el puntaje de los textos. En menor cantidad, unas manejan la jerarquia por color de
los textos y el resto no tiene ningun tipo de jerarquia. Con esto, se pretende fomentar las
diferentes formas de jerarquizacion de informacion, asi como su sintesis para evitar la

saturacion de esta en los medios publicitarios.

Figura 40

Disefio de lona sin jerarquia visual de informacion.
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En cuanto a los mddulos y a las reticulas, se detectd que menos de la mitad de la
muestra analizada utilizan estos medios para el disefio de su publicidad, y la mayoria no
hace uso de ninguno de estos medios para disefiar su publicidad, por lo tanto, su
informacidn se ve visualmente desordenada y al mismo tiempo un tanto saturada de
elementos. Por lo tanto, se busca fomentar el uso de mddulos y reticulas, asi como de
margenes y las diferentes alineaciones de texto que existen, esto, con el proposito de
tener un mayor control de la informacion plasmada, evitar la saturacion visual y propiciar

una comunicacion efectiva.

Figura 41

Ejemplo de lona sin empleo de modulos o reticulas en su disefio
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Con respecto al “aire” o a los espacios libres, se tomo en cuenta la saturacion de
elementos (tipografia, colores, texturas, etc.) dentro de los medios publicitarios
analizados, un poco menos de la mitad de la muestra, si manejan espacios, es decir un
equilibrio de elementos que no saturan de informacién al usuario. Mientras que el resto

de los negocios en la muestra no lo manejan, por lo tanto, la publicidad se ve saturada.

En este aspecto, la propuesta de mejora va de la mano con los puntos anteriores ya
mencionados (el uso de texturas, fotografias, modos de jerarquizacion de informacion y
el uso de mddulos y reticulas). Tomando en cuenta estas sugerencias, se pretende hacer
de su conocimiento a los duefios y/o encargados de negocios en la colonia EI Carmen,
con respecto al disefio publicitario efectivo, funcional y, sobre todo, responsable
hablando socialmente, ya que, el hecho de contribuir con el ruido visual de dicha colonia
genera impactos negativos para el medio ambiente, para los usuarios que transitan por la
zona y, como consecuencia, puede llegar a afectar econdmicamente a los mismos

negocios que ofrecen productos y servicios en ElI Carmen.
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Figura 42

Espacios visuales
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La informacion publicitada en estos medios se clasifico en las siguientes

categorias:

a) Servicio de impresion
b) Servicio de disefio

c) Alimentos
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d) Servicios y/o articulos

e) Otro

De acuerdo con la muestra, se concluye que el giro de negocio que predomina en

la zona es de servicios de impresiones.
Figura 43

Banner publicitando servicios de impresion.
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Conclusioén sobre los datos de observacion

Lo que es evidente en esta galeria fotografica es que, Gnicamente se ven medios
publicitarios, pero ninguna técnica publicitaria. Y esto debido a que estas no existen, ni

son tomadas en cuenta, por las siguientes razones:

La publicidad busca influir en el comportamiento de las personas, es decir,
generar un cambio de actitud, en este caso, una compra para obtener una ganancia
econdmica, un fin comercial. Pero, es importante el mensaje. Como se menciond en la
investigacion, las personas estan saturadas de informacidn, y actualmente, se busca
generar un vinculo emocional con ellas para que entonces, los ofertantes de productos,
servicios y/o ideas, puedan destacarse y sean la opcion elegida. EI mensaje que la
publicidad utiliza para conectar, se llama “Copy”, que no es lo que dice, sino el como se
dice, no es lo que se ve, sino lo que quiere mover en las personas. Estos elementos
Unicamente tienen servicios/productos y precios, y compiten entre si e intentan destacar a
través de la grafica, pero la publicidad no es s6lo un medio publicitario, tiene atras un

propdsito y técnicas que ayudan a las ventas.
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La siguiente razon es que, la mayoria de los negocios no tienen una linea grafica
que puedan mantener y sea acorde a su negocio porgue no tienen una identidad, entonces,
el disefio es libre. Todos los elementos graficos son empleados, segun el gusto de los

duefios o las personas a cargo.

Las piezas publicitarias no estan disefiadas en funcidn a su publico objetivo,
porque la mayoria no cuenta con un publico definido, sin considerar, que saturar una
fachada con dos piezas o hasta tres piezas iguales, no hara mas evidente su informacion,
sino Unicamente gastar material sin un fin, y sin considerar, que la publicidad contempla
otros medios para dar a conocer su mensaje. Lo que vemos podria comprenderse como no

publicidad, s6lo medios.

Es importante compartir los beneficios que traeria consigo un cambio en el uso
adecuado de estos medios, las posibles ventajas econdmicas, ambientales y hasta
comerciales hacia sus posibles compradores. El disefio grafico tiene como fin comunicar

efectivamente y apoya a la publicidad, pero no lo es todo.
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Conclusion global de la parte de recoleccion de datos

A partir de los datos anteriores, se hace evidente que la mayoria de negocios en la
Colonia el Carmen, no poseen una identidad gréafica establecida, por lo tanto, sus medios
publicitarios no comparten una linea de colores, tipografias, formas y en general, una
grafica homogénea. Esto, en primera instancia, representa un problema debido a que si
existe una diferenciacion entre sus piezas publicitarias, sin embargo, no generan
reconocimiento, ni distincion entre la publicidad de los demas negocios, es decir, crean
disefios similares porque casi todos recurren a los elementos graficos mas comunes. Esto,
como consecuencia al hecho de que los propios negocios no tienen una identidad
establecida, ni una linea clara de accion, debilitando la base comunicativa y el proposito
de su publicidad. Todo esto genera ruido visual en la colonia, puesto que, al ser todas las
publicaciones impresas de lonas y banners tan parecidas y la informacién publicitada
carente de una linea clara de accion, los usuarios ya no distinguen entre los diferentes
negocios que promocionan sus servicios, ademas, ya no leen ni saben qué ofrece cada
uno de ellos. Tal y como fue el caso de los transelntes cuando regularmente solo podian

distinguir de 1 a 10 publicidades impresas de todo el Carmen.
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Tal como lo muestran los resultados, los soportes mayoritariamente se limitan a
ofertar Unicamente productos y servicios. La publicidad es el final de una planeacion
estratégica para llegar a los compradores y se acompafa de otras disciplinas, como lo es
el disefio de marca o el marketing, es un conjunto. Los negocios al estar carentes de estas
otras herramientas hacen lo que consideran mejor con los recursos que tienen a su
disposicién. Por lo que, un buen objetivo, seria incentivarlos a explorar las nuevas
técnicas que emplean otros negociantes para lograr ventas sin una considerable inversion
como lo son los soportes impresos y, en consecuencia, no contribuir a la contaminacion

de espacios tanto visual como residual.
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Por lo cual, una campana publicitaria social dirigida a los duefios de negocios y
encargados resulta viable, ya que es importante que ellos como representantes de los
negocios, tengan en cuenta lo perjudiciar que es el ruido visual de la colonia y la manera
en la que pueden reducirlo en sus respectivos locales. Siendo entregado el analisis en una
manera que los duefios y encargados puedan ver facilmente algunos métodos que podrian
aprovechar para su propia publicidad impresa. Se planea que, sea entregado de manera

digital y con el uso de redes sociales se comparta a toda la comunidad cibernauta.
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Capitulo 4.

