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RESUMEN EJECUTIVO

En el primer capitulo, se aborda el planteamiento del problema, donde se enfatiza la
relevancia de la fotografia publicitaria en la promocién de eventos de EI Muro Art and Comedy
Pub, y se establecen objetivos que guian la investigacion. Se revisan antecedentes nacionales e
internacionales relacionados con la percepcion de la fotografia, concluyendo con las proyecciones

esperadas al finalizar el estudio.

En el segundo capitulo, se presenta el marco tedérico, que proporciona al lector definiciones
y conceptos clave para comprender la investigacién, como fotografia, composicion, uso en
publicidad, estrategias de comunicacién, marketing, tipos de consumidores, entre otros. Cada tema

se desglosa en subtemas para una mejor comprension de la investigacion.

El tercer capitulo se centra en el marco metodologico, detallando como se llevara a cabo la

investigacion, incluyendo enfoque, disefio, muestra e instrumentos de recoleccion de datos.

En el cuarto capitulo, se lleva a cabo un andlisis de los datos recopilados tanto de las
entrevistas como de las encuestas realizadas. Estos datos se presentan mediante el uso de gréaficos

y tablas, lo cual facilita su comprension y permite un analisis detallado de los resultados obtenidos.

El quinto capitulo aborda conclusiones y recomendaciones, donde se resumen los hallazgos
de la investigacion y se sugieren acciones para mejorar el posicionamiento y la comunicacion de

El Muro.

Finalmente, en el sexto capitulo se expone la estrategia publicitaria, cuya relevancia radica
en su capacidad para condensar y aplicar los hallazgos obtenidos en los capitulos anteriores de la
investigacion. En primer lugar, se realiza un analisis situacional detallado que evalGa la posicion

actual de la marca en el mercado, identificando sus fortalezas, debilidades, oportunidades y
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amenazas. Ademas, se define claramente el publico objetivo al que se dirigira la campafia,
basandose en las caracteristicas demograficas, psicograficas y conductuales identificadas durante

la investigacion.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Comprender como la fotografia puede trascender la representacion visual para captar la
esencia de eventos y la oferta gastronomica, se convierte en un elemento crucial para el desarrollo
de una propuesta de comunicacion que no solo sea efectiva, sino también adaptada a las dindmicas
actuales del mercado. Como se menciona en el blog La importancia de la fotografia en el
marketing, Toulouse Lautrec, (2021): “Una imagen fotografica llamativa es justo lo que se necesita
para capturar el interés y llegar a mas personas” (parr. 2). La capacidad de una fotografia para
destacar y cautivar se convierte en una herramienta estratégica para atraer la mirada de potenciales

clientes y también de crear conexiones.
Pérez (2023) menciona:

Los productos fotografiados, al igual que las técnicas, han cambiado mucho con
respecto a los inicios de la fotografia gastrondmica. Hoy en dia, al igual que
consumimos una publicidad cada vez mas rapida y cercana, la comida sufre el

mismo cambio. (pag. 17).

La dependencia que hay entre la evolucion de la publicidad y la transformacién en la
representacion visual de la comida sefiala una dindmica cambiante en la estética y la percepcion
de la gastronomia en la era actual. Por esta razon, se considera importante una adaptacién de las
estrategias visuales utilizadas en la fotografia gastronomica para alinearse con las expectativas del

consumidor que busca experiencias visuales rapidas y conectadas.

Lopez, Marzal y Gomez (2005) también resaltan la importancia de la conexion con la
realidad del mercado mediante la fotografia publicitaria y mencionan que: “En las imagenes
publicitarias el sentido preexiste a la fotografia, es decir, responde a una estrategia.”" (pag. 88). La
ausencia de estrategias de comunicacion efectivas que incluyan el uso de la fotografia puede
acarrear consecuencias significativas para cualquier establecimiento y puede traducirse en una
pérdida de clientes potenciales, una disminucion en la participacién en redes sociales y, en ultima
instancia, una merma en la visibilidad y competitividad del emprendimiento. En un mundo
saturado de estimulos visuales, donde la toma de decisiones y las interacciones online son
influenciadas por la percepcion visual, la fotografia se posiciona como una herramienta esencial

para destacar en el mercado.
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Parte esencial del abordaje de esta investigacion implica examinar las preferencias del
publico meta con el fin de prevenir que la carencia de comprension de estas constituya un obstaculo
para el éxito del negocio. Mellado, Méndez y Reyes (2013) explican en su estudio acerca de
percepciones y preferencias de los consumidores que: “La percepcion es la realidad. La percepcion
de un producto es como la fidelidad a la mente, lo que el consumidor crea, sera el factor clave a la
hora de elegir un producto.” (pag. 12). Se entiende que la percepcién de los consumidores no sélo
se limita a cdmo se representa fisicamente un producto o servicio en su promocion, sino que se
puede extender a la creacion de una conexion emocional y simbdlica en la mente del consumidor

que influira asi en las preferencias del publico meta.

La promocidn de eventos a través de la fotografia publicitaria para el Art and Comedy Pub,
El Muro, se presenta como el desafio principal de esta investigacion, cuya propuesta busca abordar
esta especificidad, reconociendo la singularidad del sector y la necesidad de estrategias
comunicativas adecuadas. El Bar and Comedy Pub "EIl Muro" enfrenta un desafio en su estrategia
de promocidn, especialmente en el ambito gréafico y fotografico. La ausencia de una presencia
visual robusta en sus redes sociales se manifiesta de manera evidente a traves de la carencia de

imagenes representativas en diversas areas clave.

La escasez de fotos de espectaculos, del mena y del establecimiento en si constituye un
vacio visual que limita la capacidad del establecimiento para mostrar la esencia unica del negocio.
Estas imagenes no solo actian como un testimonio visual de la calidad de los espectaculos, sino
que también despiertan el interés y la anticipacion de la audiencia, pues las imagenes pueden
ayudar a capturar la atmosfera del lugar, la decoracion, y el ambiente, impide que los potenciales

clientes tengan una vision completa de la experiencia que ofrece el establecimiento.

En este contexto, la investigacion propuesta se encamina a abordar estos desafios
particulares, explorando como la fotografia puede ser utilizada estratégicamente para optimizar la
comunicacion visual, mejorar la percepcion de la marca y, en ultima instancia, fortalecer la

competitividad en un mercado dindmico y visualmente orientado.

Ante esta problematica se planed la siguiente interrogante de investigacion: ";Como
influye el uso de la fotografia publicitaria en la preferencia de los hombres y las mujeres de 25 a
35 afios del distrito EI Carmen, San José, durante el periodo de enero a marzo de 2024, en relacion
con la promocion del Bar and Comedy Pub, ¢EI Muro?”
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Objetivos de investigacion
Objetivo General

Analizar la influencia del uso de la fotografia y la preferencia de los hombres y las mujeres
de 25 a 35 afios del distrito EI Carmen, San José, durante el periodo de enero a marzo de 2024, en
relacion con la promocion del Bar and Comedy Pub, EI Muro; para la elaboracion de una propuesta

de comunicacion para el I Cuatrimestre, 2024.

Objetivos especificos

e |dentificar la efectividad de las estrategias de comunicacion utilizadas en EI Muro Art
and Comedy Pub

e Determinar el tipo de técnica de fotografias publicitarias utilizadas para eventos de
comedia.

e Examinar los patrones de consumo de los eventos de EI Muro Art and Comedy Pub a

través del uso de la fotografia publicitaria.
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Justificacion

La evolucion constante de las Ciencias de la Comunicacion y su relacion con la tecnologia
han dado lugar a diversas areas de especializacion en esta disciplina. Entre estas areas, la fotografia
ocupa un lugar destacado, pues desempeia un papel crucial en la comunicacion visual y ha
evolucionado significativamente en paralelo con el desarrollo tecnologico y las necesidades del

mercado.

La fotografia se ha desarrollado como un poderoso medio para preservar la memoria
colectiva, permitiendo no sélo explorar los acontecimientos del pasado, sino que también sirve
como una ventana para entender el presente y proyectar el futuro. Su capacidad para congelar
instantes, transmitir emociones y contar historias ha trascendido las barreras lingiiisticas,
convirtiéndola en un vehiculo universal de comunicacion visual que conecta a las personas.
Comprender como utilizar la fotografia de manera efectiva y coémo relacionarla con las
preferencias del publico objetivo, puede llevar al desarrollo de estrategias de comunicacion

impactantes y relevantes para el publico meta.

Dentro del &mbito especifico de la publicidad, la fotografia adquiere un valor estratégico
fundamental, como indica Sédnchez (2017), al describirla como un "arte aplicado, al servicio de
unos objetivos comerciales" (p. 76), donde resalta la funcién pragmatica de la fotografia
publicitaria, reconociéndola no solamente como una expresion artistica, sino como una
herramienta eficaz para lograr objetivos comerciales especificos, convirtiéndose asi en un medio

esencial de promocién de productos y servicios.

Iraheta, Martinez y Uribe (2002) también destacan en su investigacion la relevancia y el
impacto significativo que la fotografia puede tener en la publicidad, mencionando que: “La
fotografia definitivamente ejercerse influencia sobre las personas, pues cuando ésta observa un
producto en la fotografia, y si ésta ha sido plasmada en forma atractiva, despierta interés por el
consumo del producto que publicita” (p. 92). Esto confirma que la percepcion que los
consumidores tienen de una marca, asi como sus decisiones de compra, se ven directamente

afectadas por la calidad y relevancia de las imédgenes utilizadas en su promocion.

En el blog La importancia de la fotografia en tu estrategia de marketing, Invokers, (2020)

afirma que:



21

Cuando se trata de vender, la fotografia es una de las herramientas mas potentes.
Esta tiene una gran influencia en la decision de compra de un producto o servicio,
por lo que las empresas deben considerarla en su estrategia de marketing. Poco a

poco los medios audiovisuales han tomado supremacia sobre los auditivos. (parr.

1y2).

La importancia de este estudio radica en su potencial para proporcionar informacién
valiosa a las empresas y establecimientos que buscan promover sus productos y servicios. A traves
de la triangulacion de datos cuantitativos, la investigacion aspira a descubrir y analizar las
motivaciones subyacentes que guian las elecciones de este grupo demogréafico en relacion con la
fotografia publicitaria, contribuyendo asi al conocimiento en el campo de la comunicacion, la
publicidad y el comportamiento del consumidor. Conocer el impacto de la fotografia publicitaria
en la toma de decisiones de compra de un grupo demografico clave permite optimizar estrategias

y recursos de marketing.

La fotografia publicitaria es una herramienta indispensable en la comunicacién y la
promocion, y no se puede negar su influencia en las actitudes y comportamientos del consumidor.
Sin embargo, para disefiar estrategias de comunicacion efectivas, es esencial comprender en
profundidad como esta forma de arte visual se relaciona con las percepciones, preferencias y

expectativas de la audiencia objetivo.
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Proyecciones

Contribuir al campo de la publicidad y el marketing al proporcionar informacién valiosa
para mejorar las estrategias y técnicas utilizadas en estas disciplinas. Los profesionales
del campo podran aprender de los hallazgos y aplicarlos en la creacion de contenido y
campafas mas efectivas.

Enriquecer la investigacion en el campo de la fotografia publicitaria al ofrecer una vision
mas especifica de su influencia en una poblacién demografica especifica.

Afadir evidencia empirica a la teoria de la comunicacion y la publicidad, ayudando a
comprender mejor la importancia de la imagen en la toma de decisiones de compra.
Contribuir a la comunidad académica y al mismo tiempo para desarrollar habilidades de

investigacion, analisis de datos y redaccion académica.
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Antecedentes de investigacion
Antecedentes Internacionales

El primer antecedente internacional consultado es una tesis realizada por Esther Tatiana
Bartolo Shigueta y Lady Karol Giraldo Shahuano, para la Universidad Nacional José¢ Faustino
Sanchez Carrion. El nombre de su proyecto es titulado por: “Percepcion de la fotografia en los

estudiantes del VI ciclo, Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion, Huacho 2022,

Su pregunta de investigacion se desarrolla de la siguiente manera: ;Cual es la percepcion
de la fotografia como herramienta de comunicacion en los estudiantes del VI ciclo de la Escuela
Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Nacional José Faustino Sanchez
Carrion en el periodo 2022 — I? Examina la importancia de la tradicion fotografica en Pert,
destacando su relevancia como un objeto de estudio en la memoria histérica y el arte. Esta
investigacion resalta como la fotografia, mas alla de su funcion artistica, se convierte en un medio
de comunicacion. Aunque su enfoque recae en la historia y el arte de la fotografia, subraya la
capacidad de la imagen para comunicar y preservar recuerdos de un grupo social. Esto refuerza la
idea de que la fotografia va més alla de s6lo imagenes y puede influir en la percepcion de los

eventos siendo un elemento en la comunicacién importante.

El método empleado en ese estudio es de naturaleza descriptiva y se muestra pertinente
para abordar la comprension de la percepcion y la funcion de la fotografia en el contexto de la
comunicacion. Esta investigacion resulta relevante en la investigacion presente ya ambas
investigaciones comparten una conexion tematica fundamental: la percepcion de la fotografia

como herramienta de comunicacion y promocion.

En el segundo antecedente internacional, se obtiene una tesis de Valencia y Rebaza (2019),
titulada “Comunicacion visual y su incidencia en la fotografia comercial de alimentos en los
estudiantes de cuarto semestre de la carrera de disefio grafico de la Facultad De Comunicacion
Social del periodo 2018-2019”, por su parte, se centra en la fotografia publicitaria de alimentos y

su importancia en la comercializacion de productos alimenticios.

Sus objetivos especificos buscan identificar las técnicas para lograr una calidad profesional
en la fotografia publicitaria de alimentos, establecer qué tipos de iluminacioén se deben utilizar,

desarrollar una guia con técnicas de estilismo de alimentos y aprender a aplicar elementos de
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estilismo para captar la atencion del consumidor. Esta investigacion también examina la influencia
de la fotografia en la percepcion y en las decisiones de compra de los consumidores. Valencia y
Rebaza (2019) resaltan cémo la fotografia publicitaria desempefia un papel fundamental en la

promocion de productos, dado su poder para atraer a los consumidores.

La guia desarrollada en esta investigacion puede ser una referencia valiosa para la
propuesta de comunicacion, pues la necesidad de comprender las técnicas y enfoques utilizados

en la fotografia publicitaria de alimentos para influir en las preferencias de los consumidores.

Como tercer antecedente internacional, se menciona la tesis de Mendoza (2019) titulada
“Preferencia por los tipos de fotografia en los estudiantes de Ciencias De La Comunicacion de las
Universidades De Trujillo, 2019, que se centra en la evolucion de las Ciencias de la Comunicacion
y como esta evolucion esta relacionada con el avance tecnologico. Mendoza (2019) plantea que
esta disciplina ha experimentado una transformacioén constante tanto en aspectos técnicos como
teoricos. Ademas, sefiala que la fotografia se ha convertido en una especialidad en las Ciencias de
la Comunicacion, con diversas ramas como el fotoperiodismo, la fotografia artistica y la fotografia
publicitaria. Esto subraya la importancia de entender las preferencias de los estudiantes en esta
area, ya que la fotografia se ha vuelto esencial en la comunicacion actual. Los resultados de esta
investigacion serviran como antecedente tedrico para futuros estudios relacionados con la
fotografia en el ambito académico y laboral. Ademas, los hallazgos de este estudio pueden ser
utiles para las autoridades de las escuelas de comunicacion al planificar cursos y talleres que se
ajusten a las preferencias y necesidades de los estudiantes, asi como para adaptar los planes de

estudio a la realidad del mercado laboral.

El objetivo general de esta investigacion es determinar cudl es el tipo de fotografia
preferido por los estudiantes universitarios de Ciencias de la Comunicacioén en la ciudad de
Trujillo. A través de objetivos especificos, se indagara sobre las razones de preferencia, el nivel de
conocimiento y reconocimiento de las caracteristicas de cada tipo de fotografia, y se comparard la
preferencia entre estudiantes de diferentes universidades. Estos hallazgos contribuiran a la toma
de decisiones informadas en la planificacion de programas académicos y en la adaptacion de las
ofertas de cursos y talleres para satisfacer las necesidades y preferencias de los estudiantes y el

mercado laboral.
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Como cuarta investigacion internacional, se tiene una tesis realizada por Otiniano (2021)
titulada “Fotografia publicitaria como estrategia de marketing en las redes sociales”. La cual se
considerd importante mencionar ya que destaca el papel de la fotografia en la promocion de
productos y la persuasion de cliente. Se exploran aspectos como la originalidad, la creatividad, la

iluminacion y la planificacion en la creacion de imagenes publicitarias.

Se analiza la evolucion de la tecnologia y las redes sociales y en el capitulo 11, se explora
la fotografia no s6lo como un medio de captura visual, sino como un medio de comunicacion
integral, revelando su papel en internet y su aplicacion estratégica en plataformas de redes sociales,
con un enfoque especial en Instagram. Por ende, se considera que, contar con un conocimiento
profundo sobre como promocionarse en Instagram se revela como un activo estratégico en la era
digital actual. Esta plataforma, ampliamente utilizada y visualmente centrada, proporciona un
escenario ideal para la promocidon de negocios, eventos o servicios. Comprender las tendencias
visuales, las preferencias del publico y las herramientas publicitarias especificas de Instagram

permite optimizar la visibilidad y el atractivo de una entidad.

Esta investigacion aporta un conocimiento importante para disefiar contenido visual para
la promocion y resulta relevante porque se puede contar con la perspectiva que se tiene sobre la

fotografia y estrategias de marketing digital en las redes sociales.

Como quinta y ultima investigacion, se menciona a Medrano (2021) con el titulo de tesis:
“Analisis de la fotografia publicitaria en la red social Instagram, caso de una marca de zapatillas,
Lima, 2021”. Esta investigacion brinda una descripcion detallada de los elementos fotograficos,
como iluminacion, colores, d&ngulos y puntos de interés, proporciona una guia practica para evaluar
la efectividad visual de las campafas publicitarias. Este analisis detallado permite comprender

coémo los aspectos visuales contribuyen a la percepcion general de una marca.

Se menciona que la distincion entre mensajes connotativos y denotativos en las fotografias
publicitarias ofrece una base so6lida para analizar cémo las marcas comunican significados
subjetivos y objetivos a través del contenido. Este enfoque puede proporcionar una comprension

mas profunda de como los consumidores interpretan la informacion visual.
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En resumen, estas investigaciones previas sobre la importancia histdrica y artistica de la
fotografia, su influencia en la promocioén de productos y la evolucién de las Ciencias de la
Comunicacion proporcionan un marco solido para la presente investigacion, que se enfoca en la
preferencia de los estudiantes universitarios en el campo de la fotografia, con el objetivo de
contribuir al desarrollo de programas académicos y la satisfaccion de las necesidades del publico

objetivo.
Antecedentes Nacionales

La primera tesis nacional es un trabajo realizado por Luis Diego Araya Fonseca y Juan José
Rojas Avendafio, en el afio 2019. La tesis se titula: Plan Estratégico de Mercadeo para el
Restaurante Verde Fusion. La tesis se centra en formular un plan estratégico de mercadeo para el
Restaurante Verde Fusion con el objetivo de aumentar las ventas en septiembre de 2020. Los
objetivos especificos incluyen aplicar herramientas metodoldgicas para comprender el mercado,
la competencia y las necesidades del consumidor, proponer estrategias de segmentacion y la

promesa de valor, asi como formular estrategias y tacticas de la mezcla de mercadeo.

