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Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala

. ~ QGuatemala, 29 de mayo de 2006
Dictamen Aprobacion 228-2006

CT —Akmg

}

.

kY
Senorita -
- Rubi Waleska Sandoval Arbiza-
Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Edificio M:2
Presente

Estimada sefiorita Sandoval:

Para su conocimiento y efectos, me permito transcribir lo acordado por la
- Comision de Tesis en el punto 2.5 el punto Dos del Acta 05-2006, de
sesion celebrada el 26 de mayo de 2006.

DOS 2.5 Comision de Tesis ACUERDA: a) Aprobar a la estudiante Rubi
__ Waleska Sandoval Arbiza, Carné 199810427; el proyecto de tesis “Grado
: de credibilidad de la campana de reiaciones publicas televisiva de la
municipalidad Metropolitana”, b) Nombrar como asesor (a) a: M.A. Victor
Manuel Ramirez. -

Atentamente,
“ID Y ENSENAD A TODOS”
/ A AS .Eg
- DE
// / . -
q COORMNADDR z
~» CONISION pf 2 —
- M./ Ar Menda_ . eSS f{g
- Codf dmadora e 5
Comision de Tesis 2. . _f.g_#ﬁt}/
Akmgf.

c.c.Comision de Tesis

~ Edificio M,

Ludad Universitaria, zona 1,
Telédonns: (502} 2476-99¢

(502) 2443-9500 extension 147
Far: (507) 2476-992
www.comunicacionusac.com.g
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Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala

Guatemala, 26 de octubre de 2006
ECC 1,371-06

Seifior (a) (ita)
Rubi Waleska Sandoval Arbiza
Esc. Ciencias de 1a Comunicacién

Estimado (a) Seiior (a) (ita):

Para su conocimiento y efectos, me permito transcribir lo acordado por El Consejo Directivo, en
el Inciso 14.22 del Punto DECIMO CUARTO del Acta Extraordinaria No. 31-06, de sesién
celebrada el 24-10-06.

“DECIMO CUARTO....14.22... El Consejo Directivo, con base en el dictamen favorable y lo
preceptuado en 1a Norma Séptima de las Normas Generales Provisionales para la Elaboracién de
Tesis y Examen Final de Graduacion vigente, ACUERDA: 1) Nombrar a los profesionales:
M.A. Victor Ramirez (Presidente), M.A. Maria del Rosario Estrada y M.A. Lesvia Morales,
para gue integren el Comité de Tesis que habra de analizar el trabajo de tesis del (a) estudiante
RUBI WALESKA SANDOVAL ARBIZU, Camné No. 199810427, cuyo titulo es: GRADO
DE CREDIBILIDAD DE LAS CAMPANAS DE RELACIONES PUBLICAS TELEVISIVAS
DE LA MUNICIPALIDAD DE GUATEMALA. 2) El comité contara con quince dias calendario
a partir de la fecha de recepcidn del proyecto, para dictaminar acerca detl trabajo.”

Atentamente,

i-" bt & Targ 5 - T L ML P e T . Wwww.comunicacionusac.com, gt [ A7 Al 2.2 P T L Pl O A T

i

A Editicio Bienestar Eﬁtudlantli Ciudad Universitaria, zona 12 ¢ Teléfonos {502) 476-9926, (502) 443 9500 extension 1478
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Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala |
DICTAMEN TERNA REVISORA DE TESIS

Guatemala, 26 de abril del 2007

Sefores,

Comisidn Directiva Paritana ~
Escuela de Ciencias de ia Comunicacion
Edificio.

Distinguidos Sefiores:

Por este medio informamos a ustedes que la estudiante Rubi Waleska
Sandoval Arbiza, camné 9810427 ha realizado las correcciones vy
recomendaciones a su trabajo de tesis “Grado de credibilidad de la campafia
de relaciones publicas televisiva de la municipalidad Capitalina”.

En virtud de lo anterior se emite DICTAMEN FAVORABLE a efecto de que
pueda continuar con el tramite correspondiente.

Atentamente,

_ M.A. Victor Ramirez
Presidente Comision Revisor?

Edion M.

(rudad Universitaria, s |
Teléfonos: {S02) 247559,

{502) 2443-9500 extensidm 147
Fax: {502) 247%99-
www.comunicacionusacomm. ¢




Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala

Guatemala, 06 de juho de 2007.
/ ECC 621-07

Sefior (a)(1ta) |
Rubi Waleska Sandaval Arbiza
Esc. Ciencias de la Comunicacién

Estimado (a) Sefior (a) (ita):

Para su conocimiento y efectos me permito transcnbir lo acordado por El Consejo Directivo, en
el Inciso 38.1 del Punto TRIGESIMO OCTAVO del Acta No. 19-07 de sesidn celebrada el 05-
07-07. |

“TRIGESIMO OCTAVQO....38.1...ElConsejo Directivo, ACUERDA.: a) Aprobarel trabajo de tesis
titulado: “GRADO DE CREDIBILIDAD DE LA CAMPANA DE RELACIONES PUBLICAS
TELEVISIVA DE LA MUNICIPALIDAD CAPITALINA, presentado por el (1a) estudiante Rubf
Waleska Sandoval Arbizd, Carné No. 199810427, con base en el dictamen favorable del comité
. - de tesis nombrado para el efecto;, b) Se auforiza la impresién de dicho trabajo de tesis; c) se
nombra a los profesionales: Licda. Silvia Bucaro, Lic. César Paiz y Lic. Gustavo Moran (suplente),
para que con los miembros del Comité de Tesis, M.A. Victor Ramirez (Presidente), M.A. Maria
del Rosanio Estrada v Dra. Lesvia Morales, para que miegren ei Tribunai Examinador y d) Se
autoriza a la Direccion de la Escuela para que fije la fecha del examen de graduacion.”

/ © '+ Atentamente,
“IDY ENSEFIAD A TODOS”
,; B
- — i f?
Licda. Mingm Yu
Secretdne
MY/csg B

Earicio M2,

(iudad Universiiaria, 2ona 12,
Teléfonas: (902) 2476-9926
(502) 2442-9500 estenvidn 1478

Far: {502 2476-9938
www,.tomunicacionusac.com. gt




PARA LOS EFECTOS LEGALES,
LA AUTORA ES LA UNICA RESPONSABLE
DEL CONTENIDO DE ESTE TRABAJOQ.




]
R T S

ACTO QUE DEDICO

A DIOS
Por ser

A MIS PADRES
Por existir

A Ml AMOR
Por estar

- A LA UNIVERSIDAD SAN CARLOS DE GUATEMALA
Por la oportunidad

) A LA ESCUELA CIENCIAS DE LA COMUNICACION
o PLAN AUTOFORMACION A DISTANCIA
Por el apoyo al estudiantado que trabaja y labora simultaneamente

A USTED, POR EL TIEMPO INVERTIDO EN LEER ESTA TESIS

BENDICIONES




U

AGRADEZCO A:

DIOS
Mi sefior gracias por darme fortaleza cuando a he necesitado, gracias por la
sabiduria, gracias por guiarme y guardarme de todos 1os males, gracias por
permitirme culminar uno de mis suefios, pero sobre todo gracias por estar a mi
lado incondicionalmente bendiciéndome y darme la oportunidad de vivir.

A MIS PADRES
Rubia Estela Arbizu de Sandoval
Cristobal Sandoval Aguirre

Maria Victoria Arbizu de Archer
Ricardo Antonio Archer Lara +

el . P =kl el wk =

Agradezco sinceramente, 1as ensefianzas y valores que dieron a mi persona.
Gracias por ensefarme a ser fuerte, perseverante, disciplinada, pero sobre
todo a confiar en mi. Gracias por su amor incondicional y ia confianza.

A MIAMOR
Fredy Vasquez de Leon
Gracias por ser tolerante, gracias por tu apoyo constante y gracias por tu Amor.

- A MIS HERMANOS Y SOBRINOS
Jeferson Estuardo Sandoval Arbizu
Cristian José Sandoval Arbizu
Alexa Lemus Archer
Joseph Archer Ramirez
Darly Archer Ramirez
Fernando Lemus Archer
Gracias por las alegrias que le dan a mi vida y la fuerza que le dan a mi espirntu
para seguir sirviendo de ejemplo.

SN . iy g plprgrigy g iy .

A Mi AHIJADA
Josselyn Garcia Martinez
Gracias por tus sonrisas y el deseo que enciendes en mi, para ser una buena
guia en tu vida.

A MIS AMIGAS
Yumi Garcia, Mayra Peralfa, Estefani Najera, Nikté Monterroso, Romelia
Sandoval, Rosmery Castellanos, Laurita, Maricielo, Kiara, Aima Tovar, Ana
Silvia Marroquin, DINA Martinez, Cesia Garcia, Heidi Pineda, Alison Sance,
Marta Figueroa y mas.

lL.as amigas son como las estrelias, no siempre se ven, pero siempre que las
necesitas estan alli.

¢ A Ml FAMILIA
Familia Sandoval,
Familia Arbizu,
Romelia Sandoval y Sandoval
Gracias por su apoyo y confianza, en uno u otro momento.




INDICE

Pagina
Introduccidn |

I Marco Conceptual

1.1 Titulo del tema

1.2 Antecedentes

1.3 Justificacion

1.4 Planteamiento del problema
1.4.1 DefiniciOn del problema
1.4.2 Delimitacién del problema
1.5 Alcances y limites

1.5.1 Limites

1.5.2 Alcances

11 Marco Tebrico

2.1 Grado de credibilidad

2.1.1 Credibilidad

2.1.2 Mensaje

2.1.3 Confianza

- 2.1.3.1 Esperanza

2.1.3.2Fe

2.1.4 Persuasion

2.1.4.1 Induccién

2.1.5 Informacién

2.1.5.1 Objetividad

2.1.5.2 Actualidad

2.1.6 Motivacién

2.1.7 Distorsidon

2.1 8 Legitimidad

2.1.9 Conocimiento

2.2 Relaciones publicas

2.2.1 Organizacion

2.2.2 Opinion

2.2.3 Publico

2.2.4 Comunicacion

2.3 Relaciones puablicas y publicidad

2.4 Relaciones publicas y propaganda

2.5 Target Group

2.6 Relaciones puablicas televisivas

2.7 Publicidad

| 2.7.1 Funciones de la publicidad
2.7.2 Los cuatro elementos mas importantes de la publicidad
2.7.3 Diferencia entre publicidad y relaciones piblicas
2.7.4 Spot de television

et =t et N AD OO ~J =) OB

B et DOO0 GO NI MW OO D B WL NOO




2.8 Television

2.8.1 La television en Guatemala

2.8.2 Canales locales

2.9 Municipalidad de Guatemala

2.9.1 Departamento de Relaciones Publicas de la Comuna

111 Marco Metodolégico
3.1 Tipo de mvestigacion
3.2 Corriente de analisis
3.2.1 Funcionalismo
3.2.2 Comunicacion y funcionalismo
3.3 Objetivos

3.3.1 Generales

3.3.2 Especificos

3.4 Técnicas

3.5 Encuesta

3.6 Poblacién

3.7 Anilisis estadistico
3.8 Metodologia utilizada

IV Presentacién de resultados

V Anahsis, discusion € interpretacion de resultados
V1 Conclusiones

VII Recomendactones

VIII Bibliografia

Anexos

35
36
37
39
40

43
43
43
43
43
45
45
45
46
47
47
47
48

49
64
66
68

69




o

INDICE DE TABLAS
Pagina
| 1. Ficha de anélisis de los anuncios de la alcaldia capitalina
{ de lunes a viemes 58
i
2. Ficha de analisis de los anuncios de la alcaldia capitalina
de sabado y domingo 60
3. Ficha de analisis de los anuncios de la alcaldia capitalina
transmitidos en el mes de enero del 2006 61
4. Ficha de analisis de los anuncios de 1a alcaldia capitalina
; 3 transmitidos en el mes de febrero del 2006 61
]
|
% 5. Ficha de analisis de los anuncios de la alcaldia capitalina
|
5 transmitidos en el mes de marzo dei 2006 62

6. Ficha de anélisis de los anuncios de la alcaldia capitalina

transmitidos en el mes de enero a marzo del 2006 63




(P

i0.

11.

12.

13.

INDICE DE GRAFICAS

Personas que su numero de cedula es de la jurisdiccion
de 1a municipalidad capitalina.

Personas que saben guien es el alcalde
de la municipalidad capitalina.

Personas que conocen el nombre dei alcalde de la
municipalidad capitalina.

Visualizacion de la municipalidad metropolitana
en 2 anos

Credibilidad en el cumplimiento de la realizacidn
de los proyectos

Importancia de que 1a municipalidad capitalina
invierta en propaganda

Cantidad en que conocen las obras realizadas
por el Aicalde Arzd.

Cantidad en que la comuna informa de las obras
hechas y por realizar en 1a television

Cantidad de creencia que la informacion de la comuna
transmitida en televisidn es verdadera.

Cantidad que motivan las personalidades que
aparecen en las campanas de ia comuna.

A o que inducen los mensajes de la municipalidad
capitalina transmitidos en 1a television iocal.

personas que creen que los mensajes trasmitidos
en television por el Alcalde Arzu son falsos.

personas que tienen esperanza en la municipalidad
de Guatemala.

14. personas que confian en la comuna

Pagina

49

49

20

o0

o1

53

53

o4

55

55

56

26

55




o Rating canales locales

e Programacion canal 3

e  Programacion canal 7
e Instrumento A

e Instrumento B

ANEXOS




INTRODUCCION

Cuando nacio la idea de! tema: GRADO DE CREDIBILIDAD DE LA CAMPANA
DE RELACIONES PUBLICAS TELEVISIVA DE LA MUNICIPALIDAD
CAPITALINA. Nacieron varias interrogantes, entre ellas: ;Qué credibilidad
tienen los mensajes de fa municipalidad transmitidos en la television local?
;Qué cantidad de mensajes ha transmitido {a municipalidad en los primeros
tres meses del afo 20067 ;Qué recursos comunicacionales utiliza la
municipalidad metropolitana para persuadir a {a poblacion? Estas interrogantes
dieron lugar los objetivos de esta tesis.

Toda la eficacia de los mensajes inmersos €n los spot de television de la
alcaldia de Guatemala, conllevan un nivel de persuasion; que se basa en el
suministro de informacién que puede tener un grado alto o bajo de credibilidad.
La repeticidn de estos mensajes hace que se graben profundamente en el
subconsciente, y puedan llevar hasta el extremo de que ya no se es capaz de
pensar y actuar con independencia y voluntad propia. Los mensajes resuitan
ser, asi, una rica fuente para suministrar opiniones hechas, con lo cual se

ahorra el esfuerzo que significa pensar y tomar una decision personal.

Esté informe contiene como objetivo identificar el grado de credibiblidad de
las campainas de relaciones plblicas televisiva de {a municipalidad capitalina.
Se identifica el grado de credibilidad en funcibn de los indicadores del
instrumento de analisis.

Mas de una vez se ha senalado que no son las ideas las que mueven la
conducta humana, sino l0s sentimientos y las pasiones. Entre ios factores
afectivos, la esperanza, fe, animo, motivacion, etc. A todos estos factores
apelan los mensajes persuasivos que van implicitos en los spots de la alcaldia
capitalina. Por lo que forman parte de los indicadores de este informe. Estos
mensajes también ayudan en un momento a levantar los &nimos con una

predica constructiva, que aconseja iniciativas de provecho individual vy
colectivo.




| MARCO CONCEPTUAL

1.1 TITULO DEL TEMA:
“Grado de credibilidad de las campanas de relaciones publicas

televisivas de la municipalidad capitalina”

1.2ANTECEDENTES:

En el ambito mundial se han realizado varios estudios en ios cuales se
asocian los discursos de los presidentes y alcaldes de especificos paises; tal
es el estudio realizado en Pen, sobre el analisis del discurso del Presidente
en 1994, por Rosemary Romero. Asi ¢como el realizado en Mexico, sobre {os
discursos del alcalde de Guadalajara en la Televisidn, en 1991, por Ranferi
Montijo. Estos estudios indican que los mensajes transmitidos en la television

tienen un grado alto de persuasion que conlleva a una posible reeleccion.

En paises en vias de desarrollo, como Guatemala las Relaciones Publicas
constituyen la base de las relaciones humanas. A través de ellas las
diferentes instituciones privadas y publicas elaboran una comunicacion

planificada y persuasiva destinada a influir en su publico.

