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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Analisis del impacto de la publicidad visual en
el comportamiento del consumidor del sector de bares y restaurantes en el canton
Rumifiahui” corresponde a un estudio empirico sobre la utilizacion de medios visuales
por parte de las empresas del sector de bares y restaurantes y su incidencia en el
comportamiento de los consumidores, buscando determinar si estas alternativas son
buenas para alcanzar los objetivos de las empresas. Dentro de los soportes de
publicidad visual encontrados por el método de observacién previo a la elaboracion
del presente documento son: vallas publicitarias, paletas publicitarias, marquesinas
publicitaras y pantallas LED, debido a que son las mas comunes utilizadas por el sector
de bares y restaurantes dentro del canton Rumifiahui, razén por la cual estos soportes
fueron tomados en cuenta para desarrollar la investigacion. Se han encontrado como
teorias base las siguientes: teoria de la comunicacion, teoria del consumidor y teoria
de la publicidad, a su vez se han revisado journals en la elaboracion del marco
referencial, entre ellos “Interaction of Outdoor Advertising Improved by Innovative
Methods with Digital Art” (Akoren, 2015), “Outdoor advertising for business
markets” (Lichtenthal, Yadav, & Donthu, 2006), “The Renaissance of Outdoor
Advertising: From Harlem to Hong Kong” (Lopez-Pumarejo, 2009).

Palabras claves:

« PUBLICIDAD VISUAL/EXTERIOR

« COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
« SOPORTES PUBLICITARIOS

« SECTOR BARES Y RESTAURANTES
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ABSTRACT

This research project “Analyzes the impact of visual advertising on consumer
behavior in the sector of bars and restaurants in the canton Rumifiahui "corresponds
to an empirical study on the use of visual media by companies in bars and
restaurants sector and its impact on consumer behavior, seeking to determine if
these are good alternatives to achieve the objectives of companies. Within supports
visual advertising found by the observation method prior to the preparation of this
document are: billboards, advertising pallets, advertising marquees and LED
screens, because they are the most common used by the bars and restaurants sector
within canton Rumifiahui, reason why are taken into account these supports for the
development of this document. Found based theories on the following:
communication theory, consumer theory and theory of advertising, in turn they
have been reviewed journals in the development of the framework, including
"Interaction of Outdoor Advertising Improved by Innovative Methods With Digital
Art "(Akodren, 2015)," Outdoor advertising markets for business "(Lichtenthal, J.
David Yadav, Vivek; Donthu, Naveen, 2006)," The Renaissance of Outdoor

Advertising: From Harlem to Hong Kong "(Lopez-Pumarejo Tomas a., 2009).

Keywords:

* VISUAL ADVERTISING / OUTDOOR
+ CONSUMER BEHAVIOR
+ ADVERTISING STANDS
* BARS AND RESTAURANTS SECTOR



CAPITULO I:

MARCO TEORICO

El marco tedrico, también conocido como la revision de la literatura, para (Yedigis
& Weinback, 2005) es un proceso de vinculacion de todo el conocimiento existente y
que esta disponible para su andlisis, con nuestro planteamiento del problema de
investigacion y que despues de este proceso forma un producto, mejor conocido como

el reporte de investigacion.

Para el desarrollo de este proyecto de investigacion se reviso literatura existente
sobre distintas teorias, entre ellas la teoria del consumo, teoria de la comunicacién,

teoria de la publicidad.

1.1. Teoria de Consumo

Para (Keynes, 1992, p.88) define la tendencia a consumir a la relacién que existe
entre el nivel de ingreso y el gasto, de esta manera la suma que la comunidad gasta
depende del nivel de ingreso, circunstancias objetivas y necesidades subjetivas, habitos

de los individuos y sus implicaciones psicologicas

Factores objetivos que influyen en la propension de consumir

e Cambio en la unidad de salario. - El ingreso real de una persona sube y baja
con la cantidad de trabajo que tenga, dado esto se admite que, el gasto en
consumo cambia, si existe un cambio en la unidad de trabajo.

e Cambio en la diferencia de ingreso e ingreso neto.- La apreciacion del consumo
depende del ingreso neto méas que del ingreso solamente, debido a que el

ingreso neto es el que el individuo tiene a la vista al momento de consumir.



e Cambios imprevistos en el valor de los bienes de capital.- Debido a que no
mantienen una relacion firme con el ingreso, poseen mayor importancia para
alterar la preferencia de consumo.

e Cambios en la tasa de descuento del futuro.- no es lo mismo que la tasa de
interés porque tiene presente el cambio en el poder adquisitivo futuro, en la
medida en la que pueden ser previstos.

e Cambios en la politica fiscal.- la propension global a consumir se ve afectada
en la medida en que el individuo ahorre y dependa del rendimiento futuro de
este, esta ligada con la tasa de interés, y con la politica fiscal del gobierno,
impuestos sobre el ingreso, especialmente cuando recaen sobre el ingreso no
ganado como: las ganancias de capital, impuesto sobre herencias, entre otros.
Una politica que tiende a crear grandes fondos de reserva, en determinadas

circunstancias se considera reductora de la preferencia a consumir.

1.1.1. Factores subjetivos que influyen en la propension de consumir

Existen ocho factores que hacen que las personas se abstengan de gastar sus

ingresos:

e Tener reservas para contingentes imprevistos.

e Tener un fondo para relaciones futuras entre el ingreso y las necesidades del
individuo o su familia por ejemplo un fondo para la vejez, o para la educacion.

e Gozar del interés y la apreciacion quiere decir que se prefiera un consumo real
mayor en una fecha futura frente a un consumo menor inmediato.

e Disfrutar del gasto gradualmente creciente, debido a que complace la
perspectiva de un nivel de vida que mejora gradualmente.

o Disfrutar del nivel de independencia, y del poder hacer las cosas, aunque no se
tenga una idea clara.

e Poder tener habilidad de maniobrar en la realizacion de negocios o proyectos.

e Dejar una fortuna.

o Satisfacer la avaricia lo que se traduce en controlarse de forma irracional en

actos de gasto.



1.2. Teoria del consumidor

Al construir un modelo general de toma de decisiones de los consumidores, se
consideran varias escuelas de pensamiento en la que segun (Schiffman, 2010). Existen
cuatro puntos de vista:

e Punto de vista econdmico.- criticado porque los consumidores no maximizan
sus decisiones en términos de consideraciones econdmicas, como una relacion
precio-calidad, curvas de indiferencia o utilidad marginal.

e Punto de vista pasivo.- se describe al consumidor como ddécil frente a sus
intereses y a los esfuerzos de los mercad6logos.

e Punto de vista cognitivo.- en este punto de vista el consumidor es receptivo y
se encuentra en una agil busqueda de satisfacer sus necesidades con productos
Yy Servicios que enriquezcan su vida.

¢ Punto de vista emocional.-en este punto de vista el consumidor toma decisiones
de compra basadas en los impulsos, busca menos informacion acerca de un
producto y concede mas importancia a su estado de animo y sentimientos

actuales.

1.2.1. Modelo de decision de compra del consumidor

Basados en los puntos de vista de los consumidores se genera un modelo de toma

de decisidn de compra del consumidor representado en la siguiente figura:
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|
|
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Repetir la compra

Resultado o
datos de salida

L

Evaluacion posterior a la compra

Figura 1: Modelo de decision de compra del consumidor
Fuente: (Schiffman, 2010, p. 465)

1.3. Teorias de la comunicacion

David Berlo en su libro el Proceso de la Comunicacién, Introduccién a la teoriay a
la practica (Berlo, El proceso de la comunicacion, 1984) formula un modelo para
descubrir la conducta de los individuos que acttan en el proceso de comunicacion a

partir de:

e Fuente.- es el punto de partida, que responde a factores como: habilidades,
conocimientos, actitudes, y posicion sociocultural.
e Encodificador.- traduce el mensaje a una clave destinada a alcanzar la respuesta

deseada.



e Mensaje.- siendo el producto fisico del emisor, compuesto por un cédigo,
contenido y tratamiento del mensaje.

e Canal.- transporte en que se dirigira a uno o varios sentidos para ser percibido.

e Receptor — decodificador.- es al que se dirige el mensaje, la decodificacion
resulta determinada por las actividades del receptor y que este guarda para si

mismo.

Modelo de los componentes de la comunicacion
fuente canal receptor

mensaje
hablidades ] . - hablidades
de comunicacidn : visia de comunicacion
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cultura

Figura 2: Modelo de los componentes de la comunicacién
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Fuente: (Berlo, Teoria de comunicacion, s.f.)

1.3.1. Teorias normativas de la comunicacion

Al momento de hablar sobre la relacion entre los seres humanos y la sociedad, sus
implicaciones politicas y econémicas, y con una base filosofica inspirada en Platon y
Aristoteles, se encuentra la necesidad de formular teorias normativas sobre la

comunicacion, entre estas encontramos:

1.3.1.1. Teoria normativa de la Sociedad

Esta indica la relacion que deberia existir entre la filosofia y los valores de una
sociedad, con sus elementos, debido al desarrollo industrial de la sociedad, y todo lo
que significa este desarrollo, altos niveles de competitividad y bajos niveles de

solidaridad, frente a ello esta teoria otorga como el principal factor de causa a los



medios de comunicacion, debido a que los considera como poderosos medios de
manipulacion. (McQuail, 1994, p. 129-131).

1.3.1.2. Teoria de los medios de comunicacién

Nace en la segunda guerra mundial bajo el enfoque de que la comunicacion en masa
ayudaria al desarrollo econémico-social en todo el mundo, se esperaba que este tipo
de comunicacion transmita mensajes a todas partes del mundo en especial a aquellas
sociedades economicamente y socialmente atrasadas, en materia de buenas préacticas
econdmicas, democréaticas y de modernidad, para (Lerner, 1958), las media pueden
contribuir a la alfabetizacion, que las sociedades puedan adquirir nuevas aptitudes y
técnicas basicas. En teoria los medios de comunicacion funcionan como factores de
desarrollo; promoviendo la demanda de bienes de consumo, contribuyendo en temas
de educacion, movilidad, fomentando la democracia temas de sanidad, control de
natalidad entre otros (McQuail, 1994, p. 143-145).

Continuando con las teorias normativas de la sociedad y los medios de
comunicacion segun (White, 1994, p. 19-39) rescata cinco tradiciones en cuanto a

normativas sociales se refiere:

Autoritaria.- su base fundamental es la vision y entendimiento del mundo desde el
campo de la metafisica y el esencialismo, construida basicamente por las sociedades

teocraticas, frente a las corrientes liberales como una normativa autoritaria.

Liberal.- su base de fundamento es construir una sociedad de libre pensamiento y
donde puedan existir libertades para la prensa, es la teoria de la ilustracion modernista,

se busca con empefio el derecho a la conciencia individual.
Responsabilidad social.

Servicio publico.- desarrollado dentro de un concepto libertario y de libre mercado
relacionado con la sociedad del Estado de Bienestar, esta normativa doblega metas

individuales al bien comun.



Democratizacion y participacion.- busca continuamente liberar la concentracion del
poder y la hegemonia, plantando criticas a las desigualdades que se generan por las

teorias libertarias y de responsabilidad social.

Comunitaria.- en esta teoria se indica que la comunicacion debe comprometerse a
formar comunidades culturales, incluyendo los grupos sociales existentes ya sean estos
los considerados grupos marginales, grupos indigenas, o diferentes colectivos, estos
segun esta teoria deben ser los protagonistas de las noticias de lo que sucede nacional

y localmente.
1.3.1.3. Teoria Autoritaria

Es una teoria que ha existido durante varios siglos, esta teoria busca transmitir “la
alta cultura”, porque segun esta tradicion en la sociedad deben existir estratos
culturales, como por ejemplo los reyes, los caciques, agricultores artesanos, etc. Cada
uno de los miembros de esta jerarquizacion social tiene un papel que cumplir dentro
de la cosmovision social, sea esta religiosa y racional, defendida por importantes
filésofos como Platén, Macchiavello, Hegel entre otros, en esta teoria los altos estratos
tenian el objetivo de transmitir la alta cultura a las generaciones futuras, consideraban
que su cultura era verdadera y que la comunicacion publica debia explicar y difundirla.
Para ello las altas esferas buscaban transmitir la cultura utilizando un instrumento muy
importante como es la lengua, incluso se conoce que los incas intentaron imponer su
idioma a grupos mapuches en Chile (Terrero, 2006), para ello los sabios que se
encargaban de la cultura formaban comunicadores publicos, donde interiorizaban los
valores culturales de la sociedad para retransmitirlos, los preparaban para decidir
libremente el futuro de la sociedad, es por esta razdn que se la conoce como educacién
liberal, estos comunicadores estaban muy bien entrenados y eran estrictamente
seleccionados, por esta razon el gobierno no ejercia mucho control sobre estos
comunicadores, aunque también podia crear codigos de ética para cada profesion,
incluyendo cddigos para la comunicacion y con ello controlar y censurar nuevas

publicaciones.



1.3.2. Teoria Liberal

Teoria en la cual los productores de los medios podian publicar lo que quisieran con
total libertad, es por esto que esta teoria es considerada de prensa libre, nace en
contraposicion de la Teoria autoritaria, donde los aristocratas tenian todo el poder y
monopolizar la verdad, aparece en el afio de (1644) de la mano de John Milton en
Areopagitica en el siglo XVII y luego desarrollada en EEUU por John Stuart Mill en
(1859), ambos concuerdan que ninguna institucion tiene “la Verdad”, y que por el
contrario cada individuo debe buscarla y que al hacerlo pueden exponerla
publicamente a través de un foro. Las metas individuales que buscan los individuos en
conjunto, forman una sociedad, y que para el progreso de esta, se deben escoger y tener
buenas soluciones, esto le da a la sociedad la libertad de elegir bien. Es por ello que

proponen e impulsan a la prensa libre es el mercado libre de las ideas.

Dentro de esta teoria estan aceptados los errores, esto se debe a que la sociedad
pueda equivocarse, y en base a esto construir declaraciones verdaderas, ya que los
individuos tienen acceso a toda la informacion y cuanta mayor informacion tengan los
haran mas criticos y los mejorara como sociedad, en esta teoria la prensa libre le da a

la sociedad la oportunidad de conocer lo que todos piensan y quieren.

1.3.3. Teoria de la Responsabilidad Social

Se plantea para corregir la teoria liberal, se buscaba la constitucion de la sociedad
moderna, industrializada y capitalista se buscaba que la prensa sea libre y fue
considerada como un instrumento politico, que apoye al progreso socio — econémico,
aun asi el estado tuvo que limitar los monopolios se establecieron derechos y
obligaciones para los comunicadores, para ello se plantearon criterios de

responsabilidad social sobre comunicacion publica:

e Los medios masivos, aunque sean medios privados deben estar regulados por

la comunidad en base a decisiones publicas y colectivas



e El objetivo del medio debe ser el de servir al bien comdn, y no el de enriquecer
Unicamente a sus duefios, al servir al bien comun, ayuda a mantener una
sociedad libre y democratica

e Cada grupo social tiene el derecho a ser representado por los medios, recibir
informacion conforme a lo que necesiten y el libre acceso

¢ Ningin medio debe responder a intereses politicos, econémicos o religiosos,

esto como acto fundamental para salvaguardar la democracia

Parte fundamental de esta teoria es que sea la comunicacion objetiva, y esta
objetividad significa dividir los comentarios personales de la informacion, esta teoria
también ha sido criticada principalmente porque tiene prejuicios conservadores, y que
para sus detractores no puede corregir los errores del modelo libertario, se acusa
también de permitir nuevos abusos, como discriminacion por sexo, raza, o religion que

para los liberales son conductas destructoras de la sociedad.
1.3.4. Teoria del Servicio Publico

Esta teoria busca fortificar la cultura nacional, parte de la teoria de responsabilidad
social para (McQuail, 1994) esta teoria mantiene un principio de la teoria libertaria, el
principio de conciencia personal, pero lo traslada a la colectividad social, esto significa
que se busca que exista un bien comun sobre el bien individual, de esta manera se
apunta a mejorar la calidad de los medios, ampliar la programacion, y tener presente
los distintos intereses que puedan surgir, nuevamente se estipula es servicio de los
medios a todos los sectores de la sociedad en todos los aspectos culturales con énfasis

en el arte y los artistas

1.3.5. Teoria democratico-participativa

A diferencia de las corrientes marxistas que buscaban liberarse de la clase social
dominante mediante el cambio social, y la liberacién econdmica, en este modelo
apunta a esta liberacion a través del cambio cultural, en el que el poder cultural
mediante la soberania de la audiencia puede decidir no aceptar lectura dominante, y
que puedan construir nuevas lecturas con nuevos significados basados en su contexto

social, se basa en que se cree cultura gracias a la actividad del publico (Terrero, 2006).
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1.3.6. Teoria Comunicacién comunitaria

Para (Christians , Ferré, & Fackler, 1993) esta teoria tiene una ética moral en la que
la audiencia necesita credibilidad y objetividad por parte de los medios para mantener
la confianza en ellos, aqui son mas importantes las normas éticas de la comunidad,
que las tradicionales, debe estar presente en todos los grupos sociales y se compromete
a formar comunidades culturales, se plantea que los ciudadanos tienen derechos,
independientemente del estado. Uno de sus objetivos es generar un mayor sentido de

solidaridad social.

Esta teoria se ve presente en las experiencias comunicativas donde la gente se siente
mas involucrada, mejor representada, y con ello mas leal como por ejemplo existen
radios o televisoras comunitarias, es decir populares, o propios de una region

determinada como radios indigenas, educativas, etc. (Terrero, 2006)

1.3.7. Teorias Macro de Comunicacion

De ellas se encuentran tres grupos de teorias que tienen relacion con las teorias
normativas, la diferencia radica en que las teorias macro son empiricas que relacionan
los medios con la sociedad, a diferencia de las teorias normativas que son teorias
filosoficas (McQuail, 1994) las teorias macro contribuyen de manera triple a la
comunicacion porque la responsabilidad de sostener una sociedad moderna recae en
los medios de comunicacion masiva, generan criticas a la concentracion de poder y
evallan continuamente que tipo de cultura se esta creando como teorias macro

tenemos:

Funcionalismo.- se basa en la teoria de la globalizacion, de la sociedad de la

informacion, se podria llamar a esta teoria como el mercado libre de las ideas.
Positivismo.- comunicacional y latinoamericano.

Critico-demdcrata.- de ideologia marxista frente a los medios, es una teoria que
realiza criticas politico-econdmicas de los medios lo que se traduciria en
codificacion/decodificacion y como se deberian desarrollar los medios, es decir

comunicacion para el desarrollo, comunicacién popular entre otros.
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Sociedad de la Informacion.- la determinacion tecnoldgica y las teorias de
globalizacion

Las teorias macro tienen una estrecha relacion con las teorias normativas, pero son
teorias empiricas, estas consideran la relacion de los medios de comunicacion con la
sociedad como una realidad, mientras que las teorias normativas son teorias que se

basan en la ética estas dan consideraciones de lo que se debe hacer (McQuail, 1994).

1.3.8. Teoria critico-democratica

En el transcurso de esta revision tedrica sobre la comunicacion, se puede apreciar
que en general existen reacciones sucesivas que anteriores teorias por ejemplo para la
autoritaria nace la liberal, y frente a esta la de responsabilidad social y para esta ultima
la de servicio publico, y el funcionalismo en si todas estas teorias han dado favoritismo
a los intereses particulares de los duefios de los medios de comunicacion, aun asi
existen excluidos ellos son los considerados minorias a los que los medios de
comunicacion no los tomaban en cuenta, para ellos nace de origen marxista la teoria
critico-democratica en oposicion a teorias de responsabilidad social y libertaria
(McQuiail, 1994).

Segun esta teoria los principales problemas culturales se dan por el capitalismo y la
concentracion del poder politico-social ejercida por los medios de comunicacién que
pretende convencer a las masas de que su Unico objetivo es consumir y trabajar
(McQuiail, 1994).

1.3.9. Teorias de desarrollo con los medios

La primera de estas teorias es el difusionismo, lo que implicaba que los paises
considerados de primer mundo ensefien a los de tercer mundo, quiere decir que
naciones como EEUU y Europeas modernicen al resto de naciones a través de
imitacion de sus modelos, utilizando los medios de comunicacion los paises pobres

imiten sus politicas en materias de salud, educacion, etc.
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Otra teoria es la de comunicacion para el desarrollo, que se enfoca basicamente en
la educacién, utilizando conceptos como ‘“el derecho a la comunicacion”, “la

99 <6

democratizacion de la comunicacion”, “politicas de comunicacion” (Terrero, 2006).

Comunicacién popular, esta busca que el pueblo haga oir su voz defendiendo sus
derechos utilizando medios alternativos de comunicacion, que se supone estos medios
no estan controlados por los grupos élites de la sociedad, enfatiza una comunicacion

participativa, horizontal y creativa (Terrero, 2006).

1.3.10. Teorias de negociacion cultural para la comunicacion y el desarrollo

Es una teoria de negociacion cultural que plantea mejorar las negociaciones
politico-econdmicas y sociales, parte de diversos sectores sociales como los
movimientos de base, teologia de liberacion, sociedad agricola, esta teoria enfatiza los

derechos y la contribucién de la subcultura.

1.3.11. Teorias de la sociedad de la informacién

El nacimiento de nuevas tecnologia trae consigo nuevos escenarios para los medios
y la economia de esta nacen teorias informativas que describen que la comunicacién
es un flujo dindmico que pasa por un canal y pone en contacto un emisor y un

destinatario.

En esta sociedad de la informacion predomina la informatica, y aparecen nuevos
medios de comunicacion como el celular y el e-mail que mediante el uso de internet
proporcionan grandes volumenes de informacion, en otros casos son mas interactivos
y participativos como las video-conferencias o los videojuegos, otra caracteristica de
la sociedad de la informacién es la interactividad, el rapido crecimiento e

interconexién de redes y tiene una tendencia globalizante (Terrero, 2006).
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1.3.12. Teorias de audiencia

En estas teorias se conoce como es la interaccion de la audiencia con los medios de
comunicacion, estan vinculadas a las teorias normativas, debido a que crean influencia
en las personas sobre como se supone que deben comportarse frente a los medios.

