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INTRODUCCION

"Yo soy de Petare, lugar que es zona roja.
Todos los dias matan, todos los dias roban.
Si eres asesino y tienes plata te condecoran.
Para aca no entra la ley, porque la ley es uno.
Yo soy de Petare, barrio de Pakistan.

Aqui no se vive, aqui se sobrevive.

A cada rato suena el plam, plam.

De lunes a domingo la sangre corre como lluvia
bajando por el desaglie del agua.

Aqui hasta un nifio de 14 arios te revienta"

El Prieto, rapero venezolano

El afio mas violento en la historia de Venezuela. Asi fue denominado el
2011 por el Observatorio Venezolano de la Violencia (2011) al culminar con

cerca de dieciocho mil homicidios.

Esta cifra deriva en una tasa de 67 homicidios por cada 100.000
habitantes. Estadistica que cobra mayor significado al ser comparada con los
estandares de la Organizacion de Naciones Unidas que establecen que una tasa
superior a 10 homicidios es considerada alarmante.

Con respecto al perfil de las victimas en Caracas, el Observatorio
Metropolitano de Seguridad (2012) afirma que el 93% son jéovenes menores de
22 afnos habitantes de barrios. El secretario técnico de la Comision Presidencial
de Desarme, Pablo Eugenio Fernandez, afirmo6 a la AFP (2011) que “los que
estan cayendo muertos en Venezuela

son jovenes pobres ante la falta de proyectos de desarrollo de vida™.
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Introduccion

Ante este alarmante panorama, la presente investigacion se plantea
generar conciencia sobre la problematica de la violencia y sobre el valor de la
vida en los jovenes de edades comprendidas entre 12 y 18 afios en el Barrio
Campo Rico en Petare, partiendo de la premisa de que la comunicacion juega un
rol fundamental en el marco de una politica integrada para abordar la
problematica de la violencia.

El fendbmeno de la violencia es sumamente complejo, sobre todo por sus
multiples origenes. No existen soluciones inmediatas ni respuestas faciles que
darle a la ciudadania, sin embargo cada vez es mas certero que cualquier
aproximacion debe tener un enfoque holistico que combine un reforzamiento de
politicas publicas con estrategias de mercadeo social de promocién de valores de
cultura de paz.

Para lograr con el objetivo general de la investigacion, se identificaran
tanto las caracteristicas de la audiencia objetivo como sus habitos de medios, se
diagnosticara las necesidades de la comunidad con respecto a la problematica
planteada, asi como la existencia y alcance de intervenciones previas de corte

social asociadas a la cultura de paz.

En la primera parte de la investigacion se desarrolla el planteamiento del
problema, los objetivos de la investigacion, y su justificacion y factibilidad.

Luego se encuentra el Marco Teorico, en el cual se profundizara sobre el
mercadeo social, las intervenciones urbanas, la cultura de paz y las estrategias
comunicacionales. Seguido por el Marco Referencial en el cual se describe a la
comunidad de Campo Rico y se ahonda en la Generacion Z, que corresponde a
la audiencia objetivo de la estrategia.
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Introduccion

En el cuarto apartado, correspondiente al Marco Metodoldgico, se detallan
las especificaciones del disefio de la investigacién, ademas de profundizar en las
herramientas usadas para recolectar, procesar e interpretar los datos obtenidos.

El siguiente capitulo, Analisis de Resultados, comprende las matrices de
las entrevistas a expertos en intervenciones urbanas, estrategias
comunicacionales y violencia/cultura de paz, ademas de las matrices de las
entrevistas a los lideres comunitarios y a la Alcaldia de Sucre. Finalmente se
encuentran las matrices de los grupos focales desarrollados, asi como la data

procesada de los cuestionarios.

El sexto apartado corresponde a la discusion de los resultados obtenidos,
que concluye con el desarrollo de la estrategia de mercadeo social propuesta.

Finalmente se esbozan las conclusiones de acuerdo a los objetivos de la
investigacion y las recomendaciones a futuras investigaciones de esta indole, a la

Alcaldia de Sucre y a la comunidad de Campo Rico.

El principal reto de la investigacion consiste en lograr disefiar una
estrategia de mercadeo social innovadora, basada en la investigacion
desarrollada a la audiencia objetivo, y que ademas resulte factible de ejecutar
como parte de un enfoque integral.
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EL PROBLEMA

1.1. Descripcion del problema

El afio 2011 fue descrito por el Observatorio Venezolano de la Violencia
(2011) como el afio mas violento en la historia de Venezuela, situandose en los
primeros lugares de América Latina con mayor tasa de homicidios: 67 por cada
100mil habitantes.

Roberto Bricefio-Ledn (2012), presidente del OVV, afirmo que:

por cualquiera de las formas que se mida, con cualquiera
de las fuentes que se utilice, se encontraran mas
homicidios, mas muertos en las carceles, mas secuestros,
mas robos a mano armada, mas heridos. Mas dolor y
tristeza en la familia venezolana (consultado en
http://lwww.lapatilla.com/site/2012/01/02/el-ano-mas-
violento-de-la-historia/)

Entre las casi 18mil victimas que registro el OVV el afo pasado, el
Observatorio Metropolitano de Seguridad afirmé que el 93% son jévenes de
menos de 22 anos habitantes de barrios que poseen escasos recursos. El
secretario técnico de la Comision Presidencial de Desarme, Pablo Eugenio
Fernandez, afirmo6 a la AFP (2011) que “los que estan cayendo muertos en

Venezuela son jovenes pobres ante la falta de proyectos de desarrollo de vida”.

De acuerdo a cifras del CICPC, expuestas por el Instituto de
Investigaciones de Convivencia y Seguridad Ciudadana (2012), durante el primer
semestre del afio 2012 ocurrieron 2.305 asesinatos en toda el Area Metropolitana
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El Problema

de Caracas, lo cual indica una tasa de 71 homicidios por cada cien mil habitantes

en la primera mitad del afo.

Petare es una de las parroquias que protagoniza estas estadisticas dentro
del Municipio Sucre, concentrando el 76% de los homicidios. El Barrio Campo
Rico, dentro de la Parroquia de Petare, no cuenta con un registro oficial de
asesinatos, sin embargo a lo largo del presente afio se han cometido numerosos
homicidios y es identificado como un barrio muy altamente violento tanto por los

lideres comunitarios como por la Alcaldia de Sucre.
También es importante destacar que desde que se comenzo este trabajo

de grado en octubre de 2011, la autora ha tenido conocimiento de mas de 25
homicidios en el barrio, la mayoria de menores de 20 afios.
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El Problema

1.2. Planteamiento del problema:

¢, Como generar conciencia sobre la problematica de la violencia y revalorizar la
vida en los jovenes de edades comprendidas entre 12 y 18 afios en el Barrio

Campo Rico en Petare?

1.3. Objetivo General

Desarrollar una estrategia de mercadeo social para generar conciencia
sobre la violencia y celebrar el valor de la vida dirigida a los jévenes en edades
comprendidas entre los 12 y 18 afios del Barrio Campo Rico en Petare.

1.4. Objetivos Especificos

a.- ldentificar las caracteristicas demograficas y psicograficas de la audiencia
objetivo.

b.- Identificar los habitos de medios de la audiencia objetivo.

c.- Diagnosticar las necesidades de la comunidad con respecto a la problematica
de la violencia.

d.- Diagnosticar la existencia y alcance de intervenciones realizadas.
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El Problema

1.5. Justificacion

Tomando en cuenta el incremento alarmante en los indices de violencia,
mencionados en la descripcion del problema, surge la motivacién de disenar una
estrategia de mercadeo socialque forme parte de un enfoque holistico que

incluye un reforzamiento en las politicas publicas.

Si bien una campafia comunicacional no tendra resultados de impacto sin
estar acompafnada de politicas publicas contundentes, es también cierto que
estos esfuerzos gubernamentales necesitan de estrategias de mercadeo social
que ayuden a reconstruir los espacios que se han perdido a causa de la

violencia.

Ademas, las estrategias de mercadeo social en situaciones de violencia
critica ayudan a elevar la autoestima de la ciudadania con respecto al valor de su
vida. La vida es sagrada, rez6 la campana contra la violencia liderada por el

Alcalde de Bogota, Antanas Mockus.
Actualmente las universidades deben apostar por el incremento de

investigaciones que no solamente tengan como objetivo solventar problemas

sociales sino que ademas permitan tener contacto con grupos vulnerables.
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El Problema

1.6. Delimitacion de la investigacion:

1.6.1. Delimitacién temporal:

La presente investigacion se desarroll6 en el periodo comprendido entre
octubre de 2011 y septiembre de 2012.

1.6.2. Delimitacion espacial:

La investigacidn fue desarrollada en el Barrio Campo Rico de la parroquia
Petare en el Municipio Sucre ubicado en el Estado Miranda de Venezuela,
especificamente en lo sectores El Polvorin, La Capilla, Primero de Mayo, Alto

Lebrun y Barrio Nuevo.
1.6.3. Delimitacién demografica:

La audiencia objetivo directa de la investigacion son los jévenes entre 12 y
18 afos habitantes del Barrio Campo Rico de la parroquia Petare en el Municipio

Sucre del Estado Miranda, especificamente en los sectores El Polvorin, La
Capilla, Primero de Mayo, Alto Lebrun y Barrio Nuevo.
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MARCO TEORICO

2.1. Mercadeo

“¢Por qué no podemos vender hermandad
de la misma manera que vendemos jabon?”

G. D. Wiebe, socidlogo norteamericano

La mayoria de las distintas definiciones que existen sobre marketing social
tienen un punto comun: todas afirman que su punto de partida son las estrategias
del marketing tradicional o comercial. Entendiendo esto, se considera pertinente
revisar las conceptos y elementos basicos del mercadeo que, en lineas
generales, puede definirse como un acto de intercambio entre grupos o

individuos con el objetivo final de satisfacer sus necesidades.

Philip Kotler, uno de los mas conocidos especialistas en la materia, define
el mercadeo como “(...)un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,
ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes" (p. 4).

Este intercambio, de acuerdo a Kotler (1999) so6lo puede darse si existen
cinco condiciones (citado en Lamb, 2006, p. 8):

a. Debe haber por lo menos dos partes

b. Cada una debe tener algo que sea de valor para la otra

c. Cada parte sera capaz de comunicarse con la otra y de entregar los
bienes o servicios que ésta busca

d. Cada cual tendra libertad de aceptar o rechazar la oferta del otro
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Marco Teorico

e. Cada cual cree que es deseable o apropiada

Levinson (2007) ofrece una definicibn mas amplia afirmando que el
mercadeo es “(...)todo aquello que se haga para promover una actividad desde el
momento que se concibe la idea, hasta el momento que los clientes comienzan a

adquirir el producto o servicio en una base regular” (p.5).

Esta “promocion de una actividad” que describe Levinson, esta compuesta
por un proceso complejo que debe lograr sinergia entre distintas areas de la

empresa. Proceso que Arellano (2002) describe como aquel que:

(...) se encarga de recolectar y procesar la informacion
sobre las necesidades y deseos de los consumidores
(investigacion de mercado), procesar esos deseos Yy
proponer productos y servicios para satisfacerlos (en
cooperacion con el area de produccion), fijarles un precio
adecuado a las posibilidades de los consumidores
(coordinando con finanzas y contabilidad), organizar su
puesta fisica en el mercado (distribucion), asi como
comunicar a los clientes la existencia de los productos e
instarlos a preferirlos a aquellos de los competidores

(publicidad y venta) (p.2.).

Ademas del desarrollo de este proceso, la Asociacidn Norteamericana de
Marketing (AMA, por sus siglas en inglés) (2002) distingue dos facetas en el
concepto de marketing. La primera plantea al mercadeo como una funcidn
organizacional, y la segunda como “una serie de procesos para crear, comunicar

y entregar valor al cliente y para administrar relaciones con los clientes de

26



Marco Teorico

manera que satisfagan las metas individuales y las de la empresa” (citado en
Lamb, 2006, p. 9).

Todos estos conceptos de mercadeo comparten un punto comun: estan
inexorablemente ligados al cliente, ya que es a través del conocimiento profundo
de sus necesidades que la compania podra lograr satisfacerlas y diferenciarse de

su competencia.

De esta relacion simbidtica entre mercadeo y cliente, nace el mercadeo
social. Concepcién que puede verse reflejada en una simple pregunta que se
hizo el socidlogo G. D. Wiebe en 1952: ;por qué no podemos vender hermandad
de la misma manera que vendemos jabon? (traducido por la autora de Journal of
Marketing, 1971, p. 3) y que luego sera el punto de inspiracion para los primeros

especialistas en mercadeo social.

2.1.1. Mercadeo Social

El mercadeo social nace como una respuesta a la inquietud de movilizar o
concientizar a la sociedad con el fin de solventar una problematica comun,
entendiendo la importancia de la participacion ciudadana como complemento y
eco de las acciones de los gobiernos y organizaciones sin fines de lucro.

De acuerdo a distintos autores, el primero en aproximarse al mercadeo
social fue Philip Kotler junto a Gerald Zaltman, otro especialista en marketing, en
1971 en un articulo titulado: Mercadeo social: una aproximacion para planificar el
cambio social, publicado en el Journal of Marketing (Diario de Mercadeo). “En
1952, G. D. Wiebe se hizo una pregunta: ;Por qué no podemos vender
hermandad de la misma manera que vendemos jabon? Esta inquietud deja al
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Marco Teorico

descubierto algo sencillo: la manera de vender jabon es efectiva, en cambio la
manera de vender causas sociales es generalmente inefectiva” (traducido por la
autora del Journal of Marketing, 1971, p. 3). Al plantearse esa interrogante, los
autores abrieron un camino que permitié un interés y un acercamiento cada vez

mas profundo al mercadeo social.

Esta disciplina puede definirse como la aplicacion de estrategias del
marketing tradicional con el objetivo de generar un cambio social y mejorar el
bienestar de los ciudadanos de una comunidad, ciudad o pais. Santesmases
afirma que ademas de “estimular y facilitar la aceptacion de ideas o
comportamientos que se consideren beneficiosos para la sociedad en general”,
también “trata de frenar o desincentivar aquellas otras ideas o comportamientos

que se juzgan perjudiciales” (Santesmases citado en Moliner, 1998, p. 15).

Otros especialistas en la materia, Kotler, Roberto y Lee (2002), afirman
que el marketing social se considera una disciplina independiente del mercadeo
comercial, denominada de esta manera desde principios de los afios setenta y
que puede definirse como “(...)la utilizacion de los principios y técnicas para
influir sobre una audiencia objetivo para que, de manera voluntaria, acepte,
rechace, modifigue o abandone un comportamiento en beneficio de individuos,
grupos o el conjunto de la sociedad. Su objetivo es la mejora de la calidad de
vida” (p.5).

El comportamiento humano suele ser el centro de atencion del mercadeo
social, como establecen Kotler y Lee (2007). Sin embargo, Kotler y Zaltman
(1971) explican que puede abarcar mas que la modificacion de una conducta,
como por ejemplo “incrementar la aceptabilidad de una idea o practica social en

un grupo determinado” (p. 5).
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Marco Teorico

2.1.1.1. Principios del Marketing Social

Entendiendo la complejidad que suponen los esfuerzos de mercadeo
social, se profundizara en los doce principios que proponen los autores Kotler y

Lee (2007) para lograr campafias mas exitosas:

2.1.1.1.1. Principio N° 1: Aproveche las campaias de éxito, anteriores y

actuales

En el mercadeo social es posible no s6lo aprender de otras campanas,
sino inclusive versionar esfuerzos desarrollados por otros organismos. Es por
esto que al iniciar el proceso de planificaciéon se recomienda un analisis de los
esfuerzos similares no solamente en el pais a desarrollar, sino inclusive en el
mundo. Kotler y Lee (2007) describen este analisis como una de las “mejores

inversiones del tiempo de una planificador de marketing social” (p. 330).

Los beneficios incluyen aprender de los éxitos y fracasos de otros entes,
lograr el acceso a investigaciones sobre el publico en el que se esta interesado,
encontrar estrategias mas innovadoras y descubrir ideas mas creativas que
ayudaran a cumplir con el objetivo planteado: influir en el comportamiento del

publico meta.

2.1.1.1.2. Principio N° 2: Empiece por los mercados objetivo mas

preparados para la acciéon

El rol del responsable del marketing social es influir sobre un publico
determinado. Entendiendo esto, Kotler y Lee (2007) afirman que los “esfuerzos y

recursos deben estar dirigidos hacia aquellas personas mas predispuestas (el
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Marco Teorico

fruto al alcance de la mano) en vez de a las menos predispuestas (las mas

dificiles de llegar y de movilizar)” (p. 332).

El modelo de las etapas de cambio, desarrollado por Prochaska y
DiClemente, es utilizado frecuentemente en el marketing social para describir a
los que estan mas dispuestos a actuar. Andreasen (1995) redujo el modelo inicial
de las cinco etapas a las cuatro siguientes:

a. Prevaloracion: el individuo no tiene ninguna intencion de cambiar de

comportamiento, “suele incluso negar que haya algun problema” (p. 148).

b. Valoracion: se comienza a pensar en cambiar, algo le ha hecho darse cuenta
del hecho de que existe el problema.

c. Preparacion/Accion: el individuo decide hacer algo y esta empezando a
prepararse para actuar. “Algunos han empezado, de hecho, a realizar el
comportamiento por primera vez, o unas pocas veces. Pero no es una

costumbre” (p.148).

d. Mantenimiento: se realiza el comportamiento deseado de manera habitual
aunque a veces existen dificultades para hacerlo, “el individuo recae por lo que

se beneficiaria de recibir recordatorios y reconocimientos” (p. 149).

Si bien el encargado de marketing social tiene un papel a desempefar en
cada etapa, el Principio N° 2 establece que normalmente se lograra el mayor
beneficio (numero de personas que adoptan el comportamiento deseado) si los
esfuerzos se dirigen a los que se encuentran en las etapas de valoracion y

preparacion/accion.
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2.1.1.1.3. Principio N° 3: Promueva un solo comportamiento, sencillo,

accesible; uno cada vez

Como bien sefalan Kotler y Lee (2007), actualmente las audiencias estan
sobresaturadas de informacién y publicidad, “a menudo soélo tiene unos pocos
momentos para hablar con su audiencia antes de que cuelgue el teléfono, se
vaya de la habitacion, pase la pagina, haga click en el ratbn o cambie de canal de
television” (p. 334).

En un articulo publicado por CBS News, el especialista en mercadeo, Jay
Walker-Smith, afirma que actualmente los habitantes de las grandes ciudades
pueden estar expuestos entre mil y cinco mil publicidades al dia (television, radio,
exterior, digital, etc.), lo que supone un verdadero reto para todos los encargados
en desarrollar esfuerzos en el area del mercadeo (2009, consultado el 25 de
junio de 2012 en http://www.cbsnews.com/2100-3445_162-2015684.html).

Entendiendo este desafio, en estrategias de mercadeo social es
recomendable un mensaje claro, sencillo y que promueva a la accién (una accién
a la vez). Si se esta dirigiendo a aquellos que estan preparados para el cambio,
como lo establece el Principio n° 2, no se requiere tanto dinero y tiempo para
intentar convencerlos de que deben hacer algo. Como afirman Kotler y Lee
(2007): solo estan esperando a recibir instrucciones claras.

En el caso de que la estrategia de mercadeo social implique varios

cambios de comportamiento, lo mas recomendable es presentarlos uno a uno.
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2.1.1.1.4. Principio N° 4: Identifique y suprima las barreras al cambio de

comportamiento

Uno de los pasos mas importantes en el desarrollo de una estrategia de
mercadeo social es identificar las auténticas razones por las cuales la audiencia
objetivo percibe que no puede o no quiere hacer el comportamiento que se
desea. “Cuando tenga esta lista, es mucho mas probable que sepa qué es lo que
tiene que decir, qué es lo que tiene que hacer y qué es lo que tiene que darles
para que sea mas probable que pasen de la etapa de contemplacion a la de
preparacion y de la accion a la etapa de mantenimiento” (Kotler y Lee, 2007, p.
336).

En muchos casos la identificacion de estas barreras no es una ardua
tarea. Kotler y Lee (2007) explican que “(...)puede ser algo tan sencillo como
plantear preguntas a su audiencia objetivo (en grupos o de forma individual):
icuales son algunas de las reacciones por las que no ha tenido este
comportamiento anteriormente? ;qué preferiria hacer a cambio? ¢;qué podria

impedir que lo haga en el futuro?” (p. 337).

2.1.1.1.5. Principio N° 5: Traiga al presente los beneficios reales

Kotler y Lee (2007) plantean que los beneficios son algo que la audiencia
objetivo necesita o quiere y que el comportamiento que se esta promocionando
puede proveer. En este sentido, los autores proponen dos estrategias que
pueden ser utiles para llevar a cabo este principio: comprender cuales son lo

beneficios reales que busca la audiencia y traer el valor futuro al presente.
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Comprender los beneficios reales que busca la audiencia no siempre es
sencillo, sin embargo su conocimiento puede ser clave en el éxito de un esfuerzo
de mercadeo social. Bill Smith (2003), de la Academia para el Desarrollo de la
Educacién Norteamericana, afirma que generalmente la salud es utilizada como
un beneficio, sin embargo, la salud (concebida desde el punto de vista de

sanidad publica) no es tan importante para los consumidores.

(...) lo que preocupa a la gente es tener una buena
apariencia. A menudo estar sano es sindnimo de ser
atractivo, joven y sexy. Esa es la razén por la que la
publicidad de los gimnasios aumenta antes de la
temporada veraniega. No hay mas enfermedades cuando
aumenta el calor, s6lo una mayor exposicion del cuerpo
fisico (Smith, 2003, p. 28, citado en Kotler y Lee, 2007, p.
339).

La segunda estrategia consiste en traer al presente el valor del futuro, es
decir centrarse en los beneficios a corto plazo, aquellos que podran ser
alcanzados lo antes posible luego de realizar el comportamiento deseado.
Michael Rothschild (2003), especialista en mercadeo social de salud publica,
afirma que las recompensas valen menos en el futuro y al mismo tiempo los
costos son menos onerosos en el futuro. El autor sefala que existe una tirania de
las pequefias decisiones, donde los individuos tienen tendencia a elegir lo que es
mejor para ellos a corto plazo ignorando las repercusiones a largo plazo.
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2.1.1.1.6. Principio N° 6: Destaque los costos de los comportamientos

alternativos

Luego de identificar los beneficios del comportamiento que se desea que
la audiencia objetivo adopte, se debe pasar al otro lado de la ecuacion, como
indican los autores Kotler y Lee (2007). Es decir, identificar a la competencia del

comportamiento que se esta proponiendo y los costos que implica.

Lo que se denomina competencia en el marketing social es ‘el
comportamiento que prefiere su audiencia objetivo, o que podria sentirse tentada
a tener, o que esta haciendo actualmente: en vez del comportamiento que usted
quisiera que mostrase” (Kotler y Lee, 2007, p. 342).

De acuerdo a Kotler y Lee (2007), es importante que el especialista en
mercadeo social tenga en cuenta que la competencia puede resultar dificil de
vencer. Por ejemplo, cuando se habla de donar sangre, la competencia puede
ser ir directamente a casa y pasar tiempo con la familia. En el caso de un
programa que tenga como objetivo reducir el uso de agua al banarse, tendra

como competencia tomar duchas mas largas y relajantes.

El siguiente paso consiste en analizar los costos que asocia la audiencia

objetivo con el comportamiento alternativo (la competencia).

(...) puede tratarse de costos directos relacionados con el
comportamiento (por ejemplo cancer en el baso del
tabaquismo), o podria ser la pérdida de las ventajas que
podria obtener si realiza el comportamiento que usted
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propone (por ejemplo, pérdida de peso gracias al ejercicio
fisico (Kotler y Lee, 2007, p. 343).

2.1.1.1.7. Principio N° 7: Promueva un objeto o servicio tangible para ayudar
a las audiencias objetivo para realizar el comportamiento deseado

Este principio es considerado como opcional por los autores Kotler y Lee,
sin embargo afirman que a veces son exactamente lo que se necesita para
ayudar a la audiencia objetivo a realizar el comportamiento que se desea,
eliminar barreras, ofrecer animos o respaldar el comportamiento. Pueden
proporcionar una oportunidad para crear una marca y darle foco a la campafa
haciéndola mas concreta. Ademas ayuda a generar mas atencion y capacidad de
recordacion por parte de la audiencia objetivo.

Existen numerosos ejemplos: lineas telefonica de ayuda (para violencia
domeéstica, abuso sexual, alcoholismo, entre otros), bolsas desechables para las
colillas de los cigarrillos, tarjeta de instrucciones plastificadas para hacerse

examenes de mama en la ducha, etc.