E£n otros estudios realizados, en la Universidad de San Carlos de Guatemata.
Como el realizado por Alvarado Mendizabal en 2001 sobre: mensajes
informativos por television; asi como el de Campos Godoy Xiomara, sobre
Propaganda politica-electoral, entre otros. Tienen en comun que afirman que
toda comunicacion conlieva un mensaje y este es persuasivo. Por 1o que

lleva a su publico a la accidén deseada o emitida en tales mensajes.

Guatemala, posee 22 departamentos; para descentralizar el poder cada
municipio de los departamentos posee un Alcalde, que es [a autoridad local.
E! municipio de Guatemala del departamento de Guatemala, tiene como




i wmerss o e s akk b FF oo b wmam e w

o oo nh olman e el b,

alcalde al sefior Alvaro Arzu. Siendo este municipio el mas poblado de todos,
por to que le es necesario el utilizar 1a relaciones publicas para dar a conocer
sus obras y motivar a la poblacion a que ayuden al desarrollo y

“mantenimiento del municipio.

{.a alcaldia de Guatemala hace uso de las relaciones publicas, por medio de
la utilizacion de diferentes medios: television, radio, prensa y pubiicidad
alternativa. Para dar a conocer sus proyectos culturales, deportivos,
sociales, politicos y obras de infraestructura. Por ello surgié este estudio de
evaluar el nivel de credibilidad de ias relaciones publicas televisivas de 1a

alcaldia capitalina.

1.3JUSTIFICACION:

Cada una de los departamentos de relaciones publicas del gobierno tienen
una determinada meta y un grado o nivel de credibilidad, el presente trabajo
busca en particular identificar cual es el grado de credibilidad de las

campanas de relaciones publicas televisivas de {a municipalidad capitalina.

El trabajo se justifica en virtud de que existen escasos estudios sobre el
grado de credibilidad de los spot de la municipalidad en los canales locales.
Asi mismo, esta labor constituye una contribucion en cuanto muestra un
instrumento capaz de analizar cientificamente el nivel de credibilidad de las
relaciones publicas televisivas de las alcaldias.

Ademas aportara, nuevo material bibliografico; ya que aun no se cuenta con

informacion sobre 1o que son relaciones piblicas televisivas.

Es de importancia, ya que la municipalidad es un ente piblico con

autonomia. Y en fa actualidad utiliza con mucha frecuencia la television para

dar a conocer sus obras y hacer llamados de conciencia a 1a poblacion.
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1.4PLANTAMIENTO DEL PROBLEMA:

1.4.1 Definicion del Probiema:

Las Relaciones Publicas municipales, desarrollan, ejecutan y evaluan
programas para lograr la comprensiéon y aceptacion puablica. Para la
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. ejecucion de sus programas utiliza varias técnicas y medios. Entre estos la

television.

Los medios de comunicaciéon masivos son formadores de opinion de la
sociedad guatemalteca y la television es el medio con mayor fuerza. Por lo

tanto es imporiante estudiar la variable credibilidad de las campaiias de
relaciones publicas de la municipalidad capitalina que transmite en los
canales locales. Para ello investigaré los indicadores: confianza, persuasion,
informacion, motivacion, distorsion, legitimidad y conocimiento.
Las relaciones publicas televisivas de la municipalidad capitalina, llevan
mensakes implicitos o explicitos que van dirigidos a la poblacidon; para que
elios contnbullan a mejorar la imagen de nuestra capital, propiciar la
aceptqacion de ia Policia Municial de Transito, aumentar la colaboracion de
. los pagos de impuestos, propiciar una relacion cordial entre la comuna y el
publica, etc
;. Cuél es el grado de credibilidad de las campa;as de relaciones publicas

tetevisivas de 1a Municipalidad capitatina?

1.4.2 Delimitacion del Problema:
Los Spot de relaciones plblicas de 1a Alcaldia capitalina en el medio masivé;
television, transmitidos en los canales locales 3 y 7 television abierta, de
enero a marzo 2006.

1.5ALCANCES Y LIMITES:

Se realizé una recopilacion de spot transmitidos -en los canales locales en el
periodo del primer trimestre del afio 2006. Luego desde el punto de vista de
la comente del funcionalismo se sometid al analisis de contenido cuantitativo.
Posteriormente con apoyo de la compilaciéon bibliografica del tema, se
elaborard un instrumento para la recopilacion de datos de la muestra en

§ estudio. Siendo el universo el municipio de Guatemala y la muestra
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Residenciales V zona 11; excluyendo los demas departamenteos de

Guatematia.

1.5.1 Limites:

£l presente trabajo investigara en conncreto el grado de credibilidad de las
campanas de relaciones publicas de la municipalidad de Guatemala; se
limitara al estudio de los spot de relaciones publicas del primer trimestre del
2006. excluyendo los spot comerciales de la misma entidad pablica.

1.5.2 Alcances:

Los Alcances que tendrd esta investigacion por su propdsito sera probar
concepciones tedricas al problema real establecido. Por su naturaleza es una
investigacion descriptiva que comprende la descripcion, analisis €
interpretacion de las relaciones publicas televisivas de la municipalidad de
Guatemala.

El informe tiene relacion con investigaciones de tesis similares que tratan de
credibilidad y confianza, que pueden tener relaciobn con las ciencias de

Psicologia y Politicas.

Los resultados obtenidos y el estudio pueden ser validos para otras
universidades del pais, pues pertenecen a Guatemala. Asi como para paises

centroamericano y latinoamericanos, ya que nos une un mismo idioma y

cultura similares.




I MARCO TEORICO:

Este tema puede ser estudiado desde diversas corrientes del pensamiento y

sus respectivas escuelas metodologicas.

Sin embargo el estudio se apoyara en la corriente del funcionalismo, como
* corriente metodolégica de analisis de la comunicacion. La comunicacion

conlleva un nivel de credibilidad de sus mensajes; este a su vez sobrelleva

confianza, persuasion, informacién, motivacion, distorsion, legitimidad y

conocimiento.

Los medios de comunicacion recogen, procesan y devuelven, modificados,
hechos y opiciones, los cuales son utilizados por {as personas durante el
proceso de construccion de sus modelos de interpretacion de la realidad. Los

medios de comunicacion, y entre éstos primordialmente los informativos,
sonstituyen una fuente fundamental de la que las personas nutren sus
percepciones y sus discursos para relacionarse con €f entorno.

La informacion obtenida por medio de los medios de comunicacién en

especial la televisidén contribuyen a modificar, reforzar o desplazar totalmente

los modelos en los que se funda el conocimiento contextual de las personas,
asi como su nivel de credibilidad hacia alguna cosa o persona. Como apunta
Mac Quail los medios de comunicacion pueden:

e provocar cambios intencionados;

« provocar cambios no intencionados;

» provocar credibilidad de lo dicho;

o facilitar los cambios;

o reforzar lo que existe.

El hecho de provocar credibilidad de {o dicho, es 1o que nos lleva a establecer

el grado de credibilidad de las campafias de relaciones publicas televisivas

de la municipalidad de Guatemala, en el presente informe. Asi como

establecer y definir sus indicadores que son: mensaje, confianza, esperanza,
- fe, persuasidn, induccidn, informacion, objetividad, actualidad, motivacion,

distorsion, legitimidad y conocimiento.
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Teniendo clarc que algunos de los indicadores mensionados no son objetivos
o concretos al 100%, pero haciendo incapie en lo mencionado “no son las
ideas las que mueven la conducta humana, sino los sentimientos y las
pasiones’. Sin embargo en el presente trabajo las definiciones de los

indicadores son investigadas con materiat cientifico.

2.1 GRADO DE CREDIBILIDAD

Para la medicion del grado de credibilidad, se hace necesario definir algunos
indicadores, los cuales se definen a continuacion:

2.1.1 Credibilidad:

A pesar que todos somos bombardeados por tentativas de modificar nuestras
conductas ante cosas que incluyen desde la salud hasta la pasta dental,
pocos de los métodos aplicados por los grupos de interés a las agencias de
publicidad y relaciones plblicas llegan a tener éxito. Se debe ante todo a
nuestra capacidad de desatender {0 que no queremos oir (Brock y Balloun,
1997).

Aun cuando presten atencion a un mensaje, depende de varios factores la
probabiilidad de que cambien sus actitudes. La credibilidad de la fuente es
especialmente importante (MacBuire, 1995). Una fuente puede tener mayor

experiencia o confiabilidad que otra y ser mas creible (Hass, 1991).

La credibilidad de la fuente reviste la maxima importancia cuando no estamos
inclinados a prestar atencion al mensaje (Petty Cooper, 1996). En los casos
en que nos interesa el mensaje, este influye mucho en la posibilidad de que
modifiquemos las actitudes (Cacioppo Croyle, 1996).

Es la calidad de creible. Creible, que puede 0 merece ser creido. Creido de
creer. Creer es tener por cierto algo, dar fe y esperanza. Considerar que algo
es bueno y eficaz. (Diccionario Sopena, 2000)

Se considera que la credibilidad es la disposicidén que tiene un ser humano
para creer en otro, tomando en cuenta 1a fuente y los hechos anteriores de la
misma. La credibilidad de una persona 0 cosa en gran medida se relaciona

con los hechos anteriores, pues si ha cumplido con anterioridad (o dicho,
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entonces es mas facil el que sea creible nuevamente. La municipalidad
capitalina, hace uso de este elemento, pues en sus spot de relaciones
publicas televisivas, muestra 1a construccion de hechos anteriores o actules.
Dejando a un {ado la mencion de infraestructuras o proyectos a futuro,
enfatizan en los logros alcanzados y las obras que estan realizando en el

presente.

2.1.2 Mensaje:

Mensaje es todo conjunto de codigos o conjuntos de signos capaz de
explicar algo a alguien, sea en el sentido referencial ~determinada
informacion sobre determinado tema- 0 en el sentido estético —determinado
placer o rechazo-. El primer caso se refiere a los mensajes orientados hacia
un contenido, en el segundo hacia la forma (Robert Feldman, 1995).

Segun definiciéon de ia enciclopedia Sopena, mensaje es: recado oral que se
envia a alguien. Comunicacion de caracter poliitico social, que una colectiva
dirige al soberano. Conjunto de senales, signos o0 simbolos que son objeto de

una comunicacion.

El individuo que emite un mensaje persuasivo tiene mucho impacto sobre la
eficacia del mensaje (Wu y Shaffer, 1997). Los comunicadores afractivos,
tanto fisica como socialmente, parecen producir una mayor modificacion en
las actitudes (Chaiken, 1999) ademds, la pericia y ala confiabilidad de un
comunicador se relacionan con el impacto del mensaje {(Howland Manis,
1983).

Como es de esperarse, no se trata solo de quien transmite el mensaje, sino
también de su contenido; ambos factores influyen en el grado de modificaron
del comportamiento y credibilidad. Los argumentos unilaterales
probabiemente sean los mejores si el mensaje del comunicador en principio
es bien recibido por el publico. Pero si el publico recibe un mensaje que
ademas presenta una opinidn contraria, 10s mensajes con dos puntos de
vista son mas adecuados, talvez debido a que se les percibe como mas
precisos y razonados (Karlins y Abelson, 1989).




Se cree que el mensaje es la sustancia de lo que se dice, es o que conlleva
la argumentacidn para que sea creible. Es la forma de transmitir nuestras
ideas a otras personas. El mensaje para que pueda ser creible debe llevar
argumentacién y razonamientos loégicos. Existen muchas maneras de
transmitir un mensaje: de forma escrita, oral, gesticular, etc. La comuna
utiliza el apoyo de imagenes con texto oral para transmitir sus mensajes.

Imajenes de proyectos que se pueden ir a evaluar en cualquier momento.

2.1.3 Confianza:

Esperanza firme que se tiene en una persona o cosa. Dicese de la persona
en quien se puede confiar. Dicese de las cosas que poseen las cualidades
recomendables para el fin a gue se destinan. Contfiar esperar con fe y

seguridad (enciclopedia Sopena, 2000).

St las necesidades son satisfechas generalmente, se llega a confiar en esa
fuente y en si mismo. El resultado de ello es la fe en la predicibilidad del

ambiente y un optimismo por el futuro (Ericsson, 1993).

Es la expectativa que se tiene en una persona o cosa, que con anteriondad a
cumplido con alguna necesidad eficazmente. Para que exista confianza debe
existir un hecho anterior, pues la confianza es algo que nace después de

conocer esa persona o cosa.

2.1.3.1 esperanza:

Confianza de lograr una cosa. Creer que ha de suceder algo (enciclopedia
Sopena, 2000). Desde del punto de vista filoséfico, la esperanza puede
entenderse dentro del orden psicolégico o en fa linea de la filosofia modema
existencial. Psicologicamente es una de las pasiones del aima, definida como
la perspectiva de adquisicion de un bien con probabilidad de alcanzario. La
esperanza asi concebida es fundamentalmente una espera o una
expectacion. Existe también una interpretacion existencial de la esperanza en
muchos filosofos modernos, entre los que destacamos a Gabriel Marcel y

Lian Entalgo. Para Marcel, la esperanza no es meramente esperar que algo




tenga lugar, son un esperar fundado en una verdad tanto del que espera
como de 10 esperado. La esperanza se halla fundad, pues en la
trascendencia y tiene un caracter personal y antologico. Para Lian Entraigo,
fa esperanza humana es suprainstintiva, suprasituacional e indefinida. Esta
es espiritual y tiende a culminar en la buena actitud y cuya comprension no

accede la filosofia.

Es la entereza de algo que va ha suceder a futuro, que no esta directamente
o exclusivamente en nuestras manos; esta implicito un segundo o tercero.

2.1.3.2 fe:
Del latin FIDES, que sirve de sustantivo al verbo creer. Creencia en algo o
alguien. Compromiso solemne, confianza que resulta de ese compromiso.
Cuando creemos algo por testimonio ajeno tenemos fe. Creencia basada en
la certidumbre en que estamos de que no somos enganados. Asi, damos fe a
una cosa no porque veamos que es tal, sino porque estamos persuadidos de
la veracidad de quien la refiere. (John Gray, 1999).

La fe es una creencia, determinada por el interés que su objeto nos inspira.
Es el creer con toda certeza que pasara lo esperado. Es el esta seguro que

pasara lo esperado sin que podamos verlo o palparlo en ese momento.

2.1.4 Persuasion:

Accion y efecto de persuadir 0 persuadirse. Juicio formado en virtud de un
fundamento (enciclopedia Sopena, 2000).

En la persuasion el orador debe no solo convencer o sea probar lo que
enuncia, sino también persuadir, 0 sea tocar y conmover. Se nos persuade
facilmente con lo que causa placer 0 evoca sentimientos {Euvres Posthumes,
1987).

Los intentos de persuasién son tan viejos como el lenguaje y la existencia de
las sociedades, los hombres intentaron infiuirse los unos a los otros tan
pronto como se crearon intereses individuales y colectivos diferenciados. L.a

persuasion nace en Cecilia en el afio 466 a de C. con los sofistas, quienes
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daban gran importancia a la persuasion con €l fin de convencer al oyente o al
interlocutor que leo que proponia o decia debia ser aceptado (Lerbinger Otto,
1988).

La persuasion es una de las maneras de cambiar el comportamiento de los
individuos, en un recurso utilizado en €l mundo contemporaneo, con mayor
produndiadad y diversidad en cuanto a forma y procedimiento.

Para hablar de persuasion debemos aclarar dos tipos de seres humanos en
las sociedades: Los iguales; ejercen el control en una sociedad determinada,
aparecen en nuestra sociedad vistiendo diversos trajes; los politicos, lo
burocratas, los terratenientes, las sectas, etc. y el otro tipo: Los distintos;
tratan de ejercer el control, utilizando para ello cualquier medio a su alcance
incluyendo la fuerza en sus distintos niveles, estan desprovistos de
satisfactores y conforman en su mayoria la clase econdémicamente baja
(Berrio, Jordi).

Definimos actitud como la predisposicidon a la accion. La persuasion que va
destinada a causar efectos en las actitudes de las personas, espera preparar
el terreno para la accion futura del individuo. Es una persuasion destinada a
establecer terrenos propicios para acciones futuras. Las campaias politicas
van dirngidas a influir sobre todo en el nivel de las actitudes.

