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INTRODUCCION

El trabajo tuvo como objetivo realizar un diagndstico de la publicidad social de la
campafa de UNICEF "Es tiempo de crecer juntos®, en su programa de Educacién. Para
vealizar este diagndstico se hizo necesario crear un diagnéstico publicitario sobre la
base del diagndstico comunitario de Daniel Prieto, Este diagndstico andlizaria to
contextual, el mensqje, la imagen y un ondlisis semiolégico. Pare redlizar fue
necesario guiarse por el método de indagacién naturalistica, ya que la investigacion
seria descriptiva-cualitativa. En lo larga de la investigacidn fue neceseric definir
conceptos come: publicidad social, mercadetecnia social, responsabilidad social, etc.

La tesis se divide en dos marcos, el referencical y el contextual. Los capitulos une, dos
y tres son de marco referencial, donde se traten los temas necesarios para el
diagnéstice de la publicidad, se realiza en estudia de los antecedentes de la publicidad
social en Guatemala y sus caracteristicas. Ademds incluye las caracteristicas de
nuestra sociedad las que dardn sustento ol endlisis de la formacidn social de la
campafia de UNICEF, aspecto fundamental del diagnéstico. Es por ello que utiliza el
métede de indagacién naturalistica y como técnica las entrevistas,

El capitulo cuarto sirve de marco contextual, para situarse en el trabajo que realiza
UNICEF en Guatemala, ol igual que el capitulo dos, sirve de base para comprender lo
intencién de los mensajes publicitarios de dicha institucidn. Y el ditimo capitulo,
mimero cinco, dard la plataferma para el diogndstico, en este se analiza la campafia de
UNICEF, aplicando el diagndstico publicitario que se creo, el cual se fundamenta en el
andlisis contextual, éste habla de la formacidn social, marco de referencia, emisor,
perceptor y los medios. En andlisis del mensaje hace referencia al andlisis ideoldgico,
andlisis de! discurso, del tipo de lenguaje utilizado de las estructuras bésicas. En el
andlisis de la imagen se trata de ver la funcién social que cumple, la organizacién de los
elementos y el lenguaje verbal-visual que presenta: y el andlisis semioldgico busca
entender las estructuras que nog proponen como vdlidas,

En las conclusiones se plartea la relacidn de esta campafia con todas las campaiias
sociales del pais, se utiliza el método deductive.

Esta investigacidn se realizé parfiende de la importancia que la publicidad tiene
dentro de una sociedad, importancia que radica en la faculted que ésta tiene de
inducir a determinado hecho, a tomar cierta actitud frente a determinada situacidn
Si la publicidad hace esto, es capaz de formar y educar también a la poblacidn a la cual
se dirige.
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Capitulo I: Publicidad Social

1.1 DEFINICION

Desde una perspectiva social se ha expresado que ia publicidad determina nuestros estifos de
vida al promover los productos “adecuados”, las modas y hasta las conductas sociales. La
publicidad es mds que una fuente neutrgl de informacién sobre productos, es parte de una
sociedad, sociedad guatemalteca.

La publicidad como fendmeno dentro de una sociedad debe comprenderse que sus principios y
aplicacicnes encuentren sustento y cabida dentro de la sociedad, a través de la manipulacidn de
la conciencia de los individuos que la integran,

De lo anterior puede decirse que la publicidad “es un fendmeno que como objeto de estudio
revisteun alto interés desde el punto de vista social ya que recoe precisamente en el hombre.
come” un-ser social, como rmembro de un conglomzmdo de personas sobre los que dicha
actividad gjerce influencig®! :

La -publicidad recae sobre e hombre y el hombre concreto es un ser social ubicado en el
contexto del marco social que lo forma y estructura.  Teds sociedad constituye un
determinade tipe de sujeto social adecuade a sus intereses, utilizando pare ello diferentes
instituciones que confluyen hacia tal objetivo (familia, escuele, iglesia, medios masives de
comunicacidn, etc.)

Como requerimiento indispensable cada marce social. construye el hombre necesorio para su
mantenimiento y reproduccidn. Para ello todos.sus aparatos ideoldgicos se encuentran
abocados a fal construccién desde la mds temprana infancia y lo contindan a lo largo de toda la
vida de log hombres,

*La publicidad tiene una funcién social, es un hecho social, pues su accionar es sobre tos
habitantes del pais o de una actividad, tratendo de crear, reforzar o modificar su actitud
hacia un determinado producto, empresa o gervicio, Por eso, actuar sobre lns personas que
constituyen la sociedad, es un hecho social. La publicidad se dirige a personas, frata de influir
en ellas, pretende hacerles conocer determinados hechos y cosas, haceries participes de los
puntos de vista de los crunciantes*

La publicidad para poder reforzar o crear actitudes frente a un producte o bien a un servicio
se vale de técnicas psicoldgicas, ya sea emotivas o racionales.

! Cesor Casiro, Foctores Psiguicosy Socialeé gué intervienen en el proceso publicitaric,
Guatemala: editorial de Ciencias Psicoldgicas (1993) p.100.
2 Oscar Billarou. Infroduccidng la Publicidad:: Argentina: editorial el A'renzo {1987}, p.221- 23,




Para realizar la definicién de fo que es publicidad social e toman diferentes conceptos que nas
dan la pauta para poder crearlo. E} primere es el de Aublicidad Institucional “La publicidad
encaminade o promocionar  una institucidn, vender imogen®

Existe también el concepto de Lo Publicidad de Servicios es la que promueve un servicio en
fugar de un producto™. Ligado a este cancepto esté ¢l que daremas a la Aublicidad social: Toda
actividad publicitaria que tiene coma fin conseguir en los ciudedenos determinadas conductas
en orden a una perfeccién de fa convivencia social y que pretenda formar y edvcar:

1.2 ANTECEDENTES

Hay que hacer notar que la publicidad tiene sus bases en un sistema copitalista, y a lo largo de
muchos afios lo publicidad ha evolucionado, ha tomado diferentes enfoques, como la son
Publicidad Institucional, Publicidad Educativa, Publicidad de Tmagen y dentro de estos cambios
en la publicidad, se muestra lu publicidad dentro de su faceta social,

La publicidad se manejé de otra forma que no era la comercial después de la Primera Guerra
Mundial (1917), se empleé como instrumento de accidn social directa. Se estimularon los
sentimientos de patriotismo, ka verta de titulos del Sobierno, ef fomento de la conservacidn y
la promocién de otros actividades relacionadas con las guerras. ¢

“Durante la Primera Guerra, mucha de la publicidad e encauzé al servicio de los EEUV., los
anuncios del Gabierno decion: “Te necesito a 1i en el Ejército de los EEUY. ", Las compafilas
individuales usabon temas bélices en sus anuncios, La década de los 20°s fue un periodo de
crecimiento casi fantdstice paro la publicided. Por primera vez, la mercadotecnia comprendid
la publicidad y la venta, no sélo fue respetable, se le considerd igual en importancia a fa
produccidn®?

Durante los ofos de la depresién econdmica (1929-32), la publicidad fue objeto de severas
criticas, los ataques acometieron contra la existencia misma de la publicidad mds bien que
contra sus excesos o los preductos a servicios a los que hacia la propeganda. Durante la 2da.
Guerra Mundial, la publicidad dedicd una'vez mds sus esfuerzos a la propegenda del Gobiems, o
la publicidad institucional. El Consejo Publicitario de la Guerra, apoyado y formado por
publicistas, planed y llevd a cabo gran diversidad de campafias de servicio piblica. Trabajo con
¢! Deportamento del Tesore para ayuder a vender bonos de guerra. Trabajé con el Ministerio
de Salubridad Piblica para conseguir mas enfermeras volurtarios..,

* Thomas Rusell y Ronald Lane. Kleppner Publicidad, México: Cimara Nacional de fa Industria
(1993} 5. 841 o ,
*iac. Cit. P16

5 Dunn Watson. PUBLICIDAD. México. Noriega Editores 1993 p. 33,



Capitulo I: Publicidad Social

Como vemos la publicidad social se remontd a la lra. Guerra Mundial y desde alli se han
realizado distintos estudios de esto.

La publicidad se distingue como fuerza social en tres etapas:

1 la Fra de las Aseveraciones Exageradas (1865 a 1900) Aceptaba la publicidad como un
tipa de comunicacién en la que el comprador era quien deberia proceder con cautelo,

2. La Era de la Conciencia del Pdblico (1900 af 1965). Las leyes hi-ciemn el seflalamiento de
que el piiblico exigia una exposicién veroz de los praductos y los servicios, La publicidad se
volvia mds engafiosa.

3. la Era de Iz Responsabilidad Social (1965 al presente). Existid un movimiento de los
consumidores en los aflos.'60, en el cual las preocupaciones eran relativas a la conservacidn
del embiente y una mayor conclencia de. fog asuntos sociales, ya que éstos son elementos
que s reflejan en la publicidad moderna.

1.3 RESPONSABILIDAD SOCIAL

Al parecer fue en 1965 cuandp .sé empezd a enfatizar en todas lag profesiones, la
responsabilidad que cada una tenia con la sauedad con ¢l grupo ol cual se dirigia. Asf
comenzando con cuestiones de Salud, se le exigia a todes los médicos y haspitales que fueran
conscientes de lo que recetaban a los pacientes. En publicidad se comenzaron o desarrofiar
protestas de los consumidores las cuates tenfan como resultade, la elaboracién de cddigos de
publicidad.

Actualmente la mayorfa de los paises pasee un cod:go de pubhcldnd *En Guatemald el Consejo
Macional de la Publicidad, recientemente elabora un cidign de ética, dentro del cual se
destacan reglas para anuncios de nifies y _;overm alimentos, tratamientos médicos, bebidas
aleohdlicas, préstamos, sequros y muchos mds™.

Existe un concépm de Responsabilidad Sacmt “Exigencia de. que la deIicidud sea consciente
de su r'esponsablildcd pam con e piblico”.”

1.4 LA MERCADOTECNICA SOCIAL

Fue en 1900 cuando unos profesores buscaron hechos acerca de las actividades comerciales y
en 1910 se cristalizaron muchos conceptos bdsicos de la mercadofecnm y se identificaran
muchas de sus funciones. En 1920 se postularon los principios de la mercadotechia y por
primera vez se integrd el cuerpo general de pensamiento en estae disciplina. La produccidn

& Prensa Libre, - Guatemala, 11 de febrero de 19399, P. 17
7 Themas Rusell y Ronald bare, Op Cit: p.B10.
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agricola e industrial 2stuvo en apogeo, y aparecieron nuevos productos agricolas en el mercado
detallista. Las dreas especializadas en mercadotecnia siguieron desarralidndose, se pudieron
verificar y cuantificar varias hipdtesis y dar nuevas posturas a la mercadotecnia, todo esto
ocurre en 1930, En 1950 la organizacién de la mercadotecnio se empezé a ver como un
conjunto de sistemas de comportamiento que se desarrolla para servir al mercade, se
introduce el funcionalismo, Pero fue en 1970, cuando inicié una serie de articulos y
conferencios acerca de una nueva concepcidn de la mercadotecnia con elia se pretende
informar que ésta se puede aplicar también en todas las instituciones de cardcter social, como
los son la Cruz Roja, Entidades Ambientales, Organismos No Lucrativos. Su imporfancia s
bdsica en la implantacién de politicas adecuadas para el logro de sus objetivos. En Guatemala
esto no se da.

Los primeros conacimientos tedricos que se dan en la Mercadotecnia y Publicidad se
encuentran en el sistema capitalista mercantil, pero en ese sistema utilizando et principio de
Unidad, Lucha de Contrarios y de Contradiccién, se logre que las técnicas publicitarias se
utilizaran con fines més amplios, como la Polftica, ta Educacidn e incluso la sensibilizacién de
avances de convivencia social que o tenido el Ser Humano.

El primero en realizar un trabajo de investigacién de un tipe de Mercadotecnia Social fue
Mchammad Namakforoosh, previo a optar por e! titulo doctoral, quien mostré que era posible
establecer premisas de polfticas gubernamentales mediante el uso especifico de los elementos
de ia mercadotecnia social. Esto se redlizé en fa Universidad Auténoma de México.

Se ha deserito a la mercadotecnia come un pracese de juste enfre la oferta y la demanda:
come el canjunto de las actividades mercantiles o comerciales; como un proceso de intercambio
o transformacién de la propiedad; como un fendmeno comercial; coma un proceso ecanémico.
*La mercadotecnia es et andlisis, la instrumentacidn y control de programas cuidedosemente
formulados y diseflados para que se efectiien voluntariamente intercambios de valores con tos
mercados de interés para la organizacidn, Con el propdsito de que fogre sus objetivos, tiene
que disefar su oferta tomando en cuenta las necesidades y deseos del mercado que Se propone
conquistar, y el uso efectivo de las técnicas de precios, comunicacién y distribucidn, para
informar, mativar y servir a diche mercada” ® .

Se puede entender Mercadotecnia Social como el disefio, instrumentacién y control de
programos tendentes a incrementar la aceptacién de una idea, causa o préctica social entre
determinado piblico. Para que el disefio de estrategics de cambio social sea efectivo, los
mercadélogos sociales pasan por un procese normal de planeacidn. Primero definen el objetivo
del cambio social, luego analizan las actitudes, creencias, valores y el comportamiente del
probiema social, analizen los enfogues de comunicacién y distribucidn que podrian impedir ese

8 Mohamed Naghi y Sontiago Suarez. MERCADOTECNICA SOCIAL. México: Editorial Limusa.
1983,p.25 e .



Capitulo I: Publicidad Social

comportamiento, desarrollan un plan de mercadotecnia y establecen la orgenizacidn de
mercadotecnia que desarroliand ese plan.

Dentro de este concepto podemos resaltar 4 procesos importantes, como lo son:
1.4.1 Los intércambios voluntarios

Dos partes intervienen en la redlizacién de cuclquier transaccién: los vendedores y los
compradores, En la mercadotecnia comercial la primera parte tiene un bien tangible que desea
intercambiarlc por dinerc y la segunda s la que desea obtenerlo. En le mercadetecnia social la
primera parte ofrece, brinda un bien no fisico, intangible, un bien de utilidad, ia ofra parte
tiene la disposicidn potencial de dedicar tiempo y esfuerze para que se complete el
intercambio.

1.4.2 La Planificacién

Desde un principio el hombre ha tratado de prever su futuro, ha consecuencia de ello, la
planificacién se a vuelto vital para su vida. Su existencia se planea dé acuerdo con sus valores
y se toman las decisiones, se eligen camines alternatives. La forma en que el hombre disefia un
camine a sequir en el futuro es la estrategia.

Un plan completo de mercadotecnia debe contener seis aspectos impartantes:

i. Objetivos.

2. Sltuacidn actual y presupuestal.

3. Estrategias alternativas factibles para la arganizacidn,

4, Acciores especificas programadas y asngmdas alos dlfer'en‘res departamertos y puestos
5

6

. Presupuesto.
Variables para medir Ios resultados.

Le implementacidn de estrategios de mercadotecnia social supone la existencia de un
conocimiento pleno de los marcos de referencia en los que se va actuar. La mercadotecnia
social en su operacién es mds compleja pues trata de mTangthes en Ia mayor-ia de las acasiones,
Fsto se representa en el siguiente cuadro.?

* Mohamed Maghi y Sentiago Sudrez, Op cit: p, 33.
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En el cuadro antérior ‘se muestra en linea pinteada la secuencia de influencia de la
mercadotecnia social y se puede observar que las acciones individuales se ven complementadas
por la influencia de los valores genercles.

143 _ Eleccidn del mercado

‘Dentro del praceso de Mercodotecnia Se debe de elegir el mercado. En la mercadetecnia
social también se tiene que definir el mercada que se desea conseguir, para seleccionarlo se
deben tomar bases: demagréficas, econdmicas, cutturales, psicolégicos, etc. El mercado es el
mismo, jo que varig ;zs_‘gl abjeftivo.

1.4.4 Mezcla mercadotécnica

Otro aspecto bésice es la mezcla de mercadotecnia, que es el conjunto de decisiones que
integran fa éstrategia que el mercadéloge planed pare llegar af mercado deseado. La mezcla de
mercadotechia se compone de las cuatro P's: Precio, Producto, Puntos de distribucién y
Promacién, dentro de ia cual se incluye la publicidad. Para que se comprenda mejor el procesa
de mercadotecnia social se describirdn los cuatro aspectos de la mezcla mercadotecnia.

"+ PRODUCTO: En mercadotecnia social un-predutto viene a ser un servicio o un beneficio
" intrinseco para la'solizcién de problemas. El propésito del producto es provacar o modificar
comportamientos. La mercadotecnia social al ofrecer un producto deberd estudiar muy

bien el mercade al cual se dirige, asi poder disefiar la estrategia correcta ol presentor el
servicio,

e PRECIO: el precio representa el costo o la cantidad que se pagard por el preducto. En la
mercadotecnia social, el precio incluye el esfuerzo emocional, psiquico y mental que asume
el usuario del servicio.

s PUNTOS DE DISTRIBUCION: ésta tiene por finalided poner a disposicidn de los
integrantes del mercado propuesto como meta los medios, sean infraestructura, materiales
o servicios, que faciliten los comportamientos que se expresan en ellos. Se deben planear
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muy bien los medios donde se promocionardn los servicios, de esto dependerdn gran parte
de la eficiencia en la adquisicidn de nuevos comportamientes.

o PROMOCION: agul se incluye o la publicidad y el papel de ésta es el disefio fisico de las
ideas que se desean transmitir; ideas o servicios, los cuales modificardn et comportamiento
det piblico objetivo al cual se dirige.