El alcance del trabajo aborda el analisis del mercado, competencia, clientes actuales,
percepcion de precios, descripcion de productos y otros elementos relevantes. La investigacion se
propone ofrecer a Verde Fusion un panorama claro de su entorno para definir una ventaja

competitiva y aumentar su participacion de mercado.

En las conclusiones, se destaca la presencia de tendencias hacia alimentos saludables y la
disposicion del mercado objetivo a adquirir este tipo de productos y servicios. La competencia se
caracteriza por su alto nivel y la necesidad de diferenciarse en productos, servicios y precios. Se
identifican areas de mejora en Verde Fusion, como la falta de un plan estratégico de mercadeo,
oportunidades para innovar en redes sociales y la necesidad de mejorar el empaque y la presencia

en linea.

Esta investigacion proporciona antecedentes relevantes para la investigacion ya que aborda
la formulacién de un plan estratégico de mercadeo para un restaurante. Comparte aspectos
cruciales relacionados con el analisis de mercado, competencia, percepciones del consumidor y

estrategias de mercadeo. Los hallazgos se pueden utilizar como referencia para entender la



27

importancia de un enfoque estratégico en la promocidon y coémo aspectos como la presencia en linea

y la diferenciacion son clave para el éxito en la industria de alimentos y bebidas.

Como segundo antecedente nacional, se encontr6 un trabajo final de graduacion realizado
por Aaron Cordero Calvo, titulado: Andlisis de la influencia en los gustos y preferencias de los
consumidores de servicios de restaurante de comida italiana por medio de la publicidad en redes
sociales durante el tercer cuatrimestre del 2020. La investigacion se centra en la influencia de la
publicidad en redes sociales en los consumidores de restaurantes de comida italiana en la zona de
Mata Redonda, Pavas, Costa Rica, durante el tercer cuatrimestre de 2020. Describir las estrategias
de marketing digital en redes sociales que deben usar los restaurantes para influenciar la percepcion

del consumidor final es parte de los objetivos especificos.

Se destaca la importancia del marketing digital como herramienta esencial para atraer
clientes en un entorno donde las opciones gastronémicas son abundantes. El estudio busca
comprender las estrategias actuales, la percepcion del marketing digital y las estrategias eficientes
para influir en los consumidores. Esto puede resultar de gran valor para la investigacion, ya que El

Muro y su concepto de restaurante enfrentan una competencia significativa en su entorno también.

El problema de investigacion se enfoca en comprender como la publicidad en redes sociales
impacta los gustos y preferencias de los consumidores de restaurantes de comida italiana. Y por
medio de la metodologia que utilizan en donde combinan enfoques cuantitativos y cualitativos,
utilizando analisis netnografico, entrevistas y focus groups logran concluir y abortar la importancia
de estrategias efectivas de marketing digital y la percepcion del consumidor hacia la publicidad en
redes sociales. Se destacan las oportunidades de mejora y se proporcionan recomendaciones para

optimizar las estrategias.

Esta investigacion aborda el impacto de la publicidad en redes sociales en la industria de
restaurantes, especificamente en el contexto de comida italiana en Costa Rica. Ofrece informacion
valiosa sobre estrategias de marketing digital, percepciones del consumidor y recomendaciones
para mejorar la presencia en redes sociales. Se pueden utilizar estos hallazgos como referencia
para comprender cémo la publicidad digital influye en las decisiones de los consumidores, lo cual

puede ser aplicable al &mbito de la fotografia publicitaria para el Bar and Comedy Pub, El Muro.
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De tercer antecedente nacional se tomo el trabajo final de graduacion para optar por
Maestria en administracion de negocios con énfasis en mercadeo titulado: “Propuesta de estrategia
de mercadeo para el restaurante Café Local Terraza Comedor ubicado en Cartago, Costa Rica,
periodo 2023”. Este trabajo realizado por Diego Gonzalez Valverde en San Jose, 2022, se enfoca
en desarrollar estrategias de marketing aplicables al restaurante Café Local Terraza Comedor,
ubicado en Cartago, Costa Rica. Se destaca la importancia del marketing digital en la industria de
alimentos y bebidas, considerando las cambiantes tendencias y tecnologias. Las preguntas de
investigacion se centran en las condiciones comerciales, estrategias de relacionamiento con la
clientela y tendencias en el marketing gastrondmico. Los objetivos incluyen proponer una
estrategia de marketing para el 2023, analizar condiciones comerciales y estrategias de

relacionamiento y determinar tendencias en la industria.

Las conclusiones abordan la necesidad de definir vision, mision y valores, establecer un
presupuesto de ventas y fortalecer relaciones con socios estratégicos. Se recomienda diversificar
estrategias de marketing, aprovechar redes sociales alternativas, implementar servicios en linea y

considerar aspectos medioambientales.

Esta investigacion proporciona un analisis detallado de la situacion del restaurante Café
Local y propone estrategias especificas de marketing para mejorar su desempeio. La aplicacion
practica de conceptos tedricos de marketing en un contexto gastrondémico real es parte de los
aportes que puede brindar este trabajo a la investigacion. Se abordan aspectos clave como la
definicion de vision y mision, presupuesto de ventas, relaciones comerciales y estrategias de
fidelizacion, brindando recomendaciones concretas. Ademds, se explora la importancia de
adaptarse a las tendencias actuales, incluyendo el marketing digital y la sostenibilidad. Esta
investigacion permite una comprension mas profunda de los desafios y oportunidades en este

sector, pues proporciona ejemplos concretos y aplicables a la industria de alimentos y bebida.

El cuarto antecedente, es un proyecto titulado: Estudio de la estrategia de inbound
marketing para aplicarla a la cadena de pymes Pepe Sport Bar con el afan de posicionar la marca
y mejorar la fidelizacion de clientes, en el gran Area Metropolitana de Costa Rica, durante el tercer
cuatrimestre del 2021, por la estudiante: Mariam Priscila Acufia Cubero. La investigacion aborda
lanecesidad de estrategias de marketing digital, especialmente inbound marketing, para Pepe Sport

Bar, una cadena de pymes en Costa Rica, en un entorno global y competitivo. Se destaca la falta
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de estudios que guien la fidelizacion de clientes en el ambito del marketing digital, especialmente
en el nicho de bares y restaurantes. El problema de investigacion se enfoca en las estrategias de
inbound marketing de la cadena durante el tercer cuatrimestre de 2021, considerando también
aspectos como el arquetipo de consumidor y las estrategias de competidores en la gran area

metropolitana.

La investigacién contribuye significativamente a la tesis al proporcionar un enfoque
detallado sobre como Pepe Sport Bar puede desarrollar e implementar estrategias de inbound
marketing. Los objetivos especificos ofrecen un analisis exhaustivo de las estrategias internas y
externas, asi como la comprension profunda del arquetipo del consumidor y las practicas de los

competidores.

En conclusion, la investigacion sugiere recomendaciones practicas que pueden aplicarse
directamente para mejorar la eficacia de las estrategias de marketing digital y fortalecer la posicion
de una marca en el mercado. Proporciona una guia valiosa y especifica que se alinea estrechamente
con los objetivos de la tesis, aportando datos y estrategias fundamentales para el éxito de Pepe

Sport Bar en el &mbito del marketing digital y la fidelizacion de clientes.

Como quinto y ultimo antecedente nacional, se tiene una investigacion denominada:
Analisis del comportamiento del mercado del bar O’Clock Lounge ubicado en San Pedro de
Montes De Oca, durante el segundo semestre del 2018. Y propuesta de estrategia para el
crecimiento de ventas, a partir del 2019”, elaborado por: Luis Gustavo Saenz Asayag. El proyecto
de investigacion se centra en el analisis del comportamiento del mercado del bar O’Clock Lounge
ubicado en San Pedro de Montes De Oca durante el segundo semestre de 2018, asi como en la

propuesta de estrategias para incrementar las ventas a partir de 2019.

A través de objetivos especificos, se abordan aspectos como el perfil y comportamiento del
segmento meta, tacticas comerciales, uso de herramientas de marketing digital y redes sociales, y
técnicas para aumentar el valor de la marca y posicionamiento. La metodologia empleada es
cuantitativa y no experimental, utilizando un disefio transversal correlacional para analizar

relaciones entre variables en un momento especifico.



30

A través de la formulacion de preguntas clave, se busco desentrafar las preferencias y
habitos de los consumidores, identificando el perfil y comportamiento del segmento meta. La
comprension detallada de estos aspectos se erige como un pilar fundamental para la consecucion
de los objetivos organizacionales, ya que permite disefiar estrategias de marketing mas efectivas y
segmentar adecuadamente el mercado. El estudio del comportamiento del consumidor se revela
como un elemento crucial en la formulacion de tacticas comerciales, herramientas de marketing

digital y en el fortalecimiento de la marca.

Esta investigacion es fundamental, ya que proporciona un analisis detallado del mercado y
propone estrategias especificas para mejorar las ventas del bar O’Clock Lounge. La metodologia
cuantitativa empleada, junto con el disefio transversal correlacional, permite obtener datos precisos
sobre el comportamiento del consumidor y las relaciones entre variables clave. Los resultados de
esta investigacion contribuyen directamente a la toma de decisiones estratégicas y operativas,
ofreciendo recomendaciones que pueden ser aplicadas para optimizar la posicién del bar en el

mercado y lograr un crecimiento sostenible.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

En el siguiente capitulo, se va a desarrollar los conceptos y definiciones que van a formar

parte de la investigacion y ayuda a su mejor compresion.
Fotografia

Todas las personas han estado relacionadas en algin momento con la fotografia, ya sea como
espectadores, aficionados o protagonistas de la escena que se captura. Lanford (2003) indica que
la fotografia “es esencialmente una combinacion de técnica y observacion visual: es un invento
magico que crea ilusiones en dos dimensiones de un mundo tridimensional.” (p.3). Segun esta
definicidn, se entiende que la fotografia es un arte, que mas alld de unicamente plasmar lo visible,
también estd relacionada con un conjunto de habilidades técnicas y la percepcion visual que dan

vida a momentos fugaces en una realidad tangible y atemporal.
Asi como Lanford (2003) explica:

La fotografia esta relacionada con la luz que forma una imagen, normalmente a
través de un objetivo. Luego la imagen se registra de forma permanente por: medios
quimicos, usando pelicula, soluciones y procesos quimicos en el laboratorio, o
medios digitales, usando un sensor electronico de almacenamiento de datos,

sistemas de procesados y un medio de impresion a través del ordenador. (p.3)

Entonces se puede concluir que en la fotografia es esencial destacar tanto las destrezas
técnicas como las artisticas involucradas en este proceso creativo. Las habilidades especificas en
términos de manejo de equipo, conocimiento de la luz, composicioén y postproduccion influyen
directamente en el resultado final de la imagen. Ademas, la composicion cuidadosa de elementos
en el encuadre es fundamental para contar historias visuales de manera efectiva. A 1 mismo tiempo
es importante considerar la creatividad, la eleccion del tema, el enfoque narrativo y la

interpretacion personal influyen en la manera en que la fotografia comunica ideas.
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La fotografia no solo implica el dominio de habilidades técnicas, sino que también requiere
la capacidad de transmitir una visién Unica y personal del mundo. Es un medio que combina

destrezas técnicas y artisticas para comunicar de manera efectiva ideas, emociones y narrativas.
Historia de la fotografia

La idea de capturar iméagenes existe desde la antigiiedad, el Equipo editorial, Etecé (2019)
confirma que la historia de la fotografia se desarrolla desde el siglo XIX al XX, esta surge a partir
de la invencion de la camara oscura, ya que desde tiempos antiguos se relaciona con los primeros

intentos fotograficos.
Fraga (2016) define la caAmara oscura como:

Una simple lupa de cualquier tamafio, colocada frente a una ventana, proyecta una
imagen invertida de los objetos iluminados. Incluso sin una lente, la luz que
atraviesa un pequefio agujero en un paramento que separa un cuarto oscuro de la
claridad, permite percibir dichas imagenes en el interior proyectadas sobre la pared

opuesta. Ademads de invertida, la imagen es dinamica. (p.83).

El Equipo editorial, Etecé (2019) también argumenta que, en el siglo XV, Leonardo DaVinci
y sus seguidores exploraron esta técnica y a partir de estos trabajos, la cdmara oscura se fue

reinventando y mejorando.

En el siglo XIX, el daguerrotipo llegd para revolucionar la fotografia y en el blog Los

daguerrotipos del siglo XIX muestran sus nanoparticulas de plata, Sacristan (2016) menciona que:

El daguerrotipo es la primera técnica fotografica usada para captar imagenes
mediante una cdmara, con una resolucion y claridad extraordinarias, incluso para
los estandares actuales. Su inventor fue el francés Louis Daguerre —de ahi su
nombre—, quien la introdujo en 1839. Después se usé mucho durante dos décadas,

pero acabo siendo reemplazada por otras tecnologias mas baratas y eficientes. (parr.
1)

Después de la invencion del daguerrotipo, Equipo Editorial, Etecé (2019) hablan acerca del

colodion humedo y afirman que: “Este procedimiento sustituy6 al daguerrotipo en la segunda
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mitad del siglo XIX, ya que permitia realizar copias de la impresion, era mucho mas econémica y

reducia el tiempo de exposicidon a unos pocos segundos.” (p.13)

Por ultimo, en la historia de la fotografia, El Equipo Editorial de Etecé (2019) sostiene que
la fotografia digital, como la innovacién mas contemporéanea, ha suprimido la necesidad de rollos
y revelado quimico, posibilitando el almacenamiento inmediato en formato electronico. En el
marco de esta evolucion, se destacan eventos significativos, como la introduccion de la primera
camara digital de Kodak en 1975. Este avance marca el inicio y la continuacion de la evolucion

que ha llevado a las sofisticadas cdAmaras modernas que se utiliza hoy en dia.

Composicion

En el mundo de la fotografia, la manera en que los elementos visuales se colocan dentro del
encuadre puede hacer la diferencia entre una imagen que impacte y una simple fotografia
instantanea. Calleja J., Durante J. & Trabadela, J. (2015) afirman que: “La composicion fotografica
implica el arreglo consciente de elementos como lineas, formas, espacio y color para contar una

historia visualmente cautivadora.” (p.129)

De esta manera, se comprende la composicion fotografica como un proceso mediante el cual
el fotografo toma decisiones creativas para guiar la atencion del espectador y transmitir emociones
o mensajes especificos. A continuacioén, se desarrollaran los principios fundamentales de la

composicidn fotografica y como estos elementos se combinan para formar imagenes.

Las siguientes definiciones de tipos de composicidn son escritas por Carranza, (2021) de lo

cual menciona de cada una de ellas que:
Regla de los tercios

Carranza, (2021) explica que: “La regla de los tercios consiste en dividir el cuadro de la
fotografia en 9 cuadriculas de igual tamafo, ordenadas en 3x3 (...) ubicando los elementos

principales en tu fotografia en cualquiera de las intersecciones de las lineas de division” (parr. 8).

Esta forma de composicién posibilita la creacion de armonia en las imagenes y puede
aplicarse en situaciones en las que sea necesario situar un elemento particular en la fotografia. La

finalidad de dividir el cuadro en esta disposicion especifica es mejorar la composicion visual de la
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fotografia. Al colocar los elementos clave en las intersecciones de las lineas de los tercios, se logra

un equilibrio estético y se genera una mayor atraccion visual.

Este enfoque permite que la imagen tenga una distribucion visualmente agradable, evitando
la centralizacion excesiva de los sujetos y, en cambio, fomentando una disposicion agradable a la

vista.

Ley de la mirada

Esta composicion provoca una sensacion de fluidez y guia visual. Carranza, (2021) confirma
que: “Esta ley consiste en respetar la direccion de la mirada o el sentido que tenga tu sujeto u
objeto principal” (parr. 11). Los espectadores son conducidos de manera natural a través de la

imagen, permitiéndoles apreciar la linea visual de una manera mas intuitiva.

Este tipo de composicion es utilizado para distintas situaciones. En retratos, la direccion de
la mirada puede ser fundamental para transmitir emociones, establecer conexion con quien mira la

fotografia y dirigir la atencion hacia ciertos detalles.

Cuando se fotografian animales, la direccion de la mirada puede afiadir expresion y direccion
a la imagen. Asi como también fotografiar la mirada dirigida hacia un objeto o presa puede contar

una historia sobre su comportamiento.

En fotografia de moda, la direccion de la mirada del modelo puede influir en la presentacion

de la ropa, accesorios o el estilo general de la sesion.

En resumen, con esta ley se logra una mayor coherencia y conexion entre los elementos de
la imagen. Puede funcionar como una forma de expresion que potencia la narrativa visual y

emocional en la fotografia.

Simetria

Si se busca alcanzar una perfeccion en la imagen, la ley de la simetria resulta ser la ley de
composicion ideal para realizar una fotografia. Carranza, (2021) lo aclara mencionando que: “Para
lograr que tu fotografia sea simétrica convendra ubicar a tu sujeto en el centro de la composicion.
Esto hard que no haya un lado con mayor peso visual que el otro, sino que se distribuya

uniformemente en todo el encuadre.” (parr. 16).
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Este método se utiliza cuando se pretende lograr un orden perfecto en la imagen, evitando
que un lado tenga un mayor énfasis visual que el otro. La simetria, en este contexto, va mas alla

de la simple igualdad visual; también comunica una sensacion de estabilidad y perfeccion.

Esta composicion puede resultar especialmente util en situaciones donde se desea destacar
la armonia y la uniformidad, como en retratos formales, fotografia arquitectonica o imagenes

destinadas a transmitir una sensacion de calma y equilibrio.

Horizonte

La regla principal que rige este tipo de composicion fotografica implica la ubicacion
estratégica del horizonte. Asi lo clarifica, Carranza (2021) mencionando que: “Para conseguir esta
composicion de fotografia se deberan usar cualquiera de las 2 lineas planteadas en la regla de los

tercios: las horizontales.” (parr. 36).

Una vez identificada las dos lineas horizontales planteadas en la regla de los tercios, se
habrd identificado la linea del horizonte. Segin Carraza (2021): “Por lo tanto, la regla principal de
este tipo de composicion fotografica es ubicar a tu horizonte en cualquiera de las 2 lineas que se

acaban de dibujar, nunca en el medio del encuadre.” (parr. 37).

Por consecuente, la linea horizonte debe situarse especificamente en cualquiera de las dos
lineas horizontales delineadas por la regla de los tercios, evitando cuidadosamente colocarlo en el

centro del encuadre.

Este tipo de composicion es cominmente utilizado en fotografia de paisajes, especialmente
durante amaneceres y atardeceres, puede afectar cOmo se percibe la perspectiva y la profundidad

en la fotografia.
Semiotica

La semidtica, como parte del mundo de la comunicacion y el significado, es de igual manera
una herramienta importante al explorar el vasto terreno de la fotografia, ya que esta se utilizan

también signos visuales para transmitir mensajes, contar historias y provocar respuestas

emocionales.