Contamos con cinco teorias de audiencia:

o De efectos psicoldgicos.
e Usos y gratificadores.

e Recepcion critica.

e Recepcion activa.

e Mediaciones sociales.

1.3.13. Teoria de los efectos

Se analiza la eficacia de la comunicacién como actua por ejemplo en la educacion
el estimulo/respuesta de esta manera conocer como la condicion social influye,
también para conocer el efecto de la publicidad tanto a corto como a largo plazo, tiene
varias criticas por la influencia negativa que tiene de los medios porque permitia el
aparecimiento de iméagenes violentas o contenido sexual, pero no analizaba la

influencia que permitia el sistema socio-econémico.

1.3.14. Teoria de usos y gratificaciones

Proviene del funcionalismo se basa en que el contexto social y la exposicion al
medio genera un contexto gratificante, esto significa que la sociedad elige un medio
de comunicacién para satisfacer sus necesidades (Sorice, 2005). En esta teoria los
medios de comunicacion adaptan sus contenidos para satisfacer las necesidades de la

audiencia
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1.3.15. Teoria mercado libre de las ideas

También conocida como funcionalismo que para (Lasswell, 1948) y (Mills, 1956),
esta teoria empirica que proviene de la teoria liberal es muy importante porque refuerza

la normativa de la conciencia individual.

Concluida la segunda guerra mundial EEUU poseia la supremacia en los campos
de la sociologia y los medio de comunicacion, que pasando por alto contradicciones
internas del pais como raza, religion, sexo, etc. Esta sociedad funcionaba bien, porque
se consideraba que habian llegado a un modelo de una buena sociedad, en el que
cumplian su ideal de ser democratica, ordenada, pluralista y liberal, exceptuando las

ya mencionadas contradicciones internas.

Para (Wright, 1975) en esta teoria la sociedad al ser reguladora, progresa
manteniendo un equilibrio en las partes que la conforman y para que esto funcione,
todos los integrantes de la sociedad deben colaborar mediante las mas importantes,
motivaciones psicologicas y otras motivaciones como conductas respuestas fisicas y

bioldgicas a las necesidades.

Para que el sistema funcione se necesita que exista un flujo libre de ideas y de
informacion, a su vez un equilibrio en la sociedad y que todos los subsectores estén
informados. Es por ello que se debe conocer muy bien a los medios de comunicacion,
los contenidos que producen y los mensajes que transmiten esto contribuyen a la
eficiencia del sistema social para entender mejor esta idea (Lasswell, 1948) elabor6 un
modelo (que fue revisado anteriormente), que se basaba en cinco preguntas ¢Quién lo
dice?, ;Qué dice? ;A través de qué canal? ;A quién? y ;con qué efecto?, sin embargo
presenta ciertos problemas y zonas ambiguas, este modelo efectivamente se refiere al
funcionalismo de los medios donde el proceso de comunicacion se convierte en una
actividad unidireccional, y el emisor tiene el primer plano frente a las pasividad del

receptor, en conclusion no existe una retroalimentacion.

(Merton, 1957) Explica que los medios tienen funciones, y que estas responden a

las necesidades de la sociedad y de los individuos las cuales son:
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Informar.- en un sistema autoadaptable para facilitar el progreso, se
autocorrige, si esto sucede el gobierno no debe ejercer control sobre los medios,
pero las personas a cargo de estos deben ser profesionales, con la finalidad de
que los medios informen para que el colectivo tome decisiones y descubran
criticamente sus problemas esto impediria concentraciones de poder, y a su vez
cambios internos y externos.

Transmitir la herencia cultural.- para garantizar una continuidad los medios
deben reconocer la cultura, y la subcultura que se deriva de la cultura
dominante.

Entretener.- parte de transmitir la cultura, pero otorga un descanso en la accion,
con el objetivo de reducir tensiones evitando que sociedad caigan

Interpretar.- los medios deben hacerlo para facilitar la integracion vy
socializacion.

Movilizar.- los medios deben actuar como un ente observador desvios que
puedan ocurrir y dafien el sistema, esta movilizacion debe ser con objetivos

sociales.

En (1976) Sandra Ball-Rokeach y Melvin DeFleur proponen la teoria funcionalista

de la dependencia de los medios, esto segun los autores, mientras la audiencia depende

en mayor cantidad de los medios masivos para informarse, y mientras mas crisis tenga

la sociedad, serd mayor el control que tengan los medios, o se les dara mas poder.

Partiendo de esto debe existir analisis de contenido, esto debe usarse para conocer

qué mensajes esta recibiendo el publico y si los medios cubren la necesidad de la

sociedad sobre informacion objetiva en (1949) Irving Manis distingue tres tipos de

andlisis de contenido:

Pragmatico.- el analisis de la relacion causa/efecto de los signos.
Semantico.- clasifica los signos de acuerdo a su significado.

Vehiculos de signos.- se analiza cuantas veces se repite una palabra.
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1.3.16. Teoria Positivismo

A finales del siglo XVI1II llega a América Latina las ideas liberales, la burguesia
latinoamericana utilizo las ideas liberales de “libertad, igualdad y fraternidad” para
emanciparse de Espafia, y una vez conseguida se negaron a transmitir estas ideas a las

clases sociales méas bajas, quedandose la clase burguesa con el poder absoluto.

Al momento de llegar a Latinoamérica el positivismo encuentra resistencias en
Venezuela en donde Fermin Toro (1945) escribia acerca de él, donde aun después de
haber conseguido la independencia regia un orden colonial en los paises
latinoamericanos, existia mucha anarquia generada por la lucha entre liberales y
conservadores y también por la lucha entre clases sociales, por eso el positivismo tuvo
éxito porque era presentado como una solucion al caos generado en la region (Terrero,
2006, p. 31).

El positivismo comunicacional, segun este la comunicacion publica debe servir al
caudillo, dando libertades de accidn en temas que no son de su competencia, mientras
que de estas libertades las élites eran las la las usaban y abusaban. Nace el positivismo
periodista el cual se dedicaba a contar los hechos sin tomar en cuenta causas y
consecuencias, suponian que la informacion se podia transmitir objetivamente sin
juicios de valor, intercambio de opiniones o prestarse a interpretaciones, ellos creian
en un ideal de neutralidad y objetividad. Las consecuencias del periodismo positivista
se ven presentes en que los medios no buscan dar la mejor informacion, si no que
compiten por quien la da de manera mas rapida, lo que se conoce como la “primicia”,
muchas veces cae en el sensacionalismo, otra consecuencia, es que como los medios
no buscan dar calidad de informacion, no tienen los hecho de forma completa, esto
hace que para otorgar primicias recurran a comentarios sin comprobar la fuente de
estos, finalmente metaféricamente el periodismo debe ser un espejo de la realidad sin
interpretaciones, y el periodista positivista que seleccione o valore cualquier tipo de

informacion serd acusado de manipular la verdad.
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1.3.17. Teoria de recepcion critica

Se trata como dice la teoria de la lectura, que el lector trata de leer correctamente el
mensaje que escribe el autor para poder comprenderlo, en la teoria de la recepcion
critica le da mas importancia a la audiencia donde estas se resisten, proponen y realizan

reinterpretaciones de la informacion (Brown, 1991).

1.3.18. Teoria de la Informacion

En Su libro Teorias de la comunicacion (Mattelart, 1997 ) habla sobre Claude
Elwood Shannon y su modelo formal de comunicacién (Shannon, 1948) matematico e
ingeniero electronico que trabajo durante la segunda guerra mundial para los
laboratorios Bell, propuso un esquema del sistema de comunicacién, que segun en su
opinion la comunicacidn tiene un problema el cual consiste en “reproducir en un punto
dado, de forma exacta o aproximada, un mensaje seleccionado en otro punto”
(Mattelart, 1997, p.42 ), este es un modelo lineal que se basa en la cadena de varios

elementos:

Fuente.- Es la informacion que produce un mensaje.

Codificador.- también llamado emisor vuelve transmisible al mensaje a través de

signos.
Canal.- es por donde se transportan los signos.
Decodificador.- o receptor reconstruye el mensaje utilizando los signos para ello.
Destino.- es la persona a la que esta dirigida el mensaje.

Su objetivo fue plantear un modelo matematico que cuantifique el costo de un
mensaje frente a la presencia del ruido que son perturbaciones en la comunicacion de
punto a punto. Con esta teoria Shannon buscaba el menor costo posible, que exista

neutralidad entre emisor/receptor, basa su teoria en la teoria de los sistemas de
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(Bertalanffy, 1950) y no le interesa el significado de los signos. Todo esto para que a
través del canal se transmita gran cantidad de informacion, reduciendo las

interferencias logrando el ahorro méximo de tiempo y energia.

Fuente de = :
informacion estinatario
Mensaje Mensaje

Senal
Transmisor SEHBL reclbldah Receptor
Fuente de
ruido

Figura 3: Modelo lineal de la comunicacion
Fuente: (Cabetron, 2009)
1.4. Modelos de comunicacién

1.4.1. Modelo de Gerbner

Un modelo que parte del modelo de Shannon es el modelo de (Gerbner, 1956)
plantea mejoras al anterior modelo, relacionando el mensaje con la realidad, esto
permite enfrentar significados y percepciones, observa el proceso de comunicacién en
dimension perceptual y dimension comunicativa , este modelo permite varias
ampliaciones incluyendo agentes humanos, y agentes mecanicos al proceso de
comunicacion, el modelo de Gerbner se divide en dimension horizontal, dimension

vertical, acceso, y disponibilidad.

Dimension Horizontal.- todo comienza con un hecho en la realidad externa (H) y
que es percibido por una persona 0 maquina como un microfono o camara (M), la
dimension perceptual con la que inicia el proceso se conoce como Hj y tiene una
relacion con H esta relacion es compleja y depende de una seleccion, puesto que si M
es una maquina debera entender este hecho de acuerdo a la ingenieria con la que esté
programada. La percepcion humana es diferente, debido a que no solo se perciben

estimulos, es un proceso de interaccion donde intentamos establecer una relacion entre
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los estimulos externos y los factores criticos de pensamiento, y cuando coincide le
damos un significado, en base a esto el “significado” se deriva de la relacion y
coincidencia de distintos estimulos externos con los conceptos internos propios de
cada persona, esta coincidencia depende y es controlada por nuestra cultura, los
conceptos internos, la experiencia, es por ello que personas de distintas culturas

reaccionaran diferente frente al mismo estimulo.

Dimension Vertical.- esta dimensidn ocurre cuando la percepcion se convierte en
una sefal para la realidad externa (SH) que en otras palabras es lo que se conoce como
mensaje en donde (S) es la sefial y (H) es el contenido de la misma, en esta dimension
es muy importante establecer vias (medio y canal de comunicacion), tomando en

cuenta que siempre habré seleccién y distorsion.

Acceso.- como se indica es quién puede acceder al medio y canal de comunicacion,
tomando como ejemplo a la television, nos dice que lo que se transmite
horizontalmente por la television (H1) debe ser una seleccion de la realidad externa
(H), da como resultado y de mucha importancia quien hace la seleccién y de quien es
la imagen transmitida como percepcion (SH), recalcando que esta percepcion depende

del grado de cultura, clase, o educacion de las personas.

Disponibilidad.- es la seleccion ejercida por el comunicador, y lo que selecciona es

coémo y en qué cantidad debe hacer disponible el mensaje
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Figura 4: Modelo Gerbner de la comunicacion

Fuente: Modelo de Gerbner. Fuente (Fiske, 1984, p 19)

1.4.2. Modelo de Lasswell

Este modelo fue publicado en 1948, principalmente esta disefiado para la
comunicacion masiva, y para comprender los procesos que se encuentran dentro de
este tipo de comunicacion se debe considerar el estudio de lo siguiente: “;Quién dice

qué - por qué canal - a quién - con qué efecto?” (Fiske, 1984, p. 24).

En esta version la comunicacion es definida de manera lineal como la transmision
de mensajes, también se considera a esta como una explicacion del modelo original de
Shannon, presenta a diferencia del modelo de Shannon problemas en el efecto, el cual
es un cambio que observa el receptor, problemas dados por elementos que a su vez son
identificados en el proceso de comunicacién, explicada la afirmacidn con un ejemplo,
podemos cambiar el mensaje, o cambiar el canal de comunicacion, cualquiera de estos

cambios producen canjes en el efecto.
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1.4.3. Modelo de Newcomb

Modelo presentado por el psicdlogo Theodore Newcomb en 1953, que demostrd
que no todos los modelos son lineales basd su modelo sustentandolo en un triangulo

en el cual plantea la comunicacién como un rol social.

A B

Figura 5: Modelo ABX de Newcomb

Fuente (Fiske, 1984, p 25)

Donde Ay B pueden ser individuos, gobierno, la gerencia entre otros, estos pueden
ser receptor y comunicador, X es la representacion del circulo social en el que se
desenvuelven, este modelo plantea que sus elementos son interdependientes, esto
quiere decir que si A cambia, B tiene que hacerlo también, asi mismo si B cambia su
interaccion con X, A debe adaptarse a los dos. Por ejemplo suponiendo que Ay B son
amigos y X es algo o alguien que interactta con ellos, es importante que ambos tengan
una actitud similar frente a X, puesto que si no lo es el sistema no se encontrara en
equilibrio y A y B deberan comunicarse y buscar un punto donde ambos estén de

acuerdo y logren actitudes parecidas con respecto a X.
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1.4.4. Modelo de Westley y Maclean

Basandose en las afirmaciones de Newcomb, y la representacion social mediante
su modelo, el académico Malcom Maclean y el periodista Bruce Westley en 1957
proponen el modelo de los fundamentos de la comunicacion, plantean dos cambios,
primero plantean un nuevo elemento al proceso C es decidir que comunicar y como
comunicar, a esto se denomina funcién comunicativa-editorial, el segundo cambio, es

que lo acercan a un modelo lineal de comunicacién.

Xa

Figura 6: Modelo basico de comunicacion

Fuente (Fiske, 1984, p 27)

Se puede apreciar que B estd mas lejos de X y las flechas se encuentran en un solo
sentido, también las X son seleccionadas por el comunicador (X1; Xaz...; Xn) y a su vez
son transmitidas como mensaje a B, mientras que B puede tener acceso a X, ya sea
esta intencionalmente, o no tenga acceso por producto del proceso de comunicacion,

mas aun B cumple la funcion de retroalimentacion.
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Por otra parte cuando Westley y Maclean plantean el modelo y lo acercan a un
modelo de comunicacion masiva, distan de Newcomb, debido a que A tiene relacion

con el codificador del modelo de Shannon y C tiene elementos de transmisor.
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Figura 7: Modelo de comunicacion masiva

Fuente (Fiske, 1984, p 28)

Segun los autores del modelo la comunicacion masiva amplia el ambiente social
donde se desarrolla el proceso de comunicacion, aqui se relaciona B y encuentra
recursos para que esta relacion se dé a lugar, como se puede observar en el grafico A
y C tienen papeles dominantes en el proceso de comunicacion y B es dependiente de

las acciones de Ay C.

1.4.5. Modelo de Jakobson

En 1958 el Lingiista Roman Jakobson plantea su modelo, en este encuentra
similitudes entre los modelos lineales y triangulares de comunicacion, pero desde su
perspectiva, Jakobson se enfoca principalmente en el significado y estructura interna
del mensaje, plantea un modelo doble donde distingue factores constitutivos en el acto

de comunicacion: remitente, contexto, mensaje, contacto, codigo y destinatario.

Donde el remitente envia mensajes al destinatario, el contexto es el mensaje enviado

por el remitente, pero que tienen un significado diferente de si mismo, el canal son las
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relaciones fisicas y psicoldgicas que existen entre el destinatario y el remitente y los

significados que dan sentido a la estructura del mensaje, es el codigo.

Contexto
Remitente Mensaje Destinatario

Contacto
codigo

Figura 8: Factores constitutivos de comunicacion

Fuente (Fiske, 1984, p 29)

1.5. Teoria de la publicidad

La publicidad se compone de multiples disciplinas, es por eso que la teoria de la
publicidad puede ser abordada multidisciplinariamente, o desde puntos de vista

parciales de las disciplinas que la componen en base a esto (Eguizabal, 2007), nos dice:

La actividad publicitaria es inseparable y resulta de la union de otras actividades,
comunicativas o no, a las que se halla intimamente ligada. EIl discurso publicitario tiene
una caracteristica particular que es la capacidad de absorcion, tanto de los discursos
sociales como de las modas culturales, estilos artisticos, formas lingisticas, etc. Su
investigacion supone, pues, dar razén de mdultiples cuestiones y, por tanto, deberia

abordarse desde un enfoque necesariamente pluridisciplinar. (p.18)

De acuerdo con (Solanas, 2011).Se puede hablar de una teoria cientifico —
académica de la publicidad que posee dos versiones, una descriptiva, que establece la
definicion y concepto de publicidad, medio, anunciante, del mensaje publicitario, las
normas legales que la rigen entre otros, lo que la hace basar en el conocimiento

publicitario y el funcionamiento tedrico de la publicidad.

Otra versidn una interpretativa de la teoria de la publicidad se basa en la sociologia,
la economia la publicidad desde el punto de vista cientifico, y la critica social de la

publicidad.
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Se habla también de una teoria profesionalista de la publicidad, que analiza las
declaraciones sobre los métodos y sistemas utilizados por directores o duefios de
agencias de publicidad y profesionales publicitarios entre los que podemos encontrar
(Prat Gaballi, 1917), (Moliné, 1988) y agencias como J. Walter Thompson, BBDO.

Podemos hablar de teoria de la publicidad basada en el anélisis del mensaje, la
semidtica (Péninou, 1976), la linglistica (Cardona, D & Berasarte, R.F., 1979)Y la
retorica (Spang, 1991) donde el objeto de estudio es el recurso retérico de la

publicidad, se estudia la publicidad desde un enfoque sociolingistico.

La teoria de la publicidad con un enfoque econdémico, que hace participe al sistema
empresarial y del marketing, que se basa en explicar como influye la publicidad en la
economia, como funciona en las empresas y en el marketing, siendo la publicidad
como un elemento estratégico y propulsor de la demanda y el consumo (Solanas,
2011).

Y dentro de las varias disciplinas que envuelven a la publicidad se encuentra la

teoria vista desde el punto ético de la publicidad como dice (Benevides, 2005)

La ética publicitaria no puede ser examinada Unicamente desde los contenidos de
los mensajes que origina. La ética de la publicidad no solo afecta a temas de contenido
sino que deben relacionarse con la propia empresa anunciante y con el sistema

econoémico que la sustenta. (p.18)

En base a esta informacidn se tomara como punto de partida para esta investigacion

la teoria profesionalista, sin descartar el resto de interpretaciones teoricas.

Analizando la funcién de la publicidad (Klepnner, 1990) la cual es comunicar los
objetivos de la mercadotecnia, que utilizando diferentes canales de comunicacion y
utilizando propuestas creativas obtiene el interés de los espectadores una publicidad
eficaz se deriva del plan de mercadotecnia, pero las metas publicitarias no son las
mismas que las metas de la mercadotecnia, debido a que los mercad6logos asignan
recursos entre ellos los del gasto publicitario, entre los objetivos de mercadotecnia se

tienen como ejemplos: el lograr un porcentaje de incremento en la participacion del
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mercado, aumentar la cantidad de establecimientos en una o varias regiones

geogréficas, incrementar la participacion de ventas entre otros.

A su vez los objetivos de publicidad vienen de los objetivos de comunicacion, estos
se basan en los objetivos de mercadotecnia pero no comparten sus metas, como
ejemplo  de objetivos publicitarios tenemos incrementar un porcentaje en el
conocimiento de la marca, incrementar la publicidad reforzada de la marca en un
determinado periodo de tiempo, cabe mencionar que cualquier objetivo sea este

publicitario o de marketing deben ser medibles, alcanzables, realizables.
La comunicacion publicitaria se valora en tres partes:

Recepcion: para que la publicidad alcance el efecto deseado debe llegar a la

audiencia correcta.

Comprension: debemos respondernos a preguntas como, ¢el espectador entendio el

mensaje?, ;se comunico de manera clara y concisa el mensaje publicitario?

Impresion: debemos saber si la publicidad deja un impacto duradero en nuestra

audiencia, saber si ellos pueden recordar con facilidad el mensaje publicitario.

1.5.1. Publicidad y promocién integrada de marca

Segun (O’Guinn, Allen, & Semenik, 2013, p. 11) publicidad es “un esfuerzo,
pagado y masivamente mediatizado para persuadir” y Promocion integrada de la marca
(PIM) es el “proceso de utilizar una amplia gama de herramientas promocionales que

trabajan juntas para crear una exposicion difundida de la marca” (p. 13).

La PIM es una exposicion de la marca y las herramientas que se usas con mas

frecuencia son:

e El anuncio en medios de comunicacion masiva.

e Promocionarse para obtener mas ventas, a través de cupones, tarjetas de regalo,
cupones, concursos, rebajas, entre otros.

e Publicidad en el punto de venta.

e Marketing directo.

e Ventas personales.
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e Publicidad en internet.

e Sefalizacion exterior

Las anteriores son solo algunas de las herramientas mas utilizadas, estas van mucho
mas alla de medios tradicionales de publicidad. La comunicacién es un proceso
importante en el desarrollo de la humanidad y la publicidad es una de las

manifestaciones de este proceso. (O’Guinn, Allen, & Semenik, 2013)

Dentro de la PIM tenemos a la promocion de ventas que usa incentivos para los
clientes, de esta manera crea una mayor percepcion de la marca en el consumidor, los
principales objetivos de este son estimular la compra de prueba, esto quiere decir
cuando una empresa lanza un nuevo producto al mercado, estimular las compras
repetidas generar lealtad a los clientes es la base de este objetivo, que se logra mediante

la introduccion de cupones del mismo producto que el cliente terminé de adquirir.

En cuanto a publicidad exterior (O’Guinn, Allen, & Semenik, 2013) afirma que este
tipo de publicidad es eficaz cuando el mensaje que llega al espectador expone
necesidades o deseos, su efectividad dependeran siempre de donde estén colocados,
para ello las empresas evallan la publicidad exterior, enviando personal a las
locaciones para examinar y determinar si la ubicacion es funcional, ahorrando tiempo

y dinero.

