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Comision de Tesis

Estudiante

Allan Giovanny Galdamez Flores

Carné 1901 75990 1219

Registro acadénico 921979]

Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Ciudad de Guatemala

Estimadora) estudiante

Para su conocimicnto y efectos. me permito transcribir lo acordado por la Coordinacion de Tesis en el inciso
1.7 del punto 1 del acta 010-2017 de sesion celebrada el 31 de octubre de 2017 que literalmente dice

1.7 Comision de Tesis acuerd:: A) Aprobar al (la) estudiante Allan Giovanny Galdiamez Flores, Carné 1901
75990 1219, Rt"gi.\lrn académico 9219791, ol provecto de tesis ANALISIS DE 1A ESTRATEGIA DY
COMUNICACION UTILIZADA POR Fi. MINISTERIO DE MEDIO AMBIENTE Y RECURSOS
NATURALES MARN EN LA CAMPANA “CONCIENTIZAR A LA POBLACION DE LOS GASES
EMANADOS POR LOS VERICULOS®”. Bi Nombrar como asesor(a) a- MA Walter Estimdo Pére:
Rodriguez.

Asimismo. se le recomicnda tomar en consideracion el articulo nimero 5 del Normativo para ks Reafizaciim
de Tesis, que literalmente dice:

...“se perdera la asesoria y deberd iniciar un nuevo tramite, cuando cl estudiante decida cambiar de tema o
tenga un_afo_de_habersele aprobado el proyecto de tesis y_no_haya concluido con la investigacyon ™ tlo
subrayado es propio).
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Estimado(a) estudiante

De manera atenta nos dirigimos a usted para informarle que la Direccion de la Excucla de Cienciay de la
Comunicacion Y esta comision nombraron ol COMITE REVISOR DE TESIS para revisar y dictaminar sobre
su tesis: "ANALISIS DE 1A ESTRATEGIA DE COMUNICACION UTILIZADA POR EL MINISTERIO DE
MEDIO AMBIENTE ¥ RECURSOS NATURALES MARN EN IA CAMPANA “CONCIENTIZAR A 14
POBLACION DE LOS GASES EMANADOS POR LOS VEHICULOS ™.

Dicho comité debe rendir su dictamen en un plazo no mayor de 15 dias calendario a partir de la focha de
recepcion y estd integrado por los siguicntes profesionales:

MA.  Walter Estuardo Pérez Rodriguez presidente(a)
MA.  Bayron Miguel Garcia Morales revisor (a)
MA.  Rony Edili Zigiiga Najarro revisor (a)
Atentamente,
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Autorizacién informe final de tesis por Terna Revisora

Guatemala, 04 de abril de 2019

M.A.

Aracelly Mérida,

Coordinadora

Comisién de Tesis

Escuela de Ciencias de la Comunicacion,
Edificio Bienestar Estudiantil, 2do. Nivel.
Ciudad Universitaria, zona 12

Distinguida M.A. Mérida:

Atentamente informamos a ustedes que el estudiante Allan Giovanny Galdamez Flores.
Carné. 9219791; ha realizado las correcciones y recomendaciones a su TESIS, cuyo
titulo es: ANALISIS DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION UTILIZADA POR EL
MINISTERIO DE MEDIO AMBIENTE Y RECURSOS NATURALES MARN EN LA
CAMPANA “CONCIENTIZAR A LA POBLACION DE LOS GASES EMANADOS POR LOS

VEHICULOS”

En virtud de lo anterior, se emite DICTAMEN FAVORABLE a efecto de que pueda
continuar con el tramite correspondiente.
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M.A. Walter Estuardo Pérez Rodriguez presidente(a)
M.A.  Bayron Miguel Garcia Morales revisor (a)
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M.A.  Amanda Ballina Talento Examinador
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La fecha de su examen privado se la estard confirmando lu M.Sc. Claudia Molina, secretaria de la
escuela a quien ya posee su correo electrénico y nimero de celular, por lo que solicitamos este
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acompafando. A él va dedicado este triunfo, hasta el cielo. Ya que él fue quien abri6
este camino de educacion desde los basicos hasta este ultimo peldafio. Por ser como

fue, siempre intenté imitarlo en muchas cosas, en especial el amor y respeto a Dios, al
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con toda mi familia.
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A la Universidad de San Carlos de Guatemala, por ser mi segunda casa, no solo por

albergarme, sino por ser forjadora de muchos principios y conocimientos profesionales
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Titulo:

Autor:

Universidad:
Unidad Académica:

Problema investigado:

Instrumentos:

Procedimiento:

Resultado y conclusiones:

Resumen

Andlisis de la estrategia de comunicacion utilizada por el
Ministerio de Medio Ambiente y Recursos Naturales -
MARN- en la campafia: “Concientizar a la poblacion de los

gases emanados por los vehiculos”.

Allan Giovanny Galdadmez Flores

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

¢,Como fue la campafa publicitaria “Contra el humo negro”

del Ministerio de Medio Ambiente y Recursos Naturales?

Fichas de recopilacion bibliogréfica, guias de analisis de

texto y de contenido, tablas de registro.

La investigacion se realiz6 a través de un estudio mixto en
la cual se representan resultados como pautas,
rendimiento, alcance, frecuencia de publicaciones vy
también desde la perspectiva cualitativa a través de

estudios semiologicos y del discurso.

Se determindé que la campafa no fue Optima en relacion
con el contenido o mensaje difundido. Ademas, se
evidencié a partir de los productos desplegados en las
redes sociales virtuales y medios televisivos que la
planificacion no estuvo en correlacion con estudios previos
gue permitieran una adecuada orientacion a la campafa

publicitaria.
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Introduccion

El presente documento tiene por finalidad describir la campafa titulada “CONTRA EL
HUMO NEGRO” desarrollada en el marco de la promocién del reglamento de la ley
para regular la reduccion de la vulnerabilidad y la adaptacion ante los efectos del

cambio climético y la mitigacion del efecto invernadero.

La campafia antes mencionada es determinante toda vez que implica tres aspectos de
interés social como son: cambio climatico, concientizar y la comunicacién como medio
para informar y persuadir, es decir, con este estudio se analiza la planificacion, medios,

mensaje e impacto de la campafa publicitaria.

En el capitulo 1, se establece un marco conceptual para ubicar al lector y contextualizar
con relacion al tema de estudio, asi como describir los antecedentes (vinculados) a
temas de analisis de campafias y cambio climatico, toda vez que no se identificd
antecedentes especificos del tema; lo anterior conlleva la justificacion del estudio y
determina los argumentos que dan validez a desarrollar la presente investigacién. En
este mismo capitulo se delimité el tema de investigacion con relacion al objeto y sujetos

de estudio y los elementos a tomar en consideracion para el analisis.

En el capitulo 2, se establece un marco de referencia que permita comprender los
conceptos relacionados a estrategias de comunicacion, campafas publicitarias,
contexto social y cultural de Guatemala, con relacion a la cultura de cuidado y
responsabilidad con el medio ambiente, por ultimo, se aborda de manera breve
aspectos historicos del Ministerio de Medio Ambiente y Recursos Naturales —~MARN-,

asi como se describieron modelos utiles para el analisis de la campafia publicitaria.

15



Dandole paso al capitulo 3, se establece la metodologia utilizada, en este se describen
las técnicas e instrumentos que permitieron llevar a cabo el andlisis de la campania.
Este capitulo es determinante para que el lector perciba la coherencia entre los

aspectos conceptuales, marco teérico y metodologico.

En el capitulo 4, se presentan los resultados desde la perspectiva cuantitativa y
cualitativa para obtener una perspectiva de la realidad, la situacion y las condiciones
publicitarias y de comunicacion en la que la campafia fue lanzada ante los publicos

objetivos.

16



CAPITULO |

1. Marco Conceptual

1.1. Tema

Andlisis de la campafia publicitaria “Contra el humo negro” del Ministerio de Medio Ambiente y

Recursos Naturales

1.2. Antecedentes
En la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Carlos de
Guatemala, se han desarrollado tesis con tematicas enfocadas a la aplicacion de
estrategias de comunicacion vinculantes a diferentes instancias gubernamentales y
temas de medios ambiente. Se describen los estudios relacionados a la presente

investigacion.

La tesis planteada por: Sanchez Reyes, 2012 titulada “Capacitacion sobre la
conservacion y proteccion del medio ambiente a estudiantes y organizaciones de la
aldea Agua Caliente, San Carlos Sija, en Quetzaltenango” concluye que, para disminuir
la contaminacion provocada por el humo negro es necesario “la plantacién de variedad
de arboles, en areas de terrenos comunitarios y de esa manera ayudar a recuperar

nuestro medio ambiente”. (Sanchez Reyes, 2012 p. 46)

En la tesis: ANALISIS DE DERECHO COMPARADO EN RELACION CON LA
NECESIDAD DE IMPLEMENTAR JUZGADOS ESPECIALIZADOS EN MATERIA
AMBIENTAL, refiere: “Contaminacion del Aire: Es la que se produce como
consecuencia de la emision de sustancias téxicas y que afecta a los seres vivos,”.
“Causantes: humo de escapes de carros, quema de basura, incendios forestales, humo
de chimeneas de las fabricas, polvos industriales (cemento, yeso) etc.”. (Garcia Coto,
2013, p. 7)
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Asimismo, en la tesis ANALISIS DE LA LEGISLACION GUATEMALTECA EN MATERIA
DE PROTECCION DEL MEDIO AMBIENTE, enfatiza que “El Estado protege el medio
ambiente a través de sus diferentes Ministerios, entre ellos sobresale el recién creado
Ministerio de Ambiente y Recursos Naturales, que es el ente rector del mismo”. (Lem
Orellana, 2005 p. 158).

De la revision documental anterior se concluye que no existen antecedentes puntuales
con relacion al asunto que se pretende abordar en la investigacién, motivo por el cual
es determinante iniciar la presente investigacion en las areas que relacionan publicidad,

medio ambiente y comunicacion.

1.3. Justificacion

La cultura guatemalteca con relacién a cuidado del medio ambiente (se puede inferir)
no es adecuada o suficiente como para que Guatemala sea un pais con problemas
minimos relacionados al medio ambiente. Por ejemplo, en términos cotidianos y con
base en experiencias personales del autor de este escrito, no se percibe en Guatemala
la educacion en las personas para clasificar la basura, para no talar arboles, para no
contaminar rios o para verificar la situacion de los medios de transporte (vehiculos,

buses, otros) en favor del cuidado del medio ambiente.

A pesar de la politicas y campafias que diferentes instituciones publicas y privadas
despliegan, asi como de organismos nacionales e internacionales el problema cultural
del medio ambiente persiste, es por esta razon que el Ministerio de Medio Ambiente y
Recursos Naturales, necesitd una campafia publicitaria con la finalidad de generar

conciencia en publicos especificos.

El objetivo de una campafia de concientizacion es persuadir a las personas de tal
manera que implique posterior un cambio en sus comportamientos en beneficio de una
causa. Lo anterior demanda que la campafia publicitaria sea 6ptima en el sentido de un
mensaje coherente y de acuerdo con una planificacion previa, medios que permitan

llegar a los publicos determinantes entre otros factores.

18



Por lo anterior, es prioridad del estudio analizar la campafa publicitaria antes
mencionada con la finalidad de describir los elementos incluidos en ella, los medios
utilizados, los tipos de mensajes difundidos, asi como evaluar el impacto obtenido a
través de las métricas de redes sociales. De ser una campafa éptima que cumpla con
su finalidad de concientizar, es de beneficio para la sociedad guatemalteca, caso
contrario se incurren en gastos innecesarios que pueden ser aprovechados de otra
manera. Ademas, entra en juego el rol de la publicidad como un recurso de persuasion

para motivar a las personas a modificar actitudes y comportamientos.