Proyecto de Intervencion
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Capitulo 4. Proyecto de Intervencion

El presente capitulo corresponde al cumplimiento del tercer objetivo especifico, donde se
planea, boceta y se desarrolla la campafia social dirigida a los duefios o encargados de los

negocios de la Colonia EI Carmen, Puebla.

4.1 Fase Analitica

4.1.1 Diagndéstico

La colonia El Carmen es una zona que abarca las calles de Boulevard Héroes del 5 de
mayo a la calle 3 sur y de la avenida 31 poniente a la avenida 11 oriente en la Ciudad de
Puebla, es objeto de andlisis debido a que comprende un gran nimero de negocios de
comida, artesanias y demas cuestiones, sin embargo, el giro de negocios en el que se
enfoca este proyecto es mayormente al servicio de impresion. Es comprensible, que, por
esta cuestion, las fachadas estén cubiertas de numerosos soportes publicitarios, que no
s6lo interrumpen con la armonia y paisaje colonial, sino que repercuten de manera

negativa en la vida de los comerciantes y transeuntes que radican en la zona.
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Entre las caracteristicas particulares que tienen estos soportes, se encuentran las
siguientes: uso de tipografias variadas, sin una linea cromatica solida o identificable,
formas en su mayoria geométricas, uso completo del formato para afiadir informacion, sin
respeto a espacios visuales, imagenes sin pago por derechos de autor o libremente
tomadas de Internet, empleo insensato de la cantidad de soportes para estas piezas
publicitarias y sobre todo, una sobreexposicion de estos elementos a los residentes de la

colonia.

Se refieren las causas de esta problematica a la falta de conciencia y de
conocimiento que tienen los encargados y/o duefios de negocios sobre el ruido visual que
generan estos elementos y, por el simple hecho de poseer la capacidad tecnoldgica y de

insumos para producirlos.

Un estudio de grado atendiendo una problematica similar, se realiz6 en la Ciudad
de Quito, Ecuador. La investigacion se baso en la publicidad exterior que se encontraba
en las avenidas Naciones Unidas y Rio Amazonas. Un grupo de estudiantes
universitarios, de la licenciatura en Disefio Gréfico, analizaron si existia el exceso de la

misma y las consecuencias que tenia sobre sus consumidores, que eran malestares a los
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transelintes que rondaban por la zona, les cansaba e incluso llegaban a rechazarla. Entre
sus propuestas para solucionar el problema de ruido visual fue plantear talleres y
seminarios comunicacionales de nuevas alternativas publicitarias y dar a conocer la
importancia del “publico objetivo” al que dirigen sus servicios para evitar mal gastar sus
recursos, presentar nuevos métodos de comunicacién y la realizacion de una campafia de
comunicacion y relaciones publicas, para capacitar y ampliar la perspectiva de los

anunciantes.

La camparia social a presentar estara dirigida a duefios de negocios y encargados
en una edad comprendida de 25 a 30 afios, que radiquen en la Colonia el Carmen Puebla,
debido a que, con base en los resultados de la fase de recoleccion de datos, la mayoria de
los encargados y duefios de negocios que se encuentran atendiendo, comprenden este

rango de edad.

4.1.2 Metodologia de Disefio

La metodologia elegida es la propuesta por Bruce Archer (1963), la cual consta de
tres fases: la fase analitica, la fase creativa y la fase ejecutiva. En la primera fase se

recopilan, ordenan y evalUan los datos. En la fase creativa se formula la idea rectora, que
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en nuestro caso son los materiales visuales que se utilizaran en la camparia social.

Finalmente, en la fase ejecutiva se ajusta y desarrolla la campafia social.

Se escogio esta metodologia debido a que las Gltimas dos fases corresponden a la
creacion e implementacion de la campafa social, la cual tiene un peso importante en el
desarrollo del presente trabajo de investigacion. Por esto mismo, la metodologia de
disefio de Bruce Archer es concisa, aplicable en la ejecucion de la campafia y por lo tanto

compatible con esta investigacion.

Definicidn de objetivos

Objetivo general

Crear una campafia social para concienciar a duefios y encargados de negocios en
la colonia el Carmen Puebla, sobre el ruido visual generado a causa de la publicidad
impresa, a través de contenidos apropiados que informen sobre el ruido visual y aspectos

de disefio para que tomen en cuenta al generar piezas gréaficas.
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Objetivos especificos

a) Generar un cambio de comportamiento a los duefios y encargados de negocios
sobre su practica publicitaria que genera ruido visual en soportes impresos.

b) Posicionar la informacidn entre la mayoria de los negocios de la colonia a través
del uso de una pagina de wordpress para un mayor alcance y distribucion,
sustituyendo y disminuyendo la cantidad de medios publicitarios impresos.

c) Estimular la idea que se comparte a partir de un medio informativo en el cual, los
duefios y/o encargados de los negocios puedan apoyar el disefio de sus piezas

publicitarias.

Definicion de resultados esperados (metas)

e Elaboracién de un manual grafico sobre contenidos publicitarios.
e Elaboracion de una infografia de retorica visual en la publicidad.

e Disefio de pagina WordPress sobre publicidad, técnicas y herramientas.



Fase Creativa

Figura 44

Esquema de desglose de actividades de fase creativa

1.1.1 Investigacién /
Recopilar informacién
1.1.3 Sintesis de
informacién

1.1.5 Prototipo

Fase creativa
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1.2.1 Seleccién de
informacién
1.1.2 Briefing
1.2.1.1 Entregable:
1.1.4 Bocataje de
disefio editorial

documento con infor-
macion recabada

ografia

1.1 Guia 1.2 Inf

1.2.2 Bocetaje

1.2.3 Presentacion de
propuesta

IU

1.24 Correcciény
optimizacién

i

1.3 Pagina web

1.1.1 Seleccién de
informacion

1.1.2 Seleccién de
grupos de informacién

1.1.3 Creacién de la pagina
y afadir informacién

1.1.4 Disefiode la
pagina



Fase Ejecutiva

Figura 45

Esquema de desglose de actividades de fase ejecutiva

Fase ejecutiva

I

2.1 Valoracion

2.1.1 Ajustes

2.1.2 Presentaciény

aprobacién final

2.2 Materializacion

|

2.3 Distribucién y
divulgacién

l

2.4 Verificacién
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Cronograma de Trabajo

Figura 46

Cronograma de actividades

2| a|s|s| 11| 12| 16| 18] 19| 23| 25| 26| 30| 1| 2| 6| 8fs| 13| 15| 16| 20] 23] ) af 6| 7| 1l 13] 14 18] 20{ 21| 25 1) 3|a|sf10] 1 15| 17| 18] 2|
Implicocianes 18/08/2021 5 dioe
Formulocién de ideos|
9 30/08/2020 7 dios
1| !
] Toma de paridar | 01/09/2021 12 dis
|[Formulacién de ideas) 13/09/2021 1 dia
Verhcacién 13-15/09/2021 1 da
Valorocien crifica. 13-15/09/2021 1da
2 Auedelaides | 24/092021 5 dios
2 i Decamolic 27/09/2021 3 dios
H Proceso eaive | 29/0972021 2
© Matenolizacién 27/10/2021 28 dios
Verbcacien 03/11/2021 7 dios | —-