La medicion de este tipo de publicidad es complicada debido a que el espectador
esta en constante movimiento, a su vez y gracias a la tecnologia la agencia de medicion
de medios Traffic Audit Bureau desarroll6 el sistema Eyes on, que son estudios de
patrones de trafico, monitoreo de videos y encuestas de viaje, que entregan resultados
demogréficos, y etnograficos sobre la audiencia, y que tipo de audiencia es mas

susceptible a ser impactado por este tipo de publicidad.
Tipos de Publicidad

(Klepnner, 1990) Afirma que existen tres tipos de publicidad que son: Publicidad
para el consumidor, publicidad para los negocios y las profesiones, publicidad no

relacionada para productos.
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1.5.2. Publicidad para el consumidor

Dentro de este grupo encontramos distintos tipos de publicidad como:

1.5.3. Publicidad nacional

Dentro de la publicidad este término tiene un significado no geografico, es la
publicidad que hace un propietario de una determinada marca y que ha sido vendida
por diferentes distribuidores y no significa que este producto se venda a escala

nacional.

Publicidad (local) detallista, sus mensajes tienen una actitud agresiva para vender
publicidad que tenga un efecto duradero, esto porque el sector detallista es un campo
donde es dificil competir y al mismo tiempo la publicidad debe transmitir una imagen
del tipo de tienda al que el consumidor le gustaria asistir para negociar, con frecuencia

este tipo de publicidad, anuncia varios productos en un mismo anuncio.

Publicidad de respuesta directa, en el mercado actual todo es muy cambiante, las
tendencias, los estilos de vida de los consumidores entre otros factores. Para
contrarrestar estos cambios las empresas optan por hacer mercadotecnia directa, lo que
se traduce en venta y distribucion de las mercancias directamente del fabricante al
consumidor evitando al canal de detallistas, en publicidad se conoce esta accién como
publicidad de respuesta directa, la ventaja que ofrece esta publicidad es la capacidad
de encontrar segmentos de mercado nuevos. Las lineas de respuesta directa incluyendo

los nimeros 800 con comunes en anuncios nacionales.

Publicidad para los negocios y profesiones, este tipo de publicidad no va dirigida a
las personas comunes, ya que esta se encuentra dirigida a arquitectos, doctores en
conclusién a personas que consumen productos de un canal pequefios 0 un segmento

especial, dentro de este tipo de publicidad encontramos:

Publicidad dirigida a comercios.- las empresas utilizan publicidad dirigida a los
comercios para promover sus productos a los mayoristas y detallistas, para que estos
estén al alcance de los consumidores, esta publicidad se enfatiza en la gran demanda

de los consumidores y la rentabilidad para el detallista, por otra parte esta publicidad
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promueve productos y servicios necesarios para el giro de negocio del detallista, la

publicidad comercial puede lograr varias metas:

e Prueba inicial de un producto.- el interés de las empresas es incrementar la
cantidad de almacenes detallistas que distribuyan sus productos, es por ello que
buscan crear reconocimiento del producto y de la marca para a la pos, obtener
un seguimiento por parte de los vendedores, se utilizan estrategias como los
nameros 800 para que obtengan informacion sobre los productos o la entrega
de cupones.

¢ Incremento del apoyo comercial.- busca obtener el apoyo de los distribuidores,
puesto que los fabricantes deben competir con varias marcas en las estanterias,
esta publicidad apunta a tener un trato preferencial, que los detallistas utilicen
material de exhibicidn entregado por el fabricante, o que accedan a incentivos
por parte de la empresa productora.

e Anuncio de las promociones al consumidor.- muchos fabricantes entregan a
sus distribuidores calendarios de futuras promociones para los consumidores,
de esta manera buscan el apoyo del detallista al integrarlo en estrategias

promocionales locales.

Publicidad industrial.- dirigida a un publico muy reducido y especializado, estos
anuncios tienen informacién especifica y técnica de un producto que lo entenderan
unicamente profesionales relacionados al area industrial. El trabajo de este tipo de
publicidad es generar una imagen de calidad de un producto y resaltar los beneficios
de este, muy rara vez busca vender un producto de forma directa, ya que la adquisicion
de bienes industriales es un proceso que depende de varias personas y demanda tiempo

para ello.

Publicidad profesional.- al igual que cualquier otro tipo de publicidad comercial,
esta dirigida a personas que no son los usuarios directos de un producto, pero llegan a
tener influencia en los consumidores finales, se diferencia del resto debido a la
influencia que tienen los profesionales sobre las decisiones de los clientes, ya que en
el caso de productos y servicios profesionales los clientes no estan familiarizados con
los productos, es por ello que los profesionistas en muchas ocasiones recomiendan

diferentes marcas para que sus clientes decidan.
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Publicidad corporativa.- también conocida como publicidad de efecto duradero, lo

que busca es crear una imagen de excelencia corporativa.
Publicidad no relacionada con productos

Publicidad de ideas.- en la época en que vivimos, llena de intercambio de ideas, es
necesario que se pueda influir en la opinién publica utilizando las mismas técnicas
utilizadas para vender productos, este tipo de publicidad divide a los entendidos en
materia de publicidad los que la critican dicen que los mensajes publicitarios son cortos

y superficiales y carecen de seriedad.

Publicidad de servicios.- muchos paises se han convertido en prestadores de
servicios, la publicidad de servicios se parece a la publicidad de ideas, pero es mucho
mas dificil de visualizar debido a que un servicio es intangible, es por ello que la
creatividad juega un papel importante, porque de ella depende distinguir un servicio

de otro.

1.6. Soportes Publicitarios

Para (EJECANT, 2008), las caracteristicas que un soporte publicitario debe tener

son entre otras:

Polivalente, debe servir como un recordatorio de la campafia o para activar

productos que no necesiten de utilizar extensos argumentos.

Capacidad expresiva, debe contemplarse y que el espectador pueda entenderlo de

un vistazo, debe contener textos claros, ingeniosos y contundentes.
Eficaz, esto se debe a que es el medio en que mas impactos se generan al dia.

Pueden quedar inutilizadas, debido a que estan propensas a sufrir alteraciones por

los cambios climaéticos.
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Tipos de soportes publicitarios en publicidad exterior

1.6.1. Vallas

Las vallas “estandar” son estructuras que son instaladas principalmente en
carreteras que poseen dos o tres parantes de alrededor de 7 metros de altura, el material
de impresion es lona vinilica y por el tipo de valla no poseen iluminacion,
generalmente colocadas en entradas y salidas de las ciudades (Induvallas, 2010)

Valla estandar de 8 x 4 metros

" Cambiate y habla con la mejor tarifa.

: '.“.Hﬁl’w'-""

Figura 9: Valla estandar de 8 x 4 metros

Fuente: (Induvallas, 2010)

Valla estandar de 10 x 4 metros

Figura 10: Valla estandar de 10 x 4 metros

Fuente: (Induvallas, 2010)
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Vallas tubulares de similares caracteristicas que las vallas estandar en cuanto a
metraje del &rea publicitaria, estas vallas sobresalen en cuanto impacto, son utilizadas
en las ciudades, se utilizan para lograr reforzamiento de marca sobretodo en lugares
de gran concentracion vehicular esta estructura tubular tiene como dimensiones 75 cm.

De diametro y altura promedio de 12 metros (Induvallas, 2010)

Valla tubular de 10 x 4 metros

Elinternet Mok 535G de

Figura 11: Valla tubular de 10 x 4 metros

Fuente: (Induvallas, 2010)

Valla tubular de 8 x 4 metros

Figura 12: Valla estandar de 8 x 4 metros

Fuente: (Induvallas, 2010)
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Vallas rotativas la caracteristica principal de este tipo de vallas es que es un sistema
de exposicién multiple, esto quiere decir que varias marcas pueden exhibirse, en
concreto cuatro con un tiempo de exposicion para cada una de 25 segundos, generan
mayor atraccion por el hecho de que se encuentran en constante movimiento
(Induvallas, 2010).

Valla rotativa de 8 x 4 metros

Figura 13: Valla rotativa de 8 x 4 metros

Fuente: (Induvallas, 2010)

Valla rotativa de 10 x 4 metros

Figura 14: Valla rotativa de 10 x 4 metros

Fuente: (Induvallas, 2010)
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Vallas giratorias, poseen un sistema giratorio de tres lados de exposicion que gira
en 360° de visibilidad, su ubicacion es estratégica debido a su alto grado de impacto

visual (Induvallas, 2010).

Valla giratoria de 8 x 4 metros

Figura 15: Valla giratoria de 8 x 4 metros
Fuente: (Induvallas, 2010)

Valla giratoria de 10 x 4 metros

LA MARCA #
| CRUUAGLES TRESALES

CEL COUMDON

Figura 16: Valla giratoria de 10 x 4 metros
Fuente: (Induvallas, 2010)
Vallas en persiana o vallas prisma, son vallas que estan apoyadas en un solo parante,
0 estan adosadas a una pared gozan de tres caras publicitarias que giran mostrando tres
publicidades distintas existen de diferentes tamafios 6x3 metros; 8x3 metros; 9x4
metros; 12x4 metros (Grupo K, 2014).
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Valla prisma
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Figura 17: Valla prisma

Fuente (Grupo K, 2014)

1.6.2. Totem publicitario

Segun la web (mupys, 2016) los tétems publicitarios son una o varias pantallas que
transmiten contenidos, estos pueden ser outdoor, semi-outdoor, o indoor generalmente
se ubican en locales comerciales, o a la entrada de estos, las dimensiones del totem son

3,80x 1,83 metros, las pantallas son de 1,66 x 2,06 metros.

unisono

Figura 18: Totem semi-outdoor

Fuente (mupys, 2016)
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Totem outdoor

Figura 19: Tétem outdoor

Fuente (letrasigma, 2014)

1.6.3. Pantallas LED

Son pantallas disefiadas para brindar soporte publicitario conformadas de 271
millones de colores ofrecen reproduccion de video de MP2 (video) MPG-2 (video),
AVI (video) JPG (imagen), WMF (imagen), SWF (flash player) sus medidas son de
8,96 x 4,8 metros, cubren un area total de vision de 44,24 metros y tiene una resolucion

de 720 x480 ppi (letrasigma, 2014).
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Figura 20: Pantallas LED

Fuente (letrasigma, 2014)

1.6.4. Paletas publicitarias

Se ubican en parterres y veredas de la ciudad que gozan de alto indice de trafico
vehicular y peatonal, también se los ubica cerca de puntos de venta, poseen
retroiluminacion lo que los permite ser soportes 24/7 sus dimensiones son 1,10 x 1,70
metros de area publicitaria, y gozan de un rango de vision de 5 - 1 metros (Grupo K,
2014).

Figura 21: Paletas publicitarias

Fuente (Grupo K, 2014)



38

1.6.5. Relojes publicitarios

Este tipo de soporte es eficaz porque brinda servicios a la comunicad como la
temperatura y la hora local, por lo tanto el espectador para saberlos inevitablemente
observara el mensaje publicitario, posee dos caras publicitarias, y retroiluminacion,

sus dimensiones son 1,50 x 1,10 metros de area publicitaria por cara (Grupo K, 2014).

Figura 22: Relojes publicitarios

Fuente (Grupo K, 2014)

1.6.6. Marquesinas publicitarias

Este tipo de soporte se ubican en paradas de autobus, lo que garantiza tener
siempre publico receptor del mensaje publicitario al igual que las paletas y los relojes
poseen en muchos casos 2 caras publicitarias y retroiluminacion, la dimensién de la
metros (Grupo K, 2014).

\.'»

superficie publicitariaes de 1,10 x 1,70

Figura 23: Marquesina publicitara con ambientacion

Fuente (Grupo K, 2014)
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1.6.7. Publicidad movil

Este tipo de publicidad se caracteriza por ser un sistema de vallas en movimiento
generalmente se arrienda por periodos diarios, semanales 0 mensuales, se desplazan
los vehiculos por rutas seleccionadas por los contratantes, cada unidad recorre la
ciudad por horarios predefinidos estas unidades tienen dos pantallas retro iluminadas
(Induvallas, 2010)

Publicidad
RODANTE

02-2808 254

Figura 24: Publicidad movil

Fuente (Induvallas, 2010)

1.6.8. Dummies publicitarios

Los Dummies son soportes publicitarios en forma de inflables que representan las

figuras deseadas por las marcas (aeroglobos, 2011)

INUTRA

NUGGETS

Figura 25: Dummies publicitarios

Fuente (aeroglobos, 2011)
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1.6.9. Footprint

También conocidos como floor graphics, son soportes publicitarios de gran
impacto, debido a que son instalados en el piso, llamando la atenciéon de los
espectadores cuando caminan sobre ellos, estos estan fabricados en vinilo con

proteccion UV y de material antideslizante

Figura 26: Footprint

Fuente: (dttetcweb, 2016)

1.6.10. Caballetes publicitarios

Son soportes publicitarios por lo general de aluminio, plegables, que se anclan al
piso tienen dos caras en donde se sujetan anuncios publicitarios sus medidas son de
50x70 cm. 70x100cm y 60x150cm (importdisplay, 2016)

Figura 27: Caballetes publicitarios

Fuente: (importdisplay, 2016)
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1.6.11. Playeras publicitarias

Es un soporte de publicidad que comunica el mensaje y la marca permanentemente,
es econdmico y es por eso que muchos clientes los reciben como parte de promociones,
lanzamientos, etc. Las caracteristicas principales, son de 100% algoddn, o una mezcla
entre algoddn y poliéster el logo 0 mensaje a transmitir puede ser mediante serigrafia,

transfer, sublimado, vinilo entre otros (Cosmos, 2016)

Figura 28: Playeras publicitarias

Fuente: (Impresos promocionales MTY, 2016)

1.6.12. Pancartas

Soportes muy comunes y de las mas utilizadas, son fabricadas con tejido recubierto
de pvc, tiene proteccion UV contra rayos solares y es resistente al agua lo que prolonga
la vida de la pancarta y los colores, asegurando maxima duracion para la exposicion
de mensajes, la impresion se realiza bajo cuatricromia y su dimension es de 5 metros
(selfprinting, 2016)

Figura 29: Pancartas

Fuente: Ivan-Barna sefializaciones



42

1.6.13. Roll ups

Soporte publicitario plegable y de facil transportacién, el material de fabricacion es
de aluminio, es muy popular debido a que la gréafica que contiene es enrollable, sus

medidas van de 60x210cm, 85x210cm, 100x210cm, 120x210cm, 150x210cm,
200x210cm. (importdisplay, 2016)

Figura 30: Roll ups

Fuente: (importdisplay, 2016)

1.6.13. Display publicitario

Son soportes que utilizan tecnologia LED similares a las pantallas LED de exterior,
la diferencia de estas pantallas son por lo general para interiores, son pantallas donde
los focos LED estan colocados en una o dos lineas y transmiten mensajes, que en
comparacion con las de exterior que transmiten video en diferentes formatos,
fotografias, y algunas incluso sonidos; son de costo reducido y Ilaman la atencion del

cliente debido a la versatilidad que pueden adquirir los mensajes colocados.

Figura 31: Display publicitario

Fuente: (Grupo elite publicidad, 2010)
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1.7. Analisis del mensaje publicitario AIDA

El modelo AIDA fue disefiado por el publicista norteamericano Elias St. EImo
Lewis en 1988, aunque fue enunciado varios afios antes en 1896 por el soci6logo y
comunicélogo Paul Felix Lazarsfeld, este modelo describe el efecto de un mensaje
publicitario, que se produce secuencialmente, existen cuatro fases a la que el cliente
estd expuesto para tomar una decision de comprar un producto o servicio, estas fases
0 escalones son: Atencion, interés, deseo, y accion, los elementos publicitarios para
ser efectivos deben cumplir con estas fases, por ejemplo un escaparate debe captar la
atencion de las personas que transitan frente a este, generar interés sobre el producto
exhibido, animar en el cliente el deseo de adquisicion del producto y finalmente incitar

a que el cliente realice la compra (Fundacion Universitas, 2013).

Atencién.- es el interés de la mente sobre un objeto, este interés o curiosidad
despierta en las personas como respuesta a varios estimulos que reciben, la reaccién
de cada persona varia en funcion de sus experiencias particulares. Esta atencién se
logra afectando a todo lo que tenga relacion con la audiencia, esto es el objeto de

atencion.

Interés.- parte de generar y tener la atencién del espectador, con la diferencia que
esta atencion es mas prolongada en el tiempo y de mucha mayor intensidad donde se

resaltan las caracteristicas y beneficios de un producto.

Deseo.- se crea una vez obtenido el interés por parte del cliente, en este se despierta
el “deseo” de poseer un bien o servicio, para generar este deseo se debe conseguir
exponer de manera adecuada los beneficios del bien o servicio, generar en el cliente la
sensacion de lo que lograra o ganaré al tener el producto en sus manos. Esto a su vez
crea una reaccion en el cliente de ansiedad o temor sobre lo que pasaria si perderia el

acceso al producto, inclinando asi una decision en la compra.

Accion.- es convencer al cliente sobre la adquisiciéon del producto, aunque en
algunos casos la accién es conseguir varios objetivos uno de ellos conseguir

informacion del cliente a través de un formulario
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1.7.1. Un modelo en forma de embudo

Este modelo tiene una forma particular, la de un embudo, también conocido como
“embudo de conversion” esto se debe a que mientras se aplica el modelo se pierden
personas, porque el mensaje que transmitimos no llega a todos, 0 no genera interés en
ellos, a su vez en cada fase se pierden personas por ejemplo generar atencion no
siempre genera interés, el interés en deseo y este en accioén, lo que se busca mediante
estrategias, es lograr que en cada fase un mayor nimero de personas continden con el
siguiente peldafio del modelo, de esta manera se lograran los objetivos planteados

(Larripa, 2015)

ETAPA CONVERSION
Atencién T
Interés
Deseo v
Accidn |

Figura 32: Modelo de cono AIDA

Fuente: Internet Advantage

1.8. Teoria de la percepcion

Dentro de la construccion de la teoria de la percepcion se encuentra la teoria

asociacionista y las leyes de la percepcion o leyes de la GESTALT.

1.8.1. Teoria asociacionista

La base de esta teoria es el conductismo, que trata sobre observar las conductas,

esta teoria busca obtener una conducta determinada y para conseguirla realiza varios
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analisis, he aqui el surgimiento de dos variables: el condicionamiento clasico y el

condicionamiento instrumental (Fundacién Chile, 2009).

Condicionamiento clésico.- existe una relacion entre estimulo y respuesta, esta
variable indica que si se saben plantear correctamente los estimulos se obtendran las
respuestas esperadas, la explicacion entregada por esta variable se refiere a un

comportamiento elemental.

Condicionamiento instrumental.- esta variable lo que principalmente busca es la
consolidacion de la respuesta, y para lograr esta relacion con el individuo que da la

respuesta se buscan reforzadores.

El conductismo es la denominacién que se le da al aprendizaje animal y humano,

cuyo centro de atencion son las conductas observables.

El asociacionismo son un grupo de aportaciones filosoficas y psicoldgicas, entre
ellas Aristoteles planed un estudio de como se asocia una idea con otra, teniendo en
cuenta que esta teoria al igual que el conductismo se sustentan en el condicionamiento
como un proceso de aprendizaje universal, el modelo de condicionamiento clasico de
Ivan Petrovich Pavlov (1927) obra precursora en el campo del condicionamiento, la

extincion y generacion de estimulo (Fundacion Chile, 2009).

Modelo clésico:

Estimulo incondicionado (E.l.) = ver el alimento.

Respuesta incondicionada (R.1.) = salivacion.

Estimulo condicionado (E.C.) = sonido de campanilla previo a ver el alimento.

Respuesta condicionada (R.C.) = salivacion solo con el sonido de campanilla.
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1.8.2. Leyes de la GESTALT

También conocidas como leyes de la percepcion fueron descritas a principios del
siglo XX en Alemania por los psicologos Max Wertheimer, Wolfgang Koéhler y Kurt
Koffka, descubrieron que los elementos percibidos por el cerebro humano son
organizados en forma de configuraciones conocidos como gestalts. (Leone, 2011)El
cerebro percibe estimulos exteriores a través de los sentidos, dejando estos de ser
simples manchas, sonidos, texturas para convertirse en contextos coherentes como
palabras, oraciones, etc. El cerebro busca de todos los medios hacer coherentes los
estimulos que recibe, aunque en ocasiones con cierta inexactitud; es por ello que el
cerebro tiene diversas tareas para poder entender el exterior como: localizar contornos
y separar objetos conocida como la ley de figura y fondo; agrupar elementos, ley de
similaridad, continuidad, y destino comun; comparar caracteristicas de un estimulo
con otro, ley de contraste y similaridad; destacar lo importante de lo accesorio, ley de
figura y fondo; para que se pueda entender una imagen el cerebro rellena esta imagen

logrando que sea coherente, esto es la ley de cierre.
Principio de figura y fondo
Figura.- componente existente en el espacio que destaca frente a otros elementos

Fondo.- una forma sencilla de comprender es todo aquello que no es una figura, es

decir que no se interrelaciona con otros elementos, es por ello que no destaca.

Figura 33: Principio de figura y fondo

Fuente: (Leone, 2011)
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Ley de la buena forma

El cerebro al recibir un estimulo busca organizarlos de la manera mas simple posible,
incluyendo volUmenes, perspectivas, entre otros. El cerebro tiende a dar formas

definidas de los objetos.

Figura 34: Ley de la buena forma

Fuente: (Leone, 2011)

Ley de Cierre

El cerebro busca tener estabilidad, esto lo consigue al percibir formas completadas,

mediante imaginacion buscamos completar las partes que faltan para volverlo
LR
4 \

‘o

I

)
J

coherente.

Figura 35: Ley de Cierre

Fuente: (Leone, 2011)
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Ley del contraste

Percibimos las diferencias existentes de nuestro entorno, y asignamos cualidades a

cada elemento dependiendo de su posicion.

/ \
\\ /

g ™

Figura 36: Ley del contraste

Fuente: (Leone, 2011)

Ley de la proximidad

El cerebro busca considerar a elementos de su entorno como un todo, por ello los

agrupa entre si a aquellos que se encuentran a menor distancia.