Vidales (2009), menciona que:
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La semidtica describe procesos de comunicacion no en términos de intercambio de
mensajes, sino en términos de produccion de sentido, de accion de los signos, de
semiosis, de procesos de produccion de significado, de sistemas de significacion,
de procesos culturales o de intercambios simbolicos, todo lo cual parece expandir
el espacio de pertinencia no s6lo del objeto "comunicacion" sino de su naturaleza

ontolodgica, epistemoldgica y fenoménica. (pag. 39)

Comprendiendo lo anterior, la semidtica invita a explorar la riqueza de significados y
simbolos que constituyen los procesos comunicativos, expandiendo asi la comprension de la

naturaleza misma de la comunicacion en sus diversas dimensiones, como es en la fotografia.
Uso de la fotografia en publicidad

De acuerdo con la afirmacion de Eguizéabal, R. (2001), la imagen fotografica publicitaria se
considera un género distinto que se ajusta a los principios del discurso publicitario. Menciona que
su intencion no es necesariamente transmitir la verdad o la belleza, sino més bien cumplir una
funcion publicitaria, aunque en ciertos casos pueda reflejar aspectos estéticos atractivos y, de

alguna manera, la verdad. En este contexto, Eguizabal, R (2001) explica lo siguiente:

La fotografia ha proporcionado a la publicidad la mejor arma para realizar su
funcion apropiadora. Todo es susceptible de convertirse en publicidad. Desprovista
de la «huella de realidad», a la publicidad sélo le queda la posibilidad de apropiarse
de ella. Si el arte capturd la realidad mediante el collage (pegando etiquetas, recortes

de periddico, etc.), la publicidad, a su vez, utiliza la fotografia para captarla. (p.92)

Por lo que se puede mencionar que la fotografia es una poderosa herramienta que la
publicidad ha empleado para llevar a cabo su funcion. Esta capacidad de convertir cualquier
elemento en publicidad, combinada con la ausencia de la “realidad", deja a la publicidad con la
unica alternativa de apropiarse de la realidad a través de la imagen fotografica. La fotografia
moldea y comunica la narrativa publicitaria, otorgdndole una influencia significativa en la

construccion de percepciones y significados.
Influencia de la fotografia

Los conceptos y observaciones presentados por Susperregui enriquecen la discusion sobre

la influencia de la fotografia en la sociedad, ya que ofrecen perspectivas reveladoras que aportan
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a la comprension de este fenomeno. Su enfoque pionero se basa en la afirmacion de que la cdmara
fotografica no es simplemente un dispositivo para capturar imagenes, sino que se erige como un

simbolo que trasciende su funcion técnica.

El siguiente planteamiento constituye el punto de partida para explorar como la fotografia se
entrelaza con distintos estratos sociales y como las disparidades econdmicas y culturales influyen

de manera significativa en las practicas fotograficas.

En primer lugar, Susperregui (1987) menciona que: “La camara fotografica es un
instrumento comparable a los electrodomésticos u otros aparatos que forman parte del patrimonio
familiar y su posesion manifiesta un estatus social.” (pag. 196). Esto implica que la simple tenencia
de una camara fotografica se transforma en un simbolo de posicion social. Entender esto es esencial
para comprender como la fotografia se relaciona con diferentes estratos de la sociedad y como las

diferencias econdmicas y culturales influyen en la practica fotografica.

El articulo propone que la democratizacion de la fotografia ha permitido a todas las capas de
la sociedad experimentar la captura de retratos y momentos especiales. Por lo que se puede decir
que hay una relacion entre la fotografia y la construccion de identidad con la época, ya que segun

Susperregui (1987):

La fotografia ha supuesto también la posibilidad de reconstruir el arbol genealdgico
iconico, superando al tradicional que solamente aportaba nombres y enriqueciendo
al mismo tiempo con una serie de aspectos de los antecesores que eran totalmente

desconocidos (p. 196).

Conocer las diversas razones que justifican la practica fotografica, desde la exteriorizacion
de estatus social hasta la expresion de la estética, explica la forma en la que la fotografia se integra
de manera diferente en varios contextos sociales. Su versatilidad también en la publicidad
contribuye a su universalidad y a su capacidad para adaptarse a las necesidades y motivaciones

individuales en diferentes segmentos de la sociedad.
Publicidad

Wells, W., Burnett, J. & Moriarty, (2007) conceptualizan la publicidad con estas palabras:

“(...) es una forma compleja de comunicacion que opera con objetivos y estrategias que conducen
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a varios tipos de consecuencias en los pensamientos, sentimientos y acciones del consumidor”
(p-5).

Dicho esto, se entiende que la publicidad se presenta como mas que simplemente la
transmision de informacion; es una forma compleja de comunicacion que se rige por objetivos y
estrategias especificas. Comprende la persuasion, la construccion de lealtad a la marca, los

objetivos y refleja la diversidad de propodsitos que busca lograr.
Wells, W., Burnett, J. & Moriarty, (2007) también argumentan que:

La publicidad es, antes que nada, una forma de comunicacién. En un sentido, es un
mensaje a un consumidor acerca de un producto. Capta la atencidn, brinda
informacion (y a veces un poco de entretenimiento) e intenta crear algin tipo de

respuesta, como una venta (p.99).

Se puede afirmar que la publicidad busca mas que la solo la divulgacion de productos o servicios;
aspira a construir experiencias que permanezcan en la mente y de quienes la reciben. La verdadera
eficacia de la publicidad no se limita a la exposicion de caracteristicas o beneficios de un producto;
va mas alld al generar emociones, despertar sensaciones y forjar vinculos emocionales con el
consumidor. Con este enfoque se logra captar mas que la atencion momentanea, ayuda a mantener

una relacion duradera y positiva entre la marca y su audiencia.

A través de narrativas convincentes, elementos visuales que generen impacto y estrategias de
comunicacion estratégicas, la publicidad busca construir una experiencia en la que los
consumidores no solo recuerden el producto, sino que también se identifiquen con la historia que

se cuenta.

La publicidad tiene la capacidad para crear un impacto emocional y construir relaciones con la

audiencia.
Campaiias publicitarias
Mintzberg y Waters (1982) definen la campafia publicitaria de la siguiente manera:

Es el proceso de relacionar las metas de una organizacidn, determinar politicas y
programas necesarios para alcanzar objetivos especificos en camino hacia esas

metas y estableces los métodos necesarios para asegurar que las politicas y los
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programas sean ejecutados, 6sea, es un proceso formulado de planeaciéon a largo

plazo que se utiliza para definir y alcanzar las metas organizacionales. (p.70).

En este contexto, las campaias publicitarias no son simplemente una tactica promocional,
sino mas bien juegan un papel fundamental en la construccion de la identidad de la empresa,
influenciando la percepcion del consumidor y generando la demanda del mercado. Al lograr una
conexion efectiva con la audiencia, estas campaias se convierten en catalizadores para el éxito en
el mercado, contribuyendo a la posicion competitiva y al logro de los objetivos organizacionales a

largo plazo.

Las campanas publicitarias desempefian un papel fundamental en la promocion de una
empresa al influir en la percepcion del consumidor, generar demanda y contribuir al éxito en el
mercado de las compaifiias. Se basan en la planificacion a largo plazo disefiada para definir y
alcanzar las metas establecidas por las compaiiias. Este proceso implica el establecimiento de

meétodos necesarios para garantizar la ejecucion efectiva de las politicas y programas delineados.

Tipos de campaiias publicitarias

La publicidad se ha convertido en un elemento indispensable para promover productos y

servicios en el mercado actual.

En el blog de MHA Consulting, escrito por Moises Hamui se destaca que no existe un
enfoque Unico en el ambito publicitario, sino mas bien que la efectividad de una campafia
publicitaria radica en la adaptacion estratégica a distintos factores. Hamui (2023), lo aclara de la
siguiente manera: “Existen diferentes tipos de campanas publicitarias, dependiendo del producto
que se quiera promocionar, la etapa en la que se encuentra, el canal utilizado y el momento en el

que se aplica.” (parr. 3)

Con esto, se destaca la complejidad y la necesidad de personalizacion en el disefio de
estrategias publicitarias. Por consiguiente, se desarrollard cada uno de los tipos de campafias con
el fin de comprender como diferentes productos requieren enfoques distintos para maximizar su

efectividad.
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Campaiia de propaganda

La campafia de propaganda tiene como enfoque principal influir en la opinion publica, ganar
apoyo para ciertas causas. Hamui (2023) define este tipo de campafias como: “Las que promueven
ideas, valores, creencias o personas, sin fines comerciales. Por ejemplo, las campaiias politicas,

religiosas, educativas, etc.” (parr. 7).

Segun esta definicion, su objetivo principal es moldear la percepcion publica y generar apoyo
para causas especificas, abarcando diversas areas como la politica, la religion, la educacion, entre
otras. Un ejemplo son las campaiias politicas, donde se entiende que el propdsito es ganar la
simpatia y la confianza del electorado, influenciando sus opiniones y decisiones. Asimismo, las
campafas religiosas buscan difundir creencias y fortalecer la comunidad, mientras que las

educativas pueden abogar por la importancia de la educacidén y promover valores académicos.

El poder de la campaiia de propaganda radica en su capacidad para moldear el pensamiento
y movilizar a las masas hacia una causa especifica. A través de diversos medios de comunicacion
y estrategias persuasivas, estas campafias buscan provocar una respuesta emocional y una conexion

significativa con el publico objetivo.
Campaiias sociales o civicas

Estas campafias se ven relacionadas con el medio ambiente, la salud, la seguridad, los
derechos humanos, entre otras. Hamui (2023) explica que: “Son las que buscan generar un cambio
positivo en la sociedad, fomentando o modificando comportamientos, actitudes o habitos.” (parr.
12). Segun esta definicion, se puede entender que estas campafias se centran en cuestiones de

relevancia social y buscan impulsar transformaciones significativas en la comunidad.

Un rasgo distintivo de las campafias sociales o civicas es la intencién de impulsar cambios
positivos en la sociedad, ya sea al fomentar nuevas actitudes, promover comportamientos
saludables o modificar habitos perjudiciales. Por ejemplo, las iniciativas relacionadas con el medio
ambiente pueden abogar por practicas sostenibles y la preservacion de recursos naturales. Estos
esfuerzos a menudo se apoyan en una combinaciéon de medios de comunicacion, estrategias

educativas y movilizacién comunitaria para lograr sus objetivos.

El cambio positivo buscado puede manifestarse en la adopcion generalizada de practicas mas

responsables, la mejora de la salud publica, la reduccion de riesgos y la promocion de una cultura



41

civica mas soélida y consciente. Estas campafias cumplen un papel importante en construir una

comunidad mas consciente.
Campaiias institucionales o corporativas

Hay campafas cuyo proposito es establecer o mejorar la imagen de una marca. Hamui (2023)
en su blog, lo define con las siguientes palabras: “Son las que tienen como objetivo crear o mejorar
la imagen de una marca, empresa, organizacion o institucion, con fines comerciales. Por ejemplo,
las campafias que resaltan los valores, la mision, la vision, la responsabilidad social, la calidad,

etc.” (parr. 14).

En esta campaiia no solo se busca vender productos o servicios de manera inmediata, sino
también se aspira a establecer relaciones estables con la audiencia, contribuyendo a construir una
imagen positiva y a fortalecer la lealtad del consumidor. El objetivo primordial de las campafias

institucionales es generar una percepcion positiva y duradera en la mente del publico.

Este tipo de campafia ayuda a forjar una identidad solida y destacar los aspectos positivos

que diferencian a una entidad en el mercado.
Campaiias industriales

Las campafias industriales desempefian un papel crucial en la promocion y el desarrollo de
sectores especificos dentro de la industria Hamui (2023) explica este tipo de campafia publicitaria
como: “Las que realizan grupos de fabricantes o comercializadores de un mismo producto o sector,

para promover el consumo o el uso de dicho producto o sector.” (parr. 16).

La relevancia de este tipo de campana se centra en que ayudan la colaboracion entre los
diferentes actores de la industria. Estas colaboraciones pueden incluir esfuerzos conjuntos de

marketing, iniciativas de investigacion y desarrollo, y la participacién en eventos sectoriales.

Un ejemplo de campaia industrial podria ser un esfuerzo conjunto de varios fabricantes de
automoviles para promover la adopcion de vehiculos eléctricos. Esta campaiia no solo beneficiaria
a cada fabricante individualmente, sino que también impulsaria el crecimiento y la aceptacion de

la industria de vehiculos eléctricos en su totalidad.
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Pueden resultar relevantes para quienes quieran impulsar el crecimiento y la competitividad
de sectores especificos, fortaleciendo la colaboracion entre los actores involucrados y mejorando

la percepcion y la demanda de los productos.
Estrategias de comunicacion

Entender y poner en practica estrategias de comunicacion resulta esencial para navegar de
manera efectiva en un entorno complejo, interconectado y dindmico. En una publicacion realizada

por Rios, E., Paez, H., & Barbos, J (2020), afirman que:

El concepto de “estrategia de comunicacién”, tienen mucha controversia, pues es
interpretado en algunos casos como el desarrollo de actividades de comunicacién
sin direccionamiento alguno, y en otros, en la ejecucion de piezas graficas que
pretenden dar solucion a problematicas con un bajo nivel de analisis del contexto

comunicativo.

Como se menciona anteriormente, las estrategias de comunicacion son acciones
comunicativas llevadas a cabo con el propdsito de alcanzar metas establecidas, contribuyendo asi
a mejorar la visibilidad de las empresas. La implementacion reflexiva y eficiente de estrategias de
comunicacion se convierte en un componente esencial para el éxito y la proyeccion de cualquier

entidad empresarial.
Marketing

Kotler, Camara y Grande (1995) definen el marketing como "un proceso social y de gestion
a través del cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando,

ofreciendo e intercambiando productos con valor para otros" (p. 6)

Rodriguez (2004) también afirma lo siguiente: “El marketing se fundamenta en la identificacion
de necesidades y deseos en los consumidores a través de la investigacion de los mercados, para

posteriormente adaptar los productos y servicios, asi como satisfacer dichas necesidades y deseos.”

(p-19)

El proceso estratégico y social como el marketing implica la comprension profunda de los
consumidores, la adaptacion continua de productos y servicios, y la creacion de valor en las

interacciones comerciales. Las marcas conocidas tienden a ser mas recordadas y confiables para
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las personas en comparacion con aquellas menos conocidas y es gracias al marketing que las

empresas pueden establecer su presencia y forjar una reputacion robusta en el mercado.
Promocion

La promocion generalmente se asocia con la comunicacién de un producto o servicio,
abarcando todo lo que contribuye a fomentar la adquisicion o venta de dicho producto o servicio.
Stanton, Etzel y Walker (2004) definen la promocion: “como todos los esfuerzos personales e
impersonales de un vendedor o representante del vendedor para informar, persuadir o recordar a

una audiencia objetivo.” (p. 506).

Como se menciona anteriormente, parte de la promocidn es la persuasion que se ve en la
necesidad de practicar debido a la competencia acalorada entre las empresas ejerce una presion
considerable sobre los programas promocionales de las empresas. n un contexto econdmico con
una amplia oferta de productos, los consumidores cuentan con diversas alternativas para cubrir

todas sus necesidades.
Promocion de ventas

Implementar una estrategia de promocion de ventas en las empresas puede ayudar a

incrementar y dinamizar las ventas de un producto o servicio en un periodo especifico.

En el blog HubSpot, Santos (2023) le otorga el siguiente significado a la promocion de
ventas: “La promocion de ventas es una estrategia de marketing que una empresa utiliza para
despertar el interés de los consumidores y crear demanda por sus productos, servicios y ofertas

mediante campanas a corto plazo.” (parr. 4)

Stanton, Etzel y Walker (2004) afirman que la promocion de ventas: “es la actividad que
estimula la demanda que financia el patrocinador, ideada para complementar la publicidad y

facilitar las ventas personales.” (p. 506).

En conclusidn, la promocion de ventas no solo tiene el impacto inmediato de aumentar las
ventas, sino que también cumple un papel importante en el crecimiento y éxito a largo plazo de un
negocio. Proporciona valiosa informacion sobre el comportamiento del cliente, lo que permite a
las empresas adaptar y mejorar continuamente sus estrategias de marketing para satisfacer las

necesidades cambiantes del mercado.
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Marketing de eventos

Los eventos proporcionan la posibilidad de generar vivencias excepcionales para los

consumidores, generando y construyendo una conexidén emocional con la marca.

En el blog de ;Qué es el marketing de eventos? Escrito por Maria Alejandra Morales (2017)

menciona que el marketing de eventos:

Es una estrategia que consiste en regalar experiencias memorables a los
consumidores de una marca, con la finalidad de que perdure en su memoria. Este
tipo de actividades tiene como objetivo que el usuario se identifique con la marca 'y

se conecte con ella. (parr. 1)

La organizaciéon de eventos se presenta como una estrategia altamente efectiva para

comprender a fondo a la audiencia objetivo y acelerar la generacion de oportunidades de negocio.
Consumidores

Un consumidor puede ser cualquier individuo que, en actividades no relacionadas con su
labor comercial, empresarial, oficio o profesion, busca un producto o servicio debido a necesidades
o deseos. Posteriormente, descarta la adquisicion una vez que su necesidad ha sido satisfecha, el
producto ha cumplido su proposito o ha experimentado cambios en sus gustos y preferencias.
Solomon (2008) lo describe como “Una persona que identifica una necesidad o un deseo, realiza

una compra y luego desecha el producto” (p. 8).
Tipos de consumidores

En los siguientes parrafos, se desarrollaran siete tipos de consumidores, segiin el blog
titulado ““7 tipos de consumidores: cuales son sus caracteristicas, como se comportan dentro del

mercado y como puedes atraerlos hacia tu negocio” escrito por Douglas da Silva (2022)
Consumidor tradicional o conservador

El consumidor convencional presenta la caracteristica de ser resistente a la influencia, ya que
solo opta por realizar compras que percibe como fundamentales y a un precio que se ajuste a su
presupuesto. (parr. 7). Su enfoque pragmatico puede hacer que sea mas dificil persuadirlo de

cambiar sus preferencias establecidas.



45

Consumidor impulsivo

El consumidor impulsivo muestra una susceptibilidad a la influencia externa y requiere

estimulos pequefios para decidirse a efectuar una compra (parr. 13).