1.4. Planteamiento del problema
El tema relacionado al medio ambiente es de interés nacional e internacional; de esa
cuenta es gue los estados se organizan para contribuir al cuidado de este; para el caso
de Guatemala la entidad con esta responsabilidad corresponde al Ministerio de
Ambiente y Recursos Naturales —MARN-; dicha instituciébn despliega politicas y
esfuerzos que permitan alcanzar los objetivos planteados en funcion de preservar un

ambiente libre de contaminacion.

Los esfuerzos incluyen aspectos relacionados con comunicacion, con la finalidad de
persuadir a la poblacién a que se adopten actitudes y comportamientos en favor de no
contaminar el ambiente, sin embargo, es preciso que estas estrategias o camparas de
comunicacién o publicitarias se realicen de forma planificada y con objetivos claros de
comunicacién. Por otra parte, es preciso considerar que el MARN al ser una institucién
publica invierte recursos que se destinan a estas acciones; es decir, esta sujeto a la

critica de las y los guatemaltecos.

Se evidencio que el MARN ejecutd una campafa titulada “Contra el humo negro” de la
cual es pertinente verificar su situacion con relaciéon al cumplimiento de estandares béasicos
publicitarios, toda vez, que estas acciones pueden ser un indicio de la importancia no solamente
al tema del medio ambiente, sino, ademas, a la comunicacidon en si misma como un sistema de

persuasion para concientizar a las personas con relacion al cuidado ambiental.
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¢, Por lo anterior, se plantea la siguiente interrogante “Como fue la campanfia publicitaria contra el

humo negro” del Ministerio de Medio Ambiente y Recursos Naturales?

1.5. Alcancesy limites

1.5.1. Objeto de estudio
Campana publicitaria contra el Humo Negro” del Ministerio de Medio Ambiente y

Recursos Naturales

1.5.2. Ambito temporal
La campafia publicitaria contra el Humo Negro sali6 al aire del 19 de abril de 2017. Este

estudio se realiz6 del 09 de junio al 19 de julio de 2017.

1.5.3. Ambito poblacional
Se aplicd la accién de entrevistar mediante boletas tipo cuestionario abierto y con
sistema aleatorio a transeuntes, en el horario de las 9:00 horas a las 14:00 horas los

sabados del mes de octubre de 2017.
1.5.4. Ambito geogréafico
20 calle y décima avenida hacia la 20 calle de la zona 12 y zona 13 en el Ministerio de

Ambiente y Recursos Naturales municipio de Guatemala

1.5.5. Ambito institucional

Ministerio de Ambiente y Recursos Naturales

20



CAPITULO Il

2. Marco Teodrico

2.1. Comunicacion

Distintas teorias tratan lo concerniente al proceso humano de comunicacion y coinciden
en considerarlo un fenédmeno de interaccion; parten de su etimologia que se deriva de
la palabra griega comunicare, la cual en sus acepciones aluden al hecho de compartir
algo, poner en comun. Por lo tanto, es un fendbmeno inherente a la relacidén entre seres
Vivos, que permite obtener informacion respecto a su entorno y poder compartirla con el
resto. (Ruiz, 2012)

Al parafrasear a autores versados en esta disciplina de la conducta humana, quienes
sustentan el criterio que "la comunicacion es el acto humano de transmitir alguna
informacion entre dos 0 mas personas o incluso entre entidades y otros seres vivos, es
inobjetable que, como un proceso, la comunicacion, para su realizacion se manifiesta
con el concurso de la articulacion de sonidos, gestos, ademanes o sefiales fisicas

corporales o grafismos visuales, codificados etc.

Ademas, el objetivo de la comunicacién es lograr transmitir el contenido de un mensaje,
para su realizacion ha de requerir de los actores activos (emisores y receptores) que
para el éxito de tal accibn ambos actores deben tener similitud de conocimiento y
entendimiento que les facilite lograr procesar la forma del mensaje para decodificar el
contenido del mensaje y realizar la interaccién con la emision de la respuesta a enviar

hacia el actor generador.

A manera de sintesis de la descripcion relacionada a: en qué consiste el proceso de la
comunicacion, se reitera el hecho qué, para que pueda establecerse como la traslacion
de algn mensaje, que, para producirse requiere de la participacién de varias entidades
fungiendo alguna como emisor y otra como receptor y viceversa, y en su desarrollo se

pueden identificar sus elementos constitutivos:
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e Emisor,

e Receptor,

e Cadigo (combinacién de sistemas de signos),

e Mensaje,

e Canal de comunicacion (medio fisico: Partes del cuerpo humano, gestos,
silbidos, carta, teléfono, television, Radiodifusora, Internet, etc.)

¢ Ruido o Barreras (perturbaciones en la recepcion del mensaje original)

e Retroalimentacion o respuesta enviada del primer mensaje (feedback).

2.2. Teorias de la comunicacion

Al respecto han sido planteadas variadas teorias, pero tal como se hace mencién en el
parrafo precedente, todas concuerdan en el concepto que por naturaleza es la accion
propia de la interrelacion humana necesaria para el entendimiento que propicie y
delimite la convivencia entre seres pertenecientes a un mismo clan social. Para su
descripcion ha de citarse a las connotadas por su intensa huella en la historia de la
humanidad, y que han marcado etapas muy significativas en hechos y circunstancias

acaecidas en fechas comprendidas en el siglo XX

2.2.1. Escuela catodlica y su teoria de la comunicacién social

Derivado del Concilio Vaticano Il, se emite la proclamacion del "Decreto sobre los
instrumentos de la comunicacion social”, la Iglesia Catdlica nutre su teoria de la
comunicacién, con perspectiva en esencia humanista y preocupacion por la relacion
“comunicacion, sociedad y cultura”. El uso de los términos “comunicacion social” surge

de los tedricos de la religion, y de la comunicacién, de corte catélico.

Durante la segunda mitad del siglo XX la definen como un campo de vital importancia
para la comprension de la sociedad humana desde la psicologia, la sociologia y la
antropologia; y establecen que los medios de comunicacién en particular tienen el
riesgo de presentar una realidad ficticia en muchas ocasiones, ante la cual el individuo

debe estar atento a descubrir.
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Por otro lado, la “comunicacion social” a través de los medios de comunicacion se
constituye en poderoso instrumento del desarrollo de los pueblos, también con sus
riesgos porque la comunicacion es influida por la economia y a su vez, ser manipulada,

sin un codigo ético estricto que regule o sirva de arbitro.

2.2.2. Teoria de Frankfurt pro-manipulacion de masas

El principal teorico fue Marcuse, impulsor del pensamiento de la cultura de masas. Para
la escuela de Frankfurt, el capitalismo desarroll6 una poderosa maquinaria de
manipulacion de la comunicacion, estableciendo que todo es comercializable y con el

objetivo de garantizar el poder de la clase dominante en todo el mundo.

La escuela de Frankfurt adquiere vital importancia en muchas perspectivas tedricas de
la comunicacion e incluso es de gran influencia para el desarrollo de la Escuela
Latinoamericana de Comunicaciéon. Muchas son las perspectivas que pueden

diferenciarse dentro de la ideologia alemana del marxismo con respecto a los medios.

2.2.3. Teoria de La psicologia social

Se atribuye su fundamentacion, al aleman Kurt Lewin, quien en la Universidad de
Berlin, desarroll6 la “teoria del comportamiento del individuo influido por el medio social
en que se desenvuelve”, hecho trascendental que sustentd las bases para desarrollar

su teoria de la comunicacion.

Posteriormente Lewin emigré hacia los Estados Unidos de Norteamérica, en donde fue
presidente de la Sociedad de Estudios de Psicologia Social, de la Universidad de lowa,
también fue el creador del centro de investigacion para la dinamica de grupos, en el

Instituto Tecnoldgico de Massachusetts.

Esta teoria se manifiesta con caracteristicas que difieren de la ideologia del marxismo

con respecto a los medios.
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2.2.4. Teoria de la Escuela Latinoamericana

Para conocer de mejor manera lo concerniente a esta Escuela de Comunicacion,
clasificada como tal, se fundamenta el criterio de acudir a las fuentes primarias de la
aludida Escuela, aspecto que ha de sustentar que lo vertido a continuacién sea con el
respaldo teorico de sus iniciadores, por lo cual se ha de trascribir las sintesis
conceptuales originarias de las referidas fuentes, con el agregado cual comentario

alusivo a la amalgama de pensamiento inmersa de sus postulantes.

Corolario a la anterior premisa, se considera muy importante citar de manera
parafraseada a los impulsadores de esta Teoria, tal el caso de Harold D. Lasswell quien
en sus obras “Propaganda Techniques in the World War”, (publicada en el afio 1927), y
"bala magica" o "teoria de la aguja hipodérmica" como producto de extensos y profundos
estudios vinculados a los procesos de comunicacion y el comportamiento de los grupos sociales

clasificados cual “masa”, (Lowery & De Fleur, 1995, p. 400)

y nos describe los aspectos claves que a la postre son sustento a la Escuela
Latinoamericana de Comunicaciéon —ELC- y al periodismo politico. El autor enfatiza en
el enunciado siguiente: Cuando se han descartado todas las objeciones, y cuando
todas las estimaciones extravagantes han sido reducidas a lo esencial, persiste el
hecho de que la propaganda es uno de los instrumentos mas poderosos del mundo

modernox». (ref: en Lowery de Fleur, op. cit., p 220)

Aspectos que en esta teoria manifiestan variantes por influencia de las guerras
acaecidas en Europa, y se generalizan cambios drasticos en la forma de comunicacion
los cuales descartan en Latinoamérica la influencia europea via Francia latente como
resabio de la comunicacion masiva se suscitaba, adoptando nuevas formas y
contenidos de las expresiones contrastantes con la herencia colonialista de Espafa y

Francia.

Coincidente con el resultado de las investigaciones del referido autor en Europa y los

Estados Unidos de Norte América, la teoria de la comunicacién se desarrolla con el
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soporte de la investigacion cientifica, de la psicologia, de la sociologia, y el evidente
desarrollo del periodismo, y las teorias de la comunicacion social, aportados por la

Iglesia Catdlica con su Teologia de la Liberacion y de la Escuela de Frankfurt.

Aludiendo al mencionado desarrollo del Periodismo es menester anotar que el auge
enunciado, tiene vinculos histéricos con los sucesos independistas ocurridos por todo el
continente americano, y a inicios del siglo XX surgen escuelas de Periodismo en la
Universidad de La Plata Argentina, en la Universidad de Rio de Janeiro, Brasil.

Del mismo autor, se hace hincapié que su influencia en Latinoamérica a través de la
escuela estadounidense, se manifiesta en las tendencias periodisticas que se rigen con
los preceptos vertidos en las obras “Sociologia de la comunicacion de masas” y
“Estructura y funcién de la comunicacion”. Tendencia que muestra su declive en la
década de los afios 60 al cuestionar su servicio particular a favor de los grupos de
“poder socio econdmico” y la propuesta de rechazar los modelos ajenos a las culturas

de area latinoamericana.