Figura 37: Ley de la proximidad

Fuente: (Leone, 2011)
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Ley de similaridad

La relacidn existente entre las leyes es notoria, esto se debe a que el cerebro trabaja
en conjunto, es por ello que no se pueden entender las leyes por si solas, si no como
un todo, la ley de similaridad es un claro ejemplo de ello, ya que el cerebro agrupa
elementos que tienen particularidades y caracteristicas similares entre si, dentro del
campo psiquico, el cerebro busca crear mapas que nos ayuden a orientarnos en
situaciones desconocidas, agrupando personas, rasgos u objetos de similares

caracteristicas.

Figura 38: Ley de la similaridad

Fuente: (Leone, 2011)

Ley de la continuidad

El cerebro crea lineas imaginarias, en contraste de agrupar elementos por sus

caracteristicas.

\

Figura 39: Ley de la continuidad

Fuente: (Leone, 2011)
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Ley de movimiento comdn

Es un efecto que se produce en el cerebro al observar objetos que se desplazan en
la misma direccidn, son entendidos como un grupo en conjunto, es decir se homologan

los elementos similares.

Figura 40: Ley de movimiento comun

Fuente: (Leone, 2011)

1.9. Teoria de la persuasion

El comportamiento humano ha sido siempre dindmico, con ideas, opiniones,
actitudes que varian de persona a persona, es por ello que la teoria de la persuasion se
inclina a generar y buscar cambios de actitud en las personas, encontrando un nivel de
prediccion de las actitudes de los individuos para (Moya, 1999) si un mensaje
persuasivo busca cambiar la opinion y las actitudes de los individuos, el receptor debe
cambiar de creencias y pensamientos, existen etapas por las que se debe atravesar para
persuadir a un individuo, este proceso se lo conoce como proceso de persuasion, en

donde se deben encontrar elementos que logren cambiar la actitud.



Proceso persuasivo

o1

gg Ebﬁ%gg !I(-)TV DISPOSICION DEL
Fuente RECEPTOR
Contenido Son filtrados a través de: Susceptibilidad a la
] persuasion
Contexto . .
Actitud hacia los
estimulos en la
comunicacién
RESPUESTAS
INTERNAS DE LOS
RECEPTORES RESPUESTAS
OBSERVABLES
AETEET Manifestadas en >
Comprension Cambios de opinion
Aceptacién Percepcion
Retencion Afecto
Accidén

Figura 41: Proceso persuasivo

Fuente: (Moya, 1999)

Para el autor, existen elementos clave que intervienen en este proceso los cuales

son:

Fuente del mensaje.- es donde se genera una idea de transparencia en la mente del
receptor en cuanto a persuadir se trata, si se tiene una intencién obvia de persuadir no
generara un cambio de actitud, mientras que para que la persuasion sea eficaz la fuente
del mensaje debe ser atractiva, esto puede generar atencion y mejorar la credibilidad

del mensaje.

Contenido del mensaje.- debe ser claro y organizado, que sea de calidad y contenga
argumentos que incrementen la atencion del receptor enfatizdndose en aspectos

emocionales o racionales.
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Canal comunicativo.- se refiere a la calidad y el medio utilizado para transmitir el

mensaje, siendo este visual, auditivo, directo o indirecto.
Contexto.- son las condiciones en que se transmite el mensaje.

Para Hovland 1959 la persuasion puede ser afectada, por el nivel educativo, edad,
las creencias del receptor, también por: la autoestima, si esta es menor una persona es
mas sencilla de persuadir, que a una persona con alta autoestima; el aislamiento social,
que se refiere que los individuos buscan la aprobacion de la sociedad; autoritarismo,
las personas con tendencias autoritarias a menudo son influenciadas por
comunicadores que demuestren prestigio; el nivel de fantasia, mientras mas fantasiosa
sea una persona el proceso de persuasion se torna mas simple; la orientacion vital,
personas independientes, con objetivos claros son menos propensas a ser

influenciados, que personas conformistas.
1.10. Teoria del color

El andlisis de la teoria del color ha sido fuente de debates y diferentes puntos de

vista de varios autores, los cuales se revisaran a continuacion:

Segun (Newton, 1672) “la luz esta formada por rayos diversamente retractables”, y
aseguraba que la luz blanca no era completamente pura, sino que esta formada por
todos los colores, utiliz6 un prisma que reflectaba la luz, pero en distintos
componentes, en los que noto que tomaban distintos caminos al momento de
reflectarse el color azul, rojo, y verde tomaban distintos caminos, mientras que el color
amarillo y naranja caminos intermedios, y al momento de colocar un segundo prisma
frente a ellos, se volvia a formar luz blanca, de estos resultados Newton llegé a la
conclusion de esta hecha de particulas de materia que la fuente de luz emitia, y segln

el tamafio producian en la retina un color diferente.

A su vez (Goethe, 1810), propuso una teoria de oposicion frente a la de Newton,
debido a que no compartia el método de experimentacion que este utilizaba para
explicar el color, para Goethe era importante conocer la reaccion del ser humano frente

al color, desarrollo un triangulo denominado como un diagrama de la mente humana
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compuesto de tres colores, amarillo, azul y rojo y las ligd con ciertas emociones

humanas.

Sefial6 que el color no puede validarse unicamente como un principio fisico como
aseguraba Newton, sino que la visualizacion del color dependera de la interpretacion

de la persona que observa y del fenémeno observado.

Es por ello que en su teoria explica que el espectro luminoso esta compuesto por 6

colores con la cual se forma la rueda de color.

(Munsell, 1915) Fue un profesor de pintura que buscé expresar el color de una
manera cientifica, para ello desarroll6 un sistema utilizado principalmente hasta la
actualidad en los Estados Unidos llamado el “Atlas del sistema de color de Munsell”
afirma que el color puede ser especificado mediante un sistema definido por tres
caracteristicas: Tono que es la onda dominante en longitud del color, y que lo distingue
de los demas, Valor que es la claridad u oscuridad de un color, Croma es la intensidad
0 pureza de un color, esto quiere decir que no cambie el tono saturado al agregar

blanco, y no se degrade al afiadir color negro

En base a la literatura revisada se puede definir que la teoria del color segun los
autores, y sus interpretaciones son reglas basicas en la mezcla de los colores para
obtener otro color o un efecto deseado resultado de la combinacién, siendo que el color
es una sensacion producida por la luz, y su interpretacion por el ojo y transmitida al
cerebro, de estos se conoce que al mezclar colores como el rojo el verde y el azul, se
forma luz blanca y al mezclar cian, magenta y amarillo obtenemos un color negro

neutro

1.10.1. Psicologia del color

Se debe diferenciar la teoria de la psicologia del color, en cuanto a que no son lo
mismo, la teoria del color se enfoca en explicar el color desde la fisica, la composicion,
los aspectos morfoldgicos y los efectos dpticos del color, mientras que la psicologia
del color habla sobre el comportamiento humano asumido frente a la percepcion de un

color
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Para (Heller, 2004) afirma que se conocen mas sentimientos que colores, por esta
razon un solo color puede producir opiniones variadas en las personas, por ejemplo un
color rojo puede representar sensualidad o nobleza para unos, y el mismo tono rojo

parecer inoportuno para otros.

Es por ello que ningin color carece de significado, ya que cada color esta
determinado por un contexto, que puede ser expresado por los acontecimientos que
vivimos a diario, o la educacion recibida; es aqui donde se puede hablar de colores
psicoldgicos, que son mas que un fendmeno Optico y un medio técnico, como lo
definen autores tedricos donde determinan colores primarios como el amarillo, azul, y
rojo, secundarios como verde, anaranjado, y violeta y mezclas subordinadas como
rosa, gris y marrén, excluyendo y dudando de si los tonos blancos y negros son colores
reales, psicoldgicamente hablando cada uno de estos colores son independientes y no
se pueden sustituir, se tiene que cada uno de ellos se interpreta de maneras diferentes,
como por ejemplo el color rosa proviene del color rojo, y su efecto en la percepcion

del observador es diferente el uno del otro.

Segun (Heller, 2004) existen 13 colores psicologicos dentro de los cuales se
encuentra el color azul considerado segun la investigacion de Heller como el color
preferido, que expresa simpatia, armonia y fidelidad, aun a pesar de ser un color frio y
distante, de este color azul se derivan 111 tonos distintos de azul, entre los principales
azul marino, azul cielo, azul acuatico, azul cobalto, azul ultramarino, entre otros, en su
investigacion Heller demuestra que es el color preferido debido a que existe el 1% de
los hombres y 2% de mujeres, que indicaron que el azul es un color que no prefieren,
considerado como el color de las buenas cualidades, de los buenos sentimientos no

dominados por la pasion, sino mas bien basado en la comprension.

El color rojo, considerado el de todas las pasiones, de la alegria o del peligro,
distingue la autora 105 tonos de rojo como el rojo Ferrari, rojo carmesi, rojo carmin
rojo fresa entre otros, el color rojo es considerado el primer color, al que el hombre
puso nombre, es muy probable que este sea el primer color que distinga un recién
nacido, de hecho en muchos casos cuando se pide a una persona pensar en un color,
inmediatamente piensa en rojo, aun si este no es su color preferido, siendo este un

color que identificamos desde que nacemos, lo asociamos, con premios o golosinas
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cuando somos nifios, sin significar que sea nuestro favorito, también lo asociamos con
la justicia, al ser calificados por nuestros profesores en nuestra etapa estudiantil, a su
vez el color rojo es muy influyente en la publicidad por relacionarlo con el bienestar,
pero nada termind por hartar a las personas debido a su alta repeticién en medios como

la television y periodicos.

El color amarillo considerado como el color contradictorio, del optimismo y celos,
de la diversiéon, el entendimiento y la traicion, preferido por el 6% de hombres y
mujeres estudiados en su mayoria mayores, ya que los colores luminosos tienden a
adquirir mayor popularidad conforme aumenta la edad de quien los percibe, forma
junto al azul y al rojo parte del grupo de colores considerados primarios, es decir que
no son el resultado de ninguna mezcla, se lo relaciona principalmente como el color
del sol, de la experiencia serena, aunque también genera sentimientos relacionados, a
los celos o la envidia, puesto que es muy diferente un tono amarillo radiante que evoca
serenidad, o el tono del oro que irradia jubilo y alegria comparado con un amarillo
palido con una pizca de verde, este da como resultado el color del azufre, para tener
una comparativa de este color con sentimientos negativos tenemos varias formas de
Ilamarlos en diferentes paises en ingles yellow es amarillo, aunque se lo utiliza en
expresion idiomética para decir que alguien es cobarde, en Francia se dice risa
amarilla, a una risa falsa, y en Francia y Rusia en expresion idiomatica “una casa

amarilla” ( maison jaune / zeltyi dom) significa un manicomio.

Para (Macias, 2014) en su articulo significado de los colores en la publicidad nos
dice que el color blanco al ser la suma de todos los colores se lo utiliza de fondo en
colores llamativos para que estos resalten y llamen la atencion, a su vez el color
amarillo genera un impacto visual, es por ello que es altamente utilizado en sefiales de
transito e informaciones de gran importancia, el rojo es preferido en la industria
publicitaria por la energia que transmite, preferiblemente utilizado para atraer clientes
con personalidad extrovertida, el color naranja es un color que genera diferentes
emociones, transmite energia, exaltacion y fuerza, utilizado en anuncios de ciertos
comestibles, ya que produce dependiendo de quién lo mire apetito, el tono azul
utilizado en la industria de empaques frios y congelados es muy atractivo que relaciona

los suefios y la inteligencia, el color violeta que expresa religiosidad y espiritualidad,
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el color negro ampliamente utilizado en anuncios donde se quiere resaltar la elegancia
de los productos, el color café es un color serio, equilibrado utilizado mayormente para
la promocidn de anuncios agricolas, el color rosa relacionado en gran parte con la
mujer con su nobleza, bondad y amor muy utilizado en articulos maternales y para

recién nacidos.
1.11. Teoria de la Imagen

En el libro Picture Theory. Ensays on verbal and Visual Representation (Mitchell,
1994) se habla de la teoria de la imagen donde se rescata que existen muchas formas
de entender las imagenes, y a pesar de ello no se tiene una teoria que satisfaga el
entender las imagenes, pero tenemos varias disciplinas que colaboran en la
construccion de esta teoria entre ellas la semiotica, investigaciones sobre arte, cine, el
estudio comparativo sobre las artes, a su vez (Solas, s/f.) Conceptualiza la imagen en
signo que para el linguista Ferdinand de Saussure el signo consta de significado y
significante, esto fue ampliado por el filésofo Louis Hjelmeslev que construyo lo

siguiente:

sustancia

grado de la expresion forma

SIGNO
grado del contenido

sustancia

forma

Figura 42: Signo Fuente: (Solas, s/f.)

En su teoria dice que la materia seria la naturaleza, en el grado de expresion la

sustancia es la materia con la que nos expresamos y la forma es un concepto claro.

El signo visual este significante consta de dos partes un significante iconico y otro
plastico, todos los signos que significan lo mismo es la parte icénica y la plastica las

caracteristicas propias de cada una de ellas, se distinguen tres tipos de signos visuales:
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indice que tiene proximidad con la realidad que representa, icono que se asemeja a

su realidad y simbolo que no tiene ninguna relacion con la realidad que representa.
Representacion de la imagen aislada

El soporte de la comunicacion visual es la imagen, que plasma una pieza del
universo perceptivo, el lugar donde estan representadas las imagenes se lo conoce

como plano material de representacion, no existe un tnico plano, por ello tenemos:

El marco que es donde se delimita la representacion aqui se encuentra el no marco

donde aparentemente no existe nada, pero el marco es el mundo en si.

El marco conceptual donde se definen el espacio material donde se va a representar

la imagen, delimita el punto de vista, y aclara el lugar del espectador.

Marco fisico este forma parte de la imagen y existe fisicamente entre ellos tenemos
el marco fisico como los cuadros, el no fisico como un periddico o los especiales como

las pastas de los libros.
1.12. Reglamentacion Publicidad Exterior

Reglamentacion Publicidad Exterior del Gobierno Auténomo Descentralizado
Municipal de Rumifahui (Ordenanza 002-2012)

El Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de Rumifiahui amparado en el
Art. 264 de la constitucién de la Republica del Ecuador expidio la ordenanza 002-2012
sobre la publicidad exterior en el cantdn, segun el Art. 3 de la ordenanza se entiende

como publicidad exterior

a los diferentes medios utilizados por cualquier persona natural o juridica, publica
0 privada en ejercicio de una actividad legalmente reconocida, con el objeto de
divulgar, difundir y/o promocionar marcas, actividades profesionales, de servicios,
comerciales, mercantiles e industriales, bienes, productos, derechos, obligaciones,
expresiones religiosas, denominaciones Yy organizaciones sociales, instituciones
publicas, privadas, gubernamentales e internacionales, instalados en espacio privado,
espacio publico y espacios de servicio general del Canton Rumifiahui, colocados en

cualquier cuerpo externo o de las edificaciones para el aprovechamiento y/o



58

explotacion de su visibilidad, apreciacion o lectura desde el espacio publico. Se
incluyen en esta definicion los anuncios de equipamientos educativos, deportivos,
culturales y de salud de caracter privado, organizaciones gremiales de obreros,
empleados, artesanos, profesionales, que cuenten con el auspicio publicitario o de
marca; y adicionalmente, aquellos que promocionen denominaciones 0 razones

sociales que sobrepasen un &rea Util de un metro cuadrado. (p. 2).

A continuacion se detallan items del Art. 4 de la presente ordenanza donde no se

considera publicidad exterior a:

e La sefalizacion dentro de los lugares de interés turistico.

e Lapublicidad realizada al interior de espacios privados y/o de servicio general,
siempre que no sean visibles, apreciables o leibles desde el espacio publico.

e La publicidad que se realice al interior de automotores, de cualquier tipo,
destinados al transporte publico.

e Los rotulos y carteles, instalados en espacios privados, destinados a ofertar
servicios profesionales y artesanales, haciendo conocer el nombre o la razén
social de la persona natural o juridica que las lleven a cabo, siempre que no
cuenten con auspicio publicitario o de marca y/o no superen un metro cuadrado

de superficie.

Art. 5.- Medios de la Publicidad Exterior.- La publicidad exterior puede realizarse
mediante los siguientes medios: vallas, paneles, totems, graficos, traslucidos,
exhibidores visuales, pantallas electronicas, plasmas, leds, displays, demostradores,
banderines, lonas, carteles, aviones, globos aerostaticos o similares; y, medios con
movimiento por accion antrdpica, mecénica, eléctrica o de otras fuentes similares. (p.
3)

Art. 6.- Instalacion.- Se entiende por instalacion a la colocacion del medio destinado
a la exposicion del mensaje publicitario y la respectiva estructura de sustentacion o

soporte. La publicidad exterior se puede instalar en los siguientes espacios:
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e Espacios Privados.- Predios edificados o sin edificar de propiedad privada;
incluso cuando se trate de edificaciones en proceso u obra de mantenimiento;
ubicados en zonas con uso residencial; y, hacia vias arteriales y colectoras;

e Espacios Publicos.- Incluyendo su espacio aéreo en todas sus expresiones;

e Espacios de Servicio General.- Predios edificados o sin edificar destinados al
uso o disfrute general, en los cuales la publicidad exterior sea visible desde el espacio

publico.

En estos espacios, el disefio de la publicidad exterior sera integral y de conjunto; de
tal manera que no atenten contra la arquitectura de las edificaciones y el paisaje urbano

del entorno.

La publicidad exterior solamente puede instalarse mediante estructuras temporales
o definitivas que cuenten con el permiso municipal correspondiente otorgado por la
Direccion de Planificacion del Municipio de Rumifiahui, previo el pago de las tasas
establecidos en la presente Ordenanza.

La estructura de sustentacion deberd estar disefiada y construida, tanto en sus
elementos como en su conjunto; de forma tal, que garantice la seguridad publica, por

su solidez y estabilidad, y tendréa una resistencia adecuada a los eventos naturales.

La sustentacion de la estructura debera permitir la circulacion de peatones en
aceras. No se podrd construir bases de hormigén armado sobresalidas sobre la

superficie.

En las areas histdricas, la instalacion de publicidad exterior permitida, sera siempre
empotrada en un area planay sin sobresalir mas de veinte centimetros de la superficie
de fachada y con un area no mayor a un metro. El disefio se integrara a la tipologia de

la edificacidn, de acuerdo a la Ordenanza de Centro Histdrico en vigencia. (p. 3)

El Art. 11 establece los pardmetros aceptados por el Municipio para la Colocacion
de Vallas segun el tipo de espacio que ocupen los diferentes medios de publicidad

exterior, las distancias minimas entre ellos seran, especificamente las siguientes:

e Enespacio privado, ubicado en el area urbana, la instalacion de vallas o paneles

montados sobre fachadas laterales o culatas de los edificios sera a distancias no
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menores de un radio de doscientos (200) metros entre ellas. En la interseccion
de vias arteriales con colectoras o en la interseccion entre ellas, en el area
urbana, se podra ubicar una valla en cada esquina de la interseccion vial. La
utilizacion de otras vallas fuera de dicha interseccion vial serd a una distancia
no menor de doscientos (200) metros de radio.

e En espacio publico, ubicado en cualquier parte del area urbana cantonal, la
instalacion de medios publicitarios exteriores y sus distancias minimas se
someteran a disefios especiales, integrales de conjunto; de tal manera que no
atenten contra el disfrute ciudadano del espacio publico, la libre circulacion
peatonal y la imagen urbana de la ciudad aprobados y autorizados tal como lo
establece, la presente Ordenanza. Para el caso de paneles, relojes electronicos,
con iluminacion o sin ella, interna o externa, instalados en parterres, guardaran
una distancia minima de 20 metros desde el bordillo extremo, con una distancia
minima entre ellos de 100 metros. Se dara la prioridad a la instalacion de
elementos relacionados con mobiliario urbano sobre cualquier otro tipo de
publicidad.

e Para la instalacion de pantallas tipo LED se debe considerar una altura no
menor a 12 metros a partir del nivel de la acera, para que no se interponga con
la semaforizacion, y a una distancia minima de mil metros (1.000 m.) de radio
entre pantallas, su intensidad debera ser graduada automaticamente en funcion
de la luz solar sin resultar un elemento de distraccion visual.

e En espacio de servicio general, ubicado en cualquier parte del area urbana del
Canton, la instalacion de medios publicitarios exteriores y sus distancias
minimas se someteran a disefios especiales, integrales o de conjunto; y de tal
manera que no atenten contra la arquitectura de las edificaciones y el paisaje
urbano del entorno; aprobados y autorizados tal como lo establece la presente

ordenanza. (p. 5-6).

Art. 12.- Dimensiones Maximas de los Medios.- Se establece de manera especifica,
que las dimensiones maximas permitidas para los medios de publicidad exterior en
sentido vertical y horizontal o en superficie, segln el caso, con una tolerancia maxima

de 5% serén las siguientes:
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En predios con uso del suelo residencial, comercial, industrial o de equipamiento y

con frente a vias colectoras o arteriales:

Instalados sobre fachadas frontales, tendran una superficie de hasta el veinte
por ciento de la fachada frontal del edificio construido. La instalacion de
medios en superficies mayores a esta proporcién sera siempre que forme parte
constitutiva del disefio o proyecto arquitectonico aprobado reglamentariamente
en el Municipio de Rumifahui. En estos casos, el medio podra sobresalir
maximo 40 centimetros sobre las fachadas, con excepcién de los medios
instalados sobre marquesinas y/o cobertizos ligeros debidamente autorizados.
Instalados sobre la superficie de fachadas laterales y culatas se ubicaran en un
area concentrada, en un solo cuerpo, ocupando hasta el treinta por ciento del
plano vertical visible desde el espacio publico y en un maximo de treinta y dos
metros. En estos casos el medio podra sobresalir maximo cuarenta centimetros
sobre las fachadas, con excepcion de los medios instalados sobre marquesinas
y/o cobertizos ligeros debidamente autorizados.