Con el fin de atraer su interés, las compariias deben crear campafas y tacticas que resalten
productos exclusivos, presenten beneficios en banners de dimensiones notables o utilicen llamadas
alaaccion (CTA) atractivas. Es importante destacar que los consumidores impulsivos son expertos
en el mercado y aprecian a los comercios que implementan estrategias de experiencia del cliente.
(parr. 16)

Consumidor escéptico

El comprador escéptico se distingue por su enfoque analitico y cauteloso al considerar una
compra. Antes de adquirir productos o servicios, busca exhaustivamente informacion detallada y
se preocupa por investigar a fondo la reputacion de la marca. (parr. 18). Para este tipo de
consumidores, la reputacion de la marca y las experiencias de otros consumidores son elementos
clave para los consumidores escépticos. Prefieren marcas con historiales positivos y buenas

criticas.
Consumidor emocional

La decision de compra de este consumidor se ve directamente afectada por su estado
emocional, y suelen buscar una marca con la que puedan establecer una conexidén emocional al
momento de realizar la adquisicion. (parr. 31). Se debe de considerar que las estrategias de
marketing que apelan a las emociones pueden ser especialmente efectivas para este tipo de
consumidores, por esta razon, tienden a elegir marcas con las que sientan que tienen un vinculo

emocional.
Consumidor indeciso

Estos consumidores buscan realizar una compra, pero diversos factores pueden llevarlos a
encontrar razones que impidan la conclusion del proceso de adquisicion (parr. 35). Esto puede
resultar en amenaza ya que enfrentan la posibilidad de perder oportunidades, enfrentar tensiones
emocionales y experimentar demoras en la toma de decisiones, lo que puede afectar la satisfaccion

general con las compras.
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Consumidor que busca ofertas

Los consumidores que buscan ofertas son aquellos que esperan promociones para realizar
compras, priorizando el precio sobre la reputacion y calidad de la marca. Estos consumidores son
conocidos por ser ahorrativos y pacientes, dispuestos a esperar para obtener productos a precios
considerados ideales. (parr. 40 y 41). Estos consumidores tienden a ser menos leales a las marcas,

ya que su decision de compra se basa principalmente en el precio.
Prosumidor

Prosumidor es un término actual que describe al consumidor activo que se involucra en el
mercado, analizando los procesos de compra y evaluando las experiencias ofrecidas por las
empresas. Estos consumidores participan activamente en la creacion de productos o servicios y
destacan como influyentes en el ambito digital. Son bien informados, capaces de identificar
aciertos y errores de las marcas, y generan contenido para influenciar a otros consumidores. Su
participacion en redes sociales refleja la importancia de compartir experiencias positivas o

negativas. (parr.44, 45 y 46).

Se puede destacar que este tipo de consumidores comparten experiencias con otros

prosumidores, creando conexiones significativas.
Factores

A continuacion, se desarrollaran definiciones de factores que influyen en el comportamiento

del consumidor son desarrolladas por Kotler (2002) de lo cual menciona de cada una de ellas que:
Factores culturales

La cultura desempena un papel fundamental en la comprension del comportamiento del
consumidor, ya que a través de ella se internalizan valores y creencias. Kotler (2002), menciona
que: “La cultura, la subcultura y la clase social a la que se pertenece son influencias
particularmente importantes para el comportamiento de compra del cliente. La cultura es el

determinante fundamental de los deseos y comportamiento de las personas” (p.151)

Esto resalta la significativa influencia de la cultura en la formacién de preferencias,
actitudes y elecciones de consumo de los individuos, subrayando su papel crucial en la

comprension del comportamiento del consumidor. Proporciona una base solida para comprender
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las motivaciones que impulsan las interacciones de los consumidores con los productos y servicios

en el mercado.

Factores personales

La toma de decisiones de compra es un proceso complejo que se ve moldeado por una
variedad de factores personales. Kotler (2002) lo menciona de la siguiente manera: “Las
caracteristicas personales que influyen en la decision del comprador incluyen la edad y la etapa
del ciclo de vida, la ocupacion y las circunstancias economicas, la personalidad y el concepto

personal, el estilo de vida y los valores”. (pag. 155)

Kotler con esta definicion expone una la complejidad de la toma de decisiones de compra
al identificar diversas caracteristicas personales que ejercen una significativa influencia. La edad
y la etapa del ciclo de vida realzan una evolutiva que impacta las preferencias y necesidades del
consumidor. Las circunstancias econdmicas, por otro lado, definen el contexto financiero en el que
se toman las decisiones de compra, ejerciendo una influencia directa en la disponibilidad de
recursos para adquirir bienes y servicios. La personalidad y el concepto personal afiaden una capa
mas profunda, determinando como las personas se perciben a si mismas y cémo desean ser

percibidas, lo cual influye en las elecciones de compra.

Entender estas influencias personales se vuelve esencial para comprender la complejidad

de la toma de decisiones de compra en el mercado actual.
Factores sociales

En el complejo mundo de la toma de decisiones de compra, las influencias que guian
nuestras elecciones también pueden variar e ir mas alla de los limites de lo individual. Kotler
(2002) menciona que: “Ademas de los factores culturales, factores sociales como los grupos de

referencia, la familia, los roles y estatus sociales afectan nuestro comportamiento de compra.”

(pag. 153).

Lo cual confirma que estas influencias sociales, segtin sefiala Kotler, se entrelazan con los
factores culturales, ampliando y enriqueciendo el espectro de consideraciones que influyen las

decisiones de compra. El reconocimiento de estas dindmicas sociales es esencial para comprender
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plenamente cémo las interacciones sociales dan forma al comportamiento en el mercado

consumidor.

En la segunda parte del marco tedrico, se adentra en el fascinante mundo de la fotografia y
las diversas formas en que se utiliza en las campafias publicitarias. Se va a explorar este mundo a

través del lente de un fotdgrafo apasionado que busca capturar la esencia de cada momento.

Imagina a Pablo, un joven fotografo que vive obsesionado con cada captura que realiza.
Para ¢l, la composicion fotografica es mas que solo encuadrar una imagen; es contar una historia
con cada clic de su camara. En su busqueda por comprender mejor el arte de la fotografia, se

sumerge en el estudio de las campaiias publicitarias.

Una de las primeras lecciones que aprende es sobre la campafia de propaganda. A través de
las palabras de Hamui (2023), descubre que estas campafnas no tienen fines comerciales; su
proposito es influir en la opinidon plblica y ganar apoyo para causas especificas. Para Pablo, esto
es como descubrir un nuevo universo en el que cada imagen puede cambiar la forma en que las

personas ven el mundo.

Pero no todas las campafias son sobre causas nobles; algunas estan disefiadas para
promover productos o servicios. Pablo se sumerge en el mundo de las campafias institucionales y
corporativas. Descubre que mas alla de vender un producto, estas campafias buscan establecer una

conexion emocional con la audiencia, creando una imagen positiva y duradera en sus mentes.

Sin embargo, hay un tipo de campafia que realmente cautiva a Pablo: las campaiias sociales

o civicas. Estas tienen como objetivo generar un cambio positivo en la sociedad, desde promover
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comportamientos saludables hasta defender los derechos humanos. Para Pablo, estas campatfias son

una oportunidad de usar su arte para hacer del mundo un lugar mejor.

Pero el mundo de la fotografia publicitaria va més alld de capturar imagenes impactantes.
Pablo descubre la importancia de las estrategias de comunicacion en la publicidad. Entender como
llegar a la audiencia adecuada y transmitir el mensaje correcto se convierte en una parte

fundamental de su trabajo.

Y luego estd el marketing de eventos, una estrategia que Pablo encuentra especialmente
emocionante. La idea de crear experiencias memorables para los consumidores lo inspira a pensar
mas alla de las simples iméagenes estaticas y considerar como puede involucrar a su audiencia de

manera mas profunda.

Con cada nueva leccion, Pablo se sumerge mas en el mundo de la publicidad y la fotografia.
Para ¢, cada campaia es una oportunidad de contar una historia, de inspirar a otros y, tal vez, de

cambiar el mundo un clic a la vez.
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CAPITULO III: MARCO METODOLOGICO

Enfoque

El estudio actual se lleva a cabo mediante un enfoque mixto, ya que contribuye a la
recopilacion de diversos tipos de informacion, tales como las caracteristicas especificas del uso de

la fotografia en la publicidad.

Para una comprension mas detallada de este enfoque, Hernandez y Mendoza (2018)

sostienen que:

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y
criticos de investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos
cuantitativos y cualitativos, asi como su integraciéon y discusion conjunta, para
realizar inferencias producto de toda la informacidn recabada (meta inferencias) y

lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio. (p. 612)
Disefio
El disefio de esta investigacion corresponde al disefio Exploratorio Secuencial conocido
como DEXPLOS. Herndndez y Mendoza (2018) lo definen como: “El disefio implica una fase
inicial de recoleccion y andlisis de datos cualitativos seguida de otra donde se recaban y analizan
datos cuantitativos.” (p. 631). Como mencionan anteriormente, este disefio se compone de dos

etapas que estructuran la recopilacion de datos. Ademas, se identifican dos modalidades distintas:

la derivativa y la comparativa.

La modalidad que mas se adapta para esta investigacion es la derivativa. Hernandez y

Mendoza (2018) explican su significado de la siguiente manera;

En esta modalidad la recoleccion y el andlisis de los datos cuantitativos se hacen
sobre la base de los resultados cualitativos. La mezcla mixta ocurre cuando se
conecta el andlisis cualitativo de los datos y la recoleccion de datos cuantitativos.
La interpretacion final es producto de la comparacion e integracion de resultados
cualitativos y cuantitativos. El foco esencial del disefio es efectuar una exploracion

inicial del planteamiento. (p. 631)
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Basado en la definicidon anterior, la modalidad derivativa se alinea perfectamente con la
secuencia exploratoria del disefio, ya que facilita la conexion entre datos cualitativos y

cuantitativos y fomenta la mezcla mixta de datos.

Sujetos de informacion
Poblacion

Considerando la definicion de poblacion segin Hernandez y Mendoza (2018): “Conjunto
de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones” (p. 198). Es decir que la
poblacion constituye el conjunto completo de casos que comparten caracteristicas especificas o
que cumplen con ciertos criterios predefinidos. Es esencial para la investigacion delimitar
claramente la poblacion de interés, ya que esto tiene implicaciones en los resultados obtenidos

durante el proceso de investigacion.

Siguiendo la definicion previamente mencionada y para efectos del presente estudio, se
considera como poblacion para la investigacion a los hombres y las mujeres entre las edades de 25
a 35 afios, que residen en el distrito El Carmen, San José y que hayan visitado previamente El

Muro, Art and Comedy Pub.
Muestra

En la eleccion de la muestra, se opta por utilizar el método de muestra por cuotas, el cual,
segun la descripcion de Hernandez y Mendoza (2018): “Subgrupo del universo o poblacion del
cual se recolectan los datos y que debe ser representativo de esta, si se desean generalizar los
resultados” (p. 196). Lo que significa que los elementos elegidos para la muestra deben reflejar

las proporciones clave o caracteristicas relevantes presentes en la poblacion total.

Por lo que se utiliza una muestra probabilistica, que seglin lo indican Herndndez y Mendoza

(2018):

En las muestras probabilisticas todas las unidades, casos o elementos de la
poblacion tienen al inicio la misma posibilidad de ser escogidos para conformar la
muestra y se obtienen definiendo las caracteristicas de la poblacion y el tamafio
adecuado de la muestra, y por medio de una seleccion aleatoria de las unidades de

muestreo. (p. 200)



52

Seglin la anterior definicion, al asegurar que cada elemento de la poblacion tiene una
oportunidad equitativa de ser seleccionado, la muestra probabilistica facilita la generalizacion

confiable de los resultados obtenidos en la muestra al conjunto completo de la poblacion.
Tamafio de la muestra

La investigacion contard con dos muestras. El tamafio de la muestra A que son expertos
estd conformado por el gerente de EI Muro, Art and Comedy Pub y un profesional en fotografia,
por lo que en total la muestra tomada es de 2 expertos en dichas areas. El instrumento que se va a

aplicar para esta primera muestra serd la entrevista a profundidad.

La muestra B la conforman las personas que hayan visitado El Muro Art and Comedy pub

anteriormente.

El nimero de personas que deben ser encuestadas corresponde al resultado de la siguiente
férmula, la cual permite obtener el nimero representativo de grupo de personas que se quiere

estudiar.

n = (Z’pqN) / (Ne* + Z?pq)

Poblacién z p q e Muestra
2759 1.96 0.5 0.5 0.05 337

El nimero de la poblacion (2759) se tomo6 basado en resultados de la estimacion de

poblacion y vivienda 2022 publicados en la pagina del INEC (2023).
Por lo que el tamafio sera de 337 participantes.
Caracteristicas de inclusion

A continuacion, se mencionan los criterios de inclusion que deben considerarse al

seleccionar la muestra.
Muestra A: Expertos
Experto #1:
e Se desempena en el 4rea de gerencia en El Muro Art and Comedy Pub.

Experto #2:
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e Sea profesional en fotografia.

e Trabaje actualmente en esta area.
Muestra B: Consumidores
Experto #1:

e Hombres y mujeres

e Estén dentro del rango de edad entre 25 a 35 afios.
e Residentes del distrito E1 Carmen en San José.

e Frecuenten El Muro Art and Comedy Pub.

e Consumen contenido publicitario audiovisual a través de redes sociales.

Caracteristicas de exclusion
A continuacion, se mencionan los criterios de exclusion que deben considerarse al seleccionar la

muestra.

Muestra A: Expertos
Experto #1:

e No se desempefie en el area de gerencia de El Muro Art and Comedy Pub
Experto #2:

e No sea profesional en fotografia.

e Trabaje en otra area que no es fotografia.
Muestra B: Consumidores
Experto #1:

e Estan fuera del rango de edad especificado.
e No sean residentes del distrito El Carmen en San José.
e No frecuenten El Muro Art and Comedy Pub.

e No consumen contenido publicitario audiovisual a través de redes sociales.

Cuadro 1. Cuadro de variables
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Objetivo Variable Indicadores Definicion Definicion Definicion
Especifico Conceptual Operacional Instrumental
Identificar la Efectividad de Definicion de 1. George, Entrevista
efectividad de las | estrategias de efectividad Gamez, I. La Preguntas al
estrategias de comunicacion Definicion de Matos, eficacia es | experto 1
comunicacion estrategias de Gonzalez la (dueiio del
utilizadas en el comunicacion , Labori, capacidad | bar) 1,2y 3.
Bar and Comedy Guevara, de lograr
Pub, El Muro. (2021) objetivos | Encuesta
define graciasa | Preguntas 3,
que: “Se actividade | 4,5,6,y7.
refiere a s que dan
los como
efectos resultado
de una a hechos
actividad finales.
y sus 2. Las
resultado estrategias
s finales, de
beneficio comunicac
Sy i6n buscan
consecue alcanzar
ncias objetivos
para una especifico
poblacion S, COMo
en construir
relacion una
con los imagen de
objetivos marca
estableci positiva,
dos.” fomentar
(pag. 5) la
2. Rios, comprensi
Paez y on de un
Barbos mensaje
(2020) particular,
definen generar
que “Es interaccio
interpreta n,
do en persuadir
algunos ala
casos audiencia
como el 0
desarroll promover
ode la

actividad
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es de participaci

comunica on

cion sin

direccion

amiento

alguno, y

€n otros,

en la

ejecucion

de piezas

graficas

que

pretenden

dar

solucion

a

problema

ticas con

un bajo

nivel de

analisis

del

contexto

comunica

tivo.”

(pag. 20)
Determinar el Técnica de 1. Definicion de Segln La Entrevista
tipo de técnica de | fotografias fotografia Eguizdba fotografia | Preguntas al
fotografias publicitarias publicitaria 1(2001), publicitari | experto 1
publicitarias 2. Eventos de citado a es una (duetio del
utilizadas para comedia por disciplina | bar) 2, 4.
eventos de Sanchez que se
comedia. (2017):"L centraen | Preguntas al

a imagen la experto 2

tiene el creacion (fotografo) 1,

poder de de 2,3y4.

informar imagenes

y fotografic | Encuesta

persuadir, asconel | Pregunta9.

sustituye objetivo

ndo, asi, especifico

el empleo de

dela promover,

ilustracio comerciali

n a traveés zar o

de su publicitar
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valor
document
aly
originalid
ad
(Eguizab
al, 2001:
13), lo
que la ha
constituid
o como el
medio
1doneo
para la
publicida
d." (pag.
71).
Tibasosa,
(2018) en
su
investiga
cién
confirma
que: "Se
trata de
una
forma de
discurso
«monoge
stionado»
, pero a la
vez
interactiv
0, que
genera
reflexion
y opinioén
dela
audiencia
por parte
del
interlocut
or, y que
llega a
los
jovenes a

productos,
Servicios o
marcas.
Es una
forma de
actuacion
coOmica en
la cual un
intérprete,
conocido
como
comediant
€, presenta
un
monodlogo
humoristic
0
directame
nte al
publico en
vivo.
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través de

medios

de

comunica

cion

usuales y

accesible

s para

ellos,

como son

la

television

ola

Internet."

(pag. 5)
Examinar los Patrones de 1. Definicion de El patron Los Entrevista
patrones de consumo patrones de de patrones Preguntas al
consumo de los consumo consumo de experto 1
eventos de El 2. Comportamien se asocia consumo | (duefio del
Muro, Art and to del a “un se refieren | bar) 1, 4
Comedy Pub a consumidor estilo de a las
través del uso de vida, tendencias | Encuesta
la fotografia habilidad y Pregunta 8, y
publicitaria. es comporta | 10.

vinculada mientos

sala recurrente

educacid s que

n, al muestran

honor, el las

status y elecciones

al acceso y habitos

alas de

diferentes consumo

esferas de de un

la determina

sociedad. do grupo

(Peralta, de

2006, p. personas.

22). El

Segun comporta

Schiffma miento del

n& consumid

Kanuk or abarca

(2010), todas las

citado acciones y
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por procesos
Delgado mentales
y Sirlopt que las
(2018), personas
describen realizan al
que: “El buscar,
comporta elegiry
miento utilizar
del bienes y/o
consumid servicios
oresla con el fin
actitud de

que el satisfacer
consumid sus

or refleja necesidad
al esy
explorar, deseos.
adquirir,

usar,

analizar y

rechazar

productos

y P

servicios

que ellos

procuran

que

cubran

sus

urgencias

” (p- 30).

Fuente: Elaboracion propia. Ulate, (2024)

Instrumentos de recoleccion de datos:

El instrumento de recoleccion de datos es definido por Herndndez y Mendoza (2018) como
“Recurso que utiliza el investigador para registrar informacion o datos sobre las variables que tiene
en mente” (pag. 228). Segun esta definicion, se puede confirmar que el proposito del instrumento
es registrar informacion o datos especificamente relacionados con las variables de la investigacion.

Por lo cual es necesario alinear el instrumento con los objetivos de la investigacion y las variables,
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asegurando asi que la recoleccion de datos sea relevante para responder a las preguntas de

investigacion.

Entrevista

Dado a que la investigacion adopta un enfoque mixto, se aplicaran dos instrumentos de
recoleccion. Primeramente, la entrevista segun Hernandez y Mendoza (2018): “Se define como
una reunion para conversar € intercambiar informacion entre una persona (el entrevistador) y otra
(el entrevistado) u otras (entrevistados).” (pag. 449). La entrevista al dirigirse a expertos o
participantes clave en el area de estudio, cuenta con la oportunidad de recopilar datos detallados
que contribuirdn significativamente a la comprension del tema. Asimismo, permite adaptar las
preguntas segun las respuestas y profundizar en areas especificas de interés, lo que afiade
profundidad adicional a la recopilacidon de informacion. Es esencial para esta investigacion no solo
para obtener datos cualitativos, sino también para facilitar la exploracion y comprension en
profundidad del fenémeno investigado. Por consiguiente, la primera entrevista sera dirigida a dos

expertos.