Ante el rechazo a los modelos foraneos a Latinoamérica adaptan los que eran utiles
para el trabajo de campo de la comunicacion en la regién. De los padres de la ELC
destacan Luis Ramiro Beltrdn "Adids a Aristoteles: Comunicacion Horizontal", Daniel
Prieto Castillo "Armand Mattelart y Ariel Dorfman Para leer al Pato Donald", (1970),
Jesls Martin-Barbero "De los medios a las mediaciones: comunicacion, cultura y
hegemonia”, (1987).

Dado el caracter de influencia del periodismo en Latinoamérica la Unesco en el afio de
1976, nombra una comisién especial con el concurso de teéricos considerados ad hoc
para el estudio de lo relativo a la problematica que los procesos de la comunicacién
manifestaron, y como resultado se elabora el diagnéstico que conocido como: "un solo
mundo, voces multiples” o el "Informe Mc Bride" el cual enfatiza el riesgo porque el
dominio de la informacion mundial lo ejercen cinco agencias de noticias y la amenaza

gue ello representa a la identidad latinoamericana. (Informe McBride, Unesco 1980).
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La escuela Latinoamericana, al despojarse de la influencia externa y al consolidarse en
la década de los afios 80 genera nuevas corrientes o formas alternas de comunicacion
social, las que se han conocido como medios alternativos o comunicacion popular,
incluso se le alude como comunicacién comunitaria por su aplicacién por instancias

ajenas a los grupos de poder dominantes

Importante es aludir, que los informes emanados por El Centro Internacional de
Estudios Superiores de Comunicacion para América Latina CIESPAL, por contenido
eminentemente cientifico constituyen base académica para su aprovechamiento como
referente para evaluar o conocer los efectos que produce en los receptores y si los
procesos de comunicacion pueden contribuir al desarrollo de una comunidad e influir en

los procesos de transformacion social.

Segun Bessette, el término comunicacion para el desarrollo surge precisamente en el
contexto de transmisién de conocimientos y aporte de la comunicacién al desarrollo de
los paises del Tercer Mundo, con el doble propdsito de fomentar la participacion de
todos los miembros de la comunidad y conseguir la transferencia de conocimientos
(Bessette, 1993).

Los proyectos que se promovieron durante la década de los 60, a través de distintos
organismos internacionales (Unesco, PNUD, Unicef), perseguian el desarrollo
econdmico y social de América Latina. La idea fundamental que guiaba la accion de
esos proyectos era la de conseguir mejorar las infraestructuras comunicativas, para
asegurar que las campafias en salud, agricultura, educacién formal, llegaran a todos los

sectores sociales.

En consecuencia, se impulsaba la transformacion econdémica y social de la region. Y
precisamente con la intencion, que los mensajes llegasen a todas las capas sociales.
Los organismos buscaron sistemas de comunicacion de masas. En este sentido, y

segun Hamid Mowlana, el fracaso de tales ambiciones se explicaria por dos razones:
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La primera, referente al planteamiento causal de las potencialidades de los medios de
comunicacién, donde el mensaje (la causa) generaria un cambio (el efecto),
pretendiendo que la transferencia de conocimientos a través de los medios de

comunicacién de masas impulsaria el desarrollo econdémico y social de la region.

Sin tener en cuenta otras variables como las fuertes desigualdades sociales que
caracterizaban la mayor parte de los paises latinoamericanos. La segunda, la
relativizacibn o menosprecio a las formas tradicionales de comunicacién que se daban

en el seno de esas sociedades.

Este primer intento de conseguir un determinado desarrollo, definido en términos
exclusivamente econdmicos a través de la transferencia de tecnologias y difusion de
informacion de masas, es clasificado por Hamid Mowlana y Laurie J. Wilson como

modelo liberal-causal. (Hamid Mowlana, Laurie J. Wilson. Unesco, 1988 - Political Science)

Por otro lado, estos autores encuentran dos modelos mas de comunicacion para el
desarrollo. El primero, conocido como modelo marxista-socialista, aunque con un
planteamiento causal como el liberal-causal, "consideraban a la comunicacién como
una parte integral de la teoria politica y la ideologia y como un elemento esencial del
proceso de desarrollo” (FERRER, 2002: 210).

Por lo tanto, a pesar de incluir aspectos referentes a déficits estructurales (politicos,
econdémicos, sociales) el proceso de desarrollo no se explica a partir de un
planteamiento conductista de causa-efecto, por lo cual, la respuesta a la complejidad de
las distintas realidades latinoamericanas pasaba por reconocer las desigualdades

sociales, debido a factores enddégenos y exégenos.

Pero reconociendo los potenciales de la poblacion en la busqueda de un desarrollo
econdémico y social, definido desde y para las comunidades latinoamericanas, Hamid

Mowlana y Laurie J. Wilson denominan al tercer modelo monistico-emancipatorio.

27


http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Hamid_Mowlana&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Laurie_J._Wilson&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Hamid_Mowlana&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Hamid_Mowlana&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Laurie_J._Wilson&action=edit&redlink=1

(1950) La gran aportacion de este modelo respecto el liberal-causal y el marxista-
socialista, es que por primera vez se cuenta con la capacidad de los propios afectados

por tal de intervenir sobre su propio entorno.

Y, sobre todo, concediéndoles la capacidad de poder definir el tipo de desarrollo social
y econdmico mas adecuado a sus necesidades. Rompiendo viejas tutelas occidentales,
mas preocupadas por establecer una Unica forma de conseguir el progreso social,

basandose en criterios pura y estrictamente econémicos.

Un ejemplo dentro del modelo monistico-emancipatorio es el desarrollo alternativo y

comunicacion participativa.

2.3. Modelos de comunicacion

Los modelos lineales propuestos por Harold D Laswell, catedratico en la universidad de
Yale en Estados Unidos, quien propugné por la aplicacion de la formula de
concatenacion o encadenamiento lineal de cinco interrogantes para la planificacion de

estrategias:

¢ Quién?

¢ Dice qué?

¢ Por cuél canal?
¢A quiéen?

¢,Con qué efecto?

Con esto el catedratico universitario aplico los cinco puntos basicos y fundamentales de

una efectiva y correcta comunicacion.

Modelo Claude Shannon, para Shannon la comunicacién es mas humana, y era mas
fisico, al referirse a los medios de comunicacién como lo son la radio y la telefénica.
Estas comunicaciones humanas estaban basadas en una simple formula “ir- no- ir, el

mensaje alcanzaba al receptor o no lo alcanzaba. Este modelo es aplicable a cualquier
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mensaje, independientemente de su significacion y esta representado por un esquema
compuesto por cinco elementos que son: una fuente, un transmisor, un canal, un

receptor, un destino y cabe mencionar que el ruido esta incluido en ese modelo. (NA)

a) Modelo de Shannon y Weaver, este tiene su particularidad que es muy
sencillo y flexible.

b) Modelo de Berlo. (Fuente- Mensaje- canal y Receptor)

C) Modelo de Malerzke.

d) Modelo “usos y Gratificaciones”

e) Modelo funcional.

f) Modelo generalizado de la Escuela Politica.

9) Modelo de comunicacion publicitaria de Warneryd - Nowok.

h) Modelo de Contingencias.

)] Modelo de comunicacion Publicitaria.

)] Modelo de experiencias compartidas.

2.4. Comunicacién publicitaria

La publicidad considerada como una ciencia aplicada a la conducta de la sociedad
humana, es una de las tres ramas que integran el concepto de las ciencias aplicadas en
la academia de La Escuela de Ciencias de la Comunicacion, y se complementa con la
locucion y periodismo, es conveniente aseverar que es dificil que exista una

comunicacion eficaz sin una de estas tres ramas-

Para Don E. SCHULTZ, p.35.1992 Elementos esenciales de la estrategia publicitaria “la
publicidad es simplemente la comunicacién de un mensaje de ventas, divulgado por el
vendedor, acerca del producto o servicio ofrecido. Y la eficiencia de esa publicidad a
menudo se mide en términos de los efectos de la comunicacion sobre el mercado

meta.”

Para este autor existen tres tipos de comunicacion fundamentales:

e Comunicacion individual
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e Comunicacion interpersonal

e Comunicacién masiva

Haciendo referencia a este escritor, lo que realmente se necesita para hacer una
campafia, es hacer un comercial con un alto nivel de conciencia, una gran penetracion y
un gran efecto, todo esto nos debe llevar a un resultado rapido. Para que todo sea un
éxito en la publicidad, debe existir un equilibrio entre el arte de la teatralidad y el arte de

vender.

“Las palabras que mas se encuentran en el mundo de la publicidad son: estrategia,
objetivo y ejecucion. El objetivo de la publicidad, estos se pueden medir por medio de
las ventas reales, por medio de resultados concretos y preferencia o conviccion de
parte del mercado meta. Las estrategias de publicidad se desarrollan para uso dé, en

los medios masivos de comunicacion.

La ejecucion de una publicidad, es la forma fisica en la cual se presenta la estrategia de
publicidad al mercado meta. Por lo general esto incluye el arte, las ilustraciones, las
palabras, la musica y los efectos de sonido que ayudan a comunicar la estrategia de
publicidad al publico meta, con el fin de lograr los objetivos de la publicidad. Las
ejecuciones son la forma en que usted le dice las cosas a su auditorio meta. Elementos

esenciales de la estrategia publicitaria P. 7. Don E. Schultz. Stanley I. Tannenbaum.

El plan de la publicidad para desarrollar una excelente estrategia publicitaria, se debe
analizar toda perspectiva publicitaria y promocional, por lo general esto viene del plan

publicitario.

2.5. Modelo AIDA para el analisis de campafas publicitarias

Este modelo es mas utilizado por la mayoria de agencias de publicidad, para poder
desarrollar las diferentes estrategias de comunicacién o publicitarias, y crear en el
publico objetivo o llamar la atencién, el Interés, el deseo y por ultimo la accién que viene

hacer lo mas importante para una empresa que pretende vender o dar a conocer algo
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nuevo. Esto es un proceso secuencialmente que debe llevar cualquier tipo de anuncio

publicitario. NA

AIDA es un acrénimo en inglés, compuesto por las siglas de 4 conceptos basicos con 4
cuatro etapas que se ha desarrollar en este orden:

--Atencion (Aattention): llamar o captar la atencion.

--Interés (Interest): despertar el interés.

--Deseo (Desire): provocar el deseo.

--Accion (Action): inducir a la accion. https://miguelrevelles.com/formula-aida/

1 octubre, 2018 por Miguel Revelles.

Cuando se logra hacer de buena manera este método se llega mas facil al objetivo, es
cosa de ir escalon por escalon, y no sobrepasarse los mismos, asi se lograra concluir
una venta, servicio u obtener éxito en la campafia publicitaria que se haya fijado como

mercado meta.

2.6. Estrategia de Comunicacion

Previo a definir un plan que podria ser considerado como una estrategia de
comunicacion util y necesaria, la fase de alimentacion de un banco de datos medulares
e incluso periféricos en torno al tema y a la intencion que motiva el o los objetivos a

lograr, se debe considerar indispensable esta etapa.

También evitar las empiricas improvisaciones, que a mas del chasco producto del
fracaso, también esta el riesgo de distorsionar la realidad de la teméatica y por ende el
publico catalogado como segmento objetivo es mal informado, y las consecuencias no

seran gratas para la institucién patrocinadora.
En tal sentido, es oportuno obtener las versiones u opiniones de profesionales en

materia de la tematica que motive la campafa a impulsar, con los cuales deberan ser

considerados oportunos para el momento de analizar la campafia a planificar
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“Las estrategias son tanto planes para el futuro como patrones del pasado, y no pueden
encasillarse en un solo concepto, por lo cual existen cinco definiciones alternativas las
cuales se complementan” (H. Mintzberg y J.B Quinn, 1993). De la misma manera,
puede entender la “Estrategia como plan, estrategia como tactica, estrategia como
pauta, estrategia como posicidon, estrategia como perspectiva”. (Aguirre Munrayos,
2009: 15).

