UNIVERSIDAD  AUSTRAL DE CHILE

Facultad de Filosofía y Humanidades 

Escuela de Periodismo

Estrategia comunicacional como apoyo para el programa de reciclaje “La basura en su lugar” de la Universidad Austral de Chile

Tesis para optar al Título de Periodista y al grado de Licenciado en Comunicación Social.
Profesor Patrocinante: Sra. Gladys Mujica Arredondo.

Digna Morales Serazzi

Valdivia Chile 2003

Dedicatoria

A Dios, a el por su amor infinito, por darme fe, esperanza, consuelo, bondad, perdón y sabiduría.
A mis padres, Carmen y Héctor. A ellos por darme lo mejor de sus vidas.
Por su esfuerzo y amor infinitos. Por ser un pilar fundamental para mi.
A Mi hermano, Manuel Alejandro, por su apoyo. Por su constante amor hacia mi y Valencia.

A mi amor, Cristian, por ser mi apoyo incondicional en todos estos años
de universidad. Por compartir conmigo penas y alegrías, derrotas y
triunfos.
A mi hija, Valentina Javiera, por ser la luz de mi vida. Por regalarme
millones de sonrisas, besos y caricias para seguir adelante.
A mi mejor amiga, Fabiola, por ser la mejor persona que conocí en todos estos años. Por querernos y aceptarnos tal cual somos. Por ser más que
una amiga, mi hermana.   

1. RESUMEN

A través de la presente tesis titulada “Estrategia comunicacional como apoyo para el programa de reciclaje “La Basura en su Lugar” de la Universidad Austral de Chile se pretende dar a conocer el rol de una campaña de publicidad  social, que incentive un cambio de conducta de los estamentos que conforman esta casa de estudios superiores.

Por medio de una metodología diseñada sobre la base de un marco teórico se realizó un estudio de tipo descriptivo o exploratoria, de acuerdo a los objetivos específicos donde se seleccionaron  variables y se midieron cada una de ellas en forma independiente. Se eligió la muestra probabilística estratificada para estudiar a la población, la cual fue dividida en tres grupos de acuerdo a la estructura de la Universidad Austral de Chile, alumnos, académicos y no académicos. 

Para la recolección de datos se diseño un  cuestionario el cual estuvo conformado por cinco items con un total de 17 preguntas y fue aplicado sobre una población de 194 personas de la Universidad Austral de Chile abarcando los tres estamentos mencionados anteriormente de los Campus Isla Teja y Miraflores.

Es importante destacar que los tres grupos encuestados si bien conocen el plan de reciclaje “La Basura en su Lugar”, necesitan que se incentiven a las personas a colaborar con este programa. Esta investigación  pretende ser un aporte para la creación de una campaña de publicidad social que logre un cambio de conducta en la comunidad universitaria en beneficio de este plan aumentando la separación de los residuos en la UACh.

2. INTRODUCCION

El medio ambiente es hoy y en el futuro próximo, un eje esencial en torno al cual girarán las principales preocupaciones sociales, económicas y empresariales. Existen ya numerosos cambios que indican una orientación en ese sentido. 

De partida, está la nueva percepción de que los desafíos del medio ambiente no son ya un simple problema de conservación y medición de recursos naturales, sino un asunto de articulación de proyectos sociales y de creación de riquezas, basado en una relación armónica entre el ser humano y la naturaleza. No se trata, por lo tanto, de un cambio en el modelo económico simplemente, sino un cambio de cultura, cuya profundidad e importancia recién comenzamos a visualizar. 

 Hay que considerar que hoy en día, el ser humano está involucrado en un proceso continuo de desechos de  recursos. Lo que significa un contacto diario con ellos tanto en nuestro hogar como en nuestras labores de trabajo y estudio.

La basura no siempre ha significado un incoveniente para el ser humano. En épocas anteriores los productos estaban constituidos por mayoritariamente materia orgánica, típicamente constituida por residuos de frutas, plantas, huesos, cueros, etc. que la naturaleza se encargaba de descomponer y reintegrar a los procesos naturales.

Sin embargo, a partir de la industrialización en el siglo XIX hubo una transición de una sociedad agrícola a una industrial. Lo que significó un aumento considerable de los desechos en los procesos de fabricación y después de ser utilizados, aumentando la cantidad de basura producida, por las materias primas y por los compuestos químicos introducidos en los procesos de elaboración. Trayendo como resultado cientos de miles de residuos urbanos dispuestos en áreas aledañas a las ciudades.

Es innegable  que se debe encontrar el modo de cómo aprovechar la basura en lugar de botarla y contaminar el medio ambiente. En Chile, el volumen de basura es altísimo considerando que sólo entre los años 1996-2000 se eliminaron aproximadamente 4.530.000 toneladas de residuos sólidos. Datos entregados por la Corporación Nacional del Medio Ambiente (CONAMA) señalan que actualmente, el 35% de la basura generada en el país se lleva a rellenos sanitarios, cifra que en el año 1996 llegaba a sólo el 13%. Sin embargo, deben existir programas que estimulen la minimización, el reciclaje y la reutilización en todas las grandes ciudades.

Valdivia no es la excepción. Durante años en la Universidad Austral de Chile (UACh) se han estado desechando gran cantidad de residuos sin que exista un programa real de tratamiento del papel  (papel se compone de fibras vegetales), vidrios (vidrio se fabrica partiendo de la arena, carbono y piedra caliza) y latas (las cuales son de acero, una combinación de hierro con carbono, o bien de aluminio); esto se ha transformado con el tiempo en un real problema comunitario, tal como sucede en las ciudades. Considerando esta casa de estudios como una verdadera comunidad, no se puede dejar de lado el tema de la basura que afecta a todos, y es aquí donde se hace necesario diseñar y poner en marcha una estrategia comunicacional que implique el uso de una campaña de publicidad social.

La publicidad como un medio de comunicación persuasiva, es necesaria, por el solo hecho de que todos los seres humanos diferimos en nuestros objetivos y en los medios en como los conseguimos.

Kathleen Kelley señala que, “El acuerdo entre los miembros de una sociedad nunca es total, pero los medios de comunicación de masas, la comunicación interpersonal y la persuasión estimulan el consenso en torno a puntos que amenazan la existencia de la sociedad” (Kelley, 1991).

El hecho de que la gente cuente con la aprobación de otros requiere que estos mismos encuentren los medios para hacer que su conducta de búsqueda de un objetivo resulte razonable para los demás. La persuasión es un factor primordial.

En Chile no existen hasta la fecha campañas nacionales sobre reciclaje que insentiven a las personas a colaborar con la separación de residuos. Las únicas campañas realizadas hasta ahora han sido efectuadas principalmente en la región metropolitana y en algunas ciudades del país.

Esta tesis pretende a través de una estrategia comunicacional que implique la posterior puesta en marcha de una campaña de publicidad social, concebida como un esfuerzo organizado conducido por un grupo (agente cambio) que pretende convencer a otros los destinatarios de que acepten, modifiquen o  abandonen  determinadas ideas, actitudes, prácticas y conductas, crear un cambio de conducta en la comunidad universitaria que vaya en beneficio directo del plan de reciclaje  “La Basura en su Lugar”.

2.1.    PROPÓSITO DE LA INVESTIGACIÓN

Crear una estrategia comunicacional orientada a lograr un cambio de conducta dirigida a los alumnos, académicos y no- académicos de la Universidad Austral de Chile (Campus Isla Teja y Miraflores), con el fin de mejorar la separación y distribución de residuos sólidos mediante una campaña de publicidad social.

2.2.   OBJETIVOS ESPECÍFICOS

Establecimiento de un marco conceptual que fundamente una estrategia de cambio.

Determinar que información poseen los estudiantes, académicos y no académicos  de la Universidad Austral de Chile (Campus Isla Teja y Miraflores) respecto del modo como funciona el programa de reciclaje “La Basura en su Lugar”.

Identificar cuál (es) son los conocimientos del concepto de separación de residuos para elaborar los mensajes publicitarios en la campaña de publicidad social.

Identificar cuál es la conducta que tienen los tres estamentos frente a la separación y distribución de los residuos sólidos  del programa de reciclaje “La Basura en su Lugar”.

Diseñar una estrategia de comunicación que implique la posterior puesta en marcha de una campaña de publicidad para mejorar la eficiencia del programa de reciclaje “La Basura en su Lugar”, enfocada a  los alumnos, académicos, y no académicos de la Universidad Austral de Chile (Campus Isla Teja y Miraflores).

3. MARCO TEORICO

3.1.   COMUNICACIÓN

La comunicación es el nexo que une la vida de cualquier ser humano con su mundo exterior. Cuando despertamos entramos en contacto con otras personas que igual que nosotros desean expresar de alguna manera sus pensamientos, ideas o sentimientos. Es aquí donde la comunicación se abre camino por diferentes vías para llevar a cabo todo este intercambio de signos  y  finalmente lograr que podamos compartir con el mundo en su más amplia dimensión.
Berelson y Steiner definen la comunicación como: ”transmisión de información, de  ideas, emociones, habilidades, etc., mediante símbolos, palabras, imágenes, cifras, gráficos, etc. El acto o proceso de transmisión es lo que habitualmente se llama comunicación” (Berelson, 1986). 

3.1.1.    ELEMENTOS DE LA COMUNICACION

La comunicación entendida como un intercambio de señales entre emisor y receptor sometido a un proceso entre elementos y condiciones de eficacia, es un proceso compuesto por: fuente, emisor, transmisor, mensaje y receptor.

La fuente: es la procedencia misma del mensaje; es en ella donde reside la génesis del proceso de comunicación.

El emisor: es el elemento humano que difunde mediante las diferentes formas de lenguaje y símbolos, la intencionalidad comunicativa de la gente.

El transmisor: es el elemento intermediario que transporta el mensaje desde la fuente hasta el receptor. Puede ser: electrónico, radio, televisión; tipográfico, panfleto, revista; auditivo, marcha, canción; humano de contacto directo, portador de rumor o activista callejero; etc.

El receptor: es el objetivo final de la intencionalidad de la fuente, quien recibe el mensaje. No existe comunicación si el receptor no ha logrado descifrar o decodificar el mensaje. Por esta razón, para llegar al ciclo definitivo de la comunicación o retroalimentación, el lenguaje, en sus formas más heterogéneas y como componente del mensaje, debe lograr que lo emitido por la fuente sea correctamente decodificado por el receptor. 

3.1.2.   COMUNICACIÓN DE MASAS

En el seno de la sociedad la concepción de la comunicación de masas es vista como un medio de control social, que permite al emisor de la comunicación (el individuo o el grupo del que emana) dirigirse simultáneamente a un gran número de destinatarios. 

Una de las características principales de la comunicación de masas  es que los mensajes  son transmitidos a través de los medios de comunicación de masas o mass media: prensa, radio, televisión, a grandes cantidades de personas en forma unidireccional “el flujo comunicativo en una dirección no permite que los miembros del público emitan una transmisión en dirección inversa, o que los comunicadores la reciban. El  comunicador de masas no sabe que hace, piensa, o  siente el público y éste no puede expresar confusión, tristeza, enfado, emoción o cualquier otra reacción en dirección a la fuente informativa” (De Fleur, 1970).

En este tipo de comunicación,  el emisor y el receptor no comparten alternativamente el papel de comunicador, de forma que sólo una parte recibe una transmisión completa e inmediata del mensaje.

Continuamente las personas se encuentran sometidas a gran  cantidad de información, además de la comunicación de masas. Lo que permite que cada persona posea opiniones, valores y conductas individuales sobre diversos temas. Sin embargo, en  la comunicación masiva los grupos de personas se forman homogéneos, según Sánchez “las audiencias comparten cierto grado de interés por determinados temas y aspectos y poseen un conjunto común de valores y convenciones culturales” (Sánchez, 1993).

Todo señala que la comunicación masiva es un medio propicio para reforzar tendencias, valores o creencias preexistentes. O para crear un cambio de conducta en el público.
3.1.3.    COMUNICACIÓN PUBLICITARIA

Al  hablar de comunicación publicitaria debemos entender el proceso de comunicación como un intercambio que se establece entre dos o más sistemas en interacción, que partiendo de algo en común, al menos un repertorio de señales y un contexto, afectan directamente a sus respectivos estados.

La comunicación publicitaria está formada por un emisor (que es el anunciante), un receptor (que es el público objetivo), un mensaje (la campaña publicitaria), unos códigos (el lenguaje publicitario), un contexto (la situación de comunicación concreta), y un contacto (la posible eficacia publicitaria).

La falta de alguno de estos elementos es un peligro para el feedback del proceso comunicativo “la supresión o ausencia de alguno de ellos puede poner fin al intercambio comunicativo, produciendo incomunicación por falta de posicionamiento ante la audiencia, deficiencia para llegar a ésta o defectos en la elaboración del mensaje” (González, 1996).

En la comunicación publicitaria el público consumidor no es siempre heterogéneo, es más bien o generalmente un público específico, aunque el medio sea masivo. La publicidad llega a determinados sectores sociales que realizan diversas actividades. Por lo tanto, puede influir en la construcción de una sociedad ideológica- homogénea y estratificada, conforme a criterios sociales y económicos.

Características de la comunicación publicitaria:

La publicidad muestra las cualidades del servicio, mostrando lo mejor del producto.

Existe una intencionalidad tras la publicidad,  ya que ésta persigue un objetivo:  crear un cambio de conducta, que incentive la compra del producto.

3.2.   PUBLICIDAD

El término Publicidad proviene del latín “publicus” que significa divulgar, tornar, publicar un hecho o una idea. “La publicidad es comunicación impersonal pagada por un anunciante identificado que usa los medios de comunicación con el fin de persuadir a una audiencia, o influir en ella” (Wells, 1996).

También se ha mencionado que la publicidad tiene otras funciones además de la venta de bienes y servicios específicos y que la mayor significación de la publicidad deriva principalmente de estas funciones adicionales. Una de las características más importantes de la publicidad es promover una guía autorizada de conducta social, “la publicidad como una gran agencia de control social, define la conducta apropiada por medio de ilustraciones y ejemplos más que por órdenes directas” (Qualter, 1994).

En la sociedad moderna, cada aspecto de la vida está impregnado por anuncios publicitarios  transmitidos por televisión, radio y medios impresos, que  entregan la más variada gama de productos. Qualter define “la publicidad como la más omnipresente forma de comunicación”.

La publicidad tiene una función mediadora, que es resolver las confusiones que pudieran crear los caprichosos cambios sociales “este papel comunicativo de la publicidad aumenta en importancia al ir complicándose la sociedad cada vez más, haciéndose más difícil de interpretar, y al ir proliferando la variedad de bienes disponibles” (Qualter, 1994).