2.1.1.1.8. Principio N° 8: Analice los incentivos no econémicos en forma de

reconocimiento y agradecimiento

Otra estrategia que puede ser efectiva para dar animos y respaldar el
comportamiento es analizar qué es lo que se puede dar a la audiencia objetivo a
modo de reconocimiento y agradecimiento por su cambio de comportamiento. En
este agradecimiento se estaria reconociendo el tiempo adicional que se dedica
adoptando el comportamiento que se propone, o las costumbres que se debieron
abandonar, los placeres a los cuales se ha renunciado, el dinero adicional que ha

gastado o inclusive la verguenza que ha sentido en el proceso.
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Existen varios ejemplos, generalmente son recibidos de manera
inesperada y tienen cierto valor psicologico de refuerzo en la audiencia objetivo:
insignias, certificados, llamadas de agradecimiento, saludos especiales,

calcomanias, cartas o articulos de felicitacion en medios de comunicacion.

Kotler y Lee (2007) afirman que esta tactica ofrece numerosas ventajas:

suele ser menos cara que el ofrecimiento de incentivos
econdmicos como productos y servicios gratuitos, puede
resultar muy eficaz para influir en la audiencia objetivo para
que mantenga el comportamiento deseado en el futuro,
porque tiene el potencial de servir de recordatorio o impulso
y puede hacer que el comportamiento deseado sea mas
visible y atractivo para los demas, creando incluso la
sensacion de que se trata de wuna norma de

comportamiento social (p. 348).

2.1.1.1.9. Principio N° 9: Diviértase un poco con los mensajes

En muchas campafas de mercadeo social el uso del sentido del humor
puede resultar un arma de doble filo, especialmente cuando se tratan de
campanas desarrolladas por el gobierno. Como bien afirman los autores Kotler y
Lee (2007), hay ocasiones en las cuales no resulta adecuado para la audiencia
(por ejemplo victimas de violencia doméstica), también existen organizaciones
con personalidades de marca que simplemente no encajan con mensajes

humoristicos.
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A pesar de esto, y de lo delicado que es su uso, si existen oportunidades
en las cuales el sentido del humor puede resultar adecuado para lograr la
atencion de la audiencia. Los autores Kotler y Lee (2007) nombran el caso de
campanfnas de recoleccidon de excrementos de los perros en espacios publicos, en
donde el sentido del humor ha resultado ser una buena estrategia para llamar la

atencion de la audiencia y conseguir resultados de cambio de comportamiento.

2.1.1.1.10. Principio N° 10: Utilice canales mediaticos en el momento de

tomar decisiones

Kotler y Lee (2007) afirman que se ha descubierto que un momento ideal
para hablar con la audiencia objetivo es en el que estan a punto de decidir entre
comportamientos alternativos (comunmente comportamientos competencia,
como se describe en el Principio n° 6). En ese momento se encuentran en una
encrucijada entre el comportamiento que se propone en el esfuerzo de mercadeo
social y el comportamiento competencia o en otro comportamiento indeseable
potencial. El especialista en mercadeo social “quiere una ultima oportunidad para
influir en esta eleccion, y puede ser muy efectivo llegar su mensaje en el

momento en que se toma la decision” (p. 350).

Los autores ofrecen algunos ejemplos: uso del simbolo de corazén en los
menus indicando que representan una opcién saludable o animar a un padre o a
una madre que fuma que quiere dejar de fumar a colocar una foto de su hijo

dentro del plastico del paquete de cigarros.

2.1.1.1.11. Principio N° 11: Consiga compromisos y promesas

De acuerdo a Kotler y Lee (2007), se ha demostrado que cuando la

audiencia objetivo expresa explicitamente el compromiso o promesa de tener un
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determinado comportamiento, aumenta significativamente la probabilidad de lo

cumplan.

El psicologo especialista en conducta, Doug McKenzie-Mohr (1999), afirma
que los compromisos y las promesas son de las herramientas mas importantes
gue un especialista en mercadeo social puede utilizar para modificar e influir un
comportamiento. Una herramienta que, como afirma McKenzie-Mohr, puede

producir resultados drasticos.

McKenzie-Mohr (2006) destaca varias estrategias para sacarle provecho a
esta herramienta (traducido por la autora, consultado el 27 de junio de 2012 en
http://www.cbsm.com/pages/guide/commitment:-good-intentions-to-action/):

a. Solo se le debe pedir el compromiso a la audiencia objetivo si ellos han
expresado que tienen interés en llevar a cabo la accion que se esta buscando. La
estrategia del compromiso no va a funcionar si la persona se siente presionada
para comprometerse. Para ser efectivo, el compromiso debe ser voluntario.

b. Darle prioridad a los compromisos por escrito frente a los compromisos orales.

c. Buscar compromisos publicos o buscar compromisos grupales

d. Involucrar activamente a la persona al momento de pedirle el compromiso.

Asegurese de darle toda la informacion necesaria.

e. Utilizar los formatos mas duraderos para mostrar los compromisos, que

justifiquen la inversion.
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2.1.1.1.12. Principio N° 12: Utilice recordatorios para lograr la sostenibilidad

El cambio de comportamiento de la audiencia objetivo es susceptible a uno
de los grandes retos del ser humano: no olvidar. Un recordatorio en una
estrategia de mercadeo social es util justamente para evitar que el cambio de
comportamiento no se dé o no sea sostenible no debido a que la audiencia

objetivo no esta motivada a hacerlo, sino porque simplemente lo olvidé.

Estos recordatorios probablemente no conseguiran cambiar las actitudes
de la audiencia o aumentar el nivel de motivacion, como afirman Kotler y Lee
(2007), pero si serviran para darle sostenibilidad al esfuerzo de mercadeo social:

uno de los grandes retos en esta materia.

Algunos ejemplos de recordatorios: una calcomania en un bafio publico
pegada al dispensador de toallas de papel que te sugiere “utilizar sélo lo
necesario”, una carta de las autoridades sanitarias recordandole a un padre que
compruebe si su hijo esta al dia con las vacunas o una cajera de supermercado

que le pregunta a cada cliente si ha traido su bolsa.
2.1.1.2. Factores que pueden diluir el impacto de la campaiia social

Ademas de profundizar en los principios que Kotler y Lee (2007)
recomiendan tomar en cuenta para el éxito de campanas de mercadeo social, es

pertinente reflexionar sobre aquellos factores que pueden diluir su impacto. De

acuerdo a Kotler y Roberto (1992) estos pueden ser:
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a. Con respecto a la audiencia:
Factores que dependen de la disposicidn o capacidad de la audiencia tales como
la apatia, actitud defensiva o ineptitud cognitiva.

b. Con respecto al mensaje:
Factores propios de la calidad del mensaje: no logra transmitir adecuada o
claramente los comportamientos o actitudes que se desean, no logra motivar a la

audiencia objetivo o tal vez ni siquiera capta su atencion.

c. Con respecto a los medios:
Factores como la seleccién inadecuada de los medios, seleccidén inoportuna de
los horarios 0 mensajes no adaptados adecuadamente al medio en el que son

expuestos.

d. Con respecto a la atencion a la audiencia objetivo:

Factores que implican no atender adecuadamente a los miembros de la
audiencia: no guiarlos apropiadamente para que realicen el comportamiento
deseado o adopten la actitud deseada, no proveerles la informacién
oportunamente o tener un trato inadecuado que los desmotive a participar.

2.1.1.3. Elementos de una campana de mercadeo social
Ademas de los factores de riesgo antes mencionados, Kotler y Roberto

(1992) también destacan los siguientes elementos involucrados en los planes de

mercadeo social:
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a. Causa:
Se refiere a un objetivo social que se considera puede ofrecer una respuesta

correcta a un problema social determinado.

b. Agente de cambio:
Una organizacion, o incluso un individuo, que desea generar un cambio e impulsa

el esfuerzo de mercadeo social.

c. Destinatarios:
Individuos o grupos que son la audiencia objetivo para el llamado al cambio, a
ellos va dirigida la campania.

d. Canales:

Son las vias de comunicacion y de distribucion en las que se intercambia y
transmite la influencia y respuesta entre los agentes de cambio y los
destinatarios.

e. Estrategia de cambio:
Es la direccion y el programa basados en la causa que el agente de cambio
adopta para modificar el comportamiento en los destinatarios.

2.1.1.4. Mezcla de mercadeo social

Ademas de los elementos descritos, el especialista de marketing social
cuenta con distintas variables para cumplir con los objetivos de la campaia. De
acuerdo a la autora Nedra Weinreich (2011) en su libro Hands on Social
Marketing (Las manos en el mercadeo social), este mix esta conformado por
ocho elementos: cuatro adaptados del mercadeo tradicional (producto, plaza,

41



Marco Teorico

precio y promocion) y cuatro elementos propios del mercadeo social (publico,

patrocinio o alianzas, politicas y presupuesto).

a. Producto:

En el mercadeo social el producto es el comportamiento o actitud que se
busca que adopte la audiencia objetivo. Weinreich (2011) afirma que este
comportamiento o actitud puede ser reflejado a través de “productos fisicos
(desde preservativos para el control de natalidad y prevencion de enfermedades
hasta servicios como lo son campafas de vacunacién)” (traducido por la autora
de Weinreich, 2011, p.10).

El producto (cambio de comportamiento o actitud) también puede significar
‘una practica (como la lactancia materna o el consumo de leche en mujeres
adultas) o ideas intangibles (como la promocion de un valor, siendo este el caso
especifico sobre el que se fundamenta esta investigacion)” (traducido por la
autora de Weinreich, 2011, p.10).

b. Plaza:

Como bien afirma Weinreich (2011), en el marketing comercial o
tradicional, la plaza generalmente se refiere a los canales de distribucion: como y
cuando los consumidores obtendran el producto. En el mercadeo social la
pregunta se transforma en como y cuando la audiencia objetivo tiene la
oportunidad de obtener el comportamiento o actitud que se desea, o de tener el

producto que le permite tener ese comportamiento.

Cuando el esfuerzo esta atado a la adquisicion de productos tangibles, la
plaza se refiere al sistema de distribucidon. En el caso de los productos
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intangibles, es el canal a través del cual la audiencia objetivo estara expuesta al

mensaje que implica el cambio de actitud o comportamiento.

Weinreich (2011) sefala la importancia de seleccionar adecuadamente los
canales para que la audiencia objetivo pueda tener acceso al producto que se
ofrece. “Se debe procurar que sea lo mas facil posible para los miembros de la
audiencia tener el comportamiento que se desea o estar expuesto a los mensajes
que se quiere que piensen o reflexionen para generar el cambio de actitud”
(traducido por la autora de Weinreich, 2011, p. 14). Parte de esta adecuada
seleccion también comprende escoger canales que estén asociados a la

conducta que se promueve.

c. Precio:

Weinreich (2011) define el precio como los costos en los que la audiencia
objetivo debe incurrir para obtener el producto social. Como afirman Jaso y
Weisinger (2004), para el éxito de una estrategia de mercadeo social es
indispensable que el precio sea percibido menor en relacion con los beneficios
gue se obtienen con la adquisicion del producto.

El precio puede ser tangible, reflejado en valor monetario determinado, o
intangible. Weinreich (2011) sefiala que el precio intangible esta vinculado al
tiempo invertido, el esfuerzo realizado e inclusive el riesgo de verguenza o

desaprobacién al que esta expuesto la audiencia objetivo.

Con respecto a la asignacion de precio tangible, Weinreich (2011) sefala
dos importantes consideraciones a tomar en cuenta: si presenta muy bajo costo
el consumidor podra percibirlo como un producto de baja calidad y, en caso
contrario, si el precio es muy alto para muchos sera dificil acceder a él. Es por
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esto que se recomienda balancear la asignacion de costo para darle accesibilidad

pero también percepcion de calidad y sensacion de dignidad a la transaccion.

d. Promocion:

Son los diferentes esfuerzos y medios que se implementan en la estrategia
para que la audiencia objetivo reciba el mensaje sobre el producto que se desea
promocionar. Estos esfuerzos deben ser sinérgicos y lograr “crear y mantener
demanda por el producto” (traducido por la autora de Weinreich, 2011, p. 18).
Para lograr esto, es crucial la investigacion previa que permita determinar los

vehiculos mas efectivos para llegarle a la audiencia objetivo.

Weinreich (2011) sefala los métodos mas comunes: la publicidad, las
relaciones publicas, las ventas directas, los eventos especiales, entre otros; que
si bien son medios bastante comunes, pueden arrojar resultados sobresalientes

de ser usados de manera innovadora.

e. Publico:

Se refiere a los grupos involucrados en la campafia. Como bien afirma
Weinreich (2011), los esfuerzos de mercadeo social deben dirigirse
asertivamente a su publico, tanto interno como externo. Siendo la investigacion
previa el primer paso para esta comunicacién asertiva, investigacion que ademas

permitira identificarlos a detalle y de manera adecuada.
El publico interno lo componen todos aquellos que estan implicados en el

desarrollo del plan. Estos pueden marcar la diferencia entre el éxito y el fracaso

de una campana social, por lo cual es de vital importancia que estén convencidos
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del objetivo y de la causa del programa, ademas de estar completamente

familiarizados con la ejecucion del mismo.

Por otro lado, el publico externo esta conformado por la audiencia objetivo
(aquellos individuos o grupos a quienes va dirigida la campafia) y también por
todos aquellos a quienes puede no ir dirigida la campafa pero que ejercen un
poder de influencia sobre la audiencia objetivo. Conocer a fondo el publico
externo es vital para el desarrollo apropiado de la campafia, ya que toda la
estrategia debe estar disefiada alrededor de sus necesidades, habitos de medios

y demas caracteristicas pertinentes.

f. Alianzas:

Weinreich (2011) afirma que las alianzas son una parte fundamental de la
estrategia de implementacion de un plan de mercadeo social. Estas alianzas
pueden definirse como el establecimiento de enlaces con otras organizaciones,
empresas o individuos con el objetivo de trabajar en equipo a favor de una causa

comun y lograr mejores resultados.

Jaso y Weisinger (2004) sefalan que por medio de estas alianzas es
posible obtener mas recursos, ademas de una mayor cobertura y acceso al
publico meta. Ademas, en muchos casos pueden darle mayor credibilidad al

esfuerzo de mercadeo social.

Es importante destacar que estos enlaces no pueden ser azarosos ni
tampoco responder solamente a ventajas econdmicas, es por esto que se debe
estimar previamente a los posibles entes con los cuales establecer alianzas
considerando funcionalidad y valor estratégico, ademas de tomar en cuenta el
factor de sostenibilidad y credibilidad.
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g. Politicas:

Si bien los programas de mercadeo social pueden comenzar motivando
cambios de comportamiento o actitud de individuos o grupos, para lograr cambios
a un mayor nivel es indispensable apostar por la implementacion o cambio de
politicas publicas sociales que refuercen la estrategia de mercadeo (Weinreich,
2011).

Para estos cambios de politicas de estado, se pueden establecer alianzas
con los medios de comunicacion que apoyen peticiones masivas, ademas de
organizar a la audiencia objetivo a levantar la voz a favor de la causa que se

defiende.

h. Presupuesto:

Al igual que los planes de mercadeo tradicional, implementar una
estrategia de marketing social conlleva una serie de costos que son importantes
contemplar desde el principio. Esto con el objetivo de evitar incorporar
herramientas comunicacionales que luego no tengan una implementacion

factible.

Weinreich (2011) afirma que en la mayoria de los esfuerzos de mercadeo
social no se cuentan con los recursos necesarios, por lo que es necesario hacer
una recaudacién de fondos o inclusive compartir gastos con los entes con los que

se establecen alianzas.
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En la planificacidn es indispensable tomar en cuenta que esta limitacién
financiera, con la que se debe lidiar usualmente, debe representar un reto para

invertir de forma mas eficiente e innovadora los recursos y no como una limitante.

2.1.1.5. Modelo de las siete condiciones para el cambio de comportamiento

comunitario

El especialista en cambios de comportamiento social, Les Robinson
(1998), propone un modelo de siete pasos para el cambio de comportamiento en
comunidades basado en la teoria desarrollada por Andreasen (1995), expuesta

previamente.

Robinson (1998) propone siete condiciones que denomina “puertas”, las
cuales al abrirlas permiten un acercamiento progresivo de la audiencia al cambio
social deseado. De acuerdo al autor, el especialista en mercadeo social no debe
considerarse un mesias que le revela una gran verdad a la audiencia objetivo,
sino mas bien debe tener un rol de facilitador para que ésta logre el cambio social

que mejorara su calidad de vida.

Las siete “puertas” o condiciones que establece Robinson (1998) son:
conocimiento, deseo, habilidades, optimismo, facilitacion, estimulacion vy
reforzamiento (traducido por la autora, consultado el 15 de mayo de 2012 en
http://www.comminit.com/en/node/201090).

a. Conocimiento/conciencia:

Robinson (1998) establece que el primer paso es que las personas
conozcan y estén conscientes del problema, ademas de entender que hay una
alternativa viable y practica para resolverlo.
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Este conocimiento también implica entender los costos y beneficios que
tendra el comportamiento o actitud que se propone en comparaciéon con los
costos del comportamiento competencia.

De no estar al tanto de estos elementos antes descritos, los miembros de
la audiencia objetivo puede mostrarse mas resistentes al cambio: no dedicaran
tiempo, energia o recursos monetarios a una causa que perciben como utopica o

que consideran que no vale el esfuerzo.

b. Deseo:

Todo cambio requiere imaginacion, como bien afirma Robinson (1998).
Los miembros de la audiencia objetivo necesitar poder visualizarse en un futuro
diferente en el que cosechen los beneficios de adoptar el comportamiento o
actitud que se pretende en el esfuerzo de mercadeo social.

El autor resalta que el deseo es distinto a lograr reconocer racionalmente
los beneficios (conocimiento/conciencia). Esta es una emocién que puede
provocarse al evocar en los individuos un futuro mas atractivo, saludable y con
mejores condiciones de vida, que se produce en parte gracias a que han

realizado el comportamiento o actitud que se sugiere.
A través de estas emociones de deseo, el especialista de mercadeo social

puede generar la estimulacién necesaria para que los miembros de la audiencia

objetivo se vean mas motivados a participar activamente en la causa.
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c. Habilidades:

Luego de lograr que los miembros de la audiencia objetivo reconozcan la
existencia del problema (conocimiento/conciencia), y entren en un proceso de
visualizacion en el que imaginen el futuro deseado (deseo); es determinante que
ademas puedan proyectar los pasos y herramientas que se deben seguir para
lograr la meta establecida.

Robinson (1998) establece que una de las maneras mas adecuadas para
lograrlo es presentando a otros individuos recorriendo estos pasos y alcanzando
de manera satisfactoria la meta. El autor afirma que a pesar de que esta
herramienta puede resultar sencilla e inclusive obvia, la mayoria de los

especialistas de mercadeo social no la aplican en sus campanas.

d. Optimismo/confianza:

Robinson (1998) lo define como la conviccion de que es probable alcanzar
el comportamiento o actitud deseada. El liderazgo comunitario y politico juega un
rol importante en motivar el optimismo al difundir un mensaje de que el cambio es

realmente posible, sobre todo cuando la ciudadania se involucra.

El autor expresa la importancia de derribar el pesimismo en los esfuerzos
de mercadeo social, ya que si los miembros de la audiencia objetivo no sienten
que sus esfuerzos pueden realmente generar un cambio, o al menos aportar al

cambio, no se sentiran motivados a adoptar el comportamiento deseado.
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e. Facilidad:

Los miembros de la audiencia objetivo generalmente tienen otras
ocupaciones, ademas de tiempo y recursos limitados; es por esto que Robinson
(1998) sefiala que es vital que cuenten con servicios, infraestructura, grupos de
apoyo o cualquier tipo de soporte que pueda facilitarles adoptar el
comportamiento que se propone.

Si el cambio de comportamiento o de actitud esta bloqueado por
obstaculos que lo dificultan, entonces cualquier tipo de esfuerzo comunicacional

sera en vano, como sefnala el autor.

f. Estimulacion:

Robinson (1998) recalca que los seres humanos son criaturas de rutina, es
por esto que a pesar de tener el conocimiento, el deseo, el optimismo y la
accesibilidad, todavia es necesario superar la inercia de los habitos ya
aprendidos que obstaculicen cumplir el comportamiento.

Una manera de lograr el cambio de habito es a través de un estimulo lo
suficientemente poderoso para motivar a los miembros de la audiencia objetivo.
El autor sefala dos fuentes de estimulo importantes: la amenaza (algun
acontecimiento o circunstancia que afecte la calidad de vida y estimule a buscar
un cambio) y la inspiracion (algun acontecimiento, encuentro o momento que

conmueva y produzca el estimulo al cambio).
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g. Reforzamiento:

Robinson (1998) senala que es indispensable reforzar los mensajes a
través de comunicaciones regulares que le informen a los miembros de la
audiencia objetivo los resultados de los esfuerzos, ademas de los proximos

pasos del plan.

Ademas, este reforzamiento permite ajustar el esfuerzo social a los
cambios que se producen en la audiencia objetivo, el entorno e inclusive los

objetivos de la campania.

2.1.1.6. Desarrollo de una estrategia de mercadeo social

En su guia de mercadeo social, Weinreich (2011) ofrece un marco
referencial de los pasos a seguir a la hora de disefiar una estrategia, ademas
recomienda desarrollar una investigacion en cada fase que permita evaluar si la

estrategia se sigue ajustando a los objetivos principales.

Si bien la autora también afirma que el desarrollo de esfuerzos de
marketing social no implica necesariamente una seria clara de pasos lineales,
sino mas bien un proceso de retroalimentacién y ajuste que puede requerir
realizar cambios sobre la base de la nueva informacién; el marco referencial es
una “brujula” util con la cual los especialistas pueden guiarse en el desarrollo (Ver
Anexo N° 1).

Esta “brujula” consta de cinco etapas generales en las que se profundizara
a continuacion (traducido por la autora de Weinreich, 2011, p.25):
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2.1.1.6.1. Planificacion:

En esta etapa se construyen los pilotes de la estrategia, las siguientes
fases se apoyaran sobre esta asegurando que nunca se pierda la direccion

original del programa.

El proceso de planificacion permite definir no solamente el problema que
se quiere abordar sino también la campana a ser desarrollada. Weinreich (2011)

distingue los siguientes pasos en el proceso de planificacion:

a. Investigacion formativa:

Weinreich (2011) destaca que una estrategia de mercadeo social efectiva
debe estar construida sobre una base de investigacion solida que sera la clave
de la planificacion. Sin esto, se pueden tener numerosas ideas creativas pero que
probablemente alcanzaran un destino equivocado, alejado de los objetivos

principales.

El propésito de esta etapa de investigacion es aprender sobre el publico
objetivo y el mercado tanto como sea posible para el especialista, respondiendo a

preguntas tales como:

¢cual es el problema a resolver?, en qué contexto se
desarrolla el problema?, ¢quién conforma la audiencia
objetivo?, ¢cdmo piensa y se comporta la audiencia
objetivo con respecto al problema?, ;qué producto es
posible ofrecer a la audiencia objetivo que le parezca

atractivo?, ;cual es la mejor forma de que el mensaje
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llegue a la audiencia objetivo?, ;qué mensajes y
materiales funcionan mejor?, ;cual es la mezcla de
mercadeo social que funciona mejor? (traducido por la
autora de Weinreich, 2011, p. 26).

Para que la etapa de investigacion sea realmente productiva, Andreasen
(1988) recomienda una “backward research” (investigacion hacia atras) en la que
el especialista debe concentrarse en los puntos clave de la estrategia, y a partir
de ahi realizar la exploracién (citado en Weinreich, 2011, p. 27).

Esta exploracion puede incluir: investigacion de fuentes secundarias
(marco teorico) e investigacion de fuentes primarias (encuestas, grupos focales,

entrevistas en profundidad, entre otras).

a.a. Investigacion de fuentes secundarias:

Al comenzar a desarrollar un programa de mercadeo social, el primer paso
debe ser encontrar la mayor cantidad de informacion posible que sea aplicable o
util para la planificacion consultando revistas, medios de comunicacion, bases de

datos, tesis de grado, entre otros.

Como afirma Weinreich (2011), también se pueden consultar las
publicaciones técnicas y profesionales, encuestas nacionales de opinion publica,
casos de estudio de esfuerzos previos de mercadeo social, revistas
especializadas y revistas de consumo, estadisticas del censo y otras encuestas
demograficas, departamentos gubernamentales encargados del area en la cual
se esta desarrollando el esfuerzo de mercadeo social, ademas de agencias de
publicidad y empresas de investigacién de mercado.
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a.b. Investigacion de fuentes primarias:

Si bien las fuentes secundarias constituyen un excelente primer paso,
ademas de tener un costo significativamente menor, se recomienda investigar
fuentes primarias ya que te permiten un contacto directo con la audiencia objetivo

y, a su vez, adaptar el esfuerzo de mercadeo social a sus necesidades.

