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RESUMEN

El propdsito de esta investigacion fue analizar las causas y efectos de la
contaminacion visual publicitaria en la via publica de la ciudad de Chiclayo, en
las intersecciones de Séenz Pefia, Sarmiento y Grau con la avenida Bolognesi.

Se trabajo principalmente con la opinidn publica de peatones y conductores que
dia a dia transitan por la zona delimitada, ademés se realizaron entrevistas a
especialistas en publicidad y psicologia para poder obtener los datos precisos
sobre la contaminacién visual publicitaria; el estudio se abordd desde un enfoque
cualitativo, ya que se pretendia conocer la realidad de dicha problematica. Los
resultados obtenidos se determinaron mediante el programa SPSS, con el fin de
obtener respuestas con porcentajes precisos, concluyendo asi que este tipo de
contaminacion genera sensaciones en las personas como: estrés, distraccion,
confusion, por lo que se provoca diferentes reacciones muchas veces agresivas
0 violentas sin tener nocion que esta problematica influye mucho en la salud
humana , por lo cual es necesario un replanteamiento de la normativa del Plan

de Desarrollo Urbano 2011 — 2016 y la verificando de su cumplimiento.

PALABRAS CLAVE: Connotativo, via publica, contaminacion, estrés,

linguistica, saturacion, concurrido, convencional.



ABSTRACT

The purpose of this research is to analyze the visual advertising pollution's causes
and effects over Chiclayo city's streets and avenues, at the intersections of Sdenz

Pefia Avenue with Sarmiento Avenue, and Grau Avenue with Bolognesi Avenue.

This research was conducted using as main sample the public opinion of
pedestrians and motorist who daily pass through the defined area, plus technical
interviews were conducted with specialists in advertising and psychology to obtain
accurate data on the visual advertising pollution. The study was done from a

qualitative approach, since it is intended to know the reality of this problem.

The results were determined by the SPSS program in order to get answers to
precise percentages, concluding that this pollution creates uncomfortable feelings
in people as stress, distraction, confusion, which causes different reactions are
often aggressive or violent behavior without notion that this problem greatly
influences human health, so it is necessary to rethink the rules of the Urban
Development Plan 2011- 2016 and verify its compliance.

KEY WORDS: Connotative, Public Road, Contamination, Stress, Language,

Saturation, Thread, Conventional.
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I. INTRODUCCION

Hoy en dia, las marcas cada vez compiten mas en el mercado, es por eso que toda
empresa busca el lugar exacto para ser los primeros en anunciar sus productos o
servicios y recurren a los medios impresos que son exhibidos en exteriores con el
fin de llegar a mas personas y obtener mejores resultados.

Estas empresas muchas veces carecen de un estudio del target o del contexto

para ubicar sus anuncios publicitarios, simplemente lo hacen por “estrategia”.

Cuando se produce una cantidad excesiva de anuncios publicitarios en una
determinada zona, estamos refiriéndonos a la presencia de contaminacion visual
publicitaria, ya que se produce por la acumulacion de una serie de elementos que
no estan bien organizados y por lo tanto general algun tipo de malestar tanto para
el ambiente como para la salud de las personas.

Es por eso que mediante esta tesis se plantean una serie de conceptos que ayudaran
al replanteamiento de la normativa del Plan de Desarrollo Urbano 2011-2016. Esta
tesis se encuentra dividida en tres capitulos los cuales mencionaremos a

continuacion:

El Capitulo I titulado introduccion, esta conformado por la informacién general de
la investigacion como: planteamiento de problema (donde se detalla algunos
antecedentes internacionales, nacionales, locales, y el problema que encontramos
en la zona delimitada), los antecedentes de estudios recogidos de diferentes tesis
relacionadas con nuestro tema formulacion del problema justificacion e importancia
de la investigacién, objetivos generales y especificos para lograr el andlisis y

limitaciones de la investigacion.

10



El capitulo Il titulado Materias y métodos, conformado por la trayectoria cualitativa,
escenario de estudio, caracterizacion del sujeto participantes que vendrian a ser
todas las personas que participaron en esta investigacion, también encontramos
métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, procedimiento para la
recoleccion de datos en donde se informa de manera detallada como se obtendran
las respuestas de nuestros instrumentos, procedimientos de andlisis de datos,

principios éticos y criterios de rigor cientifico.

El capitulo Il titulado Reportes de resultados, donde encontraremos Analisis e
interpretacion de resultados donde detallamos estadisticamente los resultados de
nuestros instrumentos obteniendo resultados mediante tablas y graficos por cada
uno de nuestros objetivos especificos y para culminar con nuestras Consideraciones
finales y recomendaciones se mencionan los resultados obtenidos de la
investigacion, también se sefialan las referencias y los anexos que estan vinculados

con el proceso de la realizacion de nuestra investigacion.
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1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

El crecimiento urbano acelerado y anarquico, a nivel mundial, ha generado deterioro
ambiental en las ciudades, lo que se traduce en algin tipo la contaminacion o
combinacion de ellas. La contaminacion se asocia frecuentemente a afectaciones a
recursos naturales. Pero hay tipos de contaminacién mas caracteristicas del entorno
urbano como son la sonora, la luminica y la visual. Esta investigacion surge de la
preocupacion por la contaminacion visual publicitaria que afectan areas urbanas, es
decir, el ambiente construido que da cabida a la mayor parte de la poblacion en
Latinoamérica y el mundo , acorde con los datos de las Naciones Unidas.

Cada vez mas, la calidad visual del paisaje urbano es el tema de interés pablico en
paises desarrollados y la sensibilidad de sus habitantes acerca del aspecto de sus
entornos urbanos, entre otras formas, a través de estrictas normativas, ademas de
movimientos independientes contra el exceso publicitario, tales como la
“Asociacion de Resistencia contra la Agresion Publicitaria” en Francia.

En Estados Unidos, la organizacién “Scenic América” se dedica a ayudar a las
comunidades a convertir lugares de sus vecindarios en espacios publicos limpios,
atractivos , de belleza inusual, involucrando a vecinos del sector para preservarlos

(Maguire, Foote y Vespe, 1997).

El presidente de esta organizacién explica como la estética de los lugares de la
ciudad, donde las personas realizan su quehacer diario, no es solo una necesidad
fisioldgica sino que ademas genera beneficios econémicos; por eso en muchas
ciudades de los Estados Unidos se esta adoptando la politica de crear espacios
hermosos, porgque gobernantes, comerciantes y habitantes, se han percatado de que
una ciudad que luce bien, genera ganancias.

Varias ciudades Latinoamericanas se han propuesto regular la contaminacion visual
a nivel normativo. El caso mas resultante, y que ha servido como ejemplo para otras
ciudades del mundo, es el de Sao Paulo en Brasil, donde en el afio 2006 se aprobo
una ley “Ciudad Limpia”, que prohibe 1a publicidad exterior, mocion que ha sido

apoyo por la mayor parte de la sociedad (Penteado y Hampp, 2007).
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En Bogotéa se encontrd una ciudad altamente afectada por la contaminacion visual,
deteriorando el paisaje urbano, y sensiblemente reduciendo la calidad de vida de los
ciudadanos llevando a muchos de ellos a vivir en estados de estrés y ansiedad.
Segun un estudio sobre la contaminacion visual realizado por el (DAMA ,1998)
dice “Se encontrd un alto nivel de contaminacion visual, debido a la saturacion e
instalacion de vallas de manera indiscriminada, utilizando en muchos casos el
espacio publico y en otros afectando zonas residenciales”.

“Este tipo de contaminacion lleva a una serie de riesgos para la vida humana” dice
la experta Sonia Luz Carrillo a Publimetro, comunicadora y docente de la
Universidad Nacional de San Marcos (Lima). “La contaminacion visual en la
ciudad no solo se debe a la publicidad comercial, pero esta es la mas potente, ya que
genera una profusion de imagenes que crea una atmosfera no saludable”. Afirma
que los anuncios y sus mensajes estan disefiados precisamente para llamar la
atencion del peatdn o del conductor, lo que incrementa la carga de estrés en la
ciudad. “No hay donde descansar la mirada, todo estd disefiado para llamar la
atencion, lo cual puede ser peligroso. Si se complementa con la contaminacion
sonora, esto puede ser causa de multiples enfermedades por el estrés, como
disturbios digestivos, migrafias, etc. Debemos ser conscientes que lo que hace
malsana a la ciudad son estas fuentes de contaminacion.

Todos los dias vemos a Lima saturada de paneles de publicidad. En estas semanas
de verano, el paisaje de la Panamericana Sur luce atiborrado de carteles. Un anuncio
tras otro, cada uno maés cerca del otro, hacen de este camino el mejor ejemplo de
contaminacion visual y peligro potencial en la carretera, una problematica que
parece pasar desapercibida. Esta situacién no s6lo atenta contra la belleza del
espacio urbano, sino también sobre la lectura poco clara que tienen los individuos
del mismo, dificultando la identificacion del habitante con su ciudad. Una ciudad
con contaminacion visual denota un estado con falta de politica para la ciudad, con
una regulacién deficitaria o inexistente del espacio publico y privado. Asi las
ciudades se convierten en escenarios de millones de decisiones individuales
despreocupadas por su entorno, que conviven formando un caos dificil de asimilar

por el ojo humano.
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La contaminacion visual publicitaria debe ser considerada definitivamente como un
tema ambiental, debiendo tomar conciencia de que no se trata solamente de
intervenir sobre medidas y proporciones de anuncios publicitarios, sino también de
la salud mental de los transeuntes quienes son los mas afectados con este bombardeo

visual publicitario en la poblacién chiclayana.

Uno de los muchos ejemplos que se podrian dar son los centros comerciales que
existen en la ciudad de Chiclayo, como el Real Plaza, Open Plaza, RIPLEY, Metro,
Tottus y el Centro Comercial Boulevard, ya que tanto internamente como en sus
alrededores, encontramos una cantidad exorbitante de anuncios publicitarios en sus
propios muros, en sus fachadas, en los hogares que arriendan sus espacios
superiores, ayudando a contaminar el espacio visual del peaton y choferes que
transitan dia a dia por dicha zona.

Es por ello que la razon del estudio esta limitada a las siguientes intersecciones con
la avenida Bolognesi, que a continuacion indicamos:

1.- Av. Bolognesi y Av. Saenz Pefia. 2.- Av. Bolognesi y Calle Sarmiento.

3.- Av. Bolognesi y Av. Grau. (Ver anexo 9)

Donde podemos ver negocios de distintos rubros, los cuales utilizan diferentes
soportes para colocar sus anuncios publicitarios; podemos observar, letreros,
paneles, banners, afiches colocados unos sobre otros, paredes pintadas con algun
tipo de promocion, producto o servicio. (Ver anexo 8).

La contaminacion visual publicitaria que encontramos en la zona delimitada
plagada por un Centro Comercial, Opticas, Tiendas de Comida al Paso, Restaurants,
Pollerias, Farmacias y algunas tiendas domésticas, permite darnos cuenta que esta
es la contaminacion publicitaria mas habitual, problema que afecta a la salud de las
personas, sin embargo, la gente desconoce cudles son las causas y efectos que
genera este exagerado impacto visual en su salud.

En la zona delimitada podemos observar:
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Séenz Pefia tiene 10 paneles y un digital que proyecta 7 imagenes con una transicion
de 5 segundos entre ellas, en la esquina principal, 10 banderolas, 14 letreros y 11
banner de negocios como chifas, farmacias, comida al paso y venta de King Kong.
(Ver anexo 14).

Sarmiento cuenta con 5 paneles, 4 banner, 5 banderolas y 1 pared pintada en su
totalidad por un partido politico, a sus alrededores encontramos negocios como
veterinaria y comida al paso. (Ver anexo 12). Grau cuenta con 1 valla, 1 cartel, y 4

letreros.

La avenida Bolognesi con 14 paneles y 1 panel digital que proyecta 25 imagenes
con una transicion de 5 segundos, y cuando se trata de que la misma empresa
anuncie 4 veces, tiene una transicion de 2 segundos, también encontramos, 5
banners, 5 toldos, 17 letreros de los cuales 8 son luminosos y 13 fachadas y postes
con afiches pegados unos sobre otros, entre los negocios que podemos observar
encontramos: farmacias, hostal, pollerias, comida al paso y chifas. (Ver anexo 10 y
11)

Existiendo un total de 29 paneles publicitarios, 15 banderolas, 35 letreros, 20 banner
y 14 fachadas con afiches y 5 toldos, lo cual genera un exceso de publicidad para
dicha zona ya que es una de las mas concurridas de la ciudad de Chiclayo. (Ver

anexo 37y 38).

1.2. ANTECEDENTES DEL ESTUDIO:

La contaminacion visual publicitaria a nivel general, en la modernidad, es materia
de preocupacion para los diferentes gobiernos de los distintos paises. Cada uno de
ellos tiene sus propios mecanismos para su control y cumplimiento.

Seglin Bonet (2011), en su proyecto de tesis LA CONTAMINACION VISUAL
ACTUAL DE LOS AVISOS PUBLICITARIOS EN LA CIUDAD DE BOGOTA.
La contaminacién puede surgir a partir de ciertas manifestaciones de la naturaleza
(Fuentes naturales) o bien debido a los diferentes procesos productivos del hombre
(fuentes antropogeénicas) que conforman las actividades de la vida diaria. Se ha

podido observar que el crecimiento de la contaminacion visual ha transcurrido a
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través de la historia de manera desmesurada, por lo cual se hace necesario recurrir
tanto a la normatividad como a la concientizacién de la poblacion sobre la fuerte
repercusion e impacto sobre la misma.

Actualmente el intenso crecimiento de las ciudades trae una serie de consecuencias
y problemas los cuales afectan de una u otra manera el comportamiento, el modo
de vida y el entorno en general de sus habitantes.

El mayor contaminante visual, es la publicidad. Existe una constante

"invasion" de elementos de gran escala que se imponen ante nuestros 0jos,
reduciendo nuestro espacio fisico e, inclusive, influyendo en el aspecto
psicologico”.

La escala humana, en otros tiempos, médulo base para toda edificacion, se ha
perdido y pasamos a una escala mayor donde la publicidad se convierte en el
protagonista principal y los espacios sirven simplemente de paso y no asi de
reunién, asistimos a un entorno urbano vacio, sin gente. Los "“espectaculares"
concebidos para ser vistos a distancia y desde el automovil, ocupan el espacio del
transednte y lo inhiben e ignoran.

Segun Arias (2011), plantea en su proyecto de tesis “GUALACEO SIN
CONTAMINACION VISUAL”

La Contaminacion Visual, Es todo aquello que altera la pureza o las condiciones
normales de una cosa, lugar o un medio por presencia de agentes quimicos o fisicos,
los cuales en algunos casos puede provocar dafos, en quien se encuentra expuesto.
Es decir, es el cambio o desequilibrio del paisaje, ya sea natural o artificial, que
afecta las condiciones de vida y las funciones vitales de los seres vivientes. Desde
gue nos despertamos encontramos publicidad en cualquier lugar, todos los dias
estamos rodeados con mensajes publicitarios en muchos casos mal enfocados lo que

da paso a lo que se denomina contaminacién visual publicitaria.

La publicidad exagerada no es un mal de las grandes ciudades, la contaminacién
visual existe en todo lugar, considerando una saturacion de publicidad tanto en

tamafio, variedad, colores y formas.
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La tesis “AFECTACION DEL PAISAJE URBANO POR CONTAMINACION
VISUAL EN EL MUNICIPIO DE CHIA

DEPARTAMENTO DE CUNDINAMARCA” presentado por Pinzén (2014).

La contaminacion visual es hoy en dia el principal elemento perturbador del espacio
publico, accidentes de transito, obstaculizacidn, deformacion del ambiente son el
resultado del uso indiscriminado de elementos que afectan el ambiente en muchos

casos de forma irreversible.

Otros elementos como basuras, desperdicios de construcciones, mobiliario urbano
ubicado de forma inadecuada ayuda a que el ciudadano se vea invadido en su
cotidianidad. La contaminacion visual publicitaria también es uno de los problemas
que produce efectos negativos a los habitantes, generando deterioro en la calidad de
vida humana que se manifiesta en desarraigo, estrés, dafios psicolégicos y
paisajisticos. El paisaje constituye uno de los factores de arraigo de una poblacion
en su entorno, en la medida que nos reconocemos mas en la ciudad visible. Que es
producida por el medio de elementos visuales como leyendas, inscripciones,
dibujos, fotografias, signos o similares, avisos, vallas, carteleras, murales artisticos,

tableros electrénicos, etc.

EL INSTITUTO PERUANO DE DERECHO URBANISTICO (IPDU)

(2010) ha publicado a través de la autora Fernanda Garcia sostiene: “La
contaminacion visual se refiere al abuso de ciertos elementos “no arquitectonicos”
que alteran la estética, la imagen del paisaje tanto rural como urbano, y que generan,
a menudo, una sobre estimulacion visual agresiva, invasiva y simultanea” y ademas
“Dichos elementos pueden ser carteles, cables, chimeneas, antenas, postes y otros
elementos, que no provocan contaminacion de por si; pero mediante la
manipulacion indiscriminada del hombre (tamafio, orden, distribucién) se
convierten en agentes contaminantes”. Con sdlo transitar por las calles principales
de la ciudad uno puede caer facilmente en cuenta de que todos los elementos que
caracterizan la contaminacion visual, segin la definicion del IPDU, parecen
caracterizar también a Lima. Si bien la contaminacion visual en nuestra capital es

permanente, este fenomeno suele incrementarse desmesuradamente cuando nos
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encontramos en coyunturas electorales. Sean municipales o presidenciales, lo cierto
es que cada vez que entramos a un nuevo periodo de camparias electorales la ciudad
se llena de carteles desproporcionadamente grandes -y poco estéticos- con rostros
de los innumerables candidatos que van adjuntos a frases con promesas que ya

parecen clichés.