La publicidad deberd basarse en la formacién social y el marco referencial del mercado
meta, el cual se investiga a través de la mercadotechia, .

Explicade fo que significa y confleva la mercadotecnia social podremes comprender mejor el
actuar de la publicidad social. Para que Ia pubhcndad social sea efectiva debe de tener el
respaldo de un buen plan de mer'cndeo '

1.5 TIPOS DE PUBLICIDAD SOCTAL

Los mensajes publicitarios que emplean lus instituciones sociales se puzdzn clos:fncur' en tres
categorfas: .

1.5.1 Promocién directa de un tema de responsqblhdad soclal Cumpo.ﬁa publicitaria de
UNICEF " & tiempo de crecer junfos”.

Este tfipo de campafias ge presemtan cuondo s& Busca crear conciencia en la poblacién,
reférente a un tema de interés comdn, aqui también se clasifican todas las campafias de
Media Ambiente, Salud, Educacién. Delincuencia etc.

1.5.2 Presentacién de determinados grupos soc!nles bqjo une juz fuvumble. Anur;scios de
la Fundacidn Castillo Love.

Aqui la publicidad es sectorizada, es decir, dirige sus esfuerzos a presentar de una manera
agradable a un sole sector de la sociedad, se lo presenta ¢ todo el mercado. Aguf se
incluyen los anuncios de ancmnos del papet de la mujer, los anuncies de FUNDABIEN, de
los niffes efc.

1.5.3 Ilustracin favorable de una meta de responsabihdnd social: Anuncios de Canal 7 y
3, con lo del Mitch.

Estos anuncios se dan principalmente cuando ocurre una oatésfr-ofe en el dmbito nacional y
se trata de restaurer o conseguir elguna meta. Con la reciente tormenta tropical MITCH,
se observaron muchos anuncios de esta clase como los de la gasolmem Shell Texaco, Pollo
Camperas, Cigarrillos Rubios efe, :

10 7. Thomas Russell y W. Ronald Lame; Op Cit, pag. 813
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RESUMEN I
PUBLICIDAD SOCTAL

Desde una perspectiva social se ha expresado que la publicidad defermina nuestros
estilos de vida af promover los productos “adectados”, las madas y hasta log conductes
sociales. La publicidad es mds que una fuente neutral de informacidn sobre productos, es
parte de una socieded, sociedad como la nuestro.

Siendo parte de una sociedad es indispensable estudiaria no séle come la publicidad que
manipula, sino mds bien encontrarle un nuevo sentido, un tipe de publicidad que forma y educa,
sin ohvidar que la publicided se origina dentro de un sistema copitalista que en sy desarrolio,
presenta a la publicidad con diferentes facetas.

Este Tipo de publicidad se le llama Publicidad Social y ésta es toda aquella activided
publicitaria que tiene como fin consequir en los ciudadanos determinadas conductas en orden a
una perfeccién de la convivencia social y pretende formar y educar. '

La publicidad se manejd de otra forma que no era la comercial después de la Primera
Guerra Mundial {1917), se empled como instrumento de accidn social directa, En la Segqunda
Guerra Mundial, la publicidad dedicd una vez mds sus esfuerzos a los problemas sociales, a la
publicidad institucional,

La publicidad se distingue como fuerza social en fres etapas:

1. La era de las aseveraciones exageradas 1865 a 1500,

2. Laera de la conciencia al piblico 1900 af 1968,

3. La era de /a responsabilidad social 1965 af presente.

Actualmente se entiende como responsabilidad social la exigencia de que la publicidad
sea consciente de su respensabilidad para con el pdblice.

Como sabemas la publicidad es parte de la mercadotecnia y también ésta ha sido
estudiada desde el punto de vista social; aunque todavia no ha side estudiada
satisfactoriomente.,

Existe un tipo de Mercadotecnia Social que promueve un servicio, algo intengible en
lugar de un producto, algo tangible. -

Dentro del proceso de mercadotecnia se da la mezcla de mercadotecnia que cotmprende:

o PRODUCTO: en la mercadotecnia social 1o que ofrece es el servicio.
. PRECIO: el precio incluye el esfuerzo emacional, psiguice y mental que asume ¢l usuorio
del servicio. ) ‘

. PUNTOS DE DISTRIBUCION: serdn todes los lugares donde se distribuyan los
servicios, los medios que se utilice pera difundir la informacidn, et grupo ebjetivo al cual
{legard.

. PROMOCION: esto incluye la publicidad sociel, ésta deberd tomar en cuenta la
formacidn sacial y el marca referencial det grupo objetivo al cual se dirijo.

Los mensajes publicitarios que emplean las instituciones saciales se pueden clasificar en
tres categorias:

1. Promocidn directa de un tema de responsabilidad sacial.

2. Presentacién de determinadas grupos seciales.

3. Tlustracidn favorable de una meta de responsabilidad sotial,



il



Capitule II: Publicidad Social en Guatemala

2.1 ANTECEDENTES

Para poder diagnosticar a la publicidad social en Guotemala, y principaimente la campafia de
UNEICEF "Es Tiempo de crecer junfos”. es necesario desarroliar los entecedentes de lu misma
publicidad en Guatemala y posteriormente comentar de algunas campafias seciales realizadas
por algunas institucicnes que se dedican a esta lobor. A menudo e confunden las campalias
institucioncles con las sociales. Lo que las diferenciard en este estudio es que las primeras
promocionardn lo imagen de una empresa y ies segundas promocionardn un bien pare la
sociedad. Es necesario aclarar que en Guatemalo a las campafias de Publicidad Social, se les
denoming Campafias de Bien Piblico. -

Las primeras manifestaciones publicitarias en Guatendla, fueron traidas por los espofioles,
esas manifestaciones son ton antiguas que es impredecible determinar fecha exacta. Los
pregoneros, rétulos y simbolos, fueron ideas traidas propiamente de Europa

Los primeros anuncios son traides por los espafioles, manteniéndose hasta 1660, épaca en que
se infroduce io imprenta, el cual es un instruments que da un gire de noventa grados a la
publicidad en nuestro Pais, al misme tiempo que da inicio a los periddicos que sirven de sopor-te.
a la difusién de asuntes comereiales, sociales y culturales.

"En 1660 con la introduccidn de la imprenta, aparecen los primeros periddicos en Guatemala
que iniciaimente fueron medios de difusién de noticias, asuntos sociales y culturales, pero que
posteriormente fueron eficaz vehicule de transmisidn de noticies publicitarias y mensajes de
negocios de la época™

Dentro de las campafias sociales publicitarias redlizadas en Gmtenmla podemos mencionar las
siguientes:

. APROFAN

La Asociocién Pro-Bienestar de la Familia de Guatemala, APROFAN, estd dedicoda a prestar
servicios de salud a bajos costos. Realizé para 1997 y 1998 las siguientes campafias
publicitarias enfocadas al servicio de salud: Clinica dental, laboraterios, promotor voluntario,
pediatria, plonificacién familiar, hepatitis B, jornada médica, atencién a partos, papanicalau,
clinicas nuevas, vitamina “A* y hierro, salud materno-infantil, enfermedades resplm'roms
enfermedades diarréices, rehidratacidn oral, lactaficia materna,

Los medios que utilizaron fueron:

 yictor Sdnchez. LA INDUSTRIA PUBLTCTTARTA Y LOS MEDIOS DE COMUNICACTON
SOCTAL EN GUATEMALA. Guatemagla, Editorial de Ciencias Econdmicas, 1984, p_ 11
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TMPRESOS: volantes, trifoliar, afiches, tarjetas, periddicos, mantas, separadores, globos.

RADIOS: Emiseras Unidas, RCN, Tajin, Central de Radios, Nuevo Mundo, Cadena Azul, Radio
periddicos, Los spots se pautaren principalmente en el interior de la Repiblica. e

PROMOCIONES: guacales, cantimploras, teallas, pelotas,

El‘grupo objetivo para el cual se dirigian era de niveles €y D, hombres y mujeres de 15 a 45
afios, El objetivo era promocionar los servicios de salud a la poblqaén de Guatemala, a precios
bajos y atendidos por especialistas, .

. Fundacidn Ramire Castille Love - .

La fundacidn es una entidad privada, apolitica, no lucrativa de proyeccidn educafiva y con
persanalidad juridica. Fue fundada el 29 de enero de 1993.

Dentro de los programas que patrocing estd el Programa de Educacidn Integral, Programas de
Atencidn a Nifios en Sobre edad, ngmmn de Au?ogestién Educativa en Baju Verapaz,

Tedos los afias recliza una campefia publicitaria fifulada “Campafia de Apadnmmlemo
Personales”. Dicha campefio se elabora dumn're. el mes de septiembre.

Los costos no son mayeres, pues los espacios en medios los domn por convenios, y la campafia la
realiza la Agencia de Publicidad Gutiérrez Machedo, sin costo alguno.

* Los medios publicitarios utilizados durante 1997-1998 fueron: -

PRENSA: son elaberados anuncios para prensa y se publican en los penéducos que les donan
los espacios, siendo fos principates Prensa Libre y Siglo XXT.

MATERIAL P.OP.: son afiches que tienen el mismo contep’ro de los anuncios de prensa y son
colocados en las Agencias del Banco Industrial,

CORREQ DIRECTO: son bifoliares que son. envmdos con las pnnapuie.s tarjetas de crédito.
. Ademds se tiene una boleta de depdsite especial para realizar domaciones:. .

RADIOS: se reglizen spots radiales y se transmiten en radios de Emisoras Unidos, Centml de
Radios y otras que doran espacios,

TELEVISION: se realizé un spot televisivo, bajo el concepio “Entre estas dog vidas lo
diferencia es saber leer y escribir”. Este anuncio fue transmitido por Canal 7.

El objetivo de estas campaPos es recaudar dinero para costear los pmgmmas Gue se tienen,
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. AGENCTA PUBLIETTARIA WACHALAL

Esta Agencia Ha realizado esfuerzos conjuntos con Seguros Universales y la Procuraduria de
los Derechios Humanos."

Dentro de las piezas publicitarias realizedas esfén'

IMPRESOS: se elaboraron piezas de S pdgina v de 1 pdgina. Ademds se elabord un afiche, el
cual fue traducido al inglés.

Los Yemas de estas piezas fueron: “La droga te mata, di no a las dregas” "La nena es foda una
mujer™y “Mientras alguna gente suefia con ser nifio otra vez, muchos otros nifios no comienzan
J am GS"

. UNICEF

Esta institucidn comienza sus actividades en 1949 y dieron prioridad a iﬁiéiaﬁvas dirigidas a
favarecer la supervivencia, la educacién y el b:enesrar infantil, En el capitulo IV se amphané el
tema de UNICEF. : .

En el afio de 1994 UNICEF realize una campaﬁo que se titulaba “Es tiempo de crecer juntos”,
Posteriormente en los afios siguientes se: fueron realizando actividedes difundidas por todos
los medios, dichas actividades se basaban principalmente en concursos de dibujo, pinfura o
literatura,

Dentro de los concursos se enfocaban aspectos seciales como educacidn, dereches fos nifos, el
agiua. :

Dentre de instituciones que realizan algin esfuerzo por realizar campafias de tipo social se
encuentra: CONALFA, Ministerio de Educacidny de Salud, Fundacidn Mariano y Rafael Castillo,
Club Rotario, Fundacién Mirna Mark, (Fundacidn Hercutione Aguirre, Fundacidn Corlos Novella.
Club Rotaric Guatemale Metrdpali y ditimamente a raiz de los secuestros el CACIF empexd a
sacar un tipo de publicidad social enfoceda a fa denuncia.

2.2 CARACTERISTICAS DE LA SOCIEDAD
Otro aspecte importante par:a realizar el diagndstico es conocer la formacién social del pais en
el cual se realiza la campafia publicitaria. Dichos aspectos son los que dan la base ai contenido

de la campafia y facilitan la introduccién o medificacidn de una actitud, valar o idea,

Las caracteristicas mds importantes son las siquientes:
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2.2.1 Descripeién geopolitica:

los aspectos fisiogrdficos de Guatemala mds importantes son las fortraciones montafiosas de
la Sierra Madre, los Cuchumatanes y los 33 volcanes que poseen. La Repiblica tiene sistemas
ecolégicos con diversos climas y microclimas. Posee recursos forestales y mineros.

Todo esto favorece la diversificacion productiva, El porcentaje de tierras cultivadas es del
17%, pero también dislan a diversas jocalidades, convirtiéndose en barreras naturgles que
obstaculizan la formacién de una infraestructura vial que facilite la comunicacidn y movilizacién
con las poblaciones aledafias y mds atin que se implemente en estos lugares programas de salud
y educacién, La inaccesibilidad de esfos lugares impide la sefial de transmisién de los canales
nacienales. Donde més dificultades hay es en &l drea del aitiplana. El departamento donde se
Hene menos cobertura es en el Petén. Los canales 3 y 7 concentran su atencidn en las
cabeceras departamentales y les municipios de importancia.

2.2.2 La Poblacién

La poblacién de Guatemala se caracteriza por ser multi-étnica, pluricuttural y multilingtie.
Tiene una extengién territarial de 108,889, La poblacidn es de 11,241,540. La poblacidn que se
agrega para 1994-2000 es de 741, La tasa de crecimiento es del 262 vy la densidad de la
poblacién por kilémetro cuadrade es de 90. La esperanza de vida a} nacer es de 64 afios. El
idioma oficial es e} Espafiol, pero se hablon 24 idiomas: 21 idiomas indigenas, el Garffuna, el
Xince y et Espafiol. : -

El continuo aumento de la poblacién en ko Repiblica, constituye uno de los factores que afectan
en forma directa las posibilidades de desarrollo socigecondmice, tendente a satisfacer las
necesidades de una poblacién creciente y de estructura joven. Junto o este aspecto estd ke
mala distribucién de la riqueza y la Herra en nuestro pais,

En su mayorfa la poblacidn es pobre, debido al alto grado de. desempleo y fa caracteristica de la
estructura agraria en cuanto a vocacién agroexportadora y monacultivista. £l modo de
produccién es semi-capitalista con rasgos del sistema feudal.

2.2.3 Desarrolle Humano

El besarrolic Humeno se entiende como un procese integral, mediante el cual se amplion las
oportunidades del ser humano, Este proceso incluye avances en materia de educacion, salud,
ingresos, empleo, libertad, seguridad, participacidn, vivir una vida proiongada y saludable,
adquirir conocimientos, desarrollar destrezas y fener acceso a los recursos necesarios para
iegrar una justa calicad de vida

12 prforme sobre el desarrollo humano 1996, Pragrama de Naciones Unidas para el Desarrolio.
¥ INE (1996): X Censo nacional de poblacisn y de V de habitacién; INE Guatemalo.
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£l besarrolle Humane puede medirse por medio del endlisis de un solo indice, como es IDH
'Indice de Desarrollo Humano). O mediante el estudio de una variedad grande de indicadores,
tomo lo son la esperanza de vida, el indicador de longevidad, la taso de alfabetizacién de
adultos y la matriculacidn de establecimientos de ensefianza, comeo indicador del nivel
educative, y el ingreso por persona {(PIR), come indicador del nivel de vida

El cdlculo pare el conjunto de departamentos de Guatemala, pone de manifiesto que existen
grandes desigualdades, sobresale el elevado nivel del (IDH) en el departamento de Guatemala,
cuya ventaja se debe, principalmente, a diferencias de ingress, mientras que fas diferencias
entre el reste de los depariamentos residen, en lo esencial, en educacidn y en menor imedida,
en solud e ingresos®

z2.2.4 Situacibn educativa:

Es neceénr'_io tomar cama referencia la educacidn para la elaboracién de compafias publicitarias,
no sélo por la forma en la cucl se elabera, sino También por la forma en la cual se entiende y.los
resultados que tenge. Este es otro factor importante para conocer a la poblacién.

Para el diagnéstico es necesario investigar acerca de la educacién en Guatemala.

El indicador referente a Asistencia Escolar nos revela que el 18% de los hogares del pals
tienen nifios (as) que no asisten a la escuela. Guatemale ocupa el segundo lugar en
anatfabetisme en el émbito de América Lating, después de Haitl, Casi la mitad de la poblacidn.
es analfabeta, E£n el drea rural solamente el 33% ha sido clfabefizada. De cada 100
comunidades, $dlo 40 tienen escuelas.