Con respecto a las fuentes primarias, Weinreich (2011) hace énfasis en los
grupos focales afirmando que representan un meétodo excelente para obtener
informacion sobre las percepciones y las creencias de la audiencia objetivo,
ademas de indagar sobre el lenguaje que usan cuando discuten sobre el area de
interés para el desarrollo de la estrategia.

De acuerdo Weinreich (2011), un grupo focal consiste en un encuentro con
ocho, nueve o diez participantes que son bastante similares entre si con respecto
a sus caracteristicas demograficas y que pertenecen a la audiencia objetivo. El
grupo esta dirigido por un moderador capacitado, que plantea preguntas abiertas
a partir de un esquema de discusion y trata de involucrar a todos en la discusion.
Esto ocurre en un ambiente cdmodo y no amenazante, donde los participantes se

sienten motivados a la discusion.

Los grupos focales representan un método cualitativo usado
frecuentemente en las investigaciones sociales, ofreciendo mas profundidad que
las encuestas u otros métodos cuantitativos. En el ambito del mercadeo social, se
utilizan frecuentemente durante todo el proceso de desarrollo: desde la etapa de

planificacion hasta la etapa de pre-evaluacion del mensaje y de las piezas.

Con respecto a su utilidad, la autora resalta que los grupos focales pueden
ayudar a conocer la percepcién de la audiencia objetivo sobre el problema que se

54



Marco Teorico

quiere atacar, indagar sobre el lenguaje que usan al discutir el problema, explorar
las posibles soluciones que la audiencia objetivo identifica como posibles,
generar tormenta de ideas para las piezas, entre otros.

b. Analisis:

Weinreich (2011) afirma que luego de desarrollar la investigacion, el
especialista en mercadeo social debe proceder a comprenderla y analizarla,
enfocandose sobre todo en tres aspectos: el problema que se desea abordar, el
contexto en el cual sera implementada la estrategia y los recursos disponibles
para su desarrollo.

Un entendimiento profundo del problema y del contexto permitira identificar
las oportunidades potenciales, ademas de ayudar a derribar las barreras
existentes. Por otro lado, la evaluacién realista de los recursos disponibles es la

mejor via para lograr planificar una estrategia con viabilidad de implementacion.

b.a. Analisis del problema:

Como bien afirma Weinreich (2011), el problema que se desea abordar no
solamente debe estar definido de manera precisa, sino que ademas el
especialista de mercadeo social debe conocerlo y entenderlo a profundidad. Esto
sera determinante para disefiar una estrategia que realmente responda a las

necesidades de la audiencia objetivo.
Entendiendo esto, es vital que en el proceso de planificacion se ahonde lo

mas posible en todas las dimensiones del problema, entre las cuales Weinreich
(2011) propone:
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¢A qué aspectos del problema se va a dirigir el programa?

Seleccionar el angulo especifico que tendra la estrategia permitira reducir

tanto la audiencia como la amplitud del mensaje y a su vez aumentar el impacto.

¢Cual es la epidemiologia del problema?

Weinreich (2011) explica que denomina “epidemiologia del problema” al
potencial de propagacion e incidencia que tiene el problema en la audiencia
objetivo. Con respecto a esta dimension la autora recomienda abordar las
siguientes preguntas: ;qué tan comun es el problema? ;Qué incidencia tiene?
¢ Cual es el riesgo de verse afectado por el problema social? ¢ El problema ataca

solamente a un grupo especifico de individuos?

¢ Qué puede hacerse para prevenir el problema?

Al entender las causas del problema y de su propagacion, es posible
identificar los comportamientos o actitudes claves que se deben promover para

prevenirlo.

¢Cuales son las consecuencias del problema?

El entendimiento de las consecuencias de un problema es clave para un
especialista de mercadeo social que quiera abordarlo, ya que representan la
justificacion mas valida que puede exponerse a la audiencia objetivo para lograr

el cambio de comportamiento o actitud deseado.

¢;Cuales son los conocimientos, actitudes y comportamientos asociados al
problema?
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Determinar si los miembros de la audiencia objetivo estan conscientes del
problema y si se consideran en peligro. En caso de que si lo estén, también es
importante determinar si consideran que pueden hacer algo para prevenir el

problema o erradicarlo.

Ademas, es recomendable considerar que estas actitudes en ocasiones

pueden variar entre los distintos subgrupos que conforman la audiencia objetivo.

¢ Qué tan efectivas han sido las estrategias implementadas en el pasado en la

resolucion del problema?

Indagar sobre los resultados que tuvieron las estrategias previas que
abordaron el problema no solamente es una excelente via para evitar caer en los
mismos errores, sino que ademas permite reaplicar las herramientas que si

fueron efectivas.

Esta informacion puede ser recopilada con los miembros de la audiencia
objetivo, las organizaciones que las hayan implementado o inclusive con expertos

que hayan participado.
b.b. Analisis del entorno:

Los miembros de la audiencia objetivo se desenvuelven en un entorno que
posee caracteristicas especificas y distintas carencias, entorno que no solamente

determina las decisiones que toman sino también la manera en como actuan en

general.
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Conocer el contexto a profundidad ofrecera una vision mucho mas amplia
que hara posible el disefio de una estrategia que esté realmente adaptada a la
audiencia objetivo, y por ende, aumentara las posibilidades de éxito. En el caso
de que ciertas condiciones del entorno atenten contra la estrategia, es importante
que el especialista se plantee solucionarlas o al menos abordarlas de la manera

mas apropiada para que dejen de ser barreras significativas.

Weinreich (2011) recomienda las siguientes dimensiones para profundizar
en esta fase:

¢ Qué factores sociales, econémicos o politicos estan presentes en el entorno?

Estas caracteristicas determinan el entorno de los miembros de la
audiencia objetivo y moldean sus actitudes hacia los problemas que se les
presentan. Estos factores pueden ser en muchos casos barreras que deben
derribarse para lograr un programa efectivo, pero también pueden resultar en

oportunidades potenciales para reforzar el mensaje que se quiere transmitir.

Manejar estos factores también es clave para el desarrollo creativo de las
piezas, ya que permite identificar la carga simbdlica que pueden tener ciertos

colores, palabras, sonidos o imagenes para una audiencia obijetivo.

¢ Cual es el entorno politico relacionado con el problema o con la audiencia

objetivo?
Es vital identificar tanto a los aliados como a los posibles oponentes del

problema que se quiere abordar, ya que pueden convertirse en oportunidades o
barreras significativas a considerar en la planificacion de la estrategia.
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También es importante identificar a los actores politicos relacionados con
la audiencia objetivo, ya que estos también son en muchos casos vitales en la
adopcion de actitudes que tengan los miembros de la audiencia objetivo sobre un
tema en particular, sobre todo cuando se abordan problemas relacionados con
las politicas publicas de la comunidad.

¢Cual es el marco juridico que tiene incidencia en la problematica que se

quiere abordar?

En muchas ocasiones si se desea realmente generar un cambio
importante y resolver la problematica a profundidad, es indispensable apoyarse
en las politicas locales, regionales o nacionales en aras de crear un ambiente

propicio para la implementacion del programa.

Ademas, es importante destacar que los esfuerzos de mercadeo social
soélo tienen el poder para alcanzar ciertos objetivos, ya que existen areas en las

que solamente los organismos gubernamentales pueden tener incidencia.

Los marcos juridicos ya existentes pueden resultar grandes oportunidades
para reforzar el comportamiento o actitud que se desea ya que muchas veces si
existen leyes que ayudan a resolver la problematica pero no son conocidas por la

audiencia objetivo.

¢Cuales son las otras organizaciones que también estan abordando el

problema?

En el proceso de planificacion se debe tener visibilidad de si existen otras
organizaciones que estan abordando el problema en la comunidad. Esto es
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importante tanto para la creacidn de alianzas como para evitar duplicar

esfuerzos.

También se pueden investigar los resultados de los esfuerzos de las otras
organizaciones para identificar los aciertos y desaciertos y aprovecharlos en la

estrategia a desarrollar.

¢ Qué mensajes podrian competir con la estrategia por la atencion de la

audiencia objetivo?

Los miembros de la audiencia objetivo estan expuestos a cientos de
mensajes todos los dias, que si bien son en su mayoria de mercadeo comercial

también estaran compitiendo por la atencién de los individuos.

¢Cuales son los canales que estan disponibles en la comunidad para

promover la estrategia?

Antes de decidir los canales a utilizar en la estrategia, es importante
investigar si estos estan disponibles y si son relevantes para la audiencia
objetivo. Es importante recordar que no solamente basta con disefiar un mensaje

efectivo, es vital que la audiencia objetivo esté expuesta al mismo.

b.c. Analisis de los recursos:

Jaso y Weisinger (2004) destacan que la disponibilidad de los recursos es
decisiva para la planificacion de la estrategia, ya que asegurara que tenga una
implementacion viable. Al hablar de recursos, Weinreich (2011) hace referencia
no solamente a los recursos econdmicos, también debe contemplarse el personal

dedicado al programa, ademas de la infraestructura y el tiempo disponible.
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En este anadlisis la autora recomienda responder a las siguientes

interrogantes:

¢ qué presupuesto total esta disponible para el desarrollo de
la estrategia?, ¢qué cantidad de personas estaran
dedicadas al desarrollo del programa?, ;qué cantidad de
horas le dedicaran por semana al programa?, ;qué
recursos estan disponibles por alianzas?, ¢se tiene facil
acceso a los miembros de la audiencia objetivo?, ¢qué
facilidades se tienen en cuanto a las instalaciones y
equipos? (traducido por la autora de Weinreich, 2011, p.
38).

Weinreich (2011) destaca que las herramientas a usar en cada etapa del
desarrollo de la estrategia pueden adaptarse dependiendo de la cantidad de

recursos disponibles.

En el caso de no contar con los recursos necesarios, Jaso y Weisinger
(2004) sefialan que el especialista de mercadeo social se enfrenta a dos
opciones: adaptarlo a los recursos con los que se cuenta o ampliar las alianzas y

recolectar una mayor cantidad de fondos.

Weinreich (2011) afirma que inclusive si ya los fondos fueron recolectados
en su totalidad, es recomendable establecer alianzas con otras organizaciones ya
que segun la autora le dara mayor alcance a la estrategia y ayudara a afianzar su
credibilidad.
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2.1.1.6.2. Investigacion de la audiencia:

Weinreich (2011) afirma que si bien los especialistas de mercadeo social
generalmente apuestan por alcanzan el mayor numero de individuos posibles, es

vital definir exactamente cual sera la audiencia objetivo de la estrategia.

A diferencia del mercadeo comercial, donde el alcance generalmente
juega un rol predominante, en el marketing social el impacto es uno de los
factores mas relevantes y dicho impacto no podra ser alcanzado a menos que se
segmente la audiencia objetivo y se haga una investigacion profundidad de la

misma.

De acuerdo a la autora, la clave en esta etapa es aprender lo mas posible
sobre la vision del mundo de la audiencia, entendiendo que el objetivo final es
definir la mejor manera para comunicarte con sus miembros. En este sentido,

Weinreich (2011) propone la siguiente guia de preguntas:

Con respecto al conocimiento sobre la problematica:

¢ Los miembros de la audiencia objetivo estan conscientes del problema?
¢ Entienden el origen?

¢, Saben como se puede controlar o prevenir?

¢, De donde obtienen la informacién sobre el problema?

Con respecto a las actitudes y creencias existentes alrededor del problema:

¢Los miembros de la audiencia objetivo creen que estan en riesgo por el
problema?

¢ Qué tan importante creen que es en comparacion con otros problemas que

tienen?
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¢ Qué consecuencias asocian con el problema?

¢, Como se sienten con respecto a resolver el problema?

¢, Como se sienten con respecto a ser parte de la solucion del problema?
¢ Cuales son los beneficios y barreras que perciben?

Con respecto al comportamiento:

¢, Cual es el comportamiento que tiene actualmente la audiencia objetivo frente al
problema?

¢ En qué etapa de cambio de comportamiento se encuentran?

¢Han intentando cambiar ese comportamiento? Si es asi, ¢por qué no han
podido?

¢ Qué haria que fuese mas facil cambiarlo?

¢Necesitan aprender nuevas habilidades para poder adoptar el nuevo

comportamiento?

Con respecto a los medios de comunicacion:

¢ Cuales son los medios de comunicacién mas relevantes para los miembros de
la audiencia objetivo?

¢En qué momento y en qué lugar estan expuestos a estos medios?

¢ Qué hacen en su tiempo libre?

¢ Qué palabras usan cuando hablan del problema?

2.1.1.6.3. Desarrollo de la estrategia:
Luego de haber finalizado la investigacion que comprende la fase de
planificacion, Weinreich (2011) establece que es momento de analizar a

profundidad todos los recursos recopilados para desarrollar la estrategia a

emplear en el programa.
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De acuerdo a la autora, el primer paso en esta etapa es afinar los
segmentos del publico objetivo a los cuales ira dirigido el esfuerzo de mercadeo
social, para luego disenar la mezcla de marketing junto al plan de accion para su
aplicacion. Es importante tener en cuenta que si bien en esta fase se trazaran
todos los lineamientos estratégicos, es factible que luego se deban hacer
modificaciones no solamente por cambios inesperados de la audiencia objetivo,

sino también por ajustes en los recursos y en el entorno.

Para este momento ya el especialista de mercadeo social debe trazar los
objetivos especificos que desea alcanzar con el programa, entendiendo que el
objetivo general es el cambio de comportamiento o actitud que se desea ver
reflejado en la audiencia de interés. De acuerdo a las caracteristicas que éstos
deben presentar, Weinreich (2011) afirma que es indispensable que sean

realistas, factibles y medibles.

El paso final de esta etapa, de acuerdo a la autora, es desarrollar un plan
de trabajo en el que se refleje con precision: todas las tareas necesarias para
lograr cada objetivo especifico, los encargados de las mismas, las fechas para su

cumplimiento y los recursos que seran usados en cada una.

2.1.1.6.4. Desarrollo de los mensajes y materiales:

Weinreich (2011) indica que en esta fase se sacara el maximo provecho
de los resultados de la investigacion desarrollada en la etapa de planificacion,
ademas de los lineamientos establecidos en el desarrollo de estrategia, para

disefiar los mensajes y materiales de la campafia comunicacional.

Es importante tener en cuenta que si bien la creatividad es clave en esta

etapa, ésta nunca debe estar desvinculada de la investigacion desarrollada
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previamente y, sobre todo, debe mantenerse siempre apegada a los objetivos del

programa.

De acuerdo a Weinreich (2011) en esta etapa se incluye la identificacion
de los canales adecuados a usar, la creacion de los mensajes y la produccion de

las piezas creativas.

2.1.1.6.4.1. Identificacion de los canales adecuados:

Weinreich (2011) afirma que el primer paso es definir cuales seran los
canales mas adecuados para la transmision de los mensajes. Si bien existen
distintos canales, tanto tradicionales (prensa, television, radio, vallas, revistas,
etc.) como no tradicionales (publicidad guerrilla, organizacion de eventos, etc.),
su escogencia no debe ser azarosa sino que debe responder a la estrategia del
programa y a la investigacién hecha previamente sobre la audiencia objetivo.

La autora destaca que es tarea del especialista de mercadeo social lograr
darle un uso tanto efectivo como eficiente; entendiendo a la efectividad como la
manera de construir un mensaje apropiado para el canal y lograr que éste llame
la atencidn e inspire el cambio deseado, y a la eficiencia como la capacidad de
alcanzar de la mejor manera al mayor numero de miembros de la audiencia

objetivo.

Weinreich (2011) sefala que después de identificar los canales mas

adecuados, deben ser tomados en cuenta tres elementos:
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a. Abanico de medios:

Definir con exactitud cuales seran las estaciones de radio, canales de

television, periodicos, etc. en los cuales se anunciara.

b. Formato de transmision:

Escoger la manera en la cual sera transmitido el mensaje: comercial,

afiche, reportaje periodistico, cancion, etc.

c. Vocero:

Precisar al encargado de transmitir los mensajes en los casos que se

requiera.

2.1.1.6.4.2. Creacién de mensajes:

Es en esta etapa en la que se determina la informacion a transmitir a la
audiencia objetivo en los canales seleccionados; entendiendo que los mensajes
son el corazén de la campafa comunicacional y por ende, son decisivos en su

éxito.

En su manual de mercadeo social, Weinreich (1999) presenta un método
para esta fase denominada “comunicacion basada en el consumidor” (consumer-
based communication), el cual esta conformado por una serie de preguntas que
al ser respondidas ofrecen un norte claro sobre el cual deben ser construidos los

mensajes.
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a. ¢Quién es la audiencia objetivo y cuales son sus caracteristicas?

¢, Qué beneficios percibe la audiencia objetivo en relacién a la adopcion del
comportamiento o actitud que propone la campana? ;Cuales son los mas
importantes?

¢, Cuales son los mayores costos que percibe la audiencia objetivo?

¢ Cuales son las consecuencias que percibe la audiencia objetivo de no
adoptar el comportamiento o actitud propuestos?

¢, Cual es la percepcion de la audiencia objetivo con respecto a lo que se
necesita para lograr adoptar el comportamiento o la actitud?

¢ Existen presiones sociales relacionadas con adoptar el comportamiento?
¢, De donde provienen?

b. ;Cual es la accion que la persona del publico objetivo tomara como resultado

de la comunicacioén?

Los mensajes de campafas de cambio social no pueden estancarse en
elementos meramente discursivos, es vital que expresen con claridad cual es el

préximo paso que la audiencia objetivo debe tomar.

c. ¢Cual sera la recompensa que se le prometera a la audiencia objetivo en el

mensaje?
Esta recompensa puede ser presentada tanto resaltando los beneficios

que disfrutaran si adoptan el comportamiento o actitud como también mostrando

las consecuencias que tendra en su calidad de vida el no adoptarlo.
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d. ¢Como se hara creible esa promesa?

Para fortalecer la credibilidad del mensaje se puede tener el apoyo de
expertos en el tema o cientificos que refuercen el mensaje o también mostrar
testimoniales de otros miembros de la audiencia objetivo que hayan adoptado el

comportamiento y puedan compartir su experiencia.

e. ¢Cuando deben ser transmitidos los mensajes?

Para asegurar que la audiencia objetivo pueda captar con mejor atencién y
mayor rapidez, puede ser util que la comunicacién sea emitida cuando estén

expuestos a la problematica de alguna manera.

f. ¢Cual sera la identidad de la camparia?

Para que los distintos mensajes en las distintas piezas tengan cohesion,
es importante que se desarrolle una identidad que arrope a la campafna. Esto
también lograra que el impacto sea mayor ya que aumentara las posibilidades de

recordacion de la audiencia.
2.1.1.6.4.3. Produccion de las piezas creativas:

Weinreich (2011) destaca que la produccion de las piezas creativas debe
hacerse tomando en cuenta tres premisas: relevancia, originalidad y atractivo. En

este proceso se definira el lenguaje a usar en las piezas, ademas de las piezas

visuales, guiones y demas elementos creativos necesarios para la campafa.
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Con respecto a la comunicacidon que se desarrollara, la autora ofrece

varias recomendaciones:

a. Personalizar los mensajes

b. Usar verbos conjugados en tiempo presente

c. Usar preguntas que lleven a respuestas positivas

d. Usar mensajes positivos

e. Tener precaucion al comunicar riesgos o miedos

f. Construir mensajes cortos

g. Asegurarse que todas las palabras usadas en los mensajes sean conocidas
por la audiencia objetivo

2.1.1.6.5. Pre-evaluacion de la estrategia:

Esta fase consiste en llevar a cabo una prueba piloto de la estrategia con
una muestra de la audiencia objetivo, lo cual permite identificar las fortalezas y

debilidades para fortalecer la implementacién final.

Weinreich (2011) destaca multiples beneficios en llevar a cabo la etapa de

pre-evaluacion:

a. Detectar si el mensaje es comprendido de manera correcta por la audiencia
objetivo.

b. Sacarle provecho a los elementos que resultaron mas atractivos para la
audiencia objetivo.

c. ldentificar si hay elementos que estén generando ruido en la audiencia
objetivo.

d. Descubrir si existen interpretaciones adicionales que la audiencia le asigne al

mensaje.
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e. Dejar en evidencia las debilidades y fortalezas de la estrategia.

Weinreich (2011) sefala que es importante tener en cuenta dos errores
comunes que pueden cometerse en esta etapa: mala eleccion del grupo en el
que es implementada y mala interpretacién de la informacion. Para evitar ambos,
la autora recomienda aplicar la pre-evaluacion a varios grupos por separado y
ademas utilizar distintos métodos de aplicacion que permita cotejar los
resultados.

Luego de que la pre-evaluacion hayan finalizado, es momento de que el
especialista analice la informacion y decida si es necesario realizar ajustes en la
estrategia. Para tomar esta decision, Weinreich (2011) recomienda varios

criterios:

Comprension:

¢ La audiencia objetivo entiende cada palabra usada en los mensajes?

¢ La audiencia objetivo comprendié el mensaje?

¢Existen otras interpretaciones del mensaje ademas de las ya anticipadas?

¢ Estas otras interpretaciones afectan de manera negativa a la campafna?

Relevancia:
¢ El mensaje fue relevante para la audiencia objetivo?
¢ Siente que el material fue hecho para ellos? ¢ Perciben que pueden aplicar ese

mensaje en su propia vida?
Atractivo:

¢ Las piezas llaman la atencion de la audiencia objetivo?

¢ Cuales son los elementos que llamaron mas su atencién?
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Recordacion:

¢ La audiencia objetivo recuerda los mensajes luego de estar expuestos a ellos?

Aceptacion:

¢Las piezas le causan ruido a la audiencia objetivo?

¢ General algun tipo de controversia?

¢ Todos los elementos incluidos estan en linea con los valores y creencias de la

audiencia objetivo?

Llamado a la accion:
¢ La audiencia objetivo entiende cual es el préximo paso que deben tomar?

2.1.1.6.6. Implementacién

Esta etapa consiste en ejecutar la estrategia comunicacional desarrollada;
sin embargo, Weinreich (2011) recomienda desarrollar un plan de
implementacion una vez estén listas todas las piezas creativas necesarias.
Dentro del mismo se incluira el plan de distribucion, el plan de relaciones publicas
y el plan interno de preparacion para la implementacion.

2.1.1.6.6.1. Plan de distribucion:

De acuerdo a la autora, el plan de distribuciéon debe detallar la manera en

la que los materiales desarrollados seran diseminados en la audiencia objetivo.

Weinreich (2011) recomienda las siguientes preguntas como guia en esta
fase:
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a.- ¢Cuales seran los entes que ayudaran a diseminar los materiales en los
distintos canales?

b.- ¢Cuantas copias de cada pieza seran necesarias para cubrir el plan
estratégico?

c.- ¢, De qué manera sera monitoreado el inventario de materiales?

2.1.1.6.6.2. Plan de relaciones publicas:

Para aumentar el alcance de la estrategias, el especialista puede
apalancarse de una de las grandes oportunidades que posee el mercadeo social:

publicidad gratuita.

Weinreich (2011) recomienda planificar un evento de lanzamiento para
generar mas impacto alrededor de la campana y lograr cobertura sin costo de los
medios de comunicacion. Puede organizarse una conferencia de prensa
tradicional o alguna otra actividad mas llamativa como un concierto, un maratén,

un foro, una feria, entre otras.

De acuerdo a la autora, el evento debe organizarse bajo tres criterios: ser
atractivo para los miembros de la audiencia objetivo, comunicar el mensaje de la
campafia y ser lo suficientemente llamativo como para obtener cobertura

mediatica.

2.1.1.6.6.3 Plan de preparacion interna para la implementacion:

Weinreich (2011) afirma que antes de la implementacion es vital que todo
el equipo interno esté informado no solamente de los objetivos generales del
programa, sino también de los mensajes claves, de la planificacion establecida v,

sobre todo, de cual sera su rol y tareas especificas.
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Otro elemento importante que menciona la autora es designar a la persona
0 a las personas que seran los voceros oficiales de la campafa. Los voceros no
solamente deben tener habilidades para hablar en publico, sino que ademas

deben estar completamente involucrados con el programa.

Los voceros designados deben preparar un manual que incluya los datos
principales del problema (incluyendo estadisticas si es posible) y la manera en
cémo la campana puede colaborar en la resolucidn del problema. Ademas, es
ideal que incluir un apartado con las respuestas ideales para las principales
objeciones y preguntas que se predicen puedan surgir.