1.3. ABORDAJE TEORICO:

1.3.1. CONTAMINACION VISUAL PUBLICITARIA:

La contaminacion visual publicitaria es un tipo de contaminacion que perturba la
visualizacion de lugares geogréaficos, principalmente afectan negativamente la
apreciacion de paisajes, tanto urbanos como naturales; se le considera antiestética o
molesta ya que también afecta a la calidad de vida de las personas y genera

problemas de salud. (Chowseph, 2010).

La ocupacion del espacio publico por parte de la publicidad comercial, corporativa
a gran escala, es un fenomeno en clara expansion.

El afan de las empresas por promover e imponer sus marcas y productos, y en
definitiva atraer a los compradores, encuentra en el espacio urbano un amplio
catalogo de emplazamientos donde extender su publicidad. Coronacion de edificios,
fachadas, medianeras, vallas de obras, mobiliario urbano, cabinas telefonicas,
vehiculos de transporte publico, paradas de autobuses, estaciones de metro, sirven
como soporte de todo tipo de elementos publicitarios: lonas gigantescas, rotulos
luminosos, pantallas... que asaltan a un espectador cada vez mas aturdido (Crosas,
2006).

La contaminacion visual publicitaria se agrava cuando existe una disputa por ganar
espacios publicitarios que conlleva la proliferacion de anuncios ilegales y al abuso.
También constituyen un fuerte foco de contaminacion visual las campafias politicas,
principalmente cuando los anuncios se colocan en lugares prohibidos. Colocar
elementos publicitarios en el espacio publico ocasiona una saturacion que provoca
una fuerte contaminacion visual, ademas de aportar una serie de elementos fisicos

que se agregan a los ya existentes (arboles, sefiales de transito, columnas de
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iluminacién, etc.) que terminan conformando un plano virtual sobre la linea del
cordon que impide apreciar las fachadas, ademas de constituir una barrera de
elementos que dificulta el desplazamiento peatonal. Este hecho es doblemente
perjudicial, especialmente en zonas donde existen edificios de alto valor patrimonial
e histdrico (Garcia, 2012).

A. Causas de la contaminacién visual publicitaria:

El problema se manifiesta principalmente a traves de carteles que invaden hasta los
rincones mas inaccesibles, de todos los colores y formas imaginables, constituyendo
potenciales riesgos para los ciudadanos y principalmente para los automovilistas.
Estos carteles producen diversos trastornos: en primer lugar, alteran el paisaje
natural de la ciudad y deterioran su imagen, que queda escondida entre luces de
neon y ofertas de productos variados. Ademas, sobre estimulan a quien los percibe
que se ve sumergido en un mar de anuncios de todo tipo. Por Gltimo, pero lo méas
importante en cuanto a la seguridad, es que reducen la atencién de los
automovilistas y favorecen la posibilidad de accidentes de transito. La légica indica
que esos carteles son puestos para ser leidos por los automovilistas y su lectura
obliga a restar atencion cuando conducen. El peligro se multiplica cuando ello
ocurre en una via rapida, sobre todo cuando en las arterias donde, debido al alto
grado de circulacion vehicular, y por lo tanto, de potenciales consumidores, tienden

a proliferar los nocivos anuncios publicitarios (Garcia, 2012).

Este tipo de causas ocurren por una falta de control politico que estd hay en la
ciudad, con una inexisten zona publica o privada o con una regulacion deficitaria.
Es por ello, por lo que las ciudades se transforman en escenarios por las decisiones
incorrectas y despreocupadas.

La publicidad podria ser la mayor causante de este mal, aunque la falta de politicas
publicas sumado a la gran competencia por la consolidacion y apertura de espacios
de mercadeo, hace que la contaminacién visual sea uno de los asuntos mas
preocupantes al ver que crece tanto y se controla poco. Un control efectivo sera

aquel que haga cumplir, con politicas de salud publica, los pardmetros requeridos
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para un equilibrio visual entre la ciudad, el comercio y la arquitectura. (Canon,
2010)

B. Efectos contaminantes de la publicidad en la ciudad: No toda

la contaminacion visual es publicitaria ni toda la contaminacion publicitaria es
visual. La publicidad, en todas sus plurales manifestaciones y soportes, esta
empezando a ser considerada como un importante motivo de deterioro del paisaje
urbano. La saturacidon publicitaria es el principal agente de distorsion y de
contaminacion visual y ambiental en el ecosistema urbano. El exceso publicitario
no es sélo un elemento contaminante del campo visual; hoy dia la publicidad en la
urbe perturba a todos los sentidos, por lo que hablar Unicamente de contaminacion
visual puede no reflejar la verdadera dimension del problema.
Ademas de la cuestion estética y del deterioro paisajistico y ecoldgico, algunos
estudios empiricos empiezan a sefialar que el exceso de publicidad esta afectando a
la salud de los ciudadanos. En el caso de los animales, diversas asociaciones
ecologistas mantienen que el exceso de anuncios y de colorido estridentes, en
lugares de paso de la fauna, pueden alejar algunas especies e incluso romper el
equilibrio ecoldgico. La contaminacién visual abarca todo aquello que perturba o
distorsiona la vision, visibilidad, estética y percepcion del paisaje o entorno fisico
por parte de los seres vivos. Segun Palacios Vargas, “estos estimulos no deseados,
contaminantes, son producto del abuso de ciertos elementos que distorsionan o
perturban la imagen del entorno y estética del paisaje, y que genera una sobredosis
de estimulacion visual invasiva, simultanea y agresiva” (Garcia, 2012)

(Ver anexo 6).

C. Efectos en la salud de las personas:

a. Estrés: El estrés es un fendmeno muy recuente, con
graves consecuencias para la salud de la persona que lo padece. Esta patologia va
en aumento debido a los grandes cambios que estéa sufriendo el mundo econémico
y social. Los trabajadores tendran que ir asumiendo todos estos cambios,
posiblemente cada vez més dificiles de superar, pudiendo llevar esta situacion a

padecer estrés (Anadon, 2003).
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En toda situacion de estrés, existen una serie de caracteristicas comunes:

Falta de comunicacion e informacion
Tension muscular

Preocupaciones constantes
Sensacion de confusion

Dificultad a la hora de tomar decisiones.

Nerviosismo

Disminucioén del rendimiento fisico

b. Tipos de Estrés:

Se han establecido dos tipos de estrés, uno de estos es positivo (eustrés) y el otro

negativo (distrés).

Eustrés (Estrés positivo): Representa aquel estrés donde el individuo
interacciona con su estresor pero mantiene su menta abierta y creativa, y prepara
al cuerpo y mente para una funcion optima. En ese estado de estrés, el individuo
deriva placer, alegria, bienestar y equilibrio, experiencias agradables y

satisfactorias.

Distrés (Estrés Negativo): Segin Hans Selye, representa aquel “Estrés
perjudicante o desagradable”. Este tipo de estrés produce una sobrecarga de
trabajo no asimilable, la cual eventualmente desencadena un desequilibrio
fisiolégico y psicoldgico que termina en una deduccion en la productividad del
individuo, la aparicion de enfermedades sicosomaticas y en un envejecimiento
acelerado. Es todo lo que produce una sensacion desagradable. La vida cotidiana
se encuentra repleta de los estresantes negativos, tales como un mal ambiente de

trabajo saturado, el fracaso, la ruptura familiar, un duelo entre otros.

. Causas del estrés:
Funciones Organicas (factores bioldgicos): Aqui se incluyen todo tipo de
enfermedad causadas por bacterias, virus, sustancias toxicas (drogas, nicotina
alcohol), deficiencias alimenticia (de vitaminas, sales, entre otros), obesidad, el

hambre, la sed y todo tipo de estimulo quimico-fisiologico que cause dolor.
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- Actividad Fisica/ Ejercicio: Representan cualquier tipo de actividad fisica,
ejercicio o deportes. Son aquellos estresores que demandan al cuerpo una mayor
cantidad de energia para realizar un esfuerzo deportivo o actividad fisica, como
lo son el correr, nadar, entre otros.

- Factores ambientales: Son condicionamientos del medio fisico que nos obligan,
de vez en cuando a una reaccion de estrés, tales como: calor, frio, ruido,

estimulos dpticas, la contaminacion al de aire, visual, entre otras.

d. Saturacion:

La saturacion publicitaria no es solamente malo para el consumidor, sino
ineficiente para el anunciante.  Las personas se sienten continuamente
bombardeadas por la publicidad, existen marcas totalmente intercambiables que
dicen lo mismo (y saturan), y la actitud de los consumidores de hoy es buscar
alternativas - incluso pagar por ellas- en la que no exista publicidad. Las desventajas
de la saturacion de publicidad en un medio son muchas y afectas a todos. A los
usuarios les genera rechazo, al medio de comunicacién le afecta el nivel de
audiencia (aunque obtienen mayor ganancia a corto plazo) y al anunciante le

disminuye la efectividad en el impacto (Chiu, 2015).

e. Distraccion: La distraccion se produce cuando el
proceso de la atencidn es interrumpido por un estimulo que distrae al sujeto de la
tarea que realiza. La psicologia moderna considera la distraccion como la sefial de
una atencion que se orienta en un sentido diferente al esperado o al necesario. Este
proceso es origen a veces de agujeros de memoria espectacular o habitual, ya que
una persona distraida se convierte en una persona no fiable.

La distraccion puede definirse como una falta de atencion habitual o0 momentéanea
sobre las cosas de las que normalmente deberia ocuparse. El sujeto es absorbido en
determinado momento por otro objeto. Por metonimia, la distraccion puede
designar asimismo un acto que refleja la intencion de aquel que lo realiza.
Generalmente tiene un sentido peyorativo (Grupo A4, 2009)

La distraccion es la desviacion de la atencidn que dificulta la concentracion sobre
un tema determinado, ya sea por cualquier situacion u objeto que atrapa la atencion
alejandola de las tareas de estudio.
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El origen de la distraccién puede ser:

- Externo: Se refiere a la facil atraccion que estimulo ambientales diversos ejercen
simultaneamente sobre un individuo, dificultando la atencion en un solo objeto. -
Interno: Depende de la persona y puede ser bioldgico y psicolégico. La falta de
voluntad, desinterés, fatiga, deficiencias alimenticias, enfermedades, son factores

que propician la desatencion.

f. Confusion: Es la disminucion de la actividad consiente.
Puede tratarse de la pérdida de orientacion o de memoria, de una ligera obnubilacion
0 de un estado de estupor. La confusion puede manifestarse de forma espontanea,
sin intencionalidad alguna (confusion en el trafico o entre una gran multitud). Sin

embargo, la confusion podria ser provocada con algun proposito (Blahd, 2006).

Nasar (1994) han investigado cémo la estética del exterior de las
edificaciones afecta las respuesta evaluativas y afectivas de las personas ante
el paisaje urbano. Asimismo, Ulirich (citado en Maguire et |., 1997),
demostré que el deterioro visual de las carreteras incrementa el estrés y
reduce la habilidad para resolver problemas. Otras investigaciones sobre los
efectos fisioldgicos de la calidad visual y sus implicaciones en el bienestar de
la comunidad, han demostrado como algunos ambientes con vegetacion y
espejos de agua podian tener efectos calmantes en personas bajo fuerte
estrés, a diferente de lugares con escenas de trafico comercio. Estas pueden
ser algunas razones por las cudles los lugares ‘‘feos” afectan a nuestro
sentido de comodidad y por ende se siente menos conexion o responsabilidad

con los mismos.

Cuando el ser humano percibe un ambiente caotico de confusion, este lo
excita y estimula, provocandole ansiedad mientras dura el estimulo (Hess,
2006). Estos estimulo pueden generar distraccion e incluso imposibilitar la
percepcion de sefiales indicadoras del transito, pudiendo provocar
accidentes automovilisticos.

Los cambios o desequilibrios del paisaje natural o artificial no son sélo un

problema estético. La contaminacion visual, puede afectar la salud
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psicofisica, la conducta humana y en consecuencia la calidad de vida,
dependiendo de la vulnerabilidad de la persona; la sobre estimulacion
produce estrés por sobrecarga informativa y fatiga cognoscitiva (Hess, 2006;
2007).

Esta comprobado que cuando el cerebro humano recibe mas informacién
visual de la que es capaz de procesar, produce un estado de tensiones en el

sistema nervioso, con efectos en la salud. Segun Rapoport (1974).

1. LENGUAJE

Es el conjunto de sefiales o signos que sirven para comunicar algo. Conjunto de
sonidos articulados con los cuales el hombre manifiesta lo que piensa o siente.
Capacidad que tenemos los seres humanos para crear diversas formas de
comunicacion. Existen diversos tipos de lenguaje, tales como: la pintura, musica,
mimica, danza, sefiales de humo, entre otras; que se han utilizado, pero el méas

importante es la lengua (Rivas, 2013).

1.1. Ellenguaje publicitario:

Todo lenguaje publicitario es, en dltimo término, connotativo y
ponderativo, puesto que los mensajes publicitarios constituyen un complejo proceso
que responde a motivaciones de los emisores, caracteristicas de los receptores,
condiciones del medio y canales que se utilizan, la situacion socio-coyuntural donde
se ubiquen tanto emisor como receptor, etc. En el caso concreto de la publicidad
comercial, la motivacion del emisor parece clara: vender el producto publicitado.
Sin embargo, los publicistas que trabajan en este ambito no centran tanto el
contenido de su mensaje en difundir las cualidades y caracteristicas de un
determinado producto desde un punto de vista informativo, como en buscar el modo
en hacer llegar tal mensaje al receptor para que el anuncio sea capaz de hacer

despertar el deseo del comprador (Rodriguez, 1994).
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2. LA COMUNICACION:

La comunicacién puede concebirse como el proceso dindmico que fundamenta la
existencia, progreso, cambios y comportamiento de todos los sistemas vivientes,
individuos u organizaciones. Entendiéndose como la funcién indispensable de las
personas y de las organizaciones, mediante la cual la organizacion u organismo se
relaciona consigo mismo y su ambiente, relacionando sus partes y sus procesos

internos con otros (Miller, 1968).

2.1. Elementos de la comunicacion:

a) Emisor: El emisor es quien abre el proceso de comunicacion, el
que da a conocer el mensaje y lo emite. Esto se hace mediante la
eleccidn, codificacion y el envio de mensaje. En una conversacion el
emisor es quien inicia la conversacion.

b) Receptor: El receptor es quien recibe el mensaje, y a su vez cierra
el proceso de la comunicacion mediante la recepcion, decodificacion
y aceptacion del mensaje que se trasmitid, y retroalimenta al emisor.

En una conversacidn, el receptor es quien responde a la conversacion.
c) Mensaje: EI mensaje representa la informacion que el emisor

desea transmitir al receptor, y que contiene los simbolos verbales
(orales y escritos) y claves no verbales que representan la informacion
que el emisor desea trasmitir al receptor. EI mensaje emitido y el
recibido no necesariamente son los mismos, ya que la codificacion y
decodificacion del mismo pueden variar debido a los antecedentes y
puntos de vista tanto del emisor como del receptor.

d) Canales: El canal es el medio por el cual se trasmite el mensaje.
Este puede ser una conversacion, un medio escrito, electronico, etc.
No todos los canales poseen la misma capacidad para transmitir
informacion.

e) Cadigo: Es un conjunto de signos sistematizado junto con unas
reglas que permiten utilizarlos. El codigo permite al emisor elaborar

el mensaje y al receptor interpretarlo. El emisor y el receptor deben
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utilizar el mismo cddigo. La lengua es uno de los cddigos mas
utilizados para establecer la comunicacién entre los seres humanos.

f) Contexto: Relacion que se establece entre las palabras de un
mensaje y que nos aclaran y facilitan la comprensién de lo que se

quiere expresar.

2.2. Comunicacion comercial:
a) Comunicacion Comercial: La comunicacion comercial es
aquella cuyo proposito es producir una reaccion de la persona, en el

campo de sus actuaciones como comprador o usuario.

3. LAPUBLICIDAD:

El vocablo “publicidad” surge, como se sabe, del término latino publicus, que
significa “publico, oficial”. De ¢l ha derivado no solo la actual expresion castellana
para referirse a la actividad comercial y promocional, sino también el término
equivalente frances (publicité) y otro término anglosajon (publicity).

La publicidad tiene como finalidad el fomentar el deseo por los bienes de consumo,
para esto se vale de diversos métodos que van desde el uso de imagenes y demas
elementos multimedia; hasta frases sugestivas.

A través de la publicidad, se busca persuadir emocionalmente a las personas para
que compren ciertos productos o servicios. Los anunciantes utilizan en su favor,
muchos de los deseos latentes de las personas: ser rico, ser bello, ser mas popular,
ser mas inteligente...y de este modo las convencen para que compren determinado
producto.

Por medio de la tecnologia, la publicidad busca el modo de llegar a la mayor
cantidad posible de personas. Muchas veces se vale de la exageracion o hipérbole
para influir en la mente de los consumidores.