Instalados en las medianeras visibles desde el espacio publico, tendran
dimensiones maximas equivalentes en sentido horizontal, hasta el cincuenta
por ciento de la longitud total del retiro frontal reglamentario; y, en sentido
vertical con una altura no mayor a la del cerramiento reglamentario. Para
alcanzar alturas superiores, el o los beneficiarios del permiso, deberan contar
con la autorizacion notariada del propietario del predio colindante y los medios
no podran superar la altura de seis metros medidos sobre el nivel de piso
terminado en el retiro frontal.

Los tétems o rétulos instalados en el retiro frontal, deberan guardar un retiro
minimo de 3 metros a la medianera mas cercana y podran ubicarse hasta
méaximo el limite de la linea de fabrica y tendran una dimensién méaxima de dos
metros de ancho en sentido horizontal, altura maxima de doce metros y seran
referidos exclusivamente a la razon social y actividades desarrolladas en el
predio, incluidos aquellos en los que el retiro frontal se ha incorporado al

espacio publico.
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e Instalados en cerramientos frontales en predios con uso industrial o
equipamiento, podran ser de una superficie equivalente al cincuenta por ciento
del frente del predio en sentido horizontal y con una altura maxima de seis
metros medidos desde el nivel natural del terreno.

e Enedificaciones en construccion, se podran instalar publicidad ocupando hasta
el cien por ciento de la superficie de los cerramientos temporales o
edificaciones en proceso de intervencion; con excepcion de las areas historicas.
En estos casos la publicidad puede ser pintada directamente sobre el
cerramiento temporal.

e En el retiro frontal de predios edificados o sin edificar las vallas podran tener
una superficie no mayor a dieciséis metros cuadrados, con una altura maxima
de seis metros; guardando o respetando los retiros laterales reglamentarios con
una tolerancia de hasta el 5%, en el troquelado; y siempre que su instalacion

cuente con la autorizacion notariada del propietario o propietarios del predio.

En estos casos, la valla podra volarse hasta la linea de fabrica; y, en el caso de que
el volado o la estructura de sustentacion ocupen los retiros laterales, el beneficiario del
permiso municipal debera contar con la autorizacion expresa notariada del propietario
0 propietarios del predio colindante. En terrenos con pendiente positiva, el referente
para medir la altura maxima de las vallas sera el nivel natural del terreno; y, en terrenos
con pendiente negativa y en terrenos planos, la rasante de la via. En todo caso se

respetara la distancia minima entre medios segun lo prescrito en la presente Ordenanza

En predios con uso de suelo exclusivamente residencial los medios de publicidad
instalados en las fachadas frontales, tendran una superficie maxima del 5% de la
fachada frontal en plano vertical hasta un area no mayor a tres metros cuadrados; en
este caso, el medio de publicidad podra sobresalir maximo veinte centimetros sobre el

plano de fachada.

En areas histéricas y en las edificaciones patrimoniales la publicidad exterior podra
ser referida Unicamente a la raz6n social, tendra un area méaxima de un metro cuadrado
y el lado mayor no superara un metro con ochenta centimetros de ancho segun el disefio

tipo establecido, y en ningin caso podran sobrepasar las dimensiones de vanos o
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aperturas de fachadas. Sin perjuicio de lo anterior, en edificios de uso multiple de las
areas histdricas los anuncios publicitarios deberan ubicarse en zaguanes de ingreso

bajo la modalidad de directorio.

En predios privados con frente a vias expresas, indiferentemente de su zonificacion
las vallas que ocupen el retiro frontal tendran una superficie Gtil maxima de treinta y
dos metros cuadrados por pantalla y una altura maxima de doce metros. El referente
para medir la altura maxima en terrenos con pendiente positiva sera el nivel natural del

terreno; y, en terrenos con pendiente negativa o en terrenos planos, la rasante de la via.

En los parterres el medio publicitario no podra sobrepasar el un metro con veinte
centimetros de ancho; su area no sera mayor a tres metros cuadrados y tendrd un
maximo de dos caras de publicidad. En los parterres la altura libre de soporte entre el
piso y la parte inferior del medio donde se anuncia la publicidad, sera de un metro con
cincuenta centimetros. En ningun caso el medio utilizado superaré la altura de cuatro

metros con cincuenta centimetros de altura total.

Las instalaciones de rotulos en bandera se autorizardn sobre linea de fabrica
exclusivamente para los servicios de emergencia, unidades de salud pablica y privada
de todo tipo, farmacias, Policia, Cruz Roja, Bomberos y Defensa Civil con
dimensiones maximas de cuarenta por cuarenta centimetros, a una altura minima de

tres metros y medio sobre el nivel de la acera.

Los medios de publicidad que se instalen conjuntamente con la sefializacion de
transito seran independientes en una relacion de 4 a 1 (cuatro sefiales de transito por
una de propaganda), sujetandose a las dimensiones y alturas aprobados en el informe

técnico emitido por la Direccion de Transito y Transporte del GADMUR.

Los medios de publicidad que se instalen en la barda o antepecho de proteccion de
los pasos peatonales, en base a convenios de concesion y/o cooperacion, podran
alcanzar dimensiones maximas equivalentes en sentido horizontal al cincuenta por
ciento de la longitud de dicha barda; y, en sentido vertical, hasta maximo la altura del
pasamano de la misma. En estos casos, el medio debera desarrollarse en un solo
cuerpo; y, se colocaran las vallas a 30cm de separacion del pasamano y en un solo

frente. En todo caso las dimensiones méaximas de los medios se someteran a la
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necesidad de preservar, recuperar y/o rehabilitar la calidad del espacio publico, la
arquitectura de las edificaciones en las que se proponga su instalacion y el paisaje

urbano y natural del entorno. (p. 6-7).
1.13. Marco referencial

La publicidad exterior o publicidad visual ha crecido y evolucionado en los Gltimos
afios es por ello que (Akdren, 2015) nos dice que la publicidad exterior son disefios
que se aplican fijamente al aire libre, y que son utilizados con fines de marketing para
[lamar la atencidn del publico que esta de paso, su propiedad mas importante es que
puede ser notado por el publico objetivo y usa métodos pegadizos para llamar su
atencion, es el tercer método mas utilizado después de otras formas publicitarias
visuales y escritas. Crean una diferencia debido al aumento de la demanda de bienes
de consumo y la industria de servicios, se ha vuelto eficiente ya que es un método que
al determinar su grupo objetivo repite las 24 horas del dia el enfoque en los productos

y servicios de las compaiiias.

Las zonas mas comunes para encontrar este tipo de publicidad son en la ciudades
donde las personas realizan sus actividades cotidianas, debido a que inevitablemente
causaran un impacto sobre ellas, segin (Yavuz y Sezer, 2009) “la publicidad exterior
en el siglo 21 bombardea continuamente mensajes y es imposible protegernos de tales
bombardeos”, esta publicidad exterior se queda en nuestro subconsciente y se graba

en nuestra memoria.

En el aflo 2000 mediante el andlisis de las zonas publicas al aire libre se incrementd
la colocacion de anuncios imagenes, musica, graficos, animacion, etc. y con la
creciente incorporacion de la era digital en la vida humana, la publicidad comenzé a

llegar a mas personas con menos presupuesto.

Los nuevos modelos de aplicacién
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De acuerdo con la época en que vivimos, la publicidad va mas alla del logotipo en
dos dimensiones y ahora tenemos anuncios donde la interactividad y el 3D se juntan.

Por otra parte la investigacion realizada por (Lichtenthal, Yadav, & Donthu, 2006)
dice que el vehiculo primario de comunicacidn en marketing negocio a negocio (BTB)
por sus siglas en ingles sigue siendo el vendedor, el método no personal de
comunicacion como publicidad, catalogos, internet, ferias juegan un papel Gnico en el

proceso de comunicacion.

Un estudio de marketing realizado por (Lichtenthal y Eliaz, 2003) indican que cada
medio promocional es adecuado para una tarea de comunicacion en particular, sin

embargo la publicidad externa en algunos casos ha sido olvidada.

Segin (Kotler & Armstrong, 2003) los compradores contemporaneos estan
expuestos a 3000 anuncios diarios de una forma u otra, las opciones de los anunciantes
han aumentado considerablemente y muchas de estas han llegado a convertirse en una

molestia mas que en un método de transmitir informacion.

Es por ello que el enfoque aqui es mirar el propdsito de la publicidad exterior, de
hecho que es uno de los métodos mas antiguos conocidos y que recibié mucha atencion
sobre todo en Estados Unidos a partir de la segunda guerra mundial y la década de
1980.

Caracteristicas de la publicidad exterior

Principalmente que se las encuentra al exterior con un alcance grande al pablico
objetivo, de las cuales las més frecuentes incluyen las vallas publicitarias, mobiliario
urbano, formas de transito entre otras, siendo las vallas publicitarias las mas
importantes por su colocacion y alcance, porque son llamativos y con los avances
tecnologicos se ha creado carteles LED o de pantalla gigante algunos de ellos incluso

con sonido.

Seguidamente el mobiliario urbano también ofrecen alternativas para publicitar,

dado el caso son los, bancos o sillas pablicas, quioscos, aceras.
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Otro medio exterior es la publicidad en transporte como son las bicicletas,
buses/taxis siendo los buses, taxis, camiones, medios que generan tasas de alta

memoria.

Medicion de la publicidad al aire libre

Uno de los mayores retos como un medio viable se deriva la dificultad de medir el
alcance/frecuencia en términos verificables cuantitativos, no obstante un método de
medicion muestra (Wilson, 1952) un anuncio puede ser mostrado 100 veces, o 50
veces Yy asi sucesivamente siendo las 100 veces el 100%, por ejemplo en un estudio
realizado para Cedar Rapids, se concluyo que en la demostracion N° 100 se logra un
alcance del 93.1% siendo como principal fuente de informacion datos sobre el trafico

vehicular.

En esta misma via un estudio realizado por (Lopez-Pumarejo, 2009) en Hong Kong,
nos dice que un sistema de medicién lanzado en el 2004 considera que la publicidad
exterior es ampliamente disponible y proporciona alcance y frecuencia deseado, dando
como resultado que la publicidad al aire libre sea mas eficaz en términos de coste por
mil, frente a otros medios, por otra parte el aumento de la tecnologia da como resultado
mejoras en la impresion digital, monitores de alta definicion, en fin un aumento de la

calidad, variedad y flexibilidad de la publicidad exterior.

La publicidad exterior se ha convertido en un fendmeno global, por ejemplo en
Rusia, existen vallas de bienvenida vistas como una indicacion de prosperidad, en
ciertas vallas de Rusia se pueden encontrar anuncios que dicen “Tu anuncio embellece
nuestra ciudad”, letras negras en negrita con un fondo amarillo, invitan a las empresas
a anunciarse en este tipo de publicidad (Lopez-Pumarejo, 2009), esta practica se ha
extendido también en Inglaterra donde el gasto de publicidad exterior crecié de 677 £
millones en 2001 a 933 £ millones en 2006. Esto representa un cambio del 7.5 por
ciento a 9.7 por ciento del total de los gastos britanicos de publicidad exterior segun la

Advertising Association de Gran Bretafia.
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Siendo un mercado dindmico ahora los consumidores pasan mucho mas tiempo en
sus autos, o lo que consideran los anunciantes como un viaje en cadena, que les da la
oportunidad de mostrar sus anuncios, también el nimero de madres trabajadoras ha
aumentado y muchos padres empiezan sus dias dejando a sus hijos en la escuela, o
guarderia, de camino al gimnasio, yendo de compras, esto genera que mas anuncios
sean vistos incluso por la misma persona y la constante repeticion genera un zumbido

que estimula a poco o largo plazo el reconocimiento del producto.

Segun (Lewis, 1981) la publicidad histéricamente ha influenciado en las
intenciones de compra de los consumidores, es por ello que en un estudio publicado
por la revista especializada en publicidad (Advertising Age, 2006) publico que las
cadenas de comida invierten grandes cantidades de dinero al afio en materia de
publicidad, como por ejemplo T.G.l. Frydays invierte $71 millones de ddlares al afio,
The Red Lobster $ 90 millones de dolares, entre otros, esto se debe a que cada vez, el
entorno de negocios de las cadenas de restaurantes se vuelve mucho mas competitivo,

y por ello la inversion en publicidad aumenta constantemente.

Debido a este ambiente competitivo, las empresas deben maximizar la eficacia de
su estrategia publicitaria, y de esta manera obtener patrones positivos en el
comportamiento de los clientes, se deben evaluar los atributos de la publicidad que
generan mayor impacto y desencadenan respuestas emocionales de los clientes de

restaurantes.

Para (Schwarz & Clore, 1988) las respuestas emocionales son factores que
modifican en el cliente el valor percibido, y el comportamiento del consumidor esta en

gran parte influenciado por la percepcion.

Revisando la literatura (Schlinger, 1979a) explica que la publicidad se compone de
dimensiones y atributos complejos, Schlinger cuantifico las sensaciones subjetivas del
consumidor después de ser sometido a impulsos publicitarios, y determind seis
dimensiones evaluativas de la publicidad: noticias relevantes, refuerzo de la marca,

empatia, estimulacion, familiaridad, y confusion.

Noticias relevantes.- Indica que la publicidad proporciona informacion importante

sobre el producto, esta informacion previa influye en la intencion y comportamiento
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del cliente, por esta razon la informacion que se debe incluir las ventajas del producto
o servicio, informacion del producto o servicio y la singularidad que esta/este pueda
tener. Estas noticias relevantes de la publicidad inducen respuestas en los
consumidores, que puede ser demostrado por el proceso emocional propuesto por
(Holbrook, 1984), en este modelo se producen respuestas emocionales de los
consumidores cuando el mensaje o noticia relevante desata evaluaciones cognitivas en

la mente del consumidor, creando asi actitud hacia la marca

Refuerzo de la marca.- Tiene que ver con el refuerzo de las actitudes positivas
existentes de los clientes hacia la marca (Schlinger, 1979b), segun (Keller, 1999) el
objetivo de reforzar la marca es crear asociaciones positivas de esta, en la mente de los
consumidores, en muchos casos el aumento de las ventas se debe a un reforzamiento

positivo de marca.

Estimulacion.- Dentro de la publicidad se indica que debe ser placentera, agradable
y divertida (Schlinger, 1979Db), es por ello que muchos anuncios son entretenidos y
humoristicos para llamar la atencion del consumidor, constantemente el consumidor
estd expuesto a cientos de anuncios, que son olvidados rapidamente, por esta razon la
estimulacion ha sido considerada como importante para volver més efectiva a la

publicidad.

Empatia.- "Indica el grado en el que los espectadores participar indirectamente en
eventos, sentimientos y comportamientos que se muestran en la publicidad
"(Schlinger, 1979b, p. 41), mas si la publicidad representa un evento que cause
desagrado al espectador, 0 sea poco realista no se producird empatia, mientas que, si
el consumidor se siente identificado con la publicidad o un personaje publicitario se
generan implicaciones emocionales con esta (Schlinger, 1979b). En un estado de

implicacion emocional, el consumidor recuerda la publicidad por mas tiempo

Familiaridad.- Las empresas utilizan publicidad constante y repetitiva para
familiarizar a los consumidores y volver mas efectiva la estrategia publicitaria (Tellis,
2004), es por esta razon que los consumidores son expuestos por meses, y en algunos

casos afios a un misma publicidad, con similares patrones e intervalos de tiempo, todos
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los dias, en la noche, o en la mafiana, basados en esta estrategia los consumidores

pueden desarrollar familiaridad con la publicidad y por ende con la empresa

Confusion.- es la sensacion que tienen los consumidores frente a un anuncio dificil
de seguir (Schlinger, 1979b), por esta razon es importante que sea clara, ya que en
muchos casos la publicidad intenta transmitir una cantidad excesiva y compleja, lo que

dificulta la comprension del espectador

Analisis comparativo
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A continuacién se presenta un analisis comparativo de los papers sobre publicidad

exterior revisados.

Alcance de la
publicidad

exterior

Lugar de

ubicacién

Evolucion de
la publicidad

exterior

Interaction of Outdoor
Advertising Improved by
Innovative Methods with
Digital Art (Akdren 2015)

La publicidad exterior ha
crecido y evolucionado en los
Gltimos afios, gracias a esto las
compafiias anuncian sus
productos o servicios 24 horas al
dia mediante este tipo de

publicidad.

Los anuncios de este tipo de
publicidad son muy comunes en
las ciudades, donde las personas
realizan sus actividades, esto se
debe a que inevitable causara

impacto en los espectadores.

De acuerdo al  avance
tecnoldgico de la época en que
vivimos, la publicidad va mucho
mas alld que un logotipo,

actualmente existe anuncios

interactivos y en 3 dimensiones.

Articulos

Outdoor advertising for
business markets
(Lichtenthal; Yadav;
Naveen, 2006)

La publicidad exterior esta
presente en la vida cotidiana de
las personas, durante gran
parte del dia, siendo un método

no personal de comunicacion.

Este tipo de publicidad se
ubica en areas publicas al aire
libre, y se complementa con
otros medios como: catalogos,
internet, ferias.

Es uno de los métodos

publicitarios mas  antiguos
conocidos, y que en la segunda
guerra mundial obtuvo gran
aceptacion principalmente en
Estados Unidos, que se ha
encontrado  en  constante
desarrollo y evolucion para
captar la atencion de los

espectadores.

The Renaissance of
Outdoor Advertising:
From Harlem to Hong
Kong (Lopez-Pumarejo,
Tomas a. 2009)

La publicidad exterior es
facilmente accesible 'y
proporciona el alcance y
frecuencia deseada, siendo
més eficaz en términos de
coste por mil frente a otros

medios.

La publicidad exterior se ha
convertido en un fendmeno
global, por su alcance y
flexibilidad, por ejemplo en
Rusia existen vallas
publicitarias que dan la
bienvenida a la ciudad, y al
mismo

tiempo son un

sinénimo de prosperidad.

Gracias a la evolucion
tecnologica la publicidad
visual se ha visto
beneficiada,

experimentando mejoras en
la  impresion digital,
monitores de alta definicion
dando como  resultado
mayor flexibilidad de la

publicidad exterior.
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La publicidad exterior es uno de los métodos publicitarios mas antiguos conocidos,
existe evidencia de su importancia en culturas mesopotamicas, y en Egipto, en que los
mercaderes utilizaban anuncios, con inscripciones varias, para promocionar sus
productos, con el avance tecnoldgico la publicidad visual se ha renovado pero
mantiene su naturaleza, y esta es que busca alcanzar la mayor cantidad de espectadores
posibles, enfocandose muchas veces en un nicho en especial, pero captando la atencion
de los demas grupos del mercado, se ubica principalmente en ciudades urbanas debido
a que estas son motores los comerciales y de negocios de la sociedad, se encuentra
presente las 24 horas del dia siendo de esta manera un tipo de publicidad muy versatil
y flexible, junto con los avances en la tecnologia la publicidad exterior actualmente es
interactiva, podemos encontrar en diferentes lugares de las ciudades anuncios con gran
resolucion gréafica, anuncios en tres dimensiones, con sonidos y con la posibilidad de
interactuar después con el espectador a traves de internet gracias a las fan pages de las

empresas, blogs o aplicaciones moviles.

Debido a esta evolucion tecnoldgica de la publicidad visual, se pueden aplicar
métodos mas precisos de evaluacion, ya que al ser un medio masivo, en ocasiones su
medicion se vuelve un tanto compleja, mientras que sus caracteristicas se mantienen
intactas entre ellas es que la publicidad exterior debe ser agradable, entretenida, debe
comunicar oportunamente las ventajas de un producto o servicio, debe reforzar la
marca creando asociaciones positivas en el consumidor, y buscar a través de la empatia

que los espectadores se sientan parte de un anuncio publicitario.

1.14. Marco conceptual

1.14.1. Publicidad

"La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de
informacidn con objeto de persuadir."(Thomas C. O'Guinn, Chris T. Allen, Richard J.
Semenik, 1999, p. 6)

Publicidad es la presentacién y promocion de ideas, bienes o servicios no personales
pagados por un patrocinador. (Philip Kotler y Gary Armstrong, p. 470)
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Para la American Marketing Association la publicidad es

Ubicar anuncios y mensajes que buscan persuadir en tiempo o espacios comprados,
por: medios de comunicacion, entidades con o sin fines de lucro, instituciones del
estado o cualquier persona con la finalidad de informar o persuadir a un publico

objetivo, sobre productos, servicios o ideas. (Asociation, American Marketing, s.f.)

1.14.2. Mercado

Para (Stanton, Etzel y Walker) el mercado son personas y organizaciones
poseedoras de necesidades que satisfacer, con dinero para gastar, y voluntad para
gastar. (p. 49)

Segun (Kotler, Armstrong, Cdmara y Cruz)el mercado son los compradores reales
y potenciales de productos o servicios, en conjunto, que comparten deseos Yy
necesidades que mediante una relacion de intercambio los pueden satisfacer. (p.10)

En el diccionario de marketing de (Cultural, S.A., 1999) encontramos que el
mercado son los consumidores en potencia, que comparten con sus similares,
determinadas necesidades y deseos, estos presentan una inclinacién a ser participantes

de intercambios para satisfacer sus necesidades. (p. 208)

1.14.3. Comunicacion

En su libro Fundamentos de Marketing (Stanton William, 2007) consideran que la
comunicacion es la transmision de informacion sea esta realizada de manera verbal o
no verbal entre dos partes, una que expresa una idea y otra que capta esa idea o se

espera que capte la idea. (p. 511)

Para (Lamb Charles, Hair Joseph y Mc Daniel Carl,, 2006)la comunicacion es el

intercambio de significados a través de la utilizacion de simbolos comunes. (p.484)

En el libro Introduccidn a la Teoria General de la Administracién (Idalberto, 2006)
afirma que la comunicacién es un proceso fundamental de la vida humana y de la
organizacion social, debido a que se intercambia informacion entre personas, esto

significa que un mensaje o informacion se vuelve comdn. (p. 110)
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Marca

La marca es un concepto importante en esta investigacion es por eso que para (Lamb
Charles, Hair Joseph y McDaniel Carl, 2002) la marca puede ser expresada como un
disefio, un simbolo, un nombre; en general es la combinacion de todos estos elementos

que sirven para distinguir a los productos entre si. (p. 301)

En el libro Mercadotecnia de (Richard, 2002) se dice que la marca tiene simbolos,
disefios, signos, nombres, términos que sirven para la identificacion de productos y
servicios, esto ayuda a establecer diferencias entre articulos de un mismo proveedor
(p. 423)

En el libro Direccion de Marketing conceptos esenciales de (Kotler, 2002) afirma
que la parte vendedora proporciona una promesa, esta es la marca, la cual se provee
de forma consistente a los compradores, se entrega a ellos beneficios y servicios con

caracteristicas especificas (p. 188)

1.14.4. Publicidad Exterior

Para el grupo (Graphic, Grupo, 2011) la publicidad exterior es un medio para
anunciar noticias o menciones de caracter comercial, para atraer a posibles
consumidores o espectadores, realizada en lugares publicos. Es de gran eficacia y
productividad, porque el consumidor es capaz de ser atraido en mayor numero de

oportunidades.