Los anuncios  publicitarios nos muestran las relaciones humanas en sus más amplias dimensiones, personas actuando de distintas maneras y mostrando determinadas actitudes frente a las cosas. Influyendo en la modificación de valores, porque se usan símbolos, estereotipos y nacen los prejuicios.

La publicidad explota la necesidad de pertenecer a un grupo, al comprar ciertos productos, no sólo adquirimos un objeto sino también una imagen. Esta imagen consiste en la creencia  y esperanza de algo mejor. El argumento general es más o menos así si se compra el producto anunciado, se formará parte del grupo en lugar de quedar excluido. Sin embargo, puesto que aspiramos a ser como los integrantes de tal grupo, es posible que determinen normas para nuestro propio comportamiento. La publicidad tiene conciencia de la influencia potencial de los grupos a los que los receptores aspiran, y suele contratar celebridades como apoyo para sus productos.

El concepto de publicidad contiene todo lo que se relaciona con la persuasión entendida esta como “una comunicación intencional y tendenciosa orientada a cambiar, reforzar o crear actitudes en el receptor” (González, 1996).

La persuasión cumple todas las funciones de la comunicación (informar, convencer y emocionar), pero buscando siempre algún tipo de comportamiento, tratando de influir a través de los discursos en virtud de un fundamento.

La persuasión intenta modificar la conducta de las personas, pero a través de símbolos. La validez de un objeto es, en consecuencia ni más ni menos que lo que los usuarios crean que tiene. Como señala Qualter: “Algo funciona como símbolo sólo en la medida en que su significado sea comprendido y compartido por los usuarios”.

La persuasión se divide en:

PERSUASIÓN RACIONAL: Que se divide en un argumento deductivo (conclusión),  inductivo (razonamiento para llegar a algo), retórico y analógico (aquello para llegar a algo).

PERSUASIÓN EMOTIVA: Relacionada con impulsos,  aquellos que son tabú (sexo), pero que son naturales.  Basando las necesidades del público en sus emociones.

PERSUASIÓN SUBLIMINAL: Apoyada en instintos y tendencias. Donde los sujetos son manipulados para que el mensaje no llegue directamente a los sentidos y donde el estímulo tiene que ser expuesto por un determinado tiempo.

3.2.1.   ORIGEN DE LA PUBLICIDAD

Los inicios de la publicidad se remontan a la antigüedad. Uno de los primeros métodos de publicidad consistía en pintar los anuncios en los muros. Numerosas muestras arqueológicas dan muestra de esta técnica, en antiguas culturas europeas como Roma y Pompeya.

Durante la edad media se desarrolló una técnica simple pero muy efectiva, que consistía en anunciar de viva voz eventos y productos, gracias a los pregoneros, personas que leían noticias en público o comerciantes que anunciaban sus productos.

Aunque hay anuncios gráficos desde la antigüedad, la publicidad impresa no se desarrolló en realidad hasta la creación de la imprenta por Gutenberg en el año 1446. La cual determinó la evolución del hombre y significó una gran revolución en el mundo de las comunicaciones.

 La marca registrada mediante un signo bidimensional o tridimensional que simboliza una empresa o un producto apareció por primera vez en el siglo XVI, cuando los comerciantes y los miembros de los gremios empezaron a disponer estos símbolos a la entrada de sus tiendas. Entre las marcas que han sobrevivido de esta época destaca la barra rayada de los barberos.

Las empresas que comercializaban medicamentos patentados crecieron mucho a partir de finales de la década de 1870 gracias a la publicidad inserta en periódicos y revistas. Entre los primeros anunciantes también figuraban de un modo destacado las empresas de ferrocarriles y de transporte marítimo de Estados Unidos que informaban, además del lujo y la comodidad de sus servicios, de los horarios y las tarifas.

A finales del siglo XIX muchas empresas estadounidenses empezaron a vender sus productos en envases que llevaban impresa la marca. Este hecho marcó un hito en la historia de la publicidad, puesto que antes los productos domésticos como el azúcar, el jabón, el arroz, la melaza, la mantequilla, la leche, la manteca, las alubias (frijoles), los caramelos y dulces y los alimentos en escabeche se vendían a granel, por lo que los consumidores no habían conocido hasta entonces al productor.

Los primeros en utilizar esta técnica fueron los vendedores de jabones y detergentes. Entre los primeros (que datan de 1880) destacan Ivory, Pears' y Colgate. Pronto siguieron su ejemplo otras empresas, como la Royal Baking Powder, la Quaker Oats y los bolígrafos Waterman. A principios del siglo XX surgieron marcas tan conocidas como Wrigley y Coca-Cola.

Tras la I Guerra Mundial, la industria publicitaria estadounidense creció hasta el punto que se convirtió en la marca registrada de los propios Estados Unidos. Este crecimiento se vio impulsado por numerosos avances tecnológicos. El crecimiento de la industria estadounidense provocó nuevos inventos y mejoras técnicas que beneficiaron a otras industrias.

La aparición de la electricidad contribuyó a la creación de anuncios luminosos; el fotomontaje y otras mejoras en las técnicas de impresión ayudaron tanto a editores como a los departamentos de publicidad de periódicos y revistas. La publicidad empezó a contratar a especialistas en relaciones públicas. La aparición de la radio en la década de 1920 estimuló una nueva técnica de venta que utilizaba la voz como reclame.

3.2.2.   LAS MOTIVACIONES EN PUBLICIDAD

Un motivo es una fuerza interna que estimula a una persona a comportarse de una forma en particular. Esta fuerza conductora se produce por el estado de tensión que resulta de una necesidad no satisfecha. La gente lucha, tanto de manera consciente como inconsciente, por reducir esta tensión por medio del comportamiento que anticipa que va a satisfacer sus necesidades y, de esta forma, disminuir el estrés que siente.

Es necesario tener muy en claro cuales son las necesidades que movilizan a una persona a actuar de una u otra forma. Abraham Maslow identificó cinco categorías: necesidades físicas o biológicas; necesidades de seguridad; necesidades de amor y filiación; necesidades de prestigio y estima;  y necesidades de autorregulación.

- Necesidades físicas y biológicas 

Incluyen la necesidad de alimento, agua, aire, vivienda y sexo. Ya que es preciso satisfacer estas necesidades a fin de conservar la vida.

- Necesidades de seguridad:

La necesidad de estar libre de daños; estar a salvo, protegerse a uno mismo, la familia y las propiedades; tener lo que se necesita, ahorrar y comprar bienes. Ser invulnerables a los ataques, evitar accidentes o percances.

- Necesidad de amor y filiación: 

La necesidad de asociarse con otros, pertenecer o ganar aceptación; disfrutar las relaciones satisfactorias y de ayuda mutua.

- Necesidad de prestigio y estima:

La necesidad de reconocimiento, status y prestigio. Además del respeto de los demás, existen la necesidad y el deseo del respeto propio. 

- Necesidad de autorregulación:

La necesidad  de ser autónomo, de ser libre de la dirección o la influencia de otros; tener opciones o alternativas, tomar sus propias decisiones y elecciones; ser diferentes.

Ninguna de las categorías de necesidades tiene prioridad sobre las demás de manera consistente. Estas, insertas “como hombre – masa en un mar de opiniones, emociones y acción pública propiamente tal, actúan bajo el impulso de tales factores, que pasan a ser los motores de este hombre social” ( Hidalgo, 1986).

3.2.3. TIPOS DE PUBLICIDAD 

Según el autor J. González, 1996,  la publicidad se divide en tres tipos: 

- PUBLICIDAD SOCIAL: 

Establece un patrón de conducta. Promueve comportamientos, causa comportamientos o conductas que eleven la calidad de vida de las personas e insta a la utilización de objetos tangibles para llevar a cabo una práctica social ( uso de los contenedores).

- PUBLICIDAD DEL PRODUCTO:

Realiza proposiciones de compra; posiciona y compara el producto; propone soluciones a un determinado problema; crea preferencias del producto; estimula la demanda selectiva y atrae a consumidores de la competencia.

- PUBLICIDAD INSTITUCIONAL

Crea o refuerza una actitud positiva hacia una persona o idea determinada, dirigiéndose a sus diferentes públicos; posiciona a la persona o idea (producto) en el mercado; describe el perfil de una empresa y reafirma su personalidad con el objetivo de crear confianza y comprensión; y promueve ideas o cuestiones sociales.

El  tipo de publicidad que se relaciona con este estudio y que es señalada por González (1996) es la publicidad social, ya que ésta establece un patrón de conducta e insta a la utilización de un objeto tangible para llevar a cabo una práctica social: uso de los contenedores para papel, aluminios y vidrios.

3.2.4.    PUBLICIDAD SOCIAL O MERCADOTECNIA SOCIAL

La Mercadotecnia Social ha sido definida como “una estrategia para el cambio de conducta que combina los mejores elementos de los enfoques tradicionales al cambio social en un marco integrado de planeación y acción, al tiempo que utiliza avances en tecnologías de las comunicaciones y en las técnicas de comercialización” (Kotler, 1992).

El término “mercadotecnia social” apareció por primera vez en el año 1971 para describir el uso de los principios y técnicas de comercialización encaminada al apoyo de una causa, idea o conducta social. La mercadotecnia utiliza conceptos de segmentación de mercado, investigación sobre el consumo, desarrollo y comprobación de los conceptos de productos, comunicación directa, otorgamiento de facilidades, incentivos y teoría del intercambio para maximizar la respuesta de los destinatarios.

3.2.4.1.    Productos de Mercadotecnia Social

Según Philip Kotler el cambio de una idea o conducta adversa o la adopción de nuevas ideas y conductas,  es la meta de la mercadotecnia social. Existen tres tipos de productos sociales:

a)   Un tipo está representado por una idea social que puede asumir la forma de una creencia (“el cáncer puede evitarse sí se detecta a tiempo”), actitud (“los niños planeados son mejor atendidos que los niños que vienen de embarazos accidentales”) o un  valor (los derechos humanos).

El segundo tipo de producto social es una práctica social que puede ser la realización de un acto aislado (acudir a votar), o puede ser también el establecimiento de un patrón modificado de conducta (dejar de fumar).

c)      El tercer tipo de producto social es un objeto tangible (el preservativo).
El tipo de producto social que se remite en este estudio en particular según la división de Kotler es: una práctica social. La cual pretende que se establezca un patrón modificado de conducta, que es utilizar los contenedores diferenciados para papel, aluminios y vidrios.

3.3.    ESTRATEGIA 

Estrategia, que en griego significa táctica, es un diseño ingenioso para lograr un fin.“La estrategia identifica lo que debe alcanzarse; la táctica (o planes de acción) identifica como debe realizarse la estrategia” (Hughes, 1986).

La estrategia se asocia con el arte de emplear todos los elementos del poder de una nación o de varias naciones para lograr los objetivos de ésta o bien de una alianza de países en tiempos de paz o de guerra. O del arte del mando militar durante el combate. La táctica, por otra parte, es el despliegue y manejo de fuerzas para alcanzar un objetivo limitado o un fin inmediato.

La estrategia sólo puede ser establecida una vez que se hayan determinado los objetivos a alcanzar. “La planeación estratégica es el proceso de determinar objetivos, lo que se quiere cumplir; decidir acerca de estrategias, cómo lograr los objetivos; e instrumentar las tácticas, con lo que se concreta el plan”  (Wells,1996).

3.3.1.    ORIGEN DE LA ESTRATEGIA

El origen de la estrategia se remonta a las tácticas militares desde tiempos remotos. Los objetivos nacionales y el poder nacional fueron siempre  los elementos esenciales de las estrategias nacionales. Una vez que los objetivos se fijaban, todos los aspectos de los problemas con los que se enfrentaban las naciones eran analizados con profundidad, tras lo cual se realizaban evaluaciones precisas del carácter, magnitud y posibilidades de los distintos elementos de los que disponía el poder nacional. Se estimaban las posibles líneas de acción para el desarrollo de la estrategia.

Las  estrategias puestas en juego en el pasado por los comandantes de prestigio, hoy en día son estudiadas para modificarlas, de modo que resulten útiles bajo las condiciones actuales. Una estrategia únicamente militar ya no es factible para una nación, pues ha dejado de existir una línea clara de demarcación entre los asuntos políticos, económicos y militares. Sobre esta base, el desarrollo de una estrategia militar incluye factores económicos y políticos, aunque, por el contrario, la estrategia política debe asentarse con firmeza y de una forma sólida sobre realidades de poder militar y económico.

3.3.2.    ESTRATEGIA PUBLICITARIA

La creación de una estrategia publicitaria empieza cuando se ha terminado el análisis de los hechos (Hughes, 1986).

Una buena estrategia requiere sencillez, porque para los consumidores es difícil entender más de un concepto a la vez. Un anuncio debe encerrar simplicidad gráfica. Una estrategia compleja es inútil si no se puede traducir a estrategias de textos y medios.

3.3.3.    PLANIFICACIÓN ESTRATEGICA  PUBLICITARIA

La planificación estratégica publicitaria es el proceso de determinar objetivos (lo que se quiere cumplir), decidir acerca de estrategias (cómo lograr los objetivos), e instrumentar las tácticas (con lo que se concreta el plan) (Wells, 1996).

3.3.4.   ETAPAS DE LA ESTRATEGIA

Las etapas en la consecución para el cumplimiento de un programa publicitario según  Alberto Israel (op.cit, passim), se derivan en:

3.3.5.   ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACIÓN

La mayor responsabilidad en esta estrategia le corresponde a la empresa, es decir, el individuo u organización que por lo general inicia el proceso de anunciar. Él es también quien toma la decisión final acerca de a quién va a dirigir la publicidad, el medio en el que aparecerá, el presupuesto de publicidad y la duración de la campaña. Además, de entregar investigaciones previas de mercado, si las hay, y contener los objetivos de comercialización.

3.3.6.   ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN PUBLICITARIA

Este tipo de estrategia le corresponde a la agencia publicitaria y en ella se especifica el producto para cada tipo de campaña, indicando la percepción del producto, de la competencia, los objetivos publicitarios, el consumidor, objetivo de la campaña (target - group), especificar el lenguaje que entienda el consumidor, los beneficios del producto, las razones del beneficio, los pasos creativos (slogan, pruebas del producto, etc) material solicitado (tres bocetos de avisos diarios de centimetraje determinado, etc) y por último el cronograma, en que se indican  las reuniones.