La publicidad tiene dos audiencias principales: los consumidores y las empresas.
Los anunciantes informan a las personas sobre los productos o servicios que ofrece
determinada empresa, por esta razon se suelen incluir datos como la ubicacion y los

precios en el mismo anuncio (Klein, 2002).
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4. EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR:

La publicidad juega un papel muy importante en la actualidad, de suerte que el
consumidor constantemente estd impactado por la gran cantidad de mensajes
publicitarios, en una época en que la tecnologia ha logrado su mayor esplendor, los
creativos publicitarios la utilizan con gran destreza en su labor inventiva y han
logrado colocar en gran estima el papel de la publicidad en la vida comercial de los
paises, lo ha conllevado a que el ser humano moderno esté en una constante
busqueda de un estilo de vida que le es trasmitido por la destreza de los publicistas,
la publicidad busca crear la necesidad en el consumidor, para que éste a su vez
consuma lo anunciado, es decir; el hombre busca en el directorio telefonico, en las
revistas, via Internet, etc.; la solucion a sus problemas y necesidades cotidianas, lo
gue nos da una ligera muestra del gran impacto de la publicidad en el hombre
moderno.

La publicidad afecta al consumidor de manera directa, si observamos nuestro
entorno inferiremos que nuestra sociedad gira alrededor del consumo, por ello se
habla de la sociedad de consumo, cada mensaje publicitario lleva intrinseco un
estimulo que busca una descarga emocionalmente positiva en el consumidor y el
objetivo primordial es que el mismo sienta la necesidad que el producto, bien o
servicio que se publicita debe entrar a suplir la necesidad que tiene del mismo. La
publicidad produce en el consumidor una reaccién que para él resulta ser casi
imperceptible y esa es una de las razones del éxito de ella, la reaccion emocional
del consumidor varia teniendo en cuenta los aspectos psicoldgicos, sociales,
culturales, edad, etc., de suerte que no todos reaccionan de la misma forma ante el

estimulo de la publicidad.

5. MEDIOS PUBLICITARIOS:

Los medios publicitarios son los elementos de la publicidad que la mayoria de las
personas toma en cuenta cuando piensa en publicidad. La complejidad de la funcién
de los medios estd exigiendo que los planificadores de medios tengan un

conocimiento general de la amplia gama de oportunidades que ofrecen los medios.
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5.1. Medios Convencionales: Medios publicitarios convencionales
son todos los canales de comunicacion colectiva por los que se transmiten los
mensajes publicitarios en todas sus formas. Los medios convencionales se
pueden nombrar también como above the line. Las cuales se dividen en TV,
Radio, Prensa.

5.2. Medios no convencionales: En este contexto, los medios no
convencionales han surgido y han consolidado como proyecto de gran
importancia a nivel mundial. Concebidos para atacar las desigualdades de
comunicacidn, los medios no convencionales han funcionado como espacios de
expresion para aquello cuyos intereses no son plasmados en los medios
preestablecidos.

Reciben la denominacién anglosajona de below the line, asi como también la de
la otra publicidad, estando formados por un conjunto heterogéneo de medios y
actividades, entre los que se encuentran el marketing directo, la publicidad en
los puntos de venta, el patrocinio y la sonorizacion, las ferias y exposiciones, los
regalos y objetos publicitarios, las promociones de ventas y las relaciones
publicas. La publicidad no convencional es un conjunto de acciones muy
diferentes entre si que el anunciante concibe como alternativas o complementos
a la accion publicitaria. La solucion de un plan de comunicacion pasa por elegir
cudl o cudles son las formulas més adecuadas para alcanzar el objetivo que se

tiene entre manos (Hellin, 1986).

PUBLICIDAD EXTERIOR:

Es aquella que contempla el conjunto de piezas publicitarias expuestas en areas

publicas, en ambiente abierto, al aire libre, en espacios urbanos no "techados" que

tienen o no soporte fijo. La publicidad exterior tiene mas éxito cuando se utiliza

como base para los objetivos del mercado de compafiias que introducen un producto

nuevo y que desean lograr la recordacion inmediata de la marca registrada por parte

del publico con el fin de complementar otras formas de publicidad; también para

las compariias que comercian con marcas establecidas bien conocidas y reconocidas

que desean ofrecer a los consumidores en el mercado una informacién recordatoria
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con la que simplemente quieren satisfacer necesidades temporales de los
consumidores para aquellos productos que tienen periodos estacionarios o de
temporadas donde se venden en mayor cantidad —bronceadores en visperas de
carnaval o semana santa, juguetes en navidad, utensilios escolares antes del
comienzo de clases- o simplemente fechas especiales como el dia de la madre o del
padre (Artigas, 2007).

- Afiche: Elemento publicitario cuyo mensaje es impreso en una superficie
laminar de papel, cartdn o material similar, que se adhiere a un paramento o
cartelera.

- -Banderola: Elemento publicitario cuyo mensaje es impreso o pegado sobre
tela u otro material similar y que se sujeta en sus extremos o de algin otro
elemento que lo sostenga.

- Gigantografia: Elemento publicitario cuyo mensaje es impreso en lona
plastificada u otro material similar.

- Pasacalle: Elemento publicitario que atraviesa una via de diferentes
dimensiones.

- Cartelera: Elemento fijo de superficie plana de propiedad municipal, que se
adosa a un paramento con la finalidad de instalar afiches. - Vallas: Elemento
fijo de superficie plana de propiedad privada.

- Aviso Ecoldgico: Elemento publicitario elaborado con elementos organicos
en estado natural, implantados en areas verde, jardines, taludes lomas o
laderas de cerros, en zonas urbanas o rurales.

- Globo Aerostéatico: Elemento cuyo mensaje publicitario se presenta en un
material flexible, de forma esférica, llena de un fas de menos densidad que el
aire y que se sujeta a una superficie fija.

- Paleta Publicitaria: Es el elementos auto portante de estructura simple de
dos caras con o sin soportes.
- Placa de Identificacion: Lamina o plancha superpuesta a la superficie de un

paramento o fachada.
- Prisma: Son las estructuras auto soportadas o elementos que se adicionan a
los paramentos de las edificaciones con mecanismos de rotacion que permiten

la exhibicion de tres 0 mas secciones o caras.
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- Rotulo en vehiculos: Es el anuncio pintado en los vehiculos para la
identificacion de la actividad que realiza y/o producto que expende o que

manufactura.

- Proyecciones: Son los anuncios que se efectan mediante el empleo de rayos
de luz emitidos por equipos cinematograficos, de video u otros, en
determinadas superficies lisas, ya sean en la via publica en recintos cerrados.

- Panel: Son las estructuras de superficie rigidas que se sujetan en uno o mas
parantes y que adicionan a las paredes de las edificaciones o se instalan en la
via publica o en inmuebles pueden ser:

a) Panel Simple: Es el anuncio instalado de manera adosada
a la superficie de la fachada del inmueble y no tiene iluminacion.

b) Panel Monumental: Es aquel que requiere de una
estructura mas compleja y especial, por lo que debe ser calculada
técnicamente y construida con materiales nobles o incombustibles
(material aislantes a la electricidad) de acuerdo a las normas del
reglamento nacional de edificaciones.

C) Panel Unipolar: Estructura en forma de mastil, auto
soportada fabricada en acero, estructural o concreto cimentadas en una
base de concreto armado. Pueden ser de dos caras paralelas dos caras
formando angulo una respecto de la otra y orientadas en distintas

direcciones.

- Mddulo Turistico: Son estructuras especialmente disefiadas para instalarse
en el centro de la ciudad (Segun opinidn técnica de la gerencia de urbanismo).
Es un elemento mixto de aviso comercial y de servicio publico. (PDU 2011 —
2016)

- - Panel Digital: Requiere estructura compleja ya que posee tecnologia como
luces y efectos cambiantes, proyecta diferentes imagenes en un determinado
tiempo.

- - Banner: Similares a las gigantografias y construidas mediante lona
plastificada.

- - Toldos: Lona a una superficie en forma de membrana elaborada de lona o

tela fuerte que se pone para hacer sombra o0 anunciar algin tipo de marca.
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7. ELEMENTOS BASICOS DEL DISENO:

7.1. Color: El color es una de las percepciones sensoriales que mas reacciones,
conscientes e inconscientes, despierta en el ser humano. Por ello, conocer y
dominar el uso del color en el disefio puede redundar en una eficaz
comunicacion del mensaje y en una agradable sensacion de infundir

“personalidad” a una creacion.

7.1.1. El uso del color: El color puede emplearse de muchas
formas en un disefio. Puede destacar informacién concreta que de otro
modo pasaria desapercibida, Ilamar la atencion, provocar compasion,
amor y otro en el observador, sugerir feminidad o masculinidad y dar una
clave cultural para interpretar y recibir informacion. El color ofrece un
sinfin de posibilidades al disefiador.

7.1.2. Reacciones Emocionales: El color es un elemento de

disefio fundamental por su capacidad de provocar reacciones
emocionales en el observador. Por consiguiente, los colores suelen
describirse con términos emotivos como “frio”, “calido”, “relajante”,
“excitante”, ya que la mayoria de los colores se asocian a adjetivos
concretos.
Cada grupo social da diferentes connotaciones al color y responde ante
él de formas diversas. Cuando el disefiador pretende provocar una
respuesta concreta con una obra, debe tener en cuenta que las reacciones
emocionales y las asociaciones instantaneas suelen ser especificas de
cada grupo cultural (Ambrose — Harry, 2008).

7.1.3. Influencia de los colores en el cerebro humano: Que los
colores ejercen influencia sobre nuestras emociones es un hecho
conocido desde tiempos inmemoriales. Los pueblos antiguos
consideraban que tras ellos existia una energia natural que afectaba a las

personas.
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La realidad no difiere tanto de la explicacion cientifica: al ser el color luz
y energia que captan nuestros 6rganos de los sentidos, dicha informacion

estimula el cerebro, totalmente conectado a los ojos.

La forma en que se produce el fendmeno es la siguiente: Las diferentes
longitudes de onda captadas por nuestra retina se convierten en impulsos
eléctricos que Ilegan al sistema nervioso, especificamente al hipotalamo,
centro rector de los procesos hormonales y endocrinos.

Estas sefiales desencadenan estados diversos en el organismo: tristeza,

alegria, excitacion, rabia, entre otros (Gongora, 2004).

7.1.4. Propiedades de los colores:

- Rojo: Intenso y emocional, por eso se la llama el color del amor. Es simbolo
de energia, de fuerza y excitacion, tambien de agresividad.

- Azul: Opuesto al rojo, es el color intelectual. Causa paz y tranquilidad. Se le
asocia con la tristeza y la frialdad.

- Verde: El color del balance. Provoca equilibrio, armonia, pero también
aburrimiento.

- Amarillo: Otro color emocional, mas relacionado con la confianza, la

seguridad, el optimismo y la creatividad.

- Morado: Es el color espiritual. Simboliza la verdad y la autenticidad, aunque
también introversion y decadencia.

- Naranja: Es el color de la sensualidad y la abundancia. También de
inmadurez y frivolidad (Lelyen, 2007).

(Ver anexo 7).

7.2. Imagenes:

7.2.1. Memoria sensorial visual: Una de las memorias temporales
es la memoria sensorial visual, la cual pone informacién percibida por el
sistema visual. Consideremos una de las lineas en parametros que se han usado
para estudiar la memoria sensorial visual. La mayoria de la gente, si solo echd

un vistazo (menos de 1 seg.) portan que son capaces de recordar solo cuatro o
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cinco letras. Este procedimiento parece indicarnos la capacidad de la memoria
sensorial visual; que solo retiene mas 0 menos cuatro o cinco cosas. Estas
observaciones informales han sido confirmadas por estudios de laboratorio mas
cuidadosos en los cuales las letras como las que se muestran. Estos elementos
podrian llegar a la conclusién de que solo pueden almacenarse unos cuantos

elementos en la memoria sensorial visual.

Muchos sujetos, sin embargo, creian que en realidad vieron mas que las pocas
letras reportadas, pero que las otras se desvanecieron antes de poder reportarlas.
Quizés también usted ha tenido esta experiencia. Sperling (1960) realiz6 un
estudio con el cual confirmo lo que estaba diciendo los sujetos como en los
experimentos, presentd la serie visual por un periodo corto (50 seg.) pero en
lugar de pedir a los sujetos que reportaran la serie visual completa les pidio que
reportaran una fila de la serie. De inmediato, despues de quitar la serie, Sperling
presento a sus sujetos un tono alto, un tomo medio o un tomo bajo; si el tomo
era alto, se suponia que los sujetos reportarian la fila superior, un tono medio
correspondia a la fila intermedia, y un tono bajo correspondia a la fila inferior.
Este procedimiento se llama procedimiento de reporte parcial, en contraste con
el procedimiento de reporte completo, en el cual los sujetos deben reportar
todo. Sperling encontro que los sujetos eran capaces de recordar un poco mas
de tres de los cuatro elementos que aparecian en una fila.

Sperling concluyd que, inmediatamente después de retirar el
estimulo visual las memorias visuales de los sujetos contenian todos los
elementos de la serie pero los elementos se desvanecian con rapidez de esa
memoria, asi que estudio el curso del tiempo del decaimiento demorando la

presentacion del tono después de retirar la serie. (Kandel, 2013).

7.3. Tipografia: Hay muchas cosas que influyen en la legibilidad de una fuente
y no sélo la forma o contra forma de la misma; también el tamafio de la tipo, el
espaciado e interlineado, el ancho de columna, el tipo de justificacion el color
de reproduccion o el soporte son elementos fundamentales para una buena

lectura.
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Es importante escoger una buena tipo y utilizarla correctamente, en cuanto a
tamafio, medio, audiencia, mensaje, etc. (Mastra, 2011).

Cada tipografia provoca una emocion, comparte historias e influencia en el
comportamiento del ser humano. Todas las fuentes tienen unos rasgos
morfoldgicos y un disefio identificativo que permite clasificarlas en diferentes
familias, por eso cada una de ellas transmite unas sensaciones y unos conceptos

e ideas determinados.

- Romanas: Las sensaciones que generan son clasicismo, formalidad,
tradicion, religiosidad, delicadeza, conservador, refinamiento... Tienen serif
(base en los extremos). Se pueden clasificar en Romanas Antiguas (el serif se
afina a medida que llega a los extremos) o0 Romanas Modernas (mantiene el
mismo grosor). En general varia el grosor del trazo de la letra segun sus

ascendientes (mas fino) y descendientes (mas grueso).

- Egipcias: Transmiten fuerza, industria, contundencia, precision... Tienen
serif, que forma un angulo recto (90°) con las partes perpendiculares de la
letra. Estas fuentes mantienen el mismo grosor en todas sus partes, incluso el
serif es tan grueso como los bastones.

- Sin  Serif: Transmiten modernidad, fuerza, dinamismo, potencia,
actualidad. .. No tienen serif. El grosor es igual en todo el recorrido de la letra
y presenta una alta legibilidad incluso en tamarios pequefios.

- Fantasia: Se tratan de unas fuentes muy variadas, con mucha personalidad y
con ornamentos. Se acostumbran a utilizar para realizar logotipos ya que son

muy diferenciales de la resta de tipografias. (Mantra, 2011)

Tipografia es el detalle y la presentacion de una historia. Representa la voz de

un ambiente o entorno historico de algun tipo. Puede hacer muchas cosas.”

(Ciro Highsmith, 2011).

7.4. Luminosidad: Una iluminacién inadecuada puede originar fatiga ocular,
cansancio, dolor de cabeza, estrés y accidentes. También cambios bruscos de

luz pueden ser peligrosos, pues ciegan temporalmente, mientras el 0jo se adapta
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a la nueva iluminacion .Un ambiente bien iluminado no es solamente aquel que

tiene suficiente cantidad de luz (Rodriguez, 2014).

7.4.1. Efectos fisicos y psicologicos de la iluminacion
inadecuada en la salud:
a) Fisicos:

- Deslumbramiento: es cualquier brillo que produce molestias, interferencias
en la vision o fatiga visual. Este factor deslumbramiento es la condicién
simple que mas afecta la capacidad visual y es por ello que se profundizara
en su estudio. Puede causar:

- Disminucion de la percepcion visual

- Efectos desagradables de la vista

- Fatiga visual

- Modificaciones del aspecto de los objetos excesivamente iluminados a los
ojos del observador.

- El brillo de la fuente: cuanto mayor sea el brillo de la fuente luminosa, mayor
sera la molestia y la interferencia con la vision. También el brillo reflejado
por las molestias metalicas 0 muy pulimentadas, hacia los ojos del
observador. Asi como también posicién inadecuada del material luminoso del
brillo intenso, con respecto al érgano visual del observador.

- El tamafio de la fuente: un area grande de bajo brillo con un papel luminoso

0 un cierto nimero d luminarias reunidas, aunque cada una en si se dé bajo

brillo, puede ser tan molestoso como una sola fuente pequefia de brillo mayor.

- Posicidn de la fuente: el deslumbramiento disminuye rapidamente a medida
que la fuente se aleja de la linea de vision. Asi como también el contraste
excesivo de luz y sobras en el campo visual del observador

- Tiempo: una disposicion del alumbramiento puede no ser molesta por un
corto espacio de tiempo, pero puede convertirse en altamente molesta y
fatigosa para una persona que tuviera que trabajar en tales condiciones
durante las horas al dia (Guasch, 2012).

Sintomas generados por exceso de iluminacion: Conjuntivitis, Dolor de

cabeza, Excitacion, Fatiga.
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b) Psicoldgicos
Desde el punto de vista psicolégico se ha demostrado que la
iluminacion causa efectos positivos y efectos negativos en la
personas. A continuacion se mencionan ciertos efectos
psicoldgicos los cuales han sido desglosados en efectos que
son causados por la iluminacion natural y por la iluminacion

artificial.

b.1. lluminacién natural: Desde el punto de vista psicoldgico
la iluminacion natural, e incluso el mero contacto visual con el
exterior, tienen efectos positivos para la mayor de las personas.
Entre ellos cabe destacar:

- Facilitar los cambios de acomodacion visual

- Ampliar el campo visual y evitar efectos claustrofébicos.