El comun denominador de todos los mensajes de persuasion; es mantener,
reforzar o cambiar el comportamiento de los individuos. Comportamiento es
a repeticion observable de acciones en tomo a un mismo fenémeno o
actividad (Kapfere Juan, 1998).

Segun los especialistas que trabajan en {a publicidad, cada anuncio en que
aparecen personajes celebres implica una cuidadosa seleccion para elegir a
la persona. No solo se trata de encontrar a una celebridad; la persona
tambien debe ser digna de crédito, confiable y representativa de las
cualidades de los publicistas desean proyectar de su producto hacia los
consumidores (Alwitt y Mitchell, 1995).
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Recursos persuasivos: Persuasion ldentificativa: el deseo de ser parecido a
una persona, o la pertenencia a un grupo, son aprovechadas para modificar
actitudes y conductos del individuo. Persuasidn Normativa: las normas
implicitas o explicitas del grupo o de la persona promueven el ajuste o
cambio de actitud o conducta. Persuasion Argumentativa: la orientacion hacia
el beneficio, sea este del tipo qQue sea, promueve el cambio de actitud o
conducto. (Lozano Femando, 1994).

Se considera que el persuadir reside en mover a otra/s personals a aceptar
nuestro punto de vista de manera voluntaria, sin imposicion 0 coaccion
alguna. La persuasion, en cualesquier de sus grados, puede transportarse a
través de dos gigantes comunicacionales de nuestro tiempo; la propaganda y
la publicidad. Ambas trabajan sobre el cambio de actitudes, opiniones vy
comportamientos a corto y largo plazo. Sus soportes materiales son en gran
medida los medios de comunicacidn masivos. La propaganda es una
tentativa para ejercer influencia en la opinion y en {a conducta de Ia sociedad,
de manera que las personas adopten una opinion y un comportamiento
determinado. Una fuerza que asi como orienta persuade y dirige, logra
ablandar o modificar actitudes, o confundir y cambiar opiniones. La
propaganda es el vehiculo utilizado para la difusién de ideas, tendientes a
influir en las actitudes, ias opiniones y comportamientos de los demas,

reafirmando, reforzando o cambiando ideologias.

2.1.4.1 Induccién:

Conducir hacia algo, llevar o tratar de llevar a alguien o algo. Palabra
empleada para una consecuencia verisimil; no se diria de una consecuencia
evidente. Es la operaciébn por fa Que pasamos del conocimiento de los
hechos al de las leyes. Accidn y efecto de inducir; instigar, mover, persuadir.
(encilopedia Sopena, 2000).

Instigar, persuadir, mover a alguien. Extraes, a partir de determinadas

observaciones o experiencias particuales, el principio general que en ellas
esta implicito. (Encarta 2004).
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2.1.5 informacion:

Accidn de informar o informarse {enciclopedia Sopena 2000). Accibén y efecto
de informar. Enterar, dar noticias de aigo. Dar forma sustancial a algo
{Encarta 2004).

La informacion surgid por necesidades mas que todo de caracter militar de
ajustar mecanismos para que condujeran, transmitieran o transportaran cierto
tipo de instrumentos hacia objetivos precisos, en la actualidad, se considera
que la teoria de la informacion se preocupa mas del canal, del medio, del
vehiculo que realiza el proceso, que de la informacién o del contenido mismo
de la informacion. Lo que mas le interesa es la cantidad de informacion que
un cana! o un medio pueden soportar sin que haya ninguna interferencia o
alteraron, y permita que liegue al destino establecido. Tiene aplicaciones no
solo en el campo militar 0 industrial, sino que en nuestros dias constituye
quizas la esencia misma de o que puede llamarse comunicacion (Heliman
Hal, 1998).

Las personas intercambian informacion, en primer lugar a través del
lenguaje, del sistema de tipo linguistico, actitudes, gestos, expresiones
corporales... La redundancia es un componente de la informacion. Se le
denomina asi “a todos esos componentes de una noticia que no sirven
directamente a ta comunicacion de hecho todavia desconocidos”. El medio
televisivo utiliza imagenes para comunicar y hacer redundancia en su

mensaje.

2.1.5.1 objetividad:
Calidad de objetivo. Que pertenece 0 se refiere al objeto en i y no a nuestro
modo de pensar 0 de sentir. Perceptible por los sentidos. Apliquese a lo
que existe realmente, fuera del sujeto que lo conoce (Enciclopedia Sopena,
2000).

Calidad de percepcibn que le convierte en conocimiento confiable e
integrable a una estructura correcta de pensamiento. Cada cosa que

percibimos debe tener una similitud con la realidad.
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Para lograr objetividad se debe tener en cuenta: similitud con la realidad;
cada cosa que percibimos debe terne cierta similitud con la realidad. No
implicacién del preceptor; a nivel conciente e inconciente. Precticabilidad;
se debe demostrar el hecho, poder reproducir 1a realidad ayuda a

determinar si el hecho es objetivo 0 no (Hugo Pérez, 2003).

La objetividad esta exenta de lo subjetivo, acad todo es perceptibie por

alguno o varios de nuestros sentidos, nuestros pensamientos y opiniones

no estan implicitos.

2.1.5.2 actualidad:
Tiempo presente. Calidad de actual. Cosa o acontecimiento que atrae ia
atencion del publico en determinado momento. Actual, presente. Que
sucede, existe o se usa en el tiempo que se habla (enciclopedia sopena
2000}).

Se refiere a todos los hechos que de alguna manera estan relacionados

con la vida de ia comunidad y de cuyo conocimiento depende en parte, la

toma de decisiones individuales o colectivas. Es actual, todo aquello que

afecta la vida de una comunidad, dei pais y del mundo en general (Carlos
~Interiano, 1998).

2.1.6 Motivacion:

Accion y efecto de motivar o explicar el motivo de una cosa. Que mueve o
tiene virtud para mover. Dicese de la causa impulsiva, de la que determina 1a
voluntad.

Lo que mueve, la causa motiva, que era con frecuencia fa causa directa. Las
dificultades que suscita ia causa eficiente comespondian también pues, a la
causa motiva. En un sentido mas restringido y a la vez mas propio, el motivo
se entendid ya muy pronto, como lo que mueve 0 puede mover la voluntad.
Motivo la razén de un acto, es decir el conjunto de las consideraciones
racionales que lo justifican. Motivar es justificar por motivos o razones. En
resumen se llama motivacion lo que pone a un ser vivo en movimiento, en
otros términos 1o que lo hace obrar (Debesse, 1998).
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La motivacion en un estado de disociacion y tensién que pone en movimiento
al organismo hasta que ha reducido {a tension y recobrado su integndad.
Factores que dirigen y energizan el comportamiento. A finales det siglo
pasado, los psicologos tendian a explicar el comportamiento motivado
atribuyéndolo a los instintos, que son tendencias innatas a comporntarse de
cierto modo en presencia del estimulo adecuado. Treinta anos despues, se
habian identificado miles de instintos humanos. Un panorama alternativo de
ja motivacién afirma que las necesidades del organismo. La teoria de la
reduccion de los impulsos, es comportamiento motivado es un intento por
reducir dicho estado de tension desagradable y devolver al organismo a un
estado de homeostasis o equilibrio {Bolles, 1982).

La motivacidon esta intimamente relacionada con el poder, una persona
motivada tiene fuerza. La base de toda motivacion es la esperanza. La
motivacion es una actitud tiene que ver con la manera en que la gente piensa
y siente las cosas. Es la confianza en uno mismo, la creencia en uno mismo
y ta actitud que tenemos sobre la vida, sea ésta positiva o negativa. Es como

nos sentimos acerca del futuro y cdmo reaccionamos ante al pasado.

2.1.7 Distorsion:

Alteracion indeseable de la forma de una sehal pro imperfeccion de un
sistema (enciclopedia Sopena, 2000). Deformacién de imagen, sonido, senal,
etc; producida en su transmision o reproduccion (Encarta 2004).

En situacion nomal, se suele entender la comunicacion como un simple
envié de un mensaje de una persona a otra. Esto tendria validez para
esquema simple de tipo “coge ese libro". Pero cuando el mensaje “coje ese
libro” 10 dice una madre harta de ver que su jijo €s un vago y descuidado para
los estudios, el mensaje se convierte en algo mas que una indicacion
objetiva. Un emisor X comunica un mensaje a un receptor Y. pero se
transmite o que X comunica aun sin querer, que es {o que Y oye (Y1) y lo

que X pretende comunicar, que es lo que Y también esta escuchando (Y2). A

ia diferencia de recepcidn entre Y1 y Y2 se le denomina distorsidn.

15




e

En resumen la distorsion se refiere cuando el emisor comunica mas del 0 que
pretende. A menudo, estos mensajes arménicos ¢ paralelos se transmiten
mediante canales no verbales como gestos, posturas, tono de vos.... Estos
mensajes paralelos pueden distorsionar, negar e incluso contradecir el
mensaje pretendido. La comunicacion sera mas fidedigna cuanto mas
pequefa sea la amplitud del espectro de distorsion (Tesser, 1990).

2.1.8 Legitimidad:

Accion y efecto de legitimar. Calidad de legitimo. Que es conforme a las
leyes. Cierto, verdadero, genuino. Verdad, conformidad de las cosas con el
entendimiento, de la idea con su objeto. Propiedad que tiene una cosa de
mantenerse inmutable (Enciclopedia Sopena, 2000). Licito, cierto, genuino

y verdadero en cualquier linea. (Encarta, 204).

b 2.1.9 Conocimiento:
| Accion de conocer. Entendimiento, razén natural. Segun ia filosofia se
tenemos en cuenta que el conocimiento de una cosa es la union de la

potencia cognoscitiva con la cosa cognoscible, para conocer su naturaleza

nos sera obligado distinguir el conocimiento sensitivo 0 sea el que tiene por
causa los sentidos y representa las cosas concretas e individuales y el
intelectual, o sea el que tiene pro causa el entendimiento. Conocimiento
racional: la razon es la cualidad que poseemos los seres humanos que nos
orienta dentro de una determinada circunstancia y nos distingue de los

! demas animales. Nos de la posibilidad de ordenar el material que proviene
de los sentidos, producto de experiencia directa sobre un objeto.

La realidad la aprendemos a partir de la sensacion y es codificada por el
intelecto. Conocimiento intuitivo: para este conocimiento no existen simbolos,

no excite el universo real y el universo conceptual correspondiente a este,
ambos son una sola cosa.
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2.2 RELACIONES PUBLICAS:

Estas datan de varios afios A. C. sus precursores eran los grandes
relacionistas de ese entonces como: Homero, Socrates, Cesar € inclusive la
Biblia. La empresa de {a Biblia era el cristianismo, la empresa de Cesar, €l
Imperio Romano y ellos a su vez daban a conocer su sentir en esa época.
Las relaciones publicas datan de varios anos, su fundador fue Evy Lee en el
ano de 1802, el primero en solicitar una campana de relaciones publicas fue
Thomas Jeferson. Durante esta época, el utilizar relaciones publicas era un
privilegio y mas adelante, en €l ano de 1929, estas se convirtieron en una

necesidad para las empresas lucrativas y no lucrativas.

Las Relaciones puablicas son un conjunto de ciencias, actos y tecnicas que a
través de un proceso de comunicacion institucional estrategica y tactica, tiene
por objeto mantener, modificar 0 crear una imagen de personas o
instituciones, para obtener una opinidn favorable del publico que se
relaciona. (Enciclopedia Sopena 2000).

Las relaciones publicas se definen como una disciplina socio-técnico-
administrativa mediante la cual se analiza y evalta la opinidn y actitud de los
publicos de una organizacion y se lleva a cabo un programa de accion
planificado, continuo y de comunicacidn basado en el interes de la
comunidad y destinado a mantener una unidad y solidaridad de los publicos
con la organizacion, para promover el desarrollo reciproco. (Carolina Rojas,
2002).

Las relaciones publicas son cualquier situacién, acto o palabra que influya
sobre la gente. (Encarta 2004).

"Es el conjunto ordenado de actividades destinadas a promover entre la
organizacion y cada uno de los sectores sociales, que representan la causa,
la razon de ser y la meta de esta disciplina, la mutua comprension y reciproca
y permanente solidandad de caracter economico social, en concordancia con
la finalidad general de la organizacidén®. (Bonilla, 1999). "Son una funcién de
la gerencia que permite a las organizaciones lograr relaciones efectivas con
las diversas audiencias por medio de una comprensién de las opiniones,

actitudes y valores de la audiencia”. (Wells, 1996).
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Se considera que e! objetivo de las relaciones publicas consiste en lograr ia
aceptacion de la empresa por los distintos publicos con que ella se relacione.
La diferencia entre mensaje publicitano y de relaciones publicas es que este
gltimo no nos trata de ofrecer un producto o servicio, trata de promover una
actitud favorable hacia este (producto o servicio). Quiere captar un juicio
positivo de la opinidn publica. Por eso aparece mas desdibujado el caracter

persuastvo.

En este nuevo siglo las relaciones publicas, es algo indispensable para
cualquier empresa gubernamental o privada, para promover sus ideales, para
que €l personal este satisfecho y trabaje mejor; para que otros sectores de la
poblacién conozcan nuestra empresa.

Las relaciones publicas trabajan con publicos y todo el esfuerzo de
comunicacion que realiza esta dingido a esos grupos, por e€so este es el
primer paso del proceso. Para indagar con cual grupo social se esta tratando
para realizar el esfuerzo de comunicacién con un sentido direccional
correcto. Esto se logra utilizando Técnicas de Investigacion social entre las
que se encuentran las encuestas de Mercadeo, de Opinidn, de Actitud vy
Motivacional. Antes de dirigirse a los publicos externos toda organizacion
debe tener una excelente comunicacion con sus publicos internos ya que
ellos forman imagen, se interconectan, transfieren opiniones a otros publicos;
por {0 cual es necesario establecer canales de comunicacion cjue funcionen.
Cuando la empresa descubre que sus mensajes no llegan, que su imagen no
es la mas adecuada frente a una comunidad, que sus publicos no responden
como deberian, el relacionista publico debe determinar si la calidad de su
comunicacion hacia sus puablicos es eficiente, si lo mensajes que emite tienen
receptividad en el publico al cual van dirigidos. Las actividades de relaciones
publicas no pueden ser improvisadas, hay que anticiparse a los problemas de
comunicacion. La planificacion pemmite fijar objetivos en relacion con las
politicas de la empresa. Se pueden planificar dos tipos de planes: Son ia
secuencia l6gica de actividades que se flevan a cabo en un tiempo

18




. = = mil m——nR - —

- P ks by e v - . - -

T o ofief "o ~wEm =

determinado, a corto o a mediando plazo. Disenados para enfrentar

problemas que surgen, no previstos en el plan preventivo.

El plan y las actividades de relaciones publicas deben ir hasta el publico

para dar y para recibir de él. Las relaciones publicas concilian el dar y el

recibir, esto es doble via, el proposito de esta disciplina es el entendimiento

entre ambos polos de la comunicacion y ademas la caracteriza como Ia
forma auténtica de comunicacion social. Se deben estudiar y analizar
profundamente cada uno de los medios, determinar en que difieren y definir
sus ventajas y limitaciones. Los medios que utilice el relacionista tienen que
estar de acuerdo con el mensaje que desee enviar al publico previamente
seleccionado. Cada publico tiene su peculiaridad psicologica, su nucieo de
interés diferenciado, espera una respuesta singuianzada para sus temas,
espera enfoques que se enlacen con sus motivaciones. Esta adaptacion
significa que el planteo general basico del problema central sea adecuado al

angulo que mayor interés reviste para el publico.

Identificar dentro de cada publico a los lideres y acudir a ellos como al
publico encarnado; informarles sobre la empresa e informarse de 1o que el
lider espera como representante. Adaptar el programa a los publicos con una
cutdadosa relacion con sus respectivos lideres permite encontrar el camino
de enlace que buscan las relaciones publicas. Disenar un sistema de
evaluacion para conocer los resultados de la aplicacion del programa. Se
pueden hacer: sobre la marcha, para saber como se va desarrollando e ir
corrigiendo donde sea necesano 0, al concluir la programacidn para conocer
el éxito del programa y donde se presentaron fallas para corregirias en una
nueva programacion. Son utilizadas para responder a las expectativas vy
actuar sobre las motivaciones de aquellos cuyos comportamientos, juicios u
opiniones pueden influenciar la marcha o el desarrolio de la empresa.
Adoptar una politica de relaciones publicas significa conciliar el interés de la

empresa y €l interés de aquellos de quien depende su crecimiento.