3.3.7.   ESTRATEGIA CREATIVA

La estrategia creativa define lo que queremos decir al consumidor y cómo lo vamos a decir. Según el autor Alberto Israel (1989) esto incluye el servicio y la promesa  básica que se está ofreciendo al consumidor y el porqué de ellos, como también otros beneficios del producto o servicio. 

Casi todas las plataformas creativas combinan las decisiones básicas de publicidad,  problemas, objetivos y audiencias. Metas con los elementos críticos de la estrategia del mensaje de ventas, la cual incluye la premisa de venta o idea principal y detalles de cómo será ejecutada la idea. Aunque las perspectivas difieren dependiendo de la plataforma creativa incluirá alguna o todas las decisiones estratégicas.

3.3.8.   ESTRATEGIA DE MEDIOS

La tarea fundamental de la estrategia de medios es llegar al público objetivo con el mensaje, es decir, la estrategia del texto, a fin de lograr la meta de comunicación con los logros mínimos (Hughes, 1986).

Este tipo de plan cubre aspectos tales como: el tipo de consumidor al que se quiere llegar, la importancia del alcance versus frecuencia, la distribución del presupuesto, las condiciones creativas que pueden afectar el planeamiento de medios y un análisis de competencia, características cualitativas de los medios que sean adecuadas para el producto o servicio. 

Una vez que el análisis de la demanda ha identificado al grupo objetivo, el experto en medios debe pensar en el porcentaje del grupo que debe alcanzar y la frecuencia con que éste debe recibir el mensaje. “El porcentaje del mercado que logre alcanzar la estrategia “se denomina alcance” y el número promedio de veces que cada candidato se exponga al mensaje “se denomina frecuencia” (Hughes, 1986).

3.3.9.   PLAN DE MEDIOS

“La planeación de medios es un proceso de solución de problemas que traduce los objetivos de la mercadotecnia en una serie de decisiones estratégicas” (Wells, 1996).

Desarrollar un plan de medios es una actividad creativa que implica determinar la audiencia a la que hay que llegar, dónde (énfasis geográfico), cuándo (tiempo), durante cuánto tiempo (duración de la campaña) y que intensidad (frecuencia) debe ser la exposición a ella. 

La planeación de medios alterna con la parte más significativa del presupuesto de la publicidad  (costo del espacio y tiempo) siendo un componente fundamental importante en la publicidad de nuestros días. 

3.3.10.   CAMPAÑA DE PUBLICIDAD SOCIAL

“Una campaña social es un esfuerzo organizado conducido por un grupo (agente de cambio) que pretende convencer a otros los destinatarios de que acepten, modifiquen o abandonen determinadas ideas, actitudes, prácticas y conductas” ( Kotler, 1992).

En todos los países del mundo existen  razas, culturas o etnias que día a día atraviesan por numerosos  problemas ya sea de origen económico, político, sociales, etc. que perjudican la calidad de vida de las personas. Frente a esto la solución a muchas de estas dificultades implica un cambio radical de orden social que ayude a paliar prácticas adversas o perjudiciales en beneficiosas y productivas para el ser humano. 

Pero esto no es una dificultad actual, en el pasado las sociedades antiguas debieron soportar grandes cambios por medio de la violencia y la fuerza mediante la guerra y la revolución. “Las campañas para el cambio social no son un fenómeno nuevo, han sido emprendidas desde tiempos inmemoriales” (Kotler, 1992).

Sin embargo, hoy en día en que vivimos en un mundo más moderno  los cambios debieran ser más planificados, voluntarios y por supuesto al margen de la violencia. Aquí surge la idea de un cambio a través de campañas sociales  que cambien la conducta pública.
En este tipo de campañas  el cambio conductual puede presentarse al final de una serie de etapas intermedias, como el cambio en la información, conocimientos y actitudes de una población.

3.3.11.   PRESENTACIÓN DE LA CAMPAÑA

En esta etapa se presentan los trabajos como bocetos y se verifica lo aprobado con la estrategia de comunicación y creativa con relación a los beneficios del producto y del consumidor objetivo. 

Existen diez normas, de acuerdo al autor Alberto Israel (1989), que debe cumplir la publicidad desarrollada en la campaña: 

La publicidad debe ser orientada al consumidor. 

Es decir, debe basarse en las necesidades, actitudes o intereses del consumidor.

Debe concentrarse en una sola idea vendedora.

No debe dispersar sus esfuerzos ni diluir su impacto, estableciendo una razón penetrante inmemorable para probar el producto.

Debe concentrarse en la idea más importante y persuasiva disponible.

Debe implantar un solo concepto sobre la marca presentado de la forma más persuasiva que sea posible.

Debe presentar una idea única y competitiva.

Esta norma se puede definir de acuerdo a la identificación de la marca y la calidad que la distingue tanto en su aspecto como en su efecto.

Debe comprometer al consumidor.

Debe ser personal, llamar el interés propio del consumidor y tratar de resolver problemas humanos.

Debe ser sincera y digna de crédito

Debe, hasta donde sea posible, documentar, demostrar o probar sus promesas.

Debe ser sencilla, clara y completa.

Decir lo que tiene que decir clara y simplemente, sin dejar lugar a dudas. Sin complicaciones y completamente comprensible.

Debe asociarse claramente la idea vendedora con el nombre de la marca.

Mostrar claramente al consumidor para qué se usa el producto, e indicar claramente el nombre de la marca del producto, unida a la idea vendedora.

Debe aprovechar al máximo las ventajas de cada medio.

Algunas ideas vendedoras calzan mejor a un medio que otro. La publicidad efectiva debe variar la presentación de la idea vendedora, para lograr el máximo de provecho.

Debe exigir acción que lleve a la venta.

Debe transformar a través de la persuasión la acción pasiva en acción activa. Demandando una respuesta inmediata, no solamente un cambio de actitud a largo plazo.

Estos procedimientos y principios en conjunto constituyen una disciplina que debiera ser aceptada por todos los que comparten la responsabilidad de la producción de campañas publicitarias.
3.4. ELEMENTOS DE LA COMUNICACIÓN PUBLICITARIA

3.4.1.   EMISOR

La publicidad tal y como la conocemos hoy en día, está organizada  desde el punto de vista del emisor, es decir, el individuo u organización que por lo general inicia el proceso de anunciar. “Él es quien toma la decisión final acerca de a quién se le va a dirigir la publicidad, el medio en el que aparecerá, el presupuesto de publicidad y la duración de la campaña” (Wells, 1996). 

Hay que destacar que en toda comunicación publicitaria el emisor se divide en dos protagonistas, el primero es el anunciante, el iniciador y responsable final de cualquier decisión publicitaria; y el segundo la empresa de publicidad, que es no sólo la agencia, sino cualquier entidad dedicada a realizar las estrategias mercadotécnicas del anunciante.

“Son agencias de publicidad las personas naturales o jurídicas que se dediquen profesionalmente y de manera organizada a crear, preparar, programar o ejecutar publicidad por cuenta de un anunciante (González, 1996).

La publicidad de consumo existe por los emisores, ellos son los que pagan buscando una mayor rentabilidad para sus bienes y servicios. Por esto se deben de tener en cuenta las necesidades comunicativas de los sujetos que actúan en el contexto, sus intenciones y  propósitos, sus conocimientos y creencias. Todo esto para lograr la eficacia de la comunicación.

En el ámbito del emisor lo primero que hay que considerar es la situación contextual, entendiendo el contexto no sólo como el espacio físico- geográfico, sino esencialmente como una representación institucional y como la realización de una ínter actuación. “El contexto es el marco general donde interactúan los sujetos y los discursos” (González, 1996).
3.4.2.   MEDIO

Un elemento importante  a considerar es el medio, soporte donde se hacen públicos los mensajes publicitarios. “ Los medios son el canal de publicidad que lleva el mensaje del anunciante a la audiencia”  (Wells, 1996).

Su descripción es necesaria no sólo porque constituyen el gasto más destacado del anunciante, sino esencialmente porque, como la mayoría de los anuncios se orientan a una gran audiencia. Los medios publicitarios en general coinciden con los de la cultura de masas. La publicidad es un medio de medios, sin la cual la cultura no podría darse.

Es de sobra conocido que los medios de comunicación no se limitan a transmitir mensajes, también aportan o privan a estos de significados conformes a su determinación tecnológica, su modo de comunicación y su uso social. No se puede olvidar el modo como los medios condicionan las posibles actuaciones de su audiencia.

3.4.3.   MEDIO IMPRESO

En gran parte de la historia de la comunicación en el ámbito masivo, los impresos representaron el único medio accesible inmediato para almacenar información y disponer de ella según las necesidades de la época. Conservando registros de obras literarias, como en una gran bóveda donde se resguardan los logros históricos. 

“Toda campaña publicitaria bien integrada requiere de los medios impresos, ya que en casi todas las actividades del hombre aparecen impresas las técnicas gráficas; si recorremos la vida diaria de una persona podremos comprobar que las artes gráficas están presentes en todas partes y le acompañan en toda sus actividades” (Beltrán,1989).

Por esto desde que una persona se levanta empieza a ver impresos: la envoltura del jabón con que se asea, ha sido impresa en rotográfico; los envases de los desodorantes y las lociones también se imprimen con los más variados sistemas y técnicas especializadas; las etiquetas en toda suerte de sistemas gráficos.

Para elaborar esta enorme variedad de impresos se emplean los más variados sustratos a saber: papel, plásticos de diversas formulaciones o cartones, vidrio, metales o maderas, telas plásticas o de algodón, lanas u otras fibras; micas, baquelita, barro cocido, piedras pulidas, pieles, pastas sintéticas, hule, corcho, etc. “Todos estos materiales cualquiera que sea su forma y tamaño- incluso el hielo- se pueden imprimir y aprovechar para fines publicitarios” (Beltrán, 1989).

Una característica que se debe de tomar en cuenta al planear la pieza publicitaria impresa, es la duración o urgencia del mensaje, pues este factor puede influir poderosamente en la economía del plan de publicidad. 

Hay varias clases de medios impresos, estos pueden ser de carácter masivo o de carácter directo: los medios impresos de carácter masivo llegan indiscriminadamente a toda clase de público; los de carácter directo llegan a públicos determinados que generalmente eligen al consumidor.

Los medios impresos son: prensa, folletos, catálogos,  tarjeta, carta, circular telegrama, revista interna, literatura anexa al producto, cartel, pancarta, cartulina, calcomanía y espectacular.

3.4.4.   EL MENSAJE PUBLICITARIO

“El mensaje es una selección coherente de símbolos- lenguaje en la mayoría de los casos- que comunica información desde la fuente hasta el receptor” (Hidalgo, 1986).

El sentido de los anuncios puede tener un origen racional o afectivo; es racional si se actúa sobre los componentes cognitivos de la personalidad mostrando por ejemplo, las ventajas objetivas  que supone el uso de un determinado producto; el sentido afectivo se logra cuando los mensajes publicitarios se apoyan en móviles hedónicos, éticos o pragmáticos, que inducen al consumidor a actuar sobre la base de una gratificación.

Mientras algún tipo de comunicación sigue siendo una tarea importante de la publicidad, el mensaje debe ser más que eso. El mensaje existe para tener un efecto, para lograr cambios en la conducta de la audiencia. “Todos los anuncios publicitarios incluso los más llenos de contenido informativo, intentan persuadir a alguien de que haga lo que de otra forma no haría”  (Qualter, 1994).

Los anuncios llevan información y todos al mismo tiempo están diseñados para persuadir. El mero ofrecimiento de información o la selección de la información, es un acto persuasivo.
Entre las características del mensaje publicitario se destacan:

El mensaje publicitario debe ser una combinación ultrarrápida e incluso instantánea.

El mensaje publicitario es verbal y no verbal.

El mensaje publicitario utiliza el lenguaje de la clientela o al menos un  código compartido por los miembros del sector de población enfocado.

El mensaje publicitario debe despertar no sólo el interés, sino transportar el deseo latente eventual en motivación de compra. 

3.4.5.   ELEMENTOS DEL MENSAJE PUBLICITARIO

En el mensaje publicitario se destacan dos importantes elementos que se describen a continuación: idea fuerza y lenguaje publicitario.

3.4.5.1.   Idea Fuerza

Detrás de toda buena publicidad se encuentra un concepto  creativo, una gran idea o idea fuerza. “Ese relámpago de perspectiva que sintetiza el propósito de la estrategia, que liga el beneficio del producto con el deseo del consumidor de forma fresca y lo envuelve a uno, trae al sujeto a la vida y provoca que el lector o el público se detenga, observe y escuche” (O´guinn, 1999).

El concepto puede desarrollarse como una imagen, una frase o un pensamiento que emplea expresión tanto visual como verbal. Si comienza como una frase, el paso siguiente consiste en tratar de visualizar cómo se ve el concepto. Si comienza como una imagen, el paso siguiente consiste en encontrar las palabras que expresen lo que dice la imagen.

La publicidad es un campo disciplinado, orientado hacia los objetivos que intenta transmitir el mensaje correcto a la persona adecuada en el momento propicio. “Las ideas deben significar algo importante para la audiencia. En otras palabras deben tener relevancia” (Wells, 1996).

Una sola idea en publicidad se considera creativa cuando es innovadora, fresca, inesperada y poco común. Ello, porque “cualquier idea puede parecer creativa si nunca antes se había pensado en ella, pero la esencia de una idea creativa es que nadie más haya pensado en ella” (Wells,1996).

Las ideas originales son aquellas en las que piensa una sola persona. Una sola idea inesperada puede ser aquélla que tenga un giro, una asociación inesperada o una frase atractiva. Para ser creativa, una idea debe ser tanto diferente (innovadora, inesperada) como adecuada para el producto y la audiencia.

3.4.5.2.   El Lenguaje Publicitario

Al hablar de lenguaje publicitario debemos primero considerar que lenguaje es la sustitución semiótica de la realidad, es decir, la capacidad humana de reemplazar el mundo, en cuanto sistema de cosas, percepciones y apariencias. Por un conjunto coherente de representaciones concretas en sistemas de signos.

“La publicidad constituye un lenguaje, ya que, la publicidad crea una identidad, una personalidad y una positivación al producto por medio del uso de elementos semióticos, que representan y sustituyen a la propia realidad de los objetos” (González, 1996). 

En la comunicación publicitaria lo que se da es un sistema articulado de signos, construido sobre el modelo de funcionamiento semiótico de los lenguajes naturales, por eso su descripción gramatical se acopla  perfectamente al desarrollo del signo. “El signo publicitario es una representación, o una indicación, o una convencionalización del producto, de sus atributos y asociaciones” (González,1996).