“Complementando esto, se tiene que fos contenidos de los programas tampoco estdn adecuados
a la realidad cultural y a los intereses propios de los alumnos.” Es preciso mencionar, -entre
otras cosas que fa ensefianza es impartida en Espafiol, sin considerar la lengua maternc de las
comunidades indigenas, En la actualidad sélo el 5% de los escuelas tienen progromas de
educagidn bilingiie™ '

Otro factor importante es la inasistencia a las escuelas existentes, esto es debido a la falta
de adaptacidn de los calendarios y horarios escolares a las necesidades de los alumnos y de sus
comunidades. La mayoria de los nifios del drea rural en edad escolar:-tienen que ayudar a sus
padres en las actividades productivas, tienen que ayudar a mantener el hogar, esto a causa de
la extrema pobreza, miseria, en lo cual se vive en el inferior de lo repdblica y en dreas
periféricas de la ciudad copital. Muchos de elios tienen que vigjor a la casta en la época de
cosecha, ‘

~

B Doéﬁmm?o de Maciones Unidas: Guatemals: los contrastes del Desarrollo Humano,
Auspiciado por et Sistema de las Naciones Unidas en Guatemala, 1998. -
¥ Revista de UNICEF, "UNICEF en Suatemala”, 1999, p.8
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Parte de la deficiencia educativa se debe al reducide monte de inversién piiblica: a mediados de
la década de 1990 Guatemala era de los paises latinoamericanos que menor porcentaje del
ingreso nacional dedicaba @ la educacién. Durante esa misma década se mostrd un progreso
debide a tres programas especiales que han contribuido a cumentar la coberfura en la
educacion pre-primaria y primaria. Ei primero promueve la educacidn bilinglie. El segundo
programa es el de CONALFA, que sustenta en alfabetizadores pertenecientes a las mismas
comunidades que adecuan su horario ol de su clientela potencial. El tercero, es el de
PRONADE, que delega en los comités educativos.logales (COEDUCAS) la administracién de los
servicios escolares; ha ampliado significativamente los ires primeros affos de escolaridad en
dreas rurales.”

225 Situacidn de salud:

La salud de los guatemalfecos es en generdl deficiente, estd vinculada a condicienes higiénié:aﬁ
inadecuadas, mala autricidn, bajo nivel educnhvo y el limitads acceso de la mayeria a los
servicios de salud. . .

Las principales causas de muerte en nifies menores de cinco afios son las enfermedades
diarréicas, infecciones respiratorias agudas, enfermedades perinatales y desmutricién
exfrema

Los altos indices de mortandad inféntil fienen su contraparte en unq déficien‘re atencién
prenafal y del parta, y se confirma que la mener escolaridad de la madre esté vinculada con una
mayor mortandad infantil,

Los servicios en general son atendidos et 25% por el Mmls’rerlo de Salud 25% por e[ Instituto
Guatemalteco de Seguridad Social y el resto por el Sector Privado.

El rubro que el sec*or publice asignq a Salud no sélo es deficiente ante unc poblacién creciente,
sino que también estos recursos son destinados a-la salud curativa hespitalarie.

2.2.6 Situacién econdmica

Guatemala estd sumergida en una profunda crisis que afecta al aspecto social y poEﬁico, déntro
de un subdesarrolle crdnico que no se ha logrado superar.

El aspecto econdmico de Guatemala ha estado marcade per muchas rezagas y contradicciones
histéricas, per lo que se sitla.como pafs subdesarrolladoe en el marco de una dependencia, sobre
todo del imperialismo norteamericana, con una determinacién econdmica, politica y tecnolégica,
dentro de la cual, la economia se mueve en grandes conflictos internos y externos. Asi, las

B CONALFA, (1997): Lo alfcbeﬂzaadn ~tnal resmnsabllldud de todos los sectores del pms
COMNALFA, Guatemala,
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distintas fuerzas sociales se edaptan con dificuitad a las condiciones cambiantes que impone el
capitalisme en la actualidad, para la adecuacién de su estructura productiva y para la
ampliacién del mercado interno; y sus relaciones en el dmbito mundial™®

En el sector productive no se han conjuga&u log procesos ogricolas e industriales de acuerde
con los requerimientos de! mercado, denfro de la apertura cemercial que han prapiciado las
politicas nesliberales imperantes en el dmbxto mundlal

La econamia guatemalteca estd marcada por los actividades primarias con énfosis a lo
agreexportade, y con poco desarrolle de la industria. Dichas actividades se realizan en
condiciones de predominio de monoculhvos den’rro de una estructura agraria de iahfundnos Y
minifundios.

Este desequilibr-io econdmico ha tenido repercusiones en ef pago a la deuda externa, debilidad
econdmica del Estado para responder a las demandas mcmmles dEfICIT ﬁscni disminucidn en
el producta percdpita etc.

2.2.7 Violencia € inseguridad ciudadana

Actualmente ya no se registra en Guatemala la viclencia politica de hace algunos afios atrds,
pero st la proveniente de la delincuencia, que es mayor en la regién metropolitana y en
departamentos con rdpidos combios econdmicos-socioles como Escuintla e Izabal. Ambas
violencias generan inseguridad ciudadans, Sin embargo, entre las dos hay diferencias. La
violencia politica respondia @ una pugna por el poder, ¢ bandos que luchaban por tener o
cambiar el statu quo: la violencia criminal de hoy mds bien se alimenta en las debilidades de ese
status quo, sin buscar su transformacidn.

La viclencia también trae costos sociales muy grandes: dafies contra la propiedad y contra las
personas, bienes y servicios ilegales, el aumento del gaste piblico en sequridad-y justicia, y el
gasto privade en vigilancia, litigios y polizas de seguro A lo anferior se le agrega el desaliento
de las inversicones y turistas. .

“Entre los origenes de la violencia pueden identificarse la inseguridad en lo posesidn de tierra;
la ausencia histérica de un verdadero Estado de Derecho, que ha provocado en el pueblo ta
carencia de contar con el recurse de una-legitima e imparcial gutoridad, el debilitomiento de
instituciones come la familia y escuela, la transicidn institucional del Estado, que al finalizar el
conflicto armado internos debia reorientar sus actividades de la. contrainsurgencia a la
segurided ciudadana; el debilitamiento de instituciones como la familia y la eseuelq, . que
tradicichalmente ha funcionade come sistemas que contribuyen a la seguridad emocional y a la

 Julio Moreno. Andlisis ideoldqico del discurso del Presidente Alvaro Arzi Irigoyen en ef afie
de 1996. Guatemals, Tom. impresos (1997), p.33.
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identidad de las personas: La impunidad y el narcotrdfico. Actualmente una nueva modalidad
de viclencia, os finchamientos, violencia comén."”

2.3 CARACTERISTICAS PUBLICITARIAS

Dentro de la publicidad en fos dltimos tiempos se estd dando el fendmeno de la globalizacién y
es que esto na tiene repercusiones dnicamente en lo econdmico, sino en toda actividad que se
realice dentro de un pais. ’

Las multinacionales estdn optande por realizar, en cuanto a publicidad se refiere, un fipo de
anuncio universal, que pueda ser visto y entendido en varios paises a la vez. Esta viene a cortar
el procese publicitario de un pafs.

Guctemala como tal, ha sidé bombardeade por mucha “Publicided enlatada”, es decir,
publicidad que viene del extranjero, es producida por ofras personas que no conocen nuestro
marco <ocial y mucho menos del marco referencial. Por medio de este tipo de publicidad se
estereotipa a las personos, se les crean valores que no son las propios, Este fendmeno se da en
la Publicidad Camercial, puesto que para realizar una campafia social se debe partir de los males
sociales existentes, o bien de las aptitudes que se deseen cambiar o reforzar.

A lo que publicidad social se'refiere, Guatemdla estd realizando ciertos esfuerzos porque este
tipo de publicidad alcance un nivel mayor.  Existen varios premios que se dan ¢ foda ka
publicidad comercial. Estos premios incluyen mejor campafia de:
o Televisién.
Prensa-Revista.
Radio.
Promacional
Integrada.

También da premios a piezas individuales come mejor anuncio de Televisidn, Prensa-Revista,
Radio alternc. Recientemente agregs los categorfas técnicas y dentro de estas a la mejor
campafia de bien pdblico (publicidad social). En esta categerfa pueden participar todas las
campaikas publicitarias que comuniquen proyectos de beneficencia, servicio social ¥y que
beneficien a la comunidad: exceptuondo los casos en que el anunciante sea una agencia de
publicidad. Este premio inciuye mejor anuncio de televisién, mejor anuncio de Prensa-Revista,
mejor anuncio de Radio y mejor afiche. También dentro de esta categoria estd la
autopromocidn de agencia. o

Los premios JADE surgen hace 10 afios, Dentro de sus primeros proyectos a desarrollar estdla
organizacidn de un premio a la creatividad. Sus fundadores fueron Willy Arévalo, Pedro
Alvarado, Alberto de Aragdn, Beatriz de Rivera, Xiomara Vargas y &loria Tebar,

7 Documento de Naciones Unidas, Op Git: p10.
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Durante varios meses frabajaron para desarrollar e! concepte, un .prenﬁb cjuz incentivara y
reconociera el talenta creafive guatemalteco, para ello contemplaron fundamertos que eran
viabilidad y credibilided. Dentro de los cuales estdn:

s Que respondieran a la misién de fa AGPG de velar por la prefesionalizacién de sus miembros
* Que fuvieran bases precisas que cuidaran todos los aspectes de participacidn,
*  Que fuviera un nombre que dignificars a la persana merecedora del premio.

Tombién existe o UGAP que es la Unidn Guatemalteca de Agencias de Publicidad, que < igual
que la AGPG (Asociacién General de Publicistas de Guatemals), dentre de su filosofia de
trabajo y sus abjetivos tienen un apartado a la publicidad de tipo social.

Dentro de la filosofia de trabajo de lo USAP se destaca que el papel que la publicidad
desempefia es fundamental no sélo en el desarrollo ecandmico, sino en la preservacidn de los
valores nacionales y culturales; que ejerce una poderosa influencia en lo conducta y fermacién
del individuo y que, en consecuencia, debe ser orientada en forma responsable hacia la
comunidad.

Dentro de fos objetivos que tienen destaca el propugmr por la formacidn y vigencia de un plan
de autocontrol ético y social de la publicidad, a fin de que sus objetivos se cumplan ante el
consumidor en forma permanentemente responsable.

Es asf como en Guatemale se estd regularizando fa publicidad, para que ésta sea responsable.
Dentro de los caracteristices de la publicidad en Guatemala encontramos las siguientes:

e Guaiemala cuents con un Cddigo de Etica, que se elabord por el Consejo Nacional de la
. Publicidad. Entré en vigencia el 10 de febrere del affo en curse. Dicho Cédigo contiene
reglamentacidn sobre: nifios, nifias y juventud, enfermos, tratamientos y productos
médicos, alimentos, bebidas alcohélicas, bebidas de moderacidn, cigorrilles y tabaces,
présfamos, seguros e inversiones, cursos de ensefianzo y copacitacion, planes de trabajo en

el hagar, publicidad comparativa.

*En el pasado se dieron casog en los que habia ciertas informaciones en la publicidad que podian
tomarse como engafiosas, el consumider no podia tomar a la publicidad como un medio de
referencia confiable para decidirse por un producto. Ahora con el Cidigo los creatives se ven
obligados a regularse a colocar dentro de la pieza publicitaria cuestiones verfdicas™®

. La publicidad estd dirigida af sector urbano.

18 Gustavo Alejos. BBDO Publicidad.

B |
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“La publicidad en Guatemala e dirige en un 90% af drea urbana, esto se da porque son ellos los

que tienen el poder adquisitive

L

" reclizaria,

#l9

En Guatemala existe poca publicidad social debide a que no existen ‘recursos para

La tmayor parte de la publicidad se dirige o medios audiovisuales, debido ol glte grado de
analfabetismo que Guatemala posee.

El pais en cuanto & impreses se refiere ha avenzado bastante, aunque la pauta de un
anurcio en prensa es mds cara que la-pauta en televisién, los anunciantes prefieren los
medios impresos debide a su versatilidad y bajo costo en produccidn.

Los anunciantes no han tomado conciencia de lo importante qua'a fa pub!icidad para sus
empresas, siguen considerdndola coma un gasto. :

En publicidad se prohibe ¢l material ofensivo, si fo hace se debe pagar un espacio iquat al
utilizado, para que el ofendido tenga derecho de respuesta, por ejemplo si en un onuncio se
difama a una marca, ésta tendrd derecho a reclamar ante el ofensor, sus derechos y éste
tendrd que pagar un espacio igual al utilizado para aclarar la difamacitn.

No puede hacer comparaciones entre marcas.

Dentro de las opiniones de los creativos de diferentes agencias fenemos:

En el dmbito técnico existen muchas cesas que la publicidad en Guatemala tiene que

‘mejorar, especializarse en produccion, casas productoras.

Todos los esfuerzos se han ubicade en los medios imipresos, @ pesar que se es un pais con

alto grade de analfabetismo,

Como creativos todavia no conocemes al consumidor, principalmente ot indigena, nos falta
insertapnos en su cosmogonia, idiosincrasia, sus sfmbales. En la mayoria de lo posible se
trata de adaptar los anuncios al plblico rural, de hecho algunos anunciantes traducen la

‘publicidad al idiea materno del piblico al cual se dirigen.

Que un creativo conozea a su piiblico objetivo,-serd importante en la medida que ésfg_k enla
creatividad del anuncio, no desvirtiie la identidad de su grupo objetivo, creanda estereotipos
que no estédn de acuerds a su reafidod. -

¥ Tulic Calve. McCann Ericksen,
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= En cuanto a Publicidad Secial se refiere, se estdn redlizendo esfuerzos grandes,
principalmente en el drea de preventives. Pero creo que todavia nos falta desarrollar mds
esa drea.

+ Para la Publicidad Secial no se tiene mucho presupuests todo se realiza basdndese en
donaciones de medios y de agencia.

« Los creativos de Guatemala estamos tratando de profesionalizarnos, formarnos, educarnes.
Estamos recibiendo capacitaciones intensivas con el fin de poder crear anuncios que tengan
concepios y de competic en el dmbito internacianal®.

s Guatemala en cuanto ha impresos se refiere, si bien se ha avanzado, se sigue trabajande
can titulares grandes y siempre fratames de explicar tode lo que queremos decir?

* Creo que la publicidad en Guatemala se maneja con mucho miedo, en ¢f sentido que hay
buenas ideas y un poco de agresidn, pero todavia nos encajonamos debido a que tememos la
reaccién del consumidor. No meditamos en que el consumidor sélo tiene segundos de
exposicidn af anuncio.

» Los anuncios impresos son demasiado cargados. Pienso que despreciamos la capacidad
rozoncdora det consumidor, creemoes que son tontos y siempre tratamos de explicarle hasta
el mds minimo detalle, %

s Nuestros paises son del tercer mundo, pere nuestra publicidad puede competir con el
primer mundo?

« El bajo presupuesto que se le da a la publicidad obliga a realizar anuncios de baja calidad.
Por 1o cual las empresas extranjeras tratan de crear un onuncio que se aplique a todo Jos
fopg 24
palises.

« La publicidad estd tomande una nueva moddlidad, este se da por la globahzec:dn la
publicidad viene en paquetes, un anuncio para varios palses.

+ La publicidad social tiene un espacio en este momento y tomd duge con lo firma de la Paz.
Muchas instituciones que antes trabajoban en el campo social, ahora destinan sus recursos
para curar las secuelas de la guerra y para ello utilizan la publicidad ®

® Gustavo Alejos. BBDO Publicidad.

% Alejandra Gdlvez, Publinac,

*2 Regina Galindo. Wachalal.

“ Eddy Bear. McCann Erickson.

2 Axel Gonzdlez. Catedrético de la Escuela de Ciencias de la Comunicacidn/USAC.
% Jorge Ovalle Menéndez. CIPRODENLI.
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2.3.1 Medios de comunicacidn

2.3.1.1 Television

1

8.

Cana! 3: Pertenece o Angel Gonzdlez, recibié la concesién para operar el 19 de mayo de
1967,

Conal 5 Pertenece ol Organisino Ejecutive y es un conal de tipo cultural.

Canal 7: Pertenece a Angel Gonzdiez, recibid la concesidn para operar en 25 de agosto de
1370,

Canal 11: Su propietario es Angel Gonzdlez, su concesidn fue otorgada ¢l 14 de octubre de
1966,

Canal 13: Pertenece a Angel Gonzélez, concesidn otorgada el 19 de mayo de 1978.

Canal 21: Pertenece a la Cadena Fnlace y es Cristiano-evangélico. La concesién para operar
25 del 12 de junio de 1978.

Candl 27: Pertenece a la Misidn Cristiena La Familia de Dios, Su concesidn estd vigente
hasta 1998.

Canat 31: Es un conal de tipo musical,

NOTA: El canal 9, que pertenece al Estado nunca ha acfivado, sé especula que este canal serd
cedido a la Universidad.

2.3.1.2 Radios

1

2

Cadena Mundial: su fundador es Antonio Mourra, en el afie 1960,

Central de Radios: perfenece a Angel Gonzdlez. A estd radiodifusora pertenecen las
radios:

Alfa Super Estéreo 97.3 FM
La Marca 94 FM

Status 92.9 FM

Sonora 96.9 FM y 1060 AM
Galaxia 885 FM

Tropicalida 104.9

Coof FM 93.3

a 8 9 w & ® #
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3 Circuito Radic Rumbos: Fue fundada por Roberte Bocaleti en 1969. Las radios que estdn
con este circuito son: :

s EnlaCapital: En el interior:

La Rumbas Atitldn

La Sabresona Chimalteca
Nahuald
FM Contacto
Tezulutién
Utan Cay
Radio Tecpdn
Chorty

Xela Stereo
4 Cdrpqmcién Visién: Su fundador es Harol Caballeres.