2.1.1.6.7. Evaluacion

Weinreich (2011) resalta que el objetivo de un programa de mercadeo
social es lograr un cambio de comportamiento o de actitud de la audiencia
objetivo, es por esto que la verdadera prueba de la eficacia del programa no es el
numero de anuncios transmitidos o la cobertura gratuita que se tuvo, sino la

contribucion para lograr resolver la problematica planteada.

Sin embargo, la autora también establece que hay distintos niveles para
medir el programa: la evaluacion del proceso, la evaluacion de los resultados y la
evaluacion del impacto. El proceso de evaluacion determina si el publico
destinatario se alcanzé. Si es asi, la evaluacién de resultados permite identificar
si aplicaron la conducta o actitud deseada después de haber sido expuestos al
mensaje. Y, finalmente, la evaluacién de impacto mide si ese cambio de conducta

o actitud generd un cambio en la problematica.
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Si bien es cierto que en el proceso de desarrollo de una estrategia de
mercadeo social debe llevarse a cabo una evaluacién continua, que permita
realizar ajustes y perfeccionar el programa; la medicion mas importante sera la

de la audiencia objetivo.

En este sentido, entras las areas clave de medicion para realizar la
evaluacion, Weinreich (2011) recomienda incluir: conciencia (awareness) del
producto social y de la campafa, nivel de conocimiento sobre la problematica,
actitudes y percepciones con relacién a la problematica, la percepcion sobre el
posible cambio percibido, primera experiencia con el producto social (trial) y la
recordaciéon de la campana desarrollada.

Los resultados serviran de guia para fortalecer la campafa en sus
préximos lanzamientos. Por ejemplo, si la evaluacidén indica niveles bajos de
awareness es importante fortalecer los canales de comunicacion y verificar si en
efecto estan llegando a la audiencia objetivo, ademas de evaluar si las piezas
son los suficientemente atractivas o memorables. Si en cambio el nivel de
awareness es alto, pero el nivel de trial es bajo, entonces es importante evaluar si
los mensajes de accion son claros y si otras piezas de marketing mix estan
fallando. Finalmente, si tanto el awareness como el trial es alto pero la audiencia
objetivo no mantiene el cambio de comportamiento en el tiempo, entonces es
hora de evaluar las barreras asociadas al producto per se y la motivacion de
adquirirlo.
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2.2. Intervenciones urbanas

“Las intervenciones urbanas no tratan de subvertir la ciudad,
sino la mirada con la cual esta misma es observada.

Son arte de contexto

Eleanor Heartney, artista estadounidense.

Yudice (2005) define las intervenciones urbanas como piezas publicas de
arte en la que los individuos de la comunidad tienen una participacion activa y

viven una experiencia que los saca de la rutina.

Con respecto a su objetivo, Yudice (2005) afirma que generalmente las
intervenciones urbanas ayudan a crear conciencia sobre problemas sociales y
estimulan la participacion ciudadana. En vez de caminar en los espacios publicos
sin siquiera notarlos, las intervenciones hacen que los individuos reduzcan la
velocidad, observen su entorno y se involucren con él bajo una luz

completamente nueva, aunque sea por breves momentos.

Para lograr este efecto, las intervenciones toman elementos del arte, el
activismo y la organizacion comunitaria, como afirma Nina Felshin (1995) en su
texto But is it Art? The spirit of art as activism (¢ Pero eso es arte? El espiritu del

arte como activismo).

Estas experiencias artisticas en el espacio urbano se alejan de las
convenciones tradicionales, sugiriendo contextos reales que reflejen la diversidad
del contexto social. Ademas, "son cada vez mas criticas y reflexivas hacia las
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normas sociales y politicas que rigen la vida diaria, y respondiendo ante los

temas candentes del momento" (Fernandez, 1999, p. 221)

Estas pueden incluir todo tipo de propuestas y objetos artisticos. Sin
embargo, para poder afirmar que poseen una actitud intervencionista deben ser

aquellas que:

(...) tras reconocer y explorar las inestabilidades vy
contradicciones presentes en la sociedad actual, tratan de
informar sobre ellas y cambiarlas de acuerdo con las ideas
de justicia social y comunidad, interfiriendo en la vida social
(Miles, 1998, p. 205)

Arte de contexto. Asi define la autora Heartney (1993) a las intervenciones
urbanas ya que no pretenden subvertir la ciudad sino "la mirada con la cual esta

misma ciudad es observada por sus habitantes" (p. 23).

2.2.1. Elementos de las intervenciones urbanas

Si bien también se le ha denominado como "arte improvisado", de acuerdo
a Fernandez (1999), los especialistas en intervenciones urbanas deben emplear

metodologias y estrategias formales para lograr sus objetivos.

En primer lugar, debe desarrollarse un profunda investigacion preliminar
tanto del entorno donde se desarrollara la intervencién como de la comunidad
que ahi habita. Fernandez (1999), sefala que a partir de esta investigacioén se

debe construir la intervencion.
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Otro elemento que debe estar presente es la practica colectiva e
impersonal. Sobre esto, Fernandez (1999) sefiala que las intervenciones

urbanas:

(...) desestiman las nociones hasta entonces comunes en
el mundo del arte, como la autoria individual, la expresion
privada y el culto del artista porque la atencién sobre las
personalidades disminuye el impacto del trabajo del
activista (p. 138).

Una tercera condicidén es la participacion activa de la audiencia objetivo o
comunidad. Fernandez (1999) sefala que la clave se encuentra en conferir un
sentido y una utilidad concreta a la intervencion que aborden temas que atafien

directamente a la comunidad.

2.2.2. El movimiento muralista

Como un nuevo tipo de pintura mural exterior, el movimiento muralista
surge en areas vulnerables de ciudades de Estados Unidos y Europa a finales de
los afios sesenta. Fernandez (1999), sefiala que estos murales son diferentes de
otros tipos de arte e imagenes también localizadas en calles y espacios publicos:

Los distingue el proceso de consulta y dialogo entre sus
realizadores, su audiencia inmediata y la experiencia
colectiva que supone su realizacién (concepcion, disefio y
ejecucion) en la que, con frecuencia, participan miembros

de la comunidad (p. 155).
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En este nuevo tipo de creacion de murales el proceso de produccién
posee la misma importancia que el producto final ya que, como bien afirma
Fernandez (1999), actuan de "aglutinante entre los miembros de la comunidad,
transmitiendo mensajes sobre qué necesidades existen y sobre lo que se debe
hacer para satisfacer las mismas" (p. 156).

De esta manera, el artista se convierte en activador, articulador e inclusive
negociador comunitario, como sefala Fernandez (1999). Dentro de las
intervenciones urbanas la figura del artista como centro de atencidn acaba y éste

pasa a ser un catalizador de la comunidad.

2.2.3. Tacticas intervencionistas

Segun Harper (1998), en el desarrollo de las intervenciones pueden usarse
dos tacticas principales: interrupcion y participacion.

2.2.3.1 Interrupcion

Harper (1998) afirma que consiste en elaborar contra-propuestas o contra-
mensajes a los mensajes dominantes. Es por ello que Fernandez (1999) senala
que los artistas que emplean esta tactica "subvierten, provocan o deconstruyen la

normativa establecida" (p.227).

Un elemento eficaz de resistencia, asi define Fernandez (1999) a la tactica

de interrupcion:

Como en una guerra de guerrillas, ésta es una estrategia
de sorpresa, inmediata, en la que se practica la politica
del extrafio insinuandose en el lugar del otro pero desde
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la distancia, ante la imposibilidad de una ataque frontal;
interrumpiendo o desordenando sutilmente (sin inscribirse
y sin dejar rastro), los circuitos de la colectividad con la
que generalmente no tienen relacion y la que no se

vinculan (p. 228).

Con respecto a los recursos empleados en las intervenciones de
interrupcion, Fernandez (1999) afirma que son numerosos: ruptura, cinismo,
ironia, fragmentacion, desplazamiento, parodia, simulacro, apropiacion

descarada.

2.2.3.2 Participacion

De acuerdo a Fernandez (1999), consiste en interacciones reales y
sustantivas con individuos "no artistas" para investigar, de forma directa, cuales
son las practicas y contradicciones que tienen lugar en la comunidad en la que se

participara.

En general, los proyectos de participacion tratan los temas y necesidades
que afectan a grupos sociales especificos, defendiendo valores civicos:

(...) se trata de comprender y crear una cultura propia
desde dentro de Ilas estructuras democraticas vy
participativas; de romper las rigidas barreras entre la
cultura oficial y la popular, entre los privilegiados lugares
de exposicion y aquellos lugares de aprendizaje de las
experiencias diarias (Fernandez, 1999, p. 232).
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Fernandez (1999) también afirma que esta tactica se desarrolla en
comunidades, tanto con proyectos elaborados por el artista para la comunidad
como los realizados en colaboracion. El énfasis puesto en la participacion, ha
motivado la inclusion de una faceta mas educativa a través de talleres y

encuentros.

El principal elemento que debe existir en la participacion es el dialogo. De
acuerdo a Fernandez (1999), desde una perspectiva postmoderna el artista es

utilizado por la audiencia como un "técnico de emociones":

(...) ejerce una cierta funcion mesianica al intentar
explorar nuevos modelos de sociedades, valores,
técnicas de participacion con el objetivo de crear una
conciencia individual y de grupo con capacidad de
actuacion social (p. 233).

Es por esto que Fernandez (1999) afirma que las intervenciones
participativas buscan que los individuos reflexionen sobre su condicién, situacion
y las posibilidades de participar en su entorno inmediato como forma de construir

la comunidad y hacer un arte socialmente responsable.
Entendiendo esto, se puede afirmar que los trabajos participativos tienen

como objetivo final crear un impacto sobre las vidas de los individuos

involucrados.

80



Marco Teorico

2.3 Cultura de Paz

"Estaremos perdidos cuando las noticias de los

crimenes y abusos no despierten nuestra sensibilidad e indignacion,
porque entonces la metastasis de la violencia estara tan generalizada
que un asesinato, un abuso sexual o una lesion de los

derechos humanos dejara de ser una excepcion

Jesus Maria Aguirre, Director del Centro Gumilla

Los acercamientos a la cultura de paz han cobrado mayor fuerza en las
ultimas décadas, no solamente debido al incremento de organizaciones no
gubernamentales y casas de estudio que se han dedicado a su estudio sino
también al incremento de violencia, sobre todo ciudadana, que obliga a la

busqueda de resoluciones alternativas.

Actualmente es dificil darle una definicién concreta al término de cultura de
paz, ya que constantemente van apareciendo nuevas vertientes en los diferentes
campos de accion que permiten que el concepto se vaya nutriendo. Es por esto
que los enunciados presentados a continuacion forman parte de distintos

acercamientos en estado de evolucion.

Al ahondar sobre este tema, es vital comenzar con la definicién de la paz,

que segun el diccionario de la Real Academia Espafiola es:

a. Estado de tranquilidad y sosiego no turbado por molestias, trabajos,

etc.
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b. Tranquilidad publica y especialmente, en las familias, sosiego y buena
correspondencia de wunos con otros, en contraposicion a las
disecciones, rifias o pleitos.

c. Estado de nacion que no esta en guerra con ninguna otra. Convenio

para dar fin a las hostilidades entre dos o mas naciones: "firmar la paz".

Sin embargo, bajo la luz de la cultura de paz, su significado va mas alla. La
UNESCO (1994) establece que “la paz se entiende hoy como mucho mas que
ausencia de guerra o violencia, y se percibe como accién sostenida y creciente
para la buena convivencia y el bienestar, basadas en principios como la equidad,
respeto, tolerancia y confianza”. Ademas, el organismo destaca que cualquier

proceso de paz debe conllevar justicia, progreso y respeto.

Rojas (2009) ahonda con respecto a este punto, afirmando que “la paz
puede estar relacionada con el respeto a la dignidad humana, con la seguridad
comun, con la convivencia, la justicia y el bienestar, y con el sentido general de

la preservacion de lo humano y de lo social”.

2.3.1 Paz positiva y paz negativa

Los especialistas en cultura de paz han establecido distintos parametros
para distinguir la paz en dos ramas: la positiva y la negativa. La paz negativa es
la que se limita a describirla como un estado de ausencia de guerra. A diferencia
de la paz positiva, que especifica la necesidad de acabar con las relaciones de
dominio y las basadas en la injusticia, la desigualdad y/o el sometimiento.
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Profundizando en el significado de la paz positiva, Manuel Dios Diz (1999)
expone que ésta debe afianzarse como uno de los principales derechos de la

humanidad sin el cual los demas no podrian funcionar.

De acuerdo a Diz (1999) la paz positiva es la que se considera como la
paz auténtica que se opone a guerras, discriminacion, violencia o cualquier tipo
de opresién que impida el desarrollo colectivo de una sociedad. Dentro de las
caracteristicas fundamentales, se determina que es un fenobmeno amplio y
complejo que requiere un amplio entendimiento de la violencia, el conflicto, el
desarrollo y los derechos humanos. Aunado a ello, la paz trabaja desde el nivel
interpersonal hasta el internacional, pasando por el intergrupal y el nacional. Por
consiguiente, se debe ver como un proceso dinamico y cambiante y no como una

referencia estatica o inmovil.

2.3.2 Definicién de la cultura de paz

La Asamblea General de la Organizacién de Naciones Unidas (1999)

define la cultura de paz como:

(...) un conjunto de valores, actitudes, tradiciones,
comportamientos, y estilos de vida basados en: el
respeto a la vida, el fin de la violencia y la promocion y la
practica de la no violencia por medio de la educacion, el
dialogo y la cooperacion; el respeto pleno en la
promocién de los derechos humanos y las libertades
fundamentales; los esfuerzos para satisfacer las
necesidades de desarrollo y proteccion del medio

ambiente de las generaciones presentes y futuras.

83



Marco Teorico

Ademas de establecer su significado, la Asamblea General de la ONU
(1999) también constituyd las areas de accidon donde es preponderante
impulsarla: la promocion de una cultura de paz por medio de la educacion, la
promocion del desarrollo econdémico y social sostenible, la promocion por el
respeto de todos los derechos humanos, la garantia en la igualdad entre mujeres
y hombres, la promocidon de la participacion democratica, la promocion de la
comprension, la tolerancia y la solidaridad, el apoyo a la comunicacion
participativa y la libre circulacion de informacion y conocimientos, y por ultimo, la

promocién de la paz y la seguridad internacional para una mejor claridad de vida.

De acuerdo a la Asamblea General (1999), la educacion por la paz tiene
entre sus propositos el de favorecer la conquista de una convivencia justa,
solidaria y en paz. Debe servir para facilitar un cambio de actitud y
comportamiento en relacion con los problemas de las inestabilidades
econdmicos, sociales, culturales y luchas de poder en las diferentes sociedades.

Con respecto a los proyectos de cultura de paz, la UNESCO (1995)

establece cuatro aristas en las que es necesario enfocarse en su desarrollo:

a. Las iniciativas deben vincular la paz con el desarrollo endégeno, equitativo y

sustentable.

b. Seguridad politica y la democracia, la cual se puede obtener mediante
organizaciones y actitudes que aseguren que los conflictos inherentes no

destruiran el efectivo funcionamiento de la sociedad en cuestion.

c. Costo-efectividad. Este debe alcanzar el costo de la guerra. La guerra siempre

ha resultado ser sumamente lucrativa por la generacion de productos y
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comercializacion de armas de fuego que posee. Y en caso de que no sea
especialmente en un conflicto armado, sucede lo mismo cuando se trata de una
sociedad con ausencia de paz por inseguridad o falta de justicia. El proyecto de
cultura de paz que se desee plantear, debe generar la misma ganancia.

d. Solidaridad mundial: asi como en la guerra existe una solidaridad contra el
enemigo, en la cultura de paz se debe demandar una solidaridad en donde se
vea al vecino como un aliado en la lucha de la colectividad por la paz.

2.3.3 Antecedentes

De acuerdo a Zaragoza (2011), para delimitar los antecedentes de cultura
de paz, es necesario remontarse a la Primera Guerra Mundial. A principios del
Siglo XX, el presidente de los Estados Unidos, Woodrow Wilson, presento el
Convenio de Paz Permanente y ademas se creo la Sociedad de Naciones, lo que
en un futuro se convertiria en las Naciones Unidas (organizacion en parte
disefiada por el presidente Franklin D. Roosevelt luego de que acabara la

Segunda Guerra Mundial).

Una vez constituida la UNESCO como uno de los organismos suscritos a
las Naciones Unidas, adquiri6 dentro de sus funciones principales la de la
construccion y preservacion de la paz. Zaragoza (2011) sefiala que por ello, en
1989, comienza a utilizarse formalmente el concepto de “cultura de paz” en la
Declaracion sobre la Paz en la Mente de los Hombres, suscrita el primero de julio
del afo antes mencionado en Costa de Marfil. Esta declaracion adquiere una alta
relevancia, puesto que enuncia las practicas que debe contener la paz para que
pueda establecer no soélo en tiempos de conflicto, sino en todo momento.

85



Marco Teorico

Zaragoza (2011) explica que el tiempo en que nace la “cultura de paz”

estuvo caracterizado por hechos que marcaron la historia universal:

La cultura de paz “nacié” en un momento propicio: el
mismo afo en que se desmorona el Muro de Berlin y, con
él, la Union Soviética, sin una sola gota de sangre, gracias
a la sagacidad y voluntad de Mikjail Gorbachev, iniciando
los paises que la integraban una larga marcha hacia un
sistema de libertades publicas. En Sudafrica otro
personaje historico, Nelson Mandela, con la complicidad
del presidente Frederik De Klerk, termina con la situacion
insostenible e inmoral del apartheid racial, siendo elegido
a los pocos meses presidente de su pais. Y se alcanza la
paz en El Salvador con el acuerdo de Chapultepec. Y, con
la mediacion de San Egidio, se da término a la guerra civil
de Mozambique. Y se inicia el proceso de paz en
Guatemala (p.34).

Una vez introducido el concepto, en la década de los noventa se pretendié
darle mayor contenido a la propuesta, sefala Zaragoza (2011). En 1992, la
Unesco pone en practica la formalizacion y establece el Programa de
Cooperacion para promover una Cultura de Paz. Posteriormente, 1993 se realiza
en Montreal la Reunién Mundial sobre Educacion en Derechos Humanos y en
Democracia, en donde se exponen las caracteristicas para generar acciones
solidarias. Esta reunion sent6 las bases para que en la Conferencia Mundial
sobre los Derechos Humanos, en Viena, se establecieran los puntos importantes
para una cultura de paz que abarcara temas, tales como, justicia, alimentacion y

salud.
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De acuerdo a Zaragoza (2011) es importante hacer énfasis en la labor que
tuvo El Salvador durante ese periodo, ya que su proceso de pacificacion sin
violencia sirvid6 como pieza clave para construir una cultura de paz lider que

ejemplificara lo que se pretendia proyectar en el resto del mundo.

En 1994, Zaragoza (2011) afirma que se agrega otra arista: la UNESCO
resalta la importancia de la diversidad y tolerancia para la construccion de la
cultura de paz. En dicho manifiesto se expone que “somos conscientes de la
diversidad religiosa y cultural de nuestro mundo. (...) La paz no sera posible si no
reconocemos el pluralismo y respetamos la diversidad. Buscamos una armonia

que es la  esencia misma  de la paz (Unesco, 1994,
http://www.unesco.org/cpp/sp/declaraciones/religion.htm).

Sin embargo, Zaragoza (2011) afirma que fue en el afno de 1999 donde se
da el paso mas importante hasta la fecha, puesto que es cuando se firma la
Resolucion de la Asamblea General de las Naciones Unidas referente al
programa de accion correspondiente a la aplicacion de la cultura de paz. Esta
resolucion se vio fortalecida cuando se presentaron los Objetivos del Milenio en
el Manifiesto 2000, lo que permitié englobar muchas de las metas de la paz
dentro de los objetivos que deberian ser cumplidos para el 2015.

A partir del 2001 comenz6 el Decenio Internacional de una Cultura de Paz
y no violencia. Zaragoza (2011) resalta que en este decenio se buscaba
establecer el compromiso de las naciones para que se estableciera una

transicion de la violencia (independientemente de su causa) a la cultura pacifica.

Tras ocho afios de trabajo, en 2009 se revela el informe sobre las
actividades que hasta la fecha se habian realizado. Zaragoza (2010), resume
dichas actividades en ocho puntos a destacar:
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a. Acciones para promover una cultura de paz a través de la educacion.

b. Acciones para favorecer un desarrollo econdmico y social sostenible

c. Acciones para promover el respeto a todos los derechos humanos.

d. Acciones para asegurar la igualdad entre las mujeres y los hombres.

e. Acciones para estimular la participacion democratica.

f. Acciones para incrementar la compresion, tolerancia y solidaridad.

g. Acciones para apoyar la comunicacion participativa y la libertad de informacion
y transmision del conocimiento.

h. Acciones para promover la paz internacional y la seguridad.

Zaragoza (2010) afirma que una de las principales condiciones para poder
desarrollar todas las acciones mencionadas con anterioridad, es la participacion
ciudadana. “Esta no puede ser un sujeto pasivo, sino que debe comprometerse a
ser la protagonista para poder ser en su totalidad un verdadero agente de
cambio” (p.6).

Debido a las diferentes declaraciones, aunadas a las actividades practicas
en torno a la paz, se esta dejando a un lado el concepto de paz asociado al
silencio y a la reduccion de libertades basadas en la erradicacion del conflicto por
medio de la guerra (bélica o urbana). Hoy en dia se puede observar con mayor
claridad la posibilidad de que en los afios venideros se afiance el movimiento
social en pro de establecer la paz como parte de la cultura global.

2.3.4 La comunicacién y la cultura de paz

Rojas (2009) establece que las “personas que respetan y cultivan el
dialogo comunicacional son sefialadas como personas constructoras de buenas

relaciones humanas y ciudadanas, constructoras de climas de paz” (p. 113). De
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este modo, la comunicacion, y la educacion en comunicacion, parecen jugar un

papel determinante en los procesos de paz.

Los conflictos suelen producirse por la falta de entendimiento
comunicacional, de acuerdo Rojas (2009), esto conlleva a que la convivencia
personal o ciudadana se vea afectada debilitando asi el bienestar social. Es por
ello que el fortalecimiento comunicacional debe estar basado en culturas,
principios, practicas, valores y perspectivas que permitan un dialogo y acepten el

sentido de la convivencia.

En vista de la importancia de la participacién social de las personas que
sufren un conflicto o situacién que impide la paz, Rojas (2009) sefala que la

comunicacion debe ser el método que impulse la pacificacion.

Para lograr que el acto comunicacional sea efectivo, se debe fortalecer el
dialogo. De esta manera, las diferencias de opiniones, criterios y conceptos
(politicos, religiosos, sociales y/o psicolégicos), se reducen como elemento

perturbador dentro del proceso de cultura de paz.

Rojas (2009) establece tres areas de gran envergadura para poder

establecer una verdadera comunicacion humana:

a. Saber comunicarse efectivamente (expresarse adecuadamente).
Desarrollar una escucha activa.
c. Aceptacion de la responsabilidad (mayor capacidad de escucha,

aceptacion de criticas, etc.).

Ademas, el autor destaca las destrezas para el buen entendimiento entre
las partes:
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Manejo de expresiones no verbales.
Manejo de preguntas para permitir el flujo de la informacion.
Manejo de la parafrasis.

Manejo de emociones y sentimientos.

® a0 T ®

Manejo del feedback (asegurar que lo emitido ha llegado como es
debido).
f. Manejo de los valores.

A través del proceso de formacidn de esas destrezas se puede establecer
mejores practicas para el manejo de conflicto y el desarrollo de la cultura de paz.
Es la educacion en comunicacion lo que puede permitir que una mediacion
pueda cumplir su objetivo cuando existe una situacidn cuya caracteristica

principal radique en la ausencia de paz.

2.3.5 La participacion ciudadana

Como se habia mencionado anteriormente, para que una cultura de paz
sea completamente efectiva, es vital la participacion ciudadana. Es esta
participacion la que puede crear los espacios para la integracion y la

regeneracion de la convivencia.

Virtuoso (2005) explica la importancia de la participacion y la organizacion
comunitaria especialmente en sectores populares, donde las condiciones
socioeconomicas afectan temas como la educacion y el empleo. “Es necesario
desarrollar diversos procesos mediante los cuales el barrio se revaloriza como
espacio para la vida, como ambito de sentido, de reconstruccién de identidades y
de oportunidades, aun en medio de las carencias y necesidades” (p.24).
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Con estos procesos nacen nuevas formas de organizacion urbana que
buscan el reconocimiento juridico y social del espacio en donde viven. Virtuoso
(2005) senala que “para estos pobladores la construccién de una cultura de paz
pasa necesariamente por hacer valer su condicién ciudadana en todos los
sentidos” (p.25).