En general, las relaciones publicas se caracterizan por los siguientes

aspectos:
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e Debido a la variedad y complejidad de sus funciones, 1as relaciones
publicas son una actividad habitual y planificada llevada a cabo por
empresas privadas y gubemamentales, no admiten una actividad irreguiar
ni improvisada.

e Deben fundamentarse en la identidad e imagen real de ia empresa,
institucion © persona.

e Procurar obtener la credibilidad y confianza de los publicos a los que se
dirige. No tienen como finalidad directa obtener un beneficio econdémico
aunque st indirecta. Se espera que la confianza obtenida se convierta en
una opinidén positiva y favorable que predisponga a adquirr los productos
O a apoyar las iniciativas de la empresa u organizacion.

o Estan dirigidas a una multitud de publicos heterogeneos (clientes,
proveedores, empleados publicos financieros, opinidon publica, lideres de
opinién, medios de comunicacion, poblacion, etc.).

e En comparacibn con otras formas de comunicacidon persuasiva, el
mensaje es generalmente mas sutil, menos evidente o directo.

o ElI mensaje se hace mas creible que el de formas de comunicacion
persuasiva como la publicidad y la propaganda, especialmente cuando es
emitido en forma de noticia, informe u opinidn, por personas o

instituciones ajenas a la entidad que desarrolla fas relaciones publicas.

L.a organizacion, la opinion, el publico y ia comunicacion, son ios cuatro
elementos fundamentales dentro de los cuales se encuadra el complejo

mundo funcional y operacional de las relaciones publicas.
2.2.1 Organizacion:

Entidad para la cual se aplican las relaciones publicas para proyectar y
consolidar el prestigio e imagen. También se refiere a la estructura de la
organizacién, la cual debe ser ordenada y cdmoda para todos sus publicos.

Ahora, segin su naturaleza la organizacion puede ser de caracter:

Estadal: Perteneciente al Estado, puede ser: Del ejecutivo,
administrativas y de servicios.
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. Empresarial. Puede ser industrial y comercial.

. Laboral: Estan representadas por los gremios y los sindicatos que se
i agrupan para luchar y comunicar sus necesidades inmediatas.

. Institucional: Pueden ser religiosas, politicas, educacionales, deportivas,

culturales, elc.

Dentro de cada organizacion existen elementos propios que proyectan una

buena o mala imagen, estos son:

a. La Credibilidad, ante una comunidad, debe
regirse por normas provenientes de la alta
gerencia y junto con el departamento de
relaciones publicas alcanzar la imagen
positiva que se desea.

b. Informar, con veracidad, objetividad y claridad
los hechos, ya que la informacién confusa o
incompleta distorsiona el mensaje y se puede
perder la confianza del publico, 1o que es
nada conveniente.

c. La Comunicacion, debe ser directa, oportuna
y precisa, indistintamente del medio que se
utilice para transmitifia. Cuando Ila
informacion es retenida pterde importancia y
en consecuencia credibilidad y eficacia.

d. Los Padablicos, intemos y externos. La
organizacion debe satisfacer en primer lugar
al intemo, para que le sirva de imagen frente
al externo, ya que el publico interno difunde
con mayor rapidez y eficacia la imagen de la
organizacion ya que goza de gran credibilidad
ante €l publico externo.

e. Las Politicas, son las nommas o© pautas
propias de la organizacidon, no deben ser
rigidas, ni estaticas, al contrario, deben ir
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evolucionando con el desarrollo diario de la
organizacion. Las politicas son 10s principios
que noman la conducta de las
organizaciones. El éxito de las relaciones
publicas depende de las politicas de ia
organizaciéon ya que son ¢l basamento para
las programaciones. Es necesario establecer
las politicas con bases flexibles para que se
les pueda hacer revisiones penodicas e
introducir correctivos y perfeccionamiento si

es necesaro.

2.2.2. Opinion:

Puede ser cualquier parecer o concepto acerca de algo cuestionable o un
sentimiento sobre un tema en discusion. También se puede decir que una
opinidon es la respuesta hacia una actitud positiva o negativa de una persona
ante un tema en discusidn. Ahora, la actitud es un elemento basico que
determina la opcion, la actitud es ia tendencia de una persona a actuar en
determinada forma. Cuando una actitud es traducida en palabras, dandole

forma verbal, se formuia una opinién.

Las actitudes pueden ser: positivas, negativas v pasivas que traducidas en
opiniones se convierten, para un relacionista publico, en opiniones favorables,

desfavorables y vagas no declaradas.

Una actitud positiva es una reaccidon u opinion favorable hacia una
organizacion. Una actitud negativa conlleva una opinion desfavorable, al
traducirse en desagrado o descontento hacia la organizacién, institucion 6
persona. Por su parte, la actitud positiva encierra 1a opinidon vaga no expresada
a una accion definida, es precisamente aqui donde las relaciones publicas
ejercen su mision al lograr: mantener las actitudes favorables y maximizarias,

convertir las desfavorables en favorables y cristalizar o neutralizar las vagas
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hacia ia organizacion. Todo esto para aumentar o afianzar la imagen de una

organizacion, empresa o persona.

2.2.3. Publico:

E£n relaciones publicas entendemos por publico al conjunto de personas que
tienen intereses comunes, y que por o mismo son propensas a ser afectadas
de la misma forma, por las acciones y politicas de una organizacion, y de igual
manera, sus actitudes y actos afectan a dicha organizacion.

E! pimer paso para desarrollar cualquier accion de relaciones ptblicas dentro
de una organizacidon es la detecciébn, delimitacion y clasificacion de sus
publicos, ya que a elios se dingiran todos los mensajes previstos en 1as
estrategias de comunicacion.

Cuando se hace una adecuada delimitacion de los puablicos de una
organizacion, el relacionista publico podra sondear, mediante técnicas de
tnvestigacion social, el comportamiento de grupos especificos en relacion con
esa organizacion y ésta le permitira elaborar sus mensajes conociendo
plenamente a sus receptores potenciales o cual posibilita una mayor

penetracion y una respuesta efectiva.
Los tedricos clasifican a los publicos asi:
1) Desde el punto de vista de la investigacion:

Al sexo, edad, ocupacion, religidn, nivel socioecondmico, etc.

A la diferencia de actitudes, gustos y reacciones entre diferentes edades
(jovenes, adultos, etc.). |

A la diferencia de reaccién entre el publico masculino y femenino frente
a un mismo acontecimiento, a la oposicion de gustos, etc.

A los aspectos relativos al hombre y a la mujer como entes sociales,

politicos y econémicos.
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Publico Funcional: Se define en funcion de los iazos que los unen y los dirnigen
hacia metas comunes. Ej: Agrupaciones laborales, politicas, sociales. Este tipo
de publico es de gran importancia para las relaciones publicas, porque al
considerar su ubicacidn respecto a |a organizacion, originan 12 clasificacion de

publicos especificos.
2) Desde el punto de vista de la organizacion:

Puablico Intemo: Esta representado por aquellos individuos que conforman la

constitucion de la empresa, estan dentro de su area operacional. Tienen
relacion directa con la organizacion. £s el que goza de mayor credibilidad ante
la comunidad, por estar dentro de {a organizacién. Ellos son: Los obreros,
empleados, mandos intermedios, directivos y accionistas.

Publico Mixto: Son aquellos sectores cuyos intereses estan estrechamente

ligados a la organizacidbn y que, en consecuencia, se ven directamente
afectados por todo 1o que ocurre en ella; como los distribuidores,

concesionarios, proveedores.

Publico Externo: Constituido por aquellos grupos cuya vinculacién con la

empresa es indirecta, estan fuera de ella y no se ven inmediatamente
afectados por los acontecimientos que se produzcan dentro. Entre ellos
encontramos: Los clientes 0 usuarios (actuales y potenciales), vecinos de la
zona de ubicacidon de la organizacidn, competidores, organizaciones similares,
organismos financieros, organismos  representativos,  organismos
gubermmamentales, medios informativos, instituciones cientificas y de
ensefianza, la comunidad en general.

De estos publicos, el interno es de vital importancia por ser integrante de la
organizacion y a la vez miembro de diferentes grupos sociales, ejerciendo
notable participaciéon en la formacion de concepto acerca de fa organizacion,
tanto interna como extemamente, y su forma de colaborar en la formacién de

dicho concepto esta muy ligada a su grado de integracién con el que hacer de
la institucion.
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2.2.4 Comunicacion:

Desempeifia una funcion fundamental de transmision del conocimiento y su
consecuente supervivencia de los valores sociales. Es importante recordar que

toda forma de comunicacion implica:

Un Emisor: Persona, grupo o empresa.

Un canal fisico: Por el cual circulan los mensajes.

Un Receptor: Que observa cierto comportamiento derivado de la
experiencia en ia cual participa.

Un Repertorio de signos o elementos comunes: £n 10s cuales se apoya
el emisor para componer su mensaje y donde el receptor intenta identificar la

naturaleza de los elementos recibidos.

En las relaciones publicas la comunicacion es un elemento determinante por
ser €l vehiculo de enlace vital y dinamico entre 1a organizacion y la opiniéon
publica. En la comunicacion se apoya la misiébn de informar y persuadir,
integrando a la organizacidén y a sus publicos para que alcancen sus objetivos
fundamentales de relaciones pablicas.

La efectividad de las comunicaciones es funcion de los factores de opinidén, no
implica exctusivamente lograr la comprension de un mensaje, es elemento
determinante y requisito necesario que halla una perfecta congruencia entre lo
que se dice y {0 que se hace. Los mensajes deben transmitirse a los diferentes
publicos a través de los medios ideales para cada uno.

Es determinante y muy importante, que cuando se intente de establecer una
comunicacion con cualquier tipo de publico, quién envia debe estar sequro de

que su mensaje esta al nivel de comprension del que recibe.

Para que la comunicacion se logre y se establezca {a interrefacién de actitudes,

opiniones, deseos, etc.; es necesario seguir estos cuatro pasos:

1) Saber el qué ha de comunicarse (segun {a politica de {a empresa en funcién

de lo que la organizacion espera de los publicos y éstos de la empresa).
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2) Definir quién va a recibir la comunicaciéon {(mediante la clasificacion de los

publicos que tienen relacion directa o indirecta con ta empresa).

3) Determinar como se va a comunicar (a traves de qué medio de

comunicacion se va a dirigir el mensaje, el mas idoneo).

4) Escoger el donde y decidir et cuando ha de hacerse ia comunicacion (el

jugar mas apropiado y el momento mas oportuno).

2.3 Relaciones Publicas y Publicidad:

El objetivo de ta RRPP es social con consecuencia econdémica, y el de la
Publicidad es comercial. Hay autores que afirman que la Publicidad es una
técnica de las RRPP y que las RRPP pueden emplearse como técnica de
Publicidad.

Si la actividad es comunicacion de un producto primara la publicidad y las
RRPP lo apoyaran. Sin embargo, se plantea una comunicacion estratégica, la
publicidad sera una técnica de las RRPP.

En {as RRPP, el publico objetivo es mas amplio, ya que implica los medios, los
empleados, {a sociedad en su conjunto... ¥y en la publicidad sélo es el

consumidor.

{a publicidad es directa y las RRPP indirecta a la hora de perseguir una accién
y el enfoque que se le da. La publicidad (enfoque comercial) se dirige al
consumidor y las RRPP (enfoque humanista) al hombre completo.

LLas RRPP son una filosofia gerencial que se traduce en una serie de acciones
de comunicacion, normalmente de caracter informativo. Para que surjan las
RRPP se necesita democracia y capitalismo. La publicidad debemos
entenderla como un instrumento de las RRPP, ya que se utiliza para difundir
determinados productos o servicios desde la planificacidn total de una
empresa.

26




————p S D

e — T

Conviene recordar que {a Publicidad es una comunicacion persuasiva
fundamentalmente de masas y de caracter comercial, impulsada por un
anunciante (la empresa) para difundir sus bienes 0 servicios lograr su posterior

venta o coniratacion.

Las RRPP es persuasion. Si no o fuera entraria en el periodismo. Como toda
planificacion estratégica por objetivos, es persuasidn. <No es un instrumento

de persuasién como 1o es ia publicidad.

Hoy en dia, la publicidad propiamente dicha (comercial) tiene e | apoyo de la
corporativa, es decir, de las RRPP.

2.4 Relaciones Publicas y Propaganda:

L.as RRPP son una filosofia gerencial que se traduce en una serie de acciones
de comunicacion, generalmente de caracter informativo, cuyo objetivo principal
es crear o modificar las actitudes, creencias 0 conductas del publico objetivo.
En las relaciones publicas, la mayoria de las acciones son comunicacion
persuasiva de tipo interpersonal colectivo y no masivo, y presentada, en

general, de forma predominantemente informativa.

La Propaganda, en cambio, es toda aquelia informacién persuasiva de
caracter ideolégico realizada o impulsada directa o indirectamente por un
individuo, y cuyo fin real o aparente es difundir {ai ideologia y captar adeptos a
esta.

Mayoritariamente, el concepto de Propaganda aparece siempre asociado a Ja
politica, pero en realidad, seran las RRPP las que estén mas relacionadas con
ese mundo politico. La Propaganda es un proceso de comunicacién que
difunde ideas que no sélo tendran que ver con la politica, ya que también
pueden ser religiosos, etc. las caracteristicas de la Propaganda son que se da
siempre en un sentido unidireccional y en paises no democraticos. En los
paises democratas no hay ideas politicas. Los candidatos ya no representan

ideas y se votara a aquél que responda mejor a las necesidades concretas.
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2.5 Target Group:

Es el publico al que apuntan ias Relaciones Publicas. Este publico
€s al que realmente le interesa un determinado producto. Los clientes

pueden ser reales o potenciales:

a. Reales: son aquellos que consumen un determinado producto de una
empresa. Dentro de los reales se encuentran los cautivos por eleccion y
los cautivos por imposicion.

1. por eleccion: bebidas, cigarnlios, etc.
2. por imposicidn: servicios tales como ia luz, €l gas, etc.

b. Potenciales: entre este tipo de clientes podemos distinguir:

1. los mas faciles de persuadir: ante un minimo estimulo, realiza la
compra.

2. intermedios; se necesita un poco mas de esfuerzo, como por
ejemplo, dar a probar el producto o servicio.

3. los mas dificilles de persuadir: necesitaran bonificaciones o
acciones de marketing.

4. refractarios: son los cautivos de ia competencia.

2.6 Relaciones Publicas Televisivas:

Luego del surgimiento, evolucion y proliferacion de la television, las empresas
privadas iniciaron con las relaciones publicas televisivas de una forrma empirnica;
buscando 1a aceptacion del televidente hacia su empresa en particular.

Actualmente [a television constituye una fuente primordial de informacidn, por lo
que las relaciones pablicas utilizan este medio como una herramienta, de la cual
se tiene conocimiento por su gran impacto y persuasion, por to que tanto
entidades privadas como gubernamentales hacen uso de las relaciones publicas
televisivas.

Las relaciones publicas televisivas, son una hemramienta comunicacional y de

mercadeo que privilegian el "como decir” en desmedro del "qué decir”. Las
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entidadas dan a conocer sus cualidades a través de la televisidn es decir con
Imagenes y no solamente con palabras.

Se debe tener en cuenta: rasgos, vestimenta, gestos y mirada de quien esta

comunicando, ya que esto se complementa con sus convicciones, su historia de
vida, su ideologia y sus pertenencias profesional y partidaria.

Relaciones ptblicas televisivas es 1a teatralizacion de un limitado abanico de

cuestiones que sélo son relevantes si revisten atractivo formato audiovisual y
provocan alto impacto emotivo. Por lo que ¢con imagenes se muestra lo que se
desea transmitir y se omite o que no es de beneficio para dar credibilidad al
mensaje.

Segun Erick Salazar —Sub director Noticiero Guatevision- las relaciones publicas
televisivas, son relaciones publicas externas que comunican las fortalezas de la
institucion hacia otros publicos, con imagenes. A la vez aguan en momentos de
crisis en que la imagen de la entidad o persona este siendo amenazada por

cierto conflicto interno o externo.