5 Corporacidn ALIUS: Fundada en 1964. Su fundador es Alfonso Liu Tanchéz. Las radios
que estdn con esta emisora son:

Cadena Vox 101.7 FM
Cadena Ke-Buena 91.3 FM
Radia Viva 95.3 FM
TiiFM 905

Stereo 102 FM

*» ® 32 ® &

& Corporacién RON: Su fundador fue Guillermo Alcdzqr, aproximadamente en el afio de 1951,

FM Globo 98.9

Fama 1025 FM,

FM 95 949 FM

Metro Stereo 102.9 FM
teRed 337 FM
Noticias RON 99.7 FM

» & 8 4 & »

7 €l Tajin: Fue fundada en 1986. Las radios que estdn con esta cadena son:

La Fiesta

La Joya
Ranchera
Exitos
Stereo Solar

e & & » @
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8 Emisoras Unidas: fue fundada por Archila Marroquin en 1964. Las emisoras que estdn con
esta cadena son:

s Sideraf 903 FM

= Excel 1009 FM

o Doble S98.1FM

e Kiss 101.3 FM

« LaQué Buena 919 FM .
£2.3.i.3 Periddicos

1. El Gréfico: Su fundador fue Jorge Carpio, en el afio de 1563.

2. Prensa Libre: Sus fundadores son: Alfonso Rodriguez, Pedro Garcia, Alvare Contreras
Vélez, Mario Sandoval, Salvador Girdri-e Isidora Alfdzar; su-fundacién fue en el afio de
1951, Los siguientes periddicos pertenecen a Prensa Libre:

s El Periddico.
v MNuestro Diario.
» El Quetzalteco.

3. Siglo XXT: Fue fundado par Corporacidn de Neticias, es dirigida actuaimente por el Ing.
Torielle, fundado en 1990. A este periddice pertenece:

. Al Dia
e " The SigloMews. -

Existen periddicos de menor circulacién, como lo son La Hora, Extra, Moneds, Semana
Deportiva, Guatemals Weekly.

2314 Revistas:

t. Crénica: sus fundadores son Francisco Pérez, Fernando  Quezada Tarufie, Juan :J'osé Corzo
y Rodolfo Guﬂémz Mnchado Fundada en el afio de 1988.

2. Proceso: esta revista es de Socsedad Ardnima y su representante lagal es Luis Rabbe
Existen otras revista como Amiga, Guatemala, Gente Saludable, Que Onda...

Se puede observar que la mayoria de Medios de Comunicacién Social se encuentran en pocas
manos, E} duefio de los Canales Comerciales y de Central de Radios es Angel Gonzdlez..
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Cuandlo existe monopolic de Medios en un Pafs, se reduce la b}séibilidﬂd de mejof'és prm
sueldos y se tiene una informacidn parcial sobre un tema, pues todo serd visto desde una misma
perspectiva,

2.3.2 - Bemficios que obﬂemn fos anunciantes en cmnpnﬁas saclales

Por medio de la pubhcrdud €l cliente tiene acceso a la informacin de. cada pr'odum‘o y lo que
existe en el mercado, teniendo libertad para escoger lo que se adecue a sus necesidades y
presupuesto.- Es asl como la publicidad establece la relazidn entre el cliente y €l producfo

El publicista no sélo tiene la r‘asponsablhdaci ética y maral con el consumidor, sino con Ios
vatores que denota.en una-pieza publicitaria, responsabilidad de no. desvirtuar la identidad el
grupo ob,;e‘hw al ¢kl se dirige, de no cr'earle uha pseudor‘mhdud

Cuardde los onmcnqm'es y agencias reallzcln mmpaﬁus de ble,n pubi:co o campafias sociales
obtienen beneficios m‘rr'msecos

*En campafias de bien comiin no hay cortapisas, solamerte se apoya canceptos emotivos, se da
mayor llbertad al creative pnm que se desborde en los conceptes, se crea una imagen para la
agencm

Ciiando se realiza este ‘ripo de compa“ms por par're de las ugericias pub[icifqrias-'hd existe un
c!leﬂte que este: f:sm!umndo la cm?wadad def aruncio, existe una mayor libertad para ésta, -

Al pa'rrocmar es?e hpo de anuncios las mareas Iogmn posicionarse en la mente del consumldor'
atrayendo para si mayores gamncms en sus productos.

*Clare al patrocinar clgun tipo de mensaJe social, los enunciantes logran lﬂS‘l’l‘l‘l.lCIOl’ﬁllZﬂl" sus
marcas y crean una relacidn muy fovorable de amistad y selidaridad en i mente del
consumidor, es decir, que la gente asecia perfectamente el producto con el bienestar que estd
procurendo, par lo que por este gesto se gana la simpatia y confianza del pdblica™

2.4 La televisién, canal 3

Partiendo de que [a investigacién se realizard en el campo de la tefevisidn, especificamente en
el Canal 3, nos es necesario aclarar los comienzos de diche Canal,

% Armando Santizo. Agencia Bates Centroamérica.
7 Carla Alvarez. ELABORACION DE CAMPANAS PUBLTICITARLAS, . Universidad San Carles
de Guatemala, Escuela de Ciencios de la Camumcacnon '1998,p.52




Rosy Mary Vivar Estrada

En 1958 sale af aire Canal 2 con transmisién de & a 8 horas diarias. Poco tiempo después
Guillermo Figueroa de la Vega funda "Cuestidn de Minutos®, considerado “Decane de la Prensa
tefevisiva en Cenfro Américd’. Posteriormente sigue 'Estudio Abierte’, "Aqui el Munde” y
“Prensa Libre” Este {iltimo, transmitido en Canal 11, que aparece en la década de los 60. Luego
surgieron los telenoticieros “Siete Dias”, cuyo espacio noficioso se difundia por Canal 7, previa
a la aparicién de “‘Noti-7" '

A excepcién de los mencionados, son pocos los programas de televisién producidos en
Guatemala, hasta ke fecha suman mencs de 20, %

El objetivo de la T.V. ol entrar a Guatemala fue dar lo mejor para la comunidad. El primer canal

fue del Gobierno, el que logré transmitiv pragramas de sano entrefenimiento e impulsar los

valores nacicnales. En 1988 se clausuraron los noticieros “Siete Dios” que se transmitia por-
conal 7'y "Aguf el mundo”, que se transmitia por canal 3, fue cuando se denuncié la injerencia

directa del ciudadano mexicano Remigio Angel Gonzdlez y Gonzdlez. Su aparicidn en ¢l negocio

de la televisién fue entre los afios 1970 y 1981, actualmente el Sr. Gonzdlez es duefic de los

canales 37,11y 13.%

Algunos conocedores de los medios de comunicacidn insisten que la felevisién guatemalteca
lejos de desempefiar un pape! cultural, social en beneficio de la poblacidn, la degenera, Sefialan
que la nifiez e litita al “hipnotismo televisivo” y consideran que la televisién es un medio capaz
de alienar a la poblacién, hasta dimensiones incalculables. Es por medio de ésta que los
habitantes del pats adoptan. costumbres distintas a las propias. En este contexto uno de los
mayores problemas es ver que en Guatemala predominan los programas enlatados, lo cual
provoca wa fuerte influencia extranjera en los adolescentes, donde éste tiende a imitar
vestuario, lenguaje, comportamiento, perdiendo asf la identidad nacional.

24 lamada: en el documento “28 afios, Canal 3%, dice que nace en abril de 1956;p. 3

2 Prensa Libre "El lado oscuro de la Television® {17 de julio de 1993),p. 3
¥ioe Cit.P.2.
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RESUMEN II
LA PUBLICIDAD SOCIAL EN SUATEMALA

Dentro de instituciones que realizan algin esfuerzo por realizar compafios de tipo
social se encuentrai CONALFA, Ministerio de Educacidn y de Salud, Fundacidn Mariana v
Rafae! Castillo, Club Rotario, Fundacién Mima Mark, Fundacién Herculiano Aguirre, Fundacidn
Carlos Novella. Club Rotario Guatemala Metrépoli v dltimamente a rafz de los secuestros el
CACTF empez6 a sacar un tipe de publicidad social enfocada a la denuncia,

Un aspecto importante para realizar una campafia social es conecer la formacidn social
y los marcos de referencia del pais en el cual se realiza la campafia publicitaria. Para ello es
trascendentel tomar en cuenta aspectos como: La Poblacidn, el Desarrollo Humano, la Situacidn
Educativa, Situacién de Salud, Situacidn Econdmica, Violencia e Insequridad Ciudadana.

Otra aspecto importante lo serdn las caracterfsticas propias de la publicidad.
Guatemala coms fal, ha side bombardeada por mucha “"Publicidad enlatada”, es decir,
publicidad que viene de! extranjero, es producida por otras personas que no conocen nuestro
marco social y mucho menos del marco referencial. Por medio de este tipo de publicidad se
estereotipa a las personas, se les crean valores que no son los propios. Este fendmeno se daen
la Publicidad Comercial, pueste que para realizar una campaRia social se debe partir de log males
sociales existentes, o bien de las aptitudes que se deseen cambiar o reforzar,

A lo que publicided social se refiere, Guatemala estd realizando clertos esfuerzos
porque este tipo de publicidad afcance un nivel mayor. Existen varios premios que se dan a
toda la publicidad comercial, como lo son los premios JADE, Prenso-Revista. ¥ recienfemente
a los premios JADE se agregé las categorias técnicas a la mejor campafia de bien piblico
(publicidad social). Este premio incluye mejor anuncio de felevisidn, mejor anuncio de Prensa-
Revista, mejor anuncio de Radic y mejor afiche. También UNICEF premia al Comunicador del
Afio y la Mejor Campafia Sociel.

También existe lo UGAP que es la Unidn Guatemaiteca de Agencias de Publicidad, que of
igual que la AGPG (Asociacidn General de Publicistas de Guatemala), dentro de su filosofia de
trabajo y sus objetivos tienen un apartado a la publicidad de tipo social.

Es asf como en Guaternala se estd abriendo la brecha para tener una publicidad
responsable. Los profesionales en el campo, deben tomar en cuenta el marco referencial y la
formacién social del grupo objetivo ol cual se dirigen. Se debe estor consciente que los
avances de la publicidad en el campo social son pocos, pero a medida que los publicistas tomen
conciencio de su responsabilidad al comunicar algo, se ird elevando la calidad moral y ética del
AnLnicio,

Dentro de las principoles coracteristicas de la publicidad en Guatemala estén:

» Lo publicidad es dirigida en un 90% af drea urbana.

s Existe poca publicided social debido a que no existen recursos para realizaria.

+ Lo mayor parte de la publicidad se dirige @ medios audiovisuales, debide al alte grade de
analfabetismo que Guatemala posee.

»  Los anuncios impresos son demasiado cargados.

« £l bajo presupuests que e le da  la publicidad obliga ¢ realizar anuncios de baja calidad.

s La publicidad estd tomando una nueva modalidad, esto se da por la globalizacidn, la
publicidad viene en paquetes, un anuncic para varios paises.
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Dentre de los Medios de comonicacidn se cuentan cor varios canales de televisién, los
cuales estdn manopolizados y su duefio es el sefior Angel Gonzdlez, éstos son 3,7, 11y 13. Por
otra parte también estdn los canales 5, 21, 25 y 27. - ) :

Dentro de las cadenas radiales estdn: Radio Corporacin Nacional, Emisoras Unidas, El
Tajin, Radio Rumbos, Grupo ALTUS, Central de Radios. o

Dentro de los periddicos tenemos: Prensa Libre, El Grdfico, Siglo XXTI, Al Dia, El Periddico
etc. ‘ : : ]
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3.1  DEFINICION

Un Diagndstico consiste en una lectura esencial de determinada situacidn social, desde una
perspectiva histérica. Ni la sociedad ni la naturaleza son fmnsparerrre.s a una primera lectura,
a una primera interpretacidn,

Nos mavemos a diario en un espacio de certidumbres, de creencios, de estereotipes que no nos
permiten Hegar mucho més alfé de la superficie de los fendmenos.

ia palabra diagndstice proviene del griego y significa “distinguir”, “discernir”, "conocer”. ©i
dicgndstico es en primer lugar, un ejercicio de diferenciacidn de los elementos de uma
determinada situacidn. En las refaciones sacicles los individuos y jos grupes estdn insertos en
tal complejidad de interncciones que una simple lectura de sus conductas manifiestas no Heva
muy lejos® :

Para poder solucionar un probiema o deminar una situacidn sin q_ué otros lo hagan por nosotres,
se necesita adquirir canocimiento.

Un diagndstico es un esfuerzo sistemdtico, coordinade, que se desarrolla a partir de una
determinada organizacidn popular y con [a mayor participacién de la pablacidn en la decigidn de
los temas bdsicos a investiger, en la manera de investigar y en los usos de los resultados de la
investigacion

El senticde de un diagnéstico es mds amplio que la simple adquisicién de informagién. Lo
importante es el aprendizaje de la propia situacién y el conocimiente de las causas
fundamentales de los problemas, la planificacidh de acciones a partir de un andlisis a fondo de
1o que nos pasa.

Un diagndstico de publicidad debe realizarse a partir de las caracterfsticas de la sociedad en
la cual recae. Los diagnésticos publicitarios resultan pasivos, pues lo realiza sélo dna persina.

Pare realizar nuestre diagndstica publicitario proponemes el siguiente, basdndanos en el libro
de Diagnéstico de la Comunicacién de Daniel Prieto y en los apuntes de close impartidos por el
Lic. Elpidio Guillén en sus cdtedras Semiologia del lenguaje estético y Semiologia de la Imagen.

3.2 ELEMENTOS DEL DIAGNOSTICO
-3 } ANALISIS CONTEXTUAL
3211 Formacién Social

Es lo manera en la que, en un determinade pais se articulan las instancias econdmicas, politicas
e ideoldgicas, dentro de un mode de produccidn dominante y de las relaciones sociales de &

3 tyaniel Prieto, Diaandstico de Comunicacidn. Ecuador: Editorial Quito Belén. (1985), p. 39

. . —1 SRR | : |
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derivadas. Dentro de la formacién social se debe analizar y entender la forma de cuttura, esto
es costumbres, tradiciones, formas de reaccionar ante la realidod.

De ello se deriva que la forma de publicidad debe depender de la formacidn social del pals. Es
imposible realizar una campofia publicitaria alejada de este andlisis. En el diagndstico se debe
revisar si la campafia fue elaborada tomanda camo base la formacidn social de la poblacién a la
cual se dirige. : s

3.21.2 Marco de Referencie

“bificiimente uno vive con una conciencia clara de Jo que ocurre en el limite de la formacidn
social. Lo mds inmediato consfituye un horizonte que se superpone al otro, que a menuda lo
oculta en la conciencia y en la conducta diaria.  Este dmbite, marco de referencia inmediato,
es el de la vida cotidiana. Se es emisor, se es perceptor dentro de ese horizonte. Las
orientaciones ecendmicas, politicas e idecldgicas dominantes en una determinada formacidn
social tienen éxito sf y sélo si se cristalizan, se corcretan, en 1o que la mayoria de la poblacidn
hace, piensa, recuerda, espers, cree, suefia cada dia™?

Es aquf donde la publicidad secial cumple un papel importonte, ayudando a transformar aquelios
marcos de referencia erréneos en la sociedad, ejemplo de elle, la desvalorizacién de la mujer.

En el diaghéstico debemos verificar si la publicidad estd alejada del marco de referencia del
grupo objetivo, si trata de modificar ese marce o bien, reforzario.

3.2.1.3 Emisor

Este término no se limita dnicamente a la persona que emite un Mensaje verbalmente. Un
individuo con sdlo existir ya emite un mensaje, con su forma de vestirse, de hablar, de caminar,
sus gestos, sus objetos, todo lo que lo rodea. .

Un emisor lo es dentro de un conjurto de signos gque lo anteceden histdricamente, le
condicionan sus posibilidades expresivas e incluso le ofrecen una gama limitada de temas a los
cuales referirse, Entiéndase por signo cualquier representacidn material que tiene un cardcter -
convencional. Los signos pueden ser verbales, visuales, gestuales, objetuales, espaciales....

El emisor puede. ser real cuando estd consciente de lo que emite y es duefio de la decisidn de
emitir y puede ser vocero cuando emite sobre la base de otros.

Aqui es importonte que verifiquemos que papel juega el que emite el mensaje.

32 paniel Prieto, Op Cit: p.72-73.
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3.2.1.4 Perceptor

La percepcidn consiste en una extraccién de informacidn de la propia realidad para erientar la
conducta. Esto se realiza a través de sus creencias, de sus deseos, de sus experiencios, de sus
estereoctipos, de los conocimientos que hubiese adquiride a lo largo de su vida. La forma de
percepcidn de la realidad cambiard en la medida que un individuo se eduque y adquiera mayores
conocimientos.

Derivado de esto podemos decir que cada perceptor interpretard de ferma diferente la
informacion, ésta dependerd del mode de vida, de su contexto, De la primera percepcidn
depende el éxito de los mensajes. Cada individuo piensa diferente deacuerdo a los factores
mencionados en el pdrrafo anterior, su percepcidn serd mas clara a medida que tenga mayores
conocimientos,

En este punto se toman en cuenta los datos que se tengon de acéptncién o rechazo del anuncio,
el impacto tenido, ’

1.2.1.5 Medios

Los medies son los instrumentoes por {os cuales se vale el emisor para hacer Hegar el mensgje ai
perceptor. Los medios pueden ser directos, indirectas y alternativos Dentro de los primeros
podemas encontrar las cartes, telegramas. Los medios indirectos son: la radia, la televisién, el
periédico, la revista. El graffiti es parte de un medio alternative, '

Durante mucho tiempo se pensd que los medios eran unidirecciondles, es decir, no existia una
respuesta, una retroalimentacidn. Ahora eso no tiene sentido, pues se ha demostrodo que cada
mensaje enviado por cuclguier medio obtiene una respuesta, lo importante no es el retorno,
sino la calidad del mensaje. En el ¢aso de la publicidad la respuesta puede ser favorable o
desfavorable o un producto o servicio, o

Se debe diagnosticar si los medisas van en concordancia con el grupo objetive al cual se envia el
mensaje.