Cualquier anuncio publicitario debe ser considerado como un texto porque posee un sistema de signos y códigos que colaboran en la significación del mensaje y responden a una clara intencionalidad comunicativa. 

3.4.6.   LA RETÓRICA 

Un elemento importante en la publicidad es que esta incluye el arte de la retórica.    En términos generales, la retórica es definida como el arte de la persuasión mediante la palabra; una técnica tal que, al ser aplicada al discurso, permite convencer al oyente, incluso de aquello de lo cual hay que persuadirlo es “falso” (López y Parada, 1991).

Su objeto de estudio es la persuasión. Los anuncios publicitarios son comunicaciones diseñadas para lograr que alguien haga algo. Incluso un anuncio con el objetivo expreso de ser sólo informativo posee el fin de la persuasión en su esencia. “La publicidad es un esfuerzo pagado, transmitido por medios masivos de información con objeto de persuadir” (O´guinn, 1999).
3.4.6.1. La retórica Aristotélica

Fue Aristóteles quién estableció los principios que subyacen a la retórica en el año 323 a. C. Él concibe la retórica como la facultad de conocer en cada caso aquello que puede persuadir.

La retórica Aristotélica se basa en el principio de lo verosímil, en demostrar mediante el razonamiento aquello que la gente cree posible. Para ello se vale de la lógica que dicta el sentido común. Para persuadir era necesario contar aquello que la gente cree posible, aún cuando esto sea “realmente” imposible, que contar lo que de hecho es posible si esto no será creído.

Aristóteles en su obra utiliza algunos elementos gramaticales que a continuación se dan a conocer:

-INVENCION:
Trata de establecer las pruebas o argumentos necesarios para persuadir durante el discurso. Constituye por así decirlo, el cuerpo lógico y psicológico del discurso, su contenido. Esta búsqueda de argumentos persuasivos tiene dos finalidades, una lógica y otra psicológica: convencer y emocionar, respectivamente.
“Para convencer se requiere de un aparato lógico de pruebas que permitan persuadir al oyente mediante el poder del razonamiento puro, esto es, la fuerza lógica de los argumentos” (López y Parada, 1991).

Existen dos tipos de pruebas que el orador puede esgrimir en su discurso: las extratécnicas y las técnicas. Las primeras son aquellas que no han sido compuestas por nosotros, sino que ya existían. Estas se encuentran fuera del orador, el cual sólo puede usarlas, pero no inventarlas. Y las segundas, son aquellas que se pueden preparar por nuestra propia industria y método.

Para emocionar, como dice Aristóteles, “hay que procurar que el orador esté en cierto estado de ánimo y disponga al que decide, porque es de gran importancia en orden a la persuasión que el orador se muestre con cierta disposición de ánimo” (López y Parada, 1991).

- DISPOSICION: Determina el orden en que se ubican los argumentos lógicos y psicológicos. Es decir, constituye el orden formal del discurso. Este elemento gramatical tiene como función conmover y convencer. El orador debe seducir a su auditorio, despertar su interés y obligarlo  a estar atento para finalmente inclinarlo a su favor.

Aristóteles enuncia cuatro secciones: exordio, narración, demostración y epílogo. “El exordio y el epílogo constituyen básicamente un llamado a los sentimientos y su función es conmover. La narración y la demostración son un llamado a la razón y su función es convencer (López y Parada, 1991).

- ELOCUCION:
Constituye la parte estética del discurso y está centrada en el lenguaje propiamente tal. “En esta parte se trata de elegir las palabras adecuadas para expresarse, de adornar el discurso con expresiones tales que los argumentos sean más persuasivos, de hallar cómo decir lo que se ha de decir” (López y Parada, 1991).
3.4.7.   TIPOS DE  MENSAJES PUBLICITARIOS

Estamos tan acostumbrados a la publicidad que a veces no nos fijamos bien en ella. Al menos, no nos fijamos atentamente, analizando lo que realmente nos dice, con sentido crítico y valorando hasta qué punto nos afecta.

Los mensajes publicitarios pueden tener distinta denominaciones dependiendo de la intención que tenga la fuente emisora: explícito, implícito o nominal, sublimal y subliminal.

El mensaje explícito es aquel que en forma nítida y clara exhibe la intencionalidad de la fuente emisora en el anuncio. Muestra con situaciones entretenidas y refrescantes, lo que se supone que va unido al consumo de un  determinado producto o servicio. Como por ejemplo, si una marca de refrescos nos vende su producto unido a imágenes de chicos y chicas pasándolo bien, nos está presentando un mensaje explícito: juerga, amigos, música, etc.

El mensaje implícito o nominal está casi siempre ligado a sentimientos, valores y estilos de vida que definen al producto o a su contexto de consumo. Son situaciones que resultan beneficiosas por alguna razón, que ofrecen un valor agregado por el cual estamos dispuestos a comprar una marca en vez de otra. 

Es importante darse cuenta que nada es neutro completamente, y en ese sentido todo es susceptible de ser analizado por su mensaje implícito. Sin embargo, está claro que partiendo de esta base, las características que se presentan están seleccionadas para conseguir determinadas sensaciones o efectos.

El mensaje sublimal, es la emisión de una intencionalidad de la fuente emisora, que para la mayoría de los potenciales receptores pasa, generalmente, desapercibida.

El mensaje subliminal, es aquella forma de comunicación secreta, que busca la percepción inconsciente del receptor de un determinado mensaje (que desea transmitir la fuente emisora), sin que aquél se percate de ello.

Los mensajes poseen símbolos que son vistos y escuchados en forma consciente. No obstante, es posible transmitir símbolos de tal manera que puedan quedar por abajo del umbral de la percepción normal. Estos tipos de mensajes se denominan como subliminales. “Un mensaje subliminal es aquel que se transmite de tal manera que el receptor no está consciente que lo recibe” (William, 1996).

En general esto significa que los símbolos son muy sutiles o breves para que se les reconozca con claridad. Los mensajes están ocultos con tal destreza que la gente común no los nota a no ser que alguien se los diga. Sin embargo, lo importante es que un mensaje subliminal es capaz de afectar el comportamiento del público.

3.4.8.    RECEPTOR

Se denomina al grupo objetivo o target group y es un segmento del mercado que tiene la necesidad de obtener un producto o servicio y por lo tanto, hacia él se dirigen los mensajes publicitarios. El receptor puede considerarse el elemento en torno al cual gira todo el proceso de la comunicación publicitaria. 

Del receptor a la publicidad le interesa todo, en especial su mente, los procesos mentales que en ella se desarrollan, pues determinan su forma de actuar, su comportamiento. “En publicidad todo se hace pensando en él y para facilitarle la vida” (González, 1996).

Toda comunicación publicitaria implica un estado de percepción, un punto en el que el mensaje es reconocido como tal por el receptor. “La percepción es un proceso mediante el cual se atribuye significado a un impulso sensorial. Es una función del estímulo al entorno y del mundo cognoscitivo personal del observador” (Qualter,1994).

En el proceso de decodificación de una comunicación persuasiva la atención permite captar, distinguir y recordar. La memoria posee una función de almacenaje y de reconstrucción por esquemas que facilita la percepción, y la comprensión es una variable que posibilita la rapidez de emisión, la simplificación de los contenidos, la redundancia y ciertos desarrollos arguméntales. A través de la  Programación Neurolinguística usamos imágenes o palabras que están situadas y almacenadas en nuestro sistema cognitivo, que nos evocan otras cosas.

“Somos consumidores de signos y el receptor de los mensajes debe tener capacidad para responder a estos, ya que si no el proceso de consumo se transforma en una génesis de necesidades insaciables, que se acrecienta a medida que se consume más” (González, 1996).

La mayoría del público comparte una estructura de referencia común, y un conjunto diario de símbolos. Sin embargo, no todo lo que se transmite es, automáticamente recibido. Algunos receptores, en algunas determinadas circunstancias, recogerán los símbolos prácticamente como han sido transmitidos y comenzarán a procesarlos. Otros, recibirán sólo una parte o una versión falseada del mensaje; tras una exploración previa, lo descartarán antes de que alcance el nivel conciente; e incluso ni siquiera la explotarán.

No sé puede olvidar que el receptor, no es un sujeto pasivo, ni neutro, ni aislable fácilmente de las interacciones de todo el sistema. Vive dentro de una red de interacciones sociales y está determinado por la situación contextual, que está definida por las posibilidades que ofrece el entorno; y por la personalidad individual del consumidor y del modo como se relaciona con el contexto social.

A pesar de que la publicidad trata de dirigir sus objetivos a grupos específicos con rasgos comunes a todos los consumidores, el receptor no quiere sentirse miembro de un grupo de iguales, sino un individuo totalmente diferente.

3.4.9.   PÚBLICO OBJETIVO

El público objetivo es el final de la intencionalidad comunicativa de la fuente en todo proceso de comunicación. Al hablar de público objetivo podemos entender que el receptor es un  ser complejo en el cual existen una serie de características como identidad, rasgos hereditarios, grupo al que pertenece, raza, edad, clase y sexo. Que le han sido impuestos por la sociedad en que se encuentra inmerso el sujeto. 

Sin embargo, el ser humano en el transcurso de su vida busca la manera de cómo ser aceptado por  la sociedad. La publicidad explota este sentimiento de pertenencia en las personas. La necesidad de pertenecer a un grupo. Por tanto, la memoria colectiva entendida como un factor clave para conocer y preservar nuestra identidad alude al sentimiento de identidad de los individuos, de pertenencia, busca responder la interrogante: ¿Quiénes somos?, ¿Hacia dónde vamos?.

Por otra parte,  existen  grupos de referencia que nos indican cuáles deben ser nuestras actitudes, para lograr la aceptación de la sociedad. “Los grupos a los que se aspira están constituidos por personas que admiramos o consideramos personas a seguir, pero es probable que nunca interactuemos con los integrantes de este grupo en alguna forma significativa”(Wells, 1996).

La publicidad influye en una gran cantidad de ámbitos de nuestra vida. Utiliza imágenes que se encuentran en nuestros mapas cognitivos. Cada uno posee una organización propia de su mapa cognitivo, hecho de saberes anteriores y de relaciones entre los mismos. El Programa de Enriquecimiento Instrumental se apoya en el principio de un mapa cognitivo (Cudicio, 1992).

El  objetivo esencial  del PEI o Programa de Enriquecimiento Instrumental es el de aprender a aprender. Por esta razón, el método concierne a los medios y los procesos que conducen a la elaboración de nuevas representaciones; dicho de otra manera, a cómo adquirir conocimientos. 


El mapa cognitivo, tal como lo comprende el PEI, se establece sobre varios niveles, a través de los cuales se define y se aplica:

1. El contexto: nuestra competencia en una materia depende en gran parte de la proximidad cultural, educativa y personal que tenemos respecto de la misma. 

2. La representación: modalidades o lenguaje en los cuales se traduce el acto mental. Los rendimientos de la gente están influidos por la representación de la tarea a realizar o del problema a resolver.

3. La secuencia: fases de las funciones cognitivas requeridas por el acto mental.

4. Las operaciones cognitivas: Esta vez, se trata de identificar cuáles operaciones son implementadas a lo largo de la prueba.

5. El nivel de complejidad: Se analiza el acto mental en función del numero de unidades de informaciones que contiene y del grado de familiaridad o de novedad respecto del sujeto.

6. El nivel de abstracción: la noción central que permite identificar la  distancia entre el acto mental y el objeto o el acontecimiento al cual se refiere.

7. El nivel de eficacia: Se trata de medir la rapidez y la precisión con las cuales es realizada la prueba, pudiendo diferenciar eficacia y capacidad del sujeto.

La  PNL o Programación Neurolingüística sitúa ciertas imágenes  en nuestros mapas cognitivos esta definida como “un conjunto de medios de estudio de la comunicación y de la estructura de la experiencia subjetiva. Como en todas las aproximaciones psicológicas, la PNL se da como objetivo el logro de una mejor comprensión de las relaciones humanas” (Cudicio, 1992).

3.5.   EL RECICLAJE  DE RESIDUOS SÓLIDOS

Hay que considerar que hoy en día, el ser humano está involucrado en un proceso continuo de extracción de recursos, procesamiento o fabricación de productos (utilizando los recursos, alta tecnología y/o productos químicos) y transporte, para finalmente consumir los productos. Y en cada etapa de este ciclo se generan desechos que tienen  un impacto en el medio ambiente.

Una vez generados, depende de los sistemas de manejo de los desechos para su disposición final; si no son reutilizados, reciclados, confinados en vertederos o incinerados (cuando es apropiado), los desechos impactan nuestro entorno y la calidad de nuestras vidas.

Frente a este problema ambiental el reciclaje se presenta como una buena solución, entendiendo el término como “un proceso mecánico, manual o industrial, mediante el  cual se puede utilizar distintos tipos de residuos. Distinto a evitar el consumo de materia prima (o la reducción en el consumo), el reciclaje es una alternativa de recuperar materia prima (Femenias, 1998).

A pesar de ello, y sin apenas motivaciones conservacionistas sino como negocio, se produce en el mundo una elevada  actividad recicladora que evita cada año la extracción de miles de toneladas de recursos naturales en todo el planeta.

En países europeos- bastante pobres en muchos recursos naturales, ya sea por escasez o por agotamiento- la recuperación y el reciclaje han permitido ganarse la vida  a muchos  miles de familias desde hace tiempo. 

En Chile sólo en el año 2001 las cifras de papeles, vidrios y latas recicladas alcanzaron  las 377.985 toneladas. Lo que índica que la actividad recicladora ha alcanzado una dimensión ecológica, derivada de una concepción pública sobre la conservación de los recursos naturales.

Sin embargo, una política de recuperación y reciclaje de materiales implica no sólo su recogida selectiva, algo que significa la participación y responsabilidad del consumidor, sino un nuevo diseño o ciertas modificaciones en la fabricación, que faciliten tanto la disminución de los residuos como su posterior reciclaje.

Es importante destacar que el acopio selectivo y el reciclaje de los residuos es una solución frente a las cada vez más rechazadas y antiecológicas soluciones del vertedero y la incineración.

GLOSARIO DE TERMINOS

A continuación se da a conocer un pequeño glosario de términos que podrá contribuir al entendimiento de algunos conceptos:

Almacenamiento: acción de depositar temporalmente los residuos sólidos, mientras se procesan para su aprovechamiento, se presenta al servicio o se dispone de ellos.