Asi mismo Haroldo Sanchez —Director Noticiero Guatevision- expresa que las
relaciones publicas televisivas es una gran herramienta de comunicacién muy
importante de aquel que es responsable de una institucion. Pero el relacionista

debe estar claro en que su trabajo esta a base de imagenes.
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2.7 Publicidad:

“Es comunicacion impersonal pagada por un anunciante identificado que usa
los medios de comunicaciéon con ef fin de persuadir a una audiencia, o influir en
ella” {(Wells, Burnett y Moriarty, 1996).

"La publicidad consta de todas las actividades con que se presenta a un grupo
un mensaje impersonal (tanto verbal como visual), patrocinado y relacionado
con un producto, servicio o idea". (Stanton y Futrell,1989).

La publicidad es una combinacidbn de conocimientos especializados y
profesiones que incorpora métodos y filosofias, incluida la ciencia y estrategias
0 problema/solucion de numeros orientados; el arte y la estética.

iLa' publicidad incluye una variedad de disciplinas y especialidades,
investigacion, contratacion y planeacion de medios, redaccidn, direccion de
arle, impresion y produccion de medios electronicos; venta de medios,
promocion y publicidad de productos; planeacion de estrategias, administracién
de personal, presupuestos, programacién, negociaciones, € incluso
presentaciones de negocios. Como la publicidad es uno de los elementos
principales en la planeaciéon de la mercadotecnia, funciona de manera conjunta
con todas las practicas de mercadoteénia.

2.7.1 Funciones de 1a Publicidad:

La publicidad realiza dos funciones bé&sicas junto con algunas otras: La
publicidad de Erdducto_busca informar o estimular al mercado sobre el o los
productos de un fabricante. La intencién es vender un producto en particular,
para excluir a los de fa competencia. Por su parte, la Publicidad Institucional
esta dirigida a crear una actitud positiva hacia el vendedor. Lo que pretende es

promover a la organizacidén que lo auspicia mas que a io que vende.
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2.7.2 Los cuatro elementos mas importantes de la Publicidad:

La publicidad se puede definir en terminos de los que juegan un papel
importante en llevar anuncios al consumidor. Los cuatro jugadores mas

importantes en la publicidad son:

2.7.2.1 EL ANUNCIANTE:

Individuo u organizacion que por 1o general inicia el proceso de anunciar. Es
quien decide a quién se le dingira la publicidad, el medio en el que aparecera,
el presupuesto destinado para {a publicidad y la duracion de la campana.

Existen muchos fipos de anunciantes, la variedad de negocios gque realizan

esta tarea entran en cuatro categorias:

Fabricantes: Etaboran, el producto o servicio y lo distribuyen a
revendedores o usuarios finales para que éstos obtengan una utilidad. Por lo
general construyen su publicidad en torno a la marca de un producto.

Revendedores: Son mayonstas y detallistas que distribuyen productos
manufacturados a otros revendedores destinados para el usuario final. Los
mayoristas promueven su mercancia a través de ventas personales y muy poco
usan la publicidad. Por su lado, los detallistas anuncian mucho, bien sea,
cooperando con {os productores o de forma independiente.

Personas Fisicas: Cualquier ciudadano que desea vender un producto
personal para obtener uliidades, y asi satisfacer una necesidad particular o
para expresar una perspectiva o idea.

instituciones, agencias gubemamentales y grupos sociales: A diferencia
de otras categorias de anunciantes, su principal objetivo no es vender un
producto o generar utilidades, sino manifestarse en torno a algunos aspectos
peculiares o de interés general, influir en las ideas, afectar {a legislacion,
brindar un servicio de tal manera que resulte aceptado en términos sociales, o

alterar el comportamiento en alguna forma que sea deseable en términos

sociales.
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2.7.2.2. LA AGENCIA:

Los anunciantes confratan agencias independientes para planear o
instrumentar algunas o todas sus actividades publicitarias. El acuerdo
organizacional que domina en la publicidad es la relacion cliente y agencia. La
fortaleza de una agencia caduca en sus fuentes, sobre todo en ia forma de
experiencia creativa, conocimiento de los medios y estrategias pubilicitanas.

Los grandes anunciantes (bien sean compaiias u organizaciones) participan
de dos maneras en el proceso publicitario: 1) A través de sus departamentos
de publicidad o 2) A través de una agencia interna.

El Departamento de Publicidad: Las Companiias suelen tenerlos para hacerse
cargo de su propio trabajo 0 para combmarilo con una agencia. La
responsabilidad primordial. de una corporacidon recae en el Gerente de
publicidad o el director de publicidad, quien por lo general, reporta al director de
mercadotecnia. Cuando una compania tiene varias marcas, cada una es

administrada por un gerente de marca.

La Agencia Intema: Son un departamento de publicidad dentro de la empresa,
el cual realiza casi todas las funciones de una agencia extermma. Esto les
permite a los detallistas grandes elaborar su propia publicidad ahorrando mas y
establecer fechas de cierre menos rigurosas con los medios locales.

2.7.2.3. LOS MEDIOS:

Son los canales de comunicacién que utilizan los anunciantes para llevar su
mensaje a la audiencia, los medios impresos venden espacio y los electrénicos
tiempo. Los medios deben enviar mensajes publicitarios de manera que estén
relacionados con la propuesta creativa. Proporcionan la informacién que se
necesita para que el medio coincida con el mensaje. Los medios también
necesitan vender sus productos a los anunciantes potenciales, por los que sus
representantes negocian directamente con el anunciante o trabajan por medio
de {a agencia y su departamento de medios. Los medios de publicidad que se
utilizan con mayor frecuencia son: Periddicos, Television, Radio, Revista,

anuncios Exteriores y Respuesta Directa
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2.7.2.4. LOS PROVEEDORES:

Son las diversas organizaciones que brindan servicios para asistir a los
anunciantes, las agencias de publicidad y los medios. En este grupo se
incluyen: redactores y disenadores graficos, fotografos, estudios de grabacion,
despacho de servicios de computacidén, impresores, investigadores de
mercado, casas productoras de correo directo, consultores de mercadotecnia,

venta por teléfono y consultores de relaciones ptiblicas, entre otros.

La contratacion de proveedores ofrece mayores opciones y mas flexibilidad en
cuanto a acceso a los creativos mas aptos asi como una gama de ideas mas

variadas que las que se pueda obtener en la empresa o en la agencia.

2.7.3 Diferencias entre Publicidad y Relaciones Piblicas:

Segun The Fall & The Rise; en el 2,003 indicaron que estas diferencias se

resumen en.:

» La Publicidad usa mucho ruido

» Las Relaciones Publicas son la integracion silenciosa
 La Publicidad es visual

o lLas Relaciones Publicas son verbales

+ |La Publicidad alcanza a todo mundo

e Las Relaciones Pudblicas alcanzan a ese aiguien

« La Publicidad es autodirigida

» Las Relaciones Publicas son dirigidas por otros

o La Publicidad es cara

» Las Relaciones Publicas son econémicas

» La Publicidad favorece las extensiones de linea

» Las Relaciones Publicas favorecen marcas nuevas

« La Publicidad favorece a los nombres viejos

» Las Relaciones Puablicas favorecen a los nuevos nombres

e LaPublicidad es poco creible

« lLas Relaciones Publicas son creibles
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« La Publicidad es mantenimiento de marcas
« Las Relaciones Publicas son creacion de marcas

2.7.4 SPOT DE TELEVISION:

Es un video que transmite un mensaje especifico, para vender producto o
posicionar marcas o imagen de empresas. El spot de television (anuncio) tiene
una duracibn de 10 - 60 segundos. Utiliza técnicas variadas para su
elaboracion. No existe una regla de como elaborarios, 0 un tiempo especifico; se
deja a la creatividad de su productor, quien se enfoca en su grupo objetivo.

El spot de televisidn entonces es un soporte audiovisual de corta duracion,
utilizado para la transmision de mensajes a una audiencia especifica. Los spot
televisivos son en esencia mensajes, que llevan una intencidn consciente de
modificar el pensamiento y ta accién, manipulando la mente de los televidentes
hacia fines predeterminados de consumo ¢ aceptacion.

Las relaciones publicas en cuanto a técnica utilizan los spot televisivos para
comunicar sus mensajes. Valiéndose de uno de los medios masivos de mayor
persuasion -la television-.

Segun Maletzke, en el contexto Guatemalteco, los televidentes capitalinos,

durante fa transmisidén de sus programas favoritos, efectivamente la actitud que
asumen es la de estaticidad.
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2.8 Television:

Television voz que se deriva del griego tele (lejos) y del latin video (ver).

La prehistoria de la television abarca un amplio periodo que se extiende,
aproximadamente, desde finales del siglo XIX hasta 1935. Durante este
periodo un punado de investigadores en los paises tecnoldégicamente mas
avanzados (EEUU, Gran Bretana, Francia, Alemania) buscan transmitir
imagenes a distancia: la television. Como ya se habia logrado con el sonido, se
trataba de captar imagenes utilizando una camara, transmitir esas imagenes a
través del aire y recibirlas en un aparato receptor a cierta distancia de donde

originariamente se habian captado.

Luego de una serie de inventos, marchas y contramarchas, en los afios '20
surgen ios dos primeros modelos de televisidn: por un lado, la television
mecanica, por otro, la television electrénica. Ambas se desarrollaron de forma
paralela y accidentada en un periodo caracterizado por la lucha,
fundamentalmente en los EEUU y en Gran Bretana, entre distintas compaiias

e inventores por la adopcion de un estandar técnico en los sistemas de difusion

Yy recepcion de imagenes.

La television mecanica, el primer modelo en funcionar, se basé en el disco de
Nipkow mediante el cual una imagen era explorada mecanicamente por un haz
luminoso que repercute en una celda fotoeléctrica produciendo una corriente
eléctrica variable. Este modelo tuvo a su gran defensor en el escocés John
Baird, quien una vez creada la primera compafnia de television del mundo
(Television Limited, 1924), obtuvo dos afios después una licencia experimental.
Y un tiempo después, el 10 de septiembre de 1929, Baird -en colaboraciéon con
la British Broadcasting Corporation (BBC) de Londres- comenzd con emisiones

de prueba.

Por su parte, la television electrénica se basé en el inoscopio (un aparato
capaz de “traducir” imagenes en sefales electrénicas), creacién del cientifico
ruso-norteamericano  Viadimir Zworykin trabajando en la compaiiia

estadounidense Radio Corporation of America (RCA) hacia finales de los afios
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20. Asi, en 1931 la RCA colocd una antena emisora en 132 terraza del Empire
State Building, el edificioc mas alto de Nueva York, y comenzd con sus
transmisiones experimentales.

En forma concurrente, del otro lado del Atlantico, la inglesa Electrical and
Musical Industries (EMI) se lanzd a trabajar en el terreno de la television
electronica. Los ingenieros de EM! realizaron una demostracion a la BBC sobre
su sistema televisivo. Los especialistas no tuvieron dudas: la calidad de este
sistema era muy superior {tres veces mas lineas por imagen y dos veces mas
imagenes por segundo). L.as horas de 1a television mecanica estaban contadas.

Hacia mediados de la década de 1930 gobiemos y compaiiias televisivas de
los paises tecnolégicamente mas desarrollados se decantan por {a televisién
electrénica, al tiempo que las transmisiones tienden a regularizarse y a crecer

en las principales urbes (Londres, Berlin, Paris, Nueva York).

En los EEUU -pese a la temprana apuesta por la via electrénica- el desorden
fue moneda corriente: las definiciones técnicas de la television variaban ano a
afno (de 240 lineas, en 1933, a 525 lineas, en 1941). La primera emisora en
establecer un servicio regular fue 1a National Broadcasting Company (NBC),
subsidiaria de la RCA, en marzo de 1939; sin embargo, el organismo regutador
de {a radio y la television, la Federal Communications Commission {(FCC), sélo
autorizd 1a television comercial en 1941. (www.clsida.org.co/pr8.htm; julio

2,006).

2.8.1 La televisidon en Guatemala:
Las primeras tentativas para implantar la television en Guatemala se realizaron

el 15 de febrero de 1955, transmitiendose por primera vez una imagen televisiva.
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La embajada de Estados Unidos, dio el prestado de un transmisor que se instalo
en el palacio Nacional y varios monitores localizados en los principales parques
de la ciudad, en circuito cerrado, programas en vivo. Después de varios framites
el 14 de febrero de 1956 se inauguro oficialmente el primer canal televisivo en
blanco y negro de caracter oficial, por el Corone! Carlos Castillos Armas, siendo
el pnmer canal “Canal 8", en la 7av. Y 6calle de la zona 1.

Este primer Canal 8, inicio con consola de audio, video, televisores, camaras,
elc. estaba en manos del gobierno y su cobertura se circunscribia solamente al
centro de ia ciudad capital. Posteriormente al escaso financiamiento y deterioro
del equipo, desaparecié (Campos Carla, 1996).

2.8.2 Canales Locales:

Recién terminada la Segunda Guerra Mundial;, como en 1955 se iniciaron los
tramites necesarios para formalizar {a empresa Radio-Television Nacional, S.A.
que tiene en su seno a canal 3. Alas 17:30 horas del 15 de mayo de 1956, se
escucho la marcha que fue durante algunos anos el tema musical de la primera
estacion de televisidon privada en Guatemala vy 1a tercera en toda América Latina.
(Campos Carla, 1996).

CANAL 3: Fundado en 1950, es considerado como el primer canal de
television en Centroamérica (ya que Canal 8, el 1°, desaparecid). Desde sus

initcios hasta 2006 mantiene su eslogan: "Canal Tres el Stper Canal".

El Canal 3 ha dado mucho entretenimiento a la familia guatemalteca,
actualmente se puede ver en todo el pais, y en paises como Honduras, El

Salvador, México entre otros.

CANAL_7: Tercer canal televisivo surgié el 15 de febrero de 1964, amplia
cobertura nacional. Al inicio de sus transmisiones eran en un 80% de
programacion en vivo y unas cuantas peliculas extranjeras. Su programacion era

solamente de 12 horas diarias. En los ditimos afios ha monopolizado en nuestro

pais las transmisiones deportivas, llegandose a identificar como el canal primero
de deportes. (Campos Carla, 1996).
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Licda. Rosa Motes de Oca -Asesora juridica canal 7- quien inicio como
secretaria de esta canal desde su fundacién, relata un poco de ia historia Se
llama canal 7 porque la sociedad la constituyeron 7 personas, ellos liegaban al
canal todos los dias. “Los inicios del canal 7 fueron dificiles por limitaciones de
capital, no inicio con mucha solvencia econdmica”. inicio con aproximadamente
40 empleados en total, se contaba con lo indispensable: camaras, consola de
audio, luces, swicher, VTR, micréfonos y un solo estudio, que era 1o mas grande
que tenia la infraestructura del canal, el cual se ubicaba en ia zona 9; donde
estuvo ubicado por 21 anos, luego fue trasladado a 1a zona 15 donde estuvo
poco tiempo, para luego ser trasladado a las instalaciones actuales en zona 11,
uniendo a ios dos canales 7 y 3 por asuntos administrativos, pero teniendo cada
uno su departamento de produccién, técnico y operaciones por separado, “juntos
pero no revueltos”.

Recuerda con nostalgia Licda. Rosa Montes de Oca, “la programacion en vivo
era muy buena, 'pro'babl'emente la mejor que ha tenido el canal” los pnmeros
programas fueron: Show Pabarejo, Las 3, Noticiero Estudio Abierto, entre otros.
Los programas tenian una duracion de 2 a 4 horas, eran de entretenimiento
familiar.

£l presidente de canai 7 al inicio fue Cesar Anieu, le siguieron varios que no
tardaban mucho tiempo, hasta que tomo {a presidencia de! Dr. Jorge Villanueva,

quien era uno de los socios y estuvo al mando por muchos anos.

CANAL 11 v 13: Cana!l 11 nace el 26 de octubre de 1966; su transmision se
basaba en programas espanoles, telenovelas entre otros, en {a actualidad su
programacion es variada {Campos Carla, 1996). Inicio con el nombre de Canal
11 su nombre cambio a TeleOnce.

Canal 13 surge el 20 de septiembre de 1978, como hermano de canal 11, ambos
con una senal bastante {imitada. Su programacion desde sus inicios fue variada
(Campos Carla, 1996). Su nombre cambid a Trecevision.