4.2 Fase Creativa

4.2.1 Conceptualizacion

Figura 47

Brief
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BRIEF

Estrategia

Creatividad

Cliente

Dirigida a duefios de negocios y encargados en una edad

Nombre de la campafia

comprendida de 25 a 30 afos, que radiquen en la Colonia el Carmen #RuidoVisual
Puebla
Datos de contacto del cliente: Producto /servicio / idea USP / ESP Insight

Zona que abarca las calles de
Boulevard Héroes del 5 de mayo
ala calle 3 sur y de la avenida 31
poniente a la avenida 11 oriente
en la Ciudad de Puebla.

Campana social para la sensibilizacion
del ruido visual en la Colonia El
Carmen Puebla, generado por medios
publicitarios impresos (lonas y
banners.)

Emotional Selling Proposition.

Soy consciente de que lo que género
no siempre es funcional, pero puedo
mejorarlo e invertir mejor mis
recursos para optimizarlo.

Problema a ser resuelto

Los elementos graficos que
componen a la publicidad
impresa de negocios en la
Colonia El Carmen Puebla, no
tienen tipografias bien
complementadas, colores no
afines al giro del negocio o
acorde a la identidad de la
empresa, no emplean el uso de
reticulas en cuanto a elementos
del disefio grafico, pero sobre
todo, no emplean técnicas

Audiencia meta (perfil)

Hombres y mujeres con una edad
comprendida entre 25y 30 afios, nivel
socioeconomico C segun el AMAI,
estilo de vida VALS2 hacedores,
radicando en la Colonia El Carmen
Puebla y a quienes les interesa el
contenido publicitario digital, tiene un
interés en innovar su material grafico
impreso.

Idea creativa

Se planea implementar la campafia social publicitaria en medios digitales
para promover caracteristicas de disefio empleados en publicidad, a través
de tres materiales disefiados:

Una guia digital que contenga los contenidos anteriormente mencionados,
presentada de forma digital y haciéndolas llegar via online. Asi mismo, se
presentara una infografia interactiva en la que pueden acceder a enlaces
previamente seleccionados donde pueden encontrar ejemplos o técnicas
de diferenciacion para sus productos o servicios. El fin es promover la idea
de invertir de forma optima en sus recursos, y no mal gastarlos sin un
propésito. Como ultimo elemento, se planea disefiar una pagina de
wordpress, en la que los usuarios puedan acceder y consultar el contenido
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publicitarias para dar a conocer que el equipo agente de cambio, seleccione Util para el giro de sus
sus productos o servicios, por lo negocios.
que, el fin del disefio no tiene
funcién.
Objetivo de la campaiia Mezcla de medios que sigue la Tono Mezcla de medios
audiencia meta Se emplearan los siguientes medios
Que el piblico meta sea sensible | Redes sociales: Facebook e Instagram. | Formal, se busca transmitir interactivos:
a la cantidad de ruido visual que confianza y reflejar conocimiento. e Guia digital
se encuentra en la colonia, y e Infografia interactiva
pueda tomar acciones e Pagina en wordpress

conscientes a través de una
buena inversion de sus recursos y
que contribuya a la reduccion del

mismo.

Posicionamiento actual Posicionamiento deseado Presupuesto: $1,000.00
Presentar y posicionar la nueva idea.

Sin posicionamiento. Agenda:

La duracion la campania esta destinada a durar 3 meses, comprendiendo
los meses de 1ro septiembre a 1ro diciembre

Entrega de bocetos 23 de agosto 2021

Entrega de artes finales: 30 agosto 2021

Areas de disefio implementadas: disefio publicitario, disefio de informacién, disefio web y disefio y mercadotecnia.

Responsable de la campaiia por parte de la agencia o creativo:
Carrasco Hernandez Teresa, Cinthya Danae Castro Sotelo, Meredith Hazel Gaytdan Monterrosa, Carol Estefania Rojas Rodriguez.
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4.2.2 Proceso creativo o bocetaje

Infografia

a)

b)

d)

A traves del analisis de informacion pertinente para la elaboracion de los
productos de disefio, se seleccionaron los puntos relevantes para colocar en este
medio grafico.

Se clasifico la informacion con base en los apartados para afiadir en la infografia y
se hizo una seleccion apropiada de estilo infografico para su representacion.

Una vez definida la informacién, su clasificacion y el estilo infogréafico a
implementar, se realizo la seleccion tipografica y cromatica que va mas acorde al
grupo de interés para el que se disefiaron el conjunto de entregables.

Se realizd un bocetaje que consistio en disefiar una reticula, elaborar los apoyos
graficos como ilustraciones y/o esquemas y finalmente, la redaccién de la
informacidn previamente seleccionada.

Una vez que la maquetacion quedo lista, se realizaron algunos ajustes y

correcciones para seguir la linea grafica del conjunto de comunicaciones.
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Figura 48

Bocetaje de infografia 1

Lorem ipsum dolor sit

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. sed do eiusmod tempor incididunt ut lebore.
et dolore magna aliqua. Nibh mauris cursus mattis molestie a iaculis at erat pellentesque: Ac felis

COLOR

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
dipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt
bt Labore et dolore magna aliqua. Nibh mauris
ursus - mattis molestie a jaculis at erat

TIPOGRAFIA

Lorem ipsum dolor sit amet. consectstur

adipiscing elit. sed do eiusmod tempor inciidunt

ut labore et dolore magna aliqua. Nibh meuris

cursus mattis molestie a iaculis at erat
Ac felis dor

IMAGEN

Lorem ipsum dolor st amet consectetur
adipiseing elit, sed do eiusmod tempor incididunt
ut labore et dolore magna aliqua. Nibh mauris
cursus mattis molestie a iaculis at erat