- Aumentar la estimulacion sensorial. - Acompasar. los ritmos
biol6égicos circadianos - Prevenir el sindrome depresivo
estacional.

b.2. lluminacion artificial: En cuanto al punto de vista

psicologico, la iluminacion artificial tiende a causar los

siguientes  efectos:  Tristeza, ansiedad, irritabilidad,

somnolencia, retraimiento.

1.3.2.  VIAPUBLICA:

Una via publica es cualquier espacio de dominio comun por donde transitan los
peatones o circulan los vehiculos. Las vias pablicas se rigen por la normativa
internacional, nacional y local en su construccion, denominacion, uso Yy
limitaciones; con el objetivo de preservar unos derechos esenciales (a la vida, a la
salud, a la libertad, a la propiedad, a transitar, etc.). Es el sistema integrado por
carreteras, caminos, calles, sendas, plazas, parques, etc., de dominio comun y
publico, necesario para la circulacion de peatones, conductores y vehiculos (Ecured,
2011).
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La planificacion de medios es un proceso por el cual se toman decisiones para
conseguir la mayor rentabilidad posible de la inversion publicitaria. Se asignan
presupuestos utilizando de la mejor manera posible los tiempos y los espacios
comprados en los medios de comunicacion, a fin de contribuir al plan de marketing

de la empresa o institucion.

Los tipos de camparias que tienen lugar en la via publica pueden ser: de bien pablico,
de medio ambiente, institucionales, comerciales, campafias politicas y oficiales.

Se deberan balancear una serie de variables que van desde un presupuesto acotado,
para no saturar al pablico y evitar actitudes de rechazo, y por ello, antes de decidirse
ainvertir en publicidad, es importante conocer un conjunto de elementos vinculados
con la estadistica los medios y el marketing.

Se debe contar con informacién vinculada al producto, al mercado que se quiere
influenciar, a la campafia publicitaria que se emitira y a los medios de comunicacion
disponibles, considerando que la base de la planificacion para la via publica es

similar a los medios audiovisuales y gréficos (Cullen, 1974).

1. TIPOS DE VIAS PUBLICAS: Las carreteras y calles son vias publicas.
Existen vias urbanas y vias interurbanas.
« Vias urbanas: Es toda via que transcurre por dentro de las ciudades o pueblos y
reciben el nombre de CALLES. Para poder obtener la condicion de solar edificable,
las superficies de suelo urbano legalmente conformadas o divididas, aptas para su
uso inmediato conforme a las determinaciones del planeamiento urbanistico vigente
deben contar con acceso por via urbana que cumpla las siguientes condiciones:

- Abierta sobre terrenos de uso y dominio publico.

- Sefialada como via publica en algun instrumento de planeamiento urbanistico.

- Transitable por vehiculos automdviles.

- Pavimentada y urbanizada con arreglo a las alineaciones, rasantes y normas
técnicas establecidas en el planeamiento urbanistico.

« Vias interurbanas: Es toda via que transcurre por fuera de las ciudades o

pueblos y que vulgarmente se les llama CARRETERAS. Cuando una via

interurbana pasa por suelo urbano, recibe el nombre de TRAVESIA (Travesia es el

tramo de via interurbana que discurre por suelo urbano).
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2. PARTES DE LA VIA PUBLICA

« Plataforma: Zona de la carretera dedicada al uso de vehiculos, formada por la
calzada y los arcenes.
« Calzada: Parte de la carretera dedicada a la circulacion de vehiculos. Se

compone de un cierto nimero de carriles.

 Carril: Banda longitudinal en que puede estar subdividida la calzada, delimitada
0 no por marcas viales longitudinales, siempre que tenga una anchura suficiente
para permitir la circulacion de una fila de automdviles que no sean motocicletas.

« Acera: Zona longitudinal de la carretera elevada o no, destinada al transito de
peatones.

« Zona peatonal: Parte de la via, elevada o delimitada de otra forma, reservada a
la circulacion de peatones. Se incluye en esta definicion la acera, el andény el paseo.
« Refugio: Zona peatonal situada en la calzada y protegida del transito rodado.

« Arcén: Franja longitudinal afirmada contigua a la calzada, no destinada al uso
de vehiculos automaoviles, mas que en circunstancias excepcionales.
 Interseccion (cruce): Nudo de la red viaria en el que todos los cruces de
trayectorias posibles de los vehiculos que lo utilizan se realizan a nivel.

« Paso a nivel: Cruce a la misma altura entre una via y una linea de ferrocarril con

plataforma independiente.

3. PUBLICIDAD EN LA VIA PUBLICA:

La publicidad en la via publica o de exteriores en un medio visual con la intencion
de reforzar el nombre de una marca. Tiene un alto impacto y llega a un publico
movil con una frecuencia muy alta, a menudo en un esquema (Aznar, 1998).
Cualquier forma de publicidad exterior debera realizarse de forma que su impacto
ambiental sea minimo. Por ello, se buscard siempre evitar dafios en el entorno,
incluyendo su alteracién mediante podas o talas de arbolado, desplazamiento de
tierras o escombros, modificacion de elementos arquitectonicos, etc. La publicidad
exterior deberd evitar que, por su emplazamiento o disefio, se produzcan
distorsiones perjudiciales para el paisaje, 0 se comprometa la adecuada visibilidad

y la seguridad de los peatones, del trafico vehicular y de su sefializacion.
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Los materiales y la energia utilizados en la instalacion y el uso de la publicidad
exterior deben procurar un maximo de eficiencia y un minimo de contaminacion e
impacto ambiental. Asi, se debera preferir siempre el uso de materiales que no
posean elementos contaminantes, que sean facilmente reciclables, y cuya
fabricacion y empleo importen el menor consumo de energia. La gestion de los
residuos generados por la publicidad exterior debera realizarse también siguiendo
los mas altos estandares disponibles para el manejo, tratamiento, reciclaje y

eliminacion de los mismos.

C.1 Condiciones para anunciar en via publica:

C.1.1. Tener todas las autorizaciones pertinentes.

- No obstruir o dificultar la correcta interpretacion de la sefialética oficial
de caminos, vias, accesos, sefiales de transito y otras que puedan hacer
peligroso el uso de cualquier medio de transporte.

- Mantenerse en condiciones de seguridad.

- Mantenerse limpia y ordenada.

- Ser removida cuidadosamente cuando termine su uso o cuando la

autoridad lo requiera.

C.1.2. Cuidado del entorno:

La estructura debe mostrar armonia en su disefio y ser compatible con la
escala, proporcion y otras caracteristicas del lugar, edificio o construccién
en la cual serd emplazada. Los avisos deben tener en cuenta el paisaje que
complementa la estructura publicitaria y estar en consonancia con su
entorno.

La publicidad mal disefiada o mal ubicada, o la proliferacion de avisos en
una localidad, pueden degradar el entorno y el paisaje, y afectar lugares,
edificios histdricos y otros de alto valor arquitectonico. Las estructuras
publicitarias deben ser ubicadas de manera que no disminuyan los valores
tradicionales de sectores o areas que tienen una herencia significativa. Las

estructuras publicitarias deben ser ubicadas de manera que no dominen o
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perturben significativamente el paisaje, ni comprometan el caracter y la

vision panoramica de un area determinada.

La cantidad de avisos en una misma zona puede afectar la belleza natural
del entorno, la cual es un bien ciudadano a preservar, y puede generar

conflictos entre artefactos vecinos respecto de los derechos de cada uno.

C.1.3. Impacto en la seguridad vial

La publicidad exterior debe estar ubicada de tal manera y tener unas
caracteristicas tales, que evite distraer la atencién del conductor, obstruir
la vision de conductores y peatones, crear confusion con las sefiales del
transito, y formar barreras o cualquier tipo de obstaculo que afecte el
transito libre y seguro de vehiculos y peatones.

La iluminacion y los cambios de iluminacion de los avisos, no deben
producir reflejos excesivos o encandilamientos, ni reducir la seguridad vial
de conductores y peatones, ni afectar a las residencias cercanas. La
sobrepoblacion de avisos y la iluminacion pueden ser una fuente de
distraccion para los conductores, particularmente donde rivalicen con las

sefales de transito.

C.2. Impacto de la publicidad exterior en el entorno:

C.2.1 Sobre-estimulacion del entorno: Los individuos se relacionan
perceptualmente con su entorno, procesando informacién, asignandole
significado y respondiendo emocionalmente a él. La sobre- estimulacion del
entorno debido a la sobre carga de informacion y su efecto de stress perceptual,
puede llevar a problemas psicoldgicos y sociales que afectan la habilidad de
una apreciacion estética.

C.2.2 Impacto en la seguridad del transito: La publicidad exterior
puede tener los siguientes efectos asociados a la seguridad del transito:

- Distraer la atencion del conductor.
- Interferir y crear confusion con las sefiales de transito y marcas del camino.
- Obstruir la vision del conductor.

- Formar barreras y otros obstaculos.
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C.2.3. Devaluacion de la propiedad y decadencia urbana: La
proliferacion de publicidad exterior afecta la estética del entorno,
especialmente en zonas residenciales y lo desvaloriza. Ademas, el exceso de
avisos tiene un efecto de pérdida de sensibilidad en las personas, que pueden
tolerar o incluso contribuir a la decadencia urbana (ANDA, 2012). (Ver anexo
8)

1.4. FORMULACION DEL PROBLEMA:

Debido a que se desconoce cuales son las consecuencias que produce la
contaminacion visual en Chiclayo, se formula la siguiente pregunta:
¢Cuales son las causas y efectos de la contaminacion visual publicitaria en la via

publica de la ciudad de Chiclayo?

1.5. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DEL ESTUDIO:

La contaminacidn visual publicitaria es un tema muy importante para la sociedad,
ya que es un problema que se encuentra presente en nuestra vida diaria. Basado en
esto, las investigadoras consideraron necesario realizar un completo analisis en una
de las principales vias publicas de la ciudad de Chiclayo, especificamente se analizé
las intersecciones de S&enz Pefia, Sarmiento y Grau con la avenida Bolognesi
(ubicandose en los alrededores del centro comercial mas concurrido de Chiclayo,
“Real Plaza”).

En base a esto, se dard a conocer las causas y efectos que produce este tipo de
contaminacion, permitiendo observar el contexto y compararlo con las normas
existentes, determinando si estas realmente se cumplen o se infringen,
posteriormente indicar las precisas recomendaciones ante esta problematica y su
influencia en la sociedad.

Esta investigacidn es importante porque aporta a la sociedad conocimientos sobre
el adecuado manejo de la publicidad con la finalidad de evitar se continde aportando
a la contaminacion visual publicitaria al momento de querer las empresas anunciar

sus productos y/o servicios.
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Los resultados de la presente investigacion brindan conocimientos para el desarrollo
profesional y para los responsables de generar el Plan de Desarrollo Urbano 2017

de la Ciudad de Chiclayo; quedando ademéas como aporte a futuras investigaciones.

1.6. OBJETIVOS:

1.6.1.  Objetivo General:

Analizar las causas y efectos que genera la contaminacién visual

publicitaria en la via publica de la ciudad de Chiclayo.
1.6.2.  Obijetivos Especificos:

1. Conocer la normativa para la colocacion de publicidad exterior
en la via publica de la ciudad de Chiclayo.

2. nalizar la opinion puablica acerca de la contaminacion visual
publicitaria en las intersecciones de Sdenz Pefia, Sarmiento y
Grau con la Av. Bolognesi.

3. Identificar los elementos que impactan de forma negativa en
peatones y conductores que transitan en la zona delimitada por la

investigacion.
1.7. LIMITACIONES:

Existio muy poca informacion sobre nuestro tema en las diferentes bibliotecas de

las universidades de la Ciudad de Chiclayo.

Se presentaron dificultades al momento de realizar las encuestas a los peatones que
circulaban por la zona delimitada, ya que la mayoria no estaba dispuesto a darnos
Su apoyo ya sea por cuestion de tiempo o falta de amabilidad, ademéas los
conductores a los cuales necesitdbamos realizarles una pequefia entrevista no
disponian del tiempo para respondernos ya que expresaban que necesitaban estar
atentos a los clientes por cuestion de competencia. Los especialistas muchas veces

no contaban con tiempo para sostener las entrevistas que necesitabamos realizar.
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Il. MATERIAL Y METODO

2.1. TIPO DE ESTUDIO Y DISENO DE LA INVESTIGACION:

2.1.1. Tipo de Investigacion: Cualitativa, porque es aquella donde se
estudia la cualidad de las actividades, relaciones, medios e instrumentos
en determinada situacién o problema, intenta analizar exhaustivamente
con sumo detalle un asunto o actividad en particular, siendo el propio
investigador el principal instrumento para la generacién y recogida de
datos.

El objetivo final del método cualitativo es el conocimiento de la realidad,
en este caso, la situacion actual de la contaminacion visual en la via publica
de Chiclayo, entre las intersecciones de Sdenz Pefia, Sarmiento y Grau con
la avenida Bolognesi.

2.1.2. Disefio de investigacion: Descriptivo, porque trabaja en la realidad
de los hechos y consiste en llegar a conocer las causas y efectos

predominantes a través de la descripcion exacta de la situacion actual.

2.2. ESCENARIO DE ESTUDIO:

En la dltima década, la publicidad exterior ha sufrido una evolucion
sorprendente en cuanto a opciones y formatos. Este medio - clasificado
tradicionalmente dentro de los medios convencionales- ofrece un gran
abanico de posibilidades al anunciante con un Unico objetivo: destacar,
diferenciar ese producto o servicio de entre todos los demas y despertar el
interés a veces dormido en el consumidor que se ve saturado por la enorme
cantidad de mensajes que le impactan dia a dia.

El medio exterior esta constituido por un amplio conjunto de soportes que
poseen la caracteristica comudn de hallarse instalados en el exterior, en la
calle, de tal modo que salen al encuentro de su audiencia una vez que ésta

ha abandonado el ambito de lo privado y se introduce en las areas de
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dominio y uso publico (calles, vias de comunicacion, vehiculos e
instalaciones de transporte publico, recintos deportivos, etc.) (Pacheco,
2000, p.189).

La publicidad exterior esta viviendo un momento de importantes cambios
a todos los niveles: desde un cambio generacional a nivel de los
profesionales que trabajan el medio hasta un cambio en los sectores que
invierten en dicho medio, debido a las nuevas normas europeas, a las que
Esparfia se adapta (Breva Franch, 2007).

No es dificil imaginar nuestras calles llenas de pantallas sustituyendo a
muchos de los soportes de imagen estatica actuales. Plasma, LED (Light
Emitting Diode), pantallas interactivas ‘multi-touch'... La informéticay los
sistemas multimedia seran los grandes protagonistas de las campafas
publicitarias del futuro. La evolucion de la informética y la publicidad
exterior se estudiaran como fenémenos paralelos.

Actualmente contamos con tres tipos de iluminacion: lamparas
incandescentes, tubos fluorescentes y LED. La introduccion del LED
(Light Emitting Diode) en el medio exterior ha supuesto una revolucion
del sector desde varios puntos de vista. Esta tecnologia permite reproducir
fotografias e imagenes en movimiento a todo color en una pantalla que ha
sido disefiada para ser instalada en el exterior. La publicidad exterior que
se exhibe en las intersecciones de Saenz Pefia, Sarmiento y Grau con la
avenida Bolognesi, han ido evolucionando de la mano con la tecnologia,
antes podiamos apreciar figuras planas o menos llamativas a comparacion
de hoy, existen paneles digitales que contienen mucho color, iméagenes y
textos generando un mayor impacto en los usuarios que transitan por la via

publica. (Ver anexo 6)
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2.3. CARACTERIZACION DEL SUJETO

En la investigacidn participaron los conductores y peatones que transitan
en las intersecciones de Saenz Pefia, Sarmiento y Grau con la avenida
Bolognesi; por otro lado las investigadoras trabajaron con la informacion
brindada por la municipalidad. Las personas que no son participes en esta
investigacion son los trabajadores de las diferentes tiendas de la zona

delimitada.

El objeto de estudio de esta investigacion es el exceso de anuncios
publicitarios colocados en la via publica de la ciudad de Chiclayo, en las
intersecciones de Saenz Pefia, Sarmiento y Grau con la avenida Bolognesi.

Los sujetos participantes de esta investigacion son los siguientes:

En la municipalidad de Chiclayo, se nos proporcion6 en formato
electronico, la normativa acerca de la colocacion de publicidad exterior en
la via publica.

Los peatones que transitan por la zona delimitada fueron participes en las
encuestas y los conductores en las entrevistas realizadas con el fin de

recoger la opinion publica.

Los especialistas de la carrera de Artes & Disefio Grafico empresarial nos
proporcionaron sus opiniones acerca de la contaminacion visual
publicitaria 'y asi pudimos determinas distintos factores que
desconociamos.

La Psicologa Evelyn Albujar Piruzaca fue una gran fuente de informacion
ya que pudimos diagnosticar las diferentes caracteristicas y factores

presentes en la sociedad frente a la contaminacién visual publicitaria.
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2.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS:

2.4.1.  Métodos.

Analitico: Método que nos permitié analizar nuestro objeto de estudio,
descomponiendo sus partes o elementos para observar las causas, la
naturaleza y los efectos.

Deductivo: Procedimiento que nos sirvié para analizar nuestro aspecto a
la realidad, deduce que la conclusion sea implicita dentro de las premisas.
Esto quiere decir que las conclusiones son una consecuencia necesaria de
las premisas, cuando estas resultan verdaderas y el razonamiento deductivo
tiene valides, no hay forma de que la conclusion no sea verdadera.