En consecuencia, la primera serd a un fotografo profesional que se dedique a realizar
trabajos en fotografia relacionados a los eventos que se llevan a cabo en El Muro Art and Comedy
Pub. Esta persona proporcionara informacion detallada sobre las tendencias fotograficas visuales
que son efectivas en la promocion de los eventos que se llevan a cabo en El Muro. La segunda
entrevista se aplicara al gerente de El Muro Art and Comedy Pub, proporcionando una perspectiva

interna valiosa sobre la gestion y la estrategia de promocion del establecimiento.
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Encuesta

Como segundo instrumento de recoleccion de datos para la investigacion se utilizara la
encuesta. Segun Hernandez y Mendoza (2018), “Consiste en un conjunto de preguntas respecto de
una o mas variables a medir” (p. 251). Estas permiten recopilar informacién de manera
estructurada y estandarizada. Dado que se busca obtener percepciones y actitudes especificas de
un grupo demografico bien definido (personas de 25 a 35 afios), la estructura formal de la encuesta
garantiza que todas las personas encuestadas respondan a las mismas preguntas, lo que facilita la

comparacion y el andlisis de datos de manera consistente.

En este estudio, se pretende recopilar informacidn sobre la preferencia de las personas
hacia el uso de la fotografia en la promocion de El Muro Art and Comedy Pub. Esto implica
cuantificar las respuestas de los encuestados, lo que se logra eficazmente mediante la formulacion
de preguntas cerradas y escalas de medicion en un cuestionario. Sera dirigida a un total de

trescientas cuarenta y una personas.

La encuesta se planted con un total de 10 preguntas cerradas que se distribuyen entre los
tres objetivos de investigacion. Segin Hernandez y Mendoza (2018), “Las preguntas cerradas
contienen categorias u opciones de respuesta que han sido previamente delimitadas. Es decir, se
presentan las posibilidades de respuesta a los participantes, quienes deben acotarse a estas.” (pag.
251). El enfoque en preguntas cerradas no solo facilita la recoleccion de datos, sino que también
simplifica la fase de analisis, permitiendo la aplicacion de métodos estadisticos y comparaciones
significativas entre las respuestas. Este enfoque estructurado brinda la oportunidad de obtener

datos precisos y objetivos, contribuyendo a la solidez de los resultados obtenidos.

Procedimiento de recoleccion de datos

La etapa de recoleccidn de datos es definida por Hernandez y Mendoza (2018) con las
siguientes palabras: “Recolectar los datos significa aplicar uno o varios instrumentos de

medicion para recabar la informacion pertinente de las variables del estudio en la muestra o
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casos seleccionados (personas, grupos, organizaciones, procesos, eventos, etc.). Los datos
obtenidos son la base del anélisis. Sin datos no hay investigacion.” (p.226).

Segun esta definicion, este proceso representa el punto de partida esencial para la
investigacion, pues implica la aplicacion rigurosa de instrumentos de medicion. Su objetivo es

obtener la informacidn necesaria para analizar las variables de estudio.

Con el objetivo de recolectar datos cualitativos, se aplica una entrevista a dos expertos:

Cuadro 2. Cuadro Muestra A

N° Nombre del Fecha de Lugar de
entrevistado aplicacion aplicacion
1 Juan Pablo Domingo 19 de Via Google
Flores Loaiza febrero Meets
2 Frank Herrera | Martes 13 de Via Google
Reyes febrero Meets

Fuente: Elaboracion propia, Ulate (2024)

Con el objetivo de recolectar datos cuantitativos, se aplica una encuesta a un total de

trescientos treinta y siete personas:

Cuadro 3. Cuadro Muestra B

Cantidad de Fechas de Lugares de Observaciones
encuestas aplicacion aplicacion
337 Del 27 de enero Google Forms Contestar todas
al 19 de febrero. las preguntas de
la encuesta

Fuente: Elaboracion propia, Ulate (2024)
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Método de analisis de datos

Las entrevistas aportan datos cualitativos a la investigacion, por medio de las
interpretaciones de las respuestas de cada entrevistado. Las entrevistas se realizan de manera

presencial, se graban y se transcriben por medio de Microsoft Word.

En otra instancia, las encuestas aportan los datos cuantitativos, por medio de la plataforma
de Google Forms. Esta es amigable y facil de usar tanto para los creadores de encuestas como para
los encuestados. Automatiza la recopilacion de respuestas, genera informes automadticos y
resumenes estadisticos. La plataforma se adapta bien a diversas necesidades y ofrece una

experiencia eficiente tanto para los creadores como para los participantes.



63

CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS
Con el fin de alcanzar el objetivo principal de esta investigacion, que es analizar la
influencia del uso de la fotografia y las preferencias de hombres y mujeres entre 25 y 35 afios del
distrito El Carmen, San José, durante el periodo de enero a marzo de 2024, se empled un enfoque

mixto. Este enfoque permitio recopilar informacion de una poblacion especifica con caracteristicas

definidas.

El estudio se basa en dos tipos de muestras: Ay B.

La muestra A estd compuesta por dos expertos, uno en fotografia y otro en mercadeo y
administracion de empresas. Se les realizd una entrevista a profundidad semiestructurada, que
permitio obtener informacion cualitativa sobre sus conocimientos y opiniones en relacion con el
tema de investigacion. Ademas de las preguntas predefinidas, surgieron nuevas preguntas durante

la entrevista que permitieron profundizar en temas de interés.

La muestra B esta compuesta por hombres y mujeres de 25 a 35 afios que habitan en el
distrito El Carmen, San José. Se les aplico una encuesta de diez preguntas cerradas mediante
Google Forms, con el objetivo de recopilar informacion cuantitativa sobre sus preferencias y

opiniones.
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Analisis muestra A.
En esta primera parte se realiza el analisis de los datos cualitativos provenientes de las

entrevistas.

Entrevista al experto #1: Gerente Juan Pablo Flores Loaiza.

Variable:

En esta primera variable se muestran los resultados a preguntas relacionadas a

Pregunta 1: ;Cuales son las estrategias que utilizan para fomentar la interaccion y

participacion de los clientes en las redes sociales del restaurante?

El entrevistado menciond varias estrategias que utilizan para fomentar la interaccion y

participacion en redes sociales, incluyendo:

e Rifay sorteos

e Entradas 2x1

e Divulgacion en redes sociales: El restaurante utiliza diferentes plataformas para
difundir su contenido, incluyendo Facebook, Instagram y TikTok.

e Publicaciones graciosas: EI humor es una herramienta efectiva para conectar con el
publico y generar engagement.

e Todo tipo de invitaciones a eventos: Se utilizan las redes sociales para invitar al

publico a eventos especiales y generar interés en la programacion del restaurante

Se observa un enfoque en la promocidn de eventos, la generacion de engagement a través
de contenido humoristico y la incentivacion a la participacion mediante rifas y sorteos. Puede

resultar como un punto de partida valioso para la investiga. Esto debido a que consideran que es
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responsabilidad de los productores mantener el perfil del evento que desean promover sobre las

estrategias de interaccion y participacion en redes sociales de EI Muro Art and Comedy Pub.

Pregunta 2: ;Como seleccionan y utilizan la fotografia publicitaria para destacar la

oferta de eventos?

El entrevistado menciona un detalle importante al hacerle esta pregunta y es que el
restaurante se centra en la promocion de eventos y afiches generados por las productoras que
alquilan el espacio. Esto sugiere que el restaurante no tiene una participacion en la creacion de
contenido para las redes sociales, sino que mas bien depende de los productores para generar
contenido promocional relacionado con los eventos que se llevan a cabo en el lugar. Juan Pablo
explica que esto se debe a que en gerencia consideran que es responsabilidad de los productores

mantener el perfil del evento que desean promover.

Por lo que, en resumen, no se utilizan fotografias para destacar la oferta de eventos, a no

ser que la productora o que se encuentra a cargo publique fotografias del lugar.

Pregunta 3: ;Cuales son las estrategias de branding utilizadas para fortalecer el

reconocimiento de la marca?

El gerente menciona que el lugar se posiciona como un Comedy Pub, y, por lo tanto, tratan
de jugar con esta caracteristica distintiva en sus publicaciones. Utilizan textos graciosos y
dindmicas que reflejen el tono comico del lugar, tanto en las publicaciones como en los reels. Esto
sugiere que la seleccion de fotografias publicitarias se basa en mantener la esencia y la identidad

del Comedy Pub, utilizando un enfoque humoristico y divertido en su contenido visual.

Se menciona que consideran que no se ha explotado completamente este enfoque como les

gustaria, afirma que la gente reconoce y aprecia el lenguaje caracteristico del lugar. Esto sugiere
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que la seleccion y uso de la fotografia publicitaria se alinea con la identidad y la percepcion que la

audiencia tiene del lugar, lo que puede contribuir a fortalecer su marca y fidelizar a sus clientes.

Pregunta 4: ;Como promocionan los eventos de comedia para atraer la asistencia de

personas de 25-35 afios?

El entrevistado destaca que el establecimiento se posiciona como un Comedy Pub, lo que
sugiere que su estrategia de promocion se centra en resaltar esta caracteristica distintiva. Utilizan
textos graciosos, dindmicas y reels que reflejen el tono humoristico del lugar. Esto indica que la
promocion de eventos se basa en mantener la esencia del Comedy Pub, lo que puede atraer a un

publico mas joven que busca entretenimiento y diversion.

Se menciona que se dan libertades para crear publicaciones con un lenguaje cémico, lo que
implica que la promocion de eventos se realiza utilizando un enfoque humoristico. Esto puede ser
atractivo para el publico objetivo de 25-35 afios, que probablemente busque eventos que les

brinden entretenimiento y diversion.

Pregunta 5: ;Cual es la forma publicitaria que creen que mas les ha resultado para

promocionar el lugar y eventos?

Juan, el gerente destaca que los sorteos y la publicacion de chistes de los comediantes son
formas de publicidad que han resultado efectivas para el establecimiento. Estas estrategias generan
mucha interaccion y comparticion en las redes sociales, lo cual sugiere que son populares entre su

audiencia y pueden ayudar a aumentar el alcance y la visibilidad del Comedy Pub.

Hace un énfasis en que los videos promocionales de eventos, ya sea presentando chistes de
comediantes o adelantando lo que se va a presentar, también han tenido buenos resultados en

términos de interaccion y comparticion en las redes sociales. Estos videos pueden ayudar a generar
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interés y anticipacion entre la audiencia, lo que puede traducirse en una mayor asistencia a los
eventos. Se sefiala la importancia de reforzar la promocion con afiches, que son faciles de
compartir, asi como con la realizacion de eventos. Destaca que el Comedy Pub se abre para dar
oportunidad a artistas menos reconocidos, y que la promocién de eventos, tanto con artistas

conocidos como con nuevos talentos, es fundamental para su estrategia de publicidad.

Entrevista al experto #2: Fotografo Frank Herrera Reyes.

Variable: Técnica de fotografias publicitarias

En esta primera variable se muestran los resultados a preguntas relacionadas a

Pregunta 1: ¢ Qué consideraciones tiene en cuenta al adaptar su enfoque fotogréfico

a un evento de comedia especifico en términos de branding?

Conocer la perspectiva de un profesional sobre la fotografia de eventos de comedia permite
comprender las técnicas para crear imagenes atractivas y comunicar la marca del lugar. Al
preguntar al fotografo sobre su enfoque para capturar la esencia de un evento de comedia en
términos de branding, su respuesta revela dos perspectivas clave que guian su trabajo: perspectiva

de comediante como artista y perspectiva desde el lugar como productora.

Desde enfoque en el comediante, el fotografo se concentra en el desempefio del comediante
en el escenario, utilizando retratos para capturar su esencia y personalidad. En el caso de
comediantes histridnicos, menciona que busca captar movimientos, gestos, expresiones y el uso

de instrumentos.

Desde la perspectiva del lugar, su respuesta indica que busca mostrar el ambiente y la

energia del evento. Tomar fotos de las reacciones del publico, buscar &ngulos que muestren el lugar
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lleno y a la gente disfrutando. También incluye fotos del escenario, la iluminacion, el sonido y el

personal, creando una imagen completa del espacio y la experiencia que ofrece.

El fotografo afiade también que la fotografia se convierte en una herramienta esencial para
transmitir la individualidad y el talento del artista. También identifica técnicas clave que pueden
ayudar a la hora de realizar este tipo de fotografias, como: los tipos de planos, la composicion de

la imagen, la iluminacién y la edicion de las fotos.

Con base en la respuesta, se sugiere que la captura de fotografias en eventos de comedia
requiere una planificacion estratégica que comienza con la definicion previa del propdsito para el
cual se estan tomando las fotografias. Ademas, es crucial tener en cuenta las técnicas que pueden
respaldar dicho proposito durante la sesion. Por ejemplo, considerar técnicas de composicion
fotografica puede dirigir la atencion del publico objetivo y aumentar su interés en los elementos

destacados en la fotografia.

Pregunta 2: ¢ Cuales son sus consideraciones al planificar la iluminacion para

eventos de comedia?

Frank hace un hincapié importante respecto a la iluminacién por medio de flash y
manifiesta en que el uso flash debe ser vetado, ya que puede ocasionar distracciones tanto para el
publico como para el comediante. Esta consideracion es crucial para proteger el bienestar del

comediante en el escenario y garantizar el desarrollo fluido del evento.

Seguidamente en su explicacion, recomienda aprovechar la luz natural y/o artificial
presente en el lugar, pues menciona que le permite capturar la atmosfera del evento de manera mas

auténtica. También reconoce que no todos los lugares tienen una iluminacion ideal, sin embargo,



69

en lugar de verla como un problema, la utiliza como una oportunidad para crear imagenes unicas

y estéticas.

Frank menciona que él busca angulos que le permitan aprovechar la luz disponible para
crear una composicion atractiva, sin eliminar o modificar los colores o la atmosfera del lugar
mediante la edicidn, sino mas bien los conserva para que la fotografia refleje la experiencia real

del evento.

La importancia de esta pregunta reside en las técnicas mencionadas para aprovechar la luz
disponible en diferentes escenarios. Y viéndolo desde la perspectiva del entrevistado, la
transparencia en las fotografias puede influir en la percepcién del publico meta. Considerar el
efecto que puede tener la técnica fotografica como lo es la iluminacion puede generar un impacto
positivo en el resultado de las fotografias, ya que puede aportar a la calidad del contenido visual

que se promocione.

Pregunta 3: ;/Cudl es su enfoque para capturar expresiones faciales y poses que

transmitan el tono cémico del evento?

El fotégrafo describe un enfoque proactivo para capturar expresiones faciales y poses que
transmitan el tono cémico del evento. Asi como también resalta la importancia del conocimiento
previo que él tiene como comediante, ya que facilita la anticipacion de momentos cémicos y la

preparacion para capturarlos.

En cuanto a preparacion técnica, explica los ajustes de cAmara y enfoque rapido que debe
de tener a la hora de fotografiar estos eventos para estar listo ante cualquier eventualidad. En caso
de no conocer al comediante, el fotografo se adapta al ritmo del show y observa las sefiales para

identificar los momentos clave.
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El fotégrafo recomienda la participacion en el mundo de la comedia, no Unica y
necesariamente incursando como comediante pero si como practicante constante de la fotografia

del género, ya que de esa manera se asegura una mejor captura de expresiones y poses.

Evaluando la respuesta del entrevistado se puede entender que es la practica que puede
ayudar a lograr capturar las mejores expresiones y momentos de los eventos de comedia. Este
enfoque permite al fotografo crear un estilo propio y diferenciarse de la competencia. Y asi como
en cualquier area profesional y especialmente en el &rea de publicidad, el estudio e investigacion
previa del ambito en donde se vaya a trabajar va a ser un valor agregado que un profesional pueda

aportar.

Pregunta 4: ; Como aborda la composicién visual para lograr un equilibrio estético y

la representacion del evento de comedia?

La respuesta del fotdgrafo revela que no busca un equilibrio en cada foto individual, sino
que lo logra a través de la cantidad de fotos que toma. En otras palabras, no sacrifica la estética de
la fotografia ni tampoco se enfoca en representar Unicamente el de evento de comedia. Explica que
se centra en toma fotos tanto expresivas como también fotos favorecedoras del artista,

reconociendo que ambas son importantes para su representacion fotogréafica.

Destaca el uso del blanco y negro para dar un toque serio y memorable a las fotos. Asi
como también escoge una distancia abierta con el fin de obtener fotos abiertas para mostrar el

contexto.

La importancia de esta respuesta reside en la adaptacion fotografica que tiene Frank al

artista a la hora de realizar las sesiones.
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Analisis muestra B.
A continuacion, se desarrolla el analisis de los datos cuantitativos obtenidos desde

la encuesta.
Variable 1: Efectividad de estrategias de comunicacion

En esta primera categoria se presentan los resultados correspondientes a las preguntas
relacionadas a la efectividad de las estrategias de comunicacion utilizadas en el Bar and Comedy
Pub, EI Muro, especificamente las preguntas 4, 6, 7, y 10 de la encuesta dirigida a las personas de
25 a 35 del sector de EI Carmen, San José. Ademas, se examinan las tres primeras preguntas que

buscan recabar informacién demogréfica para delimitar el grupo de estudio.



72

Pregunta N°1. Género

Tabla 1. Género

Género Cantidad Cantidad relativa
Femenino 155 45.5%
Masculino 177 51.9%

Prefiero no contestar 8 2.3%
En blanco 1 0.3%
TOTAL 341 100%
Fuente: Elaboracion propia. Ulate, (2024)
Grafico 1: Género
En blanco

B Femenino = Masculino = Prefiero no contestar

Fuente: Elaboracion propia. Ulate, (2024)

Analisis de la pregunta:
La poblacion en su mayoria es de género masculino, con unas 177 respuestas
representando el 51.9%. Un 45.5% pertenece al género femenino con 155 encuestas. Y el restante

2.3% corresponde a 8 personas que selecciond “Prefiero no contestar” en esta pregunta.
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Interpretacion de la pregunta:
Las 341 personas encuestadas cumplen con la poblacién establecida en la investigacion, en
la cual abarca hombres y mujeres.

Pregunta N°2. Edad

Tabla 2. Edad
Rango de edad Cantidad Cantidad relativa

18 y 24 afos 49 14.4%
25 a 35 afios 194 56.9%
36 a 44 afios 59 17.3%
Mas de 45 38 11.1%
En blanco 1 0.3%
TOTAL 341 100%

Fuente: Elaboracion propia. Ulate, (2024)

Grafico 2: Rango de edad

® 18y 24 aios

= 25a 35afos

" 36a 44 afios
Mds de 45

" En blanco
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Analisis de la pregunta:

Del total de la poblacion, se observa que 194 personas tienen edad de 25 a 35 afios,
siendo el mas representado en la muestra con un 57%. Seguidamente, un 17% corresponde a 59

personas entre 36 a 44 afios. Un 15% representa la poblacion entre 18 y 24 afios. Y, por dltimo, un

11% tienen més de 45 afios.
Interpretacion de la pregunta:

El 57% de los encuestados cumplen con el requisito de edad para la investigacion, que son

personas entre el rango de 25 a 35 afios.
Pregunta N°3. ;Ha visitado “;El Muro, Art and Comedy Pub”?

Tabla 3. Visita al lugar

Ha visitado “;El Muro, Cantidad Cantidad relativa
Art and Comedy Pub”?
Si 210 62%
No 131 38%
TOTAL 341 100%

Fuente: Elaboracidon propia. Ulate, (2024)

Gréfico 3: Visita a El Muro
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= Si = No

Fuente: Elaboracién propia. Ulate, (2024)
Anélisis de la pregunta:

De los 341 encuestados, el 62% afirmo6 haber visitado EI Muro Art and Comedy

Pub.
Interpretacion de la pregunta:

Basandose en los resultados, se interpreta que la mayoria de los encuestados han visitado
El Muro Art and Comedy Pub, con un total de 210 afirmaciones representando un porcentaje de

61.4% sobre el total.