Basura: Se considera basura todo objeto que ya no tiene ningún uso; lo que presupone un deseo de eliminarlo, de deshacerse de él. La basura sugiere suciedad, falta de higiene, mal olor, desagrado a la vista, contaminación, fecalismo, impureza y turbiedad.

Contaminación:  es la alteración del ambiente con sustancias o formas de energía, en cantidades, concentraciones o niveles capaces de interferir en el bienestar y la salud de las personas, los organismos vivos y degradar la calidad ambiental o  los recursos naturales. 

Cultura de la no-basura: es el conjunto de costumbres y valores de una comunidad orientada a la minimización de residuos sólidos, se complementa  con la dinamización de los procesos de selección en la fuente y el aprovechamiento de las potencialidades de los componentes encontrados en los residuos sólidos, para ser recuperados, reciclados, transformados o reutilizados con el mínimo impacto ambiental. 

Cultura del aseo: acción orientada a la población y a la comunidad en general, para fomentar, innovar y actuar dentro del entorno ambiental urbano y rural, en las actividades  domiciliarias, industriales, comerciales, institucionales, de servicios e instituciones de salud, aquí reguladas; con adecuadas costumbres, hábitos e higiene, con relación a los residuos sólidos en procura de preservar la salud, mejorar la calidad de vida y del entorno, mantener la convivencia ciudadana y el respeto. 

Cultura del reciclaje: proceso de concientización y educación cumplido mediante políticas y programas de iniciativa estatal y privada, adelantado en los diferentes sectores de la sociedad y la economía, orientando al ejercicio de una disciplina ciudadana que  fomente, estimule y practique el aprovechamiento de los residuos sólidos y reconozca la importancia sanitaria, ambiental y económica de su práctica. 

Reciclaje: Proceso mediante el cual se aprovechan y transforman los materiales recuperados y se devuelven a los materiales potencialidades de reincorporación como materia prima, para la fabricación de nuevos productos. La palabra “reciclado”es un adjetivo, el estado final de un material, que ha sufrido el proceso de reciclaje. 

Recogida y transporte: Todo lo relacionado con la recogida selectiva de material residual (vidrio, voluminosos, contenedores verdes y azules, etc.) coordinándola con el transporte.
Residuos: cualquier objeto, material, sustancia o elemento en forma sólida, semisólida, líquida o gaseosa, que no tenga valor de uso directo para quien lo genera. 

Residuos sólidos: cualquier objeto material, sustancia o elemento sólido que se abandona, bota o rechaza después de haber sido consumido o usado en actividades domiciliarias, industriales, comerciales, institucionales de servicios e instituciones de salud. 

Residuos aprovechables: son aquellos provenientes de las diferentes fuentes y que por su naturaleza y composición pueden ser reutilizados o transformados en otros productos o subproductos, reincorporar al ciclo productivo y que tiene un valor económico. Estos residuos se utilizan en procesos de reutilización, reciclaje, generación de bio-gas, recuperación de energía y obtención de compost, entre otros usos.

Rehusar: se refiere al proceso mediante el cual se aprovecha algún bien que ya ha sido utilizado pero que aún puede ser empleado en alguna actividad secundaria. Por ejemplo, el papel una vez utilizado por una cara, puede ser empleado por el otro lado para borradores.  

Reutilización: acción por la cual el residuo sólido ordinario es  limpiado  adecuadamente, para ser utilizado directamente sin acondicionar el proceso de transformación.

Incineración: quema de los residuos a temperaturas que permiten asegurar su combustión completa.

Tratamiento: Conjunto de operaciones por las que se alteran las propiedades físicas o     químicas de los residuos.
Vertedero:  Emplazamiento de eliminación de residuos que se destinan al depósito de basuras o escombros en la superficie o subterráneo. 

3.6.   CAMPAÑAS REALIZADAS

En Chile se han realizado numerosos  proyectos de reciclaje  del programa  “Gestión de Residuos Sólidos en la Región Metropolitana”.

PROYECTOS:
 Germinando la vida en la Población Juan Pablo II con las tres R. Comuna El Bosque. Ejecutado por Junta de Vecinos Juan Pablo II (2001).

Mejoramiento del Centro de Acopio de Estación Central. Ejecutado por Centro Laboral Recolectores Independientes Estación Central (2001).

Reducción, Reciclaje y Reutilización Comunitaria fracción orgánica de los Residuos Sólidos Domiciliarios de la Comuna de La Pintana. Villa Las Rosas, comuna de La Pintana. Ejecutado por Junta de Vecinos de Villa Las Rosas (2001).

“Programa de Producción Limpia de los Microempresarios de Villa La Reina”. Comuna de La Reina Ejecutado por Agrupación Solidaria La Reina “Socios del Medio Ambiente, Lo Prado”. Villa Presidente. Kennedy, comuna de Lo Prado.  Ejecutado por Junta de Vecinos Nº 23, Villa Pdte. Kennedy (2001).
Santiago la  “Vocalía del medio ambiente de la FEUCh” de la Universidad Católica de Chile  realizó una campaña de reciclaje de vidrios, latas y papeles,  en el Campus San Joaquín de esta Casa de Estudios Superiores (2002).

Con respecto a la situación de la décima región y específicamente en la ciudad de Valdivia se han realizado diversas campañas de reciclaje en el período 2001-2003:

Campaña de reciclaje grupo ecológico Escuela  Número tres Melipulli (2001).

Campaña de reciclaje destinada a enseñar a las personas cómo separar su basura para reciclarla adecuadamente en la comuna de Paillaco, Comisión Comunal del Medio Ambiente de Paillaco (2001). 

Campaña de reciclaje “La Basura en su Lugar” de vidrios, papel, latas y pilas del Proyecto de Administración Ambiental Corporativo (PAAC) de la Universidad Austral de Chile en Valdivia (2001).

Campaña de reciclaje de pilas usadas en distintos lugares públicos de la ciudad y de la Universidad Austral de Chile y Departamento Municipal del Medioambiente de Valdivia (2001).

Campaña de recuperación de papeles y cartones, Departamento Municipal de  Valdivia, Sociedad Recuperación de Papeles (Sorepa) y Repac (2001).

Campaña de reciclaje "Reduciendo, reciclando, reutilizando ganemos con nuestra basura", junta de vecinos Nº 5 integrante del Consejo de Desarrollo y Progreso de Las Animas de Valdivia (2001-2002).

Campaña de reciclaje “Ayude, no deseche el papel”, Sociedad Recuperadora de Papeles, Sorepa y Coanil Temuco(2002).

Campaña de reciclaje “Reciclando el vidrio ayuda”, Coaniquem y Cristalerías Chile, provincia de Cautín IX región (2002).

Campaña de reciclaje “Plan piloto de reciclaje en el Condominio Parque Egaña”, Municipalidad  de Puerto Montt (2002).

“Proyecto de recolección y acopio de residuos domiciliarios”, Unión Comunal juntas de vecinos Intendente García, Castro (2002).

Campaña de recolección de botellas plásticas desechables de 1.5 Lts. y de botellas de néctar desechables (boca ancha), Proyecto de Administración Ambiental Corporativo (PAAC) de la Universidad Austral de Chile. Valdivia (2002).

Campaña de separación de los desechos domésticos Puerto Varino “Limpiemos La Basura”. Ilustre Municipalidad de Puerto Varas, Departamento Salud Oficina de Medio Ambiente (2002).

Campaña de reciclaje "Reciclando, plantando y conociendo nuestra naturaleza, construyamos una comuna saludable", Escuela Entre Lagos de la Provincia de Osorno (2002-2003).

Campaña "Implementación de huertos orgánicos en ocho escuelas de la comuna de Dalcahue", esta acción implica la construcción de aboneras y la realización de talleres teóricos y prácticos de reciclaje, comuna de Dalcahue, Junta de vecinos de Dalcahue Provincia de Chiloé (2003).

Campaña de reciclaje "Centro de Información Ambiental y Reciclaje de residuos sólidos urbanos, especialmente de papel”, Brigada Ecológica "Siempre Verde" de la Escuela José Manuel Balmaceda en Futrono (2003).

Proyecto Piloto "Manejo de Residuos sólidos domiciliarios en el ámbito Rural", donde participan además la escuela e internado de Las Cascadas (Pto. Octay) y la escuela de Los Linares de Casma (Frutillar) (2003).

3.7.    ELECCIÓN DEL PÚBLICO OBJETIVO

Esta investigación se dirige al personal académico, no académico y estudiantes de pregrado de la Universidad Austral de Chile, Campus Isla Teja y Miraflores. La elección del público objetivo se hizo sobre la base de ciertas características que se detallan  a continuación.

- Es un público bastante numeroso lo que aumentaría la cantidad de residuos sólidos separados, con un  total de 10.596 individuos distribuidos en los Campus Isla Teja y Miraflores (Departamento de Personal, Admisión y Matrícula).

- Es un público de fácil acceso ya que se concentra dentro de la Universidad Austral de Chile (Campus Isla Teja y Miraflores).
- Un gran porcentaje de estudiantes de pregrado permanece en la universidad más tiempo que la duración de su carrera debido a variables como: rendimiento académico, problemas familiares, económicos, requisitos de titulación y /o conflictos vocacionales entre otros.

- Un gran porcentaje de académicos y no académicos, de la UACh, un 86% corresponde a profesores de jornada completa.

3.8.   CARACTERIZACIÓN DEL PÚBLICO OBJETIVO

Para caracterizar al público objetivo este estudio se basó en una investigación realizada en julio del año 1998 en la Universidad Austral  de Chile (UACh) por la alumna Miriam Adelina Villalobos Gutiérrez, para optar al título de Administrador de Empresas de Turismo titulada “Diagnóstico de los hospedajes estudiantiles de la ciudad de Valdivia”.

A partir de un universo de 8.031 estudiantes matriculados en la UACh en 1996 de los Campus Isla Teja y Miraflores se extrajo una muestra de un 66% correspondiente a los alumnos provenientes de otras ciudades.

De un total de 8.031 estudiantes matriculados en la UACh, la mayoría de los alumnos estudia en el Campus Isla Teja (80,2%). En cambio, sólo un porcentaje de un 19,7%  corresponde a los alumnos del Campus Miraflores.

Los alumnos que estudian en la Universidad Austral de Chile, hombres y mujeres con diferentes formaciones educacionales y orientaciones ideológicas proceden de todas las ciudades del país, y en algunos casos del extranjero. El total de alumnos matriculados en la UACh es de 8.031 y 5.305 alumnos poseen residencia fuera de la ciudad de Valdivia, lo que corresponde a un 66% del total de alumnos matriculados; 2.726 son valdivianos lo que corresponde a un 34%.

La mayoría viene de la región de Los Lagos, debido a la cercanía con ciudades tales como Osorno y Puerto Montt, un (51%). Asimismo un grupo significativo de estudiantes proviene del área metropolitana (10%). Igualmente, cabe destacar que parte del desplazamiento procede de la undécima y duodécima región (11,2%).

Al referirse a la cantidad de años que permanece en una determinada casa de estudios, esto no sólo se relaciona a la duración en semestres ó años de una carrera, cabe señalar que un porcentaje importante de la población universitaria está más tiempo, debido a diferentes variables (rendimiento académico).

Para caracterizar a la población universitaria docente este estudio se baso en un trabajo realizado el año 1991 por el alumno Claudio Oporto titulado “Calidad de la educación superior en la Universidad Austral de Chile: análisis y diagnóstico para las carreras de Ingeniería comercial; Pedagogía Básica e Ingeniería en Ejecución en Construcción Naval”.

La universidad el año 1988 contaba con un total de 1284 funcionarios, de los cuales un 48% pertenecían al estamento académico, el 33 % al estamento administrativo y el 19% al auxiliar. Para el año señalado (1988), la universidad tuvo 5.607 alumnos, de los cuales 4.727 cursaban estudios de pregrado y 880 estudios de postgrado. De este total, 2.468 correspondían a mujeres y 3.139 a hombres. De acuerdo a escolaridad y ocupación del jefe de hogar, la mayoría de este alumnado proviene de estratos medio y alto, con muy escasos alumnos provenientes de los estratos más bajos. Las carreras de mayor duración acogen en general niveles más altos.

En 1988, la Universidad Austral contaba con 614 docentes, de los cuales 86% corresponde a profesores de jornada completa. La actividad de los docentes de la Universidad Austral de Chile, se dedica en un 47% a la docencia, 24% a la investigación y 8% a la extensión; un 135 corresponde a administración académica.

En general, se puede apreciar el mínimo porcentaje de docentes con menos de 6 años de experiencia y el bajo porcentaje con menos de 10 años. Esta situación muestra la escasa reposición de los cuadros académicos en los últimos 10 años.

Con respecto a la calificación pedagógica, ésta se distribuye de la siguiente manera un 26,8% de los docentes tienen una importante formación pedagógica (60 horas o más), 22,3% con capacitación limitada (menos de 59 horas) y un 25,9% sin capacitación pedagógica.

De los encuestados, el 89% posee título profesional, teniendo a las Facultades de Ciencias Económicas y Administrativas, Ciencias Veterinarias y Ciencias de la Ingeniería, en el extremo superior con un 100% y a la de Ciencias y Filosofía y Humanidades en la cota inferior con un 68% y 80%, respectivamente. El resto del personal tiene, a lo menos, un grado académico.

El 10 % que posee el grado de Doctor tiene una importancia relativa mayor en las Facultades de Ciencias, Ciencias Forestales y Ciencias Veterinarias y una menor en las de Ciencias Económicas Administrativas y de Ciencias de la Ingeniería.

El mayor porcentaje de graduados que ha alcanzado grado de Magíster (32%), está en la Facultad de Ciencias Agrarias (53%),  en la de Filosofía y Humanidades (44%) y,  Ciencias de la Ingeniería (13%). Los otros graduados (28%) se refieren a post títulos y en la menor medida a Licenciaturas. El primero predomina en Medicina, y el segundo en Ciencias Económicas, Ciencias y,  Filosofía y Humanidades.

4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Según el autor Guillermo Briones “método es la estrategia que guía el proceso de investigación con el fin de lograr ciertos resultados; específicamente, aquellos definidos en los objetivos del estudio”. 

Por medio del método se eligen alternativas de solución para los distintos problemas que aparecen en el camino de la creación de conocimientos y se aplican normas y criterios para aceptar ciertos hechos, compararlos, describirlos, explicarlos o rechazarlos. 

En este estudio el tipo de investigación que se abra de realizar es la investigación pura o básica, la que es realizada con propósitos prácticos, ya sea para resolver un problema, tomar decisiones, desarrollar nuevos programas, etc. Más conocida como investigación exploratoria y descriptiva.