2.4.2. Técnicas.

Se aplicaron técnicas de investigacion a través de encuesta y entrevistas lo
cual nos ayudd a analizar nuestra problemaética, y sobre todo la percepcion
que tienen los usuarios sobre la contaminacion visual en Chiclayo.

2.4.3. Instrumentos.

Para la recoleccion de datos validos y certeros en nuestra investigacion
optaremos por emplear cuatro tipos de instrumentos que nos permitiran

recolectar informacion necesaria:

A. Hoja de encuesta: Se aplico a los usuarios que transitan en la
zona delimitada ubicada entre las intersecciones de Séenz Pefia, Sarmiento
y Grau con la avenida Bolognesi. (Ver Anexo 1y 2).

B. Entrevista: Se realiz6 una corta entrevista a los conductores que
trabajan en la zona delimitada para conocer su opinién acerca de los
anuncios publicitarios colocados en la via publica y también a los expertos
en publicidad y psicologia para poder determinar su percepcion ante dicha
problematica.

C. La Observacién: Principalmente observamos de forma detallada
la zona delimitada para poder determinar parte de las causas que propician
la contaminacion visual , de esta manera podremos analizar junto con la
normativa si se cumplen las diferentes normas impuestas por el Plan de
Desarrollo Urbano de Chiclayo 2011 - 2016.
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C. Analisis documental:

TITULO I1. NORMAS DE PUBLICIDAD EXTERIOR Y MOBILIARIO URBANO

CAP

ART

FINALIDAD

APLICACION

REFERENC

1A

orcH—1o9T>»0

orcH—"oT>»O0

Principios
Generales

Regular en la ciudad de
Chiclayo la autorizacion
para la ubicacion de
publicidad exterior en los
espacios publicos.

Se hace mencidn de
los diferentes

soportes de la
publicidad exterior
excepto del panel
digital

VER

ANEX
013y

14

Articulo
22

Las areas libres, azoteas,
techos de los predios a
partir del segundo nivel,
ubicados en los corredores
comerciales ¢ avenidas
principales,  guardando
proporcion del elemento
con la edificacion y de
conformidad con la altura
méaxima de la edificacién o
sobre paramentos de los
bienes de dominio privado
siempre que tenga
autorizacion de
funcionamiento el local
comercial, industrial,
educativo, etc.

No se toman en
cuenta

cantidad

azoteas y techos
que pueden
existir en una
determinada
cuadra por o
tanto esta norma es
general 'y esta
desequilibrada.

la
de

VER

ANEXO 15
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orcH=—"1T>»O0

orcH=—"1T>»O0O

Articulo
22

Articulo
25

Articulo
28

En las vias principales y
corredores
comerciales que tengan
una seccion de 25 metros,
en las bermas centrales o
separadoras con una
seccioén de 5 metros,
siempre que no
obstaculicen visualmente
el trénsito peatonal o
vehicular,
asi
como la distancia minima
longitudinalmente entre
ellos debe ser de 1000
metros cuando se trate de
berma central 0
segin estudio técnico
determinado por el area
correspondiente.

Los anuncios y avisos
publicitarios deben
guardar la seguridad en
sus instalaciones
eléctricas, condiciones
estructurales al ser
instalados en espacios
publicos.

Cercos:

Cualquier otro
elemento de la estructura e
iluminacion de un anuncio
0 aviso publicitario no
puede invadir los aires de
la via publica.

Podemos apreciar
enla
berma central que
esta
ubicada en la
avenida
Bolognesi
frente al centro
comercial Real
Plaza , una
berma central , en
la cual a sus
extremos estan
ubicados dos
paneles
unipolares que
solo poseen una
distancia de 823
metros.

En la calle
sarmiento
podemos observar
una
gigantografia mal
instalada
por lo tanto no
guarda seguridad.

En la

avenida
Bolognesi

existe
anuncios que
invaden los
aires de la via
publica
obstaculizando al
peatdn.

VER

ANEX

016y
17

VER
ANEX
018,
19,
2021y 22

VER
ANEX
023
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Articulo
28

En Edificaciones con
Fachadas a Nivel de
Vereda:

No se permitirda que los
anuncios y avisos
publicitarios invadan los
aires de la via pablica

Solo se podrd ubicar
anuncios 0 avisos
publicitarios en el primer y
altimo  nivel de las
fachadas.

En Edificaciones con
Retiro:

El anuncio o aviso
publicitario colocado en el
retiro de la edificacién no
podra obstaculizar el paso
peatonal o elemento
arquitectonico alguno.

En los Paramentos
Laterales 0
Posteriores de las
Edificaciones:

Se podran ubicar anuncios
y avisos publicitarios en
los paramentos laterales o
posteriores  siempre y
cuando no cubran
ventanas, ni ductos de
iluminacion.

Existen negocios
que invaden los
aires de la via
publica con sus
anuncios
publicitarios.

Algunos letreros de

negocios estan
ubicados en las
fachadas del

segundo piso.

Si bien es cierto no

obstaculizan
ventanas ni la
iluminacion pero
esta norma es muy
general ya
que deberia
existir proporciones
establecidas para

la

colocacion de estos
anuncio
publicitarios.

VER
ANEXO
24,25y 31

VER
ANEXO
21

VER
ANEXO
17,26y 27
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Articulo
28

Los anuncios y avisos
publicitarios no podran

obstaculizar la
iluminacién o ventilacion
de propiedades de

terceros; en caso de invadir
sus aires debe contar con
su autorizacion.

En las Azoteas de las
Edificaciones:

Los avisos 0 anuncios
publicitarios en Ultima
pauta de edificios deberan
retirarse como minimo
medio metro desde el
plano de fachada.

En los edificios entre
medianeras, deberan
situarse  retirados  tres
metros de las mismas.

El anuncio o0 aviso
publicitario debe
contemplar una zona o
area de seguridad en los
limites de la azotea.

Si bien no existe
una invasioén en
cuanto a
propiedades
debido a los
anuncios
publicitarios pues
es necesario que se
proporcionen
medidas tomando
en
cuenta que el
tamafio de
paneles varia y
esto cada vez
genera mas
distraccion.

En Séenz Pefia y
Sarmiento existen
paneles
publicitarios que
estan  ubicados
al borde de la
fachada de las
azoteas, de tal

modo que
infringe la
normativa de estar
retirado
minimo medio

metro desde el
plano de fachada.

VER
ANEXO
28y 29

VER
ANEXO
30
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Articulo
28

Los anuncios 0 avisos

monumentales en

azotea estaran a una

distancia de 300.00ml.

Entre uno y otro aviso en
de usos

residenciales y de

150.00 ml. Para zonas o

usos comerciales 0

industriales.

En El Interior De Las
Galerias, Centros
Comerciales, Mercados
De Abastos, Campos

Feriales

Y Otros
Establecimientos
Similares:

Los anuncios 0 avisos
publicitarios se
ubicaran en el dintel de la

entrada de cada local
comercial.
No se permitiran
anuncios y  avisos
publicitarios
perpendiculares al
plano de la fachada en que
se ubican los

locales comerciales.

Los anuncios y avisos
publicitarios tendrdn un
espesor maximo de 10 cm.

Al  existir  una
normativa que
indica la cantidad
de espacio que
deben estar
separados los
anuncios
publicitarios es
necesario que se
plantee un
tamario
considerable para
cada panel ya que

se
pueden observar
unos  con mas
medidas que
otros,

Existen anuncios
perpendiculares en
las fachadas y
también

banners,
gigantografias,
carteles

con precios
que estan adheridos
algunos a las rejas

de estos
negocios
permitiendo a la
interrupcion  del
paso de los
peatones.

VER
ANEXO
27

VER
ANEXO
24,31,
34y 35
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Articul
028

En Vallas:

Sélo se podra colocar en
el primer piso.

Normas Sobre Ornato
y Seguridad en Bienes
de Uso Publico:

Las caracteristicas o
ubicacion de los
anuncios y  avisos
publicitarios no deben
generar contaminacion
visual que afecte el
entorno urbano. En tal
sentido, se prohibe la
ubicacion de anuncios y
avisos publicitarios en
los siguientes casos Yy
condiciones:

Dentro y en el
perimetro de las plazas,
alamedas, paseos,
parques, y similares de

uso publico

de
administracion
municipal; excepto
publicidad ecoldgica.
Que ocupen total o
parcialmente la

superficie o aires de
pistas y veredas

Observamos una
valla publicitaria
en la azotea de
una edificacion
en la avenida
Grau.

Se plantea que
estos

anuncios

publicitarios

no deben

generar
contaminacion
visual,

sin
embargo muchas
de las

normas

planteadas avalan
a

la
colocacion  de
estos sin
examinar el
panorama e

identificar las
medidas
correspondientes
y adecuadas,
tanto como los
elementos  que
deben estar
presentes en
esta

zona
considerando que
es una las vias
publicas mas
concurridas de la
ciudad de
Chiclayo y donde
hay un
claro indice de
Contaminacién
visual
publicitaria.

VER
ANEXO
32

VER
ANEXO
30,33 y34
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Articul
028

En érboles, elementos de
sefializacion, postes de
alumbrado publico,
cables de transmision de
energia o teléfonos, ni a
obras de arte de la via.

En los intercambios
viales, pasos a desnivel y
puentes peatonales; y a
una distancia de ellos no
menor de 100 ml. desde
el inicio del intercambio
vial o paso a desnivel.

Que obstaculicen la
visibilidad de la
sefializacion vial o de
nomenclatura e
informativa, aun cuando
sean removibles

Existen
postes que

tiene
n pegados a ellos
afiches

y

carteles; si bien
es cierto estos
anuncios
publicitarios en
cuanto a su
ubicacion no
obstaculizan la
sefial vial pero
por la intensidad
de sus colores
elementos y
luces actlian
como un favor
distractor al
momento de
tratar de ubicar
la sefializacion,
semaforos , etc.

VER
ANEXO
35y 36
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2.5. PROCEDIMIENTO PARA LA RECOLECCION DE DATOS:

2.5.1. Diagrama de procesos:

Analizar la

Conocer la normativa publica acerca de la

para la colocacion impactan de

negativa en peatones

la via publica de

Saenz transitan en la zona
Sarmientoy Graucon delimitada por

2.5.2. Descripcion de procesos:

Conocer la normativa para la colocacion de publicidad exterior en la via publica
Ciudad de Chiclayo.

Con la finalidad de cumplir con el objetivo se acudié a la municipalidad de
Chiclayo para obtener la normativa acerca de la colocacion de los anuncios
publicitarios en exteriores, teniendo como fin evaluar el cumplimiento de
las mismas.

Analizar la opinion pablica acerca de la contaminacion visual publicitaria
en las intersecciones de Saenz Pefia, Sarmiento y Grau con la avenida
Bolognesi.

Encuesta: Se realiz6 una serie de preguntas a los usuarios que transitan
entre las intersecciones de Séenz Pefia, Sarmiento y Grau con la avenida
Bolognesi, para poder conocer cual es la opinion pablica y determinar cual
es la medida de efectos generados en ellos.

Entrevista a conductores: Se realizd una entrevista muy corta de apenas
tres preguntas dirigidas a los conductores que transitan por la zona
delimitada.

Identificar los elementos que impactan de forma negativa en peatones y

conductores que transitan en la zona delimitada por la investigacion.
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Entrevista a especialista: Se entrevisto a una psicologa para determinar
mas a fondo las diferentes caracteristicas que presenta la sociedad ante la
contaminacion visual publicitaria.

Cuestionario: Se realizd una serie de interrogantes a diferentes expertos,
con el fin de conocer cuél es su percepcion frente a la publicidad colocada
en las intersecciones de Saenz Pefia, Sarmiento y Grau con la avenida

Bolognesi.

2.6. PROCEDIMIENTO DE ANALISIS DE LOS DATOS:

Para el analisis de la normativa planteada en el Plan de Desarrollo Urbano 2011 —
2016, se hizo un anélisis documental de los capitulos 1 'y I1.

La informacion recogida a través de las encuestas fue analizada mediante el
programa SPSS teniendo como resultado las tabulaciones correspondientes con los
porcentajes que nos permitieron determinar cual es la opinidn publica acerca de la
contaminacion visual publicitaria.

Los cuestionarios y entrevistas fueron grabados y anexados a la investigacion.

2.7. CRITERIOS ETICOS:

Se ha utilizado informacién de libros, tesis y proyectos relacionados con nuestro
tema, citando de manera correcta, respetando los derechos de autor y utilizando la
normativa APA.

Para la realizacion de encuestas a los transelntes y conductores se respeté el
anonimato de identidad.

Las encuestas y entrevistas arrojaron datos los cuales fueron utilizados en nuestra
investigacion sin ningdn tipo de manipulacion, la informacion es veridica, clara 'y
transparente.

Esta investigacion no constituye ningun tipo de riesgo para personas, entidades o

sujetos participantes.
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2.8. CRITERIOS DE RIGOR CIENTIFICO:

El proceso de nuestra investigacion fue realizada siguiendo los parametros de la
normativa APA.

Se determinaron especialistas calificados de acuerdo a su especialidad, para la
revision y validacion de los instrumentos en este caso encuestas, cuestionarios y
entrevistas que se emplearan para la obtencion de datos en nuestra investigacion,
debido a sus capacidades profesionales y conocimiento que han venido
desarrollando a través de su experiencia laboral y académica.

Los especialistas fueron:

- Lorena Castillo Vargas — Licenciada en Artes & Disefio Grafico
Empresarial.
- Alejandro Salas Salas — Licenciado en Ciencias de la Comunicacion.

- Christian Chavez Nufiez — Licenciado en Artes Plasticas.
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3. REPORTE DE RESULTADOS

3.1. ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

1. Conocer la normativa para la colocacion de publicidad exterior en

la via pablica de la ciudad de Chiclayo.

2011-2016
METROPOLI CHICLAYO

E PLAN DE DESARROLLO URBANO Y 7\ 57 S @

REGLAMENTO PARA EL ORDENAMIENTO
AMBIENTAL URBANO

DELA DEL L O URBANO DE LA PROVINCIA DE CHICLAYO"

Fuente: Extraido del Plan de Desarrollo Urbano PDU 2011- 2016

(Ver Anexo N° 39)

TITULO Il. NORMAS DE PUBLICIADAD EXTERIOR Y
MOBILIARIO URBANO

Analisis de la normativa:

a) Se hace mencién de los diferentes soportes de la publicidad exterior
excepto del panel digital.

b) No se toman en cuenta la cantidad de azoteas y techos que pueden existir
en una determinada cuadra por lo tanto esta norma es general y esta

desequilibrada.
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c)

d)

f)

9)

h)

)

K)

Podemos apreciar en la berma central que estd ubicada en la avenida
Bolognesi , frente al centro comercial Real Plaza , una berma central , en
la cual a sus extremos estan ubicados dos paneles unipolares que solo
poseen una distancia de 400 metros.

En la calle sarmiento podemos observar una gigantografia mal instalada
por lo tanto no guarda seguridad.

En la avenida Bolognesi existe anuncios que invaden los aires de la via
publica obstaculizando al peatdn.

Existen negocios que invaden los aires de la via pablica con sus anuncios
publicitarios.

Algunos letreros de negocios estan ubicados en las fachadas del segundo
piso.

Si bien es cierto no obstaculizan ventanas ni la iluminacion pero esta
norma es muy general ya que deberia existir proporciones establecidas para
la colocacion de estos anuncio publicitarios.

Si bien no existe una invasion en cuanto a propiedades debido a los
anuncios publicitarios pues es necesario que se proporcionen medidas
tomando en cuenta que el tamafio de paneles varia y esto cada vez genera
maés distraccion.

En Séenz Pefia y Sarmiento existen paneles publicitarios que estan
ubicados al borde de la fachada de las azoteas, de tal modo que infringe
la normativa de estar retirado minimo medio metro desde el plano de
fachada.

Al existir una normativa que indica la cantidad de espacio que deben estar
separados los anuncios publicitarios es necesario que se plantee un
tamafio considerable para cada panel ya que se pueden observar unos con
méas medidas que otros,

Existen anuncios perpendiculares en las fachadas y también banners,
gigantografias, carteles con precios que estan adheridos algunos a las rejas

de estos negocios permitiendo a la interrupcion del paso de los peatones.

m) Existen anuncios perpendiculares en las fachadas y también banners,

gigantografias, carteles con precios que estan adheridos algunos a las rejas

de estos negocios permitiendo a la interrupcion del paso de los peatones.
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n)

0)

P)

Observamos una valla publicitaria en la azotea de una edificacion en la
avenida Grau.

Se plantea que estos anuncios publicitarios no deben generar
contaminacion visual, sin embargo muchas de las normas planteadas
avalan a la colocacion de estos sin examinar el panorama e identificar las
medidas correspondientes y adecuadas, tanto como los elementos que
deben estar presentes en esta zona considerando que es una las vias
publicas mas concurridas de la ciudad de Chiclayo y donde hay un claro
indice de contaminacidn visual publicitaria.

Existen postes que tienen pegados a ellos afiches y carteles; si bien es
cierto estos anuncios publicitarios en cuanto a su ubicacion no
obstaculizan la sefial vial pero por la intensidad de sus colores elementos
y luces acttian como un favor distractor al momento de tratar de ubicar la

sefalizacion, seméaforos, etc.
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2. Analizar la opinion publica acerca de la contaminacion visual
publicitaria en las intersecciones de Séenz Pefia, Sarmiento y

Grau con la avenida Bolognesi.

Tabla 01

. CONOCE USTED QUE ES PUBLICDAD EXTERIOR?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido
Vélidos Sl 158 79 79
NO 42 21 21
TOTAL 200 200 200

Grafico 01

1. ¢ Conoce usted que es publicidad exterior?
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

20%
0% Sl NO

m 1. ;Conoceustedquees

publicidadexterior? 79% 21%

Fuente: resultados de la aplicacion de la encuesta a los transelntes.