El mayor obstaculo que presenta la participacion ciudadana dentro del
proceso de la cultura de paz, es el temor a la violencia y a la inseguridad. Bolivar
(2005) comenta que ese temor por la vida tiene como consecuencia clara una
disminucion considerable de la confianza. Por ello, el trabajo de fortalecimiento
comunicacional y social debe estar enfocado en el mantenimiento de la

confianza para evitar dafios considerables al ejercicio de la ciudadania.

Sanjuan (2005) establece una contradiccion, puesto que la resolucion de
conflictos, de la violencia y de la inseguridad, viene dado justamente por las
acciones colectivas que se puedan dar en el marco de la organizacion

ciudadana:

(...) paradojicamente, la resolucion de la violencia o el
poder incidir sobre la violencia pasa por acciones
colectivas, pero si hay mas violencia hay menos
acciones colectivas, hay menos capacidad de accion de
las comunidades. Por el contrario, si hay mas
organizacion de las comunidades hay menos violencia,
ya que donde existe mayor organizacion social, donde
existe mayor capacidad de los vecinos de hablar
francamente los problemas hay menos violencia (p.49).
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Ademas de la necesaria actuacion del Estado para controlar los actos de
inseguridad, Sanjuan (2005) afirma que también se deben crear redes de
solidaridad conformadas por las propias comunidades para atender los casos

vulnerables a la violencia.

De acuerdo a la autora, a pesar de la complejidad de mejorar la
problematica de la violencia por medio de la participacion ciudadana, la solucion
mas eficaz es creando redes que permitan que la organizacién comunitaria
genere un nivel de confianza y un desarrollo social que en momentos de crisis no
se vea afectado y que permita avanzar en el proceso de construccion de una

verdadera cultura de paz.

92



Marco Teorico

2.3 Estrategia comunicacional

“El secreto de una estrategia comunicacional exitosa
es decir lo correcto, de la manera correcta,
en el lugar y en el momento correcto”.

Sue Elms, vicepresidenta de comunicacion estratégica en Millward Brown

Melo (2005, citado por Duque, 2008) afirma que la comunicacion
estratégica es desarrollada tomando en cuenta objetivos bien definidos que se

buscaran alcanzar de acuerdo a un plan de accién elaborado por el comunicador.

Por otro lado, Lépez (2006) sefala que la estrategia comunicacional es
una definicion con claridad de lo que es la organizacion y de lo que ofrece. Esta
estrategia, de acuerdo a Pérez (2001) tienen varios elementos: se produce en
una situacion en la que intervienen varios interlocutores, debe tener un objetivo

asignado, y debe ejecutarse, controlarse y evaluarse.

Con respecto a su desarrollo, Weil (1992, citado por Andersen, 2007)
recomienda tomar como principio el denominado discurso de filosofia de la

organizacion:

a.- De la soberania: digo lo que soy.

b.- De la actividad: digo lo que hago y como lo hago.

c.- De la vocacién: digo para quién lo hago

d.- De la relacion: digo a la vez lo que hago y lo que esto me permite hacer.
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2.3.1 Medios de comunicacion mas efectivos para mercadear las

organizaciones sociales

Ashoka Emprendedores sociales y McKinsey & Company (2004, citado por
Goncalves y Elias, 2009) sefalaron que existen dos medios de comunicacion que
tienen mayor nivel de efectividad a la hora de mercadear estrategias de corte

social:

a. Mercadeo puntual: “aprovecha oportunidades unicas para lograr llevar el
mensaje al publico objetivo, en el momento justo en que éste se encuentra
receptivo al mensaje” (p. 107, 2004, citado por Goncalves y Elias, 2009, p. 29).
Entre estos medios los autores destacan la entrega de panfletos o material POP,

la colocacion de carteles, entre otros.

b. Mercadeo directo: “consiste principalmente en el envio de folletos, cartas u
otros a un publico previamente seleccionado por medio del correo” (p. 108, 2004,
citado por Goncalves y Elias, 2009, p. 30). Entre los beneficios de este tipo de
mercadeo, los autores destacan realizar una segmentacion del publico de forma

mas exacta y poder construir mensajes explicativos.

Frydman (2003, citado por Goncalves y Elias, 2009) destac6 que el medio
mas idoneo para que una estrategia social se comunique con su audiencia es a
través de la comunicacion personal. El autor afirma que “nada iguala la relacion

cara a cara” (p. 88, citado por Goncalves y Elias, 2009, p. 30).
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2.3.2 Mensajes claves

Brinkmann (2008) destaca que “la comunicacion de una organizacion con
sus publicos implica el planteamiento de determinados mensajes clave, que
buscan llegar al receptor”. Para la emisiébn de estos mensajes, la organizacion

aprovecha distintos medios que le permitan posicionarlos.

El primer paso para su desarrollo, de acuerdo a Potter (1999, citado en
Brinkmann, 2008), es identificar el mensaje mas importante que la organizacion

desea compartir con su publico.

Con respecto a sus caracteristicas, el autor indica que deben explicarse
con exactitud absoluta, lenguaje sencillo, brevedad, claridad, precision vy
conclusién. También deben ser atractivos, diferentes, seductores, sencillos y de

facil recordacion.
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2.1. Campo Rico:

Campo Rico esta ubicado en la Parroquia Petare, Zona Petare VI, en el
Municipio Sucre de Caracas, Venezuela (Ver Anexo N°2). Especificamente la
investigacion se desarroll6 en los sectores El Polvorin, La Capilla, Primero de

Mayo, Alto Lebrun y Barrio Nuevo (Ver Anexo N°3).

De acuerdo al censo llevado a cabo por el Consejo Comunal del Poder
Popular de Campo Rico, fundado el 19 de agosto de 2007, la poblacién censada
de los sectores El Polvorin, La Capilla, Primero de Mayo, Alto Lebrun y Barrio
Nuevo es de 1.086 habitantes.

Con respecto a la poblacion censada entre 12 y 18 afos, se identifican 187

jovenes, divididos entre 91 hombres y 96 mujeres.

La comunidad de Campo Rico, en los sectores especificados, cuenta con
una iglesia catdlica, tres cibercafés, un pre-escolar y dos colegios. Con respecto
a los medios de transporte de acceso, solamente se encuentra una linea de jeeps

gue constantemente realiza sus rutas.
2.2. Generacion Z:
La publicacién venezolana Producto, del Grupo Editorial Producto (GEP),

publico en abril de 2011 un estudio sobre las Preferencias y el estilo de vida de la
Generacion Z desarrollado por la empresa Quantum Research en enero de 2011.
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En dicha investigacion se utilizo el Focus Group como técnica de
recoleccion de datos, con una muestra de hombres y mujeres con edades
comprendidas de 10 a 20 afios, todos de nivel socioecondomico C amplio
habitantes de Zona Metropolitana de Caracas.

Es importante destacar dada las caracteristicas de la investigacion, los
resultados obtenidos no son concluyentes, sino que representan una

aproximacion descriptiva y cualitativa.

La Generacién Z hace referencia a las personas nacidas entre 1990 y
2004, jévenes que hoy tienen entre 8 afos y 21 afos de edad. “Son hijos del
mundo globalizado e interconectado. Nacieron en una sociedad con Internet
como un medio habitual de comunicacion y de busqueda de informacion. Esta
generacion utiliza las redes sociales como mecanismo cotidiano de interrelacion
con las demas personas” (Producto, 2011, consultado en
http://www3.producto.com.ve/articulo.php?art=1443&edi=53&ediant=).

Producto (2011) sefiala que representan entre un 18 y 20% de la poblacion
mundial. En general, son jévenes cautivados por las nuevas tecnologias y los
dispositivos electronicos ya que nacieron y crecieron en la era digital y no
tuvieron que adaptarse como las generaciones anteriores a ella. Su relacidon con

la tecnologia es intuitiva, natural y, en algunos casos, adictiva.

Es por esto que a los jovenes de la Generacidon Z también se les denomina

de otras maneras:

(...) generacion silenciosa, por su caracteristica
costumbre de estar permanentemente conectados a

la red, que los vincula a una sociedad global de forma
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virtual, pero que los aisla de su entorno familiar y
social inmediato (Producto, 2011, consultado en
http://www3.producto.com.ve/articulo.php?art=1443&e
di=53&ediant=)

Segun Producto (2011), también algunos sociélogos los han catalogado
como i-Generation: “la generacion de la cultura del entretenimiento, jovenes
ansiosos de consumir todo tipo de productos para el divertimento como
videojuegos, reproductores de musica o aplicaciones para computadoras’

(consultado en www3.producto.com.ve/articulo.php?art=1443&edi=53&ediant=).

A continuacion algunos los resultados arrojados por la investigacion, una
vision exploratoria de las percepciones y actitudes de la Generacion Z con
respecto a diversos ambitos:

a. Consumo:

Con respecto a sus actitudes y valoraciones sobre el consumo y las
marcas (consultado en http://www3.producto.com.ve/articulo.php?art=1447):

a.a Si justifican el precio elevado de un bien por la calidad de la marca, saben
distinguir cuando los costos sobrepasan el limite de lo que les parece razonable y
pueden migrar a otra opcion, mientras se trate de un rubro en el que la

competencia ofrezca una calidad similar.
a.b. No quieren escuchar de la manera tradicional, no se puede demostrar que

les estas vendiendo un producto, prefieren buscar lo que son sus iconos y

seguirlos de una manera practicamente voluntaria.
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a.c. Es importante el uso de influenciadores. Estos se consideran como
imagenes, personas que no necesariamente son protagonistas de una campafa
publicitaria, pero son usuarios del producto y, como bien lo dice su nombre, se
convierten en influenciadores de estos segmentos juveniles de la sociedad, entre
las multiples tribus urbanas, brindandoles imagenes de referencia que son como

ellos quieren parecerse.

a.d. Estan sometidos a multiples estimulos, por ello se aburren facilmente.

a.e. Sus gustos de consumo reflejan un estilo de vida aspiracional y su valoracion

de las marcas es un simbolo de estatus e identidad.

a.f. Constituyen el sector poblacional con mayor inmersién en este mundo digital.

a.g. Consideran que las marcan son importantes y reflejan un estilo de vida.

b. Tiempo libre:

Con respecto a sus preferencias en su tiempo libre (consultado en
http://www3.producto.com.ve/articulo.php?art=1448):

b.a. Cautivados por la tecnologia, cada vez pasan mas horas en sus hogares.
Buscan otras opciones de entretenimiento en su tiempo libre, pero la inseguridad

de las calles y la falta de espacios publicos atentan contra eso.

b.b. Entre los juegos favoritos mas mencionados aparecen www.mijuego.com,
Trooper, Counter Strike, Gran Theft Auto San Andreas, Fuerza Elite, Wii o

PlayStation, segun las edades.
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b.c. Los adolescentes tienen particular orientacion al chateo y a la navegacion
por Internet (mas las mujeres que los hombres), mientras que los universitarios

agregan algunas otras actividades cotidianas, como el ejercicio en gimnasios.

b.d. La televisidn es un entretenimiento de generaciones anteriores, ya que los
jovenes de la Generacidn Z prefieren las pantallas de las computadoras y de los
Blackberry, producto disefiado en un inicio para el mercado corporativo, pero que
en Venezuela cala también en el mundo juvenil por sus herramientas para la

comunicacion instantanea.

b.e. Visitar y pasear por centros comerciales es una practica habitual,
basicamente, por ser ambitos seguros, que ademas ofrecen la plaza de comidas

y el cine, entretenimiento de especial interés para ellos.

b.f. Las salidas a las playas son frecuentes sobre todo en nifios y adolescentes
con sus familias, mientras que los mayores del target optan también por viajar
fuera de Caracas los fines de semana o en vacaciones, pero con sus parejas y
grupos de amigos, ademas de rumbas y fiestas, muchas de las cuales se hacen
en las propias casas, por escasa disponibilidad de recursos.

b.g. Se orientan mas al cine de Hollywood que al europeo.

c. Conedctividad:

Con respecto a sus preferencias y valoraciones sobre la conectividad
(consultado en http://www3.producto.com.ve/articulo.php?art=1446):
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c.a. Han nacido y crecido con la posibilidad de estar permanentemente
comunicados a través de la tecnologia, y el contacto por las redes sociales es la

tendencia que define sus nuevos modelos de socializacion.

c.b. Tienen un interés de estar siempre conectados con sus grupos de “amigos” a

través de la tecnologia, que manejan con destreza.

c.c. Facebook, mensajeria corta (SMS) y mensajeria instantanea (IM) son los

canales de comunicacién preferidos por los mas jovenes.

c.d. Existen claras diferencias del uso de Facebook segun la edad. Los nifios
todavia no han sido atrapados por Facebook, pues dependen de sus padres o
hermanos para abrir la cuenta y configurar su perfil. Se trata de un uso
experimental, que los atrae aunque todavia no identifican utilidad distinta a
enterarse de la vida de amigos y familiares. El panorama cambia al llegar la
adolescencia: entre los 13 y 15 afios, los jovenes usan Facebook a diario, debido
a que lo consideran un medio ideal para relacionarse con sus amigos. A partir de
los 17 y hasta los 20 afos el uso de Facebook es extendido, aquellos con una
conexién a la red rapida y estable se conectan diariamente.

c.e. El principal atractivo de Facebook es que les permite el reencuentro con
antiguos amigos y compainieros, indagar en la vida de otros, descubrir conexiones
en comun, y ademas constituye un buen trampolin para promocionarse y darse a

conocer.
c.f. Con respecto a Twitter los mas pequefos de este grupo lo consideran un

canal atractivo porque les permite establecer cercania con sus artistas favoritos.

Adolescentes y jovenes, en cambio, recurren a ese canal para informaciones
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puntuales (transito, emergencias y noticias), pero no lo consideran un medio de

comunicacion esencial y rechazan la falta de privacidad de la plataforma.

c.g. Comparten socialmente con sus amigos/seguidores en redes sociales de
manera habitual. Interactuan con otros desde el hogar (por computador), o en la
calle (por teléfonos celulares), como una forma cada vez mas comun de

socializacion.

c.h. Su comunicacion interpersonal es menos privada, poseen cierta tolerancia

con la exposicion publica

c.i. Sus relaciones pudiesen ser mas superficiales al estar basadas en perfiles

estandarizados, fotos, emoticones y demas cddigos del medio digital
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3.1. Modalidad de Trabajo de Grado

El presente trabajo de grado corresponde a la Modalidad IV: Estrategias
de Comunicacion, especificamente a la segunda submodalidad: Desarrollo de
Estrategias Comunicacionales de acuerdo al Manual del Tesista de la Escuela de

Comunicacion de la Universidad Catoélica Andrés Bello.

Esta modalidad consiste en la creacion de estrategias de comunicacion
para resolver las necesidades reales de alguna organizacién. “El proposito de
estos proyectos es la evaluacion del problema o necesidad informacional que la
organizacion tiene con alguno de sus publicos de interés para posteriormente
plantear soluciones comunicacionales” (Universidad Catolica Andrés Bello, 2008,
Manual del Tesista).

Entendiendo esto, la presente investigacion se plante6 el disefio de una
estrategia de mercadeo social para generar conciencia sobre la problematica de
la violencia en el Barrio Campo Rico de Petare.

3.2. Tipo de investigacion

El tipo de investigacidn es exploratoria debido a que se busca proporcionar
elementos adicionales sobre areas en las que existe un nivel bajo de
conocimiento: el mercadeo social como herramienta para el desarrollo de una
estrategia para generar conciencia sobre la violencia. De acuerdo a Weiers
(1986) el objetivo de un estudio exploratorio es “ayudar a obtener, con relativa

rapidez, ideas y conocimientos en una situacion donde nos faltan ambas cosas”
(p. 64).
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Las investigaciones exploratorias se consideran de gran flexibilidad en el
area de la metodologia, ademas de otorgarsele gran peso a la creatividad del
investigador que busca captar la naturaleza del problema y desarrollar
estrategias eficaces para resolverlo.

Ademas de ser una investigacion exploratoria, se considera tanto de tipo
cualitativo como de tipo cuantitativo. A nivel cualitativo, se realiz6 una
interpretacion “no numérica de las observaciones con el propdsito de descubrir

significados basicos y esquemas de relaciones” (Babbie, 2000, p.452).

También hubo un analisis de datos cuantitativo a través de una
‘representacion y manipulacion numérica de las observaciones con el propdsito
de describir y explicar los fenomenos que reflejan tales observaciones” (Babbie,
2000, p.452).

Con respecto a su alcance temporal, la investigacion fue de tipo
transversal, definida por Cea (1998) como aquella en la que se analiza una
situacion en un momento dado o en un periodo de tiempo relativamente corto.
Ademas, el autor resalta que en este tipo de estudio “la recogida de informacion
se lleva a cabo una sola vez, aunque se incluyan circunstancias temporales o

contextos ambientales diferentes” (p. 102).

En cuanto al propésito, la investigacion se considera de tipo aplicada ya
que fundamentalmente se plantea la resolucién o mejora de un problema social
como la violencia en el Barrio Campo Rico a través de una estrategia de
mercadeo. También como define Babbie (2000), las investigaciones con fines de
aplicacion directa “estan destinadas a generar algun efecto en la realidad” (p.
453).
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3.3. Diseio de la investigaciéon

El disefio de la investigacion se refiere al “plan o estrategia concebida para
responder a las preguntas de investigacion” (Hernandez, Fernandez & Baptista,
1999. p.108).

La presente investigacion esta basado en el modelo no experimental, en el
que “no se manipulan deliberadamente las variables” intervinientes (Hernandez,
Fernandez, y Baptista, 1998, p. 189). Ademas no se plantea ningun tipo de
investigacion causal, ya que no se intenta descubrir relaciones entre causa y

efecto.

De acuerdo al tipo de datos a ser recogidos, es una investigacion de
campo en la que “los datos de interés seran recogidos en forma directa de la
realidad y seran obtenidos directamente de la experiencia empirica” (Sabino,
1980, p.89, citado por Jaso y Weisinger, 2004, p. 127).

3.4. Variables:
Tamayo (1996) define la variable como “un aspecto o dimension de un
fendbmeno que tiene como caracteristica la capacidad de asumir distintos valores,

ya sea cuantitativa o cualitativamente” (p. 109).

En la presente investigacion se trabajo con variables nominales y

escalares, ademas se realizaron cruces entre dichas variables.
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3.5. Diseinio muestral

De acuerdo a Soler (1997), la poblacion puede definirse como “el
agregado de todos los elementos, es decir, como el grupo o colectividad en la
que se desea estudiar el fendbmeno, caracter o variable sobre el que se busca
informacion” (Soler, 1997, p.119).

A partir de dicha poblacion sera seleccionada la muestra, definida por
Soler (1997) como un subgrupo de la poblacion que permite realizar
investigaciones en las cuales es poco practico, o inclusive imposible, analizar a
todos los miembros de la poblacidn. Es por esta confiabilidad que se tiene en la
muestra como proyeccion de la poblacion a estudiar que ésta siempre debe ser

representativa, como afirman Hernandez et al (1997).

Refiriendose al tipo de muestra, Hernandez et al (1997) identifican dos:
probabilisticas y no probabilisticas. En las muestras probabilisticas “todos los
elementos de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser escogidos”
(Hernandez et al, 1997, p. 212), es por eso que deben conocerse con precision
las caracteristicas de la poblacion, el tamafio de la muestra y, el elemento mas

importante, se debe utilizar una seleccidn aleatoria.

Por el contrario, en las muestras no probabilisticas “la eleccion de los
elementos no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las
caracteristicas del investigador” (Hernandez et al, 1997, p. 213), es por eso que
no es posible medir el tamafo del error estandar ni calcular el nivel de confianza
de la estimacion. Sin embargo, este tipo de muestreo permite la seleccion de
individuos con ciertas caracteristicas que el investigador considera como de

utilidad para ciertos estudios.
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Ademas, Weiers (1988) recomienda el muestro no probabilistico “en caso
de que la situacion de investigacion sea del tipo que resulte beneficiada con las
ventajas de menor tiempo y costo, conviene considerar la conveniencia de

recurrir a las técnicas usadas en las mismas” (p. 105).

En el presente trabajo de grado todas las muestras seleccionadas son del
tipo no probabilistico. Con respecto a la selecciéon de dicha muestra, se utilizd
una muestra de juicio, “cuya eficacia depende de la opinidn del investigador o

experto que haya seleccionado los miembros” (Weiers, 1988, p. 107).

3.5.1. Unidades de analisis:

Sampieri (1991) define a las unidades de analisis como todas las
personas, organizaciones, etc. que seran medidas por el investigador para poder
lograr con los objetivos; es por eso que su escogencia “depende de precisar
claramente el problema a investigar y los objetivos de la investigacion”
(Hernandez et al, 1998, p. 209).

Tomando estas premisas como base, se seleccionaron cinco unidades de

analisis:

3.5.1.1. Unidad de Analisis I: Jovenes habitantes del Barrio Campo Rico

entre 12 y 18 afios
Los jovenes, tanto de sexo masculino como femenino, habitantes del

Barrio Campo Rico en edades comprendidas entre los 12 y 18 afios de edad

seran la audiencia objetivo primaria de la estrategia de mercadeo social.
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A esta unidad de analisis se le aplicaron dos instrumentos de
investigacion: cuestionario y Focus Group, en los cuales se profundizara mas

adelante.

La muestra fue de tipo no probabilistico. Para la implementacion del
cuestionario, el tamafo muestral es irrelevante porque los resultados soélo son
representativos de la muestra. Sin embargo, el tamafno si cobra relevancia a la

hora de cruzar variables nominales entre si.

De acuerdo a SPSS Statistics (2011), se requiere cumplir con un requisito
de tener al menos 5 observaciones en cada cruce de las celdas, es por ello que
se toman las dos preguntas con mayor numero de categorias de respuesta
simple, se multiplica el numero de categorias entre si y luego se multiplica por 5

para satisfacer esta condicién derivada del Chi Cuadrado.

Pregunta 1 con mayor numero de categorias de respuesta simple:

¢, Con qué frecuencia accedes a Internet?
Todos los dias

Mas de tres veces por semana

Una o dos veces por semana

De vez en cuando

Nunca

Categorias: 5

Pregunta 2 con mayor numero de categorias de respuesta simple:

¢, Con qué frecuencia ve television?
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Todos los dias

Mas de tres veces por semana
Una o dos veces por semana
De vez en cuando

Nunca

Categorias: 5

Calculo de tamaro de muestra para cuestionario:

5 categorias X 5 categorias X 5 =125

El tamano muestral para la implementacion del cuestionario fue de 125

jovenes habitantes de Campo Rico entre 12 y 18 afios de edad.
Con respecto a la aplicacion del Focus Group participaron las siguientes

unidades de analisis:

Tabla N° 2. Grupo Focal 2: Jovenes habitantes del
Barrio Campo Rico entre 12 y 14 afios

Participante Nombre Sexo Edad
N°1 Aleidis Femenino 18
N°2 Jason Femenino 13
N°3 Marivi Femenino 18
N°4 Joaquim Masculino 13
N°5 Elismar Femenino 14
N°6 Israel Masculino 12
N°7 Osnardo Masculino 12
N°8 Miguel Masculino 14
N°9 Darwin Masculino 13
N°10 Brathley Masculino 12
N°11 Yenesis Femenino 17
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Tabla N° 3. Grupo Focal 2: Jovenes habitantes del

Barrio Campo Rico entre 15y 18 arios

Participante Nombre Sexo Edad
N1 Gerardo Masculino 18
N°2 Eli Masculino 18
N°3 Andreina Femenino 16
N°4 Fredy Masculino 17
N°5 Alexandra Femenino 17
N°6 Waleska Femenino 18
N°7 Maria Femenino 15
N°8 Lesli Femenino 15
N°9 Adrymar Femenino 16
N°10 Alejandro | Masculino 15

3.5.1.2. Unidad de Analisis ll: Lideres comunitarios del Barrio Campo Rico

En esta unidad de analisis se aplico la entrevista semiestructurada como

instrumento de investigacion. La muestra fue de tipo no probabilistico.

Para seleccionar la cantidad de entrevistados se aplicd el principio de
saturacion teorica de Glaser y Strauss, el cual, de acuerdo a Valles (2007) se
alcanza cuando la informacion recogida resulta sobrada en relacién con los

objetivos de investigacion.