Segun (Cultural S.A., 1999) la publicidad exterior es un tipo de publicidad que
mediante la utilizacion de medios estaticos como: vallas, carreteras, cabinas
telefonicas, paradas de autobuses y medios moviles como: taxis, buses entre otros,

Ilegan al consumidor fuera de su hogar. (p. 285)

1.14.5. Marquesinas Publicitarias

Es un tipo de soporte publicitario encontrado principalmente en paradas de

autobuses, que en su mayoria tienen dos caras retro iluminadas. (publidinamica, 2011)
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Dentro de los medios de comunicacion las marquesinas permiten personalizar un

mensaje de forma gréfica. (maquinariapro, 2007)

1.14.6. Vallas Publicitarias

Son un soporte publicitario que gracias a su tamafio y alcance genera notoriedad

entre los consumidores, por esta razén generan mayor impacto. (publidinamica, 2011)

Para (Castillo, 2013) es una estructura utilizada en publicidad exterior que

aprovecha una superficie plana sobre la cual fijar anuncios

En la web de (Significados, 2014) se define a las vallas publicitarias como
estructuras metalicas colocadas en un soporte plano cuya funcién es albergar anuncios

publicitarios.

1.14.7. Paletas Publicitarias

Son soportes de publicidad exterior, de estructura metalica y luminosa conocida

como backlight constituida por focos fluorescentes. (Exterior, Publicidad, 2013)

Para la empresa de publicidad (Target Ad, 2011) son “Elementos
publicitarios luminosos de estructura metalica con un sistema de iluminacion interior
backlight de seis fluorescentes. Estan ubicadas estratégicamente en zonas de alta

concurrencia para generar impacto en el publico objetivo de su empresa.

1.14.8. Pantalla LED

“Una pantalla LED es un dispositivo de video que utiliza Leds disponiéndolos en

forma de matriz utilizando diodos de distintos colores RGB para formar el pixel.”

(Laverde, 2011).
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CAPITULO II
MARCO METODOLOGICO

Estudio de Mercado

2.1. Fase cualitativa
2.1.1. Problema

El impacto que tiene la publicidad visual en el comportamiento del consumidor del

sector de bares y restaurantes en el canton Rumifiahui

2.1.2. Justificacion

Debido al incremento de la publicidad visual, o también conocida como publicidad
exterior en los Gltimos afios, se tiene la necesidad de conocer el impacto que tiene este
tipo de publicidad en el comportamiento del consumidor, siendo utilizada entre otros
por el sector de bares y restaurantes, esta investigacion se la realizara en el canton

Rumifiahui.

Dentro de los soportes publicidad visual se tomaran en cuenta: vallas, paletas

publicitarias, marquesinas publicitarias y pantallas LED’S.

Para saber qué tipo de medio publicitario es mas utilizado y aceptado tanto por las

empresas como por los consumidores, respectivamente.

Conociendo a su vez si este tipo de publicidad se encuentra regulada dentro de una
ordenanza o marco legal, determinando si el exceso de la misma genera un impacto

negativo en el consumidor, al convertirse en contaminacién visual.

Gracias a este estudio se podra reunir informacion importante sobre el uso de los

tipos de publicidad visual.
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2.1.3. Proposito

Conocer la percepcién que tiene el consumidor del sector de bares y restaurantes
del canton Rumifahui frente a la publicidad visual, o publicidad exterior.

2.1.4. Definicion del problema

La presente investigacion titulada “Analisis del impacto de la publicidad visual en
el comportamiento del consumidor del sector de bares y restaurantes en el canton
Rumifiahui” corresponde a un estudio empirico sobre la utilizacion de medios visuales
por parte de las empresas del sector de bares y restaurantes y su incidencia en el
comportamiento de los consumidores, buscando determinar si estas alternativas son

buenas para alcanzar los objetivos de las empresas.

Dentro de los soportes de publicidad visual encontrados por el método de
observacidn previo a la elaboracién del presente documento son: vallas publicitarias,
paletas publicitarias, marquesinas publicitaras y pantallas LED, debido a que son las
mas comunes utilizadas por el sector de bares y restaurantes dentro del canton
Rumifiahui, es por ello que se ha tomado en cuenta estos soportes para el desarrollo de

este documento.

Se han encontrado como teorias base las siguientes: teoria de la comunicacion,
teoria del consumidor y teoria de la publicidad, a su vez se han revisado journals en la
elaboracion del marco referencial, entre ellos “Interaction of Outdoor Advertising
Improved by Innovative Methods with Digital Art” (Akoren, 2015), “Outdoor
advertising for business markets” (Lichtenthal, Yadav, & Donthu, 2006), “The
Renaissance of Outdoor Advertising: From Harlem to Hong Kong” (Lopez-Pumarejo,
2009).

Para la elaboracion de esta investigacion se tomaron en cuenta varias teorias entre
ellas, la teoria de la publicidad, que es una teoria multidisciplinaria, lo que quiere decir
que se basa en otras disciplinas como la ética de la publicidad, la psicologia, la
semidtica, la teoria profesionista de la publicidad, la cual esta basada en el campo

profesional, de los directores y duefios de agencias de publicidad.
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Tambien esta investigacion esta basada en la teoria del consumidor la cual responde
a diferentes puntos de vista como lo son el econémico, el cognitivo o el emocional y
como la interaccion de estos puntos de vista genera un comportamiento frente a un
estimulo publicitario, a su vez es importante tomar como base teérica la teoria de la
comunicacion basados en el modelo de (Berlo, El proceso de la comunicacion, 1984),
se determina que existe una fuente un canal un mensaje y un receptor que son actores

en el proceso de comunicacion.

En el marco referencial se han tomado investigaciones realizadas en journals sobre
el impacto, el uso e historia de la publicidad visual o publicidad exterior en el los que
se destacan (Akoren, 2015) que nos dice que la publicidad exterior son disefios que se
utilizan al aire libre con fines de marketing para Ilamar la atencion del publico, su
propiedad mas importante es que puede llamar la atencion del publico objetivo a través

de anuncios, llamativos que pueden ser notados las 24 horas del dia.

Por otra parte la investigacion realizada por (Lichtenthal, Yadav, & Donthu,
2006). en la que nos dicen que Segun (Kotler & Armstrong, 2003) los compradores
contemporaneos estan expuestos a 3000 anuncios diarios de una forma u otra, esto
genera mas alternativas a los anunciantes de crear nuevas formas de llegar al
consumidor entonces el enfoque aqui es mirar el propdsito de la publicidad exterior
aprovechando sus caracteristicas la principal que cuenta con un gran alcance al publico
meta y los mas frecuentes soportes incluyen las vallas publicitarias, mobiliario urbano,
formas de trénsito entre otras, siendo las vallas publicitarias las mas importantes por

su colocacion y alcance, y gracias a la tecnologia se han creado carteles LED.

También debemos hablar de los conceptos que envuelven esta investigacion
algunos de ellos son: el concepto de la publicidad que segin (Kotler & Armstrong,
2003) publicidad es la presentacion y promocion de ideas, bienes o servicios no
personales pagados por un patrocinador, otra definicién de (Kotler,, Armstrong,
Camara, & Cruz, 2004) en cuanto al mercado nos dice que son los compradores reales
y potenciales de productos o servicios, en conjunto, que comparten deseos y

necesidades que mediante una relacion de intercambio los pueden satisfacer. (p.10)
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De igual manera un concepto que se debe tratar es la comunicacion que (Stanton
William, 2007) indican que la comunicacion es la transmision de informacion sea esta
realizada de manera verbal o no verbal entre dos partes, una que expresa una idea y

otra que capta esa idea o se espera que capte la idea. (p. 511)

Es importante saber cuél es el concepto de marca la que (Kotler, 2002) nos dice que
la parte vendedora proporciona una promesa, esta promesa es la marca, la cual se
provee de forma consistente a los compradores, se entrega a ellos beneficios y servicios

con caracteristicas especificas (p. 188)

Gracias a todas estas afirmaciones es importante determinar si la publicidad exterior
o0 publicidad visual genera impacto en los consumidores, si las empresas del sector de
bares y restaurantes logran transmitir un mensaje claro que llegue a su audiencia, o si
por el contrario todos estos esfuerzos publicitarios generan reacciones negativas en los
consumidores e inclusive si estas acciones provocan contaminacién visual en el cantén

Rumifahui

2.1.5. Objetivos
2.1.5.1 Objetivo general

Determinar el impacto de la publicidad visual a través de los soportes publicitarios
vallas, paletas, marquesinas, LED’s, utilizados por el sector de bares y restaurantes, en

el comportamiento del consumidor del canton Rumifiahui.

2.1.5.2 Objetivo especificos

e Conocer si el tipo de publicidad visual utilizada (vallas, paletas,
marquesinas, LED’s) genera decision de compra.
e Saber qué tipo de soporte publicitario motiva mas al consumidor.

e Determinar si este tipo de publicidad genera o no contaminacion visual.
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2.1.6. Hipotesis

e H1: A mayor exposicion de publicidad visual a los consumidores del sector de
bares y restaurantes del cantén Rumifiahui, mayor consumo.

e H2: El soporte visual pantalla LED, motiva més al consumidor que el soporte
visual valla publicitaria

e H3: Laubicacion de la publicidad exterior genera mayor contaminacion visual

en el cantén Rumifiahui.

2.1.7. Etica del investigador

La informacion y datos recolectados en esta investigacion seran de uso académico,
ratificando un compromiso de seriedad y transparencia en la utilizacion de los mismos.

Guardando absoluta reserva.
2.2. Fase metodologica

Para (Mantilla, 2015) la fase metodoldgica corresponde a un conjunto de pasos

organizados, y planificados para llegar a un resultado.
2.2.1. Enfoque de investigacion

El enfoque de la investigacion es del tipo Mixto que como indica (Sampieri &
Mendoza, 2008) un enfoque mixto de investigacion son procesos empiricos,
sistematicos y criticos que recolectan y analizan datos cuantitativos y cualitativos,
logrando mayor entendimiento del fendmeno de estudio a través de la integracion

conjunta de toda la informacion reunida.
2.2.2. Tipos de investigacion

2.2.3. Descriptiva

Citando a (Mantilla, 2015) permite llegar a conocer costumbres, actitudes y
situaciones que predominan en el grupo de estudio, esto porque permite la descripcion

exacta de las actividades, objetivos, procesos y personas, apoyandose en las
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interrogantes ¢Como?, ¢(Cuando?, ¢(Por qué? La recoleccion de la informacion

mediante el método descriptivo se lo realiza a través de Encuestas y Observacion.

2.2.4. Exploratoria

Se efectla sobre un tema no estudiado o que se conoce muy poco, los resultados
obtenidos con este método son una visioén aproximada de dicho tema u objeto, la
recoleccion de la informacion mediante el método exploratorio se lo realiza a través

de entrevistas, grupos focales o técnicas proyectivas. (Mantilla, 2015)

2.2.5. Causal

Su prioridad es obtener evidencia sobre la relacion causa — efecto de un fenémeno
ubicando variables dependientes e independientes, esto a través del diagrama de

Ishikawa o diagrama de arbol. (Mantilla, 2015)

2.2.6. Concluyente

Facilita la toma de decisiones frente a una situacion dada utilizando dos técnicas de
investigacion, la investigacion descriptiva con la investigacion causal. (Mantilla,
2015)

Para el desarrollo de esta investigacion la investigacion se aplicara el método
descriptivo con el que se especificara los rasgos importantes de los consumidores, sus

caracteristicas y propiedades (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2010).

El procedimiento de recoleccion de datos se lo realizara al aplicar una encuesta que
“es una técnica destinada a obtener datos de varias personas cuyas opiniones

impersonales interesan al investigador” (Aaker, 1992)
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2.2.7. Muestreo

“Estudia la relacion entre una poblacion y las muestras tomadas de ella”
(Mantilla, 2015)

Técnicas de muestreo T ( )
Aleatorio Simple
. \ J
( N
Estratificado
\, J
4 N
[Probabilistico J ) Sistemaético
\ J
p
Sistematico Replicado ]
\

Acni Conglomerados]

Técnicas de = — 8 [
Muestreo
gum— ’ \
Bola de Nieve

\. y

[ \

No probabilistico | | L Por Cuota )

[ 1

Por Conveniencia

\ _J
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2.2.8. Muestreo Estratificado

Se utilizara el muestreo aleatorio estratificado ya que este nos permite dividir la
poblacion total en subpoblaciones o estratos que poseen caracteristicas propias entre
los individuos de cada estrato, pero excluyentes frente a otros estratos (Mantilla, 2015),
esto nos permitira conocer y determinar las opiniones de los consumidores de las tres

parroquias mas importantes del canton.

Tabla 1

Muestreo

Sangolqui NH:= 59.196
San Pedro de Taboada NH>= 11.982
San Rafael NHs= 9.952

Tamafio de la muestra
Z2PQN
e’N + Z2PQ
Donde:
Z= Nivel de significancia
N= Universo
p= probabilidad a favor
g= probabilidad en contra
e= error de estimacion

n= tamafo de la muestra

Tamafio de la muestra con 95% de significancia
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Z=1.96 — 95% de significancia
N=81.130 habitantes

p=0.5

q=1-p

e=5%

n="?

ZZPQN 77917,252 =382
e?N + Z?PQ 203,7854

Afijacion proporcional

Donde:
NH= tamafo del Estrato NH
nh=n—=
N= Universo N
Aplicacion:
h, = 382 279 h, = 382 11.952
ﬂ = = = =
1 81.130 e 51.130
9952
nhy = 382 =
21.130

La informacion obtenida corresponde a realizar 279 encuestas en Sangolqui, 56
encuestas en San Pedro de Taboada y 47 encuestas en San Rafael, dando como

resultado 382 encuestas en total.
2.2.9. Matriz para operacionalizacion de Variables

Esta matriz nos permite determinar medidas nominales, ordinales, de intervalo y de

razon al momento de desarrollar el cuestionario que es el instrumento de recoleccion
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de datos para esta investigacion, asi mismo ordenar las preguntas y elaborar la prueba
piloto (Mantilla, 2015).

Matriz para operacionalizacion de variables

NO

Tabla 2

Pregunta

Cuél es su género

Indique en qué rango de

edad se encuentra

Indique su lugar de
residencia

¢Cudl es su apreciacion

de la publicidad exterior
utilizada por los bares y
restaurantes del cantén?

Sefiale una opcion

¢Conoce usted los
soportes publicitarios
Vallas, Marquesinas
(publicidad en parada de
bus) Paletas Publicitarias
(relojes publicitarios) y
pantallas LED?

Matriz para Operacionalizacion de Variables

Alternativa

de Respuesta
Masculino
Femenino
De 18-25 afios
De 26-35 afios
Maés de 36 afios
Sangolqui

San Pedro de
Taboada

San Rafael

Impactante /
Interesante /
Aburrida

/incomprensible

SI/NO

Medidas de
Escala

Nominal

Razén

Nominal

Nominal

Ordinal

Objetivos

Determinar las
caracteristicas de los
espectadores de

publicidad visual

Conocer la apreciacién
del consumidor frente
al tipo de publicidad

utilizada por el sector

Determinar  si  los
consumidores conocen
los tipos de soportes

publicitarios de estudio

continGa
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En caso de que su
respuesta sea positiva,
Cuando consume en
bares y restaurantes ;Qué
soporte motiva su

decisién?

Con respecto a la
pregunta anterior, ;Qué
caracteristicas debe tener
el soporte publicitario?
Sefiale dos opciones

Aproximadamente
¢Cuantas horas
semanales esta en
contacto con publicidad

exterior?

Con ;Qué frecuencia
realiza sus consumos en
bares y restaurantes
basandose en un anuncio

de publicidad exterior?

De los siguientes
soportes publicitarios,
sefiale segun su criterio
los més impactantes en
una escala del 1 al 8
siendo 1 el mas
impactante y 8 el menos

impactante

Vallas

Marquesina

publicitaria

Paleta

Publicitaria
Pantallas LED

Creativa /
Honesta /
Informativa /

Humor / Atractiva

entre 2 a 5 horas
entre 6 a 7 horas

8 horas 0 mas

Siempre
Ocasionalmente

Nunca

Pantallas LED /
Vallas /
Publicidad Movil
/ Inflables /
Marquesinas /
Roll Up /
publicidad en
Camisetas /
Caballetes
Publicitarios

Nominal

Nominal

Nominal

Intervalo

Nominal
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Conocer si el tipo de
soporte genera decisién

de compra

Determinar el tiempo al
que esta expuesto el
consumidor ante

publicidad exterior

Determinar la
frecuencia de consumo

gracias a un anuncio

publicitario
Conocer el tipo de
soporte publicitario

genera mayor impacto

en el consumidor

ContinGa
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12

13

14

15

¢Considera usted que la
Publicidad exterior esta

bien ubicada?

Con respecto a la
pregunta anterior, ¢/Por
qué considera que la
publicidad No se
encuentra bien Ubicada?

Seleccione una opcién

Como considera
usted la publicidad
exterior del sector de
bares y restaurantes en el

canton

¢La publicidad
exterior utilizada por los
bares y restaurantes
transmite un mensaje

claro y preciso?

A su criterio, ¢la
publicidad exterior

incide en el proceso de

decision de compra de un

producto o servicio?

SI/NO Ordinal

Perturba Nominal
visibilidad /

Distrae a los

conductores /

contaminacion

visual de la

ciudad

excesiva Nominal
publicidad / lo
necesario / poca

publicidad

SI/NO Ordinal

SI/NO Ordinal
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Determinar si el
consumidor considera a
la publicidad exterior
como  contaminacién

visual

Conocer si el mensaje
publicitario es claro,

preciso y conciso

Conocer el grado de
importancia de la
publicidad exterior para

el consumidor
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2.2.10. Prueba Piloto

Se realiz6 una prueba piloto al azar en el sector del Triangulo de San Rafael, a los
alrededores de la ESPE, y los alrededores de San pedro de Taboada, con la siguiente
distribucion 5 encuestas en la ESPE, 3 encuestas en San Rafael, y 2 encuestas en San
Pedro de Taboada, que dan un total de 10 encuestas realizadas, de las cuales se obtuvo
el siguiente resultado al contestar la pregunta filtro que es: ¢Conoce usted los soportes
publicitarios Vallas, Marquesinas (publicidad en parada de bus) Paletas Publicitarias

(relojes publicitarios) y pantallas LED?

En esta pregunta 5 personas contestaron que si los conocen, dando como resultado
el 50%, es por ello que se realizé una modificacion a la encuesta, y se agregaron

iméagenes junto a los nombres de los soportes publicitarios.

Pregunta filtro sin modificar:

5) ¢ CONOCE USTED LOS SOPORTES PUBLICITARIOS VALLAS, MARQUESINAS (PUBLICIDAD EN PARADA DE BUS)
PALETAS PUBLICITARIAS (RELOJES PUBLICITARIOS) Y PANTALLAS LED? (si su respuesta es negativa muchas gracias,
de lo contrario continte con la pregunta 6)

S| ] no [ ]
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Pregunta filtro modificada:

5) ¢ CONOCE USTED LOS SOPORTES PUBLICITARIOS VALLAS, MARQUESINAS (PUBLICIDAD EN PARADA DE BUS)
PALETAS PUBLICITARIAS (RELOJES PUBLICITARIOS) Y PANTALLAS LED? (si su respuesta es negativa muchas gracias,
de lo contrario continte con la pregunta 6)

sl ] no [

VALLAS MARQUESINA PUBLICITARIA PALETA PUBLICITARIA

PANTALLA LED

Segundo cambio:

Se agreg0 la pregunta con respecto a la pregunta anterior, ;por qué considera que
la publicidad no se encuentra bien ubicada? Que responde a la interrogante que plantea

la pregunta: ¢usted cree que la publicidad exterior esta bien ubicada?
Tercer cambio

Se afade la pregunta ¢la publicidad exterior utilizada por los bares y restaurantes
transmite un mensaje claro y preciso?, con la finalidad de conocer que piensa el

espectador del mensaje publicitario.



89

Encuesta final

\\_‘J)} UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
rduanoa INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

ENCUESTA DE LA PUBLICIDAD VISUAL (PUBLICIDAD EXTERIOR) EN EL SECTOR DE BARES Y RESTAURANTES

OBJETIVO: DETERMINAR EL IMPACTO DE LA PUBLICIDAD VISUAL UTILIZADA POR EL SECTOR DE BARES Y RESTAURANTES DEL CANTON
RUMINAHUI.

INSTRUCCIONES:

1.- PORFAVOR RESPONDA CON SINCERIDAD A LAS PREGUNTAS QUE SE PLANTEAN A CONTINUACION

2.- LOS RESULTADOS DE ESTA ENCUESTA SERAN ANALIZADOS CON ABSOLUTA RESERVA

3.- SENALE CON UNA "X" EN EL LUGAR QUE CORRESPONDA

FECHA: cODIGO:

INFORMACION PERSONAL

1) GENERO MASCULINO — FEMENINO —
2) RANGO DE EDAD 18 - 25 ANOS ] MAs DE 36 ANlos  []
26 - 35 ANlOS [
3) LUGAR DE RESIDENCIA
sanGoraul ] SAN RAFAEL  []
SAN PEDRO DE TABOADA ]

INFORMACION DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR

4) ¢ CUAL ES SU APRECIACION DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR UTILIZADA POR LOS BARES Y RESTAURANTES DEL
CANTON? SENALE UNA OPCION

IMPACTANTE ] INTERESANTE [
ABURRIDA [ INCOMPRENSIBLE [

Continta




5) ¢ CONOCE USTED LOS SOPORTES PUBLICITARIOS VALLAS, MARQUESINAS (PUBLICIDAD EN PARADA DE BUS)
PALETAS PUBLICITARIAS (RELOJES PUBLICITARIOS) Y PANTALLAS LED? (si su respuesta es negativa muchas gracias,
de lo contrario contintie con la pregunta 6)

sl ] Nno [
VALLAS MARQUESINA PUBLICITARIA PALETA PUBLICITARIA
B _ Tt

(4
\‘y..'ﬁ"‘fi::..; k .