En la tabla y/o gréafico 01; se observa que, el 79% de los encuestados conocen
que es PUBLICIDAD EXTERIOR, el 21% no conoce que es PUBLICIDAD
EXTERIOR.
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Tabla 02

¢ CUANDO PASA FRENTE A UN ANUNCIO PUBLICITARIO, SE DETIENE A

OBSERVARLO?
Porcentaje valido
Frecuencia Porcentaje
Viélidos SI 122 61 61
NO 78 39 39
TOTAL 200 200 200
Grafico 02

2. ;Cuando pasa frente a un anuncio publicitario, se
detiene a observarlo?

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

i 2. ;Cuandopasafrenteaun
anuncio publicitario, se 61% 39%
detiene a observarlo?

Fuente: resultados de la aplicacion de la encuesta a los transeuntes.

En la tabla y/o grafico 02; se observa que, el 61% de los encuestados se
detienen a observar LOS ANUNCIO PUBLICITARIO, el 39% no observan
los ANUNCIOS PUBLICITARIOS, y el 2,3% no opina.
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Tabla 03

¢QUE ELEMENTO PUBLICITARIO LLAMA MAS SU ATENCION?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Validos COLOR 90 45 45
IMAGENES 60 30 30
TEXTO 28 14 14
OTROS 22 11 11
TOTAL 200 200 200
Grafico 03

3. ¢ Qué elemento publicitario llama mas su atenciéon?

50%

45%
40%
Color Imagenes Texto Otros

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

® 3. ;Qué elemento
publicitariollamamassu 45% 30% 14% 11%
atencion?

Fuente: resultados de la aplicacion de la encuesta a los transelntes.

En la tabla y/o grafico 03; se observa que, el 45% de los encuestados obtiene
un impacto por el color, el 30% por las imagenes, el 14% por el texto y el

11% otros elementos.
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Tabla 04

;SE SIENTE CONTAMINADO VISUALMENTE?
Porcentaje valido

Frecuencia Porcentaje
Vélidos Sl 136 68 68
NO 64 32 32
TOTAL 200 200 200
Grafico 04

4. ; Se siente contaminado visualmente?
80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

H 4. ;Sesiente contaminado
visualmente?

68% 32%

Fuente: resultados de la aplicacion de la encuesta a los transeuntes.

En la tabla y/o grafico 04; se observa que, el 68% de los encuestados se
sienten contaminados visualmente, el 32% no se siente contaminado

visualmente.
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Tabla 05

¢QUE SENSACION LE PROVOCA EL EXCESO DE PUBLICIDAD EN LA VIA

PUBLICA?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

Validos ESTRES 68 34 34

DISTRACCION 105 53 53

CONFUSION 25 13 13

NINGUNO 2 1 1

TOTAL 200 200 200

Gréfico 05

5. ¢ Qué sensacion le provoca el exceso de publicidad

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

® 5. ;Qué sensacion le provoca
elexcesodepublicidaden la
via publica?

en la via publica?

Estrés Distraccion = Confusion Ninguno

34% 53% 13% 1%

Fuente: resultados de la aplicacion de la encuesta a los transeuntes.

En latabla y/o gréafico 05; se observa que, al 34% de los encuestados les causa

estrés, el 53% distraccion, el 13% confusion, y el 1% cree que ninguno es una

buena opcion.
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Tabla 06

¢CREE USTED QUE LA CONTAMINACION VISUAL PUBLICITARIA AFECTA LA
CONCENTRACION DE PERSONAS Y CONDUCTORES?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Vélidos Sl 133 67 67
NO 67 34 34
TOTAL 200 200 200
Grafico 06

6. ;Cree usted que la contaminacion visual publicitaria afecta la
concentracion de personas y conductores?

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

B 6. ;Creeustedquela
contaminacion visual
publicitaria afectala 67% 34%
concentracionde personasy
conductores?

Fuente: resultados de la aplicacion de la encuesta a los transelntes.

En la tabla y/o grafico 06; se observa que, el 67% de los encuestados cree que
la contaminacién visual publicitaria afecta la concentracion, el 34% no se

siente afectado por la contaminacion visual publicitaria.
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Tabla 07

;CREES QUE ESTE TIPO DE CONTAMINACION AFECTA A LA SOCIEDAD?
Porcentaje valido

Frecuencia Porcentaje
Validos Sl 126 63 63
NO 74 37 37
TOTAL 200 200 200
Grafico 07

7. iCrees que este tipo de contaminacion afecta a la sociedad?
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
| 7. ;Crees que este tipo de

contaminacion afecta ala 63% 37%
sociedad?

Fuente: resultados de la aplicacion de la encuesta a los transelntes.

En la tabla y/o grafico 07; se observa que, el 63% de los encuestados cree que
la contaminacion visual publicitaria afecta a la sociedad, y el 2,3% no cree

que la contaminacion visual afecte a la sociedad.
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Tabla 08

¢CREES QUE EL EXCESO DE ANUNCIOS PUBLICITARIOS AFECTAN A
NUESTRA VISUALIZACION?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Viélidos SI 117 59 59
NO 83 42 42
TOTAL 200 200 200

8. ;Crees que el exceso de anuncios publicitarios afectan a nuestra
visualizacion?

70%
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10%

0%

8. ;Creesqueelexcesode
anuncios publicitarios afectan 59% 42%
a nuestra visualizacion?

Fuente: resultados de la aplicacion de la encuesta a los transelntes.

En la tabla y/o gréfico 08; se observa que, el 59% de los encuestados creen
que el exceso de anuncios publicitarios afecta a nuestra visualizacion, el
42,3% no cree que el exceso de anuncios publicitarios afecte a nuestra

visualizacion.
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Tabla 09

¢(RECUERDA USTED EL CONTENIDO DE LA PUBLICIDAD EXHIBIDA EN LA
VIA PUBLICA?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Vilidos Sl 18 12 12
81
NO 161 81
A VECES 16 8200 8
TOTAL 200
200
Grafico 09

9. ;Recuerda usted el contenido de la publicidad exhibida en la via
publica?

90%

80%
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oo |

S NO A VECES

E 9. ;Recuerda usted el
contenidodelapublicidad 12% 81% 8%
exhibidaenlaviapublica?

Fuente: resultados de la aplicacion de la encuesta a los transeuntes.

En la tabla y/o grafico 09; se observa que, el 12% de los encuestados recuerda
el contenido de los anuncios publicitarios, el 81% no recuerda el contenido

de estos anuncios, y el 8% a veces recuerda dichos contenidos.
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Tabla 10

¢QUE MEDIDAS SE PUEDEN ADOPTAR PARA EVITAR LA CONTAMINACION
VISUAL PUBLICITARIAEN LA VIA PUBLICA?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Vélidos ORD.

MUNICIPAL

104 52 52
CONCIENTIZAR 91 46 46
NINGUNO 5 3 3
TOTAL 200 200 200

Grafico 10

10. ;Qué medidas se pueden adoptar para evitar la contaminacién
visual publicitaria en la via publica?
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0% T——
Ordenanza Concientizacion .
o Ninguna
municipal a las personas
@ 10. ;Qué medidas se
pueden adoptar paraevitar
la contaminacion visual 52% 46% 3%
publicitaria en la via
publica?

Fuente: resultados de la aplicacion de la encuesta a los transelntes.

En la tabla y/o grafico 10; se observa que, el 52% de los encuestados cree que
la ordenanza municipal debe tomar medidas contra la contaminacién visual
publicitaria en la via publica, el 46% cree que la concientizacién a las
personas es una buena opcion para tomar medidas contra la contaminacion

visual publicitaria en la via publica.
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ENTREVISTA A CONDUCTORES

Lugar: Sarmiento

Fecha: Sabado 05 de setiembre del 2015.

Cddigo: Moto taxista 1

Buenas tardes, esperamos pueda responder esta breve entrevista la cual no le
tomara mucho de su tiempo y servird como fuente de informacién para la

realizacion de nuestra tesis.

JERI: ¢Qué opina usted sobre la publicidad que se encuentra en las
intersecciones de Séenz Pefia, Sarmiento y Grau con la avenida

Bolognesi?

MOTOTAXISTA 1: Opino que no dejan ver bien la zona, que estan
exagerando al poner todos los paneles también los letreros de todos los

negocios que hay alrededor.

JERI: ¢Tiene algn tipo de sensacion frente a tanta publicidad?
MOTOTAXISTA 1: Lo que es molesto para mi es el panel que cambia
de imagenes porque emite muchas luces que a veces me impiden la buena

vision a la hora de manejar.

JERI: ;De qué manera cree usted que la publicidad le afecta a la hora de

conducir?

MOTOTAXISTA 1: La vision mas que todo es la que se ve afectada en
mi caso porque también hay mucho trafico y con todas las luces a veces

me siento aturdido.
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ENTREVISTA A CONDUCTORES

Lugar: Bolognesi

Fecha: Sabado 05 de setiembre del 2015.

Cadigo: Taxista 1

Buenas tardes, esperamos pueda responder esta breve entrevista la cual no le
tomard mucho de su tiempo y servird como fuente de informacion para la

realizacion de nuestra tesis.

JERI: /Qué opina usted sobre la publicidad que se encuentra en las
intersecciones de Séenz Pefia, Sarmiento y Grau con la avenida

Bolognesi?

TAXISTA 1: Creo que la municipalidad es la que debe hacerse cargo de
los paneles que vemos en la calle, yo ya me siento acostumbrado de ver
cada dia afiches, paneles y la cantidad de luces.

JERI: ¢Tiene algin tipo de sensacion frente a tanta publicidad?

TAXISTA 1: Antes me distraia pero ahora estoy acostumbrado a verlos
ya trato de concentrarme en manejar y de vez en cuanto volteo a mirar pero

eso es cuando cambian de afiches porque cada vez los hacen méas grandes

JERI: ¢De qué manera cree usted que la publicidad le afecta a la hora de
conducir?
TAXISTA 1: Me generaba distraccion, y con toda la gente, los ambulantes,

las luces me estresaban y me dolia la cabeza al final del dia.
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ENTREVISTA A CONDUCTORES

Lugar: Sarmiento

Fecha: Sabado 05 de setiembre del 2015.

Cadigo: Conductor de Moto Lineal

Buenas tardes, esperamos pueda responder esta breve entrevista la cual no le
tomara mucho de su tiempo y servird como fuente de informacion para la

realizacidon de nuestra tesis.

REQUE: ¢Qué opina usted sobre la publicidad que se encuentra en las
intersecciones de Séenz Pefia, Sarmiento y Grau con la avenida

Bolognesi?

MOTO LINEAL.: Sin duda hay un exceso de publicidad colocada en la
calle, yo creo que la municipalidad deberia poner normas para que se

regularice todo el panorama.

REQUE: ¢;Tiene algun tipo de sensacion frente a tanta publicidad?

MOTO LINEAL.: A veces con la cantidad de luces que veo alrededor de
la calle por donde manejo me genera confusion y sobre todo me distrae ya

que muchas veces esas luces son méas potentes que las del seméforo.

REQUE: ¢De qué manera cree usted que la publicidad le afecta a la hora

de conducir?

MOTO LINEAL: Cuando manejo muchas veces las luces que emiten los
carros me molesta a la vision porque se junta con las luces de mi moto ,
agregandole el panel que esta frente al real plaza emite muchas luces y eso

muchas veces me impide conducir bien .
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ENTREVISTA A CONDUCTORES

Lugar: Grau

Fecha: Sabado 05 de setiembre del 2015.

Cddigo: Taxista 2

Buenas tardes, esperamos pueda responder esta breve entrevista la cual no le
tomara mucho de su tiempo y servird como fuente de informacion para la

realizacion de nuestra tesis.

REQUE: ¢Qué opina usted sobre la publicidad que se encuentra en las
intersecciones de Séenz Pefia, Sarmiento y Grau con la avenida

Bolognesi?

TAXISTA: Bueno, puedo apreciar que hay una serie de anuncios
publicitarios por todas partes que llaman mucho la atencion incluso cuando
estoy conduciendo, cosa que es un peligroso para nosotros como
conductores, ya que podemos causar accidentes por estos exorbitantes

anuncios que vemos uno tras otro.

REQUE: ¢ Tiene algln tipo de sensacion frente a tanta publicidad?
TAXISTA: Claro, sobre todo la distraccién que causan dichos anuncios
publicitarios en los alrededores del Real Plaza, creo que ver tantos

anuncios en la zona me causa estrés incluso un poco fastidiado por dicha

contaminacion.

REQUE: ¢De qué manera cree usted que la publicidad le afecta a la hora

de conducir?
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TAXISTA: Creo que mi concentracion a la hora de conducir, ya que es
muy peligro porque podria causar algin accidente debido a la cantidad y

enormes anuncios publicitarios que podemos apreciar en la zona.

ENTREVISTA A CONDUCTORES

Lugar: Sdenz Pefia

Fecha: Sabado 05 de setiembre del 2015.

Cadigo: Conductor de carro particular 1

Buenas tardes, esperamos pueda responder esta breve entrevista la cual no le
tomara mucho de su tiempo y servird como fuente de informacion para la

realizaciéon de nuestra tesis.

JERI: ;Qué opina usted sobre la publicidad que se encuentra en las
intersecciones de Séenz Pefia, Sarmiento y Grau con la avenida

Bolognesi?

CARRO PARTICULAR: Creo que hay muchos anuncios, es una
cantidad muy exagerada, particularmente cuando estoy por la zona que
estd en el Real Plaza, la avenida Bolognesi, siempre me llama la atencion
el panel que cambia de imagenes a cada momento, pero la verdad no
recuerdo lo que veo en ese momento, y muchas veces me eh quedado
distraido mirando todas las imagenes que cambian en vez de seguir

conduciendo.

JERI: ¢Tiene algun tipo de sensacion frente a tanta publicidad?
CARRO PARTICULAR: Creo que me causa distraccion y me hace
sentir un poco abrumado porque si bien cuando voy al Real Plaza para
distraerme al ver tanta gente mas los anuncios publicitarios que estan

alrededor, no se pienso que me falta el aire.
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JERI: ¢ De qué manera cree usted que la publicidad le afecta a la hora de

conducir?

CARRO PARTICULAR: Creo que afecta a mi concentracion y eso
puede ser peligroso porque ain no me ha pasado pero puede que uno de
estos dias por quedarme mirando cada anuncio que ponen porque son mas

grandes cada vez y puedo atropellar a alguien o incluso chocarme.

3. Identificar los elementos de la contaminacion visual publicitaria

gue impactan de forma negativa a la sociedad chiclayana.

CUESTIONARIO A ESPECIALISTA 1

Lugar: Universidad Privada Sefior de Sipan

Fecha: Martes 29 de setiembre del 2015.

Cadigo: Experto N°1 - Alejandro Salas Salas - Licenciado en Ciencias de la
Comunicacion.

Buenas tardes profesor Alejandro Salas, esperamos pueda responder este
cuestionario el cual no le tomara mucho de su tiempo y servira como fuente
de informacion para la realizacion de nuestra tesis.

JERI: ¢Qué piensa usted sobre la contaminacion visual publicitaria?

SALAS: La contaminacion visual se da por una cuestion de... primero, si
existen reglas dentro de lo que es la publicidad y el estandar de cémo se
debe manejar la publicidad en zonas urbanas, el tamafio, el espacio entre
publicidad y publicidad pero no se respeta, y es porque tal vez no hay un
ente regulador y si existe no cumple la funcion para el cual esta disefiado;
entonces cuando todos terminan poniendo publicidad donde quieren y

como quieren eso termina siendo contaminacion visual.

75



JERI: ¢Cudl es su opinién acerca de la publicidad exhibida en las
intersecciones de S&enz Pefia, Sarmiento y Grau con la avenida

Bolognesi?

SALAS: Ah bueno, segln las imagenes que me mostraron y también por
lo que eh percibido si hay bastante contaminacion visual, son tantas las
marcas que se presentan, tantos los paneles, tantas las graficas que en
realidad yo creo que la gente no guarda ningun recuerdo, tendria que ser
algo sumamente original, algo verdaderamente creativo para llamar la
atencion, si ti me preguntas si paso por ahi, te diré que si, tres veces a la
semana , pero no recuerdo el contenido de ninguna panel que eh observado
en la zona delimitada, quiza si existiera dos o tres paneles podria recordar
la informacidn de cada panel pero no es asi, yo no recuerdo.

Desde ahi yo creo que existe contaminacién visual publicitaria, primero
por la gran saturacion de mensajes y segundo por los malos disefios
(tipografias malas, imagenes mal empleadas, fotografias mal tomadas,

colores que no contrastan, mala iluminacion, entre otras cosas).

Como disefiador cuando veo un panel que no es funcional y mal
estructurado, para mi ya eso es contaminacion visual publicitaria. JERI:
¢Los elementos utilizados en la publicidad exterior influyen mucho en la

mente del consumidor?

SALAS: Definitivamente si, eso ya esta comprobado, los elementos que
tu utilices, los colores, las formas, hasta el mensaje que da una imagen,
una tipografia, un copy, va a influir en la mente del consumidor, en la
accion que toma el consumidor, o en el recuerdo que va a tener el

consumidor para con el producto o servicio.

JERI: ¢Conoce usted cuéles son los efectos de la contaminacion visual

publicitaria en la sociedad?
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SALAS: Bueno si, creo que es saturacion, la contaminacién molesta, asi
como la contaminaciéon sonora, la contaminacién de residuos solidos
(basura) al final termina incomodando, molestando, o puede ser que al
final también te termines acostumbrando.