322 ANALISIS DEL MENSAJE

Mensaje es todo conjunto de cédigos o conjinte de signos cupaz de explicar algo a alguien, ses
en el sentido referencial (determinada infermacidn sobre determinado tema) o en el sentido
estético (determinade placer o rechazo). En el primer caso se refiere a los mensajes
orientados hacia un contenido, en el segundo hacia la forma.

En este punta se debe realizar un andlisis del mensaje sobre:

. Andlisis idecldgico.
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Tipe de discurse.

Tipo de lenguaje.

Andlisis de estructures basicas,
Andlisis semidtico.

[ B T N

3.2.2.1 Andlisis ideolégico

*Este es la préctica destinada a aclarar los contenidos reales, las orientaciones explicitas o
implicitas que nos dan los emisores, el modo en que se nos trata de imponer determinada
percepcién de una situacién social* :

Lo ideotdgico consiste en:

A) Lo que se dice del sujeto. El sujeto puede ser una persona, idea, sifuacidn, casa,

B) El modo de vida propuesto como vdlide.

¢} Los modelos de relaciones vy soluciones socicles que &l o los personujes del mensgje
adopten.

D) Lo que se rechaza, se oculta, se distorsiona.

Para reafizar un endlisis ideslégice, se utilizan los siguientes recursos:

« La distersién referencial y la baja referencialidac: ‘esto se refiere a la distorsidn del
marco de referencia del grupo objetivo. Puede distarsionarse completamente el marco
referencial en un anuncio publicitario, o bien obstaculizar los elementos de este marco.

s la predicacidn de unas pocas notas.

e Lo infqr)enéia inmediata: a través de un indicio se desencadencen aseveraciones; a través de
una semejanza se concluye en una igualdad total.

» Launiscentualidad significativa: por medio de repeticiones se busca que el perceptor tenga
3610 une idea, sélo una interpretacién de determinado tems,  Todo esto para que el
perceptor no Tenga otra alternativa, otra versidn,

« Las consignas de interpretacién: a lo largo del mensaje se induce a qué pensar,  qué
interpretar, qué hacer, con qué emocionarmos.

¢ Laapelaciéna exbe_riencias decisivas: hay experiencias que marcan fa vida del ser humano,
que hacen que &l acepte o rechace cierfos situaciones. La eficacia de los mensajes se
apoya en estas experiencias. LT e : K

3 Thid, p. 80
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» La visidn polarizeda de lo realidad: los temas tratados en los mensajes publicitarios
aparecen sin matices. :

3.2.2.2 Andlisis del discurso

‘Todo mensaje estructurade, dirigide a alguien se entiende comoe discurse, La palabra discurso
viene del griego Discurriere que quiere decir discurrir,

El discurso puede transmitirse a través de muchos cddigos o lenguajes. Los discursos siempre
son intencionales, puests que tomamos varios elementos y los articulamos c nuestro gntoje para
enviar un mensaje”

Los discurses pueden ser por sus caracteristicas: publicitarios, politicos, educativos. En el
diagndstico se analizaré que tipo de discurse es.

El discurse se evaluard en sus niveles de relacidn: -
»  LINGUISTICO (Audiovisual)

¢ Relevo: cuandu la trmge.n susfﬂ'uye ala paiabm Se encuentra en los cdmics:
FILOCHOFO. -

+ Anclaje: cuando ei 'rex"ro aclara Ia imagen. Un anuncio de ios tems lee el ?exto hqbiq
de la comodidad y el confort de usarla y se nombra la marca Mike.

« Redundancia: cuande el Texto repite lo que dice lo imagen. - Anuncios de Polle Campero,

" el fotutor-dice: jugose, tierno y crujiente y sale una persona delettdndose con et pollo.

« Contradiccién: cuando el texto contradice la imagen. Un anuncio.que hable de justiciay

se presente la imagen de una pistola.

o TCONICO (Visual)

*  Afributivas: afribuye cualidades especiales al producto. Anuncios de Pasta Dental
Colgate, L

« Ontolégicas: cuando recuerdan la presencia de algo. Anuncios del Licor La
Quetzalteca. :

» Epifdnica: destaca el products, lo presenta en primer plano. Anuncios de Kellagg‘s

» TROPOLOGLCO-(Anglisis de lus figuras retdricas: que son formas de. expr-esudn que a veces
nfectnn las estructuras de las oraciones, presentan con gracia y disitmulo los pensamlen‘ros)

% Caplos Interiano. MANUAL DEL DISCURSO POLITICO. Guatemals: Impreso en do
Cooperativa de ciencia Palitica, USAC. (1996), p. 7-8.
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o Metdfora;, llama a una cosa con el nombre de otra, Los anuncios de Gasolinera Esso -
comparan la gasolina con la fuerza de un figre.

« Metonimia: foma la causa por el efecto o viceversa. Anuncios del jobén Ariel presentan
una imagen de una camisa blanca y el locutor dice: *Blancura que perdura”

s+ Sinécdoque: toma la parte por el todo. Anuncio de Esso que muestra la eola del tigre
por la gasolina,® _ ’

3.2.2.3 Tipo de lenguaje
€l lenguaje puede ser:

» Referencial indicative: cuando se busca sefialar algo. Anuncios det CACTF, *Guatemala esté
de lute”

+ Referencial valorativo: incluye un matiz, por medio del cual se busca atribuir algo aun
objeto. Anuncios de Pasta Dental Close Up.

o+ Referencial explicative: da razones del por qué de algo. Anuncios de los Cines del Circuito
Alfa.

«  Apelativo: cuando exhorta a algo, puede apelar a la razén o los sentimientos. Este lenguaje
_va acompariado de diferentes tonos de voz. Anuncios de UNICEF. '

» Expresivo: es cuondo se dice dlgo utilizando diferentes tonos de voz, diminutives, se
seleccionan palabras. Se trata de lograr una emocién en el perceptor. Anuncios de
Calentadores Enterprise de Goliaf,

¢  Poético: cuando utiliza retérica en el mensaje, es centrado en si mismo. Regularmente son
aquelios anuncios que incluyen un Jingle (spot cantado) .

» Ladico: cuando produce placer, sirve de recreacién, de juego, crea emociones, Anuncios de
MeDonald's >

3.2.2.4 Andlisis de Estructuras Bdsicas

En este plane se analizan los elementos fundamentales puestos en juego en el mensaje
publicitario. Los elementos bdsicos a analizar son los siguientes:

s+ Ideos nicleo: temas del mensgje publicitario y lo que de é! se dice. El texto puede ocultar
las ideas ndcleo. Un ejemplo seria: “Nifia educada, madre del desarrollo”, la idea nicleo

% Elpidio Guillén. Entrevista. Escuela de Ciencias de la Comunicacidn. USAC. 1997.
% Elpidio Guillén. Entrevista. , Escuela de Ciencias.de la Comunicacidn. USAC
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serfa: “Toda nifia debe educarse”, mientras que la idea oculta puede ser *La mujer puede
ser Unicamente madre",

* Modos de predicacidn: es la forma en que se expresan {as ideas niicleo, estd forma podrd
aclararnos el mensaje o alejamos de él. Ejempla: Pedro de Alvarado, ] conquistador. Esta
predicacidn es de cualidad y Pedro de Alvarado, conquistd Guatemala. Esta serfa de accidn.
Un tetna se va estructurando o través de predicaciones.

¢ Grade de referencidlidad: éste puede ser alta cuando el mensaje nos acerca a la realidad.
Es baja cuando nos aleja de ella. Distorsionante cuondo catnbia nuestra readlidad y se
convierte en alienanfe. Los mensajes de baja y distorsionante referencialidad tienden a
convertirse en versiones estereotipadas de la realidad,

s TIsotopios: son cierfos elementos discursivos que tienden a cerrar el espacio de
constitucisn de un sujeto a través de la predicacidn. Ejemplo: "Nifla educada, Madre del
desarrolle”, encierra que todo lo que la mujer haga en su vida girerd en torno a ser madre.
Cada actitud que realice la mujer se personificard en esta perspectiva.

3.2.3 AMALISIS SEMICLOGICO
Para diagnosticar un anuncie publicitario, se debe realizar un andlisis semioldgico, de su
programa narrative, se utiliza en modelo semioldgico estructuralista, Este modelo lo propone
Greymas y se compone de los siguientes pasos:
3.2.31 Sujetos

Los sujetos pueden ser:

*  Sujeto de estado (SE). Resliza los acciones mds importantes del relato y también las
tronsformaciones. Es el protagonista,

« Sujeto Operador (O.P). Es quien manipula para que el Sujeto de Estado redlice las
acciones.

* Sujefo Adyuvante (S.A). Ayuda al Sujeto de Estado a que en realidad combie o se
transforme.

+ Sujeto Oponente (S.OP). Es el que se opone a que el Sujeto de Estado cambie o se
transforme. Es el antagonista,

e Sujeto Destinador (D). Es quien recibe o sufre los consecuencias de las transformaciones
del Sujeto de Estado.
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3.2.3.2 Funciones del Sujeto de Estado

« Nucleares: son las acciones principales que se realizan, son los pilares.
« Cataliticas: son lag acciones secundarias que se realizan, son las acciohes de relleno.

3.2.33 Objetos

» Material On: es todo o tangible, casa, dinero joyas, tftulos, propiedades.
e No material O2: es todo lo infangible, amor, éxito, honor, libertad, paz, justicia,

3.2.34 Programa Narrativo

Son todas las acciones que realizan los sujetos que intervienen en la cbra, especialmente el
Sujeto de Estado. Se compone de tina oracidn y frases que derivan de la oracién.

3235 Formalizacién de los Enunciados

Se formula o través del Sujeto de Estado y sus acciones, tienen un inicio y un final, es un
resumen del aruncio. Se realiza de la siguiente manera y utilizando estos simbolos:

= inicio
\/ Disiunto, significa disperso, separado de.

/\ Conjunto. significa unido a, reunién de dos o mds objetos

O 1 Son los objetes materiales, lo que es tangible, lo que posee el Sujeto
de Estado.

O‘ 2 Sonlos objetos intangibles que posee el Sujeto de Estado.
S1 Es el Sujeto de Estada.
En la formalizacidn se explica si ef S1 (Sujeto de Estado) inicia Conjunto{\ ) o disjunto (V)

de los Objetos Materiales tangibles (O1) y conjunte (™ ) o disjunto (V) de los Objetos
Materiales intangibles (02)
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2.4 ANALIS DE LA IMAGEN

ie analizard su funcidn social, la organlzaaén de la composicidn figurativa y el lenguaje ver'bul-
isual. .

.2.4.1 Funcién Social

Documental: cuends se presentan testimonios de algo, muestra espacios, situaciones. Se
utiliza especialmente cuendo se frata de presentar cuestiones sociales,

Estética: cuando la imagen estd centrada-en si misma, se relaciona con el arte.

Apelativa: cuando estd centrada en el perceptor, es mds sub‘;etlva que oszhva busca
fascinar, impactar. Se basa en colores, rostros, sonidos. . -

1.2.4.2 Orgenizacién de la composicidn figurativa

5e seguird el esquema propuesto por Roland Barthes en su libro “El sistema de moda®:

Ohjeto: es el tema de la :magen :

Soporte: son todos !os que ho cumpien con la func:|6n de. ub jefos -en-la imagen, pueden ser
soportes cmbientales como paisajes en Jos cuales se le muestra-ab perceptor donde estd
ubicade el objeto, Soportes de cosas en.general, son todes aguellos elementos que nos
sirven para situar mds al objeto y por ditimo los soportes animades que comprerxlen las
caricaturas, los animales y los seres humanes,

Variantes: constituyen el modo en el cual los objefos y soportes aparecen a nuestra vista.
Pueden ser de color, de contraste entre los distintos elementos de la imagen {de tamafio,
de tonos, de texture), variantes de luminesidad, de forma en general, "A través de ellas
podemes apreciar si quienes estdn utilizande al objeto lo hacen con determinado grade de
satisfaccidn; si las cosas que rodean al ebjete estén ubicadas en determinades lugares. del
plano, estdn realzadas, enfatizadas de alguna manera: si; en fin, el mundo que nos ofrece la
imagen logra redondear su sentido pora que nos resulte atractiva, para que de alguna ferma
nos lleve a aceptar, o por ko menos gustar, de lo que nos propone™

3.2.4.3 Lenguaje Verbal-visual

Las relaciones que se establecen en el lenguaje verbal y el visual son las siguientes:

¥ baniel Prieto, Op Cit: P, 200.
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» De anclaje o aclaracién: cuando la imagen no aclara muy bien lo que nos quiere expresar o
transmitir, e texto sirve para aclararlo. '

« De redundancia: cuando la imagen nos brinda la informacidn claramente y el fexto insiste
en repetir lo que la imagen nas dice. La redundancia se utifiza muche en la publicidad,

+ De inferencia: cuands la imagen y el texto no imponen una interpretacién del mensaje. Se
* presentan dates pclm que el lector a partir de la observacién de la imagen cbtenga
conclusiones.

+ De contradiccion: cuando el texto dice una cosa y la imagen otra. No dan un mensaje
claro, el mensaje estd mai elaborade.

3.2 TIPOS DE DIAGNOSTICC
Los diagndsticos pueden ser:
3.3.1 El biagnéstico Pasive

Se define como aquel que se realiza desde afuera, se observa, recogen datos, analiza y se
sacan conclusiones, Con este tipe de diagndstico se puede caer en el aiforitarismo, porque
restringe el poder de decisién de la sociedad y permite concentrar el poder en quienes reciben
y procesan los datos. En estos diagndstices los que aprenden algo son los que ltevan los datos,
la poblacién sigue -exactamente como antes, aislada, sin saber ni recibir nada. A mayor
autoritarismo, menor educacidn, menor posibilidad de aprender de los dem:is

3.3.2  Ei Diagnéstico Participativo

Es en el cual la gente involucrada selecciona problemas, reconoce su situacién, se organiza
para buscar dates, analiza éstos y saca conclusiones, ejerce en todo momento su poder de
decisidn, estd al tanto de lo que hacen los demds, ofrece su esfuerzo y experiencia, para llevar
a cabo una Jabor en comin. Al poner el conocimiento al alcance de fodos, of pedir a la gente que
ofrezca su apoyo y su experiencia, constituye un riquisime proceso de aprendizaje, un proceso
educativo. A mayor participacidn mayor educacién, '
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RESUMEN No. 3
DIAGNOSTICO PUBLICITARIO

El Diagndstico es una lectura esencial de. determinada situacidn social. La palabra
diagnistico proviene del griego y significa distinguir”, "discernir®, “conocer”. El diagndstico
es un ejercicic de diferenciacidn de los efementos de una determinada situacidn,

Un diagnéstico es un esfuerzo sistemdtico, coordinado, que se desarrolla a partir de
una detemminada organizacidn popular ¥ con la mayer participacién de la poblaciéh en la decisidn
de los temas bésicos a investigar, en la manera de investigar y en los usos de los resultados de
la investigacidn,

Un diagndstico de publicidad debe realizarse a partir de las caracteristicas de la
saciedad en la cuni recae. Los diagndsticos publicitarios resultan activos, en la medida que la
persona que lo reclice, tome en cuenta sus resultados para crear una publicidad mds conciente.
El diagndstico publicitario comprende los siguientes andlisis:

»  Andlisis contextual: Formacidn social, Marce de referencia, Emisor, Perceptor, Medios,

= Andlisis del mensaje: Andlisis ideoldgico, Tipo de discurso, Tipo de lenguaje, Estructuras
bdsicas,

»  Andlisis semiolégico: Sujetos, Funciones del sujeto, Objetes, Programa Narrativo,

+  Andlisis de la imagen: Funcidn social, Organizacién de la composicién figurativa, Lenguaje
verbal-visual, :

El diagndstico por la forma en que se realiza puede dividirse en active y pasivo. El primero
se refiere al diagnéstico en el cual se involucra a la poblacién, es decir, el diegndstico parte de
ellos. Como resultado esto da un mayor aprendizaje para la comunidad,

El segundo se refiere al diagndstica elaborodo desde afuera, por una persona gjena a ko
comunidad, en éste existe poca participacidn de la comunidad, por lo tanto el aprendizaje de
éstos es casi nulo. .

En el diagndstico publicitario que se realiza en los siguientes copitulos se utiliza un
diagnbstico activo, pues se toma en cuenta g la institucidn que realiza la camparia.



4.1  BRIEF

Durahfe la post guerra en Eurcpa, se vivia un clima de incertidumbre, principalmenta porgue
Europa esfaba dividida per fa Guerra Fria, las Naciones Unidas empezaron o eliminar sus
progratmos de socorro. Muchos lideres mundiales empezaron a alzar sus voces, en profeste de
lo anterior, entre los cuales estaban el ex presidente de Estedos Unides Herbert Hoover y el
Doctor Ludwik: Rajchman, delegade de Polonia ante la Administracidn de Secorro y
Rehabilitacidn de los Naciones Unidas (UNRRA). Una promacidn constante de estos aliados de
los nifios condujo a que el primer periode de sesiones de lo Asambiea General de las Naciones
Unidas aprobara por uranimidad, ef 11 de diciembre de 1546, la creacién de UNICEF, el Fondo
de Emergencio de las Naciones Unidas para le Infancie,

UNICEF es la dnica agencia de los Naciones Unidas que se dedica exclusivamerite o los nifios.
La resalucin per-la que fue creada especifica es que la asistencia debe darse con base en la
necesidad, sin discriminacidn per raza, credo, nacionalidad, situacién social o creencias
politicas y éste es el principio guiando sus labores.