En cuanto a los criterios usados para la seleccion se tomaron en cuenta al

menos uno de los siguientes:

a. Reconocidos por la comunidad como lideres comunitarios o como habitantes
involucrados en procesos de cambio.

b. Pertenecientes a alguna organizacion o grupo formal de la comunidad

c. Habitantes del Barrio Campo Rico
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Los entrevistados seleccionados fueron los siguientes:

a. Ana de Fernandez:

Educadora de 62 afios de edad. Lider comunitaria del Barrio Campo Rico.
Fundadora del Pre-escolar Padre Eugenio. Perteneci6 a la extinta Asociacion de
Vecinos y actualmente es parte del Consejo Comunal de la zona.

b. Maria Isabel:

Lider comunitaria del Barrio Campo Rico. Ha organizado varios proyectos
culturales para los jovenes de la comunidad. Es educadora de Tareas Dirigidas
en la comunidad, tiene un alto conocimiento de los jovenes de la zona porque
muchos de ellos han sido sus alumnos. Pertenecié a la extinta Asociacion de
Vecinos.

c. Eric Tovar:

Padre de la iglesia Corazon de Maria del Barrio Campo Rico. Es el lider de
educacion religiosa del Colegio Corazén de Maria, ademas de impartir catecismo
a los jovenes de la comunidad para la Primera Comunién y la Confirmacion.
Habita en la comunidad y tiene interaccion diaria con la audiencia objetivo.

3.5.1.3. Unidad de Analisis lll: Expertos en Comunicacion Social

En esta unidad de analisis se utiliz6 una muestra no probabilistica de
expertos, definida por Hernandez et al (1997) como un grupo de conocedores

117



Marco Metodoldgico

sobre un tema, cuya perspectiva es util para cumplir con los objetivos de una

investigacion.

Nuevamente fue utilizado el principio de saturacién teorica y los criterios

de seleccion fueron:

a. Profesores universitarios en el area de la comunicacion

b. Profesionales de la comunicacién que trabajaran o hubiesen trabajado en el
area del mercadeo social

c. Profesionales de la comunicacion que trabajaran o hubiesen trabajado en el
area creativa publicitaria, preferiblemente en campanas de corte social.

Los entrevistados seleccionados fueron los siguientes:
a. Markel Méndez:

Licenciado en Comunicacidén Social egresado de la Universidad Catdlica
Andrés Bello con Master en Comunicacion y Desarrollo. Profesor de Oratoria,
Artes Escénicas y de la Electiva de Mercadeo Social en la Escuela de
Comunicacion Social de la UCAB.

Trabajo como Director ejecutivo de la Fundacidn Medatia. Dirigio

Comunicaciones Conclave, empresa especializada en asesoria de comunicaciéon

estratégica para organizaciones de desarrollo social.
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b. Roberto Alonso:

Licenciado en Comunicacién Social de la Universidad Central de
Venezuela. Creativo de la agencia publicitaria JWT, participd en la campafa de

Amnistia Internacional contra la violencia.

c. Mirelis Morales:

Licenciada en Comunicacion Social de la Universidad Catdlica Andrés
Bello con Master en Ciencias Politica.

Profesora de la Escuela de Comunicacién Social de la UCAB. Es la autora
del conocido blog “Caracas, ciudad de la furia”, que busca aproximarse a la

capital venezolana desde un perspectiva positiva.

Ha sido periodista del diario ElI Nacional y El Universal. Actualmente

coordina un proyecto denominado Tu Zona Caracas en la Cadena Capriles.

3.5.1.4. Unidad de Analisis IV: Expertos en Intervenciones Urbanas

En esta unidad de analisis se utiliz6 una muestra no probabilistica de
expertos en intervenciones urbanas. Se us6 de nuevo el principio de saturacién

teorica y los criterios de seleccion fueron los siguientes:

a. Profesionales del area de urbanismo o arquitectura con experiencia en
intervenciones urbanas.
b. Profesionales del area de la sociologia con experiencia en intervenciones

urbanas.
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c. Profesionales del area del disefio con experiencia en intervenciones urbanas.

Los expertos seleccionados fueron:

a. Penélope Plaza:

Arquitecta con MPhil en Estudios Latinoamericanos de University of
Cambridge (Shell Centenary Scholarship Fund). Su experiencia abarca las areas
de la planificacion, estrategia e implementacion, el ejercicio museografico y

arquitectdnico con enfoque urbano.

Es profesora de Teoria e Historia y de la Arquitectura en la Universidad
Simon Bolivar, y participa activamente en el grupo Ser Urbano y es miembro de

Collectivox, grupo dedicado al desarrollo de intervenciones urbanas.

b. ltamar Ferrer:

Disefiadora con Maestria en Imaginacion Aplicada para la Industria
Creativa de Central Saint Martins College of Art and Design (Programa AlBan).
Su experiencia abarca areas de comunicacion visual, disefio digital, disefio de

servicios, co-disefo e innovacion social.
Trabajo en el Centro de Investigacion de Disefio contra el Crimen y

actualmente trabaja regularmente con The Conspiracy Group, una consultoria de
marca global de mercadeo, estrategia e inspiracion.
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¢. Sandra Zuriiga:
Licenciada en Sociologia egresada de la Universidad Catdlica Andrés
Bello. Especializacion en Politica Social por la Universidad Javeriana de

Colombia.

Trabajé en Cultura Chacao, en la Alcaldia de Bogota y en la agencia de
mercadeo social Estudio Creativo San Francisco en Bogota.

3.5.1.4. Unidad de Analisis V: Expertos en Cultura de Paz / Violencia
También se utilizé una muestra no probabilistica de expertos en cultura de
paz y violencia. Nuevamente se aplico el principio de saturacién teodrica y los
criterios de seleccioén fueron:
a. Profesionales del area de la cultura de paz
b. Profesionales del area de la violencia/seguridad ciudadana.
Los entrevistados seleccionados fueron los siguientes:
a. Luis Carlos Diaz:
Licenciado en Comunicacién Social de la Universidad Central de
Venezuela. Creador del website Periodismo de Paz. Coordinador del area de

Comunicacion y Redes del Centro Gumilla en Caracas. Miembro de los consejos
de redaccion de sus revistas SIC y Comunicacion.
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b. Francisco Marquez:

Abogado egresado de la Universidad Catdlica Andrés Bello. Ex Dirigente
del Movimiento Estudiantil. Activista Politico del Partido Voluntad Popular.

Graduado Master en Politicas Publicas de la Escuela Kennedy de
Gobierno de Harvard. Especializacion en Seguridad Ciudadana.

3.6. Técnicas e instrumentos de medicion:

3.6.1. Cuestionario a los jovenes habitantes del Barrio Campo Rico (Petare)
entre 12 y 18 afios

Con el fin de cumplir con los objetivos planteados en la investigacion, se
realizé un trabajo de campo, en el cual “los encuestadores establecen contacto
con los entrevistados, aplican los cuestionarios o formas de observacion registran
los datos y los convierten en formularios completos para su procesamiento”
(Malhotra, 1997, p. 443).

De acuerdo a Kerlinger y Lee (2002), “cualquier estudio cientifico (grande
0 pequefo) que busque relaciones sistematicas, que sea no experimental y que
se realice en situaciones de la vida (comunidades, escuelas, fabricas,

organizaciones e instituciones) sera considerado un estudio de campo” (p. 528).

Entre los distintos métodos de recoleccion de datos usados en dicho
trabajo de campo, se utilizé un cuestionario, “formado por una serie de preguntas
que se contestan por escrito a fin de obtener informacion necesaria para una

investigacion” (Tamayo, 1996, p. 208).
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Tamayo (1996) senala que las ventajas de la aplicacion del cuestionario
son numerosas. Ademas de ser un método economico, es de facil distribucion y

requiere de un minimo esfuerzo para ser respondido por los sujetos a investigar.

3.6.1.1. Diseino del cuestionario

El cuestionario se estructur6 de la manera detallada a continuacion (Ver
Anexo N° 4):

a.- La primera parte se destind a recoger la informacion demografica de la
muestra, especificamente el sexo, la edad y el nivel de instruccion.

b.- En la segunda parte se recogio la informacion de habitos deportivos de los
jovenes de la comunidad.

c.- La tercera parte tuvo como objetivo recoger informacion sobre las actividades
culturales practicadas por los jovenes.

d.- Finalmente, se recogié la informacién de los habitos de medios de los
jovenes, tanto medios digitales (Facebook, Twitter y correo electrénico) como
medios tradicionales (television y radio). Ademas, se investigd los medios
consultados para informarse sobre las actividades y problemas de la comunidad.

3.6.2. Focus Group a los jovenes habitantes del Barrio Campo Rico (Petare)
entre 12 y 18 afios

De acuerdo a Soler (1997), el Focus Group o grupo focal es un “grupo

simulado y manipulable que es convocado para que discuta, y se les deja estar
reunidos mientras discuten” (p.81).
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Con respecto a sus ventajas, el autor afirma que el grupo focal
proporciona:
‘conocimiento 'y comprension profunda de las
necesidades, motivaciones, actitudes, deseos vy
comportamientos reales del consumidor,
determinando los sistemas de valores, los atributos, la
imagen, los significados consistentes e inconsistentes
que se asocian a un producto y que determinan la

percepcion del objeto” (p.82).

Partiendo de lo afirmado por Soler (1997) se desarrollaron dos grupos
focales para comprender la percepcion de los jovenes habitantes de la
comunidad acerca de las necesidades del Barrio Campo Rico, haciendo énfasis

en la problematica de violencia.

Con respecto a la muestra, se seleccion6 un muestreo no probabilistico.
Orozco (1999) lo denomina como muestro de conveniencia, y lo define como
poco riguroso y acude a la auto seleccion sin que se pueda afirmar nada respecto
a la representatividad de la muestra” (p. 199).

Con respecto al procedimiento, Orozco (1999) afirma que consiste “en
motivar la colaboracion de participantes dispuestos a suministrar informacién u

opinion sobre un tema de interés” (p. 199).

Se trabajé con una muestra de jovenes habitantes de la comunidad entre
12 y 18 afos. Se desarrollaron dos grupos focales, diferenciados por el factor de
la edad. Esto con el objetivo de generar grupos mas homogéneos que

permitieran una mejor discusion.
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Grupo Focal 1: Jovenes habitantes del Barrio Campo Rico entre 12 y 14 afios

Grupo Focal 2: Jovenes habitantes del Barrio Campo Rico entre 15y 18 afios

Las unidades de analisis de ambos grupos focales fueron especificados

anteriormente.

3.6.2.1. Diseio del Focus Group:

La guia tematica utilizada en el grupo focal fue la siguiente (Ver Anexo N°
5):

a. Uso del tiempo en la comunidad

b. Preferencias de actividades dentro de la comunidad

c. Percepcion sobre las necesidades de la comunidad

d. Percepcion sobre las cualidades de la comunidad

e. Percepcién sobre el significado de la paz

f. Percepcion sobre el significado de la violencia

g. Percepcién sobre el significado de la convivencia

h. Visualizacién de la comunidad al erradicarse la violencia

i. Motivacién a la participacion en un proyecto para generar conciencia sobre la

violencia.

3.6.3. Entrevista no estructurada a expertos en intervenciones
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La entrevista es una situacion “interpersonal cara a cara donde una
persona (el entrevistador) le plantea a otra persona (el entrevistado) preguntas
disefiadas para obtener respuestas pertinentes al problema de investigacion
(Kerlinger y Lee, 2002, p. 632).

Con respecto al tipo de entrevista, se aplico la no estructurada en la que la
formulacion de las interrogantes es mas flexible y abierta. Weiers (1998) la define

como aquella en la que:

(...) se genera una conversacion entre el entrevistador
y el respondiente hecha con fines especiales, una
conversacion en que tanto el tema como la direccion
las proporciona aquel, aunque el respondiente
generalmente tendra la oportunidad de ampliar sus
puntos de vista sobre el asunto que estan discutiendo
(p. 170).

En la entrevista se usaron preguntas abiertas porque brindan un marco de
referencia para las respuestas de los entrevistados, disefiado acorde a los
objetivos de la investigacion, de acuerdo a Kerlinger y Lee (2002).

Con respecto a las caracteristicas de este tipo de preguntas, Kerlinger y
Lee (2002) sefialan que otorgan flexibilidad a la hora de entrevistar, permiten la
posibilidad de profundizar en puntos de interés del investigador, aclaran malas

interpretaciones por parte del entrevistado y ayudan a establecer rapport.

3.6.3.1. Diseio de la entrevista
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Se aplicaron tres entrevistas a expertos en intervenciones, utilizando la

siguiente guia tematica (Ver Anexo N° 6):

a. Elementos que deben tener las intervenciones urbanas

b. Participacion de la comunidad

c. Factores de éxito en experiencias previas de intervenciones urbanas

d. Factores de éxito en experiencias previas de intervenciones urbanas

e. Claves de éxito a evaluarse para determinar la eficacia de una intervencién
urbana

f. Elementos que deberian ser tomados en cuenta en una intervencion para
generar conciencia sobre la violencia

g. Elementos que deberian ser tomados en cuenta en una intervencion dirigida a

una audiencia objetivo de jovenes entre 12 y 18 afios.

3.6.4. Entrevista no estructurada a expertos cultura de paz o violencia

A los expertos en cultura de paz o violencia también se les aplicé una

entrevista no estructurada con preguntas abiertas.

3.6.4.1. Diseino de la entrevista

Se aplicaron dos entrevistas, utilizando la siguiente guia tematica (Ver
Anexo N° 7):

a.- Importancia de la cultura de paz para los organismos gubernamentales.
b.- Incidencia de la cultura de paz en la audiencia objetivo.

c.- Experiencias previas de intervenciones para fomentar la cultura de paz.
d.- Claves de éxito de esas intervenciones.

e.- Factores de fracaso.
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f.- Papel de los organismos gubernamentales en la construccion de una cultura
de paz.

g.- Papel de la comunidad en la construccion de una cultura de paz.

h.- Medicion o evaluacién de la eficacia de programas de cultura de paz.

i.- Barreras de la audiencia objetivo para lograr este comportamiento.

j.- Estrategias para derribarlas.

3.6.5. Entrevistas a expertos en mercadeo social/comunicaciéon

Nuevamente fue aplicada una entrevista no estructurada con preguntas

abiertas, en este caso a los expertos en comunicacion.

3.6.5.1. Diseino de la entrevista

Se aplicaron tres entrevistas a expertos en comunicaciones, utilizando la

siguiente guia tematica (Ver Anexo N° 8):

a.- Elementos a ser contemplados en el mensaje de la campafa tomando en
cuenta los objetivos.

b.- Factor de éxito en experiencias previas de mercadeo social o estrategias
comunicacionales.

c.- Factor de fracaso en experiencias previas de mercadeo social o estrategias
comunicacionales.

d.- Comportamiento a promover que inspire la comunicacion.

e.- Barreras mas importantes a vencer y que deberian ser contempladas en la
comunicacion.

f.- Estrategias para derribar dichas barreras.

g.- Medicion de eficacia.
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3.6.6. Entrevistas a lideres comunitarios

Nuevamente fue aplicada una entrevista no estructurada con preguntas

abiertas, en este caso a los lideres comunitarios.

3.6.6.1. Diseino de la entrevista

Se aplicaron tres entrevistas utilizando la siguiente guia tematica (Ver
Anexo N° 9):

a.- Organizaciones que han hecho proyectos en la comunidad.
b.- Organizaciones existentes en la comunidad.

c.- Necesidades de la comunidad.

d.- Acceso a servicios basicos

e.- Problemas de seguridad.

f.- Presencia policial

g.- Percepcion sobre la organizacion comunitaria de Campo Rico
h.- Expectativas sobre la Alcaldia de Sucre.

i.- Definicion de la paz.

3.6.7. Entrevistas a Alcaldia de Sucre

Nuevamente fue aplicada una entrevista no estructurada con preguntas

abiertas, en este caso a la Jefe de Asuntos Comunitarios de la Alcaldia de Sucre.
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3.6.7.1. Diseino de la entrevista

Se aplicd una entrevista utilizando la siguiente guia tematica (Ver Anexo
N° 10):

a.- Proyectos desarrollados en Campo Rico.

b.- Limitantes para hacer algun tipo de evento en Campo Rico.

c.- Percepcion de Campo Rico como comunidad.

d.- Rol de la Alcaldia de Sucre en Campo Rico.

e.- Trabas politicas en Campo Rico

f.- Funciones que tienen los promotores zonales

g.- Proyectos de cultura de paz en Campo Rico

h.- Rol de la comunidad para abordar la problematica de la violencia

3.6.8. Validacion de los instrumentos de investigacion

De acuerdo a Tamayo (1997) la validez se refiere “al acuerdo entre el
resultado de una prueba o medida y la cosa que se supone medida” (p. 224) y
tiene como objetivo constatar si los instrumentos cuentan con “la
representatividad o la adecuacion de muestreo del contenido: la sustancia, la
materia, el tema” (Kerlinger y Lee, 2002, p. 605).

Es por esto que todos los instrumentos de investigaciéon del presente
trabajo de grado fueron evaluados y validados por:
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a. Irais Souto
Licenciada en Comunicacion Social. Tutora de la presente investigacion.

Directora de la Revista RSE (Responsabilidad Social Empresarial).

b. Jorge Ezenarro
Profesor de la Catedra de Metodologia, de la Catedra de Estadistica y del
Seminario de Trabajo de Grado de la Universidad Catdlica Andrés Bello. Tutor y

jurado de numerosas tesis en la Escuela de Comunicacién Social.

c. Markel Méndez

Licenciada en Comunicacion Social. Profesor de la UCAB de las Catedras de
Oratoria, Artes Escénicas y Mercadeo Social. Tutor y jurado de numerosas tesis
en la Escuela de Comunicacion Social.

d. Andrea Devis
Licenciada en Comunicacién Social. Analista del area de Responsabilidad Social
de la Empresa KRAFT.

De acuerdo a sus recomendaciones, se hicieron los siguientes ajustes:

Instrumento n°1: Cuestionario dirigido a los jovenes entre 12 y 18 afios habitantes
del Barrio Campo Rico

Se ajusto el item de “nivel de instruccion” por “nivel de instruccion en
curso”.
Se incluy6 un item para indagar sobre los medios que utilizan los jovenes

para enterarse de la informacién de la comunidad.
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Instrumento n°2: Focus Group dirigido a los jovenes entre 12 y 18 arios

habitantes del Barrio Campo Rico

Se incluyé un item para indagar sobre la motivacion que tuvieran los

jovenes para participar en un proyecto para generar conciencia sobre la violencia.

Instrumento n°3: Entrevista no estructurada a lideres comunitarios del Barrio

Campo Rico

Se incluy6 un item para indagar sobre la percepcion que tienen los lideres
comunitarios sobre la eficacia de proyectos previos para la cultura de paz

Instrumento n°4: Entrevista no estructurada a expertos en intervenciones urbanas

Se incluyd un item para indagar sobre la participacion de la comunidad en

la intervencion urbana

Instrumento n°5: Entrevista no estructurada a expertos en cultura de paz y

violencia

Se incluyé un item para indagar sobre el rol de la comunidad en la

construccion de la cultura de paz.

Instrumento n°6: Entrevista no estructurada a expertos en comunicacion social
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Se eliminaron los items sobre la cantidad de piezas sugeridas.

3.7. Criterios de analisis:

3.7.1. Cuestionario:

Luego de elaborar la base de datos en el programa estadistico SPSS
Version 20, se procedid a calcular la frecuencia y el porcentaje para cada
categoria de respuestas de las preguntas planteadas en el cuestionario.

En el caso de las preguntas escalares se calculé la media, mediana,

moda, desviacion tipica, asimetria y kurtosis.

Rivas (1979) define la media, también llamada como "promedio aritmético",
como "el valor mas representativo de la serie de valores, el punto de equilibrio, el

centro de gravedad de la serie" (p. 111).

La mediana es definida como "aquel valor que divide una distribucién de
tal manera que quede a cada lado un numero igual de términos" (Gonzalez,
1979, p. 158).

Por otra parte, la moda es "el valor mas alto de toda la serie" (Gonzalez,

1979, p. 171). Es decir, aquel que se repite con mayor frecuencia dentro de la

distribucion.
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La desviacion tipica o desviacidn standard se define "como la raiz
cuadrada positiva del promedio aritmético del cuadrado de los desvios de los
valores con respecto a su media aritmética" (Gonzalez, 1979, p. 172).

Ademas, se tomo en cuenta la asimetria de los datos, que de acuerdo a
Gonzalez (1979) se refiere a la forma en la que los datos se alejan o se acercan

en la serie de distribucién simétrica.

Luego se calculo la kurtosis, que segun Gonzalez (1979) "tiene como
funcion la de determinar si la distribucién de los términos de una serie responden

a una curva normal o no" (p. 173).

Para el desarrollo de los cruces de variables nominales se aplicaron las
pruebas no paramétricas de Chi cuadrado (X?) y el coeficiente de contingencia.
De acuerdo a la Universidad de Cadiz (2000, citado en Jiménez, J. y Pirela, A,
2009), el estadistico Chi cuadrado de Pearson permite contrastar la hipotesis de
que dos variables categoricas son independientes.

Hernandez (1997) define que en esencia la Ji Cuadrada es "una
comparacion entre la tabla de frecuencias observadas y la denominada tabla de
frecuencias esperadas" (p. 408), la cual constituye la tabla que esperariamos
encontrar si las variables fueran estadisticamente independientes o no estuvieran

relacionadas.

De acuerdo a SPSS Statistics (2011), el procedimiento Prueba de chi-
cuadrado tabula una variable en categorias y calcula un estadistico de chi-
cuadrado. "Esta prueba compara las frecuencias observadas y esperadas en
cada categoria para contrastar que todas las categorias contengan la misma
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proporcion de valores o que cada categoria contenga una proporcion de valores

especificada por el usuario" (Prueba de chi-cuadrado, Ayuda, SPSS Statistics).

El coeficiente de contingencia es una medida de asociacion, el cual toma
valores entre 0 y 1 de acuerdo a la Universidad de Cadiz (2000). “Un coeficiente
de O indica independencia, mientras que un coeficiente que alcanza su valor
maximo indica asociacion perfecta” (Universidad de Cadiz, 2000, p. 215, citado
en Jiménez, J. y Pirela, A., 2009).

Para los cruces entre variables nominales y escalares se utilizo el
coeficiente ETA, que de acuerdo a Garcia (1999) tiene como objetivo medir el
grado de dependencia de la variable numérica respecto de los distintos niveles
de la variable cualitativa.

El grado de correlacidn que existia entre las variables se definié tomando
en cuenta los siguientes valores indicados por Bisquerra (2006):

Tabla N° 4. Niveles para el analisis de correlaciones entre variables

Coeficiente de .
Contingencia BRI
0-0,15 La relacion es muy baja
0,16-0,3 La relacion es baja
0,31-0,45 La relacion es moderada
0,46-0,55 La relacion es media
0,56-0,7 La relacion es moderada alta
0,71-0,85 La relacion es alta
0,86 - 1 La relacion es muy alta
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Lopez y Montiel (2009) sefialan que la prueba de independencia del Chi
Cuadrado tiene una importante limitacion que debe ser tomada en cuenta a la
hora de analizar los resultados arrojados por el programa SPSS.

Los autores destacan que para que se pueda considerar correcta la
significacion calculada por el estadistico chi-cuadrado de Pearson, se debe
cumplir que las frecuencias esperadas no sean muy pequefias (inferiores a 5)
mas que en unas pocas casillas. Si es en muchas casillas donde esto ocurre

(mas del 20%) se debe usar una prueba que no incluya aproximaciones.

Para el caso de la pregunta sobre los medios de comunicacion que
consultan los joévenes para enterarse de la informacion de la comunidad, el
término “impresos informales” corresponde a papelégrafos publicados en las
paredes de la comunidad o folletos publicados en los medios de transporte que
sirven de acceso para los habitantes de la comunidad.

3.7.2. Entrevistas y Focus Group:

Para el analisis de las entrevistas y Focus Group, se utilizé una matriz de
contenido. En la primera columna se coloca el topico o pregunta, en las
subsiguientes columnas se colocaron las respuestas que satisfacen directamente
al topico o interrogante.

3.8. Limitaciones:

Para cumplir con los objetivos del disefio de la estrategia se encontraron

las siguientes limitaciones:
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a. La problematica de la violencia es compleja y debe ser atacada a través de

C.

d.

programas integrales que combinen politicas publicas con estrategias de

mercadeo social.

La autora de la investigacion no reside en Campo Rico, lo que implico
realizar un anclaje a través de vinculos facilitados por la Alcaldia de Sucre

para lograr aplicar los instrumentos de investigacion.

La mayor parte de la informacion sobre mercadeo social se encuentra en

inglés, lo que implico traducir gran parte de fuentes.