COMPOSICION

Lorem ipsum dolor it amet, consectstu
adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt
ut labore et dolore magna aliqua. Nibh mauri
cursus mattis molestie a iaculis at erat

fiam volutpat commodo sed. In cursus turpis|
essa tincidunt dui ut. Consectetur adipiscing elit
fiuis tristique sollicitucin ribh sit amet commod

diam volutpat eommodo sed. In cursus turpis
massa tincidunt dui ut Consectetur adipiscing elit
G trstique sollicitudin nibh sit amet commaodo.

c fells donec et odio pellentesque]

diam \lolulpat commodo sed. In cursus turpis
it dui ut Consectetur
duis tristique “ollcitudin i 5t amet commedo,

diam volutpat commodo sed. In cursus turpi:
massa tincidunt dui ut Consectetur adipiscing el
dlis tristique sollicitudin nibh it amet commodol

MEDIOS DIGITALES

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut labore et
lore magna aliqua. Nibh mauris cursus mattis molestie a iaculis at erat pellentesque. Ac felis doneg

bdipiscing elit cuis tristique sollcitudin nibh it amet commodo. Ullamcorper a lacus vestibulum sed
reu non odio euismed. Consectetur purus ut faucibus pulvinar elementum integer enim. Varius vel
haretra vel turpis nunc eget lorem. Guis enim lobortis scelerisque fermentum dui faucibus in. Ultrices
B105 in Cursus turpis massa tincidunt dui ut.

t odio pellentesque diam volutpat commodo sed. In cursus turpis massa tincidunt dui ut. Consectetur et

HERRAMIENTAS DE MARKETING

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiseing elit, sed do eiusmod tempor incicidunt ut Labore ef
dolore magna aliqua. Nibh mauris cursus mattis molestie a iaculis at erat pellentesque. Ac felis doned

arcu non odio euismeod. Consectatur purus ut falicibus pulvinar elementun integer enim. Varius vej
pharetra vel turpis nunc eget lorem. Quis enim lobortis scelerisque fermentum dui faucibus in. Ultrice
ros in cursus turpis massa tincidunt dui Ut




Figura 49

Bocetaje de infografia 2

Guia de diseiio grafico para lonas y
banners de la Colonia El Carmen Puebla

Algunas 1es para

el disefio de lonas y banners del

Carmen que no son parte de la
zona centrol

Los elementos de disefio grafico que ter permitiran
comunicar de mejor manera tus productos o
servicios se basan en el color, fa tipografia,
imagenes y la composicion. Estas son algunas
recomendaciones que puedes considerar a la hora
de elaborar tu soporte publicitario:

1

Paleta de color
Su importancia radica en que intensifican o
disminuyen la presencia de otros elementos y
pueden facilitar o complicar la lectura. Se
recomienda no usar mas de tres colores.

2
Tipografia

Una buena eleccion tipografica, garantizara que el
texto sea legible. Si el texto es dificil de leer, los

El plasmado tiene como propésito orientar a los duefios y/o de
negocios en dicha colonia al momento de disenar su publicidad impresa, principalmente
lonas y banners, favoreciendo asf la disminucién del ruido visual generado por estos
medios publicitarios y generar una comunicacion efectiva con mensajes claros y
memorables.

0GOS
TRIADAS
COMPLEMENTARIOS
CUADRADO

1

N ANALG

I vonocromNATICOS
[

u

Sans serif y

decerafiva ”
BANCOS pixsbsy Medios digitales
DE IMAGENES, ':;':" Ahade cémo pueden encontrar a tu

negocio en redes sociales. E incluso,
puedes dirgirlos a un catalogo de tus

VECTORES GRATIS freepik.

usuarios abandonaran la lectura. Se recomienda IMPORTANTE gen/icioe o productasiontins.
una combinacién de no mas de dos estilos o 5
fuentes tipograficas. 4 5
iy .
3 Gl Composicion

Imagen El primer paso es definir un esquema para colocar
Hay imagenes que respetan y van acorde a la TIP los elementos, una reticula que pueda otorgarle el
paleta de color que se eligié y an el Jos d foco visual al elemento que se quiere destacar.La

mensaje. Se recomienda buscar en bancos de
imagenes libres de derecho de autor y/o apoyarse
en elementos graficos propios.

ja
una identidad corporativa gréfica, que pueda ser I€rarquia de la informacion priviegia a lo que es
usada  consistentemente en  fodas las Mas importante destacar a través de tamaio o
comunicaciones necesarias. calor para lograr el sentido de la lectura.

e por

Gerencia del Centro Histérico y
Patrimonio Cultural del Gobierno
del Estado de Puebla

ar en vidrieria n
trada del inmueble.

Los negocios que se encuentren la zona roja de.
este mapa, deben seguir rigurosamente estas
normas y disposiciones:

T

Babard: G Teress.
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Pagina WordPress

a)

b)

d)

Se analizaron las categorias que la pagina web podria contener, buscando dar una
idea clara, breve y concisa sobre nuestro proyecto de investigacion, dando
prioridad a los resultados obtenidos.

Una vez decididas las categorias, se decidio la informacion que contendria cada
una de estas.

Se seleccionaron colores previos como parte de una propuesta de paleta de color y
tipogréfica.

Se realizd un boceto previo donde se definid la reticula y el acomodo de la

informacion.
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Figura 50

Bocetaje de pagina de WordPress

\ R e

Guia | Conocedtupublico | Conoceatuce

Terminologia

Latae de mesigackin enfocado o tema de o Visusl &1 1a Colonis £|
Caumen, Pusdla

| s cmefupii | comeatnen] | T

Guia

a) Se propusieron dos formatos: tamafio carta, horizontal y 21x21cm

b) Se eligi6 formato de 21x21cm
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c) Se eligio una paleta cromatica basadas en fotografias

d) Se implementé margen por el método de la diagonal

e) Para guia hubo dos propuestas tipograficas: Montserrat y Roboto, finalmente se
decidid trabajar con Roboto para este medio visual y todos los demas.

f) De la tipografia Roboto, se sacd su LCA para textos

g) Se obtuvieron los medianiles y modulos a partir de las cajas de texto

h) Se procedio a vaciar la informacion que ya se tiene en este formato

i) De ambas propuestas para guia, se fusionaran entre ambas para lograr un disefio

que vaya de acuerdo con el publico.

Figura 51

Bocetaje de guia

S
-
—1

Margenes por el método -
de la diagona

\

-

P
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4.2.3 Prototipo o dummy

A continuacion se presentan los prototipos de los artes que se hicieron para la
campafa, primero se cuenta con una infografia donde se recaba toda la informacion que
se pudo obtener gracias a toda la investigacion hecha y la cual fue entregada de manera

presencial a los duefios de los negocios.