En tal sentido, es oportuno obtener las versiones u opiniones de profesionales en
materia de ecosistemas, porque respaldados por la academia y su amplia trayectoria
emiten juicios valorativos, cuyo contenido deberd ser considerado oportuno para el
momento de analizar su tratamiento como la causa medular de la campafia que motiva

la investigacion aplicada a su eficiencia publicitaria.

De los profesionales aludidos en el anterior parrafo, el especialista en ecologia Dr. Luis
Villar Anleu, al igual que el Quimico Bidlogo, Juan Fernando Hernandez, coinciden en el
criterio relativo a que es muy necesario y urgente que la poblacion sea informada y
orientada acerca de las areas que por sus riesgos no son aptas para edificar sus

viviendas por los altos indices de contaminacion.

Ambos ambientalistas recalcan, que la contaminacion al ecosistema provoca dafios con
la presencia de desechos organicos y de los mondxidos que se transforman en
enfermedades, al nivel alarmante porque la misma sociedad se invade de pobreza
extrema, paralelamente al deterioro social y sus nefastas consecuencias para las

familias residentes en las areas focales.

Incluso, sin subestimar a las familias de areas circunvecinas, las que son obligadas
contra sus voluntades a respirar aire viciado por la contaminacion de los téxicos, igual el
dafio para el agua de las cuencas que surten los mantos freaticos; su incidencia en la
cadena alimenticia que coexiste en las reservas naturales para la flora y fauna y su

nexo con el ser humano.
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En lo particular de la estrategia de promocion publica para enterar a la poblacion de la
importancia aplicar medidas de proteccion ambiental, es de sumo interés el criterio
esbozado por el Lic. Carlos Morales Molina, quien ha estado vinculado a la
comunicacion integral como Director Creativo de Agencias de Publicidad, Docente del
area de Disefio de la Facultad de Arquitectura de la USAC, y de varias Escuelas de
Arte.

Quien como profesional, que ha desarrollado estrategias de comunicacién para
diferentes paises incluyendo asiaticos, él define que para el éxito “a provocar”’ en una
campanfa de difusion o divulgacion de cualesquier intencidon o producto se requieren las
premisas en calidad de insumos, en primera instancia recabar toda informacién que al

ser analizada permita definir las singularidades del caso.

El andlisis debe ser metddico y muy particular para poder establecer la autenticidad del

bien o cosa a promocionar, iniciando con:

a) Conocer la verdadera intencion o proposito del emisor del mensaje (sea
fabricante o comerciante etc.);

b) Conocer las cualidades del producto que motiva el mensaje, a la vez la
existencia de falencias que puedan demeritar el mensaje a transmitir en favor
del contenido o producto;

c) Diagnosticar que tipo de publico es quien puede ser susceptible de
interesarse en el producto o mensaje;

d) Establecer si el publico interesado esta en las posibilidades de adquirir el
producto o mensaje;

e) Determinar los habitos de conducta del potencial consumidor o usuario;

f) Al establecer los habitos cotidianos de la conducta del usuario potencial se
colige los lugares que con mayor intensidad de frecuencia suele recurrir a
proveerse de insumos o informacion que considera Gtiles para €l mismo, y es

un dato muy valioso;
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g)

h)

)

K)

De la definicibn de la conducta del potencial usuario o consumidor, se
determina los cédigos aprendidos como lenguaje o forma de entendimiento,
aspecto que es clave para lograr la efectividad de la comprension del
contenido o méritos del producto o contenido a enviar como mensaje;

A mas del sistema de comunicacion aprendido en su entorno social inmediato
se define las preferencias o gustos del potencial consumidor o usuario;

De los dos anteriores items se establece el tipo de imagen que permite
permear con mayor facilidad la psiquis del potencial receptor;

Al poseer la certeza de los habitos en aspecto de cOmo se comunica entre si
el potencial consumidor y que predomina en su segmento poblacional se
puede redactar el texto o imagen defina como impacta a la psiquis del
receptor potencial;

Con los elementos ya definidos para integrar la campafia a impulsar,
paralelamente se determina el canal de comunicacién preponderante en el
segmento poblacional elegido;

Conjuntamente al canal seleccionado, se determina el huso horario

predominante, para esbozar las posibles pautas;

m) Con los anteriores pasos o fases del proceso se hace factible elaborar el

n)

0)

borrador de la estrategia a aplicar en la campafa;

También implica determinar los costos de operacion para evaluar el costo
beneficio acorde al resultado propuesto; y

Con este proceso se puede hacer la presentacion ante el patrocinador para

su discusion previa a la etapa de lanzamiento.

Este mismo disefiador de estrategias, difiere de las campafas copiadas de canales

extranjeros y afirma que:

“‘Un aspecto muy importante es no incurrir en el equivoco de aplicar las

estrategias copiadas de textos para sociedades anglosajonas, que planifican conforme

a la clasificacion segmentaria de Clase Alta A. B. o C Clase Media A, B o C, Clase Baja
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A, B, C, porque en Guatemala el comportamiento manifiesta la actitud socio econémica

de escalada de clase”.

Para el caso que motiva el trabajo de investigacion y su posterior analisis,
indistintamente de las posturas que los comunicélogos sustentan, en sintesis, conforme
a la academia se puede afirmar que la Relaciones Publicas, son una manifestacion
comunicacional, en la medida en que todas sus actividades intentan trasladar un

mensaje, surgiendo asi en un intercambio de mensajes simbdlico.

Todo proceso de emision y recepcion de un mensaje requiere de un sistema ordenado
en plan de acciones sucesorias conforme a la planificacion siguiente:

e Determinar su necesidad de aplicarse

e Corroborar su factibilidad de aplicarse

e Evaluar la densidad de la problemética inmersa

e Establecer objetivos a obtener

¢ Planificar la investigacion previa en base a los supuestos e hipotéticos hechos.

e Definir el publico segmento Gtil a entrevistar.

e Disefiar las herramientas apropiadas para realizar la encuesta o la entrevista e

incluso el testimonio
e Aplicar las herramientas mediante el Trabajo de Campo
e Tabular el contenido de la Informacion.

e Procesar mediante la clasificacion de la informacién obtenida

“Las estrategias son tanto planes para el futuro como patrones del pasado, y no pueden
encasillarse en un solo concepto, por lo cual existen cinco definiciones alternativas las
cuales se complementan”. La Estrategia: 1 como plan, 2 pauta de acciéon, 3 como

patrén, 4 como posicién, 5 como perspectiva. (H. Mintzberg y J.B Quinn, 1993).

De la misma manera coinciden los enunciados: se puede entender la “Estrategia como
plan, estrategia como tactica, estrategia como pauta, estrategia como posicion,

estrategia como perspectiva”. (Aguirre Munrayos, 2009: 15).
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2.7. Campafia publicitaria

Como todo en la publicidad antes de un proyecto publicitario o campafa se debe fijar un
objetivo, saber para quien o quienes va dirigida o sea identificar su mercado meta, por
eso, como dice Luis Bassat en El libro rojo de la publicidad-PQS 03/2016. P.68 como
consejo; A) Apunte primero, dispare después, ya que hay unos que primero dispara y
después apuntan, esto en publicidad es una irresponsabilidad total, porque no hay nada

mas peligroso ni contraproducente que un gran disparo en la direccion equivocada.

Siguiendo con lo que dijo Luis Bassat p. 69 ¢Qué es la estrategia 0 campafa
publicitaria? Es el camino que elegimos para conducir la marca a un punto distinto del
actual. O mas todavia, es el mapa de carreteras que explica como iremos del punto A al
punto B o sea estratégicamente es;

------- Conocer cudl es el punto A.

-------- Decidir cual seria el punto B.

--------- Explicar qué publicidad deberemos hacer para que el consumidor pase del punto

A al punto B.

2.8. Internet y redes sociales virtuales de comunicacion
Estos medios estan llegando a un nivel que hace unos 10 afios no se llegd a pensar
que estarian en la posicion que se encuentran actualmente y no solo aqui en nuestro

pais sino a nivel mundial.

Segun Neelotpaul,2010. Las redes sociales Virtuales, son espacios de intercambio de
informacion y generacion de relaciones que estan cobrando cada vez mas una mayor
relevancia interesadas en tematicas comunes y que las mismas compartan e
intercambien informacioén, conocimiento, experiencia, intereses y/o necesidades. Pero
los potenciales beneficios que se derivan del uso de estas redes, no son solo para los
usuarios que participan en las mismas, sino también para las empresas que, a traves
de los comentarios realizados en dichas plataformas virtuales, pueden conocer los

gustos, deseos y necesidades de las personas que la componen. Las redes sociales
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virtuales y las marcas: influencia del intercambio de experiencias eC2C sobre la actitud

de los usuarios hacia la marca. P 3 13-9-2012

2.9. Facebook como herramienta publicitaria

Esta red social es la mas usada en todo el mundo, a excepcion de China que utiliza la
WeChat, llamado el Facebook chino.

Para dar a conocer mas de esta red citamos a UPNA (Universidad Publica de Navarra,
Bernal Sancho, Mayra, 2012 P. 40 “una de las caracteristicas de Facebook es la
importancia de lo visual. Los comentarios de las paginas publicas casi siempre van
acompafados de fotos para atraer la atencion. De esta manera la imagen es muy
importante porque de ella depende que se lea el contenido publicado o no. Esto es

importante para la publicidad”.

Estudiando la historia y viendo quienes escriben acerca de cuadndo se credé esta
herramienta, citamos a Cistina Madrigal Romero, septiembre 2015. INSTAGRAM
COMO HERRAMIENTA DE COMUNICACION PUBLICITARIA: EL CASO DE MADE
WITH LOF. P. 18. “Facebook fue, fue fundada en 2004 por Mark Zukerberg, es una red
social gratuita. Es una forma de comunicarse con otras personas que combina lo mejor
de los blogs, los foros y grupos online, las paginas para compartir imagenes y mucho
mas. Al rastrear las relaciones que sus miembros establecen entre si, Facebook facilita

la labor de buscar y encontrar gente (Vander, 2009N3)”.

2.10. Instagram como herramienta publicitaria

Esta es una red social que fue creada exclusivamente para subir fotos, con una
peculiaridad de que a estas se les puede mejorar mediante efectos que trae esta
herramienta publicitaria, también se le puede poner filtros, mejorar los colores y dejarlas
de una mejor manera que al usuario le parezca mejor. Y como toda red social, la
publicidad también ha hecho su aparicion en ella, en la cual cada empresa o institucion

la da el uso que mejor les convenga. NA
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Viendo la historia de esta herramienta y para saber mas de ella, recurrimos a Marcelo a.
Torres C, Instagram y su uso como una herramienta de marketing digital en Chile. P. 11
‘Instagram es una red social que se basa en el intercambio de imagenes y videos de
corta duracion entre usuarios. De hecho, se autodefine como una manera répida y
peculiar de compartir tu vida con amigos a través de una serie de imagenes (Instagram
2016).

“Esta red social se lanzé al publico el 6 de octubre del 2010, reuniendo mas de 12
millones de usuarios en su primer afio de operacion. Al 2012 esta plataforma tenia 30
millones de usuarios, siendo adquirida por Facebook el 9 de abril en 1 millén de ddlares
de la época. Actualmente Instagram posee 400 millones de usuarios — presentando un
crecimiento explosivo desde su adquisicion- siendo el 73% de sus usuarios personas
gue estan entre los 15 y 35 afos, lo que significa que los usuarios de esta red social

son principalmente adultos jévenes.”