38




. el ——n

[

. a . e o amun gy e casphm il dne' vk whR - A

2.9MUNICIPALIDAD DE GUATEMALA:

La administracion de gobiernos es de origen romano, pero el término Municipio,
sinonimo de Ayuntamiento y consejo, surge de la Edad Medio. La Municipalidad
es uno de los legados de la Colonia Espaiiola. El 25 de julio de 1524, don Pedro
de Alvarado fundo Iximcheé, bajo la proteccidn detl Apéstol Santiago, la pnmera
capital y formo el primer ayuntamiento. La capital tuvo varios traslados, hasta
que finalmente el 29 de de diciembre de 1775 quedo en ¢l Valle de la Ermita,

bajo la proteccién de virgen de fa Asuncion.

Las calles de la ciudad fueron trazadas por Luis diez de Navarro. El primer
edificio Municipal consistia énana casa grande y rustica con techo de paja, en €l
barrio de la Parroguia. En 1954 se inicio ia contraccion del actual Palacio
Municipal, bajo la administracion del alcalde Juan Luis Lizarralde. El edificio
actual comenzd a funcionar en 1958. fa Municipalidad fue el primer edificio del
Centro Civico, una de las contracciones mas modernas y funcionales de
Centroamérica. El proyecto fue de los arquitectos Roberto Aycinena y Pelayo
L lerena Murua.

La municipalidad es el ente del Estado responsable del gobierno del municipio.
Es una institucidon auténoma, es decir, no depende del gobierno central. Se
encarga de realizar y administrar 1os servicios que necesita una ciudad o un
pueblo.

Una funcion importante d la Municipalidad es la planificacion, el control vy la

evaluacion del desarroilo y crecimiento de su territorio.

La Municipalidad obtiene los recursos necesarios para proveer {0s Servicios y
realizar obras, principalmente del pago de arbitrios, como boleto de omato,
Impuesto Unico sobre Inmuebles (IUS1), y tasas que se cobran en algunas
gestiones.

El Alcalde de la Ciudad de Guatemala, Alvaro Arz( (2004-2008), es la primera
autoridad del municipio y el representante legal de la municipalidad, preside €l

concejo Municipal y algunas instancias de 1a institucion.
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Sefior Alcalde Alvaro Arzi, nacio en la ciudad de Guatemala 14 de marzo de
1946. Recibio la ensenanza primaria y secundaria en el colegio “Liceo
Guatemala”, denominacion que tomo el famoso “Colegio de Infantes” a partir del
ano 1955, donde obtuvo el diploma de Bachiller en Ciencias y Letras en ia
promocion de 1963.

Estudio leyes en la Facultad de Ciencias Juridicas y sociales de la Universidad
Rafaei Landivar, en 1970. Posee un doctorado de la Universidad de Paul, de
Chicago, lllinois.

Ha sido electo tres veces Alcalde a través de elecciones democraticas, sin
embargo en 1982 no asumi6 por tratarse de un gobierno nefasto. Su primer
periodo como Alcalde de la Ciudad lo asumid en 1985; en 1995 resulta electo
Presidente de 1a Republica y en el 2003 es electo por tercera vez Alcalde de ia
Ciudad para el periodo 2004-2008.

2.9.1 Departamento de Relaciones Publicas de la Comuna:

La municipalidad de Guatemala en el periodo de gobierno (1986-1890) de la
Alcaldia del sefior Alvaro Arz( , creo un departamento de relaciones pulblicas
con ¢l nombre de Direccion de Comunicacion Social. Con el fin de comunicar e
informar a la poblacion y medios de comunicacién. El Primer director de dicho

departamento fue el senor Oscar Costa Rosalves.

Segun la Licda. Maria José Salas —de la Direccién de comunicacion social, de la
Municipalidad de Guatemala en el 2006- dice que Ila creacidon de este
departamento surgid, debito a fa alta demanda de {a poblacion y medios de

comunicacion, que anos atras eran menos NUMeroses.

Ademas indica, que la Municipalidad de Guatemala a través de su departamento
Direccidn Comunicacion Social, elabora mensajes televisivos que se {ransmiten
en los canales locales. El fin principal de dichos mensajes es 1a proyeccion de ia
imagen social de 1a municipalidad asia los vecinos. Ha tenido resultados
positivos, en ia aceptacidén del trabajo de la municipalidad lo cual se refleja en la
participacion de los vecinos, en pago de sus impuestos y formacidén de

estructuras de comités comunatles, comento la Licda. Maria José Salas.
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Las relaciones publicas televisivas de la municipalidad de Guatemala, es una
manera de proyectar a los vecinos de forma visual, un mensaje directo, conciso
y claro. Que pueden comprobar a través de las imagenes, que €l mensaje es

real; para mayor impacto y efecto.

Por otro lado el senor Haroldo Sanchez —Director del Noticiero Guatevision-
exterioriza “lo que ocurre con ta municipalidad de Guatemala, es que el sr. Arzu
descubrnio que su mejor herramienta iba hacer la television desde la primera
alcaldia -1986- donde creo una oficina para informar a los medios y poblacion, 1a
cual monto totalmente con el equipo necesario, creo su pPropio equipo de
television con camarografos, editores, reporteros... ellos han ido mucho mas
alla, ellos mandan la pieza terminada.

L.a municipalidad de Guatemala enconird que las relaciones publicas televisivas
es el vehiculo mas adecuado para informar, incluso saturan espacios televisivos.
Considero han sabido utilizar esta herramienta, pues la poblacion a través de las
imagenes ve una ciudad ordenada, una alcaldia que trabaja, una municipalidad
que es eficiente, que controla el trafico; hace que los ciudadanos visualicen a la
municipalidad como el ente mas eficiente que hay en Guatemala.

Arzu descubrid 1a importancia de esta herramienta y se potencialazo, ahora lo
tiene muy claro, sabe que la teievision es su aliado a nivel de imagen. Sr. Aarhus
le da prestigio a la municipalidad, las personas lo visualizan como un politico
trabajador, honrado, eficiente, enterado de los problemas y eso solo lo ha

logrado a través de 1a television”.

Asi mismo la Licda. Rosa Montes de Oca —Asesora juridica de canal 7- indica
que €l hecho que la Municipalidad de Guatemala utilice la television para
transmitir sus mensajes a los ciudadanos es muy positivo. “La television e un
medio masivo con persuasion, que llega a todos lados, es visual y auditiva, es
un excelente medio para informar las obras de la Municipalidad, pues las
personas pueden ver que sus impuestos estan siendo utilizados” “Sr. Arza hace

buen uso de esta herramienta y sabe que las imagenes hablan mas que mil

palabras”.
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En fo personal considero que la municipalidad sabe hacer uso del medio masivo
y de ta herramienta de relaciones publicas televisivas. L.as personas se informan
de las obras que hace la alcaldia, personas que probablemente de otra manera

no se enterarian, y se dan cuenta que los impuestos se estan invirtiendo.
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it MARCO METODOLOGICO:

3.1 TIPO DE INVESTIGACION

El presente trabajo de acuerdo a su aplicacién, es una investigacion bibliografica
y de campo: de relaciones publicas, television, spot televisivos, variable
credibilidad y sus indicadores y unidades de medicion. Es una investigacion
descriptiva que sigue el modelo funcionalista para someter la informacion
obtenida a un analisis de contenido cuantitativo. Asi como investigacion

bibliografica y de campo del tema.

3.2 CORRIENTE DE ANALISIS

3.2.1 Funcionalismo:

Como pioneros en el estudio del funcionalismo como corriente metodologia de
andlisis de la comunicacion podemos citar a Paul Lazarsfled, Robert Merton y
Bernanrd Berelson. Para ellos los medios de comunicacion cumplen diversas
funciones en {a sociedad donde se desenvuelven (interiano Carlos, 1994).

3.2.2 Comunicacion y Funcionalismo:
Entre las funciones de los medios de comunicacié masivos encontramos:
informar, educar, entretener, motivar, vicarial, catalizante, explicativa, estética,

confiere status social y refuerza normas sociales entre otras.

Funcion informativa: es el resultado de la politica central de los medios. Informar,
poner én conocimiento de {o que acontece al publico.

Funcién educativa: se cristaliza en la politica de algunos medios, en cuanto a
utilizar parte de su espacio para transmitir algunos mensajes que tiendan a
elevar el grado de cultura de los receptores, asi como al cambio de actitudes,
opiniones y comportamientos de los mismos, todo ello con el objetivo de la
superacion individual y social.

Funcion de entretenimiento: es uno de los pilares donde descansa la economia
de los medios masivos. La misma tiene como propésito la utilizacion del tiempo
libre de los receptores para dedicarlo a actividades de entretenimiento.

Funcion de conferir status social: Merton y Lazarfed atribuyeron esta funcion a

los medios de comunicaciéon. El aparecimiento en los medos de comunicacion
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confiere a 1os individuos cierto status de prestigio ante los demas miembros de
su conglomerado social. Y el grado de repeticion en la divulgacién deé los
mismos puede tomarse, segun el funcionalismo, como un reflejo de popularidad,
de expectacion o interés en el sujeto promovido.

Funcidon motivadora: tiene por objeto incentivar a los individuas a consumir
determinados mensajes, predisponiendo nuestra voluntad y nuestros sentidos
para asimilar tas comunicaciones que hacen uso de las imagenes, como la
television o las revistas. Es conocido el efecto motivador de una imagen como
ustracion. La imagen es capaz de atraes, por si sola, 1a atencion de individuos
de distintas edades y condiciones sociales, culturales y econdmicas.

Funcion vicarial: esta sirve para sustituir el codigo verbal o viceversa, en
aspectos de un mensaje que no pueda ser transmitido utilizando un mismo
codigo. Es una funcion sustitutiva por excelencia; de manera que también puede
utilizarse en diversas formas. La imagen cumple funcidn vicarial cuando se nos
presentan imagenes en vez de palabras, en contenidos 0 mensajes que serian
sumamente complicados para explicar ¢ informar con palabras Gnicamente.
Funcion catalizante: La imagen, a través de esta funcion, tiende a acelerar el
proceso comunicacional de caracter verbal. Lo anterior significa que la imagen
va mas aila de lo motivacional y se convierte en organizadora del mensaje. Con
esta caracteristica, la imagen cumple una funcion metalinglistica anticipada; es
decir que se anticipa en la explicacion de un mensaje denotativo verbal.

Funcion explicativa: en la funcion informativa, la imagen puede convertirse en
electo de primer orden, ya que por si misma informa; {a imagen es el mensaje.
£n la funcidn explicativa, esta ocupa un lugar de metalenguaje {explicativo) ya
que su intencion es ilustrar aspectos tratados en el lenguaje verbal. La funcién
explicativa puede ser llamada también funcién de facilitacion redundante.
Funcion estética: esta funcibn es enumerada por Roman Jackobson,
funcionalista ruso. Podemos decir que los mensajes difundidos cumplen también
una funcidon estética dentro de un contexto determinado. Por ejemplo, una
pintura tiene el objetivo primordial de ser consumida espiritualmente, es decir,

descubrir en ella, por proyecciones subjetiva, las multiples relaciones que

conforman su mensaje, tales como belleza, ambigiiedad, redundancia, entropia,
naturalidad, etc. (Méndez Nancy, 2003).




E! funcionalismo estudio la comunicacidon a nivel de los distintos reflejos
emanados de su praxis cotidiana. De tal manera, que estas funciones senan el
resultado de una practica de la comunicacion por un lado, y de la intencionalidad
de influir en el animo de los receptores, por el otro. En esle caracter dual de ia
comunicacion, el funcionalismo ha encontrado su justificacion como corriente de
analisis. No es un método que pueda explicar en su totalidad, la praxis social y

sus diferentes aspectos, tanto a nivel estructural como superestuctural.

3.3 OBTETIVOS:
3.3.1 Generales:
Determinar el grado de credibilidad de 1a campana de relaciones publicas

televisiva de la alcaldia capitalina, durante el primer trimestre del ano 2006.

3.3.2 Especificos:
1. Establecer fa cantidad de tiempo, medido en segundos, y las veces de

repeticion de los spots transmitidos por la municipalidad metropolitana,
en la televisién local, durante el mes de enero a marzo 2006.

2. Determinar horarios de programacion de la television local, donde se
transmitid en mayor medida sus spots la municipalidad capitalina,
medidos en segundos y en veces de repeticion.

3. Verficar la campana, mas importante para la municipalidad de
Guatemala.

4. Medir el impacto de los mensajes de las campanas emitidas por la
municipalidad capitalina en {os canales locales a la poblacién.

5. Establecer si la informacion de los spot de television de la municipalidad
es objetiva y actualizada.

6. Determinar el nivel de confianza que la poblacion tiene hacia Ia

municipalidad de Guatemala.
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34 TECNICA:

Para realizar la investigacion sobre las relaciones publicas televisivas de la
alcaldia capitalina en la televisién local se recurrid a bibliotecas publicas y
privadas para obtener referencias bibliograficas, asi como a hemerotecas,
entrevistas directas, encuestas e ltemet. Ademas se realizd una investigacion
de campo, elaborando entrevistas a profesionales en el area de comunicacion,
para desarrollar el material bibliografico carente sobre: Relaciones Publicas
Televisivas. Luego de tener la informacién recabada, se pasé a un andlisis de

contenido cuantitativo a todos ios spots, transmitidos en el periodo de estudio.

Analisis de contenido cuantitativo:

- Monitoreo diano directo de ios spot transmitidos, para ia realizacién de
un mapa de pauta; llevando el control de canal, campana, hora, numero
de veces que se repitid y tiempo empleado, durante el dia.

- Monitoreo semanal directo de {os spot transmitidos, para la realizacién
de un mapa de pauta; lievando el control de canal, campana, hora,
numero de veces que se repitio y tiempo empleado, por semana.

- Monitoreo mensual directo de los spot transmitidos, para la realizacion
de un mapa de pauta; llevando el control de canal, campana, hora,

numero de veces que se repitid y tiempo empleado, por mes.

Determinar nivel de credibilidad en 1a poblacion
- seleccion de la muestra: personas mayores de edad, residentes en la

jurisdiccion de la alcaldia metropolitana, hombres y mujeres, de

cualquier estatus econdmico, que tengan television.
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. Disefio de instrumento de medicion (ver anexo), que consiste en una

. encuesta de opinion de doce preguntas.

3.5 ENCUESTA:
Se realizd a la muestra seleccionada, para analizar y tabular resultados.

Realizando para eflo un instrumento B, con preguntas de opcion muitiple.

3.6 POBLACION:

Del universo municipio de Guatemala, zona 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12,
13, 15, 16, 17, 18, 19, 22, 24 y 25. La poblacidon zona 11 y la muestra
Residenciales V, zona 11; que tiene una poblacion de 800 casas habitadas con

un promedio de 5 a 6 personas en cada una.

3.7 MUESTRA:
La muestra Residenciales V, zona 11; que tiene una poblacién de 800 casas

habitadas con un promedio de 5 a 6 personas en cada una.

3.8 ANALISIS ESTADISTICO:

Este analisis se realizé en base a los resultados obtenidos con el instrumentos B
(ver anexos). El instrumento B, que es una encuestas, se paso a los habifantes
de la muestra con ayuda de mano de obra de 8 personas; para el procesamiento

de sus resultados se utilizo los programas: Acces y Epi Info 2004.

Se utilozd un instrumento A {ver anexos), que es una ficha de recoleccion de
datos cuanitativos de los spots, tranmitidos en 1a televisién local de los canales 3
y 7, durante el primer trimestre del ano 2,006. La cual se uso para llevar un

recuento diano, semanal y mensual.

Todos los resultados se presentaran con graficas estadisticas, con su respectivo
analisis e interpretacion. El analisis llevara resultados de las dimensiones de los
indicadores utilizados en ia boleta A, que con mayor repeticion indicarén ios
encuestados.
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3.9 METODOLOGIA UTILIZADA:

Para el analisis del presente inorme se utilizaron meétodos cuantitativos. El
método cuantitativo permitid hacer un conteo de los spot de la Comuna
transmitidos en los canales locales 3 y 7 expresaria en veces repetidas, horarios
transmitidos y campana divulgada.

Este proceso se llevo cuantificado por dia, por semana y por mes (ver anexo).

Debido alas limitaciones de tiempo y de personal, para la recoleccion de datos
de las encuestas, se optd por tomar una muestra al azar de {as zonas que
comresponden a la Municipalidad de Guatemala, seleccionando a la zona 11,
extrayendo de ella al azar tambien una colonia, siendo la seleccionada
Residenciales V.