También se tiene una pagina de WordPress, donde se busca que el publico meta
acceda para tener mas informacion sobre el ruido visual y donde se podra ver la
infografia de manera digital, asi como también la guia que se ha realizado. Finalmente se
cuenta con una guia donde se retine de manera mas detallada informacion importante y

que puede llamar la atencion del puablico meta.



Infografia

Figura 52

Prototipo de infografia
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Algunas recomendaciones para
el disefio de lonas y banners del
Carmen que no son parte de la
zona centro

Los elementos de disefio grafico que ter permitiran

servicios se basan en el color, la tipografia,
imagenes y la composicion. Estas son algunas
recomendaciones que puedes considerar a la hora
de elaborar tu soporte publicitario:

Paleta de color
Su importancia radica en que intensifican o
inuyen la p ia de otros el

y
pueden facilitar o complicar la lectura. Se
recomienda no usar mas de tres colores.

[2)

Tipografia
Una buena eleccion tipografica, garantizara que el
texto sea legible. Si el texto es dificil de leer, los
ios abandonarén la lectura. Se d:
una combinacion de no mas de dos estilos o
fuentes tipograficas.

Imagen
Hay imagenes que respetan y van acorde a la
paleta de color que se eligio y potencializaran el
mensaje. Se recomienda buscar en bancos de
imagenes libres de derecho de autor y/o apoyarse
en elementos graficos propios.

Medios digitales
Anade como pueden encontrar a tu negocio en
redes sociales. E incluso, puedes dirigirlos a un
catalogo de tus servicios o productos online.

Guia de diseiio grafico para lonas y
banners de la Colonia El Carmen Puebla

Disposiciones oficiales por
Gerencia del Centro Historico y
Patrimonio Cultural del Gobierno
del Estado de Puebla

. : El contenido plasmado tiene como propdsito orientar a los duefios y/o encargados de  Los negocios que se encuentren la zona roja de
comunicar de mejor manera tus productos o pegocios en dicha colonia al momento de diseiiar su publicidad impresa, principalmente ~ este mapa, deben seguir rigurosamente estas

lonas y banners, favoreclendo asi

publicitarios y g una

ANALOGOS

TRIADAS

0’

(2]

BANCOS
DE IMAGENES,
VECTORES GRATIS!

(3]

IMPORTANTE

(5]

. MONOCROMNATICOS

Sans serify
decoraliva

pixabay
freeipg
pezets
freepik
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Es una ventaja frente a los demds negocios, generar

una identidad corporativa gréfica, que pueda ser

usada  consistentemente

en todas las

con claros y

!

Este es un ejemplo
ilustrativo de las
disposiciones oficiales
de la Guia llustrada para
la colocacién de anuncios
& inmuebles en el Centro
Histérico.

Composicion
El primer paso es definir un esquema para colocar
los elementos, una reticula que pueda otorgarle el
foco visual al elemento que se quiere destacar.La
jerarquia de la informacion priviegia a lo que es
mas importante destacar a través de tamafio o
color para lograr el sentido de la lectura.

la disminuci6n del ruido visual generado por estos medios  normas y disposiciones:

16 do septiamies
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="lllglll!l
I igann

El Carmen,
zona centro

No mas de dos anuncios por comercio.
Anuncio con fondo blanco puede llevar
los colores corporativos del negocio.
El anuncio debe estar ubicado en la parte
superior de la cortina, sin sobresalir.

4+ La medida del anuncio debe coincidir
con las siguientes: 2.30m. x 0.45m.
Las cortinas metalicas sin rotular,
pintadas en color café oscuro.

No permitido anunciar en vidrieria ni
muro lateral a Ia entrada del inmueble.
Los textos deben limitarse a mencionar
la leza o giro del establecimi

-

Egs E

Para mis mformacn, escanea el
niguiente codigo QR con tu celutar o

ingresa a
e kdoviesmicoamen wodpress.




Pagina WordPress

Link: https://ruidovisualelcarmen.wordpress.com/

Figura 53

Prototipo de pagina de WordPress 1

Ruido visual de la publicidad
impresa en El Carmen, Puebla
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https://ruidovisualelcarmen.wordpress.com/

Figura 54

Prototipo de pagina de WordPress 2

Figura 55

Prototipo de pagina de WordPress 3

Terminologia

a” ‘ "
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el Conce o compatencia. Tarminelogis

Conoce a tu publico
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Guia

Figura 56

Prototipo de pagina de Guia

Tipografia Roman (Serif) Tipografia Palo Seco (Sans serif)

Para mejorar la publicidad
de lonas y banners

+ Grotescas

+ Humanistas

+ Neogrotescas
- Geométricas

+  Romanas
+ Egipcias o Mecanas
+ Incisas

Remates Palo Seco

n
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4.2.4 Prototipo o dummy final

Figura 57

Prototipo final de infografia

Algunas recomendaciones para

el disefio de lonas y banners del

Carmen que no son parte de la
zona centro

Los elementos de disefio grafico que ter permitirdn

Guia de diseiio grafico para lonas y
banners de la Colonia El Carmen Puebla

El ruido visual es una p ip por el uso excesivo de

comunicar de mejor manera tus p o
servicios se basan en el color, la tipografia,
imdgenes y la composicion. Estas son algunas

que puedes a la hora
de elaborar tu soporte publicitario:
Color
Su importancia radica en que intensifican o
ismil la ia de otros v
pueden facilitar o complicar la lectura. Se

recomienda no usar mas de tres colores.

24

Tipografia
Una buena eleccién tipografica, garantizard que el
texto sea legible. Si el texto es dificil de leer, los
usuarios abandonardn la lectura. Se recomienda
una combinacion de no mas de dos estilos o
fuentes tipogréficas.

Fotografia/imagen
Hay imagenes que respetan y van acorde a la paleta
de color que se eligié y potencializaran el mensaje.
Se recomienda buscar en bancos de imdgenes
libres de derecho de autor y/o apoyarse en
elementos graficos propios.

Medios digitales
Affade como pueden encontrar a tu negocio en
redes sociales. E incluso, puedes dirigirlos a un
catdlogo de tus servicios o productos online.

I: en un lugar , que provoca en el entorno natural,
y es generador de factores de estrés, distraccion y malestares fisicos como lo son dolores
de cabeza en los usuarios que transitan por la zona, debido a que son expuestos a una gran
saturacion de informacion. El objetivo de este instrumento es guiar a mejores decisiones de
disefio grafico a la hora de crear piezas publicitarias.

ANALOGOS
MONOCROMNATICOS
TRIADAS.
COMPLEMENTARIOS
CUADRADO

Sans serif y

e decerafiva

Este es un ejemplo
ilustrativo de las
BANCOS disposiciones oficiales
9 DE IMAGENES, de la Gufa llustrada para

la colocacion de anuncios

VECTORES GRATIS

einmuebles en el Centro
Histérico.