Es algo cotidiano, desde mi perspectiva es muy molesto, porque como
disefiadores cuando caminamos por una calle vemos un panel y
comenzamos a desarmarlo, ya tenemos ese chip implantado como,
Nosotros Nno somos meros espectadores que vemos el mensaje y decimos
que bonita foto, no, nosotros hacemos comentarios como (si...la tipografia
no esta tan buena, porque el mensaje deberia ser congruente, si hubiera
puesto un reflector a este lado la iluminacion hubiera sido mas pareja) y te
pones a pensar hasta en qué posicion ubicaron la cdmara, los reflectores y
todos esos detalles, entonces yo creo que si...los efectos de la
contaminacion visual es que generan hostigamiento, molestia, desagrado,
y a veces genera un efecto contrario, en vez de ser producente para una
empresa hacer publicidad en un determinado lugar se convierte en algo
contraproducente ya que se vuelve algo que fastidia, un exceso innecesario
ya que no se detienen a examinar si es un lugar estratégico, solo apuntan
porque es un lugar donde hay mucha afluencia de gente pero al fin y al

cabo esta personas no recuerdan nada .

JERI: ¢Quién cree que deberia tomar medidas en cuanto a la

contaminacion visual publicitaria en la via pablica?

SALAS: En realidad, debe existir un ente regulador de publicidad, no sé
si INDECOPI que tiene que ver con la proteccion al consumidor o la
misma municipalidad, porgue si ya estamos hablando de contaminacion le

compete a la municipalidad poner un orden.

JERI: ;Qué medidas se pueden adoptar para evitar la contaminacion

visual publicitaria en la via publica? Sugerencia.
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SALAS: Generar normas, Si es que existen respetarlas, y si es que no
existen esas normas pues generarlas, proponerlas y cumplirlas, y exista
una regulacion.

La normativa debe ser detallada, para que asi se pueda informar a la
poblacidn, a los publicistas y a las empresas; por otro lado y es muy
penoso, es que el chiclayano de por si es una persona muy sucia, yo eh
paseado por varios lugares y reconozco como chiclayano que no hay otra
ciudad mas cochina que Chiclayo, entonces se genera una costumbre en
donde la gente camina sobre la basura, si contamina su propio ambiente,
su propio hébitat entonces es por eso que observamos una falta de
conciencia acerca la contaminacion visual, si estan acostumbrados a
caminar sobre la basura y es feliz asi. Ni siquiera se dara cuenta de los
efectos que le pueden causar en su dia a dia, entonces encontramos aqui la
insensibilidad que tiene el chiclayano ante la contaminacion visual
publicitaria, no pide orden porque siente que no la necesita, mientras tanto
las empresas pueden hacer lo que quieren, por lo tanto Chiclayo seguira

siendo muy ignorante.

CUESTIONARIO A ESPECIALISTA 2

Lugar: Universidad Privada Sefior de Sipan

Fecha: Martes 29 de setiembre del 2015.

Cébdigo: Experto N°2 — Maria Fernanda Saavedra Rubiano - Licenciada en
Disefio Grafico.

Buenas tardes profesora Maria Fernanda Saavedra, esperamos pueda
responder este cuestionario el cual no le tomara mucho de su tiempo y servird
como fuente de informacion para la realizacion de nuestra tesis.

JERI: ¢Qué piensa usted sobre la contaminacion visual publicitaria?
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SAAVEDRA: La contaminacion visual publicitaria definitivamente hace
alusién al vinculo y a un problema en cuanto a la comunicacion de dicho
mensaje, 0 sea, se habla de contaminacion visual cuando te sientes
saturado de algo, grafico en este caso, si, y no se cumple con el objetivo,
es tanta la saturacion de informacion que no llega a tener el desarrollo

esperado.

JERI: ¢Cudl es su opinién acerca de la publicidad exhibida en las
intersecciones de Sé&enz Pefia, Sarmiento y Grau con la avenida

Bolognesi?

SAAVEDRA: Definitivamente de tantas cosas que hay no se alcanza a ver
nada, 0 sea es como que se tiene la idea de entre mas grande sea mas
acabados tenga digamos en cuanto a iluminacién mas efectivo va a ser,
pero el problema es que no se tiene en cuenta ni el contexto ni el lugar, ni
la empresa para hacerlo, definitivamente es molesto, simplemente se ataca
donde hay mas gente en este caso los alrededores del centro comercial mas

grande de Chiclayo el Real Plaza.

JERI: ¢Los elementos utilizados en la publicidad exterior influyen mucho

en la mente del consumidor?

SAAVEDRA: Claro que si, influyen un monton, el problema es saber de
qué manera tu vas a influir en algo, si me entiendes, lo que pasa es que en
esa zona esta dado de que tanta cosas se ve no se alcanza a ver nada, es
que aparte no solo esté la congestion visual, si no todo el contexto, el carro
pitando, el combi gritando, el moto taxista cerrado a la gente, eso también

aturde, lo cual también afecta la trasmision de dichos mensajes.

JERI: ;Conoce usted cuéles son los efectos de la contaminacion visual

publicitaria en la sociedad?
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SAAVEDRA: Una respuesta como la que se da aca, cuando tu te sientes
contaminado, invadido, afectado, ti ya tomas otro tipo de actitud ya no es
esa actitud de pronto de admirar algo y sentirte tranquilo, ya de hecho
considero que eso afecta un montén en la relacién y la respuesta que tiene
la gente, si, cuando ya te aturdes de tanta informacion tu usualmente
explotas y reaccionas de manera incorrecta, eso afecta, el color la luz el
trafico la gente todo afecta para que tu logres percibir de manera adecuada
0 no el mensaje

Es una zona donde los conductores recogen gente, mucha gente que va
saliendo del lugar, aparte acd tienen un método de llamar a gente
bastante...como decirlo...retrograda (te gritan, empujan, te quieren
cargar), el sonido, todo lo que tu vez, da como resultado una respuesta

agresiva.

JERI: ¢Quién cree que deberia tomar medidas en cuanto a la

contaminacion visual publicitaria en la via publica?

SAAVEDRA: Creo que todos , el problema esta en que si yo no fui criado
asi yo no voy a aceptar mi error, o sea por ejemplo, sucede que si a ti no te

ensefiaron que es robar posiblemente puedes robar y no va a pasar nada no
lo vas a sentir como algo malo, entonces que sucede entonces si la gente,
las empresas que ponen su publicidad ahi, y la gente que permite ponerla
de esa manera no es consiente del dafio que esta haciendo ¢Qué solucién
se va a encontrar?, ninguna, entonces la solucion para el problema esta en
un cambio de mentalidad de todos (municipalidad, empresas y el mismo

ciudadano).

JERI: ¢Qué medidas se pueden adoptar para evitar la contaminacion

visual publicitaria en la via pablica? Sugerencia.

SAAVEDRA: Se necesitan de muchas cosas, y son cosas ya de fondo si

me entiendes, 0 sea esto no va a cambiar de un momento a otro ni es algo

facil de cambiar porque basicamente es un cambio de mentalidad y
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lamentablemente este cambio de mentalidad la gente lo asume como
costumbre, pienso que abria de empezar por dos cosas, arreglando la
norma, haciendo respetar de alguna manera, con alguna multa o algun tipo

de sancioén.

CUESTIONARIO A ESPECIALISTA 3

Lugar: Universidad Privada Sefior de Sipan

Fecha: Viernes 02 de octubre del 2015.

Cddigo: Experto n°1 — Lorena Castillo— Licenciada en Disefio Grafico.
Buenas tardes profesora Lorena Castillo, esperamos pueda responder este
cuestionario el cual no le tomara mucho de su tiempo y servira como fuente

de informacion para la realizacion de nuestra tesis.

REQUE: ¢Qué piensa usted sobre la contaminacion visual publicitaria?

CASTILLO: Bueno actualmente de lo que eh visto de Chiclayo, en la
parte central veo que hay un desorden en la via publica en cuanto a todo,
desde la colocacion de los semaforos, desde la colocacién de las cedulas y
todo eso también influye en la colocacion de anuncios publicitarios por
todos lados, digamos los ubican en sectores no muy apropiados 0 en
sectores donde la gente cree que se pueden colocar para que sean mas
vistos pero resulta que incomoda en muchas ocasiones digamos parte de

lo que se pueda apreciar o ver de la ciudad.

REQUE: ¢Cual es su opinion acerca de la publicidad exhibida en las
intersecciones de Séenz Pefia, Sarmiento y Grau con la avenida

Bolognesi?

CASTILLO: Si, bueno lo que eh podido observar de esa parte es que las
vallas publicitarias son inmensamente grandes lo cual como que obstruye
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parte del panorama aunque no sea el mas agradable pero aun asi uno se
siente demasiado cohibido con tanta informacion entonces pienso que es
un espacio muy reducido donde hay vendedores ambulantes, taxistas,
trafico pesado y aparte de eso hay mucho ruido y demasiado publicidad
que probablemente es innecesaria 0 de pronto el tamafio no sea muy

adecuado.

REQUE: ¢Los elementos utilizados en la publicidad exterior influyen

mucho en la mente del consumidor?

CASTILLO: Si todo el tiempo porque estamos bombardeados no
solamente por lo que vemos a nuestro alrededor, o sea digamos en el
ambiente donde nos desarrollamos si no también digamos lo que vemos ya
sea por internet o en nuestro celulares, television en los periddicos,
entonces donde te desarrollas, donde te desenvuelves es super influyente e
como tu vives como tu hablas de lo que tu consumes y pues es este

bombardeo de publicidad y mas que sea mala publicidad pues te queda ahi.

REQUE: ¢Conoce usted cuales son los efectos de la contaminacion visual

publicitaria en la sociedad?

CASTILLO: Pues los efectos como tal no los conozco todo pero como
consumidora pienso que si te afectan en gran porcentaje que de alguna
manera te obligan a q compras o g consumas cierto producto pues bueno
ese es el fin de la publicidad y de las vallas gigantescas para consumir
digamos todo.

La cantidad de anuncios publicitarios que podemos observar en la via
publica definitivamente afecta, muchas veces cuando las publicidades son
muy llamativas, la gente y los conductores se pueden distraer teniendo en

cuenta que en la zona existe un caos vehicular.
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REQUE: ¢Quién cree que deberia tomar medidas en cuanto a la

contaminacion visual publicitaria en la via publica?

CASTILLO: Pues yo pienso que la alcaldia en este caso la municipalidad
debe haber un ente cultural o algin ente no se de régimen o de algo que
controle digamos la cantidad de vallas publicitarias o que controlen en q
sitios se pueden colocar los avisos publicitarios bien sea politicos, de
musica o de productos, creo yo que deberian tomarse muy encuentra el
tamafio y la duracion de estos anuncios para estar expuestos en la via

publica ya que existe gran cantidad de gente que transita por ahi dia a dia.

REQUE: ;Qué medidas se pueden adoptar para evitar la contaminacion

visual publicitaria en la via publica? Sugerencia.

CASTILLO: Bueno, el tamafio y el lugar yo creo que va parte de la
organizacion de la municipalidad y que le ensefie digamos a la gente y al
consumidor desde como colocarla y cuanto tiempo dejarla, hacer

participes de esta normativa a los publicistas y empresas.

Creo que visualmente afecta un montén ya que muchas piezas ni siquiera
tienen el propdsito de estar bien disefiadas digamos algo que de verdad
funcione, muchas veces son vallas muy mal hechas o mal enfocadas

entonces eso contamina mucho mas.

CUESTIONARIO A ESPECIALISTA 4

Lugar: Universidad Privada Sefior de Sipan

Fecha: Lunes 12 de octubre del 2015.

Cédigo: Experto n°4 — Laura Pérrigo Rimarachin - Abogada
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Buenas tardes profesora Laura Pérrigo, esperamos pueda responder este
cuestionario el cual no le tomara mucho de su tiempo y servira como fuente

de informacion para la realizacion de nuestra tesis.

REQUE: ¢Qué piensa usted sobre la contaminacion visual publicitaria?

PERRIGO: Deberia restructurarse reorganizarse todo el sistema de
paneles que construyen dentro de nuestras calles ya que hoy en dia vemos
una total desorganizacion de las mismas que atentan en cierta forma al

ornato de la ciudad.

REQUE ¢Cudl es su opinién acerca de la publicidad exhibida en las
intersecciones de S&enz Pefia, Sarmiento y Grau con la avenida

Bolognesi?

PERRIGO: Me parece que no esta organizado, vemos todo un ciimulo de
paneles publicitarios que estan ubicados no es una manera efectiva ya que
el hecho de amontonar la publicidad hace que el publico objetivo encuentre
una serie de distractores en diferentes paneles que no permite la efectividad

de los mismaos.

REQUE: ¢Los elementos utilizados en la publicidad exterior influyen

mucho en la mente del consumidor?

PERRIGO: Definitivamente que si, todo lo influye bastante, pero siendo
esto ubicado de manera estratégica y organizada de lo contrario es un

distractor.

REQUE: ¢Conoce usted cuales son los efectos de la contaminacion visual

publicitaria en la sociedad?
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PERRIGO: Distractor, antes que un recurso que ayuda a captar el mensaje
que las empresas desean transmitir a través de sus anuncios publicitarios,
de la misma manera puede causar un estres en las personas, generando asi
reacciones agresivas tanto en la forma de hablar como de actuar, vemos
los casos de las personas que trabajan a los alrededores del Real Plaza y

podemos darnos cuenta de aquello.

REQUE: ¢Quién cree que deberia tomar medidas en cuanto a la

contaminacion visual publicitaria en la via publica?

PERRIGO: El municipio, ahi tiene que ver definitivamente el municipio,

porque finalmente es quien permite y da autorizaciones para la instalacion de

los paneles publicitarios.

REQUE: ;Qué medidas se pueden adoptar para evitar la contaminacién

visual publicitaria en la via pablica? Sugerencia.

PERRIGO: Reorganizarlo, restructurarlo, a nivel de municipio de repente
pueda sacar una ordenanza para evitar que se acumulen de tal manera esta
publicidad; colocar algin tipo de infraccién, de ciertas forma aplicar

medidas drasticas para el incumplimiento de aquellas.

CUESTIONARIO A PSICOLOGA ESPECIALISTA

Lugar: Universidad Privada Sefior de Sipan

Fecha: Lunes 12 de octubre del 2015.

Cadigo: Experto n°5 — Dra. Evelyn Albujar Purizaca - Licenciado en Psicologia.

Buenas tardes Dra. Evelyn Albujar Purizaca, esperamos pueda responder este

cuestionario el cual no le tomara mucho de su tiempo y servira como fuente

de informacion para la realizacion de nuestra tesis.
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REQUE: ¢Qué efectos genera la contaminacion visual publicitaria en las

personas?

ALBUJAR: En primer lugar genera el estrés, demasiada contaminacién
visual genera un estrés, que la gente sea mas impulsiva, genera
agresividad, genera un bajo nivel de habilidades sociales, donde la gente
ya no se comunica sino empieza a gritar, la gente ya no busca hacer
contacto con las personas, estamos en la movilidad y tratamos de cerrar los
0jos o incluso ponerse audifonos, es una manera de huir de todos las
distorsiones que se pueden observar en esa zona.

A esto se le suma la contaminacion auditiva, el solo sonido de un clauso,
cuando tu estas dispuesta al pase del carro y hace un ruido eso general una

descarga de minerales que se libera durante la orina y la gente desconoce.

REQUE: ¢Cdémo influye el color y las formas en las personas?
ALBUJAR: El color tiene mucho que ver por decir en las personas que
visten de colores, dan a notar su personalidad, su manera de reaccionar,
hay personas que visten de rojo, a estas personas les gusta estar seguras de
si misma, los que visten de negro son las que estan aisladas, mas al tema
depresivo, las personas que visten de color pastel pues son las més

equilibradas, mas calmadas.

Es un claro ejemplo de como los colores transmiten diferentes sensaciones;
en Chiclayo existe un déficit de disefiadores que tan solo lanzan sus
disefios y no evallan si esto va a caer bien, si va a llamar la atencién. En
cuestion de las formas tenemos el claro ejemplo de la marca Coca Cola,
pues hasta la forma de su botella ya es reconocida, pero es porque se trata
de una marca posicionada internacionalmente, sin embargo si encontramos
una gran cantidad de formas en una determinada es muy probable que el
receptor no recuerde nada de lo que vio ya que debido al exceso se genera

confusion.
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REQUE: ¢Cree usted que los elementos que se presentan en los anuncios
publicitarios como luces, colores imagenes afectan a las personas? ¢De

qué manera?

ALBUJAR: En lo personal recaemos otra vez en el estrés ,el cansancio la
distraccion, pero también podemos ver efectos negativos, en la cuestion
econdmica para las personas ya que si nos estan mostrando una pizza o un
pollito y solo porque ya me apetecié aunque no tenga puedo gastar y eso
me genera algo negativo en lo econémico.

En lo visual también encontramos efectos como malestar en la vista, vez

borroso por la cantidad de luces y tienes los 0jos muy cansados

REQUE: ¢Que reaccion puede ocasionar la contaminacion visual

publicitaria en las personas?

ALBUJAR: Descompensacién en estado de salud, gente irritada,
amargada, si se compara la zona de la serrania con la de Chiclayo, tuve la
oportunidad de estar en Chachapoyas, para empezar todas las casas son de
color blanco, no hay ninguna casa de colores por todo el centro histdrico
de la ciudad, los letreros publicitarios son de color negro y adheridos a la
pared por lo que podemos apreciar que la gente es mas calmada, nadie hace
sonar el clauso, entonces su vez en la gente reacciones més tranquilas, un
aspecto relajado, salen mucho a caminar, hacen mucho contacto, estan en
los parques sentados conversando, cosa que acd en Chiclayo se esta

perdiendo a medida de que pasa el tiempo.