El proceso de investigación estará dividido en   4   partes:

  Formulación del diseño de investigación

  Definición y medición de variables

  Recolección de datos

  Procesamiento, análisis e interpretación de los datos

4.1.   FORMULACIÓN DEL DISEÑO DE INVESTIGACIÓN

En general el diseño de investigación social, o mejor aún el diseño metodológico de una investigación, consiste en sucesivas elecciones entre diversas posibilidades que se le ofrecen al investigador para cumplir con los objetivos: posibilidades con respecto al grupo de personas de quienes se va a obtener información, las fuentes alternativas o complementarias de información, las formas y procedimientos o técnicas para obtenerla, para sistematizar y analizar, los datos, etc (Briones, 1990).
Para resolver las respuestas respecto a los objetivos específicos se llevará a cabo un estudio descriptivo ya que estos buscan especificar las propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro tipo de fenómenos que sean sometidos a análisis.

 En este tipo de estudios se seleccionan una serie de cuestiones y se mide cada una de ellas independientemente, para así- y valga la redundancia- describir lo que se investiga.

Es necesario hacer notar que los estudios descriptivos miden de manera más bien independiente los conceptos o variables con los que tienen que ver. Aunque desde luego, pueden integrar las mediciones de cada una de dichas variables para decir cómo es y se manifiesta el fenómeno de interés.

Roberto Hernández denomina variable como “una propiedad que puede variar (adquirir diversos valores) y cuya variación es susceptible de medirse”. Es decir, la variable se aplica a un grupo de personas u objetos,  los cuales pueden adquirir diversos valores.

4.2.   POBLACIÓN Y MUESTRA

Muchas investigaciones involucran distintas unidades de análisis, que varían en su naturaleza y complejidad. Por esto, quienes van a ser medidos dependen de precisar claramente el problema a investigar y los objetivos de la investigación.

Una vez definida la unidad de análisis el investigador delimita la población que “es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones” (Hernández, 1991).

Sin embargo, es importante que el investigador seleccione una muestra de la población para delimitar su estudio. Entendiendo el muestreo, como un conjunto de individuos extraídos de una población con el fin de inferir, mediante su estudio, características de toda la población.

Una muestra es representativa cuando, por la forma en que ha sido seleccionada, aporta garantías suficientes para realizar inferencias fiables a partir de ella. Para que se puedan obtener conclusiones fiables para la población a partir de la muestra, es importante tanto su tamaño como el modo en que han sido seleccionados los individuos que la componen.

Para esta investigación se eligió la muestra probabilística estratificada, debido a que no sólo cada uno de los elementos muéstrales tendrá  la misma probabilidad de ser escogidos, sino que además es necesario estratificar la muestra con relación a estratos o categorías que se presentan en la población  y que aparte son relevantes para los objetivos del estudio (Hernandez, 1991).

Se eligió este tipo de muestra por cuanto, la estratificación aumenta la precisión e implica el uso deliberado de diferentes tamaños de muestra para cada estrato, a fin de lograr reducir la varianza de cada unidad de la media muestral.

Para este estudio la población a muestrear será dividida en tres grupos de acuerdo a como está estructurada la Universidad Austral de Chile. 

El universo total de la comunidad universitaria esta conformado por tres estamentos que suman un total de 10.826 personas,  los cuales desglosados corresponden a:

a)
Académicos, constituido por profesores de planta, profesores adjunto a honorarios y técnicos académicos que suman un total de 853 académicos, representando un 7.88 %.

b)
Personal no académicos, conformado por el escalafón de profesionales, jefaturas, administrativos, secretarias, auxiliares de servicio, técnicos prácticos, asistentes de laboratorio, auxiliares de laboratorio, rondines, serenos y personas sin escalafón que suman 774 personas no académicas equivalente a un 7.15 %.

c)
Estudiantes de pregrado, albergados en  9 facultades que suman un total de 9199 alumnos quienes representan un 84.97 % de la población universitaria total. 

Gráfico  N° 1: Porcentaje de participación cuantitativa de los tres estamentos en la comunidad universitaria (2002).
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El tamaño de la muestra ha quedado a criterio del investigador, quien es la persona que ingresará todos los datos, ya que pocas veces el investigador puede medir una población o universo en su totalidad. Es decir, todos los casos que concuerden con los requisitos de los cuales se desea información.

 Por lo anterior, el margen de error utilizado es de un  7 % lo que determinó el tamaño de la muestra en un total de 194 personas. Al utilizar un margen de error de un 0.05 la  muestra aumenta a 384 individuos lo que  implicaría que para el investigador se traduce en mayor cantidad de tiempo y costo, dificultando la tarea de la persona que se dedica e este tipo de investigación. 

La muestra poblacional estará reducida a un número de 194 individuos, desglosados de la siguiente manera: 16 académicos quienes representan un 7.88 % del total de académicos; 13 personas no académicas representando un 7.15 % del total de no académicos y; 165 estudiantes de pregrado quienes representan un  84.97 % del total de alumnos de la Universidad Austral de Chile (Campus Isla Teja y Miráflores).

De los estudiantes  a quienes se les aplicara la encuesta, están constituidos en 9 facultades según se detalla a continuación:

Cuadro  N° 1: Número y porcentaje de alumnos encuestados por facultad.

	Facultad
	N°  Alumnos
	%

	Ciencias
	17
	10.3

	Ciencias Agrarias
	16
	9.7

	Ciencias Económicas y Administrativa
	19
	11.5

	Ciencias Forestales
	11
	6.7

	Ciencias de la Ingeniería
	44
	26.7

	Ciencias Jurídicas y Sociales
	10
	6.1

	Ciencias Veterinarias
	11
	6.7

	Filosofía y Humanidades
	16
	9.7

	Medicina
	21
	12.7


Gráfico N° 2:  Porcentaje de alumnos a encuestar de la muestra poblacional por  facultad. 
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4.3.  LA ENCUESTA

Tal vez el instrumento mas utilizado para recolectar datos es el  cuestionario definido como “un conjunto de preguntas respecto a una o más variables a medir” (Hernández, 1991).

El contenido de las preguntas de un cuestionario puede ser tan variado como los aspectos que se miden a través de esté. Y básicamente, habla de dos tipos de preguntas “cerradas y abiertas”. Las preguntas “cerradas contienen categorías o alternativas de respuesta que han sido delimitadas. Es decir, se presentan a los sujetos las posibilidades de respuesta y ellos deben circunscribirse a éstas. En cambio las preguntas abiertas no delimitan de antemano las alternativas de respuestas. 

La entrevista es la consulta tipificada de personas elegidas de forma estadística y realizada con ayuda de un cuestionario. El entrevistador hace las  preguntas y anota las afirmaciones en el cuestionario. A diferencia de otros métodos de auto empadronamiento, como el correo. Para este estudio el cuestionario es el método más conveniente porque permitirá recoger  la información que se necesita en forma personal, dando validez a los datos entregados por el encuestador.

La encuesta es un conjunto de técnicas destinadas a recoger, procesar y analizar informaciones que se dan en unidades o personas de un colectivo determinado (Briones, 1990).

La encuesta tiene distintas aplicaciones temáticas: hay encuestas por sondeos (determinación de una muestra representativa de una población); encuestas de opinión (encuesta por sondeo para conocer la opinión de un tema en concreto); encuestas urbanas, sociológicas, etc. Asimismo, la encuesta puede ser descriptiva, la que establece el estado de un fenómeno determinado; explicativa, la que determina las causas por las que se da ese fenómeno.

Es importante destacar que a través de ésta se pueden recoger distintas informaciones de la población como: características demográficas, socioeconómicas, conductas, actividades, opiniones y  actitudes.

En este estudio el tipo de encuesta es cerrada y estructurada, ya que de los cinco items, 16 preguntas son cerradas y sólo una, la número 17, es abierta. 

4.4.   APLICACIÓN DE LA ENCUESTA

La encuesta estará conformada por cinco items con un total de 17 preguntas y será  aplicada a una muestra de 194 personas. 

Primer ítem:

Dos preguntas servirán para conocer a que estamento universitario y facultad pertenece el entrevistado.

Segundo item:

En el segundo item tres preguntas medirán la información que posee el entrevistado sobre el plan de reciclaje “La Basura en su Lugar” de la Universidad Austral de Chile.

Tercer item:

Tres preguntas medirán cuál es el grado de información que tienen los tres estamentos frente a la separación de residuos 
Cuarto ítem:

Siete preguntas medirán cuál es la conducta que tienen los tres estamentos frente a la separación de residuos UACh.

Quinto ítem:

Dos preguntas medirán el diseño de la estrategia de comunicación.

La elaboración y construcción del cuestionario fue realizada de la siguiente manera:

Se diseñó un cuestionario con preguntas abiertas (no delimitan las alternativas de       respuesta) y cerradas (contienen categorías o alternativas de respuesta que han sido delimitadas), el cual fue revisado por el profesor de estadística Luis Romo Kroeger, señora Gladiz Mujica y Maria Luisa Keim.

Antes de la puesta en marcha de la encuesta final se llevó a cabo una encuesta piloto a 10 personas. El objetivo de esto fue medir la calidad de las preguntas y el grado de validez de cada una de ellas. 

La investigadora encuestó a algunas personas de los distintos estamentos universitarios en forma personal. Antes de comenzar con el cuestionario se dió lectura a una carta de presentación en la cual se entregó información sobre la campaña de reciclaje “La Basura en su Lugar”. A continuación se administró el cuestionario y al final se le dió la oportunidad a los encuestados de hacer sugerencias sobre las preguntas.

La reformulación de las preguntas que se cambiaron se hizo sobre la base de dos o más                      acotaciones de los encuestados. 

Se determinó que el instrumento que habrá de usarse para recabar los datos es el cuestionario. El cual será interpretado cuidadosamente y probado previamente a una pequeña muestra antes de ser aplicado a la muestra total. Para esto se elaboraron los objetivos y se estudio el planteamiento de las preguntas, su pertinencia para medir las características y su carácter completo y ordenado.

La información  será recabada a través de la entrevista personal individual. En este método el entrevistador puede hacer más preguntas y puede completar la entrevista con observaciones personales. La entrevista individual implica llamar a las personas a sus oficinas. El entrevistador debe obtener su colaboración y el tiempo puede abarcar de cinco minutos a varias horas.

4.5.   DEFINICIÓN Y MEDICIÓN  DE VARIABLES

Como señala G. Briones una variable es una propiedad, una característica o un atributo que puede presentarse en ciertos sujetos, en grados de modalidades diferentes.

De acuerdo a los fundamentos teóricos presentados, como primer objetivo específico. El segundo objetivo específico apunta a la idea de determinar qué información  poseen los estudiantes, académicos y no académicos  de la Universidad Austral de Chile (Campus Isla Teja y Miraflores) respecto del modo como funciona el programa de reciclaje “La Basura en su Lugar”.

Para medir este objetivo se consideró la variable “grado de información de los tres estamentos sobre el plan de reciclaje “La Basura en su Lugar” de la Universidad Austral de Chile. Para medir esta variable se consideraron tres preguntas cerrradas. En el segundo ítem, la primera pregunta tiene sólo dos respuestas como alternativas un ‘sí’ o un ‘no’, en la segunda pregunta tendrá la posibilidad de elección múltiple donde podrá elegir entre varias respuestas y en la tercera el encuestado podrá elegir entre dos alternativas.

   El tercer objetivo específico, para alcanzar el objetivo general es identificar  cual (es) son los conocimientos del concepto de separación de residuos para elaborar los mensajes publicitarios en la campaña de publicidad social. 

 Para medir este objetivo se consideró la variable “conocimientos sobre la separación de residuos”. Se consideraron tres preguntas. La primera en abanico o de elección múltiple, donde se pudo elegir entre varias respuestas La segunda excluyente, con sólo dos opciones una positiva y una negativa. Y la tercera donde hay varias opciones posibles. Se hace la acotación que sólo hay una respuesta correcta, ya que son todas las anteriores.

El cuarto objetivo específico es identificar cuál es la conducta que tienen los tres estamentos frente a la separación y distribución de residuos sólidos del programa de reciclaje “La Basura en su Lugar”.

Para lograr la obtención de este objetivo en el cuarto ítem del cuestionario se medirá la variable “disposición frente a la separación y distribución de residuos UACh”. Se hace notar que la última pregunta servirá para saber cuál es conducta del entrevistado frente a la separación de residuos en la Universidad Austral de Chile. En las dos primeras preguntas el entrevistado deberá elegir entre varias alternativas. Y en la tercera pregunta las respuestas serán  excluyentes, ya que permitirán al entrevistado auto clasificarse. De acuerdo a su respuesta el encuestado deberá contestar una o dos preguntas más. Y la última pregunta permitirá saber cuál es la disposición de los encuestados a concurrir a depositar su basura en los contenedores para reciclaje.

El quinto objetivo específico para alcanzar el objetivo general, es diseñar una estrategia de comunicación que implique la posterior puesta en marcha de una campaña de publicidad para mejorar la eficiencia del programa de reciclaje “La Basura en su Lugar”, enfocada a  los alumnos de pregrado, académicos, y no académicos de la Universidad Austral de Chile (Campus Isla Teja y Miraflores).

Para lograr la obtención de este objetivo se consideró la variable “diseño de la estrategia comunicacional”, para lo cual se evaluarán las respuestas entregadas en el quinto ítem del cuestionario en la que se confeccionó una pregunta abierta y una cerrada. La primera de elección múltiple y la segunda abierta, en la que el entrevistado podrá escribir la respuesta que estime conveniente. 

En resumen el cuestionario constará de 16 preguntas cerradas y 1 abierta. Lo que permitirá alcanzar  los cuatro objetivos específicos, para cumplir el objetivo general “crear una estrategia comunicacional orientada a lograr un cambio de conducta dirigida a los alumnos, académicos y no académicos de la universidad Austral de Chile (Campus  Isla teja y Miraflores), con el fin de mejorar la separación de residuos sólidos mediante una campaña de publicidad social”.

4.6.   RECOLECCIÓN DE DATOS

En el mes de junio ( del 10 al 28 ) del  2002, se realizó la encuesta a las 194 personas de la Universidad Austral de Chile, de los Campus Isla Teja y Miraflores.

La encuesta fue aplicada en distintos puntos de esta casa de Estudios Superiores.