IMPORTANTE

©

Composicién
El primer paso es definir un esquema para colocar
los elementos, una reticula que pueda otorgarle el
foco visual al elemento que se quiere destacar.La
Jjerarquia de la informacién priviegia a lo que es mas
importante destacar a través de tamafio o color
para lograr el sentido de la lectura.

Texturas
Son la diferencia en la superficie, captada por el ojo.
Emplea texturas brilantes, opacas, apagadas,
traparentes o claras pero buscar que no contrasten
con el resto de los elementos.

Disposiciones oficiales por
Gerencia del Centro Histdrico y
Patrimonio Cultural del Gobierno
del Estado de Puebla

Los negocios que se encuentren la zona gris de
este mapa, deben seguir rigurosamente estas
normas y disposiciones:

6 de septiomra

El Carmen,
zona centro

A/
s TITITITH

El resto del
Carmen

1 No mas de dos anuncios por comercio.
Anuncio con fondo blanco puede llevar
los colores corporativos del negocio.
El anuncio debe estar ubicado en la parte
superior de la cortina, sin sobresalir.

La medida del anuncio debe coincidir
con las siguientes: 2.30m. x 0.45m.
Las cortinas metalicas sin rotular,
pintadas en color café oscuro

No permitido anunciar en vidrieria ni
muro lateral a la entrada del inmueble.
Los textos deben limitarse a mencionar
la naturaleza o giro del establecimiento.

Para més informacién, escanea el
siguiente codigo QR con t celular o

ingresaa
https:J/ruidovisualelcarmen wordpress.
com,
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Figura 58

Prototipo final de pagina de WordPress 1

Ruido visual de la publicidad"
impresa en El Carmen, Puebla

E i Para mejorar la publicidad
La presente pagina es presentada como muestra final delos resultados N de lonas y banners
de un trabajo de investigacion enfocado al tema de Ruido Visualenla 1 ' ]
Colonia I Carmen, Puebla,

[ 4}

Figura 59

Prototipo final de pagina de WordPress 2

Ioticduceicn al uido visus

Episodio 1

‘ Introdu::cién al
| Ruido visual

W . s iustona oo  armen Pucis
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Figura 60

Prototipo final de guia 1

Para mejorar la publicidad
de lonas y banners

Figura 6

Prototipo final de guia 2
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Tabla de pertinencia

La siguiente tabla tiene como propdsito tomar atributos que se quieren representar
en los disefios que fueron realizados, en este caso la infografia, la guia y la pagina de
WordPress, también fue de ayuda para tener presente como se querian representar y lo

importante de cada atributo.

Figura 62

Tabla de pertinencia

Técnica de comunicacion
Atributo
Semantica Sintactica

Funcional Margenes, reticula, fotografia Simplicidad

Reticula, colores de resalte, titulos, Coherencia

Comprensible subtitulos, descripciones

Reticula, color, tipografia, cuadros Simetria

Estética de texto
- Color, tipografias, imagenes, Equilibrio
Arménico jerarquias de texto
Persuasion Copys, titulos, color, imagenes Reticencia
Jerarquia Titulo, subtitulo, cuadro de texto, Regularidad

color, tipografia



4.3 Fase Ejecutiva

Figura 63

Esquema de fase ejecutiva

Fase ejecutiva

|

2.1 Valoracién

2.1.1 Ajustes

La fase ejecutiva consistiria en la aplicaciéon de un taller virtual dirigido a los
duefios o encargados de los negocios. Para esto se cred una pagina en la red social

Facebook que representara a la campafia y a la investigacion, esto sustentado con los

2.1.2 Presentacién y
aprobacién final

2.2 Materializacién

|

2.3 Distribucién y
divulgacién

|

2.4 Verificacién
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resultados de las encuestas a los duefios o encargados de los negocios, donde se descubrid

que la red social mas utilizada es Facebook.

Asi, se realizé una invitacion a través de Facebook, WhatsApp o via mail a un
total de 28 negocios de la colonia EI Carmen, coincidiendo con los negocios que
anteriormente en la encuesta se mostraron interesados a participar en la campafia. La
reunion se llevd a cabo el dia miércoles 6 de octubre del 2021 a las 5:00 pm, a través de

la plataforma Google Meets, la siguiente imagen es la invitacion que se adjunto.
Figura 64

Invitacion dada a duefios de negocios

Estas invitado a
nuestra platica

Ruido visual en la Colonia
El Carmen

Conoce mas sobre el tema y haz de tu publicidad
un medio distintivo y eficaz.

Por medio de

e

Google Meet

El dia miércoles

A las
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Se realizd una presentacion digital con los puntos méas importantes para dar a
conocer como introduccion al tema, ya que este taller consistiria en una serie de sesiones

periddicas.

4.3.1 Valoracion

Al realizar las invitaciones al taller, los resultados no fueron los esperados ya que
se recibieron pocas respuestas en agradecimiento a la invitacion, sin embargo, ninguna

confirmacion de asistencia.

El dia de la reunidn, se realizo la conexion para llevar a cabo las actividades
planeadas para dicha sesidn, pero al no tener participantes a la hora citada, se decidid
esperar durante el tiempo que la primera sesion seria impartida, aun asi, no hubo
asistentes. Por este motivo, se replanteé la estrategia para integrar a los duefios de

negocios en esta campafia y hacerlos participes de la misma.

4.3.2 Ajustes

La estrategia que se ejecutd como alternativa a la anterior problematica, fue optar

por abordar directamente a los encargados y duefios de los negocios en la colonia,
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brevemente exponer la problematica e invitarlos a consumir el material que se elaboro
sobre el tema. Asi mismo, se les hizo una invitacion a escuchar y/o participar en los
episodios del podcast que se realiza semanalmente como propuesta para hacer participe al

publico.

Con el cambio de estrategia, el publico objetivo fue abordado eficazmente, ya que
no requerian emplear un tiempo largo y determinado en adquirir la informacién. Ademas,
de esta manera se hicieron participes del proyecto de una manera mas personal y

garantizando asi, que reciban los materiales graficos.

4.3.3 Presentacion y aprobacion final

Se realizé la propuesta de los materiales destinados para los duefios y encargados
de negocios que se pretendian difundir, asi como la elaboracion de un podcast en el que
se pretende que el publico participe en €l o simplemente se tomen el tiempo de
escucharlo y otorguen puntos de vista con los que podamos debatir el tema. Se realizé la
observacién sobre como era pertinente abordar a los duefios de negocios y encargados, ya
que debido al tiempo y las actividades que realizan en su tiempo laboral, era prudente

considerar que no tomara mas de 5 minutos el encuentro. Asi se aprob6 y se realizé.
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4.3.4 Materializacion

Los materiales debian presentarse en formato tanto fisico como digital, pero para
facilitar el encuentro con el publico, se opt6 por imprimir la infografia Gnicamente ya que
consideraba puntos especificos que podian apoyar la introduccién del tema. Asi mismo,
se imprimio una invitacion en la que se pudiera facilitar el medio de contacto como lo es

la pagina de Facebook y el nombre del podcast que se realiza semana con semana.