Hoy en dfa UNICEF patrocing programas para hifios y mujeres en mds de 140 paises en
desarralle, en cotaboracién con gobiernes nacionales, ofres agencias de la Naciones Unidas y
Organizaciones No Gubernamentaies, en un esfuerzo de apoyo a las iniciativas comunifarios de
atencion primaria de la salud, nutricidn, ensefianze bésica, agua potable y saneamienta.

UMNICEF es une entidad semiautdnoma, con Su propio cuerpo de gobierno aunqi.ie_ forma parte
integrat del sistema de las Naciones Unidos. Su Junta Ejecutiva de 36 miembros tene la
misidn de crear politicas, anolizar programas y aprobar los presupuestos de ia organizacién

Le actividad cle UNICEF en Guatemala comenzé en 1949, dando pricridad  iniciativas dirigidas
a foverecer la supervivencia, iz educacién y e bienestar infantil. Posteriormente ¢l trabajo se
orienta hacia los garantios y el disfrute de los derechos de la infancia enunciados en la
Convencién de los Derechos del Nifio. UNICEF-Guatemalo, unienclo esfuerzos con
arganizaciones no gubernamentales, el sector privade y ofras agencias de cooperacidn, han
apeyado at Gobierno a desarrollar programos y proyecios en las dreas de salud, nufricidn, agua,
saneamients, educacidn y promocidn de los derechos de la nifez y la mujer.

Esta labor se sustenta y responde a los principios enunciados en la Cumbre Mundial a favor de
la Infancia y a la Declaracién de Tegucigalpa, suscrita par los Presidentes Centroamericanos.
En estas declaraciones log gobiernos reiteraron ef compromiss de crear e implementar un Plan
Macional de Accidn pare el cumplimienta de ciertas metas sociales, en beneficia prioritario de
la nifiez v fa mujer, que deberdn alconzarse al final de la década.

UMICEF-Guatemala desarrolla su cooperacién o través de programas quinquendles, para ello
cuenta con recurse humens en su mayorfa guotemahiece. Los préximes cinco dfies de
coaperacidn, continuard su labor trabajando en forma integrada; teniendo como marco de
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referencia, la"Cafvencién sobre los Derechos del Ntﬁo Ios Acuer-dos de Puz el Plan de
Gobierno y el Plan de Dzsar'r'olio Sactai del Pcus

UNICEF bdsicamente trabaju €n dos rama¥ Programas de Apoyo o la Sociedad y Progmmas de
Movilizacién Social y Comunicacién,

El primere tiene a su cargo programas de Salud, Nutricidn, Aguo, Saneamiento y Medio
Ambiente, Educacién, Mujer y Desarrollo Rurdl, ‘Menores en Gircunsfancias especialmente
dificiles, y Servicios bdsicos urbanos. El Prograimd’'de Movilizacion y Comunicacién Social fue
creado como respuesta a que una de las mayores restricciones para multiplicar los resultados -
de las acciones a favor de la nifiez, lo ha constituide la falta de conocimiento y concientizacion
de los distintos sectores de la socledad, en cuante a la“res 'hsablhdad que cadn uno’
corresponde en la solucidn de los problemas sociales, '

Et proceso de movilizacidn implica un acercamiento estrecho y personal con cada uno de los
actores que toman decisiones en ellas {Gobierno, Congreso, Organismo Judicial, Procuraduria
de los Derechos Humanes, empresas, sindicatos, iglesias, entidades privadas de desarrolio,
medios de difusidn, organismos internacionales y otros),

En cuanto a comunicacién se parte del principio que es necesario crear cmplios espacios que
ayuden a divulgar, tanto las problemas que aquejan a la nifiez, como sus soluciones.

€l programa tiene una dimensidn interna y externa a UNICEF. En la primeraq, sirve de apoyo a
cada uno de los programas que desarrotla esta Agencia. En la segunda dimensidn, realiza sus
propies acciones dentro de un enfoque mds emplio de movilizacidn integral y comunicacién en el
dmbito naclonal. Para apoyo a dicho programa en 1987 se cred &l Premio UNICEF q la Prensa,
el cual se dejé de dar en 1993 y en el afio de 1994 UNICEF cred el Premio a la Comunicacién,
denomindndolo “Premio UNICEF a la Comunicacidn®, el galarddn se otorga enualmente al medic
y al periedista o comunicador que haya dedicado mas tiempo, trabajo y esfuerzo a temas
relacionados con la nifiez. ' )

En cuanto a los Programas de Apoye a la Sociedad UNICEF realiza los siguientes:
«  Salud

Este progroma tiene como propdsito fundamental contribuir & reducir la mortalidad de los
nifias menores de 5 afios principaimente, a trowés de medidas preventivas antes que curativas
en el dmbito de la Familia o la comunidad. UNICEF busca concentrarse en las dreas deprimidas
del aitiplano occiderttal y en las zonas urbano-margindles de la ciudad capital, promoviends fa
participacidn concurrente de cuatro sectores: el sector piblico, fas organizociones no- '
gubernamentales de servicio comunitario, et sector privade y la propia comunidad.



e THLL LU A

Rosy Mary Vivar Estrada

El apeya al esfuerzo y al trabajo de estos cuatro sectores se cristaliza en la unidad geogréfica
denominada municipio, con 2! desarrolfo de planes participativos locales, impulsados por la
propia comunidad, en cuyo disefio se invalucra también a las corporaciones municipales, y a las

diversas enfidades del sector pdblico y privado relacionadas.con fa salud.

«  Nutricién

Bl progroma-de Nutricidn Matermo Infantil tiene el propdsito fundamental de apoyar los
acciones-encaminadas a mejorar el estado nutricional de la pablacidn, particulormente el de las |
madres y de los nifios. '

Desde hace mds de diez afios, UNICEF se encuentra apoyando a los esfuerzos de la Comisién
Nacional pars la Promocidn de la Lactancia Materna (CONAPLAM), motivando la participacidn
de los sectores gubernamentiales, las ONG's y de los organismes internacionales.

Fl programa husca una efectiva participacién del sector privado en la fortificacién de
alimentos, lo que permite reducir considerablemente los problemas derivados de una deficiente
ingesta de estes micronutrientes. UNICEF apoya la aplicacién de [a sal con yodo, o la
incorporacidn de hierro en las harinas, y o la continuidad de fortificacidn del azlcar con
vitaming “A".

« AGUA, SANEAMIENTO ¥ MEDIO AMBIENTE

Este programa tiene el propdsite de atender a los grupos de poblacién que presentan mayor
grado.de. pobreza, los que se concentran en las comunidades de menos de 500 habitarites, asi
como en las dreas precarias urbanas, y que tenen las coberturss mds bajas de agua y
saneamiento en el dmbito nacional.

Buscando cumplir con el objetivo de asistencia a estos grupos deprimidos, UNICEF trabaja
dentro de un marco establecide por las actividedes de abastecimiento de agua, deposicién de
excrefas, capacitacion y educacidn tanto sanitaria come embiental, o

Paralelamente, el programa desarrolia actividades de capacitacidny educacidn para lograr que
los beneficiarios cuenten con la informacién necesaria scbre el uso y mantenimiento de los
sistemas, asf como con las nociones bésicas sobre cuestiones de higiene. ‘

= Educacién
Las me.'tqs:"d'_q!_.éi'ogmm de educacién estén encaminadas a que la r_nciyor parte de los nifies
tengan acceso. o la educacidn primaria y la logren terminar, asi como a reducir el nimere de
analfabetas, principalmente mujeres.
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El programa concentra sus esfuerzos en los Departamentos mds desprovistos de educacidn,
como los son Alta Verapaz, Quiché y Huehuetenango a los que se afiaden fas dreas marginales
de la ciudad capital. En estos lugares se apoya, enfre otros, el accionar de modelos
atternativos de educacidn primaria a través de la radio, de las escuelas en fin de semana para
nifios trabajadores y de las escuelas mayas. Estas ditimas se caracterizan por su estrecha
vinculacién con la cultura, la historia y el idioma de las comunidades mayas, por ese ne son
solemente bilinglies y biculturdles, sino buscan desarrollar un modelo de educacién maya. Otra
de las metas propuestas es alfabétizar y post-alfabetizar a unas 3 millones de personas. En el
caso de la poblacién indigena, se persigue ensefiar a leer y escribir en ef idiotma verndeulo de las
diferentes comunidades éinicas, por lo que se estdn eloborande matericles educatives en
idiomas mayas, tales como cartillas de aifabetizacion, gulss del alfabetizador, cuadernos de
trabajo ete.

¢ Mujer y Besarrollo Rural

Este programa viene a ser un ihtenfoj de UNICEF por ativiar la dificil siteacidn que enfrentan
fas mujeres guatemaltecns, particularmente las residentes en el drea rural de Huehuetenango,
Quiché, Chimaltenango y Solold.

El propésite fundamental es apoyar e la mujer en sus roles deméstico, productiva y social,
promoviendo su participacién en todas los fases de la planificacidn y ejecucidn de los
proyectos, buscando que éstos respondan a su verdadera realidad y necesidad. Por ejemplo, en
la biisqueda de reducir la carga de trabajo de la mujer en el hogar, el programa pone a su
aleancz algunos sistemas de tecnologia apropiaba, come los malinos de nixtamal, las estufas de
bajo consume de lefia y los sistemas de captacidn de agua potable.

Dentro de este programa, UNICEF promueve y financia la instalacidn de tiendas comunifarids
administradas por las propias mujeres, en donde los miembros de la comunidad pueden
encontrar articulos de primera necesidad e insumos agricolas o precios justos y peso cnbal.
Asimismo, apoya proyectes productives agricolas, que con el uso del miniriego corﬂribuyen a
incrementar y diversificar la produccién.

e Menores en circunstancios especialmente dificiles

Este programa ha sido disefiade para erientar a los menores afectades, hacia un crecimiento y
desarralle &n condicionés de dignidad e igualdad, a través de actividadestque faciliten su
acceso a los servicios de salud, educacién y recreacién. Persigue asimismo, garantizarles apoyo
en el cumplimiento de las leyes laborales y en la debida proteccién contra ef abuso y el
maltrato.

El marco referencial de este pregrama lo constituye la Convencidn Sobre los Derechos det
Nifio. Los esfuerzos se concentran en el Tridngule Ixil {integrade por los municipios de San
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Juan Cotzal, San'r::_'Mariu de Nebaj y Chajul), y en fa_comunidad de San Pedro J acopilas, Yodos
en ¢ Departamento de Quiché, asi como en las dreas precarios de la ciudad capital de
Guatemala.

+ Servicios Urbanos

Los componentes bdsicos de este programa (salud, agua y saneamiento ambiental, educocidn y
generacidn de ingresos), buscan promover la organizacién de los pobladores y su participacidn
en la solucién de sus propios problemas,

Miembros clave de la Fundacidn lo constituyen las Representantes del Programa Integrado de
Salud, también conocidas como REPROINSAS, quienes después de un largo periodo de
capacitacién, realizan una ardua labor en su vecindario, al efectuar visitas a domicilic para
discutir problemas de salud, identificar enfermedades y aconsejar posibles soluciones.
Asimismo, charlan con mujeres embarazadas sobre la importancia y venfgjas de lo lactancia
materna y, en aigunos casos, llevan a acabo ecciones terapéuticas coma la administracién de
suero oral y vitamina “A",

Para apoyar estes programas UNICEF propone pora 1994 y 1995 uma compafia social
denominada “Es tiempo de crecer juntos™. Esta campafia se da en un predmbulo a las elecciones
de 1995.

4.2 OBJETIVOS

Para la compafia "Es tiempe de crecer juntos®, el Departamento de Movilizacidn Social y
Comunicacién, propane los siguientes cbjetivos:

4.2.1 General

Dar a conocer a los partidos polfticos la problemdtica social existente en Guatemala. B
« Lograr que los candidates incluyan en su Plan de Trabajo, programas de desarroils social.

4.2.2 Especificos

Crear una compaiia social, en la cual se muestren los problemas sociales. -

Orgenizor un Foro con log candidatos presidencicles para que hablen de su Plon de Trabajo.
Incrementar programas de apoyo en el drea rural. '

Lograr apoyo de los medios de comunicacidn.

Dar seguimiento a los actividades de la campaiia.

s % 0 3 @
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4.3 ESTRATESIAS

4.3.1 Creativa

s Se propone como titulo de ko campafia “Es ﬂempo de m' .%wfns”.
«  Eislogan serd: ‘Plense, gué estamos esperando”,

= El logotipe se compondrd de un “refo/”, el cual lo serd a dos colores: rojoy azu{ Las agn.uas
formandn ia forma de una familia. <~

4.3.2 Publicitaria
* la campafia publicitario se desarroliora en 3 foses.

Primerc Fase:
Campahia de Expectacidn. :

Esta se denomina *Dereches del nifio” y se presenta con el slogcm P:mu qué estamos
esperando”.

Segunda Fase:
Desarrolio por programas:

« Cidigo de la Nifiez.

« Educacidn, abecedario, o este anuncio se le une un sequndo de soluciones, caritas:.

s Agua y saneamiento, se le une otro que habla de fa Cumbr'e de la Infancia y el Plan de
Desarrollo Sacial, .

» Consume del Yodo, se le une o‘rro que. enseﬁcm r'mhzar la pmebc del Yodo.

» Salud con el tema del STDA.

» Mujer, convencién de lamujer. " - -

Tercera Fase:

Compromisoes: aqui varia ef slogan par ser la fase de campr-omusos Se propone: “Piense, Jurgue
y Participe” C
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» Derechos de la nifiez.

s Promocidn de Foros Presidenciales,

s Foro de log candidatos presidencidles "Guatemala 2,000".

Cuarta Fase: : < : :

Seguimiento: se realizard basdndose en concursos Se efectuam un concurso por nﬁo Es'ro se
realizard de la manera siguiente: T T : .

v Agun Patable 1997, con el slogan “EJ acceso’ al-agua: potable €5 un Derecho Universal”.
Las categorias de los concursos serdn los sugutentes

» Nifios de é o 8 afios, dibujo de Ios proble,mo.s que causa la falta de agua potable.

+ Jévenes de 13 a 1B afios, composncrén de los problemas que ocasiora la falta de agua
potable.

«  Maestros-as, ensayo literario de los problemas que ccasiona la falta de agua
potable en la comunidad y como afecta a la educacion,

e Concursos 1598 Educacién, con el slogan "E/ Derecho a la Educacién, es un Derecho

Universal”.
Categorias:
«  Dibujo infantil 6-12 afics.
« Composicidn Juvenil 13-18 afios.
» Ensayo para magstros.
« Corta de padres de familia.
+ TInvestigacién para periodistas,

“Todos los cancurses tendrén Premios de dinero en efective.
4.4 Costos

Bentro del Progrdama de Movilizacidn Social y Comunicacidn, se establece que, desde la propia
comunidad hasta fos niveles méds alfos de decisién politica, requieren ser movilizados pera
lograr el bienestai de los nifics Ynifies de este pais. El proceso de movilizacién para lograr la
concientizacién, la participacidn y la mayor aportacidn de recursos a favor de Ia infancia,
constituye la meta permanente,

Los resultados del Programa han sido satisfactarios: emisiones de leyes y resoluciones a favor
de la nifiez, imayor utilizacidn de-idiomas mayas en el medio radio: importantes espacios cedides
gratuitamente por la prensa eserita y la televisidn; mayores asignaciones presupuestarias hacin
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jog sectores sociales; orientacidn de los fondos compensatorios hacia dreas rurales mds
deprimidas del pals,

En esta oportunidad los canales 3 y 7, han cedido espacios gratuites para transmitir dichos
anuncics, las cuales duraron afio y medio, también se transmitieron por el medio radiat.

En cuantoe a la realizacién de los anuncios éstos se crearon dentro del Programa de Mavilizacidn
Social y Comunicacidn. :
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5.1 Stories ‘Boards

En este capitulo se analiza la campafia social de UNICEF "Es tiempo de crecer Juntos®, son los
anuhcios sobre educacidn, anuncios que se transmitieron en 1995 y 1996, por los canales 3y 7
de televisidén. .

Esta compafia 5¢ organizé con el objetiva de "Dar a conocer masivamente los problemas
socicles e inducir a la solucién de los mismos con lo participacién de toda la sociedad”, se
impulsé para los tiempos previos a las elecciones de 1995; terminando con un Foro denominade
*Fore 20007, en el cual los candidatos firmaron un documentc en el cual se comprometian a
tratar los problemas sociates lo mds pronto posible. Esto lo realizaria ei que Hegara ol poder,
mientras los candidatos presentaron sus propuestas incluyenda aspectos sogiales.

Se dlagnosticard la publicidad social mediante un diagndstico publicitario que se cred, de
acuerdo con el diagnéstico comunicacional de Daniel Prieto y el Métade Estructurdlista de
Greymas. Para que ef diagndstico sea comprensible se onalizardn 4 dreas: Contextual,
Mensaje, Imageny Semicldgico.