2.11. Ministerio de Ambiente y Recursos Naturales y los procesos de
comunicacién social.
Es prudente aludir, que el MARN surge a la vida institucional como entidad estatal el 2
de enero 2001 segun decreto 114-97, sustituyendo a la Comisién Nacional del Medio
Ambiente (CONAMA) con funciones particulares en torno de la conservacion del
sistema ecologico del ambiente de Guatemala. Para el logro de sus funciones el MARN
tiene entre sus dependencias internas su propia Unidad de Relaciones Publicas,
encargada de procurar el vinculo con la poblaciéon en general mediante el recurso de los

mass media tradicionales y los alternativos.

En el afio 2017 su Unidad de Relaciones Publicas, difundié una campafia publicitaria
para divulgar los dafios que provoca la emisién de los vapores de alto contenido de
monoxido de carbono, derivado de la combustion de gasolina y/o diésel por parte de
vehiculos motorizados, que los expelen en escala ascendente via sus escapes. En esta

campafa promocional se pretendidé que la poblacion guatemalteca se enterara de los
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riesgos para la salud, por la contaminacién ambiental inducida por no aplicar el vital

mantenimiento.

Lo vertido en los parrafos anteriores, respecto a la creacion y al funcionamiento del
MARN, es producto de la entrevista realizada al encargado del Departamento de
Relaciones Publicas de esa institucion, el Licenciado Mauricio Corddén quien funge

como Relacionista Publico.

Para el debido analisis del cometido y su efectividad en la divulgacion de la campafa
publicitaria “Concientizar a la poblacién de los gases emanados por los vehiculos”
Campafia publicitaria contra el humo negro, es clave traer a colacion todo lo medular en
los procesos de comunicacion social dentro de un conglomerado humano, a la vez su
analisis como fenomeno fisico interactivo de los seres humanos, partiendo de esa
premisa, se procede a continuacion con la descripcion a los procesos de comunicacion

aludidos.
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CAPITULO Il

3. Marco Metodoldgico

3.1. Método: Analitico

En el presente estudio se utiliz6 el método analitico-sintético el cual utiliza una logica de
separar el todos es sus partes para posterior analizar cada una de ellas. Ademas, el
estudio es de caracter cuantitativo y cualitativo (mixto), con un disefio concurrente, es
decir, se consideraron aspectos cuantitativos como la frecuencia, el alcance, cantidad
de reacciones, medios utilizados proporcionalmente entre otros criterios, asi como
aspectos cualitativos como andlisis del discurso o mensaje utilizado en productos

especificos de la campafia publicitaria Contra el Humo Negro.

3.2. Obijetivos

3.2.1. Obijetivo general
Describir el uso de los aspectos publicitarios en la campafia Contra el Humo Negro del
Ministerio de Medio Ambiente y Recursos Naturales

3.2.2. Objetivos Especificos
Describir los medios digitales utilizados para la campafa “Contra el Humo Negro”
del Ministerio de Medio Ambiente y Recursos Naturales

Describir el alcance en redes sociales campafa “Contra el Humo Negro” del

Ministerio de Medio Ambiente y Recursos Naturales.

Analizar el mensaje trasmitido en la campafa publicitaria “Contra el Humo Negro”

del Ministerio de Medio Ambiente y Recursos Naturales

Establecer la reaccion de los usuarios en redes sociales ante la campafa “Contra el

Humo Negro” del Ministerio de Medio Ambiente y Recursos Naturales
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Sondear la opinion de las personas (offline) con relacion al MARN y la campafia

“Contra el Humo Negro”

3.3. Técnicas

El analisis de contenido se utiliza con la finalidad de describir no solamente la forma de
los anuncios 0 mensajes que se utilizaron en la campafa objeto de estudio, sino
también describir aspectos de fondo como el discurso utilizado o mensajes utilizados en

piezas publicitarias especificas de la campania.

Por otra parte, se utilizo la técnica de la entrevista con el objetivo de captar informacion
oficial o del MARN y entrevistas con expertos del tema que permitié obtener informacién
y comparar los datos obtenidos con otras técnicas e instrumentos utilizados en esta

investigacion.

3.4. Instrumentos

Guia de andlisis de contenido AIDA (atencion, interés, deseo y accion) modelo
propuesto por Don Schultz para analizar piezas especificas utilizadas en la campafia

“Contra el Humo Negro”.

Ademas, se utilizé una guia que permita verificar la planificacion de la campafia en
aspectos especificos como: objetivos de comunicacion, grupo objetivo, mensaje,

sistemas de evaluacién de campafa y otros.

Por ultimo, se utilizé un cuestionario que permitié captar la opinién de las personas con
relacion a la campanfa “Contra el Humo Negro” e informacion general del Ministerio de

Medios Ambiente y Recursos Naturales.

3.5. Poblacion

En primer lugar, se solicitdé la informaciéon al MARN con relaciébn a la campafa

publicitaria objeto de estudio, a través de acceso a la informacion publica. El MARN a
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través del oficio No. RRPP/243-2018/ACNA/acnha de fecha 12 de septiembre de 2018,
presentd un documento en el que se describe aspectos relacionados a la camparfa. En
este sentido, el documento proporcionado por el MARN se convierte en el objeto de
estudio toda vez que incluye los medios utilizados, costos, mensajes difundidos entre
otros aspectos. Por lo que el universo es un documento que contiene la informacion

relacionada con la campania.

Sin embargo, se sonded la opinion de la persona con relacion a la campafia Contra el
humo negro, dicho sondeo es con fines de percibir un grado de conocimiento de la
poblacién que puedo estar en contacto con la campafa a través de las redes sociales o
no, toda vez que la finalidad es solamente describir la opiniébn de las personas, sin
ambito de representatividad y que persigue formular un marco de referencia con

relacion al tema.

En este sentido la poblacion es infinita toda vez que es un universo no conocido (a
quiénes iba dirigida la campafia), es decir, no se establecié por ninglin medio el publico
en particular al cual se dirigié la campafia. Se puede inferir que la poblacion para este
estudio son las personas a quienes la campafia contra el humo negro estuvo dirigida.
No se puede establecer con precision las caracteristicas de esta poblacién y se puede
determinar que un aspecto comun a esta poblacién es un publico que interactia en
redes sociales virtuales, que convive dentro del territorio nacional de Guatemala y que

le afecta directa o indirectamente la situacion del medio ambiente.

3.6. Muestra

Con relacion al documento proporcionado por el MARN, se analizé con la finalidad de
describir el grado de terminacion y profundidad, es decir, si incluye un protocolo
completo que permitiera evidenciar la investigacion y planificacion en la campafa contra
el humo negro. Ademas, dentro de este documento se hace referencia a los anuncios
especificos que fueron difundidos en redes sociales virtuales de los cuales se analiza
en aspectos de forma y fondo los siguientes:

a. Gastos médicos
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b. Consejos 7,8y 9
c. Video. MARN: Campafa contra el humo negro -MARN-

Las piezas antes mencionadas fueron seleccionadas a través de un muestreo por
conveniencia, toda vez que se aprovecha el acceso a las piezas enumeradas con
anterioridad. Este muestreo es de orientacion cualitativa y no pretende la
representatividad o probabilidad sino el entendimiento y comprension del objeto o

fendmeno de estudio.

Ademas, con relacién a la poblacion infinita para trasladar el cuestionario para el
sondeo de opinibn es de caracter intencional, en la que se hace énfasis en la
accesibilidad a las personas. Se encuestaron 250 personas en la ciudad capital en la
zona 12 colonia la Reformita y en las afueras del MARN. Las caracteristicas de las
personas encuestadas son: mayores de edad; ambos sexos, se incluyd jévenes (se
infiere una edad de entre 20 a 45 afios). Se remarca que la intencion de este sondeo de
opinién es solamente verificar el grado de conocimiento con relaciéon a la campafa y

temas relacionados al MARN y medio ambiente.
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CAPITULO IV

4. Analisis de resultados

En este capitulo se presenta los datos y la informaciéon recabada a través de los
distintos instrumentos de investigacion. Se analiza en primer lugar el contenido del
documento proporcionado por el MARN a través del oficio No. RRPP/243-
2018/ACNA/acna de fecha 12 de septiembre de 2018. Este documento es
determinante, toda vez que incluye segun el MARN lo relacionado a la campafia contra
el humo negro, que para el investigador del presente estudio se asume como un
informe con la planificacién e investigacion para la campafia, asi como un vinculo a las

piezas publicitarias desplegadas en esta campafa.

Tabla No. 1. Campafia contra el humo negro (documento proporcionado

por MARN)
No. Criterio evaluado Descripcion
1 | Planificacion de la El documento adjunto con relacion a la campafa
campafa contra el publicitaria “contra el humo negro, en el marco de la
humo Negro promocion del reglamento de la ley para regular la

reduccion de la vulnerabilidad y la adaptacion ante los
efectos del cambio climatico y la mitigacion de efecto
invernadero”

Este documento fue presentado por el MARN a través
del oficio El MARN a través del oficio No. RRPP/243-
2018/ACNA/acna de fecha 12 de septiembre de 2018.

Este documento presenta de manera puntual enlaces
a Facebook, YouTube; asi como capturas de pantalla
de los anuncios difundidos en estas redes sociales.

2 | Planificacion e No se present6 dentro de este documento informacion
investigacion relacionada a un estudio previo al lanzamiento de la
campafa y el documento proporcionado por el MARN
no presenta indicios de una planificacion estratégica
gue corresponda a la campafia publicitaria.

Por planificacién e investigacion se entiende en esta
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investigacion un brief empirico y técnico; documento a
través del cual se da cuenta de:

e Resumen de la campaia

e Antecedentes

e Descripcion
Objetivos de comunicacion
Insight
Concepto publicitario
Mensajes claves
Tono y manera
Aspectos mandatarios
Tiempos y costos
Evaluacion de resultados.

En suma, no se evidencia una planificacién con los
aspectos minimos antes mencionados u otros que por
ser campafia con tendencia social ameritan su
planificacion.

Mensajes claves

En el documento se hace referencia a mensajes
particulares siendo:

a. Gastos médicos

b. Consejos 7,8y 9

c. Video. MARN: Camparia contra el humo negro -
MARN-

Medios de difusion

El documento describe los medios de difusién para la
campafa que son:

e Claro TV

e History

e ESPN2

e AZMUNDO

Se explica que en estos canales se transmitieron 72
spots con una duracion de 30 segundos. Estas
transmisiones, segun el informe, se realizaron del 09
junio al 09 de julio (un mes) de 2017 en horario de
9:00 a 23:00 horas de lunes a domingo.

No se detalla, alguna estrategia para la seleccion de
medios o bien una descripcion detallada de la
programacion de spots para cada medio antes
mencionado.

Costo de la campaiia

Se consigno en el documento un costo de Q. 24,
846.40 (impuestos incluidos) en concepto de los
pagos por pauta de spots en los medios enumerados
en la casilla anterior. Este es el Unico costo
proporcionado en el documento.
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Empresa responsable
de la Campana
publicitaria

En el documento se menciona como responsable de
la campafia publicitaria a la empresa KALTS
Comunicaciones; sin brindar mayores detalles sobre
dicha institucion.