REQUE: ¢Qué caracteristicas presenta una persona estresada?

ALBUJAR: Tiende a ser poco organizada, poco comunicativa, en algunos
momentos puede aislarse, a veces la persona estresada no ve razones
aunque se le dé explicaciones, y cuando estoy ya es muy estresante se

presentan los dolores de cabeza, dolor de cuerpo, falta de ganas, fatiga, etc.
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REQUE: ¢Podria darnos un aporte para las personas que plantean la
normativa y asi evitar la contaminacion visual publicitaria en la via

publica?

ALBUJAR: Creo que tomando el ejemplo de las otras ciudades, como la
serrania, ellos cuidan mucho la parte ambiental, el ordenamiento, de la
misma manera contribuyendo a dar prioridad al bienestar y salud de las
personas, muchas de estas personas no poseen estudios como nosotros
pero en el tema del medio ambiente son mucho mas cultos, existiendo una

gran comparacién desde sus reacciones hasta su forma de vida.

Consideraciones Finales de instrumentos:

Los resultados obtenidos tras la aplicacion de las encuestas, entrevistas y
cuestionarios a conductores, especialistas y peatones que transitan en las
intersecciones de Saenz Pefia, Sarmiento y Grau con la avenida Bolognesi
son los siguientes:

a) Los peatones conocen en un 79% sobre publicidad exterior, el 21 %
desconoce sobre el tema.

b) Los encuestados sefialan que se sienten contaminados visualmente por
el exceso de anuncios publicitarios que observan en la zona delimitada;
ademas indican que el color es el elemento que mas llama su atencién
seguido por iméagenes, texto y otros como puede ser luces, efectos, etc.

c) Logramos comprender que los peatones se sienten muy distraidos al
momento de transitar por la via publica y otros se sienten estresados y
confundidos, dicen que con el transcurso de las horas incluso dias no
recuerdan el contenido de los mensajes que se muestran en los diferentes
anuncios publicitarios exhibidos, por lo que piensan que la ordenanza
municipal es la encargada de elaborar y regular normas mucho mas

detalladas para evitar la contaminacién visual publicitaria en la via publica.

d) Los conductores opinan que la gran cantidad de anuncios publicitarios
que existen en la via publica les genera distraccion al momento de manejar

manifiestan que el panel digital que esta ubicado en la avenida Bolognesi
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3.2.

es la principal distraccion para ellos ya que emite muchas imagenes, colores
y luces.

e) Los especialistas entrevistados comentan que la contaminacién visual
publicitaria se da desde que un disefio estd mal elaborado, suméandole a ello
una gran cantidad de estos exhibidos en una zona determinada. También
destacan que uno de los efectos principales es la distraccion, la saturacion,
que pueden generar reacciones desfavorables en las personas, afirman que
la normativa deberia tomarse como principal ente regulador para la
organizacion de la publicidad exterior que se encuentra en la zona

delimitada.

f) La psicologa afirma que la contaminacion visual publicitaria afecta al
sistema nervioso generando diferentes reacciones en las personas que
trabajan y transitan por la zona delimitada, los cuales desconocen que sus
sintomas también tengan mucho que ver por causa de esta contaminacion

visual publicitaria.

CONSIDERACIONES FINALES:

Definitivamente en la zona delimitada se observa la presencia de una
cantidad excesiva de anuncios publicitarios ya sean (paneles, afiches,
carteles, letreros, banners, banderolas) los cuales estan ubicados de manera
desordenada, sin tomar medidas secundarias, indicando que si existe
contaminacion visual publicitaria, sin embargo muchas de las normas
planteadas en el Plan de desarrollo urbano 2011 — 2016 lo avala y hay otras
que se infringen, determinando que es la principal causa de este tipo de

contaminacion.

La opinion pablica nos muestra su incomodidad frente a esta situacion. Los
instrumentos sirvieron para determinar que un gran porcentaje de las

personas que transitan por dicha zona se sienten contaminados visualmente,
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teniendo diferentes sensaciones ante esta situacion como el sentirse
estresado, confundido y distraido, siendo este el caso de los conductores
quienes lo manifiestan, sin embargo se puede conocer que con el transcurso
de las horas o los dias las personas no recuerdan cuales son las empresas
que anuncian o sus diferentes mensajes que pretender transmitir.

En el contexto seleccionado podemos apreciar un ambiente desfavorable, un
poco conflictivo ya sea por el caos vehicular, por el exceso de gente que
trabaja por lo menos 16 horas frente a esta situacion. La contaminacion
visual publicitaria genera efectos en la salud de las personas como
alteraciones al sistema nervioso ya sean trastornos de atencion, distraccion,
estrés por saturacion de elementos y colores, confusion, dolores de cabeza,
mal humor y sobre todo genera estrés que presenta reacciones desfavorables
como agresividad, violencia, impide una buena comunicacién y genera

cansancio frente a una situacion (Ver anexo 5)

Los resultados de esta investigacion serviran como base para la
actualizacién del Plan de Desarrollo Urbano PDU 2011 -2016.

RECOMENDACIONES:

En definitiva el replanteamiento de las normas existentes podran permitir
tener un mayor orden en la publicidad expuesta en el area delimitada de la
investigacion, lo que evitard continuar generando efectos negativos en la
apreciacion de publicidad por parte de los peatones y conductores,
eliminando asi la contaminacion visual publicitaria existente en las
intersecciones de Saenz Pefia, Sarmiento y Grau con la avenida Bolognesi.
Es importante que se conozcan cuéles son los efectos y causas de la
contaminacion visual publicitaria por parte de las empresas que deciden
anunciar en dicha zona asi mismo puedan evaluar si es estratégico y
favorable para las personas o s6lo para cumplir con sus objetivos, esto no se
podra exigir si no contamos con la educacion de los ciudadanos con respecto
a temas de invasion visual que trae como resultado una contaminacion

visual publicitaria.
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Cabe destacar que es de suma importancia que se realice un seguimiento
permanente por parte de los funcionarios de la municipalidad de Chiclayo
en inspeccionar los permisos necesarios de cada anuncio publicitario que se
aprecia en la via publica, de lo contrario se tomen medidas necesarias en
cuanto al incumplimiento de la normativa legal.

Como ultima recomendacion seria importante realizar una investigacién
similar a ésta para conocer cudl es la situacion de la contaminacién visual

publicitaria en otras zonas de la ciudad de Chiclayo.
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ANEXO N° 1

) . 3 artes 8. diseh
+ UNIVERSIDAD C\d: J % e

SENOR DE SIPAN

(ENCUESTA PARA TRANSEUNTES)

ENCUESTA
Buen dia, reciba un saludo cordial de las alumnas de la Carrera de Artes & Disefio
Grafico empresarial de la Universidad Sefior de Sipan.

Instrucciones: Solicitamos pueda responder a esta encuesta, es anénima
dirigida a usuarios que transitan en las intersecciones de Saenz Pefia,
Sarmiento y Grau con la avenida Bolognesi. Agradecemos colocar un aspa
(X) en la alternativa correspondiente. Esta encuesta no le tomard mas de un
minuto.

Edad: Sexo: FM

1. ¢Conoce usted que es publicidad exterior?

Sl D NO D

2. ¢Cuando pasa frente a un anuncio publicitario, se detiene a
observarlo?

Sl D NO D

3. ¢Qué elemento publicitario Ilama mas su atencion?

Color D Imagenes D Texto D Otros D

4. ;Se siente contaminado visualmente?

Sl D NO D
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5. ¢Qué sensacion le provoca el exceso de publicidad en la via
publica?

Estrés |:| Distraccion |:| Confusion |:| Ninguno |:|

6. ¢Cree usted que la contaminacion visual publicitaria afecta la
concentracion de personas y conductores?

Sl D NO D

7. ¢Crees que este tipo de contaminacion afecta a la sociedad?

Sl D NO D

8. ¢Crees que el exceso de anuncios publicitarios afectan a
nuestra visualizacion?

Sl D NO D

9. ¢Recuerda usted el contenido de la publicidad exhibida en la
via pablica?

Sl D NO D A VECES D

10. ¢Qué medidas se pueden adoptar para evitar la contaminacion
visual publicitaria en la via pablica?

Ordenanza municipal I:I Concientizacion a las personas I:I

Ninguna |:|
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ANEXO N° 2

“¢ SENOR DE SIPAN

(Cuestionario para conductores) CUESTIONARIO Buen
dia, reciba un saludo cordial de las alumnas de la Carrera de Artes & Disefio
Grafico empresarial de la Universidad Sefior de Sipan.

Instrucciones: Solicitamos pueda responder a este cuestionario, dirigido a
conductores que circulan por las intersecciones de Saenz Pefia, Sarmiento y
Grau con la avenida Bolognesi, con el objetivo de recolectar informacion
vélida para nuestra Tesis.

Agradecemos sea claro y preciso con sus respuestas.

1. ¢(Qué opina usted sobre la publicidad que se encuentra en las
intersecciones de Saenz Pefia, Sarmiento y Grau con la avenida
Bolognesi?

2. ¢Tiene algun tipo de sensacion frente a tanta publicidad?

3. ¢De qué manera cree usted que la publicidad le afecta a la hora de
conducir?

“: UNIVERSIDAD C\d; e s & ool
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ANEXO N° 3

% UNIVERSIDAD

SENOR DE SIPAN C\d ' }f arfes & disoio

(Cuestionario dirigido a especialistas)

CUESTIONARIO

Buen dia, reciba un saludo cordial de las alumnas de la Carrera de Artes & Disefio
Grafico empresarial de la Universidad Sefior de Sipan.

Instrucciones: Solicitamos pueda responder a este cuestionario, dirigido a
expertos profesionales, ya que nos servird de ayuda para poder cumplir con
los objetivos te nuestra Tesis.

Agradecemos sea claro y preciso con sus respuestas.

1. ¢Qué piensa usted sobre la contaminacion visual publicitaria?

2. ¢Cual es su opinion acerca de la publicidad exhibida en las intersecciones
de Séenz Pefia, Sarmiento y Grau con la avenida Bolognesi?( Al
rededores del centro comercial Real Plaza)

3. ¢Los elementos utilizados en la publicidad exterior influyen mucho en la
mente del consumidor?

4. ;Conoce usted cuales son los efectos de la contaminacion visual
publicitaria en la sociedad?

5. ¢Quién cree que deberia tomar medidas en cuanto a la contaminacién
visual publicitaria en la via publica?

6. ¢Qué medidas se pueden adoptar para evitar la contaminacion visual
publicitaria en la via publica? Sugerencia

ANEXO N° 4

UNIVERSIDAD

SENOR DE SIPAN ng } ) artes & diseno
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(Cuestionario dirigido a psicologa especialista)

CUESTIONARIO

Buen dia, reciba un saludo cordial de las alumnas de la Carrera de Artes & Disefio
Grafico empresarial de la Universidad Sefior de Sipan.

Instrucciones: Solicitamos pueda responder a este cuestionario, dirigido a
expertos profesionales, ya que nos servira de ayuda para poder cumplir con
los objetivos te nuestra Tesis.

Agradecemos sea claro y preciso con sus respuestas.

1. ¢Qué efectos genera la contaminacion visual publicitaria en las
personas?

2. ¢Como influye el color y las formas en las personas?

3. ¢Cree usted que los elementos que se presentan en los anuncios
publicitarios como luces, colores imagenes afectan a las personas?
¢De qué manera?

4. ;Qué reaccion puede ocasionar la contaminacion visual publicitaria
en las personas?

5. ¢Qué caracteristicas presenta una persona estresada?

6. ¢Podria darnos un aporte para las personas que plantean la normativa
y asi evitar la contaminacién visual publicitaria en la via publica?
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ANEXO N°5

7w UNIVERSIDAD
1 & SENOR DE SIPAN
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ANEXO N° 6

Fuente Olivares, (2009)

Tabla1. Efectos contaminantes de la publicidad en la ciudad

Merma del paisaje natural y de zonas verdes.
Afecta al ecosistema de especies animales.
Contaminacion sonora y luminica.

Efectos para el
medio ambiente
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ANEXO N°7

Fuente Rios (2009)

BLANCO Pureza, inocencia, optimismo
LAVANDA Equilibrio
PLATA Paz, tenacidad

“ Estabilidad

AMARILLO  Inteligencia, alentador, tibieza,
precaucion, innovacion
ORO Fortaleza

- Energia

apasionamiento, valor,
agresividad, impulsivo

Verdad, serenidad, armonia,
fidelidad, sinceridad.
responsabilidad

VERDE Ecuanimidad inexperta,
acaudalado, celos, moderado,
equilibrado, tradicional

Silencio, elegancia, poder

Energia, vitalidad, poder, fuerza,

Purifica la mente a los mas altos niveles
Ayuda a la curacion espiritual
Quita dolencias y enfermedades

Inspira la creatividad
Simboliza el éxito

Ayuda a la estimulacion mental
Aclara una mente confusa

Fortalece el cuerpo y el espiritu

Tiene un agradable efecto de tibieza
Aumenta la inmunidad y la potencia

Usado para intensificar el metabolismo del cuerpo

con efervescencia y apapasionamiento
Ayuda a siperar la depresion

Util para problemas mentales y nerviosos

Tranquiliza la mente
Disipa temores

Ayuda a despejar el camino a |a consciencia del yo

espiritual

Util para el agotamiento nervioso
Equilibra emociones

Revitaliza el espiritu

Estimula a sentir compasion

Paz. Silencio

Cansado y desorienrtado

Produce agotamiento

Genera demasiada actividad

mental

Demasiado fuerte para
muchas personas
Aumenta la ansiedad

Ansiedad de aumentos,
agitacion, tension

Pensamientos negativos
Depresion, afliccion,
pesadumbre

Dolor de cabeza

Crea energia negativa

Distante, intimidatorio
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Tipos de publicidad no recomendados segun la via publica.

TIPO DEAVISO

ANEXO N28

TIPOS DE PAISAJE
Areas Urbano

y Avenidas

Vallas
Publicitarias

Grandes Formatos
(> =48 mts?)

Formatos Medianos
(15 3 48 mts)

Formatos Pequenos
(< 15mts?)

Pantallas Digitales

Avisos

Réplica de Productos
(corpbreos)

Avisos en Refugios
Peatonales

Avisos en kioscos

x| x

Avisos en muros
interiores

Paneles metro

Banderas y Pendones

Palomas

Avisos

en edificios,
estructuras y
locales

Awisos en cielos

Awisos en techos

Awisos en muros

ERESEIRE R S Ok

Awisos Pintados
y Grafitis

>

Envoltura de Edificios
{Wrap)

>

Awisos en ventanas

Pasarelas y Puentes

Auisos aéreos 0 acuaticos

Publicidad en automaviles

Publicidad en remolques

Publicidad en transporte

piblico

Caminante con carteles
y otros avisos portatiles

Fuente: ANDA, Publicidad en Via Publica

Guia de Buenas Practicas
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ANEXO N°9
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ANEXO N° 10

(Av. Bolognesi 10:00 AM)
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ANEXO N° 11

(Av. Bolognesi 8:39 PM)

ANEXO N° 12

(Sarmiento 7:45 PM)
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ANEXO N°13

(Panel Digital Ubicado en Av. Bolognesi 9:25 AM)
ANEXO N° 14

(Panel Digital ubicado en Saenz Pefia 9:10 PM)
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ANEXO N°15

=l } " !}—S\‘)'v > ,\ " E—

(Séenz Pefia y Bolognesi 10:00 PM)

ANEXO N° 16

(Panel 1 Berma Central — Av. Bolognesi 7:00 PM)
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ANEXO N° 17

(Panel 2 Berma Central — Av. Bolognesi 10:15 AM)
ANEXO N° 18

(Sarmiento — Gigantografia 28 de Oct. 8:10 PM)
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ANEXO N° 19

(Sarmiento — Gigtografia 2 de Nov. 11:00 PM)

ANEXO N° 20

(Sarmiento — Gigantografia 6 de Nov. 4:00 PM)
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ANEXO N° 21

(Sarmiento — Gigantografia 6 de Nov. 4.00 PM)
ANEXO N# 22

(Av. Bolognesi y Sarmiento 3.15 PM)

ANEXO N° 23

112



(Av. Bolognesi 7.45 PM)

ANEXO N° 24

(Av. Bolognesi 7.45 PM)
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ANEXO N° 25

(Av. Saenz Peia 8.45 PM)
ANEXO N° 26

(Av. Bolognesi 8.10 PM)
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ANEXO N° 27

(Av. Bolognesi 8.10 PM)

ANEXO N° 28

(Av. Bolognesi frente al Real Plaza 7.35 PM)
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ANEXO N° 29

(Av. Bolognesi frente al Real Plaza 8.10 PM)
ANEXO N° 30

W =
(Av.Bolognesi y Av. Saenz Pefia 7.00 PM)
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ANEXO N° 31

(Calle Sarmiento 7.00 PM)

ANEXO N° 32

(Av.Grau 8.20 PM)

ANEXO N° 33
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(Av. Bolognesi y Av. Saenz Pefia 7.40 PM)
ANEXO N° 34

(Av. Saenz Peia 7.40 PM)

ANEXO N° 35
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ANEXO N2 36

(Av. Bolognesi 5.40 PM)

ANEXO N° 37
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(Av. Bolognesi banderolas publicitarias 7.40 PM)
ANEXO N° 38

(Av. Bolognesi frente al Real Plaza)

ANEXO N° 39 PDU 2011 - 2016
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