Para contar con una muestra representativa, se opto por encuestar a toda la
poblacidn de Residenciales V zona 11, que consta de 800 casas con familias de
5-6 personas cada una; para recolectar la informacidbn se conto con 8
encuestadores capacitados.

La finalidad de la encuesta (ver anexo) era identificar el grado de Credibilidad de
las campanas de relaciones publicas televisivas de la comuna, transmitidos en
los canales 3 y 7 en el primer trimestre del 2006. Segun los indicadores de la
encuesia. Los resultados se tabularon y se ingresaron al programa Excel y Epi
Info, para su representacion grafica y analisis. Utilizando una ponderacion
numerica para las respuestas: nada=0, poco=15, Algo=35 y mucho=50, |a cual
se les explico a cada uno de los encuestados.

Posteriormente se hiso una relacion comparativa de los datos cuantitativos de

- los spot de {a comuna con los resultados de {a encuesta, para ser objetivos.
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- 1V PRESENTACION DE RESULTADOS:

3 S I T

GRAFICA No. 1
PERSONAS QUE SU CEDULA ES DE LA
I JURISDICCION DE LA MUNICIPALIDAD CAPITALINA.

Fuente: Instrumento A, boleta de recoleccién de datos.

. De los encuestados el 24% su cédula no es de la jurisdiccion de ia

Municipalidad Capitalina, pertenecen a otras Municipalidades como: Mixco, Villa-

Nueva, Villa-Canales, San Miguel petapa, otros. Pero residen dentro de la
localidad de ia zona 11.

GRAFICA No. 2

PERSONAS QUE SABEN QUIEN ES EL ALCALDE DE
LA MUNICIPALIDAD CAPITALINA. |

. FFuente: Instrumento A, boteta de recoleccion de datos.

El 93% conocen quien es e! Alcalde de la Municipalidad metropolitana,

solamente el 7% tienen desconocimiento de quien es el alcalde actual.
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GRAFICA No. 3

PERSONAS QUE CONOCEN EL NOMBRE DEL
ALCALDE DE LA MUNICIPALIDAD CAPITALINA.

Fucnte: Instrumento A, boleta de recoleccion de datos.
El 93% saben que el nombre del Alcalde es Alvaro Arzl; el restante 7%
desconocen y relacionan el nombre con el Alcalde pasado y el Presidente de la
Republica actual.
Al comparar los resultados con respecto al conocimiento de quien es el Alcalde
la capital, puede apreciarse que quienes saben quien es el Alcalde de ia

Comuna, conocen su nombre también.

ek el N el il linlnlieli -1

GRAFICA No. 4
VISUALIZACION DE LA MUNICIPALIDAD
METROPOLITANA EN 2 ANOS.

Muy buena
66%

Fuente: Instrumento A, boleta de recoleccion de datos.
La visualizacién de los encuestados respecto a la comuna en 2 anos, es variada,
el 17% visualiza a la Municipalidad capitalina como excelente, el 66% muy
buena, el 13% buena; esto nos muestra que las personas tienen esperanza en €l
mejoramiento de la Municipalidad de Guatemala.
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GRAFICA No. 5
CREDIBILIDAD EN EL CUMPLIMIENTO DE LA
REALIZACION DE LOS PROYECTOS.

Nada
Aigﬂ 5%

26Y% ‘

Fuente: Instrumento A, boleta de recoleccion de datos.

La credibilidad en la realizacion de los proyectos es positiva en su mayoria, el
40% opina que creen mucho, el 29% algo. Sin embargo existe un 5% que no

cree en el cumplimiento de ia realizacion de los proyectos.
No puede dejarse de mencionar, que €l 5% de las personas que no creen en la
realizacién de los proyectos, manifestaron que creen muy poco en los politicos y

que no creen en sus propuestas a futuro, expresaron “ver para creer .

Asi mismo podemos apreciar, que el porcentaje es minimo, pues de un 100%
solamente el 5% es el que no cree en {a realizacion de los proyectos.
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GRAFICANo.6 -
IMPORTANCIA DE QUE LA MUNICIPALIDAD _ .
CAPITALINA INVIERTA EN PROPAGANDA. '

A ———————

Fuente: Instrumento A, boleta de recoleccion de datos.

Los resuiltados, muestran que la importancia que la poblacion le da a a inversion
en propaganda es poca; el 50% opina que poco, el 31% algo, 9% nada vy

solamente el 10% mucho. »

Hay que agregar que al criteno de los encuestados, la economia de las |
instituciones publicas esta en déficit por o que consideran ilogico ia inversion en

propaganda, tanto en television como en los demas medios masivos vy

alternativos.

Al comparar los resultados del conocimiento que los encuestados, tienen acerca
de la Municipaliad Capitalina y de sus proyectos, puede apreciarse que la
propaganda tiene efectos positivos, pues por medio de ella se informan de los
proyectos reatizados y de como se invierte los impuestos.

Segun Fieldman, {a propaganda busca inculcar una ideologia, idea, para
influenciar en opiniones, actitudes y comportamientos de cualquier grupo
directa o indirectamente en apoyo a objetivos determinados. Basados en este ;
concepto, 1a Municipalidad Capitalina, optimiza sus recursos, invirtiendo en fos
mensajes transmitidos en la television local; ya que por medio de estos

mensajes, transmite su idea de los objetivos que tiene para el mejoramiento de

la Capital y sus proyectos a largo plazo.
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GRAFICA No. 7
CANTIDAD EN QUE CONOCEN LAS OBRAS
REALIZADAS POR EL ALCALDE ARZU.

Mucho
29%

i
- )

Fuente: Instruinento A, boleta de receleccion de datos.

De los encuestados, el 95% tiene algin grado de conocimiento, de las obras

realizadas por el Alcalde de la Comuna; solamente el 5% desconoce totalmente
las obras realizadas por el sefior Alvaro Arzu.

Una segunda apreciacion de este analisis respecto al cuadro No. 7, es que {a
poblacién expreso que el conocimiento es directo a las obras realizadas por el
sefior Alvaro Arzli, no a las realizadas por la Municipalidad Capitalina. Esto
muestira que ias personas tienen fe en e! Alcalde directamente mas que en la

Municipalidad.
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| GRAFICANo.8 -

| CANTIDAD EN QUE LA COMUNA INFORMA DE LAS

| OBRAS HECHAS Y POR REAUIZAR EN LA TELEVISION.
i

| Nada Mucho
i 10%_ > R

i
1
1

-

Algo
42%
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Fuente: Instrumento A, boleta de recoleccion de datos.

Segun la cantidad que la Comuna informa por {a television, los resultados
muestran que la mayoria opina que en alguna medida la Municipalidad
Metropolinata si informa por dicho medio. Esto comparado con el porcentaje de
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credibilidad, muestra que las personas que estan informadas de lo realizado por

la Comuna, tienen esperanza en ella.

- . . . - - P W

| GRAFICA No. 9

| CANTIDAD DE CREENCIA QUE LA INFORMACION DE LA
1  COMUNA TRANSMITIDA EN TELEVISION ES VERDADERA.

Nada Mucho

Fuente: Instrumento A, boleta de recolecetdn de datos.

En cuanto a la veracidad de ios mensajes transmitidos por television, de la
Municipalidad de Guatemala, 1a mayoria los considera verdaderos. Consideran

que es veridica ia informacion el 47% mucho, 34% algo y el 19% poco.

ta investigacion muestra, que el objetivo de la Municipalidad Capitalina, se
cumple en gran medida, pues o que muestra con imagenes en la pantalla chica

es aceptado por la poblacion.

En cuanto a los resultados se puede indicar que todas las personas que ven l0s
mensajes en televisién transmitidos por {a Municipalidad de Guatemala, les
acreditan un grado de veracidad y por consiguiente de credibilidad.

Segun la investigacion consultada, los factores de tipo racional y emocional,
tienen mayor predominancia en la aceptacidn de los mensajes por television. Por
lo que dar la informacién acompanada de imagenes reales, cumple ambos
factores. Por lo que fa poblacién no considera falsa la informacion transmitida en

la television y la acepta como verdadera.
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GRAFICA No. 10
CANTIDAD QUE MOTIVAN LAS EERSONALIDADES QUE
APARECEN EN L AS CAMPANAS DE LA COMUNA.

Algo
W%

Fuente: Instrumento A, boleta de recoleccion de datos.
Sequn los resultados, todas las personas que ven los anuncios transmitidos por
televisién, en los que interactian personalidades publicas los motivan. Se
considera que las personalidades con un grado de prestigio, son personas a las
que se les da, un grado de atencion, por io que motivan.
El 49% opina que las personalidades, utilizadas en los mensajes televisivos de
la Municipalidad Capitalina motivan mucho, el 17% algo y el 34% poco. Sin

embargo coinciden que st motivan.

il

GRAFICA No. 11
A LO QUE INDUCEN LOS MENSAJES DE LA
IMUNICIPALIDAD CAPITALINA TRANSMITIDOS EN LA
| TELEVISION LOCAL. |

Imitar
26%

Aceptar > Creer
| 54% 14%

Fuente: Instrumento A, boleta de recoleccion de datos.
Los mensajes transmitidos en la televisidon local inducen a: 54% a aceptar, 6%

confiar, 26% imitar, 14% creer.
De los mensajes transmitidos en la pantalla chica, los encuestados manifestaron

que 1os que llevan personalidades, los motivan a aceptar mas el mensaje mismo,

que los que solamente flevan imagenes de lo que se esta hablando.
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GRAFICA No. 12
PERSONAS QUE CREEN QUE LOS MENSAJES
TRASMITIDOS EN TELEVISION POR EL ALCALDE ARZU
SON FALSOS. |

Algo
43%

Fuente: Instrumento A, boleta de recoleccion de datos.
Los resultados muestran que todas las personas, le confieren un grado de
veracidad a los mensajes del sefior Alvaro Arzy, transmitidos en ia televisién
local.

Las personas consideran al Alcalde Capitalino, como una personalidad publica

de gran importancia, por lo que indican que no creen falsos sus mensajes.

GRAFICA No. 13
PERSONAS QUE TIENEN ESPERANZA EN LA
MUNICIPALIDAD DE GUATEMALA.

NO.
%
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Fuente: Instrumento B, boleta de recolecciéon de datos

El 93% tienen esperanza en ia Municipalidad de Guatemnala, esto se apoya af

grado de credibilidad que le dan al Alcalde Arz(, a los mensajes televisivos de 1a
Municipalidad Capitalina.
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Se aprecia que la poblacion tiene esperanza a corto y largo plazo en los
proyectos a realizar por la Municipalidad Metropolitana.

14
g vl

" GRAFICA No. 14
PERSONAS QUE CONFIAN EN LA COMUNA

Fuente: instrumento B, recoleccidn de datos.

- £l 89% tienen mucha confianza en fa Comuna, el 7% algo; esto muestra que ia
fe conlleva a {a confianza. Las personas a pesar de no tener latente los
proyectos propuestos por la municipalidad Capitalinas, confian y tienen la
certeza que seran realizados.
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Cuadro No. 1

FICHA DE ANALISIS DE LOS ANUNCIOS DE LA ALCALDIA CAPITALINA
DE LUNES A VIERNES

[ Ficha de analisis Diaria {  Canal | Canal
3 2
Fecha: — I%L-‘-l-mes -V.ilmes - Luﬁes-m\!icrnes ]
E__ ter. Trimestre 2006 | ‘
? | Campaiia: I 230 afios. (*) 230 afios, (*) |
i ] Emetra, (+) Emetra, (+) ]
! Nuestra ciudad (/) Nuestra ciudad (/)
[ Hora: 1610 7 [6:10 +
1 6:50 + | 6:50
1 7:05 + 1708+
835 * { 8:35 ¢
| 1 10:10 + [ 9:05
| | 12:00 + {1020 = |
13:25 + 12:00 +
| 1425 { 13725 +
| 20:05 + 14:25 7
22:10  * 20:05 +
. I IR Ko a
| Veces repetida: ! 230 anos =2 { 230 anos =3 |
t Emetra= 6 Emetrta= 4
: Nuestra ciudad = I Nuestra ciudad = 3
FDurncféndefspor- o I o
| en segundos: 1 30 segundos ¢/u | 30-435 segundps c/u

Fuente: M;niciﬁaﬁdﬁd.dé Guatemala 2006; Canal 3 Y 7 de Guatemala 2006
Para facilitar 1a presentacidon de los resultados, se asigono un signo a cada
campana, ios cuales se incluyen en el inicio de cada boleta, estos son:
e 230 anos = (*) signo astensco
e Emetra= (+)signo mas

« Nuestra ciudad = (/) signo diagonal
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Durante el primer trimestre, la Alcaldia Capitalina transmitié 3 campanias de
television diferentes: 1) 230 anos, esta mostrd el aniversario de la Alcaldia,
los afios que la comuna lieva trabajando para la poblacion. 2) Emetra, en ella
infomo como la Policia Municipal de Trancito, ayuda al
descongestionamiento del trafico vehicular a toda hora. 3) Nuestra ciudad,
aca comunico con ayuda de diferentes personalidades publicas (miss
Guatemala, musicos, futbolistas, pintores, escritores) la colaboracion que
todos los ciudadanos deben dar para mantener una ciudad limpia y
ordenada.

El cuadro No. 4, muestra el horario de transmision de cada campaia durante
el primer trimestre del 2006, de lunes a viemes y las veces repetidas durante
cada dia. Realizandose solamente un cuadro pues los horarios de pauta no
se modificaron ne el transcurso de ninguno de los dias de 1a semana.

El horario se tomo de forma de 24 horas, pues asi lo trabajan los canales. La

duracion de cada spot transmitido sin importar {a campana fue de 30

segundos.
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Cuadro No. 2

FICHA DE ANALISIS DE LOS ANUNCIOS DE LA ALCALDIA CAPITALINA
DE SABADO Y DOMINGO

[ Fichs deandiisi Diaria]  Camal | Camal
| 3 7 ]
[ Fecha: | Sibadoy | Sabadoy .
1et. Trimestre 2006 Domingo Dotningo l
Compaiar [ Dowen [ Domen )
| | Emetra, (+) Emetra, (+)
1'-' Nuestra ciudad (/) J Nuestra ciudad (/)
Hora B T e T R
fi [ 6:50 + | 6:50
: 705 + { 705 +
| 1835 » 18:35 =
10:10 + 1 9:05 7
| i 12:00 / 1 10.26 *
1325 + | 12:00 +
14:25 / 13:25
20:05 + | 14:25 7 l
22:10 = 20:05 + i
, 22:10 * '
| Veces r.é‘c-;elfd&:. ) 230 afios=3 { 230 anos =3
| { Emetra= 5 | Emetra= 4
Nuestra ciudad = 2 Nuestra ciudad = :
| Duracién del spot N ”:
| en segundos: 30 segundos ¢/u | 30 segundos c/u J

Fuente: Municipalidad de Guatemala 2006; Canal 3 y 7 de Guateiala 2006

£l cuadro No. 5 muestra el horario de fransmisién de cada campaiia, durante
el pnimer trimestre del 2006, de los dias sdbados y domingos y las veces
repetidas durante cada dia. Presentando solamente un cuadro pues los
horarios de pauta no se modificaron ne el transcurso de ninguno de los fines
de semana.
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Cuadro No.3
FICHA DE ANALISIS DE 1.0S ANUNCIOS DE 1.4 ALCALDIA CAPITALINA
TRANSMITIDOS EN EL MES DE ENERO DEL 2006

[Ficha __de _analisd  Canal | Canal
| Mensual . 3 7
%dFecha: o i Lunes 2 1 Luncsa
| Enero 2006 { Domingo Domingo
Veces repetida: ’] 230 afios =67 | 230 aos = 87
Emetra= 165 Emetra= 116 .
| Nuestra ciudad = 58 | Nucstra ciudad = 96

i "

{ Duracion del spot

| en segundos: j 30 segundos ¢/u J 30 segundos c/u .

e’

Fuente: instrumento A, recoleccién de datos.
El cuadro muestra las veces que se repitié la transmisiéon, de cada una de {as
diferentes 3 campanas, en el mes de enero del 2006, de lunes a domingo, en
todos {os horanos.
Se puede apreciar que {a campana que fue mas transmitida es la de EMETRA,

la cual corresponde a la informacidn sobre la Policia Nacional de Transito.