En la tabla 1 “Campana contra

el humo negro (documento proporcionado por MARN)”

se consigna todo lo relacionado a dicha campafia. No obstante, no se evidencio la

publicidad en los medios ESPN; History y Claro Tv, AZMUNDO, es decir, no se tuvo

acceso a los spots publicados en estos medios, tampoco se evidencia algun registro de

licitaciones de estos medios en Guatecompras. Los anuncios publicados en las redes

sociales virtuales tienen fecha de publicacion desde el 17 de abril de 2017 en adelante,

sin embargo, en Guatecompras se identific6 con el NOG 6069053 la descripcidon
“CREACION DE PRODUCCION AUDIOVISUAL PARA TELEVISION Y REDES
SOCIALES Y SERVICIO DE PROMOCION Y MANEJO EN REDES SOCIALES PARA
LA CAMPANA CONTRA EL HUMO NEGRO.” En este concurso se detalla que la
empresa que estuvo a cargo de la campafa fue CLICK MARKETING, SOCIEDAD

ANONIMA, y la inversion fue de Q.48, 000.00 para esta campana.

Tabla No. 2. Redes sociales virtuales y la campafa contra el humo negro

No.

Descripcién

Costo

1

Produccién Audiovisual para Q29,750.00

televisién y redes sociales de 1 miny
30 segundos para "Campafa contra

el Humo Negro".

Produccién Audiovisual para Q4,650.00

television y redes sociales de 30
segundos para "Campafa contra el

Humo Negro".

Manejo y Promocion en Facebook e Q13,600.00

Instagram de Spots Publicitarios
"Campaia contra el Humo Negro".

Total:

Q48,000.00

Fuente:http://www.guatecompras.gt/proveedores/frmPubPrintDetalleOfertaElectronica.aspx?Pro=509998
0&nog=6069053
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En la tabla No. 2 se evidencia el uso de medios de comunicacién en la que se hace
alusién a una produccion audiovisual para television y redes sociales virtuales; la cual
se puede evidenciar es la que actualmente se encuentra en Facebook como se muestra

en la imagen siguiente:

Campana contra el humo negro - MARN Y Megusta (J Comentar 2> Compartir| @~ | ++
00

MARN @ Seguir

afios - Q@
Aytdanos a compartir: “Los cambios climaticos, el incremento de infecciones respiratorias y cardiovasculares son producto de la contaminacion por # n
Guatemala”. Nosotros somos parte del problema, pero también somos la solucion. #Guatemala #MARN #CampanaContraElHumoNegro

Fuente: https://bit.ly/2uijPs2

En este sentido, se observé que el video tiene una duracion de un minuto y 38
segundos (1:38), por que el posible inferir es la produccién que estuvo disponible en
television y redes sociales; que no encaja con lo descrito en el proceso de

Guatecompras.

4.1. Publicidad en redes sociales virtuales

Las redes sociales virtuales utilizadas en la campafa contra el humo negro son:
Facebook e Instagram; en este sentido se verificd la estrategia utilizada en redes
sociales la cual, es denominada por el investigador en el presente estudio como:

estrategia de creacion de contenidos.

Facebook es una red social virtual cuya ventaja es la posibilidad de posicionar, divulgar

y promocionar productos o servicios. Es un medio ideal para la publicidad toda vez que
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al tener objetivos claros de comunicacion permite y garantiza un proceso de promocion

gue incluye desde los objetivos hasta la medicidén de dicha publicidad.

Por aparte, permite generar tréfico, interaccion y llamadas a la accién, promocionar
algun evento, viralizar videos y segmentar los publicos objetivos. En este sentido, para
una campafa de caracter publico como la publicidad de Ministerio de Ambiente y
Recursos Naturales con relacion a la campafia contra el Humo Negro es viable el uso
de este medio virtual por las consideraciones antes descritas, se hace la salvedad que
es un medio que requiere la intervencion de un profesional para el desarrollo de
estrategias. El MARN cumple con este proceso (adjudicar a una empresa experta el
tema de gestion de redes, contenido y desarrollo de estrategia). A continuacion, se

analiza en detalle la publicidad de la camparfia en esta red social virtual.
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Taba No. 3. Publicidad en Facebook de la campafa contra el Humo negro

Facebook

No. Anuncio o publicacién | Fecha de Personas Interacciones | Comentarios | Compartido Reacciones

publicacion | alcanzadas

1 Consejo # 1 Estilo de | 19-4-2017 0 0 4 6 36
conduccion

2 Consejo # 2 | 24-5-2017 | O 0 3 9 34
Congestionamiento
vehicular

3 Consejo # 3 | 18-4-2017 0 0 7 11 34
contaminacion
vehicular

4 Consejo # 4 Gases y | 1-5-217 0 0 0 1 0
particulas

5 Consejo #5 15-5-2017 3,164 61 5 11 43

Gastos médicos

6 Consejo # 6 Video | 17-4-2017 589 mil 0 0 0 0
campafia contra el
humo negro

7 Consejo # 7 | 10-5-217 3,304 73 2 11 60

Biocombustible

8 Consejo # 8 | 12-5-2017 | 4,616 62 13 8 33
Consumo de
combustible

9 Consejo # 9 use la | 17-5-2017 22 mil 177 8 30 76
bicicleta

En la tabla No. 3 se aprecia contrasta el nimero de personas alcanzadas que en
algunas publicaciones fueron hasta 22 mil personas, sin embargo, las reacciones (me
gusta...), comentarios y compartidos no supera las 100 personas. En otras
publicaciones (como el numeral 5,7 y 8 de la Tabla) que estan en un rango de 3,165 a
4,616 personas alcanzadas y con un rango minimo de interacciones en la publicacion.
Es evidente que la campaiia es con un estilo de comunicacion informativo, es decir, que
se baso en brindar datos o informacion (consejos) del quehacer de las personas, pero
esta estrategia solo tuvo un impacto en la publicacién con el consejo # 9 que se refirid a

use la bhicicleta.
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Tabla No. 4. Publicidad en Facebook de la campafia contra el humo negro

Facebook

No. | Anuncio o | Fecha de 0 o W | e -
publicacion publicacién

1 Consejo No. 1 estilo de 19-4-2017 36 0 0 0 0 0
conduccion

2 Consejo No. 2 24-5-2017 32 1 1 0 0 0
congestionamiento
vehicular

3 Consejo No. 3 18-4-2017 47 1 1 1 0 0
contaminacién vehicular

4 Consejo No. 4 gases y 1-5-2017 8 0 0 0 0 0
particulas

5 Consejo No. 5 gastos 15-5-2017 43 0 0 0 0 0
médicos

6 Consejo No. 6 video 19-4-2017 2653 145 11 50 275 21
campafia contra el humo
negro

7 Consejo No. 7 10-5-2017 59 1 0 0 0 00
biocombustible

8 Consejo No. 8 consumo 10-5-2017 59 1 0 0 0 0
de combustible

9 Consejo No. 9 use la 17-5-2017 72 2 0 2 0 0
bicicleta

La tabla No. 4 es un complemento a la informacién de la tabla No. 3 toda vez que en
esta se refleja que las personas optaron por la interaccién de “reaccion, me gusta” y las
reacciones con tendencia negativa como “me entristece” o “me enfada” fueron minimas,
no obstante, con relacion a las personas alcanzadas no es proporcional ni
representativo, ademas, no se puede inferir una aceptacién negativa en este tipo de
reacciones, pero tampoco Optima o positiva en relacién a las reacciones. Ademas, en
otro apartado de la investigacion se analizé una publicacién con sus comentarios para

describir alguna tendencia a favor o en contra de la campafa.
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Tabla No. 5 publicidad en Instagram de la campafia contra el humo negro

Instagram
No. Anuncio o publicidad Fecha de Comentario Me gusta
publicacién

1 | ConsejoNo.1 estilode 19-4-2019 0 2
Conduccion

2 | Consejo No. 2 congestionamiento 24-4-2017 0 1
vehicular

3 | Consejo No. 3 contaminacién 18-42017 1 5
vehicular

4 | Consejo No. 4 gases y particulas 3-5-2019 0 8

5 | Consejo No, 5 Gastos médicos 15-5-2017 0 5

6 | Consejo No.6 Biocombustible 10-5-2017 0 2

7 | Consejo No. 7 consumo de 15-5-2017 0 2
combustible

8 | Consejo No. 8 use la bicicleta 17-5-2017 0 5
Consejo No. 9 tamafio & carroceria 26-4-2017

Con relacién a Instagram, se registr6 el nUmero de comentarios que es evidente la
interaccién del publico fue casi nula y en tema de reacciéon con el “me gusta” fue
limitado, en especial, al comparar el costo de la campafa con los logros alcanzados

que las mismas redes sociales proporcionan.

A continuacion, se analizan tres publicaciones desde un punto de vista cualitativo, toda
vez que se pretende evaluar el mensaje principal de la campafia, asi como el discurso
utilizado y los actores involucrados en el proceso de informacién y comunicacion. Se
utiliza el modelo AIDA (Atencidn, interés, deseo, accion) para establecer la capacidad
de la publicacion de poder influir a un publico o por el contrario que no cuente con los

elementos publicitarios y de persuasion para con sus publicos.
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Imagen 1. Consejo No. 8 consumo de combustible.

CONSEJO #8 Consummo de Combusiie

Comprar un auto de segunda mano promueve [a
reutilizacion, pero s6lo si el viejo motor ain funciona
adecuadamente. Pida al mecanico que revise las
revoluciones del motor y la emision de gases, y que
ajuste la proporcion combustible/aire para tener un
equilibrio optimo. Si usted tiene un auto con mas de
10 afios de uso constante, es probabdle que sea
ineficiente, lento, que queme aceite y que ya no

Mejor ahorre y compre uno mas

N #guatemala

#campanacontraeihumeonegro

083
@ Me gusta C) Comentar £ Compartir .v

Mas relevantes

Jose David Importante considerar también
reactivar el sistema de revision emisiones

En este consejo, se puede observar claramente, un reloj o indicador de combustible
seguido por el logotipo del gobierno son los dos elementos que semiolégicamente nos
transmite el mensaje claro de lo que se pretende dar a conocer, no asi el texto que
ilustra la imagen, se observa que no fue redactado por un profesional, por los términos
que usaron y las sugerencia de adquirir un vehiculo reciente, no se puede aplicar a toda
la poblacién que hacen uso de este tipo de locomocién, por la situacion econdmica del

pais que no todos tienen esa oportunidad de poder adquirir uno mas nuevo.

También esta comprobado que el alto consumo de combustible no es Unicamente por
poseer un automovil con 10 afios de uso como dice el texto, sino que esto se debe
también al gran congestionamiento vehicular que se da en cualquier horario del dia
dentro de las principales calzadas o avenidas de la ciudad metropolitana. Con respecto
al ahorro que hace mencion el texto es algo dificil en estos tiempos, por los altos
precios de la canasta basica, prefieren primero darle de comer a sus hijos que estar
pensando en adquirir un vehiculo mas reciente del que ya poseen.
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El logotipo del Ministerio no se ve a simple vista como el del gobierno, psicolégicamente
los que han observado o comentado dicho consejo piensan en primer lugar que es el
gobierno en si el que esta dandolo a conocer, y no el MARN como realmente es, con
esto se confirma que la poblacion realmente desconoce la existencia de este ministerio
como se demuestra en una de las graficas de las encuestas realizadas en el sector del

mercado la reformita zona 12.