K

% JALINAS

PANTALLA LED

90

6) CUANDO CONSUME EN BARES Y RESTAURANTES ¢ QUE SOPORTE MOTIVA SU DECISION?

VALLAS ] MARQUESINA PUBLICITARIA ™
PALETA PUBLICITARIA [ ] PANTALLA LED 1]

7) CON RESPECTO A LA PREGUNTA ANTERIOR, ¢QUE CARACTERISTICAS DEBE TENER EL SOPORTE PUBLICITARIO?
(SENALE DOS OPCIONES)

CREATIVA
HONESTA
INFORMATIVA
HUMOR
ATRACTIVA

8) APROXIMADAMENTE ¢ CUANTAS HORAS SEMANALES ESTA EN CONTACTO CON PUBLICIDAD EXTERIOR?

2 A5 HORAS
6 A 7 HORAS
8 0 MAS HORAS [ |

Continda
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9) CON ¢ QUE FRECUENCIA REALIZA SUS CONSUMOS EN BARES Y RESTAURANTES BASANDOSE EN UN ANUNCIO DE
PUBLICIDAD EXTERIOR?

SIEMPRE
OCASIONALMENTE
NUNCA

il

10) DE LOS SIGUIENTES SOPORTES PUBLICITARIOS, SENALE A SU CRITERIO LOS MAS IMPACTANTES EN UNA ESCALA
DE JERARQUIA DEL 1 AL 8, SIENDO 1 EL MAS IMPACTANTE Y 8 EL MENOS IMPACTANTE

PANTALLAS LED
VALLAS
PUBLICIDAD MOVIL
INFLABLES
MARQUESINAS
ROLL UP
PUBLICIDAD EN CAMISETAS
CABALLETES PUBLICITARIOS

ool

11) ¢ USTED CREE QUE LA PUBLICIDAD EXTERIOR ESTA BIEN UBICADA?

S| 1 no [

12) CON RESPECTO A LA PREGUNTA ANTERIOR, ¢ POR QUE CONSIDERA QUE LA PUBLICIDAD NO SE ENCUENTRA
BIEN UBICADA? (SELECCIONE UNA OPCION)

PERTURBA VISIBILIDAD
DISTRAE A LOS CONDUCTORES
GENERA CONTAMINACION VISUAL EN LA CIUDAD |

13) PARA USTED LA PUBLICIDAD EXTERIOR DEL SECTOR DE BARES Y RESTAURANTES EN EL CANTON ES:

EXCESIVA PUBLICIDAD
LO NECESARIO
POCA PUBLICIDAD [ ]

14) ¢ LA PUBLICIDAD EXTERIOR UTILIZADA POR LOS BARES Y RESTAURANTES TRANSMITE UN MENSAJE CLARO Y
PRECISO?

5| 1 no [

15) A SU CRITERIO, { LA PUBLICIDAD EXTERIOR INSIDE EN EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA DE UN PRODUCTO
O SERVICIO?

S| 1 no []

GRACIAS POR SU COLABORACION

Figura 43: Encuesta
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Trabajo de campo

El siguiente instructivo tiene como objetivo detallar el procedimiento de llenado de
las encuestas se deben seguir los lineamientos aqui descritos para el correcto analisis de

datos.

Del llenado

Para realizar la respectiva entrevista, la capacitacion es fundamental para la
calidad de los datos obtenidos; asegurar que todos los entrevistadores apliquen el
cuestionario de la misma forma para obtener los datos de manera uniforme. (Mantilla,

2015)

El entrevistador se presentara ante el entrevistado del Canton Rumifiahui, llenara
el cuestionario personalmente con esferografico. Junto a esto, el entrevistador debera
asesorar al entrevistado para que pueda responder, por lo tanto debe prestar toda su

atencion.

Del numerado

Cuando el cuestionario  esté lleno y debidamente supervisado se procedera a
numerar manualmente cada uno por el encuestador. La numeracidn debe ser

llenada en el campo destinado para este proposito.

Del elaborado por

El cuestionario sera lleno manualmente por el entrevistador Francisco Maldonado.
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Del lugar

Al tratarse de un muestreo estratificado, se tiene tres parroquias urbanas para el
proceso de recoleccion de datos, esto equivale a obtener 279 encuestas en

Sangolqui, 56 encuestas en San Pedro de Taboada y 47 encuestas en San Rafael.

Del tiempo

El tiempo destinado para la recoleccién de datos sera de dos semanas a partir de

la revision del cuestionario de investigacion.



CAPITULO IlI

ANALISIS DE DATOS

3.1 Andlisis univariado
3.1.1. Género

Tabla 3
Distribucién de la poblacion total por género

Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido
Vélido Masculino 180 47,1 47,1
Femenino 202 52,9 52,9
Total 382 100,0 100,0
Género
B Masculino
M Femenino

Figura 44: Género

94

Porcentaje
acumulado

47,1

100,0
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Grafico de barras

2007 Género
B Masculino
1507 Femenino

100+

Recuento

30

Sangolgui San Rafael San Pedro
de Taboada

Lugar de residencia

Figura 45: Género por lugar de residencia

Analisis Ejecutivo

En la investigacion desarrollada para la pregunta nimero 1 con respecto al género
de las personas encuestadas, el grafico demuestra, que el mayor porcentaje de los
investigados es del género femenino, con un total de 202 mujeres, mientras que el
47.12% del total de encuestados es del género masculino, demostrando que las
mujeres son mas receptivas a persuasiones visuales.

Analisis Comparativo

Segun una investigacion publicada en un articulo del 13 de agosto del 2015 por el
sitio web de marketing, marketing directo, las mujeres tienen una mayor habilidad para
concentrarse en los detalles especificos, ya que son capaces de integrar su pensamiento

entre lo intuitivo, lo cualitativo y lo analitico.
Fuente

(Marketing Directo, 2015)



3.1.2. Rango de edad

Tabla 4

96

Categorizacion de la poblacion por rango de edad

Rango de edad

Valido

18 - 25 afios
26 - 35 afios
Mas de 36
afios

Total

2. Rango de edad

Mas de 36 afio

26 - 35 afios

18 - 25 afio

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
228 59,7 59,7 59,7
93 24,3 24,3 84,0
61 16,0 16,0 100,0
382 100,0 100,0

Rango de edad

Porcentaje

Figura 46: Rango de edad
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Grafico de barras

Rango de
edad

13 - 25 afios
E326 - 35 afios
Edmas de 36 afos

Recuento

Sangolgui San Rafael San Pedro de
Taboada

Lugar de residencia

Figura 47: Rango de edad por lugar de residencia

Anélisis Ejecutivo

En lainvestigacion para la pregunta 2 sobre el rango de edad de la poblacion. Se puede
evidenciar que el mayor nimero de encuestados es de 228 personas, cuyo porcentaje es
de 59,69% se encuentran en un rango de 18— 25 afios de edad, se puede deducir que, al
pertenecer a la poblacion joven, tienen mayor predisposicion a ser receptores de mensajes
publicitarios.

Analisis Comparativo

Segun una investigacion publicada en la asociacion espafiola de investigacion de la
comunicacioén, por (Peralta, 2012) habla sobre los jovenes adultos quienes son
consumidores de medios de comunicacion como radio, television y exterior, este
segmento de la poblacion se siente atraido por anuncios de promociones y ofertas, esto

da como resultado a que sean susceptibles a mensajes publicitarios.

Fuente (Peralta, 2012)



3.1.3. Lugar de residencia

Tabla 5

Categorizacion de la poblacion por su lugar de residencia

Lugar de residencia

Vélido  Sangolqui
San Rafael
San  Pedro
Taboada
Total

Lugar de residencia

Frecuencia Porcentaje
279 73,0
47 12,3
de 56 14,7
382 100,0

Lugar de residencia

Porcentaje

valido
73,0
12,3
14,7

100,0

| I I
0 100 200

Frecuencia

1
300

Figura 48: Lugar de residencia (frecuencia)

98

Porcentaje
acumulado
73,0
85,3

100,0
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Lugar de residencia

B sangolgui
H san Rafael

San Pedro de
@ Taboada

Figura 49: Lugar de residencia (porcentajes)

Analisis Ejecutivo

Dando continuacidn a la investigacion realizada, en la pregunta namero 3 respecto
al lugar de residencia, la parroquia donde habita lamayoria de poblacion es Sangolqui
que representa el 73,04% de la poblacion estudiada. Esto se debe principalmente a su
extension, también porque es considerada como el centro financiero y comercial del
canton Rumifiahui, donde se pueden encontrar numerosos bares y restaurantes, asi

como publicidad exterior referente a estos negocios.

Anélisis Comparativo

Segun el Gobierno Auténomo Descentralizado del Cantén Rumifiahui en el
Plan de desarrollo y ordenamiento territorial 2012, Sangolqui posee una
poblacion de 59,196 habitantes, San Pedro de Taboada 11,982 habitantes y San
Rafael 9,952 habitantes, estas son las parroquias urbanas, donde se encuentran
concentradas zonas residenciales, comerciales, equipamiento, servicios sociales tales

como educacion, salud y alimentacion.

Fuente (Gobierno Municipal de Rumifiahui, 2012)
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3.1.4. ;Cual es su apreciacion de la publicidad exterior utilizada por los bares y

restaurantes del Canton Rumifiahui?

Tabla 6

Apreciacion de la publicidad exterior utilizada por los bares y restaurantes del

Canton Rumifiahui

¢Cual es su apreciacion de la publicidad exterior utilizada por los bares y restaurantes del

Cantén Rumifniahui?

Frecuencia

Impactante 35
Interesante 120
Aburrida 188
Incomprensible 39
Total 382

Porcentaje

9,2
31,4
49,2
10,2
100,0

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

9,2 9,2

31,4 40,6

49,2 89,8

10,2 100,0

100,0

£Cual es su apreciacion de la publicidad exterior utilizada
por los bares y restaurantes del Canton Ruminahui?

B Impactante
Eirteresante

[ Aburrida

B ncomprensible

Figura 50: Apreciacion de la publicidad exterior
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¢ Cual es su apreciacion de la publicidad exterior utilizada por los bares y
restaurantes del Canton Rumifiahui?

139 B mpactante
Interesante
1754 Aburrida
Incomprensible

100

Recuento

=
11 [4]
o
Sangolgui San Rafael San Pedro de Taboada

Lugar de residencia

Figura 51: Apreciacion de la publicidad exterior por lugar de residencia

Anélisis Ejecutivo

En la investigacion para la pregunta 4 sobre la apreciacion de la publicidad exterior
utilizada por el sector de bares y restaurantes. El 49.21% de la poblacion considera que
la publicidad es aburrida. Por esto para los duefios de negocios de bares y restaurantes,

es primordial mejorar su publicidad para volverla mas atractiva a los consumidores.

Analisis Comparativo

De acuerdo con un estudio realizado por CBS Outdoor International la publicidad
exterior provoca respuestas directas de los consumidores en cuanto a descargas de
aplicaciones, compras online y uso de redes sociales, en el estudio se obtuvo que un
77% de los consumidores reaccionaron después de observar un anuncio de publicidad
exterior, por ejemplo un 16% de espectadores dieron “me gusta” en una pagina de

Facebook de una marca, en contraste con haber observado el mismo anuncio en la
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prensa. Esto plantea que la publicidad exterior de bares y restaurantes del canton

Rumifiahui no es atractiva, por ende los consumidores la consideran aburrida.

Fuente
(Marketing Directo, 2015)

3.1.5 ¢Conoce usted los soportes publicitarios vallas, marquesinas, paletas
publicitarias y pantallas LED?

Tabla 7
Conoce usted los soportes publicitarios vallas, marquesinas, paletas publicitarias y
pantallas LED

¢Conoce usted los soportes publicitarios vallas, marquesinas, paletas publicitarias y
pantallas LED?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vaélidos Si 346 90,6 90,6 90,6
No 36 9,4 9,4 100,0
Total 382 100,0 100,0

Conoce usted los soportes publicitarios
vallas, marquesinas,paletas publicitarias y
pantallas led?

Figura 52: Conocimiento de soportes publicitarios
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;Conoce usted los soportes publicitarios vallas, marquesinas,
paletas publicitarias y pantallas led?

300
B =i
B Mo

200+

Recuento

1007

Sangolgui San Rafael San Pedro de
Taboada

Lugar de residencia

Figura 53: Conocimiento de soportes publicitarios por lugar de residencia

Analisis Ejecutivo

En la investigacion para la pregunta 5 sobre si la poblacion conoce los soportes
publicitarios vallas, marquesinas publicitarias, paletas publicitarias y pantallas LED se
obtuvo que el 90.58% respondieron que si conocen. Los duefios de bares y restaurantes
tienen una oportunidad para promocionar sus productos y servicios de manera eficiente

al utilizar mediante este tipo de soportes conocidos por la mayoria de los consumidores.

Analisis Comparativo

La publicidad exterior tiene gran impacto sobre todo cuando se utiliza la formula
“infotaiment” (informacion + entretenimiento) asi lo indica un estudio realizado en
Alemania y publicado por la web Marketing Directo en la que los encuestados

aseguran conocer sobre los soportes publicitarios vallas y pantallas LED, las personas



104

estudiadas corresponden a un rango de edad de 31-45 afios y que poseen ingresos
superiores a la media. En base a esto se puede apreciar que efectivamente hoy por hoy

dentro de los soportes mas conocidos por los espectadores son las pantallas LED

Fuente
(Marketing Directo, 2015)

3.1.6 Cuando consume en bares y restaurantes ¢qué soporte motiva su decision?

Tabla 8
¢ Qué soporte motiva su decision?

Cuando consume en bares y restaurantes ¢qué soporte motiva su decision?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vallas 129 33,8 36,4 36,4
Marquesina 60 15,7 16,9 53,4
publicitaria
Paleta 39 10,2 11,0 64,4
publicitaria
Pantalla LED 126 33,0 35,6 100,0
Total 354 92,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 7,3

Total 382 100,0
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Cuando consume en hares y restaurantes ¢ qué soporte motiva su
decision?

W valas
Marguesina
l-—i‘lp«ul::«li-::'rtﬂriﬂ
Elraleta publicitaria
ElPantalla LED

Figura 54: Qué soporte motiva decision

Cuando consume en bares y restaurantes ; qué soporte motiva su decision?

Recuento

100=
M allas
] Marguesina
publicitaria
80 [Tl Paleta publicitaria
[l Partalla LED

G0

Sangolgui San Rafael San Pedro de

Tahoada

Lugar de residencia

Figura 55: Qué soporte motiva decision por lugar de residencia
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Anadlisis Ejecutivo

En la investigacion para la pregunta 6 sobre ;qué soporte motiva su decision? El
36,44% de los encuestados respondieron que son motivados a consumir en bares y
restaurantes después de ver un anuncio en vallas publicitarias. Los duefios de bares y
restaurantes deben aprovechar la aceptacién que tiene este tipo de soporte y disefiar
anuncios mas atractivos para ser ubicados en vallas de esta manera conseguir llegar a su

cuota de mercado.

Anélisis Comparativo

En un estudio presentado por AB Spain cuyo objetivo fue identificar el grado de
conocimiento, interés e interactividad de los espectadores se obtuvo que un 91% de
los participantes opinaban que las marcas que utilizaban pantallas digitales para su
promocion eran consideradas modernas e innovadoras, en este mismo estudio se
obtuvo que un 72% de participantes también preferian las vallas publicitarias y los
totems publicitarios, esto quiere decir que los consumidores son motivados por estos

tipos de soportes publicitarios.
Fuente

(solomarketing, 2014)
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3.1.7. Con respecto a la pregunta anterior, ¢qué caracteristicas debe tener el soporte

publicitario?

Tabla 9

¢ Qué caracteristicas debe tener el soporte publicitario?

¢Qué caracteristicas debe tener el soporte publicitario?

Creativa Recuento
Honesta Recuento
Informativa Recuento
Humor Recuento
Atractiva Recuento
Total Recuento

Total

220
101
131
109
126
355

Porcentaje

62%
28%
37%
31%
35%

¢ Qué caracteristicas debe tener el soporte
publicitario?

H Creativa

H Honesta

M Informativa
H Humor

H Atractiva

Figura 56: Caracteristicas que debe tener un soporte publicitario
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¢ Qué caracteristicas debe tener el
soporte publicitario?
180
160
140

120
93

164
99
100 29
20 74
60
40 29
27 1314 22 17 20
20 10 - 13
0 ——— el e —— ——

Creativa Honesta Informativa Humor Atractiva

H Sangolqui HSan Rafael & San Pedro de Taboada

Figura 57: Caracteristicas que debe tener un soporte publicitario por lugar de

residencia

Anadlisis Ejecutivo

En la investigacion para la pregunta 7 sobre ;qué caracteristicas debe tener un soporte
publicitario? EI 62% de los encuestados respondieron que la caracteristica principal que
debe tener un soporte publicitario es que sea creativa, este porcentaje se compone del
recuento de 164 personas en Sangolqui, 29 personas en San Rafael y 27 personas en San
Pedro de Taboada. Por lo tanto al transmitir un mensaje publicitario los duefios de bares
y restaurantes deben ser creativos, y de esta manera comunicar de mejor manera sus

productos y servicios.

Analisis Comparativo

Para la escuela juventud emprendedora de Cantabria los soportes utilizados en
publicidad exterior deben ser polivalentes, ya que sirven como recordatorios de una
campafia publicitaria, o para lanzamiento de nuevos productos, de igual forma deben
tener capacidad expresiva, esto quiere decir que deben comprenderse de un vistazo,

con textos breves y claros, y sobre todo ser muy ingeniosa.

Fuente (EJECANT, 2008)



109

3.1.8. Aproximadamente ¢cuantas horas semanales esta en contacto con publicidad

exterior?

Tabla 10

¢ Cuantas horas semanales esta en contacto con publicidad exterior?

Aproximadamente ¢cuéntas horas semanales est& en contacto con publicidad exterior?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
2a5 147 38,5 41,4 41,4
horas
6a7 128 33,5 36,1 77,5
horas
8 0 mas 80 20,9 22,5 100,0
horas
Total 355 92,9 100,0
Perdidos  Sistema 27 7,1
Total 382 100,0

Aproximadamente ;cuantas horas
semanales esta en contacto con publicidad
exterior?

Bzashoras
Es a7 horas
2 o mas horas

Figura 58: Numero de horas en contacto con publicidad exterior
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Aproximadamente jcuantas horas semanales esta en
contacto con publicidad exterior?

1207

B2 a5 horas
G a 7 horas
Es o0 mas horas

60

Recuento

407

209

/8

ol

12 13
E\ &

San Pedro de
Taboaca

Sangalgui San Rafael

Lugar de residencia

Figura 59: NUmero de horas en contacto con publicidad exterior por lugar de

residencia

Analisis Ejecutivo

En la investigacion para la pregunta 8 sobre ¢ Cuéntas horas semanales esta en contacto
con publicidad exterior? El 41,41% de los encuestados respondieron que se encuentran
en contacto con publicidad exterior de 2 a 5 horas semanales. Es claro que los
consumidores se encuentran en contacto con publicidad exterior por mas tiempo, pero la
falta de atractivo de los anuncios genera que los espectadores valoren su presencia por
debajo de la medida real, para mejorar esta apreciacion se debe generar anuncios que sean

mas atractivos para los consumidores.

Andlisis Comparativo

Debido a que la publicidad exterior es un tipo de publicidad que no permite realizar
mediciones con exactitud de los impactos obtenidos es un tanto dificil especificar una
frecuencia puntual, pero en términos generales y segin la web
planificaciondemedios.com, la publicidad exterior es un tipo de publicidad que se

encuentra a al alcance de todos, las 24 horas del dia

Fuente

(Planificaciondemedios, 2013)
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3.1.9. Con ¢qué frecuencia realiza sus consumos en bares y restaurantes basandose

en un anuncio de publicidad exterior?

Tabla 11
Con ¢qué frecuencia realiza sus consumos en bares y restaurantes basandose en un

anuncio de publicidad exterior?

Con ¢qué frecuencia realiza sus consumos en bares y restaurantes basandose en un anuncio

de publicidad exterior?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Siempre 51 13,4 14,4 14,4
Ocasionalmente 263 68,8 74,1 88,5
Nunca 41 10,7 11,5 100,0
Total 355 92,9 100,0
Perdidos Sistema 27 7,1
Total 382 100,0

Con ¢ que frecuencia realiza sus consumos en hares
y restaurantes bhasandose en un anuncio de
publicidad exterior?

HEE M Siermpre
E Ocasionalmente
HMEE

Figura 60: Frecuencia de consumo
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Con ¢qué frecuencia realiza sus consumos en baresy
restaurantes basandose en un anuncio de publicidad exterior?

200

.Siempre
B Ocasionalmente
EMunca

Recuento

Sangolgul San Rafael San Pedro de
Tahoada

Lugar de residencia

Figura 61: Frecuencia de consumo por lugar de residencia

Analisis Ejecutivo

En la investigacion para la pregunta 9 sobre Con ¢qué frecuencia realiza sus consumos
en bares y restaurantes basdndose en un anuncio de publicidad exterior? El 74,08% de
los encuestados respondieron que ocasionalmente realizan consumos basandose en un
anuncio de publicidad exterior. Aungue sea de forma ocasional los anuncios de
publicidad exterior generan consumos por esta razon, se debe mejorar el mensaje
publicitario transmitido en soportes de publicidad exterior para incrementar los consumos

de los espectadores.