Cuadro No. 4

FICHA DE ANALISIS DE LOS ANUNCIOS DE LA ALCALDIA CAPITALINA
TRANSMITIDOS EN EL MES DE FEBRERO DEL 2006

Mensual: 3 7
| Fecha: | Lunesa | Lunesa )
i Febrero 2006 Domingo { Domingo
[ Veces repetida: ?Lzso afos=64 | 230 afios - 84
| | Emeta= 160 !Emctm= 112

Nuestra ciudad = 56 | Nuestra ciudad = 92

Duracién del spot

! en segundos: | 30 segundos ¢/u 30 segundos ¢/u .

e

Fuente: Instrumento A, ficha de recoleccidon de datos.

Se muestra las veces que se repitid la transmisién, de cada una de las diferentes
3 campaias, en el mes de febrero del 2006, de lunes a domingo, en todos los
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horarios, en canal 3 y canal 7. Siendo la que con mayor frecuencia se transmitié
EMETRA.

Cuadro No. §
FICHA DE ANALISIS DE LOS ANUNCIOS DE 1.4 ALCALDIA CAPITALINA
TRANSMITIDOS EN EL MES DE MARZO DEL 2006

o - i

| Ficha __ de_ . analisi§ Canal B Canal
! Mensual: * 3 7
| Fecha: o 4 Lunes 2 [ Lunes
Marzo 2006 i Domingo Domingo
Veces repetida: { 230 anos = 70 230 afios = 93
| Emetra= 178 l Emetra= 124 |
Nuestra ciudad =62 | Nuestra ciudad = 101
Durncf&ndd&ﬁé; e 1
en segundos: | 30 segundos ¢/u j 30 segundos ¢/u .

FUTaTEn

M .

Fuente: Instrumento A, de recoleccion de datos.

El cuadro muestra las veces que se repitié ia transmision, de cada una de las

diferentes 3 campanas, en canal 3 y 7, en €l mes de febrero del 2006, de lunes

a domingo, en todos los horarios. Siendo la que se pauto con mayor frecuencia
EMETRA.
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Cuadro No. 6
FICHA DE ANALISIS DE LOS ANUNCIOS DE 1LA ALCALDIA CAPITALINA

TRANSMITIDOS EN EL MES DE ENERO A MARZO _DEL 2006

[Ficha _de_  analisiyi  Canal | “Canal

| Trimestral: | 3 1

Fecha: | Lunesa | Lunesa
Encro-Marzo 2006 l Domingo Domingo |

[Veces reperida: | 20 anos=201 | B0anos=264 |

: | Emetra= 503 : Emetra= 352

Nuestra ciudad = 176 | Nuestra ciudad = 289 |

Duracién def-spaf ) T : | )

| en segundos: 30 segundos c/u | 30 segundos c/u .

Fuente: Instrumento A, ficha de recoleccion de datos.

Se muestra las veces que se repitié la transmisidn, de cada una de las diferentes
3 campaias, en €l primer trimestre del 2006, de lunes a domingo, en todos los
horarios, en canal 3 y canal 7. Siendo la que con mayor frecuencia se transmitio
EMETRA.

Segun los resultadoes de las fichas de recoleccion de datos, del instrumento A; se
manifiesta que la campana que se divuigo con mayor frecuencia en los tres
primeros meses dei aio, tanto en canal 3 como en et 7, fue la de EMETRA, |a
cual mostraba la eficacia del trabajo de {a Policia Municipal de Trancito, en el
descongestionamiento vehicular y colaboracion con 1a poblacion.
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V ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS:
Esta basado en los indicadores del instrumento B, que van implicitos en las
definiciones del marco teorico, del grado de credibilidad.

DIMENSION ESPERANZA:

De esta dimension 90% de los encuestados manifestaron que tienen esperanza
en la Municipalidad Capitalina. El 76% de los entrevistados residen dentro de la
jurisdiccion de {a Municipalidad de Guatemala, el 93% sabe que el alcalde de la
Municipalidad metropolitana es Alvaro Arzd.

Esto muestra que la esperanza se tiene en base al conocimiento de la entidad o

persona.

DIMENSION CONFIANZA:

Se encontrd que el 89% de {a poblacidn consultada tiene confianza en 1a
Municipalidad metropolitana. El 90% confia en su transparencia, el 85% en la
correcta inversiéon de los impuestos, 89% confia en la realizacion de los
proyectos propuestos por ia comuna.

El 66% visualiza muy buena fa Municipalidad en dos afios y el 0% mala; el
restante 44% indicd que es reqgutar.

Solamente el 5% de los encuestados, creen que Alvaro Arz( no cumplird con la
realizacion de los proyectos.

DIMENSION LEGITIMIDAD:

Del total de los encuestados, el 91% cree en ia legitimidad de la Municipalidad
Capitalina.

De 1a poblacién encuestada, el 50% indicé que es poco importante 1a inversion
en propaganda, por parte de fa Municipalidad capitalina.

DIMENSION CONOCIMIENTO:

Ei 95% de los encuestados, conoce en alguna medida las obras realizadas por
el Alcalde Arzu.




DIMENSION INFORMACION:

Solamente el 42% de los encuestados, opina que la Municipalidad informa sus
proyectos y obras por ia television local.

El 0% de los encuestados, creen que la informacion transmitida en 1a television

local es falsa; todos consideran que en alguna medida es verdadera.

DIMENSION MOTIVACION:
De la poblacion encuestada el 0% consideran que ias personalidades que
aparecen en las campanas, no motivan. Segun los encuestados en alguna

medida motivan siempre.

DIMENSION PERSUASION:
El 54% de los encuestados, indica que los mensajes de la municipalidad los
inducen a aceptar. El restante que los motivan a imitar y creer en lo que se

transmite.

DIMENSION DISTROSION:
El total de la poblacidén encuestada opina que en alguna medida, Arzu no miente
en los mensajes de television local, por 1o que no distorsiona ia informaciéon que

comunica.

CAMPANA TELEVISIVA (SPOTS):

LLas campanas de relaciones publicas televisivas de {a Municipalidad capitalina,
transmitidas en los canales {ocales en el primer {nmestre el ano 2006; fueron 3
diferentes, dando el siguiente resultado:

* Campana 230 anos de 1a Municipalidad: 201 spots en canal 3 y 264 en canal 7

* Campanfa Paolicia Municipal de Transito: 503 spots en canal 3y 352 en canal 7

* Campana Nuestra Ciudad: 176 los 880, lo cual nos muestra que en el en
periodo de realizacidn del estudio a existido un alto grado de repeticiéon de cada

campana de la Municipalidad.
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Vi CONCLUSIONES:

La esperanza antecede a la confianza; 10s encuestados reflejaron que confian
en la Municipalidad capitalina porque tienen esperanza en la gestion que se

realiza en la actualidad.

La poblacion encuestada, manifiesta que si tienen Credibiidad en la
Municipalidad capitalina, por lo que se puede concluir que el Grado de
Credibilidad de las campanas de relaciones publicas televisivas de la
Municipalidad capitalina en el primer trimestre del 2000, tienen un grado alto de
confiabilidad.

L.as caracteristicas encontradas en los spots de relaciones publicas televisivas
fueron: Son transmitidos con repeticion en {0s canales 3 y 7; en {odos los
horarios {manana, tarde y noche) pero con mayor frecuencia por 1a noche.

De las 3 diferentes campanas de relaciones publicas televisivas, divulgadas por
la Municipalidad en los canales locales, le dio mayor importancia a la de
EMETRA, lo cual se refleja en 1a cantidad de repeticiones que supera en ambos
canales a las otras 2 campanas. Esto se debe principalmente ai contacto diario

que tienen los agentes con la poblacion en situaciones dificiles como el trafico

De las dimensiones estudiadas, las asociadas al grado de credibilidad fueron:
esperanza, conflanza, conocimiento, motivacion, persuasion, verdad vy

conocimiento.

El nivel de credibilidad hacia las campanias televisivas de relaciones publicas de
la Municipalidad capitalina es del 93%, lo cual es un nivel alto. Los encuestados
refirleron que confian, tienen esperanza y creen en la Municipalidad y en su
alcalde actual.

Los encuestados revelan, que la Municipalidad es un ente publico de confianza y
veracidad, que lo muestran a través de la television y se puede verificar en 1a
ciudad. Indican que la Municipalidad capitalina, comunica solamente obras

hechas y que estan trabajando por lo que no miente y se puede confirmar.
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Las campanas de relaciones publicas televisivas, ademas de tener un grado alto
de credibilidad, persuaden al publico. Pues este indica que el ver las
personalidades que salen en los spot los motivan a creer e imitar. Que creen en

la Municipalidad y por ello pagan a tiempo sus impuestos.

Los spots de television de la Municipalidad metropolitana, son actualizados. Sin
embargo no totaimente objetivos, pues muestran solamente ei lado positivo, no
muestran las denuncias que muchos ciudadanos realizan por las muitas

fantasmas que extiende EMETRA.

En general las campanas de relaciones plblicas televisivas de {a Municipalidad

de Guatemala, son eficientes, cumplen con un grado alto de credibilidad,

persuasion y confianza.
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VI RECOMENDACIONES:

La Unica recomendacion a hacer, €s que cada trabajador de la Municipalidad
capitalina, sea un relacionista pablico en la practica.

Como relaciones publicas televisivas,; no existe ninguna recomendacion, pues la

Municipalidad utiliza muy eficientemente esia herramienta.
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léJnn*elrs;ggd d? Sz::ln Carlos De‘GuqtemaIa A contintacion se le presentan una serie de preguntas con respuesta multiple. escriba |
scuela Clencias de Ja Comunicacion una X en la respuesta que considere correcta, son 12 item. |
Fncuestadora: | . | . .
. ——— e | Gracias por su colaboracion —— 2,006 |
- 3 — — e |
| . ¢En que zona vive?
2. ¢(Su cédula entra en la jurisdiccion de la municipalidad metropolitana?
Esperanza 3. ¢Sabe quién es el alcalde de la ciudad capital? Si[ l No D ¢Como se llama?_____
Confianza 4, ;Cdmo visualiza la municipalidad metropolitana dentro de dos aiios?

Excelente [:l II\;LUL r:l Buena D Mala D
C

5. (Cree usted que el Alcalde metropnlitano Alvaro Arzi cumplird en la realizacion de los proyectos?

Si [

Legitimidad 6. ;Es importante que la mummpahdad capltahna mvlerta en hacer anuncios? SI NOD ]
Conocimiento | 7. ;Cuanto conoce usted las obras realizadas por el alcalde Alvaro Arz? Mucho [ Poco ] l Algo [ lNada [ o l
Informacién 8. ¢Cuanto informa la municipalidad metropolitana de las obras hechas y por realizar a través de la television local?

| Mucho [ l Poco‘ l A]go D Nada D L 3

9. g,Cuénto cree que la informacion de la municipalidad capitalina, transm:t:da en la teiewsrén local‘ es verdadera®

Motivacion 10. (,Cuénto tnotivan Ias pemonahdades que aparécen en las campaﬁas de la mumclpalldad meiropolitana en la television
Local? Mucho ! | Poco Nada ;
Persuasion 11. (A qué lo inducen los mensajes de la municipalidad capitalina que transmiten en television locai?
| A confiar I::[ 11111_tmﬁl——:] A creer D___ A aceptarlos
Distorston | 12, (,Cuantc} cree usted que el alcalde metropolitano Alvaro Arzu miente en tos mensajes de television local?
| Mucho |i—| POCOI I Algo D Nada l:j
—— s T I — —mee P - .S A 0P e 3t BBt e A ot e - )
e " BoletaNo.
MUCHO = 50 pts ALGO = 15 pts e ——

 POCO= 35 pts NADA= 0 pts
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Instrumento A: )
Ficha : Canal | Canal
Diaria : _5 3 | 7 |
Fecha: | Dias Dias
\ Campania: 230 anos, {*) | 230 afios, (*) _
| | | |
Emetra, (+) | Emetra, (+) 5
| | Nuestraciudad -(/)': Nuestra ciudad (/]
Hora:
4 3
i Veces repetida: ' 230 anos = { 230 afios = |
Emetra = Emetra =
| Nuestra ciudad = Nuestra ciudad = |
| |
{ Duracion del spot
| en segundos: |
Instrumento que se utilizo para el calculo cuantitativo de los sptos transmitidos
por la Comuna diariamente, semanaimente y mensualmente, para hecer el
conteo {otal del trimestre en estudio. .




Bosquejo general de la programacion de los canales locales 3 y 7 de Guatemala, en el

primer trimestre del ano 2,0006:
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ol A

elas Jueves Vietnes Sahade Domings

Lztja s I attes Mieic

jhafiana Ta__i de . .
0600  Juicio & 13:00 La Hip del Jardnero

b i 1400 Alo que Tat America
9700 Libre tncuentio 4riag Ch@gﬁhﬁﬁ
{ 0840 Secrelos de Cocing 1600 Bettr La Fe
: 9830 Telediario 1900 Con Beats Gnda
1030 Sasla de Parejas ﬂc,:gg R ek 132
11:20 Lo que Calkamos las 5. A

| el 2100 La E<poss Vegen
' | nn JMUjeres 3200 Ef Clavel y {2 Rosa
1230 Telediario 23:00 Tetediarle

23:30 Cine Media Noche

e -ﬁ...'.y__ e e e i el r—— A, Y P

* www.canal3.com.gt




_Grupo | Dias __{ Horario | _Programacion__.
Canal 7 * Lunes 00:00 Cme
| 05:00 ! Entretenimiento
a 06.00 Espectaculo {
(7:00 | Informativo ~-Libre encuentro- -
Viemnes 1-08:00 Noticiero !
{ 09:00 Unitario |
| | { 12:30 | Noticiero
‘ | 13:00 | Telenovela
14:00 | Top show j
| ! t 15:00 Unitario
1 16:00 Telenovela
1 17:00 Entretenimiento —Con buena onda-
{ 19:00 Noticiero
| { 20:00 Telenovela
i ; t 22:00 Noticiero :
* | 23:15 | Cine
" Sabado 1 g0:00 Cine ..
| 02:30 Entretenimiento )
1 03:30 Espectaculo
1 05:00 Informativo
{ 08:00 Senies
18:00 i Cine
: |
* Domingo | |
00:00 i Cine
01:00 | Entretenimiento |
| | 02:00 Espectaculo _'
103:00 i Informativo
i 06.00 ; Serie
07:00 t Misa Dominical
07.00 | Mensaje Cristiano
08:00 | Infantil -Chaquirrines Club TV-
10:00 | Series |
| 18:00 | Cine | ’
22:00 | Informativo -Libre encuentro-
| 23:00 Cine

* Departamento Técnico de Canal 7, 2006 '




Sequn fa pagina www.peoplmeter.cliweb/graficamente.asp, el raling es un

valor estimado que expresa porcentualmente el comportameinto de |a

1 pobacion. Para fines de esta investigacion a continuacion se presenta un
| esbozo general de los niveles de rating que en el primer trimestre det 2,006
” manejan los canales iocales, de lunes a domingo:

 Grupo Periodo | Dias Horario Rating |
|
Canal3 | 01/01/2006 | Lunes | 06:00-12.00 |26
| al B | 12:00-18:00 | 7.9
| 23/04/2006 Domingo | 18:00-23:00 ?J 8.6 3
| | | 23:00-24:00 |17 I
| 1 06:00-23:59 | 6 |
[Canal 7 | 01/01/2006 |Lunes | 06:00-1200 |38 |
. | | al _— 12:00-18:00 | 8.4
*‘ 23/04/2006 | Domingo | 18:00-23:00 | 16.2 I
s | 23:00-24:00 |35
’ 06:00-23:59 |8.8
Canal 11 | 01/01/2006 |Lunes | 06:00-12:00 |12

' al e [1200-1800 | 2.7
| 23/04/2006 | Domingo | 18:00-23:00 | 4.8 |

i ' | 23:0024:00 |22
i 06:00-23:59 | 2.7 ;
| Canal 13 |01/01/2006 |Lunes  |06:00-1200 |26 |
E 4 , 12:00-18:00 | 3.5 1
| 23/04/2006 | Domingo | 18:00-23:00 {5.3 ;
| | 23:0024:00 |12 ]
| 06:00-23:59 |36

Fuente: Deptﬂl. Mercadeo Colgate, 2006.
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