En este sentido, la publicacion o mensaje es imperativo y categorico al decir “...mejor
ahorre y compre unos mas nuevo”; la oracion anterior es un tono de comunicacion
no apto para su difusion en redes sociales virtuales por las posibilidades de inmediatez
que tienen los usuarios para responder y lo cual se evidencia en los comentarios que
fueron negativo en contra de esta publicacién. El lenguaje no es acorde, ya que no se

percibe un tono con seriedad, educacion al dirigirse a las personas.
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Imagen 2. Consejo No. 9. Use la bicicleta.

0 MARN
Me gusta - 17 de mayo de 2017 - @

Consejo 9:

Opte por la bicicleta en la ciudad

Usar bicicleta en zonas urbanas tiene mucho
sentido. En las horas de transito intenso, llegara a
su destino mas rapidamente que en auto, se pondra
en forma y no emitira contaminantes. #MARN
#guatemala #campanacontraelhumonegro

CONSEJO #9

QD% 76 8 comentarios 30 veces compartida
o Megusta (J Comentar £ Compartir -
Més relevantes ~

' Mabelia Alcantara Ponga ejemplo ministro
y viceministro si les funciona .....

Me gusta - Responder - 13
‘ Sandry Gonzalez Muy buena idea pero

necesitamos rutas seguras para
desplazarnos en bici. Espero con ancias

esas rutas seguras.
- » - . Me gusta - Responder - 1a
GonmeD o s AAERCA 50
‘
GUATEMAL/
B BENTE scribe un comentario... © @

Y REX

RALE:

El mensaje anterior esta compuesto por vectores, logotipo del MARN, asi como un texto
gue complementa el aspecto visual. Se puede inferir que como parte de una estrategia
de comunicacién dicho texto es planificado en su contenido de acuerdo con un publico
objetivo. De igual manera en una estrategia planificada los colores desempafian un rol
importante, toda vez que no son deben de ser elegidos al azar sino utilizados de

manera estratégica.

El color azul en sus distintas tonalidades esta aceptado y orientado dentro de la
psicologia social del color con aquel que transmite la sensacion de confianza y
fidelidad, de esa manera es posible que el color azul lo utilicen instituciones bancarias
entre otras. En el marco de la campafia contra el humo negro se utilizé un color azul sin
especificar dentro de los documentos proporcionados su intencionalidad, lo cual puede
ser un indicio de posicionar los colores institucionales del gobierno de Guatemala en la
gestién del presidente Jimmy morales; se puede notar que son tonalidades similares

con el logotipo de gobierno y de las leras del MARN en Facebook.
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El mensaje que acompairia a la publicacion es

“Consejo9: Opte por la bicicleta en la ciudad. Usar bicicleta en zonas urbanas tiene
mucho sentido. En las horas de transito intenso, llegard a su destino mas rapidamente
que en auto, se pondra en forma y no emitira

contaminantes. #MARN#guatemala #campanacontraelhumoneqro”

El mensaje un “consejo” a los usuarios y se enumera literalmente como “Consejo 9” lo
cual deja implicito que existen otros mensajes o consejos relacionados; este recurso se
puede inferir como un elemento que permite ampliar la informacién sobre los elementos
informativos que se quieren hacer notar en la campafna. Se utiliza un lenguaje “normal”
sin uso de guatemaltequismos como” chapines, mucha...”. El mensaje apela a la razén
de las personas cuando indica “Usar la bicicleta en zonas urbanas tiene mucho sentido”
y agregar los argumentos (dos) de ese sentido sugerido para el usuario (ponerse en

forma y no emitir contaminantes”.

Se nota que el no emitir contaminantes ocupa un ultimo lugar en este mensaje previo al

uso de los Hashtag #MARN#quatemala #campanacontraelhumoneqgro”. EI mensaje no

hace alusién a la promocion del reglamento de la ley para regular la reduccién de la
vulnerabilidad y la adaptacion ante los efectos del Cambio Climatico y la mitigacién de
efecto invernadero; tal como se indicé en el documento proporcionado

Por el MARN o en el portal Guatecompras. Principio del formulario
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Imagen 3. Video, campafa contra el humo negro.
¢

Como han reaccionado las personas

‘& Ronni Zufiiga ha compartido este video

& Ronni Zuiiiga Todos somos responsables, pero de
necesita mas que un video de parte de las

para el
problema.

Ver todos los comentarios »

Siguiente

Cuando un soldado te
g dice que te calmes...
Policia Militar

P CUANDO LOS

JUGADORES
ABUSANDO DE LA...

GoldenTube

Campafiia contra el humo negro - MARN ) Megusta () Comentar > Compartit @v

=0 3154

MARN @ Seguir ﬁ?ﬁ Familia graba el
&2 momento en que

jovenes en estado de...

En este video se puede observar que no resalta la manera en que emanen los
vehiculos o camionetas urbanas, el humo, dan a conocer mas las enfermedades que

esto causa.

Se observé que psicolégicamente el mensaje del ministro que estaba en ese tiempo no
impactd, ya que él nunca observa hacia la camara; su mensaje era para un grupo
objetivo (en ese momento los televidentes u observadores del video), y se dirigi6 mas

directo al que lo estaba entrevistando.

Los comentarios en este video tuvieron la tendencia a que este tipo de contaminacién
no solo la causan los vehiculos sino también muchas empresas industriales, que estan

dentro de la ciudad, sin mencionar las que estan en las afueras o municipios cercanos.

En este video se puede observar al ex director del hospital Roosevelt, Dr. Carlos
Enrigue Soto, actualmente es el ministro de salud, él participa en el mismo dando a

conocer los tipos de enfermedades que estamos propensos los ciudadanos al tener
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contacto el humo negro con nuestras vias respiratorias, siendo los mas perjudicados

nuestros ninos.

El sefior Amilcar Montejo, vocero o representante de la policia de transito aparece
dando a conocer que en la ciudad circula una cantidad de 1.3 millones de vehiculos
circulando por dia, dejando claro el gran dafio que esto le provoca al ambiente. Por
altimo, tiene participacion en el video el ex ministro del MARN, Ingeniero Sidney
Alexander Samuels dando a conocer que el cambio climético no afecta solamente a

otros paises, sino que el nuestro esta siendo afectado también grandemente cada dia.
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CONSEJO #9

O MARN
Me gusta - 17 de mayo de 2017 - @

Consejo 9:

Opte por la bicicleta en la ciudad

Usar bicicleta en zonas urbanas tiene mucho
sentido. En las horas de transito intenso, llegara a
su destino mas rapidamente que en auto, se pondra
en forma y no emitird contaminantes. #MARN
#guatemala #campanacontraelhumonegro

OD% 76 8 comentarios 30 veces compartida
o> Megusta () Comentar &> Compartir -
Més relevantes ~

Mabelia Alcantara Ponga ejemplo ministro
y viceministro si les funciona .....

Me gusta - Responder - 13
‘ Sandry Gonzalez Muy buena idea pero
necesitamos rutas seguras para

desplazarnos en bici. Espero con ancias
esas rutas seguras.

Me gusta - Responder - 1a

cribe un comentario © @

Tabla No. 6. Aplicacion criterios del modelo AIDA a Consejo # 9.

item

Criterio

Contenido

Atencidn

Es evidente que la imagen misma representa un contenido que
orienta a despertar la atencion de los usuarios (aspecto visual).
Con relacion al texto, las oraciones claves son: “Opte por la
bicicleta en la ciudad”; lo cual es un mensaje claro y directo, sin
embargo, el mensaje se contradice en la oracion “En las horas de
transito intenso, llegard a su destino mas rapidamente que en

auto”

La oracion anterior indica que llegara mas rapidamente cuando
exista transito, es decir, el mensaje a importancia a no utilizar
auto por cuestiones de transito, estética (se pondra en forma) y

desplaza el mensaje de contaminacion”

Ademas, es un mensaje con redaccion ambigua toda vez que
indica que “no emitira contaminantes” no se dice si el auto o el

usuario (se presta a interpretaciones equivocadas).
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El mensaje llama la atencién por aspectos visuales mas que por

contenido o elementos de impacto, persuasion o creatividad.

Interés

Despertar el interés del usuario es un factor que no se evidencia
en la publicacion, es decir, es un fin que no se alcanza con
plenitud y es evidente por el nivel de reacciones o interacciones
en esta publicacion en la que obtuvo 76 interacciones; 8
comentarios (todos con tendencia en contra de funcionarios de
gobierno) y 30 veces compartido. Se considera que es limitado

ante una ciudad con mas de 2 millones de habitantes.

Deseo

No se evidencia que las personas que interacttan en la
publicacién presenten una actitud que permita inferir un cambio
en el comportamiento de las personas. Por otra parte, se
evidencia un resentimiento (en esta publicacién) hacia
funcionarios de gobierno toda vez que se menciona en algunos
comentarios que los funcionarios sean el ejemplo. No es
concreto que la campafia despertdé el deseo de modificar

actitudes o comportamientos.

ACCION

No se evidencia que las personas cambiaron su percepcion con
relacion al tema; estas evidencias podrian ser comentarios con
acciones realidad, fotografias y demas. La estrategia para esta
campafia en este sentido pudo utilizar otros mecanismos o
formas de conviccidon para llamar a la accién a las personas o

grupo objetivo

Fuente: Andlisis del Autor
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CONSEJO #8

o) Me gusta () Comentar £ Compartic @~

las relevantes v

* Jose David Importante considerar también
reactivar el sistema de revisién emisiones

Tabla No. 7 Aplicacion del modo AIDA del consejo numero # 8

tem

Criterio

Contenido

Atencidn

Esta imagen al observarla a primera vista se pensaria que
darian algun consejo de como ahorrar combustible pero no
era ese el objetivo, sino el de motivar a la poblacion a no
seguir comprando vehiculos que tengan mas de 10 afios
de uso, lo cual es muy dificil que se pueda llevar a cabo

por la situacion econémica que vive nuestro pais.

Interés

Con esta imagen o consejo se pretende despertar el
interés en la poblacién al no uso de los vehiculos mal
llamados viejitos, y de esa manera comenzar a evitar la
alta contaminacion que estos provocan. También transmite
un consejo, que se debe llevar con su mecanico para esté
le dé el respectivo mantenimiento y revise las revoluciones
del motor y las emisiones de gases, también que ajuste la
proporcién combustible/aire para obtener un equilibrio

Optimo.

Deseo

Con esta imagen, se intenta evitar la alta contaminacion
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gue provocan los vehiculos, muy y mal usados por la
mayoria de los propietarios que no les dan el respectivo
mantenimiento a los carros que tienen mas de diez afos
de estar circulando por las calles de la ciudad. El deseo
primordial de esta imagen es, intentar motivar a la
poblacién que tuvo acceso a esta, a que cambien su auto
por uno mas reciente y que se evitaria de estar llevandolo
al mecénico a chequeo de revoluciones y de emision de

gases

Accién

En los comentarios de las personas que tuvieron acceso a
este consejo, se puede observar que existe variedad de
opinién unos a favor y otros en contra, y unos con insultos
a esta medida que intentan impulsar los del ministerio
MARN.

Fuente: Analisis del Autor
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Campaiia contra el humo negro - MARN @y Megusta () Comentar > Compartic @<~ =+
00 ‘

MARN 8 Seguir

Como han reaccionado las personas

& Ronni Zuniga ha compariido este video.

& Ronni Zufiiga Todos somos responsables, pero de
necesita mds que un video de parte de las
para el

problema

Siguiente

Cuando un soldado te
a dice que te calmes..

Policia Militar

@

CUANDO LOS
JUGADORES
ABUSANDO DE LA...
GoidenTube

. 3’5 Familia graba el
oY momento en que
3 jovenes en estado de...