Esta informacion es crucial, ya que indica que la mayoria de los encuestados estan
familiarizados con EI Muro Art and Comedy Pub, lo que sugiere que es un lugar relevante para el

publico objetivo de la investigacion.



Pregunta N°4. ;Con qué frecuencia visita el establecimiento?

Tabla 4. Frecuencia de visita al establecimiento
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¢Con que frecuencia visita Cantidad Cantidad relativa

el establecimiento?
S6lo he ido una vez 164 48%
Una vez a la semana 35 10%

Dos veces a la semana 14 4%

Una vez al mes 44 13%
Ninguna de las anteriores 84 25%
TOTAL 341 100%

Fuente: Elaboracion propia. Ulate, (2024)

Grafico 4: Frecuencia de visita al establecimiento

= Sélo he ido una vez

Una vez al mes

Fuente: Elaboracion propia. Ulate, (2024)

Anélisis de la pregunta:

= Una veza la semana = Dos veces a la semana

= Ninguna de las anteriores

De las 341 personas que contestaron esta pregunta, el dato mas relevante esta en el

48% de las personas que afirman que solo han ido una vez.
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Luego, 44 encuestados que representan el 13% de las muestras declaran frecuentar el lugar
una vez al mes, seguido de 10% que van una vez a la semana. Por ultimo, 14 encuestados

mencionan que visitan EI Muro dos veces a la semana.

Interpretacion de la pregunta:

Estos resultados sugieren que, aunque la mayoria de los encuestados han visitado EI Muro
al menos una vez, las visitas regulares no son tan comunes, ya que la mayoria de las personas lo
han hecho solo una vez. También se puede interpretar que lugar tiene un alto indice de rotacion de
visitantes, sin embargo, ain no ha logrado fidelizar a un publico regular. El 25% de las personas
que no afirmaron ninguna de esas frecuencias de visita al lugar, representan una oportunidad para

el lugar de atraer a nuevos clientes y aumentar su base de visitantes.

Pregunta N°5. ¢ Cudl red social utiliza mas?

Tabla 5. Redes sociales que el publico meta utiliza mas

¢ Cual red social utiliza Cantidad Cantidad relativa
mas?
Facebook 51 15.0%
Instagram 245 71.8%
Tiktok 10 2.9%
Ninguna de las anteriores 32 9.4%
En blanco 3 0.9%
TOTAL 341 100%

Fuente: Elaboracion propia. Ulate, (2024)
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Grafico 5: Red social mas usada por el publico meta

= Facebook = Instagram = Tiktok Ninguna de las anteriore:= En blanco

Fuente: Elaboracion propia. Ulate, (2024)

Anélisis de la pregunta:

El resultado de las respuestas hacia esta pregunta, indica que para la mayoria de las
personas encuestadas su red social favorita es Instagram, con un 71.8% de escogencia.
Seguidamente, Facebook, en donde 51 de 341 personas siguen siendo activas y prefiriendo la

plataforma. Un 2.9% prefiere usar Tiktok y un 9.4% optaron por “Ninguna de las anteriores”.
Interpretacion de la pregunta:

Estos resultados sugieren que la mayoria de las personas que respondieron la encuesta
utiliza Instagram como su red social principal. Esto indica que el pablico objetivo de EI Muro Art
and Comedy Pub tiene una fuerte presencia en esta plataforma. En segundo lugar, se encuentra

Facebook con 51 menciones, lo que indica que, aunque sigue siendo relevante, su uso es menor en
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comparacion con Instagram. Esto puede reflejar una tendencia méas general hacia el uso de

Instagram sobre Facebook, especialmente entre ciertos grupos demograficos mas jovenes.

Es importante destacar que 32 personas representando el 9.4% de los encuestados,
indicaron que no utilizan ninguna de las redes sociales mencionadas. Esto puede ser relevante para
comprender el alcance y la penetracion de las redes sociales en la poblacion objetivo y como esto

puede afectar las estrategias de comunicacion y marketing.

Pregunta N°6. ;Ha visto publicidad de “;El Muro, Art and Comedy Pub” en redes

sociales?

Tabla 6. Red social en la que se ve publicidad de EI Muro

¢Ha visto publicidad de Cantidad Cantidad relativa
“.El Muro, Art and
Comedy Pub” en redes

sociales?
Si 166 48.7%
No 172 50.4%
En blanco 3 0.9%
TOTAL 341 100%

Fuente: Elaboracion propia. Ulate, (2024)

Grafico 6: Publicidad de EI Muro, Art and Comedy Pub
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mSi mNo = Enblanco

Fuente: Elaboracion propia. Ulate, (2024)

Anélisis de la pregunta:

El 50.4% de la poblacién si ha visto publicidad en redes sociales. Y 172 personas que

representan un 49% de los encuestados, no han visto publicidad de EI Muro en redes sociales.
Interpretacion de la pregunta:

Este resultado, con 172 encuestados respondiendo afirmativamente y 166 negativamente,
se obtiene un resultado casi equilibrado en donde aproximadamente la mitad de los encuestados

han visto publicidad de EI Muro en redes sociales, mientras que la otra mitad no la ha visto.

Es importante considerar la proporcion significativa de la muestra que no ha sido expuesta
a la publicidad de El Muro en redes. Esto podria indicar 4reas de oportunidad para mejorar la
estrategia de marketing digital y ampliar el alcance de la publicidad en redes sociales para llegar a

una audiencia mas amplia.
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Pregunta N°7. ;En cual red social ha visto mas publicidad de “El Muro Art and Comedy

Pub”?

Tabla 7. Redes sociales en la que més ha visto publicidad de EI Muro

¢En cual red social ha visto Cantidad Cantidad relativa
mas publicidad de “El
Muro Art and Comedy
Pub”?
Facebook 32 9.4%
Instagram 169 49.6%
Tiktok 3 0.9%
Ninguna de las anteriores 110 32.3%
En blanco 27 7.9%
TOTAL 341 100%
Fuente: Elaboracion propia. Ulate, (2024)

Graéfico 7: Red social donde ven publicidad de EI Muro

323

y

= Instagram = Tiktok

0.9

= Facebook Ninguna de las anteriore:= En blanco




82

Analisis de la pregunta:

El 49.6% de las personas que contesto esta pregunta, afirman haber visto publicidad de El
Muro en Instagram. Seguidamente un 32.3% de personas afirman no haber visto publicidad en las

redes sociales mencionadas. Un 9.4% ha visto publicidad en Facebook y un 0.9% en Tiktok.

Interpretacion de la pregunta:

Segun los resultados de esta encuesta, el hecho de que el 49.6% de los encuestados haya
visto publicidad de "EI Muro" en Instagram indica que esta plataforma es el canal mas efectivo

para la promocion del establecimiento entre los encuestados.

El 32.3% de las personas que indic6 no haber visto publicidad en las redes sociales
mencionadas representa una proporcion significativa de la muestra. Esto podria indicar &reas de
oportunidad para mejorar la visibilidad de la publicidad en linea y ampliar el alcance de la
promocion de "EI Muro". También los resultados sugieren que Facebook y TikTok pueden no ser

tan efectivos como Instagram para la promocion de "EI Muro" entre esta muestra especifica.
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Variable 2: Técnica de fotografias publicitarias

En esta primera categoria se presentan los resultados correspondientes a las preguntas
relacionadas a la técnica de la fotografia publicitaria utilizadas en el Bar and Comedy Pub, El

Muro, especificamente las preguntas 9 de la encuesta dirigida a las personas de 25 a 35 del sector

de El Carmen, San José.

Pregunta N°9. ; Cémo calificaria usted la influencia de la fotografia en la promocion de

eventos de ""El Muro Art and Comedy Pub™?

Tabla 9. Influencia de la fotografia

¢, Como calificaria usted la
influencia de la fotografia
en la promocion de eventos Cantidad Cantidad relativa
de ""EI Muro Art and
Comedy Pub'?

Atractiva 196 57.5%
Muy aburrida 23 6.7%
No relevante 91 26.7%

En blanco 31 9.1%

TOTAL 341 100%

Fuente: Elaboracion propia. Ulate, (2024)

Grafico 9: Influencia de la fotografia

5755

Atractiva Muy aburrida = No relevante = En blanco
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Analisis de la pregunta:

El 57.5% de la poblacion encuestada respondio6 que la influencia que tiene la fotografia en
la promocidn de eventos en EI Muro es atractiva. Mientras que el 26.7% les parece no relevante,

y 23 personas representado un 6.7% de los encuestados, cree que no es relevante.
Interpretacion de la pregunta:

El hecho de que el 57.5% de la poblacion encuestada califique la influencia de la fotografia
como "atractiva" sugiere que la fotografia es percibida como un elemento efectivo en la promocion
de eventos en El Muro. Esto indica que las imagenes son valoradas positivamente por la mayoria
de los encuestados como una herramienta para generar interés y atraer a la audiencia hacia los

eventos del establecimiento.

Aun asi, que el 26.7% de los encuestados considere que la influencia de la fotografia en la
promocioén de eventos en El Muro no es relevante puede ser una respuesta con una perspectiva
menos positiva hacia el papel de la fotografia en la promocion de eventos, lo que sugiere que
algunos encuestados pueden preferir otros métodos de promociéon o no encuentran la fotografia
como un factor determinante para su participacion en los eventos. Al igual que las 23 personas que
consideran que la fotografia es nada relevante, es una cifra que representa una perspectiva

significativa que debe ser considerada.
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Variable 3: Patrones de consumo

En esta primera categoria se presentan los resultados correspondientes a las preguntas
relacionadas los patrones de consumo de eventos del Bar and Comedy Pub, ElI Muro,
especificamente las preguntas 4, 6, 7, y 10 de la encuesta dirigida a las personas de 25 a 35 del
sector de EI Carmen, San José. Ademas, se examinan las tres primeras preguntas que buscan

recabar informacion demografica para delimitar el grupo de estudio.

Pregunta N°8. ;Qué tipo de contenido le gusta ver en las redes sociales de este lugar?

Tabla 8. Tipo de contenido preferencia

¢ Qué tipo de contenido le Cantidad Cantidad relativa
gusta ver en las redes
sociales de este lugar?

Fotos de eventos 79 23.2%
Historias 65 19.1%
Reels de shows 168 49.3%
En blanco 29 8.5%
TOTAL 341 100%

Fuente: Elaboracion propia. Ulate, (2024)

Grafico 8: Tipo de contenido de preferencia

n Fotos de eventos
® Historias
» Reels de shows

En blanco
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Analisis de la pregunta:

Segun los resultados de esta pregunta, a 168 personas representando un 49.3% del
total de encuestados, les entretiene mas contenido de reels de shows. El restante se divide
en 25% de personas que prefieren fotos de eventos y 19.1% de personas que prefieren

historias.

Interpretacion de la pregunta:

La encuesta indica que el contenido de reels de shows es el formato méas popular entre los

usuarios, seguido por las fotos y las historias.

El hecho de que el 49.3% de las personas prefieran el contenido de reels de shows indica
que este tipo de contenido es altamente popular y se ajusta a las preferencias de la audiencia. Esta
preferencia puede explicarse por varias razones. En primer lugar, los reels, con su formato de video
corto y dinamico, son una herramienta poderosa para captar la atencion del pablico. La brevedad
del formato y la posibilidad de combinar imagenes, videos y musica los convierten en un recurso

altamente entretenido y atractivo.

Las fotos, por su parte, ocupan un lugar intermedio con un 23.2% de preferencia. Su
atractivo puede residir en la capacidad de capturar un instante Unico del evento, permitiendo a los

usuarios revivir la experiencia de la cual fueron o quisieran ser parte a través de una imagen.

Aunque el 19.1% de los encuestados prefieren las historias, esta categoria tiene una

preferencia mas baja en comparacion con los reels de shows y las fotos de eventos. Si bien las
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historias pueden ser tiles para compartir informacién puntual o mostrar momentos del dia a dia,

su impacto en términos de entretenimiento parece ser menor que el de los reels y las fotos.

Pregunta N°10. ;Qué factores influyen en el momento de asistir a eventos “;El

Muro, Art and Comedy Pub”?

Tabla 10. Factores que influyen en el momento de asistir a eventos

¢ Qué factores influyen en el
momento de asistir a Cantidad Cantidad relativa
eventos “;El Muro, Art and
Comedy Pub”?
Entretenimiento 102 29.9%
Precio 45 13.2%
Publicidad 51 15.0%
Recomendaciones 87 25.5%
Ubicacion 29 8.5%
En blanco 27 7.9%
TOTAL 341 100%

Fuente: Elaboracion propia. Ulate, (2024)

Gréfico 10: Factores que influyen en el momento de asistir a eventos
25.5

= Entretenimient(= Precio = Publicidac= Recomendacione= Ubicacidér= En blanco

Anélisis de la pregunta:




88

Del total de la poblacién, 102 personas consideran que el entretenimiento es la
razon principal que puede funcionar como factor a la hora de asistir a un evento.
Seguidamente toma relevancia las recomendaciones, por 87 personas que representan un
25.5% de la muestra. La publicidad es la tercera en la lista, escogida por el 16% de las
personas encuestadas. Dejando el precio y la ubicacién como los ultimos factores que
importan a la hora de asistir a eventos, escogidos por el 13.2% y 8.5% de las personas

encuestadas respectivamente.

Interpretacion de la pregunta:

Esta pregunta es de suma importancia, ya que sugiere que los espectaculos y
actividades ofrecidos en "EI Muro" son altamente valorados y pueden ser un factor
determinante para la asistencia a eventos. Se interpreta de esta afirmacion que la clave para
aumentar la asistencia a eventos en "EI Muro" reside en ofrecer una programacion de alta

calidad que satisfaga las expectativas del publico

Un 25.5% de los encuestados (87 personas) considera que las recomendaciones son
un factor importante en su decision de asistir a eventos en "EI Muro". Lo que quiere decir
que el boca a boca y las recomendaciones personales se convierten en una poderosa

herramienta de promocion.

Aunque en menor medida, el 15% de las personas encuestadas considera que la
publicidad influye en su decision de asistir a eventos en "El Muro". Esto indica que la
promocion y la publicidad del establecimiento son factores relevantes, aunque no tan

predominantes como el entretenimiento y las recomendaciones personales. Sin embargo,
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no deja de ser un factor relevante que puede ser utilizado para atraer a nuevos publicos y

aumentar la asistencia.

El precio y la ubicacion no son los factores mas determinantes en la decision de

asistir a eventos en "El Muro" para la poblacion.

CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones
Basado en el analisis llevado a cabo en el capitulo anterior, que abarc6 a evaluacion de las
respuestas recopiladas mediante la combinacion de entrevistas y encuestas, se han elaborado una
serie de conclusiones y recomendaciones. Estas contribuyen al logro del objetivo general de la
investigacion, que consiste en entender la influencia del uso de la fotografia y la preferencia en
relacion con la promocion del El Muro, en personas de 25 a 35 afios en el periodo de enero-marzo

2024.

A continuacion, se exponen las conclusiones y recomendaciones derivadas del analisis de los
resultados, las cuales también se basan en las variables asociadas a cada objetivo especifico de la

investigacion.

Variable 1: Efectividad de estrategias de comunicacion.

Los resultados obtenidos de la encuesta demuestran una vision detallada sobre la efectividad de
las estrategias de comunicacion utilizadas por El Muro Art and Comedy Pub. Se observa que,
aunque la mayoria de los encuestados han visitado el establecimiento al menos una vez, las visitas

regulares no son tan frecuentes, lo que sugiere una falta de fidelizacion del publico.
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En cuanto al uso de redes sociales, Instagram sobresale como el canal preferido entre los
encuestados, seguido Facebook. Se concluye con la importancia de concentrar los esfuerzos de
marketing en estas plataformas para maximizar el alcance y la efectividad de las campaias
promocionales. Ademas, el hecho de que un porcentaje significativo de encuestados no utilice
ninguna de las redes sociales mencionadas acentlla la necesidad de explorar otras vias de

comunicacion para llegar a una audiencia mas amplia y diversa.

En relacion con la visualizacion de publicidad en redes sociales, si bien aproximadamente la mitad
de los encuestados han visto publicidad de El Muro, existe un ntimero considerable que no ha sido
expuesto a ella. Esto indica la importancia de optimizar la estrategia de marketing digital para

aumentar la visibilidad y el impacto de las campaiias publicitarias en linea.

Finalmente, los resultados revelan que Instagram es el canal mas efectivo para la promocion de El
Muro entre los encuestados, mientras que Facebook y TikTok muestran un menor nivel de eficacia.
Estos hallazgos destacan la necesidad de ajustar las estrategias de promocion en funcion de las

preferencias y hébitos de consumo de la audiencia objetivo.

En conjunto, estos datos proporcionan una base para la formulacion de una propuesta de
comunicacion que potencie la efectividad de las estrategias de marketing de E1 Muro Art and
Comedy Pub, permitiéndole alcanzar sus objetivos comerciales y fortalecer su posicionamiento en

el mercado.

Variable 2: Técnica de fotografias publicitarias

Los resultados de la encuesta y las respuestas proporcionadas por el fotégrafo profesional ofrecen

una vision amplia sobre la influencia de la técnica fotografica en la promocion de eventos en El
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Muro Art and Comedy Pub. El hecho de que el 63% de la poblacion encuestada considere la
influencia de la fotografia como "atractiva" sugiere que las imagenes son percibidas como una

herramienta efectiva para generar interés y atraer audiencia hacia los eventos del establecimiento.

Sin embargo, la existencia de un 29% que no considera relevante la influencia de la fotografia y
un 8% que la encuentra completamente irrelevante, indica que hay una diversidad de opiniones
respecto a la efectividad de esta técnica en la promocion de eventos. Esta discrepancia sefiala la
importancia de comprender las expectativas y preferencias de la audiencia para adaptar las

estrategias de comunicacion de manera mas efectiva.

Las respuestas del fotografo entrevistado proporcionan una perspectiva valiosa sobre las
consideraciones técnicas y creativas al capturar imagenes en eventos de comedia. Su enfoque en
capturar tanto la esencia del comediante como la atmoésfera del lugar resalta la importancia de crear
una narrativa visual que transmita la experiencia del evento de manera auténtica y comica.
Ademas, sus recomendaciones sobre el manejo de la iluminacion, la captura de expresiones
faciales y poses, y la composicion visual, ofrecen insights practicos para mejorar la calidad y

efectividad de las fotografias promocionales.

En conjunto, estos hallazgos sugieren que la efectividad de la técnica fotografica en la promocion
de eventos en El Muro depende en gran medida de la capacidad para entender y satisfacer las
expectativas del publico objetivo, asi como de la habilidad para aplicar técnicas fotograficas
apropiadas que capturen la esencia y el ambiente del evento de manera atractiva y auténtica.
Integrar estas perspectivas y conocimientos en la estrategia de comunicacion puede contribuir

significativamente a mejorar la efectividad de las estrategias de promocion.