La informacion sobre el Barrio Campo Rico es limitada, la unica

informacion con la que se contd al respecto fue provista por los lideres

comunitarios y representantes de la Alcaldia de Sucre.
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ANALISIS DE RESULTADOS

A continuacion los resultados obtenidos en la investigacion al aplicar las

técnicas e instrumentos de recoleccion de datos a las unidades de analisis

4.1. Entrevistas semiestructuradas:

4.1.1. Entrevistas a expertos en intervenciones urbanas:

Tabla N° 5. Matriz para el registro de las entrevistas realizadas a expertos en
intervenciones urbanas

item Penélope Plaza Itamar Ferrer Sandra Zuhiga

(...) Hay que tener la (...) Que no sea una (...) Cuando trabajamos
¢Qué premisa del trabajo con | cosa estatica, que en cultura ciudadana y
elementos la comunidad, si no lo permita comunicacion, en politicas publicas, lo
deben tener | haces, corres el peligro | que sea dinamico, esa que primero hacemos es
las de envez de haceruna | es unade las cosas que | una cosa que llamamos
intervenciones | intervencion urbana, tiene que tener si estas | focalizar: ;qué?
urbanas? puedes hacer una buscando algun tipo de | 4donde? ;como?

intervencidn artistica,
que es otra cosa.

(...) Tienes que primero
saber cual es la esencia
de esa comunidad, para
luego desarrollar un
proyecto. Hay que
hacerlo junto a la
comunidad, y eso implica
dejar el ego a un lado.
(...) Hay que entender
que tu eres un traductor
de lo que quiere la
comunidad, y tiene que
ser pensado en la
comunidad.

(...) Tienes que definir
muy bien a quien va
dirigido el proyecto, a la
medida que tengas

reaccion.

(...) Ese dinamismo no
tiene necesariamente
que ser sobre el propio
objeto, sobre la propia
pared, pero de alguna
manera debe poder crear
alguna comunicacion
entre una parte y otra.

jquién?

(...) Focalizar muy bien
lo que quieres comunicar
y a donde quieres llegar.
(...) Primero focalizar,
segundo entenderlos y
investigarlos. No hay
nada peor que llegar y
decir de la nada “a mi
me parece que aqui
deberiamos hacer esto”,
¢y realmente te has
preguntado si a la gente
le gusta o si se van a
sentir identificados con
eso?
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mucho mas afinado cual
es el problema que
quieres atacar, tienes
mucha mas garantia de
éxito.

previas que

gente tiende a confundir

con eso y ha generado

¢Qué (-..) De principio a fin, (...) Para mila respuesta | (...) Cien por ciento. Sin
participacion | seria lo que se llama co- | siempre es la mayor la comunidad no se
debe tener la | disefio. No puedes entrar | participacion posible. puede desarrollar una
comunidad? | y hacer un Focus Group, | Cuanto mas involucrada | verdadera intervencion.
y te vas y lo ejecutas. pueda estar la Debe haber participacion
No. ¢ La pertenencia comunidad, en cuanto a | y comprension del
dénde queda? lo que se vaya a hacer, | proyecto. Sin embargo,
(...) Lo mas probable es | es lo mejor. la cooperacion no puede
que si tu te retiras y (...) No quiere decir que | ser tan democratica ya
trabajas a solas, pierdes | esa participacion tenga | que el especialista no
el guion, pierdes la que ser toda la puede permitirse perder
conexion, no tienes comunidad, pero porlo | el foco del proyecto. Se
garantia de lo que estas | menos que esa le deben dar lineas
produciendo ante la participacion incluya los | claras, mensajes claros,
comunidad, lo que representantes de los a los participantes en el
necesita la comunidad, o | diferentes sectores de la | proyecto.
lo que quiere. comunidad, es decir, si | (...) Lo que se hace es
hay un lider comunitario, | una investigacion previa
entonces debe haber a profundidad, una
alguien de esa parte. Si | investigacion que te dara
estan los chamos, un buen panorama de la
entonces debe haber comunidad y que te
mas de uno. permitira involucrarla.
(...) La participacion (...) No puedes ser tan
debe ser lo mas inclusiva | estricto porque aqui
posible, que en ningun ademas tenemos
momento ellos se culturalmente una cosa
sientan excluidos, ni que | que no nos gusta que
se sientan como ratas de | nos manden, entonces la
laboratorio de lo que idea es ser conciliador,
estas haciendo. pero con un norte
definido. La comunidad
es co-participe, pero tu
tienes que llevar las
riendas.
¢Enlas (...) Algo que tienes que | (...) Que la comunidad (...) La medicion, medir
experiencias | tener muy claro es que la | se ha podido identificar | pre y post. Sin eso

cualquier cosa que
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conoce de
intervenciones
urbanas cual
ha sido el
factor de
éxito?

impacto con audiencia, y
son dos cosas
totalmente distintas, tu
puedes lograr un mayor
impacto, mientras mas
acotada, mas personal
sea la actividad que
realices.

(...) Siquieres llegarle a
diez mil personas, lo que
tienes es audiencia, pero
tu impacto se diluye,
porque ir a un concierto
no me afecta la manera
de ver mi vida, eso es
totalmente anecdético,
pero carece de sentido
real, no estas ahi
impactando a nadie.

(...) El impacto de la
intervencidn que generas
esta enlo que les
ensefas, esta en que
aprendieron a hacer
esto, no es sblo
participacion. Lo que
estas buscando es ese
cambio que puedes
generar en una persona,
es ese factor de
multiplicacion.
(...)También es
importante que te
plantees expectativas
reales, de qué es lo que
puedes alcanzar,
promete lo que puedes
cumplir, lo que puedes
lograr, teniendo en
cuenta de qué dispones
exactamente: tiempo,
personas, recursos,
espacio.

algun tipo de respuesta
de ellos.

(...) Sila cosa se hace y
no sucede nada, pues ha
fallado, y yo pienso que
una intervencion urbana
que no ha generado una
reaccion, buena o mala,
ha fallado.

hagas no tendras
manera de saber si
realmente funciono.

(...) Puedes sacar
indicadores duros e
indicadores débiles.
Indicadores duros como
ndmero de homicidios,
seria un indicador mas
contundente. Si no tienes
eso indicadores duros,
puedes conocer cosas
como la cantidad de
riias semanales en tal
barrio. Se tiene que
entrar a investigar qué es
lo que pasa actualmente
en el tema de violencia
en el tema de rifas,
agresion, maltrato contra
las mujeres y nifios,
tener una base y
después de tu
intervencion, volver a
medir a ver qué impacto
tuvo.
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¢Enlas
experiencias
previas que
conoce de
intervenciones
urbanas cual
ha sido un
factor de
fracaso?

(...) No contemplar
mecanismos para
asegurar que ese
proyecto se mantenga en
el tiempo, uno de ellos
es la pertenencia.
(...)Otroes la
generacion de
estrategias de salida,
muchos estan muy
claros de cdmo quieren
entrar a la comunidad y
lo que quieren hacer en
ella pero no planifican el
retiro de ese proyecto,
para que sea sustentable
para la comunidad, y
para estar claro que
estas ahi como un
catalizador.

(...) No generar canales
de comunicacion con la
comunidad. La
intervencion terminé
siendo un ente estatico.

(...) Se desenfocan, no
estan enfocados. Como
que no tienen una base
conceptual sélida. Hay
falta de investigacion y
de rigurosidad
academica. Situ te
planteas bien el
problema, y sabes para
donde va, es dificil que
fracase.

(...) Otras de las cosas
que he visto en
proyectos de paz y
violencia es el tema
politico,
lamentablemente aqui la
violencia esta totalmente
relacionada con la
actuacion del gobierno, y
eso tiene que ir mas alla
de un problema de
gobierno, o un problema
de no gobierno.

(...) El tema de violencia
y el tema de paz es
cierto que el gobierno
tiene una
responsabilidad muy
grande, pero también es
cierto que los
ciudadanos también
tienen una
responsabilidad en este
tema, este tema tiene
que trascender, el
chavismo o el no
chavismo, el alcalde o el
gobernador, es una cosa
de conciencia

(...)Yo creo que no nos
hemos dado cuenta es
que son venezolanos,
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que se mueren todos los
dias,
independientemente de
su inclinacién politica, los
tratamos como cifras y
son personas, no cifras.
Son personas. Es gente.
Por eso el lema mas
bonito es que la vida es
sagrada,
independientemente de
lo que hayas hecho tu
vida vale.

¢Cuales son | (...) Impacto (...) Hay que hacer un (...) Participacion e
las claves de | precisamente. Ver seguimiento constante y | impacto.
éxito que cambios en las personas | documentar cualquier
pudieran que participaron. cambio, esperado o
evaluarse inesperado.
para (...) Mantén siempre los
determinar la 0jos bien abiertos, y no
eficacia de evalules solo lo que estas
una tratando de hacer,
intervencion también evalua el
urbana? contexto, haz muchas

observaciones, y toma

muchas notas de las

cosas. Debes

documentar

fotograficamente.

(...) Otro elemento

importante es que hagas

de nuevo las entrevistas

y los Focus Group, esto

te permitira identificar

cambios de percepcion.
¢Qué (...) Eso es un poco (...) Debes identificar (...) Primero, hablarles
elementos problematico, porque el | primero el contexto, en su idioma, que la
deberian ser | tema de cultura de paz jcual es la situacion de | comunidad se sienta
fomados en es demasiado abstracto. | violencia a la que te identificada. También es
cuenta en una | Precisamente por esto enfrentas? importante que sea
intervencion | creo que es fundamental | (...) Todo lo que son bonito, que sea atractivo
para generar | que lleves el concepto a | términos como paz, porque a veces decimos:
conciencia tierra. seguridad, lujo, todo este | “no importa, eso es para
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es ponerse en el lugar de
los jovenes, imaginarte
como actuarias tu si
llega asi una mujer, y te
empieza a preguntar
cosas, y a hacer
actividades, tienes que
también ponerte en el
lugar de ellos, y ver qué
te puede ayudar con
ellos.

(...) Tratar de buscar que

sobre la tipo de cosas son los sectores populares”.
cultura de palabras que la gente (...) Otra cosa que se
paz? que cada persona va a debe tener en cuenta en
tener una percepcion las intervenciones es
distinta, y los niveles sacar a la gente de su
cambian mucho, propia cotidianidad, o
(...) Invita gente que les | sea, la gente se levanta,
hable, gente que ellos se para, se va para
admiren, no sé, un metro, y la intervencion
rapero, asi es como te debe romper esa
van a parar, algo que les | cotidianidad. Que se
haga decir: “Si, yo puedo | pregunten qué esta
cambiar mi vida” y ahi pasando.
esta la prueba, alguien
que salié de abajo, y que
digan, “este tipo viene de
donde vengo yo”. Es
importante un mediador
que te pueda ayudar de
esa manera.
¢ Qué (...) Sivas atrabajar con | (...) Lo que ellos digan, | (...) Hablarles en su
elementos ellos, tienes que preguntales. Ellos te van | idioma, ver qué es lo que
deberian ser | ofrecerles algo flexible, | a decirlo que les gusta, | ellos quieren, como se
tomados en tiene que ser algo que yloque no les gusta,y | saludan, qué se ponen,
cuenta en una | ellos sientan que, Si te lo van a decir como qué escuchan.
intervencion | quieren irvany sino, no | les salga. (...) O sea: entenderlos.
dirigida a una | importa. No puede ser Entender lo que a ellos
audiencia algo impuesto, que les gusta para poder
objetivo de puedan participar si llegarles, es la Unica
JjOvenes entre | quieren. forma de llegarles.
12y 18 afios? | (...) Otra cosa importante (...) Yo le preguntaba

una vez a un sefior que
es artista que qué
quieren los chico de 12
afos. Me dijo: “pues ser
grandes”. Y al final es
asi, lo que quieren es ser
grandes.
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se suelten, que dejen el
€go, que se sientan en
confianza.

4.1.2. Entrevistas a expertos en comunicacion:

Tabla N° 6. Matriz para el registro de las entrevistas realizadas a expertos en

comunicacion

item

Markel Méndez

Roberto Alonso

Mirelis Morales

¢ Qué elementos
deberian ser
contemplados en

(...) No ser abstracto.
Debes llevar a tierra
el problema de la

(...) La construccion
en positivo. Que no
sea un mensaje que

(...) Considero que es
importante involucrar
historias, testimonios.

publicas, ya que en
casi todas las
ocasiones para
realmente lograr el
cambio es importante
que esté el apoyo

esfuerzo de compra
de medios
publicitarios.

(...) En general las
campafias de
mercado social que

el mensaje de la | violencia. se quede en la
campafia tomando | (...) Debe saber denuncia, que vaya
en cuenta los combinar elementos | mas alla.
objetivos? racionales con (...) Por mucha
elementos investigacion que
emocionales. Datos | hagas, no vas a tener
versus testimonios. nada nuevo que
decirle sobre el tema
de violencia,
entonces debes
pensar: ;como puedo
innovar en el
mensaje?
¢Enlas (...) Debe existir un (...) El factor de éxito | (...) Un factor de éxito
experiencias marco institucional en | definitivamente fue el | fue que el publico se
previas que donde la campafia se | impacto de poder sinti6 parte de la
conoce de pueda realizar. Una | relacionar campafia. Ej.
mercadeo social 0 | estructura problematicas Esperanza Venezuela
de estrategias institucional que logre | sociales con las con “Ponte en su
comunicacionales | apoyar el plan. Es por | personas. lugar”.
sociales cuél ha esto que el plan (...) Laviralidad fue | (...) Otro factor de
sido el factor de siempre debe incluir | un gran factor de éxito es la constancia.
éxito? presion a las politicas | éxito, mas que un No hacer campafias

puntuales sino
campanas que
perduren en el tiempo
y evolucionen.
(...)Eluso de
influenciadores que
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gubernamental o
institucional.

(...) Esindispensable
identificar a los
liderazgos de la
comunidad y
apoyarse en ellos
como vehiculos de la
campana. Esto ayuda
a que tenga
sostenibilidad.

(...) Debe haber un
ancla fisica. Algo que
permita hacer
tangible el cambio de
comportamiento. En
tu caso puede ser
algo como un Kit
contra la Violencia.
(...) Esimportante
combinar la
comunicacion cara a
cara con otros medios

han sido exitosas es
porque te dan una
cachetada.

(...) Con la respuesta
de la gente debes
hacer algo. Si la
campafia se queda
en la calle, no tuvo
sentido. Ese es otro
factor de éxito.

lograron captar mas
atencion.

comportamiento o
actitud deseada.

(...) No han sabido
identificar el origen de
los problemas de la
comunidad. A veces
simplemente se
identifica un problema
como la ausencia de

medallas de paz?
Hay que darle una
razon verdadera a la
audiencia para que se
involucren.

(...) No tienen claro el
objetivo.

(...) Otro factor de
fracaso es que la

publicitarios.
¢Enlas (...) Han subestimado | (...) No habia una (...) No fueron
experiencias a la audiencia. razon verdadera para | constantes. Luego de
previas que ¢ Como? Pues a que la audiencia se un periodo corto de
conoce de través de mensajes involucrara. A ver, tiempo finalizaron.
mercadeo social 0 | irrespetuosos o ¢,como puedes (...) Un tema estético.
de estrategias simplemente pretender cambiar Muchas camparias
comunicacionales | condescendientes. medallas de paz, por | han usado elementos
sociales cual ha (...) Han sido ejemplo, por balas? | que no son
sido el factor de abstractos y no han ¢ Qué hacen los apropiados, algo tan
fracaso? llevado a tierra el malandros con sencillo como colocar

en un arte la foto de
una mujer o un
hombre con quienes
la audiencia objetivo
no se sientan
identificados.
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algo: la pobreza como
la ausencia de
riqueza, y es mucho
mas profundo que
€s0.

En tu caso, no es
algo tan sencillo
como la violencia es
la ausencia de la paz,
se debe profundizar
enelorigeny la
explicacion del
problema para lograr
abordarlo con éxito.
(...) Otro factor de
fracaso ha sido no
considerar a todas las
audiencias. A veces
solamente es
considerada una
audiencia primaria y
no se toman en
cuenta que hay

campafia termina
siendo mas
importante para el
que elabora la
campafia que para la
audiencia objetivo. ;A
qué me refiero con
esto? A que se
desarrolla una
campafia que no va
de la mano con las
verdaderas
necesidades de la
audiencia. Hay que
realmente pensar en
el beneficio para la
audiencia.

(...) Lo mas dificil es
lograr ver la solucion
y no el problema.
Esto puede tal vez
considerarse como
otro facto de fracaso.

audiencias No estas
secundarias. construyendo en
positivo.
El objetivo siempre
debe ése, el objetivo
siempre debe ser
construir y no
angustiar.
¢ Cual deberia ser | (...) Vencer la (...) Tomar conciencia | (...) Salvaguardar sus
el comportamiento | pasividad, levantar la | sobre la problema de | vidas. Tomar
a promover que voz. Pasar de pueblo | la violencia a través | conciencia sobre la
inspire la a ciudadano. del valor de la vida. violencia y sobre el
comunicacion? Una actitud mas valor de la vida.
activa y preventiva.
(...) Creerte co-
responsable (aqui
hay un cambio de
actitud importante).
¢Cual considera | (...) Elmiedoesuna | (...) Unade las (...) La apatia es una
que pueden ser de las barreras mas | principales barreras | de las principales
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las barreras mas
importantes a
vencer y que
deben ser
contempladas en
la comunicacion?

importantes. Miedo a
levantar la voz, a
exigir.

(...) Otra barrera
importante es la
costumbre, los
habitos que los
jovenes ya tienen. La
violencia puede
convertirse como algo
inherente.

(...) Que realmente
sientan que puedan
hacer algo al
respecto. Que
pueden ser parte de
un cambio. En caso
de no ser asi, la
motivacion a
participar sera menor.
(...) Generalmente los
jovenes quieren ser
parte de algo. Una
barrera importante es
que el esfuerzo
comunicacional no
sea cool. En este
sentido, es importante
que contemples la
estética de la
campafia como algo
fundamental.

es que la audiencia
objetivo no entienda
el mensaje.

barreras que se debe
vencer.

(...) Otro elemento
importante es que las
mamas también estén
involucradas.

¢ Como podrian
derribarse?

(...) Empoderar a los
jovenes. Que se
sientan parte de la
campafia mas que
simples
espectadores.

(...) Se debe hacer
que el mensaje sea lo
mas claro posible.
(...) Debes lograr que
la gente se sienta
involucrada. La
campafia debe estar
acompafiada por una
politica publica o al
Menos por un
compromiso de los

(...) Crear mensajes y
piezas atractivas.

(...) Otro elemento
importante es
involucrar a las
mamas de alguna
manera. Los
creadores del
Proyecto Alcatraz, de
Ron Santa Teresa,
afirman que una parte
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entes
gubernamentales.

importante de la
estrategia fue
involucrar a las
mamas para que ellas
a su vez involucraran

a sus hijos.
¢Como (...) Uno de los (...) Focus Group (...) Puede medirse a
recomienda que elementos es que previo a la estrategia | través de la
se mida la eficacia | luego de la campafia | y luego uno posterior | participacion que
de la estrategia? | surja un compromiso | con la audiencia tenga en las distintas

organizado para
atacar el problema de
la violencia.

(...) Otro elemento
que puede usarse
para medir la eficacia
es realizar entrevistas
alos lideres
comunitarios para
conocer su
percepcion sobre la
campafia y su efecto.
(...) Se podria
también hacer un
Focus Group post-
campaiia,
aprovechando que
realizaste unos
grupos focales
previos.

objetivo. actividades y medios.

4.1.4. Entrevistas a expertos en cultura de paz y violencia

Tabla N° 7. Matriz para el registro de las entrevistas realizadas a expertos en
cultura de paz y violencia

Item Luis Carlos Diaz Francisco Marquez
¢Porqué la (...) En discusiones globales sobre (...) Lo que deberia ser prioritario
cultura de paz derechos ciudadanos ya se esta para la alcaldia son mecanismos
debe ser discutiendo incorporar el derecho ala | de resolucién alternativa de
importante para paz como un derecho integral que los | conflictos.
los organismos pueblos deberian exigir, eso significa (...) ¢Por qué eso es tan
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gubernamentales
como la alcaldia?

que es importante.

(...) En una sociedad violenta, como
la venezolana, buena parte del drama
que vivimos es que el duelo se lleva
por dentro, y no hay espacios publicos,
espacios sociales donde se puedan
resolver estos conflictos, con un Estado
0 con unas politicas que puedan
promover la cultura de paz.

(...) Porque también esta demostrado
que muchas soluciones 0 muchas
salidas a problematicas locales tienen
que partir de su propia intervencién, es
decir, el Estado es necesario tanto en
gran capa, que protege a la sociedad,
pero con dindmicas muy locales,
domesticas, luego las comunidades
necesitan que sean ellas mismas las
que se organicen y encuentren salidas
(...) También es importante porque le
estas dando a la gente autonomia para
resolver conflictos, y que el estado
intervenga cuando ya sea superada su
propia capacidad.

(...) Yo no puedo hablar de cultura de
paz como una cosa que atienda
asesinato, secuestro, trafico de drogas,
trata de mujeres y violencia domestica,
definitivamente para la violencia puedo
resolver cosas a nivel de base.

importante? Porque en los lugares
en donde se ve tanta violencia, en
estas comunidades hay mucha
gente armada. Cuando tienes estos
lugares la violencia es el
mecanismo inmediato para la
obtencion del poder.

(...) No es solamente ausencia de
policias, es un tema social.

(...) Prevencion. Policia que trabaje
de la mano de la comunidad.

(...) Entender la violencia como un
tema solamente de represion
policial.

¢ Qué incidencia
puede tener la
cultura de paz en
la audiencia
objetivo?

(...) Enla concepcion que tengan ellos
sobre su propio futuro, una cosa
importante sobre los chamos es que
sean capaces de tener planes de vida.
(...) Entonces el mensaje con los
chamos es muy claro, en el sentido de
hacerlos responsables de su propio
proyecto de vida y saber que hay
cambios que ellos pueden producir
aunque sean pequenos, a nivel de
exigencia, a nivel de conciencia.

(...) En relacion a la cultura de paz,
esto tiene mucho que ver porque tienes

(No respondid)
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a los proximos ciudadanos
participantes metidos de una vez en
esas logica, y no es que vas a esperar
a que cumplan 18 si acaso llegan vivos
para meterlos en este asunto.

(...) De hecho cuando ves la dinamica
comunitarias actuales, siempre te das
cuenta que son mujeres mayores las
que son lideres comunales, mujeres
que ya terminaron de criar a los hijos.
(...) Si este chamo no tiene ese guion
claro, es decir, si su guion de vida es
tan cortoplacista, es donde empiezas a
ver el embarazo precoz, consumo de
drogas y porte de armas. Es donde
dicen: “bueno, si voy a vivir poco,
prefiero llevarme por el medioa 5 06",
porque su plan de vida es tan corto, tan
breve, tan difuso, que no pueden
visualizar otra cosa. Con cultura de paz
tu puedes ser directo: hay que vivir,
hay que vivir.

¢ Conoce
experiencias
previas de
intervenciones
para fomentar la
cultura de paz?

(...) Para mi el mas impresionante es
Nelsa Curvelo en Guayaquil, en
Ecuador, ella hace intervencion directa
con pandilleros. Basicamente su
proyecto es transformar los liderazgos
negativos, en constructivos tomando
entornos muy violentos que puede ir
transformando junto a la comunidad.

(...) Brasil. Cuando hicieron su
politica de desarme.

Vieron excelentes resultados
cuando acompafaron la campana
voluntaria de entrega de armas con
la organizacion Soy de Paz. (...)
Vieron un cambio cuando
involucraron artistas y distintos
actores de la sociedad, ya que con
crearon el efecto de que la
sociedad se pronuncié contra las
armas.

(...) Otra campafia interesante fue
la de “La vida es sagrada” ya que
conjugaron el ambito policial, con
un fuerte refuerzo en las politicas
publicas, y el &mbito mas cultural y
de valores a través de una fuerte
campana.

¢ Cual ha sido su
clave de éxito?

(...) Areas claves de éxito tienen que
ver con entender la cultura local,

(...) Partiendo de una premisa
correcta: el crimen tiene una
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entender qué ocurre alli exactamente, y
poder generar dinamicas en las cuales
la gente sea protagonista, sea parte, no
solamente receptora de la informacion,
sino que sea participe de la
construccion de lo que sea que vayas a
hacer, que sean ellos los que
construyan.

(...) Buena parte de estas dinamicas de
pacificacion de comunidades violentas,
o de intervencion con comunidades
violentas, es que la gente reconozca a
los actores que significa volver a
conocer a los actores con otro rostro,
otra cara. Por eso es importante en
algunas intervenciones comunitarias, el
que es malandro y que todo el mundo
lo conoce como malandro, se presente
como cantante de hip hop, o el que es
el bicho mas malo sea el que sirve de
custodia el dia en que se haga la
actividad, es una manera de que la
gente lo vea cerca, que los vea en el
mismo plano, que no estén armados, y
son maneras de reconocer a la gente
en otro rol.