Tabla No. 8 aplicacion de modo AIDA del consejo # 6

item

Criterio

Contenido

Atencidn

En este video se puede observar el paisaje de los volcanes,
luego una vista muy bonita y sin contaminacion, luego se ve
parte de la ciudad observandose la gran contaminacion
provocada por todo tipo de vehiculo y parte de muchas

empresas industriales

Interés

Con este tipo de material se pretendia que la mayoria de las
personas que observaran este video tomaran conciencia de la
cantidad de humo que expelen los vehiculos, tanto livianos
como pesados y mas aun los buses urbanos y extraurbanos,
pero creo que se debid dar a conocer los puntos de la ciudad
donde mas se puede ver y sentir de una manera exagerada la
contaminacion del ambiente por medio del humo negro. Y asi
crear el interés en cada uno de los ciudadanos gue lo vean

para tratar de evitar este tipo de dafio al ambiente.

Deseo

Con este material de video se pretendia impactar de una
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manera mas directa y puntual a la poblacién, pero creo que no
tuvo el resultado esperado segun los comentarios que se dieron
en cada uno de los ejemplos que ellos subieron a las distintas

plataformas de las redes sociales

Accion

De todo el material que se hizo para esta camparia publicitaria
fue la que mas visitas y comentarios ha tenido, y como en los
anteriores tienen variedad de mensajes tanto a favor como en
contra o criticas, las cuales son las que mas se dan. Este video
ha tenido hasta la fecha un total de 299 comentarios, ha sido
3327 veces compartido y con 60 mil reproducciones hasta la
fecha (01/04/2019).

Fuente: Andlisis del Autor
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Gréafica No. 1
1. ¢Sabe de la existencia del Ministerio de Medio Ambiente y Recursos

Naturales?

0%

INDIFERENTE
6%

FUENTE elaboracién propia, octubre de 2017

En la gréfica No.1 queda evidenciado, que la mayoria desconoce de la existencia
del Ministerio de Medio Ambiente y Recursos Naturales MARN, y aunado a ello, el
equivalente al 6%, manifestd su indiferencia a la existencia de este Ministerio,
aspecto que puede considerarse su relacién al desconocimiento de esta misma
entidad, sobretodo que el porcentaje de quienes respondieron que no saben de la
existencia del MARN en cifra menor equivale a un 35%, mientras un 59% si sabe

gue existe el MARN.
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Grafica No. 2

2. ¢Conoce el trabajo del Ministerio de Medio Ambiente y Recursos

Naturales?

0% 0%

FUENTE elaboracion propia, octubre de 2017

Conforme al porcentaje mayor que se obtuvo en relacion a si conoce (32%) y no
conoce (68%) la poblacion del trabajo del Ministerio de ambiente y Recursos
Naturales, es consecuente con el desconocimiento de la existencia del MARN, detalle
que merece ser considerado como un factor que cual 6bice crea barreras entre la
poblacién para el procesamiento y aceptacion de los contenidos de la campafa
divulgada por parte de esta entidad gubernamental. La mayoria de los entrevistados

de la poblacion desconocen el trabajo que realiza este ministerio.
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Grafica No. 3

3. ¢Se considera victima de la contaminacién del Ambiente y los Recursos

Naturales?

NO ES VICTIMA
[ 0%

FUENTE elaboracién propia, octubre de 2017

En la presente grafica, se manifiesta que la poblacién muestra, da como resultado que
aun cuando en su mayoria no conocia de la existencia del Ministerio de Ambiente y
Recursos Naturales -MARN-, incluyendo sus campafias publicitarias, evidencia que el
total de los entrevistados (100%) afirmaron sentirse victimas de todo tipo de

contaminacion ambiental
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Grafica No. 4

4. ¢Vio la campafia "Hacer conciencia sobre la emision de gases de los

vehiculos"?

0% ____0%

FUENTE elaboracién propia, octubre de 2017

Con la presente grafica se evidencia que la campafia contra el humo negro, no tuvo
incidencia dentro de la poblacién usuaria de las “redes sociales”, sustentado este
criterio en la cifra mayoritaria (76%) que respondié desconocer si estaba en marcha
ese tipo de campana. De la misma poblacion “muestra” en porcentaje menor
equivalente al 24% adujo tener idea de la transmisién de esta campafia, pero su

reaccion dejé entrever duda al emitir su aludida respuesta.
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Grafica No. 5

5. ¢Cual cuenta de las redes sociales prefiere? (Facebook, YouTube,

Instagram, twitter, etc.)

%O0TRAS REDES
3%

You Tube |’

TWITTER 6%
4%

FUENTE elaboracién propia, octubre de 2017

En la pregunta nimero siete, su pretension es conocer de manera directa con usuarios
de las redes sociales, que cuenta de esas mismas redes sociales, es la mas usada
entre los entrevistados, manifestando que el 87% es asiduo a Facebook, y
consecuente con ese dato se considera que es la mas usada; en tanto que la red
social Twitter con escaso porcentaje (6%) le corresponde el segundo lugar, y el tercero
es para You Tube ,también con escaso porcentaje (4%), y aun mas dramatico el
porcentaje en minoria (3%) de otras no comunes en nuestro medio. Con estos
resultados se colige de forma muy obvia la tendencia de expansion de Facebook.
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Grafica No. 6

6. ¢Qué medio emplea: ¢ Teléfono, Computador de escritorio o Lap top,

¢, Otro (especificar)?

FUENTE elaboracién propia, octubre de 2017

Dado el auge que la tecnologia manifiesta en aspectos de comunicacion, el recurso que
permite “estar al dia” informado, el uso de la telefonia movil predomina (57%) y el uso
de computadores de escritorio lo secunda (24%) y el uso de las computadoras moviles
“Lap Top” es menor (11%) y algun otro sistema que de manera escasa es usado (8%).
Informacion que ha de ser Considerada vital para establecer fehacientemente como se
entera cada receptor y la relacion cuantitativa del medio, para planificar con
fundamentos validos, las pautas que un relanzamiento se pretenda realizar, podra
aplicarse de manera acertada conforme a su eficacia el medio que permita mayor
cobertura de receptores
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Conclusiones

1. La “Campafia publicitaria contra el humo negro” elaborada por el MARN no fue
efectiva por la inconsistencia del plan de medios, aplicada en un reducido lapso
para posicionar la campafia en cuestion. Con esto se describe qué aspectos

publicitarios fueron bien elaborados y en que fallaron.

2. Se logr6 describir qué medios exactamente fueron los que dieron a conocer la
campafa promocional, se establecié que se usaron elementos que pueden
encasillarse como creativos, pero por su escasa difusion publicitaria en los
medios masivos, esta campafia no obtuvo el éxito en su fase de penetracion en

la poblacion meta.
3. El analisis concluyente es que el mensaje no llegé de la manera que el

Ministerio pretendia. Por las causas de horario, tipo de medios utilizados, los

cuales aun no estan al alcance de la mayoria de la poblacion.
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1.

Recomendaciones

Incluir en su planificacién para sus futuras pautas mas tiempo de difusion por
spot, a la vez mas medios o canales de comunicacion, en los cuales que

prioricen los horarios de mayor captacion de atencion del segmento objetivo.

Atendiendo al hecho que se evidencid, que es baja la cifra que indica qué el uso
de internet es muy escaso en el grupo objetivo, es indispensable priorizar, el
analisis del segmento poblacional a considerar objetivo, y optimizar el envio del
mensaje por los canales a los que la poblacién tiene facil acceso para su

recepcion.

Recurrir al medio radiofénico, para lograr mayor y mejor cobertura a bajo costo
operativo, dada la naturaleza de los contenidos de las campafas a popularizar, y
del segmento catalogado como grupo objetivo. Como ejemplo el recurso de la
radio nacional TGW, para difundir a nivel nacional esta campafia u otras, que
contribuirdan por afadidura a que se sepa de la existencia del MARN vy sus

atribuciones.
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Anexos

(Disefios de las boletas aplicadas en este proceso metodoldgico de investigacion)

. . S
Universidad de San Carlos de Guatemala S,
- - - - 7 m a
Escuela de Ciencias de la Comunicacion H “'g H
Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion Y uspe

Boleta para la encuesta
La presente encuesta busca conocer la opinion de los transeuntes en relaciéon con la
compafa "Hacer conciencia sobre la emision de gases de los vehiculos" desarrollada
por el Ministerio de Medio Ambiente y Recursos Naturales.
1 ¢ sabe de la existencia del Ministerio de Medio Ambiente y Recursos Naturales?
Si NO
2 ¢, Conaoce el trabajo del Ministerio de Medio Ambiente y Recursos Naturales?
Si NO
3 ¢,Se considera victima de la contaminacion del Ambiente y los Recursos Naturales?
Si NO
4 ¢\Vio la campafia "Hacer conciencia sobre la emisién de gases de los vehiculos"?
Si NO
Si NO

5 ¢ Cudl cuenta de las redes sociales prefiere? (Facebook, YouTube, Instagram, twitter,

etc.)
6 ¢ Qué medio emplea: Teléfono, Computador de escritorio o Lap top, ¢Otro

(especificar)?

OBSERVACIONES
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i i \as 0
Universidad de San Carlos de Guatemala S,

Q )
o 2
Escuela de Ciencias de la Comunicacion = ﬁ"ﬂ g
) * é,’

N

Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion %

Tabla

La tabla tiene campos de llenado a partir de la informacion y datos que se publicaron en
la plataforma de Redes Sociales del MARN en relacion con la campafa "Hacer
conciencia sobre la emision de gases de los vehiculos”, datos que se complementaron
con la entrevista realizada al personal (una sola o las que fueron) encargado de la

plataforma social.

1. ¢Cuando dio inicio la
Entrevista a|campafia en las redes

persona sociales?

encargadadela | 2. ¢Cada cuanto tiempo
pagina realizaron publicaciones de la

campana?

3. ¢Cuéantas personas estan
a cargo de realizar las
publicaciones en la

plataforma social?

4. ¢Qué respuestas han
tenido a las publicaciones
desarrolladas con referencia

a la campana?

8. Imagenes que emplearon

como base de la campafia
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Universidad de San Carlos de Guatemala )

& 2

L L S AETE

Escuela de Ciencias de la Comunicacion ] 3

. . - - - e % 3
Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion Y e

Entrevista Particular

La presente entrevista va dirigido a profesionales que puedan dar su opinion y
experiencia en relacion con el trabajo que se desarrollé desde el Ministerio de Medio

Ambiente y Recursos Naturales.

1. ¢Qué puede entenderse por medio

ambiente?

2. ¢Qué opinion le merece el trabajo que
desarrolla actualmente el Ministerio de Medio

Ambiente y Recursos Naturales?

3. ¢,Cuales son las funciones del MARN?

4. ;Quiénes son los mas afectados con el

deterioro del medio ambiente?

5. ¢Cuales son las consecuencias que se
pueden afrontar debido a las actitudes

dafinas contra el medio ambiente?

6. ¢ Qué recursos naturales se encuentran en
peligro debido al deterioro del medio

ambiente?

7. ¢De qué manera puede llegar a
sensibilizar el MARN a la poblacion
guatemalteca para el cuidado y proteccién

del medio ambiente?

8. ¢Conoce la campafia "Hacer conciencia | Si
sobre la emision de gases de los vehiculos” | No

gue desarrolla actualmente el MARN?
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9. ¢Qué opinidn le merece esta campaha?

(Si la respuesta de la pregunta 7 es positiva)

10. ¢Por qué medio usted se enterd de esta

campana?
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