Algunos lugares donde se encuestó fueron los siguientes:

Campus Isla Teja:

Biblioteca

Casino grande

Edificio Nahmías

Paradero de micros

Escuelas y facultades

Campus Miraflores:

Biblioteca

Casino 

Escuelas y Facultades
Paraderos de micros
4.7. PROCESAMIENTO, ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE LA INFORMACIÓN

1.- Variable: Grado de información  de los tres estamentos sobre el Plan de Reciclaje “La Basura en su Lugar” de la UACh.

Pregunta:  ¿Conoce el plan de reciclaje “La Basura en su Lugar” de la UACh?

Cuadro Nº 2:  Distribución porcentual del grado de información  de  los grupos   encuestados  sobre  el plan de  reciclaje.

	Estamentos

 Encuestados
	Total

Encuestados
	Conoce

(%)
	Desconoce

(%)

	ESTUDIANTES
	165
	30
	70

	ACADÉMICOS
	16
	50
	50

	NO ACADÉMICOS
	13
	62
	38


Gráfico Nº 3: Distribución porcentual según grado de información de  los  grupos encuestados  sobre  el plan de reciclaje.
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Se puede observar del cuadro y gráfico anterior que, de los grupos encuestados, los no académicos son el estamento que más información posee  (62%) sobre el plan de reciclaje La Basura en su Lugar que se lleva a cabo en la universidad, versus un 38% que desconoce absolutamente del tema. En los académicos por su parte, solamente la mitad manifiesta tener conocimiento del respectivo plan. Finalmente los alumnos son el grupo que más desconoce (70%) del tema, sobre un 30% que tiene conocimiento de él.

Para el caso de los alumnos,  a continuación se detallan en el gráfico Nº 4  los resultados obtenidos por cada facultad. 

Gráfico Nº 4:  Distribución porcentual por facultad, según grado de información de los alumnos  sobre  el plan de  reciclaje “La Basura en su Lugar”.
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Se destaca del gráfico Nº 4, que las facultades que más desconocen sobre el Plan de reciclaje son  las facultades de Economía, Ciencias Forestales e Ingeniería, situándose entre el 80 y 90 %;  asimismo,  las facultades de Ciencias Agrarias, Ciencias, Filosofía, Medicina y Veterinaria, se situan  entre el 55 y 65 % de desconocimiento total del plan de reciclaje de la UACh. Por otro lado la facultad que más conoce del tema es Ciencias Jurídicas con un 60 %, sobre un 40 %  que desconoce el tema.

De los tres grupos encuestados y que afirmaron conocer  el plan de reciclaje de la UACh se analiza lo siguiente:

Pregunta: ¿Cómo se ha informado del plan de reciclaje de la UACh?.

Gráfico Nº 5: Distribución porcentual de los grupos encuestados según como se informaron del plan de reciclaje.
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Del gráfico anterior se puede analizar que tanto los académicos y no académicos, el principal medio de comunicación para informarse respecto del mencionado plan es por medio de los boletines con un  75 y 50 % respectivamente;  en segundo lugar  quedan los afiches como medio de comunicación preferente. Cabe destacar que para los no académicos, quienes manifiestan conocer en mayor proporción sobre el plan de reciclaje, de acuerdo a lo mostrado en el grafico Nº 5, exhiben una mayor información a través  de boletines por sobre otro medio de comunicación planteado. Terceras personas y otros medios de comunicación imparcialmente carecen de importancia en estos dos grupos.

Se puede inferir entonces que en orden de importancia, que los académicos y los no académicos se informan primero por boletines,  en segundo lugar por afiches, y luego por terceras personas o por  otros medios de comunicación indistintamente.  En el caso de los alumnos,  equitativamente se informan por boletines o afiches y, en orden decreciente por terceras personas y finalmente por otros medios de comunicación.

Pregunta:   ¿Sabe usted dónde están ubicados los contenedores del plan  de reciclaje “La Basura en su Lugar”?
Cuadro Nº 3:  Distribución porcentual según conocimientos de  los  grupos encuestados  referente a  la ubicación de los contenedores en la UACh.

	Estamentos

 Encuestados
	Total

Encuestados
	Conoce

( % )
	Desconoce

( % )

	ESTUDIANTES
	165
	79
	21

	ACADEMICOS
	16
	87
	13

	NO ACADEMICOS
	13
	92
	8


Gráfico Nº 6: Distribución porcentual según conocimientos de  los grupos encuestados  referente a  la ubicación de los contenedores en la UACh.
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Los resultados de estas preguntas indican que el estamento que más conoce sobre la ubicación de los contenedores para reciclaje son los no académicos con un  92 % y con un porcentaje inferior que desconoce de un 8 % . Lo que indica que este es el  estamento que está más informado sobre la ubicación de los contenedores separativos para papel, vidrios y aluminios. No obstante, un 87 % de académicos conoce su ubicación, contra un 13% que no lo conoce. Para el caso de los estudiantes los resultados fueron similares ya que un 79% del alumnado señaló conocerlos. Lo que se deduce que los tres estamentos de la Universidad Austral de Chile poseen un similar conocimiento de la ubicación de los contenedores.

2.-  Variable:   Grado de conocimientos sobre separación de residuos

Pregunta  : ¿Qué entiende por separación de residuos?

Cuadro Nº 4: Distribución porcentual de alumnos, académicos y personal no académicos  respecto de lo que  entienden  por separación de  residuos. 

	Definición
	Alumnos
	Académicos
	No Academicos

	A
	1
	0
	0

	B
	5
	0
	8

	C
	3
	13
	0

	D
	3
	0
	0

	E
	12
	0
	31

	F
	76
	88
	62


A = Acumulación de Residuos
B =  Reutilización de Materiales

C =  Reducción del Volumen
D =  Desaprovechamiento  del Material 

E =  Reciclaje de la Basura
F =  Selección y Derivación 

Gráfico Nº 7: Distribución porcentual de alumnos, académicos y personal no académicos  referente  a  lo que  entienden  por separación de  residuos.
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De acuerdo  a los resultados presentados en el siguiente  gráfico se puede deducir que la alternativa (F), selección y derivación, fue el mayor porcentaje de respuestas seleccionadas. Ocupando el mayor porcentaje el estamento de los académicos con un 88%, el de los alumnos con un 76% y finalmente los no académicos con un 62%; la alternativa “reciclaje de basura” ocupó un segundo lugar con un 31% de respuestas por parte del grupo no académicos y un 12% de los alumnos; sólo un 1% de los estudiantes seleccionó la respuesta “acumulación de residuos”.  

Pregunta: ¿Cuáles son los  beneficios de separar  los residuos?

Gráfico N º 8: Distribución porcentual del grado de conocimiento de los estamentos encuestados  respecto de los beneficios de  separar los residuos sólidos.
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Se observa del cuadro y gráfico anterior que el porcentaje mayor de respuestas seleccionadas fue la alternativa “todas las anteriores”, equivalente a un 83% por parte del estamento no académicos, un 81% de los académicos y un 57% de los estudiantes. Seguido por la opción “reutilizar desechos como materias primas” con un 37% en el caso de los alumnos y un 19% en el de los académicos. La opción que tuvo menor porcentaje de respuestas seleccionadas fueron dos: Ahorrar energía y ahorrar agua con un 0%. 

3- Variable: “Disposición frente a la separación y distribución  de  residuos UACh”

Pregunta: ¿Separa su basura en los contenedores para reciclaje de la UACh? 

Gráfico Nº 9: Distribución porcentual del grado de separación  de  la basura de los grupos encuestados.
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Más de la mitad de los no académicos, un 54%, contestó que si separa su basura  dentro de la UACh, con sólo un 46% que no separa su basura. En el caso de los estudiantes la opinión “si separa” corresponde a un 52% ósea más de la media y el estamento de los académicos se divide entre un 50 y 50 % que separa y no separa. Por lo que se deduce que el estamento que más separa son los no académicos y los que menos separan son los académicos.

Pregunta: ¿Por qué razón no separa su basura?

Gráfico N° 10: Distribución porcentual de las razones por las cuales los grupos encuestados no separan su basura.

[image: image10.png]100
90
80
70
60
50

30
20
10

o tiene un lugar donde depdsitar

Alumnos

Académicos

No le importa

No Académicos

mNo conoce Ia importancia

oot




Las razones principales por las cuales no se separan los residuos sólidos es en orden decreciente por: para el caso de los alumnos de pregrado por otras razones (43%), no tienen un lugar físico donde depositar sus residuos (38%), no le importa (8%) y no conocen la importancia de separar los residuos (11%). Los académicos, no tienen un lugar físico donde depositar sus residuos (62%) y en menor medida por otras causas (37%). Para los no académicos otras causas (83%) y el no conocer la importancia de separar la basura (17%) son las principales razones por lo que no separan sus residuos al momento de eliminarlos.  

Pregunta: ¿Estaría dispuesto a  concurrir a depositar su basura en los contenedores para reciclaje?

Gráfico N º 11: Grado de disposición porcentual para depositar la basura en los contenedores de los grupos involucrados.
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Se observa que de los grupos encuestados, los  académicos son el estamento que más está dispuesto a depositar su basura en los contenedores  94%, versus un 6% que no está dispuesto a separar sus residuos. En segundo lugar, un 92% del alumnado manifiesta tener interés por separar los residuos del respectivo plan. En tercer lugar los no académicos también están  dispuestos a depositar la basura en los contenedores en forma separativa 77%, sobre un  23 % que no está dispuesto. Lo que se concluye que más de la media de los grupos encuestados tienen una buena disposición a  contribuir con la separación de residuos.

Sin embargo, de los tres estamentos el que tiene una menor disposición a separar la basura en los contenedores para papel, vidrios y aluminio es el estamento de los no académicos.

4- Variable: Diseño de la estrategia comunicacional.
Pregunta: ¿Qué medios de comunicación son los que más utiliza?

Gráfico N º 12:  Distribución porcentual del grado de  utilización de  los medios de comunicación social de los estamentos encuestados.
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De acuerdo al cuadro y gráfico anterior se deduce que la opción “todos los medios de comunicación” (F) resultó ser la respuesta más indicada por los tres estamentos, principalmente por los no académicos con un 62%, los estudiantes con un 59% y los académicos con un 31%. La segunda mayoría pertenece a  la televisión con un 19% de los estudiantes, un 15% de los no académicos y un 6 % del sector alumnos. Y una tercera totalidad corresponde a Internet con un 25% del nivel académico, un 8% de los no académicos y un 6% de los alumnos. 

5. PLAN DE ESTRATEGIA COMUNICACIONAL “LA BASURA EN SU LUGAR”

La siguiente estrategia publicitaria pretende contribuir al logro del objetivo general de este proyecto que es “crear una estrategia comunicacional orientada a lograr un cambio de conducta dirigida a los alumnos, académicos y no académicos de la Universidad Austral de Chile (Campus Isla Teja y Miraflores), con el fin de mejorar la separación y distribución de residuos sólidos mediante una campaña de publicidad social”.

Además, lograr el cumplimiento del quinto objetivo específico “diseñar una estrategia de comunicación que implique la posterior puesta en marcha de una campaña de publicidad para mejorar la eficiencia del programa de reciclaje “La Basura en su Lugar”, enfocada a  los alumnos, académicos, y no académicos de la Universidad Austral de Chile (Campus Isla Teja y Miraflores)”.
De acuerdo al estudio “estrategia comunicacional como apoyo para el programa de reciclaje “La Basura en su Lugar” de la Universidad Austral de Chile, la comunicación publicitaria estará dirigida a un público específico. Las personas que componen el grupo objetivo por lo tanto son alumnos, académicos y no académicos de la Universidad Austral de Chile (Campus Isla Teja y Miraflores).

5.1.   ESTRATEGIA CREATIVA

La estrategia creativa define lo que se quiere decir al consumidor y como decirlo, lo cual deberá llevar implícito el beneficio al consumidor. Una vez seleccionado el beneficio o beneficios para los tres estamentos, se redactará el que decir y  la demostración del por qué del beneficio.

La información publicitaria debe contar con un concepto central creativo, una gran idea o fuerza interna que estimule al “target group” a comportarse de una manera en particular. A través de la publicidad se persuade a la audiencia o se influye en ella, para que exista un cambio de conducta positivo en beneficio del plan de reciclaje, incentivando a la comunidad universitaria a depositar los residuos sólidos en sus respectivos contenedores para papel, vidrio y aluminio, comprometiéndose estos con el proyecto.

Las herramientas comunicacionales  volcarán en ellas de manera creativa la idea fuerza. Por supuesto, cada pieza tendrá sus características, sus particularidades, por lo que el concepto central creativo se verá “traducido” en cada una de las ellas. El concepto central creativo podría enunciarse como: “tú que ya conoces la importancia de este tema y también sabes que es beneficioso para todos, entonces: ¿Por qué no te comprometes?”.
El lenguaje publicitario que se utilizará será el apropiado para los tres estamentos, ya que el público objetivo compartirá un mismo código. El lenguaje utilizado en la campaña publicitaria será sencillo, directo y con palabras fáciles de entender. Ya que de acuerdo al estudio las personas que componen la comunidad universitaria comprenden el significado de la separación de residuos y sus beneficios. 
5.2.   PLAN  Y ESTRATEGIA DE MEDIOS

Con el concepto central creativo  ya definido, se seleccionará a través de qué medio, es decir, que herramienta comunicacional o canal de publicidad llevará mejor el mensaje a la comunidad universitaria. No sé puede olvidar que el medio elegido condicionará las actuaciones de la audiencia.

De acuerdo a la estrategia comunicacional el mejor canal para difundir la campaña publicitaria es el medio impreso. En toda publicidad es necesario este medio, considerando que las técnicas gráficas están presentes en todas las actividades del hombre en general, pero en este caso en particular. Además, se debe destacar que el medio impreso será de carácter directo, ya que llegará a un determinado público objetivo (alumnos, académicos y no académicos de la Universidad Austral de Chile).

Por lo tanto, los medios impresos utilizados serán: afiches, volantes, folletos explicativos (díptico),  y una hoja informativa que se entregará al momento de la matrícula (en el caso de los estudiantes). Es importante destacar que este medio además, de ser el más efectivo es el más rentable en la campaña publicitaria sobre la base del tipo de mensaje, público objetivo y mercado potencial.

Cada mensaje publicitario deberá estar adecuado y adaptado a cada tipo de soporte de comunicación (color, audiencia, tiempo de lectura de cada uno, etc.). Resumiendo el mensaje es fundamental, ya que a través del tipo de información se lograrán cambios en la conducta de la audiencia (alumnos, académicos y no académicos). Porque los anuncios permitirán persuadir al público para la acción: Separar los residuos sólidos.