Dentro del andlisis contextual se analiza la Formacidn Social, Marco de Referencia, Emisor,
Perceptor y Medios. El andlisis del Mensaje comprende un andlisis ideoldgico, el fipo de
discurse, tipo de lenguaje y estructuras bdsicas. Los sujetos, sus funciones, los objetos, el
programa narrative ¥ la formalizacién de resultados se hace en el Andlisis semioldgico. El
andlisis de la imagen se basa en su funcién social, la organizacién de fa composicidn figurativa y
el lenguaje verbal-visual,

Posteriormente se realizard el diagndstico general, se partird de lo especifico a lo general. Las
conclusiones se dardn en conjunto para dar el resultado a! Diagnéstice de la Publicided Social
de Guatemala.
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Story Board No. 1

PROGRAMA: Educacidn.
VERSION: Abecedario.
CANAL: Siete.
TIEMPO: Un minuto.
SLOGAN: *Actie, es tiempo de crecer juntos”
TOMA LOCUCION
A -~ A: Ausentismo Escolar
B ‘ B: Burocracia Excesiva
C C: Cobertura Insuficiente
D .. D: Deficiencia Administrativa
E ' E: Educacién Mediocre
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F: Fracaso del sistema administrativo

G: Generaciohes Analfabetas

H: Horarios.inadecuados

I: Insuficiencia Presupuestaria

" T: Juventud sin oportunidad

K: Kiché y ka'chiquel

L: Lugares sin escuelas
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) M: Maestros sin capacitacién

N N: Nifios sin futuro

O O Organizarse

P R P: Piense

Q Q- Que estamos esperando
R R: Responsabilidad compartida

S S: Salir del subdesarrelio

L —



Rosy Mary Vivar Estrada

T TrdGGjo de todos

U: Unién de sectores

\'J V: Voluntad politica
W W: Wuga=tortilla en Ke'chi
X X: Xaam=anciano en Ke'chi
Y Y: ¢Qué pasa con la educacidn bilingiie?

Z - Z: Zafarse de Ia ignorancia




Tan importante coma aprender el abecedario

Sfx: imagen en
disolvencia

Es necesario unirse para
solucionar entre todos

Sfx: imdgen en
disolvencia

Los problemas de la
educacion

Sfx: imdgen en
disolvencia

IACTUEl  Actie.




52 Diagndstico Publicitarie
521 Anuncio No.1

5.2.1.1

Andlisis Contextual

a) Formacion
Social

La campafic de UNICEF estd elaborada de acuerdo ¢ estudios
realizados en nuestro pals. Esto es netable en la informacidn que
preporcionan en elia,

Utilizan dos anuncios por programa y un concurso por afio. El primer
anuncio se establece a partir de los problemas del aspecto secial que
se estd trotends, crea conciencia. El segundo anuncio propone
soluciones para el problema, soluciones que parten de lo
participacién de todos los sectores que forma una sociedad, incita o
la organizacién. El concurse por afio infenta dar seguimiento ol
problema, con estos concursos se Trata de crear cenciencia y saber
que tanto a captedo e sociedad de su situacidn con respecto al
prohlema.

En Jos anuncios de la Educacidn, para el primer anuncio propone o
versién “Abecedario” vy éste tiene alto contenide de andlisis de
nuestra formacidn social, en cuanto a la educacién. En cuanta a su
formacion sacial se divide en cuatro fases:
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» Primera: habla de los problemas que se vive en la educacién con
respects o la poblacidn ousentismo escolar, generaciones
analfabetas, juventud sin oportunidad, sifies sin futuro.

s Segunda: habla de los problemas que se viven con respecto a los
programos  educatives:  eoberturs  insuficiente, educacidn
mediocre, horarios inadecuades, lugores sin escuelas, maestros
sin capacitacidh, y que pasa con | educacién bilingiie.

s Tercera: denuncia ios problemas gubernamentales con respecto

" a la educacién; burderacia excesiva, deficiencia administrativa,
fracaso del sistema administrative, insuficiencia presupuestaria

« Cuarta: incentiva a la concientizacidn organizarse, piense, qué
estamos esperando, responsabilidad comportida, salir del
subdesarrollo, trabajo de todes, unidn de sectores, voluntad
politica. :

Por (Himo da lo conclusién “Tan importante como aprender ef
abecedario es necesarie unirse para sofucionar entre fodos los
preblemas de la educacicn. Actde. Es tiempo de crecer juntos”

Podemos notar que se conjugan varias instancias. Lo politice se
menciona cuondo se dice: burocracia excesiva, deficiencia
administrativa, fracase del sistema administrativo, voluntad polifica.
Lo econdmico se percibe en las frases: cobertura insuficiente,
insuficiencia presupuestaria, lugares sin escuelas. Lo social lo
incluye toda la campafia. :

B} Marce de
Referencia

EE———

Para diagnosticar el marco de referencia en la publicidad  social,
se debe empezor por enalizar si la publicidad trata de alejer a la
poblacién del marce de refer'encia en el cual viven ¢ bien lo
refuerzan,

Tomando en cuenta que la pubhcldnd se. du;'cgn a todos los sectores,
Creada en la época previa a los elecciones politicas con el fin
primordial de que los candidatos a la presidencia tomordn en cuenta
dentro de sus planes de trabajo, estos problemas sociales, se_puede
decir que ta publicidad como tal en forma globalizada, refuerza ese
marce de referencia. £n cuanto ha imdgenes se refiere la publicidad
no refuerzn este marco, pero tompoce lo dleja, ya que ambos
anuncios optaron por realizarlos de forma lddica, (en forma de
Jvego, caricaturizando).
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‘; Emisor

Bl emisor es ¢ Fondo de los Naciones Unides para la
Infancia, UNICEF, éste fue creado con ef propdsite de ayudar a los
nifios de paises en vias de desarrolio. ¥ es precisamente aqui en
Guatemala en el afo de 1949, cuando se funda y empieza a trabajar
con los nifies, principalmente los nifios victimas del conflicto armade,
en su mayorfa de origen indigena. E£5 por ello que UNICEF propene
dentro de los anuncios la educacidn bilingile, un problema que sufre
la educacién de Guatemala. Ya que en el drea rural los horarios de
clase v el idioma en que se dan, no se adaptan a su realidad y es una
de las causas principales del cusentismo escolar y por ende del
analfabetismo.

D) Perceptor

La publicidad esté dirigida a todos los sectores de la  sociedad, es
decir a toda la poblacidn, Esta publicidad se transmitié por el medio
televisivo y radial, lamentablemente sdlo se produjo en idioma
espafiol, A pesar de ello e grado de aceptacién e impacto fue
bastante buene debido a la forma dei anuncio, lo gréfice, lo sencille
del vocabularic. Pesteriormente a la campafia UNICEF confrata una
compafiia. que midiera el impacto tenido, elios descubrieron que el
65% de los encuestados habian viste esta campafia. De ellos un
90% era alfebeto y un 10% onalfabeta, pere debido a lo lddico y
clero de su vocobulario e imagen esta campafia era entendida
perfectamente.

Recordemos que Guatemals, cuenta con una poblacidn de 118
mitlones de. persomas, entre los cuales mds del 40% vive en el drea
urbana y es ésta la que cuenta con los mayores servicios urbanes,
En América Latina solamente Haitl tiene un grado menor de
urbanizacidn que ef de Guatemala

E) Medios

Los medios que utilizaron fueron los canales de televisién 3 y 7.
Eatog medios alternaron los anuncios que transmitieron. Este medio
fue muy efectivo en esta compafia y consiguid muy buen impacto.
Tado ¢stoa pesar-del grade de inaccesibilidad de la televisidn en el
direa rural, debido a la sitacién geogrdfica de nuesiro pais.
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Esta campaia: se transmitid en un 61% por los canales 3y 7. Un 28%
por la redio, 8% porla prensa y un 3% por vallas publicitarias.

Otro instrumento efectivo que se utilizé para un debate fue ef *Foro |
2000, donde participaron los candidatos a la presidencia y en donde
se comprometieron a velar por los problemas sociales y bnndurles
una pronfa soiucuon

Para una campafin social es importante escoger los medios de
acuerds ol grupo objetivo al cual nog dirigimes, ya que de éstes
dependerd la efectividad de la misma.

5212  Andlisis del Mensaje
A) Andlisis ideolégica

Para reclizar un andlisis ideotégico en publicidad es necesario observar si el texto del
anurcio nos permite obtemer conclusiones del problema a tratar, qué formes de
comunicacidn propone el mensaje, la manera de resolver los problemas, qué personajes
propone como negatives y cudles como pesitives, que se irterpreta del problema.

El primer anuncio propuesto para ef tema de Educacién UNICEF permite que el perceptor
saque conclusiones del estado de la Educacidn, aunque la unicentualidad significativa que
presentan los anuncios sélo nos lleva a las conclusiones. negativas con respecto al estado de
la educacion en nuestro pais, Dentro de las conclusiones que se dan en el primer anuncio la
que mds sobresale es: La educacién en ruestre pais tiene varias deficiencias debido a la
incapacidad del Ministerio de Educacién para dar.coberfura ol pais, esto es debido a los
bajos presupuestos y a la burocracia dentro del Estade.’ Es necesario organizar a todos los
secfores para poder tener un mejor futuro, Todo este requiere la voluntad pofitica para el
éxito. . . C

Utilizan ta r'epehclén para Iogmr que el perceptor tenga sélo una idea de la sutmcmn
educativa en el pais. Las consignas de inferpretacién que se presentan son negativas.
Dentro de los anuncios no existe una visidn polarizada, ya que se estudio el marco de
referencia de la sociedad y su formacion social para la realizacidn de fos anuncios.
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B) Tipo de discurso

En esta campafia se muestra un mensaje politico/social, y dentro de ésta, se encuentra ia
campaiia educativa que sigue teniendo este matiz. Deacuerds a los niveles de relacién
estos discurses presentan lns siguientes caracteristicas: ’

*

Lingiistico {Audiavisual): En este Story se nota el recurso de anclaje, pues la locucidn
aclara to que la imagen muestra.

Iconico (Visual): Se utiliza el recurso epifdnico, destacan el tefa de la educacién en
primer plano.

Tropolégico (Texto): Se utiliza la sinécdogue, nos muestran partes de los problemas de
la educacién hasta Hlegar a tado el problema en si. En el primero dice: “Tan importante
como aprender el abecedario, es necesario unirse para solucionar entre todos los
problemas de la educacidn, actde, es tiempo de crecer Jjuntos”, nos estd induciendo por
medio del significado que le dan a coda letra del abecedario a tamar una actitud frente
a un problema sacial.

C) . Tipo de lenguaje

Can respecto al tipo de lenguaje que se utiliza en los anuncios, estdn:

Referencial indicativo: pues busca sefialar los problemas y soluciones a la problemdtica
educativa.

Referencial explicative: explica en ambos anuncios lo que se tiene que hacer pors
mejorar la sitvacidn educativa,

: Apeiaﬂm: exhorta al Estado y sociedad en general a tomar actitudes, para cambiar ln

situacién de la educacién.

La referencialidad del mensaje se inclina a indicacidn de causas y soluciones del problema.
Muestra en lo dltimo de los mensajes una referencialidad valorativa, pero en genersl
predomina la referencialidad indicativa.

D) Estructuras bdsicas

TR e

Ideas nicleo: la idea manifiesta en ambos anuncios es “fa importancia de educarse,
para poder salir de la ignorancie™. La idea latente es "La incapacidad del Estado para
resolver los problemas educatives, la falta de programas adecuados para la solucidn de
la problemdtica educativa’,




» Modos de predicacién: los modos de predicacidn pueden ser cualitatives o
cuantitatives, estos ditimes no necesariomente tienen que dar nimeros, pueden ser de
accidn. En este anuncic preside el cualitativos, nos da las cudlidades negativas de fa
educacién: burocracia excesiva, generaciones analfabetas y Juve.ntud sin oportunidad
son cualidades.

* Grados de referenciclided: el grado de referencialidad es alte, puasms acerca a la
realidad educativa de nuestro pals, nos muestra sus caracteristicas.

+ Isotoplas: la isotopla que se maneja, es “la unidn de sectores pare solucionar los
problemas de la educacidn”. Esta isotopla es positiva.

5.2.1.3 Andlisis Semiolégico

A jetos

A.1) Sujeto de Estado: La educacion.

A.2) Sujeto Adyuvante: Launidn de sectores.
A.3) Sujeto Oponente: Programas educatives deficientes.

B) Funciones del sujeto de estado

B.1 Nucleares: b.l.1 Lugares sin escuelas.
bt2  Maestros sin capacitacidn.
b13 Horarics inadecuados.

B.2 Cataliticas: b2l  Juventud sin oportunidad.
tr.2:2:-  Nifios sin futuro.

Objetos
€.1 Material: Espacios fisicos.
C.2 No material: Deficiencia adminisirativa.
D) Pr a Narrctivo
s Sujeto de Estado: :
a) Con lg wnidn de los sectores y la valmmxd politica se solucionaran los: problemas
educatwas
Mayor cobertura.
* Horgrios adecuados.
Mayor presupuesta; "
Educacidn bilingile.
Maestros capacitados.
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« Sujeto Adyuvante: o
a) Con la organizaciéhi de los Sectores, la responsabilidad compartida y el trabajo de
todos pedemos solucionar los problemas educativos.
Actuar,
Pensar.
Luchar.

= Sujeto Oponente:

a) Lo deficiencia administrativa impide que existan buenos programas educativos,
Existe una burocracia excesiva
Fracaso del sistema administrative,
Insuficiencia presupuestaria,

£} _ Formalizacién de enunciados
Inicia —P [ 51\/ Ol /\ Oz]

El Sujeto de Estado (51), la educacién, inicia disjunto (/) de los Espacios Fisicos Oy
conjunto (/™ ) con la Deficiencia Administrativa 02.

Final ——fp [51 /\01\/02]

El Sujeto de Estado (S1), la educacién, finaliza conjunto (/™ ) del O1 que son los Espacios

Fisicos y disjunte (.~ ) de los O2 que es la Deficiencia Administrativa. Este resultado se
dard mediante la Unién de Sectores y la Voluntad Polifica.,

52.1.4 Andlisis de ia Imagen
52141 Funcifén Social

» Documental Lidico

Ef tipo de imdgenes que se presentc en este anuncio, es una mezch de imagen
documental y lidica.. Documental cuando nos informa de situaciones reales, toma datos
de la sociedad, datos comprobables. Muestra el estado de una situacidn social como lo
5 la educacién. Se convierte en lidica, cuando nes muestra por medio de imdgenes un
abecedario con color, mezcla la voz de un locutar mayor que hace de maestro y la voz
de un nifo que la hace de alumno, alumno que oprende el abecedaria y sabe de fos
problemas de la educacidn. - T




5.2.1.4.2 Organizacidn de fa composicién figurativa

Objeto

La educacién, todas las imdgenes se refieren a este tema, el abecedurm el maestro, el
alumno, el material diddctico etc.

Soporte .
Se hace uso de los soportes animados, es decir que por medio de imagen lidica hacen
que al perceptor la campafia le sea mds fécil de recordar. En este caso esta écnica
causd efecto y las personas que participaron en lo encuesta recordaban los elementos
de fa imagen lidica,

Por dltimo vemos el logotipo que utilizaran en toda la campafia es una imagen en
movimiento es un reloj animado, dentra del sustituyen a las agujas por una familis,
familia que rota y se coloca ol final se agrupa. La familia es connotacién de la unidad y
el reloj refuerza ef slogan “Es tiempo de crecer juntos®,

Varicntes

Los variantes vienen a reforzar la funcién hidica de la imagen en sl. Aparecen a la
vista de forma colorida. En este anuncio basa la imagen en el color, todo el abecedario
presenta colores vivos, cada letra toma un color, predominan el verde, amarilto y rojo.
Ademds las letras presentan el color con efecto de degradacidn lineal en forma
vertical, Las letras son scrip. ’

5.2.1.42 Lenguaje verbal-visual

et

La relacién que se de en este anuncio es:

Anclaje:

Pues la imagen dcliva lo que dice el texto y viceversa, si se quitara a la imagen o al texto, el
mensaje no estaria claro.
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PROGRAMA:
YERSION:
CANAL:
SLOGAN:

TOMA

Story Board Ne.2

Educacion,
Soluciones
Tres.

T UN inuto.

"Es tiempo de crecer juntos”.

LOCUCION

. La educacién es tarea de todes.

Y bajo la responsabilidad del Estado
podemos construir un mejor futuro
para nuestros hijos.

Incrementando el presupuesto para
gastos en educacion. '

Delegando tareas - y  otergando.
poderes de decisidn o

las regiones departamentales vy
municipios. o
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Aumentande ei nimero anual de

heras de clase que reciben los
" Nifios.

- Dotando de materiales

Y libros a los alumnos y maestros.

Capacitando

Y supervisando a los maestros.

Aumentando el apoyo de la iniciativa
privada :

PN | - |

ﬁ
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©
©

SPCEIY

Atreviend©) se a aprender
Cueriend @ C@TStTUir unidD s
Pensand®

Actuand ©

LGt estamos edperando?

¥ de los  organismoes  no
gubernamentales

a los pregramas Educativos.

Participande comunitariamente para
concretar esfuerzos educativos
locales. ' B

‘Ensefiando a leer y escribir a quienes
no saben,

Atreviéndose a aprender
Queriendo construir unidos
Pensando

Actuando

{Qué estamos esperando?

Es tiempo de crecer jurtos

Este es un mensaje de UNICEF y Canal 3



Capitulo V: Diagnéstico de la Camapafia Social de UNICEF '.