Analisis Comparativo

Un analisis de la web Smart up marketing indica que es necesario generar ruido
publicitario, realizando diferentes campafias complementarias para que mas gente
conozca un determinado producto o servicio, como poner en marcha un plan de
incentivos como los conocidos “all you can eat” entre otros. Fuente

smartupmarketing
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3.1.10. De los siguientes soportes publicitarios, sefiale a su criterio los mas
impactantes en una escala de jerarquia del 1 al 8 siendo 1 el mas impactante y 8 el

menos impactante

Tabla 12

Jerarquia de los soportes publicitarios

De los siguientes soportes publicitarios, sefiale a su criterio los mds impactantes en

una escala de jerarquia del 1 al 8 siendo 1 el mds impactante y 8 el menos impactante

Soportes publicitarios Respuestas
Ne Porcentaje

LED 150 42%

Vallas 93 26%
Publicidad mévil 14 4%
Inflables 23 6%
Marquesinas 19 5%
Roll up 21 6%
Publicidad camisetas 13 4%
Caballetes publicitarios 21 6%

Total 354 100%

Soportes publicitarios mas impactantes

H LED

H Vallas

M Publicidad movil

H Inflables

M Marquesinas

i Roll up

H Publicidad camisetas

H Caballetes publicitarios

Figura 62: Soportes publicitarios mas impactantes
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o Soportes publicitarios mas impactantes

119 M Sangolqui
120
H San Rafael
100
i San Pedro de
80 Taboada
58
60
40
18 20
20 13 15 12 16 14 16 10 14
5
11 3 4 1 4 41 0o 3 2
LED Vallas Publicidad Inflables  Marquesinas  Roll up Publicidad  Caballetes
movil camisetas publicitarios

Figura 63: Soportes publicitarios mas impactantes por lugar de residencia

Analisis Ejecutivo

En la investigacion para la pregunta 10 sobre ¢Qué tipo de soporte publicitario le
resulta mas impactante? El 42% de los encuestados respondieron que las pantallas LED
les resultan mas impactantes, esto quiere decir que 119 personas en Sangolqui, 13
personas en San Rafael, y 18 en San Pedro de Taboada reconocen a las pantallas LED

como las mas impactantes.

Analisis Comparativo

Las tendencias actuales en cuanto a publicidad exterior es muy variada, pues todo
depende de la segmentacion geografica y el publico al que estd orientada, para
printhaus las pantallas LED se han convertido en las preferidas de los espectadores,
ya que combinan las ventajas de la publicidad exterior con la multimedia, seguidos
de publicidad mavil, mobiliario urbano en los que tenemos las paletas publicitarias,
marquesinas, o relojes publicitarios, esto concuerda con la investigacion en que las

pantallas LED ocupan el primer lugar en la mente del consumidor.

Fuente (Printhaus, 2016)



3.1.11. ¢ Usted cree que la publicidad exterior esta bien ubicada?

Tabla 13
¢Usted cree que la publicidad exterior est& bien ubicada?

¢Usted cree que la publicidad exterior esta bien ubicada?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje
valido
Si 127 33,2 35,8
No 228 59,7 64,2
Total 355 92,9 100,0
Perdidos Sistema 27 7,1
Total 382 100,0

zUsted cree que la publicidad exterior esta bien ubicada?

Porcentaje

Si Mo

iUsted cree que la publicidad
exterior esta bien ubicada?

Figura 64: Ubicacion de publicidad exterior

Porcentaje
acumulado
35,8

100,0
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éUsted cree que la publicidad exterior esta bien ubicada?
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Figura 65: Ubicacion de publicidad exterior por lugar de residencia

Anadlisis Ejecutivo

En la investigacion para la pregunta 11 ¢ Usted cree que la publicidad exterior esta bien
ubicada? El 64,23% de los encuestados consideran que la publicidad exterior No se
encuentra bien ubicada. En base a esta apreciacion los duefios de bares deben tomar en
cuenta las distintas regulaciones a la publicidad exterior en el Canton para que ubiquen

Sus anuncios en espacios autorizados

Analisis Comparativo

En una investigacion de Publired sobre publicidad exterior se toma en cuenta, la
posibilidad de que la publicidad exterior se encuentre mal ubicada, esto como
consecuencia de la falta de regulacion de la misma, se indica también que los
organismos de control deben redactar y aplicar normas que regulen las actividades

publicitarias en espacios publicos.

Fuente (Publired, 2010)
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3.1.12. ;Por qué considera que la publicidad no se encuentra bien ubicada?

Tabla 14
¢Por qué considera que la publicidad no se encuentra bien ubicada?

Con respecto a la pregunta anterior, ¢por qué considera que la publicidad no se encuentra
bien ubicada?
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

vélido acumulado
Valido Perturba visibilidad 103 27,0 41,0 41,0
Distrae a los conductores 93 24,3 37,1 78,1
Genera contaminacion 55 14,4 21,9 100,0
visual en la ciudad
Total 251 65,7 100,0
Perdidos  Sistema 131 34,3
Total 382 100,0

Con respecto a la Eregunta anterior, ; por queé
licidad no se encuentra hien
ubicada?

considera que la pu

Perturba
.visibilidad
.Distraa alos

conductores

Genera
mcurrtaminacién

visual en la

ciudacd

Figura 66: Razon de mala ubicacion de publicidad exterior
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Figura 67: Razon de mala ubicacion de publicidad exterior por lugar de residencia

Analisis Ejecutivo

En la investigacion para la pregunta 12 ;Por qué considera que la publicidad no se
encuentra bien ubicada? El 41,04% de los encuestados indicaron que una de las razones
por las cuales la publicidad exterior utilizada por el sector de bares y restaurantes del
cantdn no se encuentra bien ubicada es porque perturba la visibilidad. Por lo tanto los
anunciantes deben considerar el uso de pantallas menos luminosas, al igual que utilizar

soportes que respeten las dimensiones autorizadas por el GAD de Rumifiahui.

Andlisis Comparativo

El problema con la ubicacion de la publicidad exterior es la falta de regulacion, a
esto se suma el exceso de publicidad, colocada sin mantener distancias adecuadas que
no perturben la visibilidad ni el espacio publico asi lo dice un articulo publicado por

el diario La Hora.

Fuente (La Hora, 2015)
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3.1.13. La publicidad exterior del sector de bares y restaurantes en el canton es

Tabla 15
la publicidad exterior del sector de bares y restaurantes en el cantdn es

Para usted la publicidad exterior del sector de bares y restaurantes en el cantdn es:

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Excesiva 82 21,5 23,1 23,1
publicidad
Lo necesario 179 46,9 50,4 73,5
Poca publicidad 94 24,6 26,5 100,0
Total 355 92,9 100,0
Perdidos  Sistema 27 7,1
Total 382 100,0

Para usted la publicidad exterior del sector
de bares y restaurantes en el cantén es:

Excesiva
L publicidad

Lo necesaria

Poca
@ publicidad

Figura 68: Consideracion de la publicidad exterior
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Para usted la publicidad exterior del sector de bares y
restaurantes en el canton es:
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Figura 69: Consideracion de la publicidad exterior por lugar de residencia

Analisis Ejecutivo

En la investigacion para la pregunta 13 la publicidad exterior del sector de bares y
restaurantes en el cantdn ¢es? el 50,42% de los encuestados indican que la publicidad
exterior del sector de bares y restaurantes del cantdn Rumifiahui es la necesaria. Los
propietarios de bares y restaurantes deben considerar que si exceden la cantidad de
anuncios pueden obtener respuestas negativas por parte de los espectadores, por lo tanto

deben aprovechar los espacios existentes.

Analisis Comparativo

Diego Villalba, director de Gestion Ambiental del Municipio de Ibarra, informé
que se busca regular la publicidad ya que consideran que la publicidad exterior no
deberia llamar mucho la atencion, debido a que genera un alto impacto porque se suma
a semaforos, cables de luz, colores, luces, entre otros y esto genera un shock visual.

Fuente (La Hora, 2015)
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3.1.14. ;La publicidad exterior utilizada por los bares y restaurantes transmite un

mensaje claro y preciso?

Tabla 16

¢La publicidad exterior utilizada por los bares y restaurantes transmite un mensaje

claroy preciso?

¢La publicidad exterior utilizada por los bares y restaurantes transmite un mensaje claro y

Frecuencia

preciso?
Si 113
No 242
Total 355
Perdidos Sistema 27
Total 382

Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

29,6 31,8 31,8

63,4 68,2 100,0

92,9 100,0

7,1

100,0

éLa publicidad exterior utilizada por los bares y
restaurantes transmite un mensaje claro y preciso?

Porcentaje

Figura 70: Consideracion del mensaje publicitario
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¢sLa publicidad exterior utilizada por los bares y restaurantes transmite
un mensaje claro y preciso?
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Figura 71: Consideracion del mensaje publicitario por lugar de residencia

Anadlisis Ejecutivo

En la investigacion para la pregunta 14 ¢;La publicidad exterior utilizada por los bares
y restaurantes transmite un mensaje claro y preciso? 68,10% de los encuestados opinan
que la publicidad exterior de bares y restaurantes no transmiten un mensaje claro y
preciso. Los anunciantes deben redisefiar su propuesta comunicacional para transmitir un

mensaje que genere impacto y al mismo tiempo sea claro y preciso.

Analisis Comparativo

Para la agencia Grupo Graphic para que un anuncio de publicidad exterior tenga
éxito el mensaje publicitario debe ser sencillo y causar sorpresa, siempre manteniendo
la originalidad, a través de un buen slogan que sea breve, de facil recordacion, e
impactante, apoyandose en una imagen que ejemplifique lo que se quiere transmitir
en palabras, el no tomar en cuenta estos factores recaera en una mala estrategia de

medios, y por ende la campafia no funcionara.

Fuente (Grupo Graphic, 2014)
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3.1.15. ¢La publicidad exterior incide en el proceso de decision de compra de un

producto o servicio?

Tabla 17
¢La publicidad exterior incide en el proceso de decision de compra de un producto o

servicio?

A su criterio, ¢la publicidad exterior incide en el proceso de decision de compra de un

producto o servicio?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Si 269 70,4 75,8 75,8
No 86 22,5 24,2 100,0
Total 355 92,9 100,0
Perdidos Sistema 27 7,1
Total 382 100,0

A su criterio, ¢la publicidad exterior incide en el proceso de decision
de compra de un producto o servicio?

Porcentaje

Si Mo

A su criterio, ;la publicidad exterior incide en el proceso de
decision de compra de un producto o servicio?

Figura 72: Consideracion de la incidencia de la publicidad exterior
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A su criterio, ila publicidad exterior incide en el proceso de decisién
de compra de un producto o servicio?
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Figura 73: Consideracion de la incidencia de la publicidad exterior por lugar de

residencia

Andlisis Ejecutivo

En la investigacion para la pregunta 15 ¢La publicidad exterior incide en el proceso
de decision de compra de un producto o servicio? 75,77% de los encuestados opinan que
la publicidad Sl tiene incidencia en el proceso de decision de compra. Los duefios de
bares y restaurantes deben considerar como positiva esta apreciacion y elaborar anuncios

publicitarios mas atractivos para el espectador.

Analisis Comparativo

La empresa de comunicacion y publicidad Clear Chanel sefiala que los soportes de
publicidad exterior generan altos impactos de mucho valor para las ventas, gracias a
que es un medio que influye mucho en la decisién de compra del consumidor, esto
porgue crea recuerdo en la marca, desde el momento en el que el consumidor lo

observa hasta llegar al punto de venta.

Fuente (Profesional Retail, 2016)
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3.2 Analisis bivariado
3.2.1. Tablas de contingencia

Una tabla de contingencia permite determinar la asociacion y relacion que puede existir

entre dos variables nominales con mayor contingencia. (Mantilla, 2015)

3.2.1.1 Apreciacién publicidad exterior — Género
Tabla 18

Apreciacion publicidad exterior - Género

¢Cuél es su apreciacion de la publicidad exterior utilizada por los bares y restaurantes del

Cantén Ruminahui? * Género

Género Total
Masculino Femenino
¢Cudl es su apreciacion de la  Impactante 17 18 35
publicidad exterior utilizada Interesante 57 63 120
por los bares y restaurantes del ~ Aburrida 88 100 188
Canton Rumifiahui? Incomprensible 18 21 39
Total 180 202 382

Analisis Ejecutivo

Realizando el cruce de variables, de género y cuél es la apreciacion de la publicidad
exterior utilizada por los bares y restaurantes del Canton Rumifiahui existe una mayor
contingencia de 100 del género femenino que considera que la publicidad exterior del
sector es aburrida. Esto permite determinar que se debe establecer estrategias

publicitarias mas creativas, para captar la atencién del género femenino.
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3.2.1.2 Soporte que motiva consumo - Género

Tabla 19

Soporte que motiva consumo — Género

Cuando consume en bares y restaurantes ¢qué soporte motiva su decisién? * Género

Género Total

Masculino Femenino

Cuando consume en baresy  Vallas 53 76 129
restaurantes ¢qué soporte  Marquesina publicitaria 35 25 60
motiva su decision? Paleta publicitaria 18 21 39
Pantalla LED 59 67 126
Total 165 189 354

Anadlisis Ejecutivo

Realizando el cruce de variables, de género y cuando consume en bares y restaurantes
¢qué soporte motiva su decision? existe una mayor contingencia de 76 del género
femenino que afirman que sus consumos son motivados por las vallas publicitarias.
Este soporte es el que genera mas decisiones de compra en los consumidores, por lo
tanto debe ser tomado en cuenta por los duefios de bares y restaurantes para transmitir

sus mensajes publicitarios.



3.2.1.3 Frecuencia de consumo - Soporte que motiva decision

Tabla 20

Frecuencia de consumo — Soporte que motiva decisién

127

Con ¢qué frecuencia realiza sus consumos en bares y restaurantes basandose en un anuncio

de publicidad exterior? * Cuando consume en bares y restaurantes ¢qué soporte motiva su

decision?
Con (qué
frecuencia
realiza sus

CONSUMOs en
bares y
restaurantes
basandose en un
anuncio de
publicidad
exterior?

Total

Siempre

Ocasionalmente

Nunca

Anadlisis Ejecutivo

Cuando consume en bares y restaurantes ;qué

soporte motiva su decision?

Vallas

21

96
12

129

Marquesina

publicitaria
4

48

8

60

Paleta
publicitaria
5

26

8

39

Pantalla
LED

21

92

13

126

Total

51
262
4

354

Realizando el cruce de variables, cuando consume en bares y restaurantes ¢que soporte

motiva su decision? Y con qué frecuencia realiza consumos en bares y restaurantes

basandose en anuncios de publicidad exterior existe una mayor contingencia de 96 que

realizan consumos ocasionalmente, después de haber visto un anuncio en vallas

publicitarias. La frecuencia de consumo que genera este soporte es muy importante,

sequido de las pantallas LED, es por eso que debe ser tomada como una oportunidad

para realizar campafas publicitarias mas atractivas, utilizando a las vallas como

soporte principal gracias a su facilidad de ubicacion y bajo coste.
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3.2.2. Anova

La prueba de Anova busca medir la relacion existente entre dos variables, con

respecto a su promedio. (Mantilla, 2015)

3.2.2.1. Hipdtesis 1

Ho: Hipotesis Nula: A mayor exposicion de publicidad visual a los consumidores del

sector de bares y restaurantes del cantdn Rumifiahui, mayor consumo.

Hai: Hipdtesis Alterna: A mayor exposicion de publicidad visual a los consumidores

del sector de bares y restaurantes del canton Rumifiahui, menor consumo.

ANOVA
Con ¢qué frecuencia realiza sus consumos en bares y restaurantes basandose en un anuncio de

publicidad exterior?

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre grupos 1,759 2 ,879 3,441 ,033
Dentro de grupos 89,960 352 ,256
Total 91,718 354

Anélisis Ejecutivo

Una vez realizado el cruce entre las preguntas Con ¢qué frecuencia realiza sus
consumos en bares y restaurantes basandose en un anuncio de publicidad exterior? Y
¢Cuantas horas semanales esta en contacto con publicidad exterior? Se encuentra una
diferencia significativa de medias de la variable consumo con la variable horas de
0.033 < 0.05 por lo tanto si hay relacion entre las variables, por consiguiente se acepta

la hipotesis Hi.



3.2.2.2. Hipétesis 2
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Ho: Hipdtesis Nula: El soporte visual pantalla LED, genera mayor impacto que el

soporte visual Valla publicitaria.

Ha: Hipdtesis Alterna: El soporte visual pantalla LED, genera menor impacto que el

soporte visual Valla publicitaria.

ANOVA

Pantalla LED — Valla publicitaria
Suma de
cuadrados

Entre grupos 393,980

Dentro de grupos 1257,164

Total 1651,144

Anadlisis Ejecutivo

gl

347
354

Media F
cuadrética

56,283 15,535
3,623

Sig.

,000

Una vez realizado el cruce de variables pantalla LED genera mayor impacto que Valla

publicitaria. Se encuentra que 0.00 < 0.05 se acepta la hipétesis Hy. Por lo tanto si hay

relacion entre estas dos variables.
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3.2.3. Chi-cuadrado

La prueba de Chi —cuadrado mide la relacion y asociacion de los datos observados

frente a los datos esperados con respecto a su promedio. (Mantilla, 2015)

3.2.3.1. Hipétesis 3

Ho: Hipdtesis Nula: La ubicacion de la publicidad exterior genera mayor

contaminacion visual en el cantén Rumifiahui.

Hi: Hipotesis  Alterna: La ubicacion de la publicidad exterior genera menor

contaminacion visual en el cantén Rumifiahui.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl. Sig. asintética (2
caras)
Chi-cuadrado de Pearson ,245 2 ,885
Razén de verosimilitud ,251 2 ,882
Asociacion lineal por lineal ,235 1 ,628
N de casos validos 251

Anadlisis Ejecutivo

El grado de significancia es 0,88 acepto Ho, por tanto, no hay relacion y asociacion
entre las dos variables de estudio, de los datos observados frente a los esperados. El
célculo en las dos variables determind que se encuentra en el nivel de confianza,

mayor al 5%; por consiguiente, aceptamos nuestra hipdtesis nula.
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CAPITULO IV
4. Conclusiones

e La presente investigacion recoge informacion sobre los distintos soportes
publicitarios utilizados en el canton Rumifiahui, haciendo un enfoque en cuatro de
estos, los cuales son: vallas publicitarias, pantallas LED, marquesinas publicitarias, y
paletas publicitarias. Y como el uso de estos soportes de publicidad exterior inciden
en el comportamiento del consumidor.

e Se ha estructurado un marco tedérico con informacion importante sobre distintas
teorias como: la teoria del consumo, teoria del consumidor, teoria de la comunicacion,
teoria de la publicidad, teoria del mensaje, que han sido de gran importancia para el
desarrollo de esta investigacion.

o Al realizar la encuesta piloto, se determino que un 50% de las personas conocen
por su respectivo nombre los soportes publicitarios mencionados, y que al utilizar
fotografias de los soportes junto con sus nombres los encuestados afirman conocerlos.

e Se determiné que el 49,21% de los encuestados opinan que la publicidad exterior
en el canton Rumifiahui es aburrida, siendo 88 hombres y 100 mujeres que asi lo
consideran con frecuencias que corresponden a 139 personas en Sangolqui, 32 en San
Rafael y 17 en San Pedro de Taboada.

e Las vallas publicitarias son las que motivan mas el consumo en el sector de bares
y restaurantes del cantén Rumifiahui con un 36,44% de aceptacion, de estos 53 son
hombres y 76 mujeres, las vallas publicitarias son seguidas de las pantallas LED con
35% de aceptacion.

e La investigacion demostro que los encuestados consideran aburrida la publicidad
del sector de bares y restaurantes del canton Rumifiahui, esto se ve reflejado en las
respuestas a la pregunta ¢cuantas horas semanales esta en contacto con publicidad
exterior?, donde el 41,41% de la poblacién asegura estar en contacto con publicidad
exterior de 2 a 5 horas semanales, es claro que la publicidad exterior es un medio que
estd en relacion con el espectador a diario, y por mucho mas tiempo, pero al ser
considerada aburrida, genera poco interés, y por lo tanto menos impactos en los

posibles consumidores.
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o Al analizar el Top of Mind de los soportes publicitarios, los consumidores ubican
a las pantallas LED como las mas impactantes con un 42%, sin embargo se demostrd
que las vallas publicitarias generan en el cantdn Rumifiahui en el sector de bares y
restaurantes, mayor motivacion de consumo.

e EIl 64% de los encuestados, consideran que la publicidad exterior en el canton
Rumifiahui no se encuentra bien ubicada, a su vez la publicidad exterior del sector de
bares y restaurantes del cantén Rumifiahui es considerada como necesaria publicidad
por el 50,42% de los encuestados.

e La consideracion de que la publicidad exterior del sector de bares y restaurantes
del canton Rumifiahui no se encuentra bien ubicada es por que perturba la visibilidad,
esto lo asegura el 41,04% de los encuestados.

¢ Al consultar sobre si se considera claro el mensaje transmitido mediante el uso de
publicidad exterior del sector de bares y restaurantes del canton Rumifiahui 68,17% de
las personas responden que el mensaje no es claro, al mismo tiempo se obtiene que
para el 75,77% de los encuestados, la publicidad exterior si incide en el proceso de
decision de compra.

e Se rechaza la hipdtesis a mayor exposicion de publicidad visual a los
consumidores del sector de bares y restaurantes del canton Rumifiahui, mayor
consumo, en la prueba de Anova obtiene una significancia menor al 0,05.

e Se acepta la hipotesis la ubicacion de la publicidad exterior genera mayor
contaminacion visual en el canton Rumifiahui debido a que se considera que perturba

la visibilidad debido a la mala ubicacion de la publicidad exterior.

Lineas futuras de investigacion

e Las lineas futuras de investigacion que surgen después de realizar esta
investigacion comprende un andlisis de la contaminacion visual generada por la
publicidad exterior del canton Rumifiahui.

e Realizar un analisis del impacto que genera el mensaje publicitario transmitido
por los soportes de publicidad exterior en el cantén Rumifiahui.

e Determinar la influencia de la psicologia del color utilizada en los soportes

publicitarios, en la motivacién de consumo.
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