La  herramienta central en la estrategia comunicacional en base al tipo de mensaje será el afiche. Ya que este  debe ser  “un grito en la pared” para cumplir su objetivo. El concepto podrá desarrollarse como una imagen, una frase o un pensamiento. Por lo que la idea central deberá significar algo importante para la audiencia (alumnos, académicos y no académicos), es decir, tener la relevancia necesaria para motivarlos a separar los residuos en los contenedores. Por lo tanto, en un primer paso se llamará la atención a los tres estamentos para llevarlos a la acción, invitándolos a que se sumen a esta gran campaña   del plan de reciclaje “La Basura en su Lugar” del Departamento de Proyecto Administración Ambiental Corporativo de la Universidad Austral de Chile.

En los folletos se dispondrá de más espacio. Con más información, explicando la importancia de la separación de residuos en la UACh. 

Los volantes son un papel que las personas que componen la comunidad universitaria  lo van a tomar, mirar y votar. Por lo tanto, conviene que lleven una sola idea, que nos sirva de refuerzo o recordatorio de la campaña. 

Al momento de matricularse se  entregará a los estudiantes una hoja informativa sobre el plan de reciclaje “La Basura en su Lugar”. Para que conozcan el plan, sus beneficios y la ubicación de los contenedores. 

5. 3.   CAMPAÑA PUBLICITARIA

La campaña de publicidad social deberá convencer al target group de que cambie de conducta, en beneficio del plan de reciclaje “La Basura en su Lugar”. Motivando a la comunidad universitaria a separar los residuos en la UACh. Este cambio de conducta deberá ser planificado y voluntario. El cambio conductual podrá presentarse y ser evaluado a la mitad o al final de una serie de etapas intermedias de la campaña.

5.4.   PRESENTACIÓN DE LA CAMPAÑA

El objetivo de la estrategia comunicacional para su posterior puesta en marcha en una campaña de publicidad social, será crear un cambio de conducta, concientizando a la comunidad universitaria a que separe los residuos en la UACh, en beneficio del plan de reciclaje “La Basura en su Lugar”. Primero se introducirán los afiches publicitarios, destacando los atributos y la buena imagen del Plan de reciclaje “La Basura en su Lugar”. Posteriormente, se presentarán en  volantes y afiches la importancia del tema ambiental que afecta a todos los alumnos, académicos y no académicos. 
La producción de los anuncios serán las siguientes: para el caso de los afiches estos se renovarán mensualmente; los volantes y folletos explicativos se repartirán en forma quincenal; la hoja de matrícula se entregará anualmente.

Se colocarán afiches en pasillos, bibliotecas, casinos, edificios, paraderos de micros, Escuelas y Facultades de la Universidad Austral de Chile (Campus Isla Teja y Miraflores). Para el caso de los volantes y folletos estos se repartirán en los pasillos más transitados; casinos principales; entradas de edificios de clases; paraderos de micros (principalmente); Escuelas y Facultades de la Universidad Austral de Chile (Campus Isla Teja y Miraflores).

Los afiches serán a todo color en cuatricromía y en tamaño ½  mercurio. Para el caso de los volantes y folletos serán a color y de tamaño (normal). El material utilizado para los volantes y folletos será de papel reciclado.

Los resultados se medirán al final o en las distintas etapas de la campaña.  A través de una investigación post-test y la medida de eficacia, con los aciertos y fallos, que servirán como experiencia en futuras campañas
6. 
ANALISIS DE LAS CONCLUSIONES DEL CUESTIONARIO

Como análisis del segundo objetivo específico “ determinar que información poseen los estudiantes, académicos y no académicos de la Universidad Austral de Chile (Campus Isla Teja y Miraflores) respecto como funciona el programa de reciclaje “La basura en su Lugar”, los resultados obtenidos en las encuestas son: 

a) Los tres estamentos encuestados poseen  alguna información sobre el  Plan de Reciclaje “La Basura en su Lugar”. Los resultados arrojaron que el  grado de conocimiento que tienen los tres estamentos es poco considerando que la muestra de estudiantes (165) arrojó conocer el plan de reciclaje en un 30 % y siendo ésta muy superior a los otros dos grupos académicos y no académicos.

b) En el caso de los alumnos un análisis por facultad reflejo que el estamento que más conoce sobre el plan de reciclaje “La Basura en su Lugar” es el grupo de los no académicos con un 62 % versus un 38 % que no posee información. 

c) Un análisis por facultad reflejó que Ciencias Jurídicas (60%), Filosofía (43%)  y  Ciencias (41%) son las facultades que tienen mayor información sobre el plan de reciclaje. En cambio los menores porcentajes fueron Economía (11 %), Forestal (18 %) e Ingeniería (19 %).

d) La mayoría de las personas que fueron encuestadas un 75 % se informó sobre el plan de reciclaje “La Basura en su Lugar”, a través de boletines informativos y afiches, correspondiente a los académicos. Por lo que parece ser éste el mejor medio para difundir la estrategia comunicacional, ya que en los tres grupos, los porcentajes mayores corresponden a esta alternativa.

e) Con relación a la información de los tres grupos, las estadísticas arrojaron que alumnos, académicos y no académicos tienen buena información en relación a la ubicación de los contenedores para reciclaje en los Campus Isla Teja y Miraflores de la Universidad. Sin embargo, el estamento que menos información posee sobre la ubicación de los receptáculos es el alumnado.

   6.2. Como resultado del tercer objetivo “cuál (es) son los conocimientos del concepto de separación de residuos para elaborar los mensajes publicitarios en la campaña de publicidad social.  Se concluyó lo siguiente:

a) De acuerdo a la distribución de alumnos, académicos y personal no académico acerca de lo que entienden por separación de residuos la alternativa más seleccionada es selección y derivación. Lo que demuestra que la mayoría de la comunidad universitaria posee conocimiento sobre el significado del término.

b) También hay que destacar que un porcentaje muy inferior relaciona el significado de separación de residuos con el término reciclaje de basura. Lo que refleja que hay una noción generalizada de que la separación de residuos es una etapa inicial dentro de un proceso llamado reciclaje, proceso mediante el cual se aprovechan y transforman los materiales recuperados y se devuelven a los materiales potencialidades de reincorporación como materia  prima para la fabricación de nuevos productos.

c) De acuerdo a los beneficios de separar la basura hay que destacar que los tres estamentos entienden que los beneficios de separar la basura son proteger la tierra, ahorrar agua, energía, reducir sobrecarga de basura y reutilizar desechos como materias primas. Para esta pregunta la alternativa correcta debía ser todas las anteriores. Este alto porcentaje indica que sólo un porcentaje muy pequeño de la muestra necesita ser informado de los beneficios de la separación.

6.3. Como resultados del cuarto objetivo específico “identificar cuál es la conducta que tienen los tres estamentos frente a la separación y distribución de residuos sólidos del programa de reciclaje “La Basura en su Lugar” se obtuvo que:

a) Según las estadísticas no existe un porcentaje elevado sobre el número de personas que separan la basura dentro de la Universidad Austral de Chile. Indicando que sólo un poco más de la mitad de la muestra separa sus residuos en los contenedores para papel, latas y aluminio.

b) De acuerdo a la encuesta los tres estamentos parecen tener otros motivos para no separar la basura, además de no tener un lugar físico donde depositarla, no importarles o no conocer la importancia de la separación de residuos. Destacando esta respuesta en el estamento estudiantil (43%), académicos (37%) y no académicos (83.3 %). 

c) Sin embargo, existe una alta disposición de los tres estamentos frente a la separación de residuos. Lo que se ve demostrado en que un 94 % de los académicos, un 92% de los alumnos y un 77% de los no académicos están dispuestos a concurrir a los contenedores separativos a depositar los residuos sólidos. Sin embargo, el porcentaje mayor con relación a no separar los residuos fue el de los no académicos.

6.4. Para el cumplimiento del quinto objetivo “diseñar una estrategia de comunicación que implique la posterior puesta en marcha de una campaña de publicidad social para mejorar la eficiencia del programa de reciclaje “La Basura en su Lugar”, enfocada a los alumnos, académicos y no académicos de la Universidad Austral de Chile” los resultados son los siguientes:

a) Independientemente cada uno de los estamentos encuestados utiliza todos los medios de comunicación presentados, destacándose en mayor porcentaje la televisión (19 %) y la radio (8 %) en el estamento estudiantil; en el caso de los académicos la respuesta más indicada es Internet y en segundo lugar la prensa escrita; y para los no académicos la mayoría pertenece a la televisión con un (15%).

b) Hay que destacar que la mayoría de las personas encuestadas contestaron que el mejor medio de comunicación para incentivar la separación de residuos en la Universidad Austral de Chile es el medio impreso. Destacando el uso de boletines, afiches y volantes como mejor herramienta comunicacional para difundir la campaña publicitaria a toda la comunidad universitaria. Por lo tanto, de acuerdo a estos resultados y al análisis de la pregunta: ¿Cómo se ha informado del plan de reciclaje de la UACh ?,  se considerará la creación de la estrategia comunicacional.
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ANEXOS 

1.  CARTA ADJUNTA AL CUESTIONARIO SOBRE EL PLAN DE RECICLAJE. 

¿Sabía usted que durante años en la universidad Austral de Chile se han estado desechando gran cantidad de residuos sólidos sin que exista un real  tratamiento de los desechos?. Frente a esto el Proyecto de Administración Ambiental Corporativo, con su campaña de reciclaje “La Basura en su Lugar” da una solución a este grave problema ecológico?.

El plan tiene propósito disminuir el volumen de basura que generamos diariamente y minimizar la carga contaminante que emitimos en el ambiente. Para lograr este objetivo se han dispuesto contenedores separativos para papeles, cartones, latas de aluminio y vidrios, ubicados en varios puntos estratégicos dentro de los Campus Universitarios Isla Teja y Miraflores.

Es importante dar a conocer que todo el material reciclado se almacenará y distribuirá al centro de reciclaje de Las Ánimas manejado por cuatro juntas de vecinos para ir en beneficio directo del desarrollo y mejoramiento de las áreas verdes de este sector de la ciudad de Valdivia.

Es tarea de cada uno de nosotros velar por nuestro medio ambiente. Que mejor manera que apoyando el plan de reciclaje y colaborando con la separación de residuos. Debemos considerar que el logro del proyecto depende de toda la comunidad universitaria.

Buscando ayudar a esta campaña  se está realizando una encuesta  a 194 personas de los distintos estamentos que conforman la comunidad universitaria. Es esencial su participación.

2.  PRIMERA ENCUESTA PLAN DE RECICLAJE LA BASURA EN SU LUGAR

(Responda marcando con una cruz en el casillero correspondiente)

I.  CARACTERÍSTICAS DEL ENCUESTADO

1. ¿ A qué estamento universitario pertenece?

____ Académicos de planta

_____ Técnico académico de planta

_____ Personal no académico

_____ Alumnos

2. ¿ A qué facultad pertenece?

_____ Ciencias (1)

_____ Ciencias Agrarias(2)

_____ Económicas y Administrativas (3)

_____ Dirección (4)

_____ Cs. Forestal (5)

_____ Cs. de la Ingeniería (6)

_____ Cs. Jurídicas y Soc. (7)

_____ Vicerrectoría (8)

_____ Cs. Veterinarias (9)

_____ Filosofía y Humanidades (10)

_____ Medicina (11)

II.  PLAN DE RECICLAJE LA BASURA EN SU LUGAR
3. Conoce el plan reciclaje “La Basura en su Lugar”de la UACh?

_____ Sí (1)                                 ​​​_____ no (2)

4. ¿ Cómo se ha informado del plan de reciclaje de la UACh?

_____ Por afiches  (1)

_____ Boletines informativos (2)

_____ Por otras personas (3)

_____ No me he informado (4)

_____ Otros

5. ¿Sabe usted donde están ubicados los contenedores del plan de reciclaje “La Basura en su Lugar” ?

_____ Sí (1)                                    _____ no (2)

III. SEPARACIÓN DE RESIDUOS SÓLIDOS

6. ¿Qué entiende por separación de residuos?

_____ Acumulación de residuos (1)

_____ Reutilización de materiales (2)

_____ Reducción del volumen de los desperdicios sólidos (3)

_____ Desaprovechamiento de materiales (4)

_____ Reciclaje de basura(5)

_____ Selección y derivación (6)

7. ¿Sabe usted cuáles son los beneficios de la separación de residuos?

____ Sí (1)            _____ no (2)

8. ¿Cuáles son estos beneficios?

_____ Proteger la tierra (1)

_____ Ahorrar energía (2)

_____ Ahorrar agua (3)

_____ Reducir sobrecarga de basura (4)

_____ Reutilizar desechos como materias primas en otros procesos (5)

_____ Todas las anteriores (6)

IV. SEPARACIÓN  DISTRIBUCIÓN DE RESIDUOS SÓLIDOS

¿ Dentro de la universidad dónde deposita su basura?

____ Papeleros de su oficina (1)

____ Papeleros de escuela o facultad (2)

____ Basureros ubicados en pasillos (3)

____ Directamente en los contenedores para papel, aluminios y vidrios.

10. ¿Cuál es la basura que más desecha?

_____ Papel (1) _____ vidrios (2) _____ Aluminio (3) _____ Pilas (4) _____Otros (5)

11. ¿Separa su basura?

_____ Sí (1)    ____ no (2)

(Si su respuesta es negativa a la pregunta N° 14)

¿Qué basura separa?

_____ Papel (1)____ vidrios (2) ____ Aluminio (3)_____ Pilas (4) _____ Otros (5)

¿Por qué razón separa su basura?

_____ Tiene un lugar físico donde separar su basura (1)

_____Le interesa (2)

_____ Conoce la importancia de la separación de residuos (3)

_____ Otro (4)

¿Por qué razón no separa su basura?

____ No tiene un lugar físico donde depositar su basura (1)

____ No me importa (2)

____ No conoce la importancia de la separación de residuos (3)

____ Otro (4)

¿Estaría dispuesto (a) a concurrir a depositar su basura en los contenedores para reciclaje?

_____ Sí (1)                                                             ______ no (2)

V. PLAN DE ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

¿ Qué medios de comunicación son los que más utiliza?

_____ radio (1)

_____ televisión (2)

_____ prensa escrita(3)

_____ teléfono (4)

_____ Internet (5)

_____ todos (6)

En su opinión ¿qué medio de comunicación sugiere usted para incentivar  la separación de residuos en la Universidad Austral de Chile?

3. VOLANTES Y FOLLETO COMO APOYO A LA CAMPAÑA DE RECICLAJE  “LA BASURA EN SU LUGAR”.

3.1.
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