Para todo esto, la entrega de dicha infografia e invitacidn se hizo de manera
presencial a cada negocio de la colonia, tomando en cuenta aquellos que dijeron que si
estaban interesados en apoyar dicho proyecto en la primera encuesta hecha a duefios de

negocios.

4.3.5 Distribucién y divulgacién

Los dias 25 y 26 de octubre de 2022 se recorrieron las calles de la colonia El
Carmen para cubrir un total de 66 negocios que se encontraban en horario laboral. El trato
fue presencial y sin intencion de distraer de las actividades al publico, por lo tanto, se
realizd una platica de entre 2 a 3 minutos en los que, en algunas ocasiones, las personas

que se encontraban nos daban su punto de vista y mostraban interés en el tema.
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4.3.6 Verificacion

El objetivo de abordar de esta manera a las personas era informar y dar a conocer
la intencion del proyecto, compartirles los resultados de la investigacion e invitarlos a ser
participes de la iniciativa a través de su colaboracion en el podcast. Los materiales se
pusieron a disposicion del publico a traveés de medios digitales y los podcasts se estaran
compartiendo de manera periodica. Se espera tener una respuesta o intencién de colaborar
por parte de los encargados o duefios de negocios. Los resultados no seran evaluados en
esta investigacion ya que el objetivo es plantear la problematica, sin embargo, con el

tiempo se podra comprobar si hubo un cambio.

4.3.7 Conclusién de la implementacién de la camparia

A través de los intentos de la implementacion de la campafia social, se volvid
evidente la principal problematica de la misma: la baja participacion del publico meta.
Las actividades que demandan la mayoria del tiempo de los duefios de negocios, la
incapacidad de contactarlos en horario laboral y el desinterés por el tema fueron las
principales causas. Esta misma situacion se presento en la primera propuesta de la

estrategia. Por lo tanto, cambiarla se volvié mandatorio y para asegurar que los duefios o
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encargados de negocios leyeran el material que se le proporcionaria, se recurrié a
imprimir la infografia y una invitacion para entregarla directamente, apoyado por la
invitacion a escuchar la serie de podcasts y aumentar el interés o la participacion, ya que

es un medio no invasivo y que puede ser consumido incluso en horarios laborales.

Con esta camparia se pretende plantear en los duefios y encargados de negocios la
preocupacion real por un problema que afecta tanto a las personas que transitan por la
colonia, como a ellos mismos. Esperando asi que, dentro de un tiempo indeterminado, se
apliquen las soluciones sugeridas y el cambio en las calles de la colonia sea notoriamente

positivo.

Conclusiones

Con la presente investigacion, se obtuvieron resultados de distintas variables en la
investigacién tomando en cuenta los resultados de las encuestas a transelntes, encargados
o duerfios de negocios y la observacion de lonas y banners de la colonia EI Carmen, de la

Ciudad de Puebla.

Comenzando con las encuestas realizadas a los transelntes, se obtuvo una muestra

de 68 personas, contando empleados y personas que viven en dicha colonia a través de la
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técnica de investigacion no probabilistica por conveniencia. Para encuestas a duefios o
encargados de negocios la muestra consto de 63 negocios, igualmente bajo una técnica de
investigacion no probabilistica por conveniencia, tomado del nimero total de negocios
con las que el Market Data México registré en el afio 2019. Y por ultimo, en el apartado
de datos observacion en las lonas y banners de la colonia, se eligieron elementos que se
encontraban en las calles 2 sur y 17 oriente, bajo una técnica no probabilistica intencional

con 66 lonas y banners. A partir de esto se concluye que:

Los duefios de negocios no tienen una gestion interna que los diferencie de su
competencia, toman en cuenta la importancia de las redes sociales pero la mayoria opta
por publicitar sus servicios en medios impresos. Esto presenta una principal desventaja en
la introduccion de nuestras sugerencias, ya que es una practica arraigada y por facilidad o
poca disponibilidad para destinar tiempo en otras acciones o aprender nuevas técnicas de

publicidad, puede ser dificil remover o persuadir a que se sustituyan sus esfuerzos.

El promedio de impresiones actual es mensual y mayormente en lonas, con un
47% segun los resultados. La cantidad no es un problema ya que los soportes pueden ser

removidos o simplemente sustituidos, pero los elementos de disefio siguen siendo los
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mismos. Entonces, podria evaluarse mas que la periodicidad de impresion, la cantidad de

elementos con la misma linea grafica que no representen un soporte con desorden visual.

Un dato relevante fue que las personas que mas se encontraban en la zona
trabajando en los negocios, comprenden la edad de entre los 25 y 30 afios, por lo que
podria considerarse la apertura a nuevas ideas e interés por causas sociales, ya que
pertenecen a la generacién Y, y una caracteristica que comparten es el interés por el
cuidado del medio ambiente, entonces pueden evaluar si sus practicas publicitarias
contribuyen al respeto del medio. Esto es una ventaja para el proyecto ya que puede

considerarlo congruente con esta ideologia.

Alrededor de 75% de negocios en la colonia imprime publicidad por lo que se
puede interpretar que la mayoria contribuyen a la préctica de esta problematica. Sin
embargo, el 78% de los negocios se mostraron positivos ante la propuesta de participar en
una campafia de sensibilizacion por lo que fue un indicio de que estan abiertos a la
posibilidad de seguir las sugerencias que se les hacen a través del desarrollo de

materiales, o participar en un episodio de podcast para compartir su opinion.
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En cuanto a los usuarios, el 57% pertenece al rango de entre los 18 y 23 afios, y
transitan por la zona generalmente debido a rutinas que los mantienen en constante
contacto con la publicidad impresa (siendo mayormente estudiantes y trabajadores
respectivamente, quienes mas frecuentan la zona). Pese a esto, no tienen una consciencia
clara sobre la cantidad de anuncios con los que interactan ni la informacidn que reciben
de estos. Si la informacion no es percibida por el pablico de los negocios, jcual podria ser
su fin? Se pueden tomar acciones para que no sean medios ignorados o poco percibidos, a
través de las sugerencias de disefio basico que se les comparte a los encargados y duefios

de negocios responsables del disefio de soportes para publicitar.