Variable 3: Patrones de consumo



92

En cuanto a los patrones de consumo, la encuesta reveld que el contenido de reels de shows es el
formato mas popular entre los encuestados, seguido por las fotos de eventos y las historias. Esto
sugiere que la audiencia prefiere contenido dindmico y entretenido que les permita experimentar
la esencia de los eventos de manera rapida y atractiva. Ademas, la encuesta indica que el
entretenimiento y las recomendaciones personales son los principales factores que influyen en la

decision de asistir a eventos en El Muro, seguidos por la publicidad.

La entrevista con el duefio de EI Muro complementa estos hallazgos al destacar la importancia de
mantener la esencia del El Muro en la promocién de eventos. Utilizan un enfoque cémico en sus
estrategias de marketing, con textos graciosos y dinamicas que reflejen el tono humoristico del

lugar. Esta estrategia busca atraer a un publico mas joven que busca entretenimiento y diversion.

En conclusion, los resultados sugieren que la clave para aumentar la asistencia a eventos del lugar
reside en ofrecer contenido dindmico y entretenido que capture la esencia del Comedy Pub, asi
como en aprovechar las recomendaciones personales y la publicidad para llegar a un publico mas
amplio. Al mantener un enfoque humoristico en la promocion de eventos, El Muro puede atraer y
retener a su audiencia objetivo de 25 a 35 afios, ofreciendo experiencias de comedia memorables

y divertidas.

Recomendaciones

Variable 1: Efectividad de estrategias de comunicacion

Con base en los resultados y analisis de encuestas se recomienda desarrollar contenido atractivo y
relevante para estas plataformas, aprovechando caracteristicas como historias, videos en vivo y

publicaciones patrocinadas para aumentar la visibilidad y el engagement con la marca.
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Ademas, se recomienda explorar otras vias de comunicacion para llegar a aquellos segmentos de
la poblaciéon que no utilizan las redes sociales mencionadas en la encuesta. Esto podria incluir
estrategias comunicacion y publicidad en medios locales o colaboraciones con influencers y lideres

de opinion en la comunidad.

En términos de publicidad en redes sociales, es crucial optimizar la estrategia para asegurar una
mayor visibilidad y alcance. Esto podria implicar una segmentacién mas precisa del publico

objetivo y la creacion de anuncios mas llamativo.

Variable 2: Técnica de fotografias publicitarias

Con la idea de promocionar El Muro Art and Comedy Pub, se recomienda adoptar un enfoque
flexible y adaptativo en la seleccion y presentacion de imagenes promocionales, considerando las
preferencias y expectativas variadas de la audiencia. Asi como también trabajar en estrecha
colaboracion con los comediantes y el personal del establecimiento para entender su vision y crear

un enfoque visual que refleje la experiencia que ofrece El Muro.

Se recomienda tomar en cuenta aspectos como la iluminacion y la composicion visual al planificar
y tomar las fotografias. Asi como también la creacion de crear una variedad de imagenes

expresivas que transmitan la diversion y la energia del lugar.

Variable 3: Patrones de consumo

Se recomienda enfocar los esfuerzos de promocion en la creacion de contenido dinamico y
entretenido para plataformas como Instagram y TikTok. Esto incluye la produccion de reels que
capturen la esencia del Comedy Pub y sus eventos de comedia, utilizando humor y creatividad

para atraer a la audiencia objetivo de 25 a 35 afios. Se sugiere fomentar la interaccion y
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participacion de los clientes existentes a través de programas de referidos, incentivos para

compartir eventos en redes sociales y promociones especiales para grupos grandes.

Se recomienda utilizar estrategias de publicidad digital dirigidas, como anuncios en redes sociales
y Google Ads, para llegar a una audiencia mas amplia y especifica que pueda estar interesada en
los eventos de comedia ofrecidos por El Muro. Ademads, se puede considerar la colaboracién con
influencers locales o personalidades de la comedia para amplificar el alcance de la publicidad y

aumentar la credibilidad del establecimiento.

CAPITULO VI: PROPUESTA

Analisis situacional
Antecedentes de El Muro Art and Comedy Pub

El Muro, Bar and Comedy Pub es un proyecto cultural y artistico que naci6 con la mision
de crear un espacio dedicado al entretenimiento y la promocion de diversas formas de arte en la
ciudad de San José, Costa Rica. Fundado por un grupo de amigos, este establecimiento tenia como
vision convertirse en uno de los principales centros artisticos del pais. Su génesis se remonta al
afio 2022, cuando los fundadores, compartiendo una pasion por el arte y el entretenimiento,

decidieron dar vida a este proyecto que durante mucho tiempo habian imaginado.

El Muro busca satisfacer una necesidad fundamental en la comunidad: brindar opciones de
entretenimiento cultural que abarquen una amplia gama de expresiones artisticas, con un énfasis
en la comedia y el stand-up, pero sin dejar de lado otras formas de arte. Ademas, se propone ofrecer
una experiencia gastronomica de alta calidad, con un menu cuidadosamente disefiado para el
publico. Este enfoque integral en la cultura, el arte, el entretenimiento y la gastronomia lo distingue

de otros establecimientos en la region.
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El Canton de San José, en el que se ubica El Muro, es un area de gran relevancia cultural
y econdomica en Costa Rica. La ciudad de San José, como su capital, es un importante centro de
actividad econdmica, social y cultural en el pais. La ubicacion estratégica de EI Muro en este
contexto le permite acceder a un publico diverso y é4vido de propuestas culturales y de
entretenimiento. La poblacion de 25 a 35 afos en esta drea constituye un segmento demografico

clave que se ha convertido en el foco de la investigacion.

En el corazon de la propuesta de El Muro esta la idea de crear un espacio versatil donde las
personas puedan disfrutar de eventos culturales, desde espectaculos de comedia y musica en vivo
hasta teatro y otras manifestaciones artisticas. Cada evento se convierte en el centro de atencion,
y el entorno proporciona comodidad, seguridad, opciones de alimentacion y bebidas, asi como

estacionamiento, con el objetivo de brindar una experiencia completa para los asistentes.

El Muro se origind en la escena de stand-up comedy nacional, ya que los fundadores se
conocieron a través de su participacion en esta forma de arte. Aunque comenzé como un proyecto
enfocado en el stand-up, con el tiempo ha evolucionado para dar cabida de expresiones artisticas.
Esta evolucion es un testimonio del compromiso de El Muro con la promocion de la cultura y el
arte en todas sus formas, y su historia refleja un viaje de crecimiento y adaptacion en busca de una

1dentidad como centro artistico de referencia en San José.

En resumen, El Muro, Bar and Comedy Pub nace como un proyecto de amigos apasionados
por el arte y el entretenimiento, con la mision de crear un espacio cultural en el Canton de San
José, Costa Rica. Su vision es convertirse en un centro artistico de renombre nacional. Este
establecimiento busca llenar un vacio en la oferta de entretenimiento y cultura en la regién, y su
historia se enmarca en la evolucion desde un enfoque en el stand-up comedy hacia un espacio

multidisciplinario que abarca diversas formas de expresion artistica. La ubicacion estratégica en
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el Canton de San José y su compromiso con la calidad y la experiencia del publico lo convierten

en un protagonista importante en la escena cultural de la ciudad.

Analisis FODA de El Muro Bar and Comedy Pub

Fortalezas

e El Muro ofrece un concepto Gnico con una propuesta cultural y artistica integral.

e Ubicacion estratégica situado en el Canton de San José.

e Ofrece un menu de alta calidad y variedad disefiado para complementar la experiencia
cultural.

e (apacidad de adaptacion y crecimiento con un enfoque multidisciplinario que abarca

diversas formas de expresion artistica.

Oportunidades

e Posicionarse como primera opcion de lugar para eventos de comedia.

e Aumentar la cantidad de eventos que se realizan a la semana.

Debilidades

e Inconsistencia en la gestion de redes sociales.

e No cuentan una linea grafica consistente.

Amenazas

e Competencia emergente con posible aparicion de nuevos establecimientos con propuestas

similares.
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e Tendencia por el consumo de stand up comedy a través de redes sociales.

e Preferencia de los usuarios por otro establecimiento con una propuesta similar.

Estrategia de mercadeo
Producto: El Muro Art and Comedy Pub

El Muro ofrece una experiencia unica de entretenimiento cultural y gastronomia en un
ambiente acogedor en San José centro. Su producto principal son los eventos culturales y artisticos,
que incluyen espectaculos de comedia, musica en vivo, teatro y otras manifestaciones artisticas.
Ademas, ofrece una experiencia gastrondmica con un menu variado que complementa la oferta
cultural del lugar. Los eventos organizados por E1 Muro y los producidos por terceros que alquilan
el local brindan una amplia variedad de opciones para satisfacer los gustos y preferencias del

publico.

Imagen de marca

El Muro cuenta con un logo con colores estratégicamente seleccionados para evocar ciertas
emociones y transmitir la esencia de la marca. El color rojo utilizado en el titulo "El Muro" es
conocido por sus asociaciones con la pasion, la energia y la emocion. Por otro lado, el color
amarillo también esta relacionado con la creatividad y la innovacion, lo cual resuena con la mision

de EI Muro de ser un espacio cultural y artistico que promueve diversas formas de expresion.

En conjunto, el disefio del logo de El Muro refleja su identidad como un lugar emocionante
donde predomina el arte y la comedia, atrayendo a un publico diverso en busca de entretenimiento

de calidad y experiencias.

Figura 1. Logo de EI Muro
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ART PUB
COMEDV CLUB

Fuente: Brindado por el gerente general.

Caracteristicas y beneficios

El Muro ofrece una amplia variedad de eventos culturales que van desde espectaculos de
comedia y musica en vivo hasta teatro y otras manifestaciones artisticas. Ademads de su oferta
cultural, El Muro se destaca por ofrecer una experiencia gastrondmica de alta calidad con un ment
cuidadosamente disefiado para el publico. El principal beneficio es que brinda a la comunidad una
opcion de entretenimiento cultural variado, permitiendo a las personas disfrutar de eventos

culturales de calidad.

Visualizacion del local

El local tiene un espacio aproximado de dato pendiente ***. Cuenta con aproximadamente 50
mesas, con una capacidad de 200 personas. Cuenta con un escenario en tarima, una pequefia zona

de produccion, bafos y un espacio de almacenamiento.
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El lugar cuenta con un set de iluminacion al escenario y un fondo de ladrillos que representan el
concepto de “El Muro” donde se encuentra un rétulo grande del logo el cual refuerza el

reconocimiento de la marca entre los asistentes a los eventos.

Figura 2. Fotografia del establecimiento

Fuente: Elaboracion propia. Fotografia tomada en el local.

Figura 3. Fotografia del establecimiento



100

Fuente: Elaboracion propia. Fotografia tomada en el local.

Precio

El precio de entrada a los eventos en El Muro varia dependiendo del tipo de evento. Para los
eventos organizados por el establecimiento, la entrada suele tener un costo de 5 mil colones, lo que
ofrece un valor accesible para el publico objetivo. En el caso de eventos producidos por terceros,

el precio de la entrada puede variar seglin las condiciones establecidas por los organizadores.

Plaza

El Muro se encuentra estratégicamente ubicado en el Cantén de San José, en una zona de
gran relevancia cultural y econdomica en Costa Rica. Esta ubicacion le proporciona acceso a un
amplio publico avido de propuestas culturales y de entretenimiento. Ademas, su presencia en redes
sociales, especialmente en Instagram, le permite llegar a una audiencia mas amplia y mantenerse

en contacto con su comunidad.
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Promocion
El Muro utiliza principalmente Instagram como plataforma principal para sus estrategias
de promocidn. A través de posts e historias en esta red social, el establecimiento promociona sus

eventos y actividades, ademads de realizar rifas de entradas 2x1 para incentivar la asistencia.

Competencia.

El local de entretenimiento El Muro entraria en la categoria de establecimientos de
entretenimiento y cultura. A continuacion, se desarrollan detalladamente a los competidores
directos e indirectos de E1 Muro, Bar and Comedy Pub, en el mercado de entretenimiento y cultura

en la ciudad de San José, Costa Rica.

Competencia directa
® Mundo Loco: Restaurante ubicado en San Pedro de San José, Costa Rica, que
cuenta con una parte de su local dedicada a la realizacion de eventos culturales y

artisticos, incluyendo shows de comedia.

Fortalezas:
o Locacion estratégica cercana a universidades en San Pedro de San José.
o Espacio adecuado para shows.
o Asociacion con productora externa.

Debilidades:

o Menor flexibilidad y capacidad de adaptacion a las necesidades
cambiantes del publico y de los artistas.
o Dependencia de terceros para la gestion de eventos.

o No cuenta con parqueo cercano.
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Monitoreo publicitario:

o Cuentan con nueve mil quinientos ochenta y ocho seguidore en
Instagram

o Cuentan con cuarenta y dos mil seguidores en Facebook.

o Publican contenido con regularidad.

o Su contenido en Facebook es diferente al de Instagram.

e Casa Blanca: Restaurante ubicado en Barrio Escalante, San José, Costa Rica.
Venden pizzas y cervezas. También cuentan con una tienda de musica, realizan

conciertos de punk rock y stand up comedy ciertos dias de la semana.

Fortalezas:
o Buena comunicacion y linea gréafica definida.
o Precios accesibles en cervezas.
o Esun establecimiento reconocido con una base de clientes establecida
Debilidades:

o No cuenta con parqueo cercano.

o El espacio es al aire libre, no hay techo.

Monitoreo publicitario:

o Cuentan con mil cincuenta y cuatro seguidores en Instagram.
o Comparten contenido con regularidad

o No tienen pagina en Facebook.
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e Cahuita Town: Bar ubicado en San José, Costa Rica. Venden comida caribefia.
También cuentan con una tienda de masica, realizan conciertos de punk rock y

stand up comedy ciertos dias de la semana.

Fortalezas:
o Variedad de comediantes y shows todas las semanas.
o Cuentan con un publico establecido.
o El local normalmente esta lleno.
Debilidades:

o El tamafio del local es pequefio.
o No cuentan con tarima ni escenario adaptado para los espectaculos.

o Se encuentra ubicado en un area zona peligrosa de San José.

Monitoreo publicitario:

o Cuentan con mil trescientos noventa seguidores en Instagram.

o Cuentan con tres mil setecientos seguidores en Facebook

o Publican contenido con regularidad.

o Su contenido en Facebook se mantiene parecido al de Instagram.

o No realizan suficiente promocion para los shows de comedia.

Competencia indirecta
e Teatro Heredia: Es un teatro localizado en el centro de Heredia en donde se realizan

shows de comedia todos los fines de semana. Imparten clases de teatro.
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Debilidades:
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Por la naturaleza del local, el escenario es apto para presentaciones de
comedia.
Cuentan con buen sonido e iluminacion.

Tiene una ubicacion estratégica, accesible con paradas de bus cercanas.

Lugar es pequeno.

No cuenta con parqueo publico ni privado cerca.
Capacidad de personas pequea.

El lugar no se encuentra en Optimas condiciones.

No cuentan con la mejor comunicacion en redes sociales.

Monitoreo publicitario:

©)

Cuentan con tres mil doscientos seguidores en Instagram.
Cuentan con cuarenta y cuatro mil seguidores en Facebook.
Publican contenido con regularidad.

Su contenido en Facebook se mantiene parecido al de Instagram.

e Bar Chamuco: Es un bar localizado en Cartago, en carretera Irazi. Su ment de

comidas es variado, mayormente venden comida tipica.

Fortalezas:

(@]

o

Es un lugar geograficamente accesible.

Tienen una buena adaptacion del espacio; con buena tarima para shows.
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o Cuentan con buen sonido.

o Mantienen una buena comunicacion en redes sociales.

Debilidades:

o No cuenta con buena iluminacion para shows.

o Aun no se reconoce como un lugar de comedia

Monitoreo publicitario:

o Cuentan con dos mil quinientos veinticinco seguidores en Instagram.

o Cuentan con mil quinientos seguidores en Facebook.

o Publican contenido con regularidad.

o Su contenido en Facebook se mantiene parecido al de Instagram.

o Cuentan con una pagina web donde publican los préximos eventos,

menu, links para sus redes sociales, videos, entre otros.

Monitoreo publicitario

Figura 4. Imagen del contenido en Instagram de la pagina de El Muro
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MAGIA DE
IMPACTO
STAND UP
COMEDY
HUMOR NEGRO

JUEVES 7 DE MARZO
ALY PORRAS NONOR PEREZ 8pm * €6000
RESEMS TEL 70076197

X EDICION

OPEN MIC DE o MAGIA DE
STAND UP COMEDY, INPACTO

+

1 STAND UP
E""fgﬁ DU M EDY
Miértosiz: HUMOR NEGRO
Marzo
Spm.

JUEVES 7 DE MARZO
BLUPORRIS MINGRPEREZ 7PM - ¢3000

BESERVAS TEL: 7057-6197

Fuente: Captura de pantalla tomada de la pagina de Instagram de El Muro. (2024)

La pagina de Instagram de El Muro carece de una linea grafica definida, ya que las
publicaciones varian en estilo y disefio, reflejando la diversidad de eventos y actividades que se
llevan a cabo en el lugar, muchos de los cuales son producidos por diferentes productoras o

personas que alquilan el local. Esto puede resultar en una apariencia visualmente inconsistente en

el feed.
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La mayoria de las publicaciones estan relacionadas con la promociéon de eventos, como
shows de comedia, conciertos u otras actividades culturales que tienen lugar en el establecimiento.
Sin embargo, hay una falta de contenido relacionado con el entretenimiento en si mismo, como
videos o imagenes de los eventos, lo que podria limitar el atractivo de la pagina para los seguidores

interesados en ver la experiencia en El Muro.

A pesar de esta falta de consistencia en el contenido, la pagina parece mantener una
frecuencia de publicacion regular, compartiendo al menos dos veces por semana. Y considerando
que tienen 7546 seguidores en su pagina de Instagram, la falta de interaccion en los comentarios
en las ultimas 10 publicaciones sugiere que la comunidad de seguidores puede no estar muy

comprometida o interesada en participar en conversaciones en la plataforma.
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Estrategia de comunicacion

Objetivo de comunicacion

Fomentar la fidelidad de publico meta y aumentar la frecuencia de visita de los clientes

existentes a El Muro, Bar and Comedy Pub.

Target:
Segmentacion Geografica

Personas residentes de la provincia de San José

Segmentacion Demografica
Hombres y mujeres entre 25-35 afios. Personas de 25-35 afios. Residentes de EI Carmen
de Guadalupe, San José. Nivel socioecondmico entre clase media o media alta. Personas

trabajadoras asalariadas que forman parte de una familia o que vivan solos.

Segmentacion Psicografica

Este grupo demografico de personas se caracterizan por su actitud positiva hacia la vida 'y
su apreciacion por el humor y la diversion. A pesar de tener un estilo de vida ocupado debido a sus
responsabilidades laborales o académicas, encuentran tiempo para disfrutar de actividades

sociales, especialmente saliendo a comer con amigos durante la semana.

Estas personas valoran la felicidad y buscan constantemente momentos de alegria y
entretenimiento. Tienen una mentalidad abierta hacia el contenido humoristico y disfrutan de
experiencias que les hagan reir y pasar un buen rato. Las redes sociales son una parte importante
de su vida cotidiana, no solo como herramienta de comunicacion, sino también como una fuente
de entretenimiento donde buscan contenido divertido y compartiendo experiencias con su circulo

social.
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Segmentacion Conductual.
Este segmento se caracteriza por su participacion en actividades de entretenimiento. Su
frecuencia de consumo de entretenimiento puede ser alta, ya que buscan constantemente formas

de diversion y distraccion.