Anuncic No. 2

b.2.2.1

Andlisis Contextual

A)

Formacion
Social

o

Para el segundo anuncio en su versién “Soluciones”se. guia de
una manera similar, refuerza el tema de la “responsabilidad
compartida”. Y se compone de dos fases:

s Primera: es una infroduccién a las soluciones: "la educacidn
es tarea de todos y bajo la responsobilidad del Estads
podemos construir un mejor future para nuestros hijos”. Se
puede notar que se sigue manejonde el concepto del primer
anuncio, lo responsabilidad en educacién. Dentro de sus
objetivos estaban "Dar a conocer masivamente los problemas
socidles e inducir o la solucién de los mismos con la
participacidn de tods lo sociedad” y “Dar o conocer los
problemas sociales a los partidos polfticos con el fin de que
éstos tamaren en cuenta soluciones para reglizar su plon de
trabaje”. Los objetivos pleden verse cloramente en este .
anuncio, la responsobilidad es de todos, pero es obligacién
de! Estado velar por los problemas sociales.

e Segunda: da las soluciones de cémo mejorar la situacidn de
educacién, tanto al Gobierno, come a la sociedad:
incrementando e presupuesfo para gastes en educacidn,
delegando tareas ¥ otorgando poderes de decisién a las
regicnes, departamentos y municipios, aumentando el nimero
anual de horas de “clase que reciben los nifios, dotando de
materiales y librds a los alumnos y maestros, copacitando y
supervisondd o (0% maestros, aumentado el apoyo de la
iniciativa privada y de los organismos no gubernamentales a
los _programas ediitativas; participandos comunitariamente
para concretar eé?uarzos educn'hvos locales, ensefiande a
leer y escribir a qulenes no saben atreviéndose a aprender,
queriendo construir unidos, pensando actuando.

Caoda oracidn que compone los anuncios estd cargada de
contenido social.
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B8) Marco de Referencia

El maréo de Referencia en este caso sigue siendo el mismo,
pues los anuncios son una secuencia. En el primero se
presenta el problema y en este anuncio se presenta la
solucidn, - i

C) Emisor

El emisor sigué siendo el Fondo de las Naciones Unidas para

la Infaneia, UNLCEF.

8) Percepfor

En este caso el perceptor varfa, Toma etro matiz, aquif la
publicidad estd dirigida al Sector Polftice. En estas fechas

- - nuestro pais se encontraba en elecciones politicas y

- precisamente por ello, UNICEF decide crear una campafia

social, en la cuat se enumeraran los problemas mds
importantes para ese enfonces.

€) Medios

- Los medios que utiizados siguen siendo los mismos, los

canales de television 3y 7

Esta campafia se.transmitié en un 61% por Jos canales 3 y 7.
Un 28% por la-radio.-8% por la prensa y un 3% por vallas
publicitarias. T.V..

El otro 'instrum,en'ro fue el ™ Foro 2000, dende participaron .

.-los. candidates. a la presidencia y en donde se

comprometieron a velar por los problemas sociales y
brindaries. una pronta solucidn.
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5222 Andlisis del mensaje
A} Andlisis ideolégice

En el primer anuncic se analizaban las causas del problema educativo, en el sequndo anuncie
se proponen soluciones,

Dentro de las formas de resolver el problema estén:

+ Politico: Voluntad,” delegar tareas y otorgar poderes de decisidn a departamentos y
municipios, aumentar el apoyo de la iritiativa privada y organismes no gubamomem'ales
capacitar maestros, ensefiar a leer y escribir a quienes no seben,

+ FEcondmico: aumentar presupuesto, dotar de materiales y libres a los maestros y
alumnos.

» Socigl organizarse, actuar con r'esponsnblhdad unidn de sectores, participar
comunitariomente,

Utilizan la repeticién para lograr que el perceptor tenga sélo uma idea de la situacidn
educativa en el pafs, Las consignas de interpretacion que se presentan siguen siendo
negativas. o ‘

B) Andlisis del discurso
En esta campafia se muestra un mensaje politico/social, ¥ dentro de ésta, se encuenira la

campafic educativa que sigue teniendo este matiz. De acuerdo « dos niveles de relacidn
estos discursos presentan las siguientes caracteristicas:

» Lingiiistico (Audiovisual): Presenta el recurso de Redundancic, yz que el texto repite lo
que dice la imagen. Esto se nota en el segundo story bour'd cuondo se muestra dibujos
caricaturizados, reforzando le que la focucidn va diciendo.

« Icénico (Visual): Se sigue utilizando el recurso epifdnico, destacan el tema de la
educacidn en primer plano.

= Tropolégico (Texto): Se utiliza Iz sinécdoque En éste anuncio dice: "La educacidn es
taren de todos y hajo la responsabilidad del Estado podemes construir un mejor future
parc nuestros hijos®; luego mencionan lag soluciones que podrian cambiar-la:realidad-
educativa en nuestro pais. Todas las soluciones parten del todo, de la obligacidn del
Estado con respectoe a los problemas socicles, obligacidn que estd implicita en ambos
anuncios.

C) Tipo de lengugje

» Referencial indicative: se busca informar de los soluciones a la probleidtica
educativa,

» Referenciaf explicativo: explica las soluciones para mejorar {a problemdtica educative.

|
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o Apelativo: exhorta al Estado y sociedad en general a fomar actitudes, para cambiar io
situacién de la educacidn, o

La referencialidad del mensaje se inclina a indicacién soluciones def problema. Muestra en
lo ditimo de los.mensajes una referencialidad volorativa, pera en general predoming la
referencialidad indicativa. :

D) Estructuras bdsices

» Tdeas nicleo: la idea monifiests en ambos anuncios es “la importancia de educarse,
para poder salir de la ignorancia®, La idea latente es "la incapacidad del Estado para
resolver los problemas educativas, la falta de programas adecuados para la solucién de
la problemdtica educativa®, '

e Modos de predicacién: En este anuncio se dan las cuantitetivas, de accidn, incrementar
presupuesto, delegar tarens, aumentor el nimero de horas de clases, ‘parficipar
comunitariamente etc,

¢ Grados de rzfmia{ldaci‘: el grado de referencidlidad es alto, pues nos acerca a la
realidad educetiva de nuestra pais, nos muestra sus caracteristicas.

« Isotopias: la isotopia que se manejs en ambos anuncios, es *la unién de sectores para
solucionar los problemas de la educacién’. Esta isotopia es positiva.

5.2.2.3 Andlisis Semiolégico

A) Sujetos

a.1) Sujeto de Estado: El Esfado
a.2) Sujeto Destinador: La educacidn,

e

B) Funciones del sujeto de estado

b.1 Nucleares: b1l Es responsabilidad del Estado velar por una
. buena edhcacin.

b.2} Cotalfticas: b2l Incremen‘rando &l presupuesto para gastos,
b22 Delegando tareasy otorgando-pederes de
decisién a las regiones, depbrtamentos y

municipios,
b.2.3 Aumentande el nimere anual de horas de
clage.
€) Objetos -
«  Material; Educacidn,

» No material: Responsabilidad,
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D) Programa Narrative

s Sujeto de Estado: " )

@) Siel Estado cumple con su responsabilidad se tendrd un mejor fufuro para fos hij JOS
Dotando de materiales y libros a nifios ¥ maestros.
Capatitando y supervisande a maes?r‘os -
Enseffando a leer y escribir,

* Sujeto Destinador:
b) La educacidn es tarea de todes y unidos construiremos un futuro me jor para los hij jos.
Atreviéndose a aprender.,
Queriende construir unidoes
Pensando,
Actuando.

E) Formalizacién de enunciados

Tnicia =>[ 51/\_@ N O 2]

El Sujeto de Estado (5.1 ) qué-‘:_esrel Estado, inicia conjunto (/N :)_c.on el Ot, que es la

educacidn y conjunto ( N\ yeonel O2 que es ki Responsabilidad de crear programas que
correspondan al avance de una verdadera educacion.

> [s AOIAO
En esfe amuncic el Sujeto de Estade (Ol= Estade) no tiene cambios, ne sufre
modificaciones. Inicia con la responsabilidad de crear Programas adecuados . fa Educacion;
los cuales alcancen a toda a poblacidn. Dentre de los programes que deben tomar acciones
las cuales se mencionan en el anuncio. Este tipo de campafia social contiene 3 fases:
1. Describen el problema.
2. Brindan soluciones
3. Miden la concientizacidn de la poblacldn

5224 Andlisis de tn Imagen
5.2.2.4.1 Funcién Social
+ Documental Lidico
En este anuncio se presenta una secuencia de caritas convertibles en personajes que

hablan de las soluciones  un probleme educative. Es aqui donde se muestra la funcién
lidica, el juego.

|

IR
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5.2.2.4.2  Organizacién de la composicién figurativa

» Objeto s : )
La solucién para la problemdtica educativd, todas las imédgenes se refieren a este tema,
el reloj, los maestros, los funcionarios, los libros... '

s  Soporte s

Se hace uso del soporte animado. Se citricaturizan a las personas, fuhcionarios pdblices
y cosas diddcticas. ’

Por (iitimo vemos el logotipe que wutilizaren en toda la campofia es una imagen en
movimiente es un reloj animado, dentro del sustituyen a les agujes por una familia,
familia que rota y se coloca af final se agrupa. La familia es connotacidn de la unidad y
el reloj refuerza et slogan “Es tiempo de crecer juntos™. - DR

« Vaoriantes

Las variantes en estos anuncios vienen a reforzar la funeién lidica de la imagen en sf,
Aparecen a la vista de forma colorida.” En el segundo anuncio las variantes refuerzan
la funcién lidica de lo imagen. Hacen uso de efectos de disolvencia y agrupacidn.
“Toman e base de una carita que representa-a un niflo, esta carita se disuelve en cada
cuadro y adopta diferentes formas, desde un ldpiz hasta un funcionario piblico. * Al-

" final en el pdrrafo que hacen de concientizacion, la vocal *O” la sustituyen por una
carita. ‘

5.2.2.4,3.. Lenguaje verbal-visudl,
La dnica relacién qﬁé se da en ambos anuncios es:
Anclaje:

Pues la imagen aclara lo que dice el texto y viceversa, si se guitars.o lq imagen o al texto, el
mensaje no estaria claro. '



Conclusiones

La publicidad tiene una doble funcidn comercial y social. En la Ffuncién social ayuda a
educar y formar a la poblacidn a la cual se dirige, trata de consegmro crear nc‘!‘a'rude.s '
positivas,

. La publicidad social se puede clasificar en: anuhtios que promocionan un tema dirécta de
responsabilidad social, presentacion de grupoes sociales bajo una luz faverable e ilustracién
de una. mefa de responsabilidad social, Para que una publicidad social sea efectiva, es
necesario que la mercadotecnia tenga todo su disefia e instrumentacisn encaminados hacia
el mismo objetiva, mcr'ementar' la aceptacidn de und idea en un dztenmnndo pubhco

. La publicidad en Guatemala ha sido utilizada en su funcidn social desde tfiemipo$:atrds.
. Uttimamente se ha incrementado debido a una nueva etapa de la publicidad giobal, el
-impulso a cuestiones de tipo social. Sin embergo en compardcién con otros paises, esta en
una etapa pichera debido a la poca participacidn de los sectores involucrados, es dBCIT‘ el
gobierno, los medios de comunicacidny las mlsmas ngencms publacmmas

. Guatemala en cuanto al aspecto técnico de la publicidad esta creciendo, les creativos de las
agencias se estdn capacitando e inclusa el cdigo que reciefitemente entro e vigentia para -
regular o in publicidad a sido de soporte para una mejor elaboracién de anuncios
pubhcntnmos En cuanto ha medios impresos se refiere, ln publicidad ha dvanizado muicho,
los canceptos son mds claros, sencilles y directos. Lo contradictoric de esto ed que siendo
un pafs con alto porcentaje de analfabetismo, este tipo' de amm:m sea zl que mds se
produce.

. La publicidad en nuestro pais en un afto porcentaje esta dirigida al sector urbane, debide a
que son ellos los que tienen et poder adquisitivo, Es por ello queda muyor'fa de publicidad-
esta elabomda en idioma Espaﬁol Las personas que viven en el drea rural no tienen
coberfura de este tipo de publicidad, alguncs’ ‘esfuérzos se“han realizado - para
contrarrestar esto, pues son ellos los que mds sufren los males sociles, dichos-esfuerzos
se han realizado principalmente por parte de algunas ONE'S y APROFAN.

. Debido a la situacién geogrédfica de nuestro pais, la sefial de los medios de comunicacion no
llega a todo lugcw, prmcnpaimenfe al petén y gran parte del occidente def pals, Es por lo
|- anterior que en esl'ns lugares las personas e.sfén mas fcm‘lmzadns con - mmlas
extranjeros. o

. La publicidad social en Guatemala ne cuenta con suficiente presupuesto, es por ello que los
anuncios de tipo social son en su mayorfa lidicos, pues estos no requieren de mayor
produccidn.
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8

Cualquier diagnostico de la publicidad se .debe, centrar en cuairo aspectos importantes:

-andlisis contextual, andlisis del -discurso,.de la imagen y un andlisis semiolégico. Con el

primero se permitird revisar si dicha publicidad ha tomado en cuenta las caracteristicas de
ja poblacién a la cual se dirige para su elaboracidn. El segundo andlisis nos permitind

" comprobar que tipo de discurso esta ufilizando, que ideas esta transmitiends y si

verdaderamente cumple con el objetivo de la publicidad social, foriar y educar, El andlisis
de la imagen nes permitird saber que Tipo de imagen utilizan, si dentro de ellos existe

- oncordancia entre la realidad- de la poblacidn y lo que proyectan. El andlisis semioldgico

10.

nos permitird canocer que contenido propenen came valide, su estructure: revisar la
secuencia de las ideas en el mismo. '

Para redlizar un diagnostico de la publicidad social es necesario conocer el contexto del
pafs donde se relice el diagnéstico, a mayor conocimiento que tenga el que lo esta
realizando, mayor serd el provecho que se obtenga del diagnostico, ya que este permitird
evaluar ka situacién del problema diagnasticad. S

La publicidad onalizada contiene como fundamento la deficiencia de los programas

. educativos y principalmente la incepacidad del Estado pura resolver esos deficiencias.

L

Esto se puede comprender debido al momento histdrico que se vivia en ese entonces “Las
elecciones presidenciales”. Era necesario que los candidatos se comprometieran a veler por
la solucién de los problemas socidles, de alff la elaboracién de! *Foro 2000 donde los
candidatos se comprometieron. -

A través de las deruncias que se hacen en los anuncios podemos notar que la comunicacisn,
la publicidad' ha tomado nuevos matices, estamos gozando de libertad de expresién, los

- anuneios de tipo social son de denuncia y a la vez presentan soluciones. La denuncia trata

12,
personas, esto se muestra en que fas personas recuerdan parte de log anuncios,

13

de crear conciencia de la situacidn.

La publicidad que efectdo UNiCEF. fue efectiva en cuanto & la concientizacién de las

. La publicidad social debe llevar wna serje de anuncios, para que por medio de la repeticién

Io actitud sea creada o reforzada. Debe fener una estructura similer a la publicidad
comercial, esto es en ef sentido de produccidh, ya que en contenido ambas, son opuestas,



RECOMENDACIONES

La Escuela de Ciencias de la Comunicacidn, deberia incluir en el pénsum de estudios de las 3
carreras técnicas, mayores cursos que los instruyan en la creacidn de campafias de tipo
social, compafias que no sélo informen, sine que formen vy eduquen sobre un problema social.

. Que en el pénsum de Licencictura en Comunicacidn, la Escuela de Ciencias de la
Comunicacidn, incluya cursos en los cuales se analice la sociedad quatemalteca, se analice y
s¢ hegan dingnésticos y propuestas sobre solucidn o problemas sociales.

. Que el Ejercicio Profesional Supervisodo, pore los tres correras técnicos tenga uma
verdadera funcién social.

Que el Gobierno utilice el espacio obligateric que tienen que ceder los medios de
comunicacidn, para transmitir programas, articutes, publicidad de tipo social que informe,
farme, eduque y concientice a la poblacidn,

Que el Gobierno dé mayor apoyo a las campafios de Tipo social. Principalimente a las ONG'S
que requieren apoyo.

. Que se elabore una legislacién para obligar a los medios de comunicacién a ceder mayores
espacios, para la transmisién de enuncios con enfoque social.

3 —— IR |
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Muchas nifias guatemaliecas
son abusadas sexualmente ™
por su propio padre o ?or o
algtin rniembra de au famitia,
Lamenlablemnents, este
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No olvidemos que todos los seres humanos
tenemos derechos, pero también obligaciones
que debemos cumplir para poder gozar de
un bienestar general en nuestra comunidad.

Declaracion Universal de Derechos Humanos  Articulo 29.
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Todos los guatemaltecos pademos
expresarnos libremente a través
- de los medios de comunicacion

- social, sin necesidad de
autorizacion o censura previa.

A% —"\
&
T,




ACUERDO GLOBAL SOBRE
DERECHOS HUMANOS

Suscrito entre el Gobierno de la Repﬁb\i?a
de Guatemala y la Unidad Revolucionaria (,ﬂ?
Wacional Guatemalteca (URNG) (,r' T

"o que discuten son los destinos
de Ia sociedad guatemalleca, Ia
construccion de una Nacion mas
justa 'y mds hamana, el
renacimiento de una Patria digna
en Ia diversidad y el bienestar’.
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iLa firma de la Paz es necesaria
ya ! Sin paz, la democracia, el
desarrollo y los derechos humanos
nunca seradn una realidad.
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