El disefio grafico en lonas y banners no genera reconocimiento, ni distincién entre
la publicidad de los demés negocios porque la mayoria no sigue la linea grafica que
distingue a su identidad y por el contrario, la mayoria implementa elementos arbitrarios
mas relacionados con los servicios. Esto genera ruido visual en la colonia, porque no hay
agrupaciones de colores, tipografias o imagenes que distingan a una identidad, sino que,

son colocados en lonas y asi se repite en varios establecimientos.
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Posterior a la implementacion de la campaiia y ante la falla que implico llevar a
cabo una reunion virtual sin con contar con presentes, se decidid entregar de manera
presencial la infografia elaborada junto con una invitacion para escuchar los podcasts a
los duefios de los negocios, los cuales, también fueron publicados en la pagina de
Facebook de Ruido visual en la Colonia EI Carmen, Puebla. Esto permitié encarar mejor
la situacion ya que se pudo ver la reaccion o escuchar alguna opinion con respecto al
proyecto, pues las personas que estan al frente de dichos negocios no tienen el tiempo ni
la disposicion para poder escuchar o tener una platica mas larga sobre el tema, sin
embargo, algunos duefios mostraron interés en saber un poco mas al respecto y daba la
oportunidad de escuchar el otro lado. Igualmente, se plantea la posibilidad de que con
este proyecto poco a poco se conozca la problematica que existe con el ruido visual y que
por lo menos, ayude a que los duefios y encargados se cuestionen un poco si toda la

publicidad que tienen afuera de sus negocios es realmente necesaria y sobre todo efectiva.

Por lo tanto, se acepta la hipo6tesis mencionada en este trabajo, ya que tal como se
comprobd, las lonas y banners que se encuentran en la colonia frecuentemente no usan
tipografias adecuadas para el tipo de negocio y lo que estan ofreciendo, ademas, algunas

tienden a usar mas de tres tipografias quitandole armonia al medio, y ya que no es
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recomendable cuando se busca que dicha lona o banner, tenga una unidad visual con la

empresa y sea a simple vista reconocible.

Ademas, algunos negocios no tienen una paleta de colores establecida, sino que
varian, lo que también provoca la falta de unidad visual incluso dentro del mismo
negocio. Se presentan muchas paletas de colores o aquellos que no son indicados para
que haya un buen contraste entre tipografia, asi también hay uso excesivo de imagenes y
fondos. En cuanto al uso del espacio de las lonas y banners, algunos mantienen el espacio
suficiente para que dicha informacion no sea pesada ni cansada para la vista y cause
confusion al transelnte, pero en la mayoria se coloca demasiada informacion, pensando
que con esto las personas puedan encontrar todos los servicios o productos que ofrecen,
pero al final solo se provoca en el usuario una falta de atencién a los elementos,

confundiéndose entre tantos y finalmente no recordando ninguno.
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Anexos o0 apendices

Anexo 1: Informe de prueba piloto

Objetivo general

Analizar la publicidad impresa en lonas y banners de los negocios ubicados en la
Colonia el Carmen de la Ciudad de Puebla a través de la identificacion de los elementos
graficos que la componen para generar una camparia de sensibilidad sobre ruido visual

dirigida a los duefios de los negocios.

Objetivos especificos

Ubicar publicidades impresas a analizar mediante la recopilacion de fotografias de
lonas y banners en fachadas de negocios de la colonia el Carmen en la Ciudad de Puebla

para crear un cuerpo de analisis.

Identificar los elementos de disefio grafico en la publicidad impresa a través de un
analisis y categorizacion de elementos funcionales y no funcionales para identificar los

elementos que captan la atencion del cliente.
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Generar una campafia social de conciencia sobre los principios del disefio grafico
que si funcionan, dirigida a disefiadores graficos en la ciudad de Puebla mediante

recursos graficos propuestos para nueva publicidad.

¢Responde el instrumento de recoleccidn de datos, como el cuestionario/registro de

observaciones, a los objetivos de la investigacion?

Para el cuestionario dirigido a transeuntes si responden a los objetivos de
investigacion ya que estos buscan identificar los elementos graficos que componen a las
lonas y banners, ademas de que hacen preguntas especificas sobre malestares, la calidad

de las lonas y banners etc.

¢ Son necesarios los items o preguntas?

Si, ya que ayudan a que la persona sepa cuales son las opciones y no se confunda
en cuanto a qué se refiere cada una de ellas. Y las preguntas como tal ayudan a enfocarse
Unicamente en alguna caracteristica sobre el proyecto, definidos previamente en la matriz
de operacionalizacion. Sin embargo, hay algunas que no estan relacionadas directamente

con el tema investigado:
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a) ¢Cuales son los medios de contacto que los duefios de los locales utilizan?

b) En la publicidad impresa que viste en la colonia, selecciona la informacién que
contenia.

c) ¢Has visto alguno de estos elementos siendo usado para la publicidad de la

colonia?

¢Pudo el encuestado contestar todas las preguntas?

Para el caso de encuesta dirigida a transelntes, lograron contestar todas las
preguntas ya que al usar la plataforma de Google forms, se tiene la opcion de colocar
cada una de ellas como obligatorias de contestar, lo que ayuda a que ninguna se quede sin
respuesta y los resultados sean mas precisos en cuanto a lo que piensa una persona sobre

el tema abordado.

¢La secuencia de preguntas/reactivos fue correcta?

Podrian hacerse unos cambios respecto al orden para que la secuencia sea mejor
para el encuestado, de manera gque escalen desde las preguntas mas faciles a las mas

complicadas o que necesiten mas tiempo de ser pensadas y analizadas.
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¢Se han incluido transiciones e introducciones?

Se incluyd una breve introduccidn a la encuesta, explicando quiénes somos, para
qué utilizaremos las respuestas y un agradecimiento a su cooperacion. No se considerd

necesaria una introduccidn a alguna pregunta de la encuesta.

Describe como fue el tiempo de aplicacion del instrumento de recoleccion de datos

¢harias alguna modificaciéon?

La aplicacion de la encuesta fue muy limitada debido a la pandemia. Se realizo a
usuarios que en algin momento han recorrido la colonia, debido a la contingencia no fue
posible realizar la encuesta a transedntes en el momento en que estan en el lugar, lo cual
seria lo ideal. Y al estar hecha en googe forms, las personas tenian la oportunidad de
tomarse su tiempo con cada una de las preguntas pues no habia un limite de tiempo. En

este caso, creemos gue no es necesaria una modificacion.

¢,Cuales fueron los principales problemas que se presentaron?

Una vez hecha la encuesta, se percat6 de que no todas las personas tienen

conocimiento sobre el nombre de algunas impresiones como lo son Flyers, por lo que se
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decidid colocar la palabra volante, para que se entendiera mejor de qué se hablaba,
también sucedid con banners, por lo que es necesario tal vez colocar alguna fotografia de

dichos elementos impresos para que las personas logren identificar mejor.

Anexo 2: Tabulacién o codificacion y analisis estadistico de datos

Encuesta a duefios / encargados de negocios, archivo de excel: encargados-negocios-

codificacion

Encuesta a transelintes, archivo de excel: transetintes codificacion

Datos de observacion de lonas y banners, archivo de excel: datos-observacion-analisis