Son usuarios activos en redes sociales, donde buscan contenido humoristico y participan
en conversaciones con su circulo social. Su comportamiento en linea puede incluir la busqueda y
el consumo de contenido relacionado con eventos culturales y de entretenimiento, asi como la

participacion en concursos y promociones en linea.

Aunque son consumidores activos de entretenimiento y eventos sociales, también pueden
ser selectivos en cuanto a sus gastos. Es posible que prefieran eventos que ofrezcan una buena
relacion calidad-precio y promociones atractivas, como descuentos en entradas o paquetes de

bebidas y comida.

Su lealtad hacia los establecimientos de entretenimiento puede depender de la calidad de
la experiencia ofrecida, incluyendo la calidad de los eventos, la atencion al cliente y la satisfaccion
general. Si encuentran un lugar que cumple con sus expectativas y les brinda una experiencia

positiva, es probable que vuelvan y recomienden el lugar a otros.
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Mood Board del Target.

Figura 5. Arquetipo, target.

SOY EMA

Tengo 10 anos de trabajar en lo que mas me gusta.
Vivo con mi pareja y mis dos perros.

En mi tiempo libre me encanta ver videos graciosos en
redes sociales. Me gusta asistir a eventos entretenidos en
San José.

: Y . 4 4 \ o4 : -) =
MOLIVALCIONES
Seguir creciendo en mi actual trabajo. Viajar con mi
pareja. Salir con mis amigos mas cercanos.

L 4. 4
_,:j_).!‘/ffr‘/;.),y‘.l
Entretenimiento y comedia. Socializar. Arte y comedia.

4 U
| COMEDY QL




Estrategia Creativa
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Hallazgos de la | Insight Gran ldea Concepto Tono de
investigacion Creativo comunicacion
Humor eficiente | "Las personas Aprovechar la Las risas Humoristico:

y eficaz: Los buscan espacios | propuesta de merecen Por la naturaleza
videos cortosy | de entretenimiento | repetirse. del negocio, la

entretenidos son
la principal
oportunidad de
atraccion al
publico.

Lo escuchoy lo
compro: Las
recomendaciones
son mas
efectivas que la
misma
publicidad.

¢Fotografiay
qué mas?:
Existe una
necesidad de
diversificar las
estrategias de
comunicacion
para satisfacer
las preferencias
de diferentes
segmentos de la
audiencia.

So6lo una vez:
La mayor parte
de personas no
han asistido una
segunda vez al
local.

entretenimiento
para desconectar
del estrés diario
y encontrar un
alivio
momentaneo"

y diversion de El
Muro para
convencer al
publico meta de
visitar el
establecimiento.

forma en la que
la marca se
expresa es
totalmente
divertido y tiene
como fin hacer
reir al pablico
meta.
Emocional
Porque puede
conducir a un
mayor
reconocimiento
de marcay aun
aumento en la
intencion de
visita a los
eventos ya que
genera empatia.

Fuente: Elaboracion propia. Ulate (2024)
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Ejecuciones

Carrusel de Instagram

Figura 6. Carrusel de Instagram

JUANJOCOSO

DADIER
VEGA

MARIEL
BERROCAL

Fuente: Elaboracion propia. Ulate (2024).
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Carrusel de Instagram.

Figura 7. Carrusel de Instagram

Fuente: Elaboracion propia. Ulate (2024).
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Sticker para promocionar en el establecimiento.

Figura 8. Sticker para promocionar en el establecimiento

Fuente: Elaboraciéon propia. Ulate (2024).
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Tiquetes dos por uno para entregar durante eventos.

Figura 9. Tiquetes dos por uno para entregar durante eventos.
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Fuente: Elaboracion propia. Ulate (2024).
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Post para Instagram.

Figura 10. Post para Instagram.

CADA

ES UNA INVITACION A
REPETIR LA EXPERIENCIA

STAND UP

MIERCOLES -8PM

Fuente: Elaboracion propia. Ulate (2024).
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Post para Instagram.

Figura 11. Post para Instagram.

LAS RISAS

MERECEN REPETIRSE
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Fuente: Elaboracion propia. Ulate (2024).
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Post para Instagram.

Figura 12. Post para Instagram.
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REPETI ..o
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Fuente: Elaboracion propia. Ulate (2024).
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Historias para Instagram.

Figura 13. Historias para Instagram

ZUZURRO'
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REPETI
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STAND UP
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Fuente: Elaboracidn propia. Ulate (2024).
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Reel para Instagram

https://drive.google.com/drive/folders/1uc2COBISI4eKNCejOYEY 3tD6wMNrespW?usp=drive

link


https://drive.google.com/drive/folders/1uc2C0BlSl4eKNCejOYEY3tD6wMNrespW?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1uc2C0BlSl4eKNCejOYEY3tD6wMNrespW?usp=drive_link
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Estrategia de medios
Para cumplir con el objetivo de comunicacion de fomentar la fidelidad de ptblico meta y
aumentar la frecuencia de visita, se ha decidido escoger el medio principal: la red social de
Instagram. Asi como también por medio de stickers y entradas dos por uno para entregar en el

establecimiento. A continuacion, se desarrolla:

Estrategia digital
Considerando que el publico meta utiliza principalmente Instagram como su red social
preferida resalta la importancia de tener presencia activa en esta plataforma. Al dirigir la estrategia

digital a donde se encuentra la audiencia, se maximiza el alcance y la relevancia del mensaje.

La creacion de piezas graficas para diferentes formatos de publicacion en Instagram, como
posteos en el feed, historias y un reel, permite aprovechar al maximo las funcionalidades de la

plataforma y llegar a la audiencia de manera variada y atractiva.

Se recomienda emplear Instagram Ads, ya que se puede llegar a una audiencia méas amplia
que incluye tanto a seguidores existentes como a nuevos usuarios interesados en eventos de

comedia y entretenimiento.



Cuadro 4. Estrategia en redes sociales
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Duracion de la estrategia en redes sociales: 2 meses

Formato Numero de Numero de Numero de Cantidad de
publicaciones publicaciones publicaciones publicaciones
por semana mes de Mayo mes de Junio
Carrusel, posteo, | 3 publicaciones 12 15 27
historia y reel por semana.
Horario
mediodia y
tarde.

Fuente: Elaboracion propia. Ulate (2023).

Justificacion de los medios

Instagram:

e Instagram es la plataforma preferida por el publico objetivo de E1 Muro.

e La plataforma facilita la interaccion directa con la audiencia a través de

comentarios, mensajes directos y funciones de participacion como me gusta 'y

compartidos.

e Instagram ofrece herramientas de segmentacion avanzadas que permiten dirigir

los mensajes publicitarios especificamente a personas con caracteristicas

demograficas, intereses y comportamientos relevantes.

e Instagram se centra en contenido visual, lo que permite a E1 Muro mostrar su

experiencia de eventos de comedia a través de fotos y videos.
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Punto de venta

e Permite motivar a mas personas a asistir al evento de los miércoles, ya que ofrece
un incentivo econdémico que hace que la experiencia sea asequible para quienes
haya y no hayan visitado El Muro.

e Los clientes que se benefician de la promocidon dos por uno pueden compartir su
experiencia positiva con amigos y familiares, lo que puede atraer a nuevos
clientes al establecimiento en futuros eventos.

e Los stickers ayudan a mantener la marca en la mente del consumidor y aumenta la
exposicion de la marca a diferentes personas en diferentes contextos.

e Esuna forma de fomentar un sentido de pertenencia y comunidad entre sus

seguidores.



Media Flow Chart

Cuadro 5. Media Flow Chart
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Mayo Junio
Medio Formato S1 | S2 S3 S4 SS S6 S7 | S8 S9
5 12 19 26 2 9 16 23 30
Digital Instagram
Punto | Tiquetes dos por uno
de / Stickers
venta
Fuente: Elaboracion propia. Ulate (2023).
Presupuesto
Cuadro 6. Presupuesto de pauta en Instagram.
Plataforma Inversion diaria | Inversion mes Inversion mes Monto total
de Mayo de Junio
Instagram 12,557 179,267 76,710 155,977

Fuente: Elaboracion propia. Ulate (2024)

Cuadro 7. Presupuesto de la impresion de stickers y tiquetes en Reprocentro

Medio Precio por 50 Inversion mes Inversion mes Monto total
unidades aprox. de Mayo de Junio
Impresion de 6000 12,000 18,000 36,000
tiquetes en papel
opalina
Impresion de 36,000 72,000 108,000 216,000
stickers en vinil
Total 252,000

Fuente: Elaboracion propia. Ulate (2024)Cuadro 8. Presupuesto total

Medio Monto de Inversion
Instagram 155,977
Punto de venta / stickers-tiquetes 252,000
Total: 407,977

Fuente: Elaboracion propia. Ulate (2024)
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Anexos
Apéndice 1: Encuesta

A continuacion, se hace referencia a preguntas relacionadas a la influencia del uso de la
fotografia publicitaria y su preferencia en relacion con la promocién del Bar and Comedy Pub, El
Muro. Sus respuestas son anonimas y confidenciales y no se utilizardn con ningin propdsito

distinto al de esta investigacion.

1. Sexo:
( ) Masculino
( ) Femenino
() Prefiero no decirlo
2. Edad
( ) Entre 18y 25
( ) Entre 25 a 35
( ) Entre 36 a 44
( ) Mas de 45
3. (Havisitado “;El Muro, Art and Comedy Pub”?
()Si
() No
4. (Con qué frecuencia visita el establecimiento?
() Solo he ido una vez
( ) Una vez a la semana
() Dos veces a la semana
( ) Una vez al mes
5. (Cual red social utiliza mas?
( ) Instagram
( ) Facebook
() TikTok
( ) Ninguna de las anteriores

6. (Ha visto publicidad de “;El Muro, Art and Comedy Pub” en redes sociales?

() Si



10.
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() No

(En cual red social ha visto més publicidad de “El Muro Art and Comedy Pub’?
( ) Instagram

( ) Facebook

() TikTok

( ) Ninguna de las anteriores

(Qué tipo de contenido le gusta ver en las redes sociales de este lugar? ( ) Redes
sociales (por ejemplo, Facebook, Instagram, Twitter).

() Fotos de eventos

() Reels de shows

() Historias

(Como calificaria usted la influencia de la fotografia en la promocion de eventos de
"El Muro Art and Comedy Pub"?

( ) Atractiva

() Muy aburrida

( ) No relevante

(Qué factores influyen en el momento de asistir a eventos “; El Muro, Art and
Comedy Pub”?

( ) Precio

( ) Publicidad

( ) Recomendaciones

() Entretenimiento

( ) Ubicacion
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Apéndice 2: Entrevista al gerente

1. ¢Cuales son las estrategias que utiliza para fomentar la interaccion y

participacion de los clientes a los eventos de El Muro?

Ahi lo que hacemos son reels, promociones dos por uno. También hacemos divulgacion,
obviamente, en redes sociales. Hacemos reels o las publicaciones también graciosas de vez en
cuando, que es el formato nuestro. Y también desde lo que es el teléfono de reservas, se hace
invitacion a clientes que ya tenemos invitados. Gente que le gusta ciertos shows y que tienen
ciertas caracteristicas. Entonces, le hacen la invitacion o simplemente se hace una invitacion

general.
2. ¢Como seleccionan y utilizan la foto para destacar la oferta de eventos?

Si, hay eventos o afiches que si realizamos nosotros. Sin embargo, eso es muy poco, es
como un 15, 20 por ciento de lo que se divulga en redes. Nosotros alquilamos el espacio,
entonces al alquilar el espacio hay mucha produccion, hay muchos productores. Por lo general,
ellos generan su afiche. Ya en esa parte nosotros no nos involucramos porque ya es el perfil del
evento que quieren mantener, si €s una marca en especifico, etcétera. Pero podemos decir que un

80% de los afiches va muy de la mano con la produccidn que esté saliendo.

3. ¢(Cuadles son las estrategias clave de branding que se utilizan para el

reconocimiento de la marca?

Si, bueno, nosotros somos el primer comedy club acad en Costa Rica. Entonces,
obviamente, tratamos en la medida posible de jugar con eso. En las publicaciones que por lo
menos hacemos nosotros o con permiso de la produccidn, tratamos de incluir algunos textos
graciosos, algunas dinamicas, etcétera. Los reels también van por esa linea y la idea es mantener
mucho la esencia que somos un comedy club. Sin embargo, nosotros hacemos otro tipo de
eventos, pero nuestro fuerte es posicionarnos en esa parte del club de comedia. Entonces, nos
damos ciertas libertades, a veces para ciertas publicaciones. Por ejemplo, cuando hay algun “sold
out”, hacemos alguna publicacion divertida sobre que ya se llend, sobre todo en los comediantes
que es muy dado que se llenen todas las reservas. Y vamos como por esa linea, un tipo de
lenguaje que tal vez no lo hemos explotado tanto como queremos, pero la gente sabe que hay un

lenguaje ahi caracteristico en esa parte.
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4. (Coémo promocionan los eventos de comedia para atraer la asistencia de

personas de 25-35 afios?

La mayoria, vamos a decir que un 90%, 80%, que estd viendo las redes sociales, es
bastante alto, creo que anda como por ahi el nimero. Anda de gente de mayor de 25, entre 25 y
45 anos. Me parece que la estrategia es funcional, porque es el publico que nos llega al lugar. De
hecho, es el publico que cuando vimos el negocio, era el target que estdbamos buscando. Por
ciertas razones, como, por ejemplo, de ellas son personas asalariadas. La mayoria de ellos va a
tener una estabilidad econémica en ese momento. Segundo, por el tipo de shows que
presentamos, son shows para adultos en su gran mayoria. Y no estamos enfocados en un publico,
por ejemplo, tal vez mas joven, no quiere decir que no llegue, pero no es nuestro enfoque,
nuestro enfoque mas bien es de 25 afos para arriba. Entonces, siento yo que la gente, al final si

estd generando el publico que cuando venimos a un negocio era el querido, no es un negocio.

5. ¢Cual es la forma publicitaria que creen que mas les ha resultado para

promocionar el lugar y eventos?

Si, los sorteos nos resultan mucho. Por ejemplo, cuando publicamos chistes de
comediantes, funciona, son de los reels que mas se comparten, inclusive. Pero no sabria decir a
ciencia cierta si eso nos da un resultado en ventas. Pero si vemos que hay mucha interaccion cuando
hay, por ejemplo, imdgenes no solo de chistes, sino también videos de chistes y videos de lo que
se va a presentar. Cuando son propuestas musicales, tratamos de que siempre haya un video para
que la gente comprenda por donde va la linea. EI Muro se abre también para darle mucha
oportunidad a bandas que no son tan reconocidas. Y simplemente el nombre, te invitamos, etcétera,
no refleja nada. Hay alguien que tal vez no los conoce, pero el sonido se les hace llamativo porque
tal vez es su nota, por decirlo asi. Entonces, tratamos de que vaya acompafiado de algun tipo de

videos, es lo que solicitamos.

tratamos de que vaya siempre reforzado con algo audiovisual. No se dan todos los eventos, porque
hay eventos que practicamente se venden solos. Ya conocen el artista y simplemente con el afiche

funciona, pero en artistas menos conocidos si tratamos de que vaya un poco reforzado.
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Apéndice 3: Entrevista al fotégrafo

1. ;Qué consideraciones tiene en cuenta al adaptar su enfoque fotografico a un

evento de comedia especifico en términos de branding?

Desde el punto de vista de comediante, si la persona es mas histrionica, me da mas para
tomar movimientos del cuerpo, gestos, si utiliza algun tipo de instrumentos, etcétera. Son mas de
la personalidad. Y desde el punto de vista de la productora o del lugar, busco tomar reacciones del
publico, fotos desde angulos donde el lugar se vea lleno, donde el escenario se vea bonito, gente
consumiendo, si es para el lugar, especificamente. Fotos del staff, si hay gente en sonido, como un

perseguido de veludos, etcétera. Mas 0 menos trato de involucrar esos dos.

2. ¢Cuales son sus consideraciones al planificar la iluminacion para eventos de

comedia?

Lo primero es que esta totalmente prohibido el uso de luces artificiales, entiéndase como
flash. Porque va a distraer. Yo tengo que aprovechar la luz que haya en el lugar, doy por sentado
que van a haber luces que no son tan favorables, luces de colores, luces bajas. Desde mi posicion
artistica yo trato de involucrar eso en la fotografia de alguna manera estéticamente bonita.
Entonces, si hay, por ejemplo, luces rojas, y eso es lo que hay, pues tratar de utilizar esas luces
rojas para que se vea que ese es el ambiente. Incluso a la hora de hacer edicion, trato de no quitar
mucho esos colores, porque son parte de la personalidad del ambiente. Y trato de buscar una
posicién desde donde la cual la fotografia tenga la mejor iluminacién posible, dependiendo del

angulo desde donde la luz le caiga al artista.

3. (Cual es su enfoque para capturar expresiones faciales y poses que transmitan el

tono comico del evento?

A ver, es mas facil cuando uno esta involucrado de alguna manera en el ambiente, porque
uno mas o menos sabe qué esperarse, especialmente si uno conoce el artista, que es algo que tiene
muy de la mano con el deporte. Por ejemplo, yo que hago boxeo, conozco el boxeador al que estoy
fotografiando y mas o menos entiendo cuando va a tirar el golpe, si no va a ser imposible que lo
agarra. Con algunos artistas, yo sé donde viene el punch del chiste. Por ejemplo, conozco un
comediante que tiene un beat en el cual de la nada agarra la botella que esta tomando con agua y

se la echa en la cara. Nadie lo va a venir. Pero como yo conozco el chiste, yo sé en qué momento
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tener la camara lista para agarrar el instante. Y igual con la mayoria de los comediantes, conozco
sus gestos y demas. Me ha tocado fotografiar a comediantes que no conozco, incluso comediantes
muy famosos, pero que yo nunca los habia visto en vivo, y tengo que estar con la camara
practicamente todo el tiempo listo, esperando ver con qué me va a salir. Velocidades de disparo

altas, hasta donde me lo permita el equipo y la iluminacion, y estar listo para cualquier cosa.

4. ;Como aborda la composicion visual para lograr un equilibrio estético y la

representacion del evento de comedia?

No escojo. No mantengo un equilibrio. El equilibrio lo hago con la cantidad de fotos.
Sé que hay fotos que son mds expresivas, pero no son tan halagadoras para el artista. S¢é
que hay otras fotos donde no hay tanta expresion, pero tal vez es un gesto serio o sonrisa
mas disimulada donde el artista se ve guapo o guapa y sé que les va a gustar la foto. Yo
hago ambas fotografias, no escojo entre las dos. Si es un personaje muy extrovertido y
donde estd haciendo siempre una maroma o expresion y va a costar mas elegir algo donde
se vea bien, trato de usar trucos en edicion como, la mas facil, usar el blanco y negro que
hace que la foto se vea mas seria y memorable. Y utilizar tomas mads abiertas, suelo hacer

ambas fotos. Al final yo le doy todo al artista.
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