(...) Lo cultural te da la oportunidad
ofrecerle otro encuadre a la gente
sobre la cual tienes prejuicios, 0 no
saludas, o la comunidad desconoce
porque estan por ahi ocultos.

paradoja, pierdes la sensibilidad al
respecto.

(...) Se debe entender que la gente
ya sabe, la gente ya esta
‘concientizada”, hay que ir mas
alla. Lograr un verdadero impacto,
un verdadero acuerdo que reuna
los esfuerzos de distintos actores
sociales.

¢ Cuales ha sido

(...) Los proyectos que son

(...) Las estrategias que estimulan

el factor de paracaidistas, que no reconocen a la de la manera incorrecta a los
fracaso en comunidad, que no pagan los peajes ciudadanos. Para saber como
experiencias de los lideres de alli, no tienen ningun | generar esa motivacion debes
previas? impacto mayor, las experiencias que no | investigar a tu audiencia, por
son capaces de ser sistematizadas y ejemplo, la peor manera de invitar
reaplicadas. a la gente a votar es diciendo los
niveles de abstencion. Los estudios
dicen que lo mas efectivo es decir,
3 de tus 5 vecinos han votado.
¢Cuél debe serel | (...) Recuperar su rol de "institucion (...) Presencia fuerte en la
papel de los publica", de Estado, cuyo poder reside | comunidad, esto para generar
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cultura de paz?

de reparar.

(...) Sin embargo es posible incluir
métodos cualitativos para entender
historias de vida, sensaciones
colectivas, percepciones de mejora.
Sobre todo hay que explorar si las
historias de vida incluyen nociones de
futuro realizables, que empoderen, que
den fuerzas para vencer un entorno
violento.

0rganismos unicamente en el servicio que ofrecen y | confianza en sus habitantes.
gubernamentales | no en el regodeo del abuso, la
? impunidad y el secuestro o de sus

capacidades para beneficiar a una

clase politica o economica privilegiada.

(...) Luego, es el Estado el que debe

fomentar la convivencia entendiéndola

no s6lo como un estado deseable de

las cosas porque sean estéticamente

bonita y apacibles, sino porque en

realidad son el mejor marco de

ejercicio democratico, de innovacion y

desarrollo.
¢Cual debe serel | (...) Defender a toda costa su derecho | (...) Estar organizada y poseer
papel de la a una cotidianidad pacifica. Promover | lideres positivos puede marcar una
comunidad? el encuentro y ademas exigirle a las diferencia.

instituciones, en nombre de su (...) Mandar un mensaje de

legitimidad, que sirvan de mediadores | rechazo a la violencia y a los

en los conflictos. grupos violentos.
¢ Como puede (...) La manera cuantitativa te obligaa | (...) A nivel cuantitativo, en cifras
medirse o medir en cifras de homicidios e indices | que te ofrezcan un panorama de la
evaluarse la de inseguridad. Eso es cuando la violencia: robos, asesinatos,
eficacia de violencia llega a niveles que rompen el | secuestros.
programas de tejido social de maneras muy dificiles | (...) A nivel cualitativo entrevistas a

los lideres comunitarios.

¢ Cuales serian (...) Comprender esos principios como | (...) Visualizacion del futuro.
las barreras de la | cosas tangibles, creibles y de facil (...) Los beneficios se pueden
audiencia objetivo | construccion colectiva. sentir a largo plazo.
para lograr este (...) Contar con lideres que puedan (...) Apatia va a ser una barrera
comportamiento? | transformar esas dindmicas y hacerlas | importante.

positivas y replicables.
¢ Como podrian (...) Con coherencia, sostenibilidad y (...) Un mensaje que ayude a la
derribarse? comprensién multifactorial. visualizacion.

(...) Campana poderosa que
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ataque la posible apatia.
¢Cuéles pueden | (...) Derecho al futuro, crear horizontes | (...) Prevencion.
ser las areas para | de vida posibles para los jovenes. (...) Trabajo en equipo entre
fomentar la (...) Para mi el eje es: tengo derecho a | comunidad e instituciones
cultura de paz en | llegar a viejo. gubernamentales.
la estrategia de
mercadeo social
que se propone?

4.1.5. Entrevista a Jefe de Asuntos comunitarios de la Alcaldia de Sucre

Tabla N° 8. Matriz para el registro de la entrevista a jefe de asuntos comunitarios
de la Alcaldia de Sucre
item Mariana Bernardez
¢ Se ha realizado algun | (...) Se han hecho los del presupuesto participativo, que son los que
tipo de proyecto enla | la misma comunidad pide, organiza y lleva a cabo.

comunidad (Campo

Rico)?

¢ Qué se ha hecho con | (...) La gente pide lo que necesita la comunidad. Muchas veces por la
este presupuesto naturaleza de las diferentes comunidades, que muchas son zonas
participativo? populares con problemas de redes de tuberia, deslizamiento de

tierras, etc., piden muchas cosas de infraestructura. También hay en
las urbanizaciones proyectos de seguridad, por ejemplo la instalacion
de cdmaras conectadas a la central de la policia.

¢ Qué proyectos lleva | (...) La parte de servicios en general. Instituto de Agua, de

la alcaldia? Saneamiento Ambiental, que son los que apoyan con la recoleccidn
de basura, fumigacion y obras, que son los que hacen todas las obras
grandes, como vialidad, red de tuberias de aguas negras, canchas,
etc. El que tiene mayor carga presupuestaria es el Instituto de Obras.
(...) Hay unos proyectos macro o bandera pero no estan
especificamente en Campo Rico. Estos estan para inaugurarse entre
este afo y el que viene, que son el mercado de buhoneros, que es
para mover todos los buhoneros que estan en la redoma de Petare a
este mercado que lo esta haciendo la alcaldia.

(...) Un gimnasio vertical que esta en la Av. Francisco de Miranda,
ésta si es una obra de gran envergadura, sobretodo considerando los
recursos que maneja la alcaldia.

(...) El Pérez de Leon se ha arreglado un par de veces, se rehabilito la
sala de pediatria que estaba inservible, se arreglé la morgue del
hospital que tampoco funcionaba, se pint6 la fachada, se compraron
ambulancias.
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(...) Se han hecho otras planes de menor envergadura como el plan
de desocupacién de aceras, planes de recuperacion de vias, de
paradas, plazas.

(...) Tuvimos un proyecto bastante grande, se llam¢ “Rescatando lo
nuestro”, para rescatar todo el casco, se pintaron las fachadas, se
reinauguro el teatro Cesar Rengifo, se reacondiciono el Museo
Barbaro Rivas, un museo de arte popular que queda alla.

(...) En materia deportiva ha sido importante la construccion, o el
reacondicionamiento y reapertura de canchas en varios sitios, y con
cada cancha viene atada una ONG deportiva, que tiene su equipo con
chamos de la comunidad. Se les dan uniformes, balones, hay un
entrenador, creo que son alrededor de 300 canchas con 300 ONGs,
lo cual es definitivamente una contribucion al tema de violencia, ya
que los chamos estan haciendo deporte, estan haciendo trabajo en
equipo, no tienen tanto tiempo de ocio.

(...) Se han hecho varias canchas de grama artificial, que han sido un
super boom. Todo este proyecto deportivo tiene un plan social en el
fondo, para fomentar deporte en el municipio contrarrestando
violencia, y es uno de los proyectos bandera y uno de los proyectos
mas grandes.

(...) En Campo Rico, especificamente en la calle Primero de Mayo,
hay un espacio que esta vacio, y si hay un proyecto para hacer alli: un
parque para chamos. Ya se hicieron las mediciones y ya el proyecto
estd listo pero no ha comenzado la ejecucion.

¢ Cuales son las (...) Principalmente el espacio, ese es lo primero, que en Campo Rico
limitantes para hacer | no hay gran espacio. Segundo, las comunidades mas viejas tiene
algun tipo de evento en | mayor compenetracion y mayor sentido de pertenencia, mas identidad
Campo Rico? del lugar, entonces es mas factible hacer algun tipo de evento en
estas comunidades, que en una comunidad relativamente nueva
como es Campo Rico.

¢Cual es su (...) Campo Rico es una comunidad grande, es un barrio importante
percepcion de Campo | de Petare, sin embargo veo que una de sus carencias es que sus
Rico como habitantes no son tan activos. Es como una comunidad apagada, hay
comunidad? menos vecindad.

(...) Hay sectores a los que uno va y todo el mundo se conoce, en
Campo Rico no es asi.

(...) También hay una caracteristica importante que tiene Campo Rico
que determina que la gente pase mas tiempo en sus casa que en l0s
espacios de la comunidad: en muchas partes del barrio no hay aceras
y se hace dificil caminar.

¢Campo Ricoesuna | (...) Si, yo creo que el principal problema que tenemos, en Venezuela,
comunidad violenta? pero en el municipio sobre todo, es que hay un problema familiar, el
tema de familia que no es familia, sino que son gente que vive junta, y
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la violencia empieza en la casa, con violencia verbal, con chamos que
son abusados, y uno lo sabe.

(...) Yo si creo que Campo Rico es un barrio violento, no hay ninguna
organizacion comunitaria tan fuerte, por la cercania que tiene con vias
principales de Caracas, eso también trae crimen, porque la gente se
escapa metiéndose por ahi, o porque van de ahi.

(...) Las veces que yo he estado en Campo Rico no me ha dado buen
feeling, no es un lugar donde quiero estar, voy porque tengo que ir, no
porque quiero ir, de hecho son pocas las veces que he ido, es tan
vertical, hay calles super empinadas y angosto, no hay espacio,
tampoco tienes donde pararte, es puro carro, carro, motos, motos,
calle, calle, calle.

(...) En comparacion a otros barrios, segun estadisticas de la alcaldia,
si es un lugar violento, con muchos homicidios. No es el mas violento
de Petare, pero si esta entre los mas violentos.

¢Segun tu experiencia,
queé crees que ha
funcionado para
reducir esos indices de
violencia?

(...) Bueno, hay un tema de un poco tomar la calle.

(...) Hay un programa muy bueno con zonas, en las cuales cada zona
tiene un policia que es padrino de seguridad de esa zona, entonces el
coordinador o los promotores tienen contacto directo con la policia, y
de hecho esta en la pagina web quien es tu padrino dependiendo de
donde vives y su teléfono, para que lo puedas llamar, es una suerte
“del policia de la cuadra”, entonces eso ha ayudado mucho, porque la
respuesta puede ser mas rapida, la informacion llega mas rapido. Por
otro lado, se empez6 a sacar estadisticas municipales de violencia y
crimen, y en base a estas estadisticas se han tomado acciones.

¢ Como ha sido el
trabajo de la alcaldia
en Campo Rico?

(...) Yo sé que si ha habido presupuesto participativo, se han
arreglado muchas calles, se han atacado varias emergencias por
deslizamientos.

¢ Trabas politicas en
Campo Rico?

(...) No sé cual es el ultimo estudio, pero el del afio pasado, teniamos
83% de agrado de la gestion de la alcaldia, y se supone que hay un
30% de chavismo duro en Sucre, entonces por lo menos hay un 10%
de chavistas duros que estan contento con la gestion, eso te dice
mucho, pero, el primer afo si fue rudo, fue bastante complicado, y por
lo menos, se invitaba a los consejos comunales al presupuesto
participativo y nunca fueron, al segundo afio ellos nos llamaron a
nosotros, después que vieron el primer afio que funcionaba.

(...) Sihay algunos focos en el municipio pero los ultimos estudios
que se han hecho revelan que nosotros estamos creciendo y el
chavismo radical se esta reduciendo.

¢ Qué funciones tienen
los promotores
zonales? ;Los
coordinadores?

(...) Tienes en la cabeza a “Asuntos comunitarios”, después hay unos
Macro coordinadores, luego los coordinadores y después los
promotores. Por cada zona hay un promedio de 5 promotores por
cada coordinador zonal.

155




Analisis de Resultados

(...) Ellos sirven de enlace entre la comunidad y la alcaldia.

¢ Cultura de paz en
Campo Rico?

(...) Se hicieron unos talleres con la organizacion Paz Activa.

(...) Se han hecho unos programas con los jueces de paz en cada
comunidad que sirven como mediadores en conflictos comunitarios.
Son una figura muy vieja, son personas de la comunidad que se les
capacita para resolver conflicto vecinales.

(...) Basicamente se han hecho talleres.

De tu experiencia,
¢qué sientes que
puede hacer la
comunidad por el tema
de violencia?

(...) Primero aprovechar las cosas que existen como el padrino de
seguridad, los jueces de paz, etc.

(...) Por otro lado creo que es un tema de falta de educacion de casa,
educacion de familia, la familia es la célula de la sociedad. Es un poco
un tema de tratar de empezar en la casa, empezar a reducir la
violencia en la casa, que hay miles de talleres para eso.

comunicacion para el
tema de violencia,
tienen algun tipo de
efecto?

¢Cual crees que es el | (...) Almomento que estan entrando a bachillerato, que es el
momento propicio para | momento de mayor desercion escolar, es como el punto que ya
atacar el tema de llegaste a la “Y”, porque una vez que se salen de la educacion, porque
violencia en los empiezan a rebelarse de los padres y dicen que van a trabajar, alli
jovenes? cuando estan en la etapa de rebeldia adolescente, ahi es cuando hay
que atajarlos.
¢ Crees que las (...) Depende de cémo es la estrategia, tienes que involucrar a la
estrategias de comunidad. No decir “esto es lo que vamos a hacer”, sino que tienes

que preguntar “; qué quieres que se haga?”, porque sino no va a
generar un arraigo, porque no van a sentir que vino de ellos, si no que
se lo impusieron.

(...) Es un poco como el marketing, la necesidad te lo dice la gente, es
lo mismo, la necesidad te lo da la comunidad.

(...) Elarraigo lo va a tener por le aprobacion que tenga, por el origen
que tiene, puede tener mucho mas impacto que no, lo otro es que sea
una cosa que sirva, talleres practicos donde ellos participan.
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4.1.6. Entrevistas a lideres comunitarios del Barrio Campo Rico

Tabla N° 9. Matriz para el registro de las entrevistas realizadas a lideres

comunitarios del Barrio Campo Rico

(...)Uni6 alos
muchachos en grupos
de acuerdo a la edad, y
los sacaba de paseo,
les hacian charlas,
lastima que el padre se
murio, porque eso les
hacia mucho bien a los
muchachos. Es algo de
formacion de familia,
que se han perdido los
valores, entonces uno
tiene que no sé, crear
otra cosa.

(...) La alcaldia, lo que
pasa es que ellos me
hacen la calle, pero a
veces es mas
importante que tomes
en cuenta a la gente,
que la oigas. Eso es
mas importante a veces
que la calle, porque la
calle de verdad me
beneficia, y estamos
contentos con la calle,
pero ellos

no tienen esa cercania.
no tienen esa cercania.
Y tu le dices al

desde esa época del
padre Eugenio.

(...) Se han hecho
algunos talleres con
los jovenes en las
escuelas, pero a
nivel de la
comunidad no se ha
hecho nunca de ese
estilo. Aqui todos los
colegios son
buenos, pero el
mejor que se ocupa
asi de los
muchachos es el
Corazon de Maria,
ahi van la mayoria
de los muchachos,
pero no todos, a
ellos les debemos
los buenos
muchachos de aqui
de la comunidad.

item Ana de Fernandez Maria Isabel Diaz Eric Tovar

¢Hay alguna (...) El que hacia (...) Laformacion de | (...) Si, he visto varios
organizacion proyectos por la mis hijos viene de proyectos, entre ellos
que haya comunidad era el padre | ahi, ellos ya son de Infraestructura vial,
hecho algun Eugenio, que ya mayores la calle Lebrum fue
proyecto en la | fallecio, €l hacia varias | universitarios, y su recuperada, por medio
comunidad? cosas, formacion sigue del proyecto de

presupuesto
participativo de la
alcaldia.

(...) Se recuperaron
los aros de basquet,
como el que esta ahi
al lado de laiglesia, y
el de San Miguel, y le
hicieron el rayado en
el piso.

(...) Otra cosa que me
llamé poderosamente
la atencion fue que
coloraron las placas
que identifican las
calles, en muy corto
tiempo identificaron
todas las calles de la
zona, y me parece
que ayuda mucho,
porque mucha que
entraba al barrio no
sabia en que calle
estaba.

(...) También recuerdo
que, aunque yo no
estaba en ese
momento, estudiantes
de la Universidad
Metropolitana,
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coordinador, “quiero
hablar con Carlos
(Ocariz)” y te responde
que él “no puede ni
siquiera atender a su
esposa’, 4 Y entonces?
(...) Uno espera de la
Alcaldia que lo oigan,
que oigan a los que
viven en el barrio.

(...) Cuando nosotros
haciamos los eventos,
buscabamos a todos
es0s muchachitos de
mala conducta y los
poniamos, “usted tiene
que cuidar aqui”,
“‘vamos a hacer este
evento y ustedes nos
tienen que cuidar”y
ellos se sentian
involucrados y era
mejor.

(...) También hay en
San Miguel un grupo de
danza, de clases de
cuatro y tambor.

(...) A nivel de colegio
hay una coral, en el
Corazén de Maria.

apoyados por la
alcaldia dieron una
serie de talleres, eso
duré como un mes,
me pedian el salén
todas las semanas, y
bueno, hablaron de
los valores de la
persona, los valores
humanos.

¢ Qué
organizaciones
hay en la
comunidad?

(...) Hay una asociacion
civil, se encarga de
cosas de la comunidad,
en lo que se pueda
meter, se encarga de
cosas mas que todo a
nivel de infraestructura.
(...) Esta el consejo
comunal de aqui, que
estamos relegados
porque somos
escualidos, hay

(...) Yoestoy en
“Proteccion al nifio y
al adolescente”, y de
hecho tenemos una
casa, y no nos la
han querido dar,
porque la que
estaba era chavista,
entonces prefirieron
déarsela a otro
consejo comunal,
que a nosotros, que

(...) Esta el Consejo
Comunal.
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chavistas y oposicion,
los chavistas se han ido
saliendo. Esta dificil, no
hemos podido hacer
mucho.

esta en el territorio
de nosotros, y
estamos esperando,
es mas, ya se nos
vence el periodo y
no hemos hecho
nada, ningun
proyecto ni nada,
por esa situacion.

iCualesla
mayor
necesidad que
tiene la
comunidad?

¢ Por qué?

(...) Seguridad, aqui
uno ya no puede estar
tranquilo. Los
muchachos estan
viviendo a diario, estan
expuestos a mucha
violencia, inclusive en
sus casas, porque te
voy a decir algo, yo me
pongo a analizar, los
papas de antes quiza
no tenian los grados de
instruccion que
podemos tener ahora,
pero eran mas madres.

(...) La inseguridad,
de repente estan los
muchachos, y
vienen y se paran
ahiy él es muy
sano, pero se acerca
ajovenes
tremendos, y los
pueden meter en
cosas malas.

(...) Los jovenes
tienen una necesidad
natural de compartir,
de recrearse, y el
problema es que la
noche los limita, y
estan constantemente
sometidos al peligro,
circulacion de drogas,
alcohol. Entonces esta
necesidad de
recrearse, los obliga a
salir a las calles y se
encuentran con estos
peligros, estos
jovenes no son
malandros, pero
quieren divertirse y no
tienen otra opcion.
(...) Otro tema muy
complejo es el de los
jovenes que no van a
la escuela, porque en
Su mayoria estos
jovenes no estan
estudiando porque
estan o trabajando, un
pequefio grupo, 0 son
delincuentes en
formacion. es muy
dificil llegarle, yo creo
que con campaiias de
no violencia, mucho
trabajo familiar.
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(...) Si hay campafas
de este tipo, pero son
muy superficiales. El
gobierno y la
oposicidn siempre en
su campania,
echandose la culpa
entre ellos. No son
capaces de identificar
la verdadera causa de
la violencia, no se dan
cuenta que para
atacar la violencia hay
que llagar al fondo de
ésta.

¢ Cuentan con
acceso a los
servicios
basicos? ¢ Luz,
agua, gas?

(...) Ahorita tenemos
problemas con el agua,
se va a veces. (...) Con
el aseo, no mucho, aqui
pasa el aseo todos los
dias, algun dia no pasa,
pero no es un problema
grave.

(...) Tenemos
problemas con el
agua
periddicamente,
viene de
madrugada,
pasamos todo el dia
sin agua.

(...) El aseo muchas
veces pasa tres o
cuatro veces a la
semana.

(...) Considero otra de
las mayores
necesidades de la
comunidad, ademas
del tema de la
inseguridad, es el
tema de los servicios.
Eltema del agua y la
basura son graves, a
veces pasan dias sin
recoger la basura, y el
agua llega de vez en
cuando.

(...) También el caso
de la vialidad, el
problema es la falta
de estacionamiento, la
gente se tiene que
estacionar en la calle,
entonces eso sumado
a las camionetitas y el
gran volumen de
motos, generan un
Caos.

¢ Hay lugares
dela
comunidad a la
que no pueda

(...) Bueno, ellos,
nosotros no, el que no
tiene conflicto por
suerte puede transitar,

(...) Muy
esporadicamente,
cuando los
muchachos se

(...) Hay grupos o
personas que no
pueden ir a todos los
sectores de la
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ir, por temas de

entre ellos si, hay

desatan y suben

comunidad, yo como

tratando como de no
ver las cosas, y pasan
con sus motos, suben y
bajan, pero tratan de no
involucrarse mucho.

cuenta a los
muchachos que no
son, agarran los
muchachos que
estan tranquilos, lo
separan, les ponen
las manos en alto,
les revisan el
pantalon, los
maltratan pues, y
eso0 hace que el

seguridad? muchachos que no disparando y eso, padre no tengo
pueden bajar, lo que han caido muchos problema, pero
tienen rollos no pueden | buenos de la vestido de civil hay
salir de su zona. comunidad, lugares a los que no
(...) Hay gente que dice | muchachos buenos | iria.
del barrio, “esas y sanos estaban en
madres, que son unas | mal lugar. Yo tengo
alcahuetas”, y yo digo, | un punto de vista
“no, no digas eso, que es que, No son
métete en el barrio y malandros los
ve”. Yo vivo en el barrio | muchachos,
y soy de las que he malandros son los
trabajado para que mi | padres que permiten
hijos sean sanosy no | que sus hijos vayan
se metan en nada, y por mal camino.
gracias a dios lo logré, | Aqui hay muchachos
peroyonovoyairun | tremendos, yo los
dia a decir “mira, ese llamo asi,
es el malandro”, porque | muchachos
luego vienen y me tremendos, que se
tirotean la casa, han encarrilado, han
entonces son cosas estudiado y uno los
que la gente tiene que | ve ahora con familia,
saber para poder muchachos bellos,
hablar. uno tiene que
ayudarse y se
pueden criar buenos
muchachos.
¢Anivel de (...) Sipasan,unavez |(...)Yvamosa (...) Si, no mucha
policia, hay mas que otra, perono | hablar claro, a veces | presencia pero si
presencia? mucho, y pasan pasan y toman en pasan.
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muchacho se ponga
agresivo.

¢ Consideran a

(...) No la veo como

(...) Muy organizada

(...) Yo no puedo decir

para que trabajen por la
comunidad, yo veo que
todos los muchachos
de la Alcaldia estan es
puro politiqueando, 0
siendo utilizados, hay
que meterlos en la
comunidad.

(...) Hay gente de la
alcaldia que si sube, y
ven, pero no sé que
pasa, no pasa de ahi, y
seguro en estos dias
comienzan las visitas,

la comunidad, | organizada. Si hay y bastante unida, que es una
una comunidad | gente que trabaja por la | hay como entodas | comunidad que
organizada? comunidad, pero hay partes algunas trabaja unida, pero si
mucho desorden. familias que no puedo decir que es
tanto, pero en una comunidad que
general somos muy | trabaja mucho por
organizados. sectores, porque
(...) Hay muchas dentro de los sectores
personas hay lideres politicos,
preparadas, que llevan proyectos e
tenemos médicos, iniciativas.
abogados,
arquitectos, son
personas que aun
teniendo el medio de
salir de aqui, siguen
en la comunidad y
luchan por su
comunidad, y
cualquier proyecto
que siunovay
habla con el
arquitecto y él te
ayuda.
¢ Qué esperan | (...) Que nos mande (...) Que promuevan | (...) Promover el
de la alcaldia? | muchachos buenos valores ciudadanos. | deporte, la cultura, y

la cultura a todo nivel.
(...) Promover la
inclusion de todos los
planteles a través del
deporte.
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porque claro, ahora
vienen las elecciones, y
seguro ahora
comienzan las visitas.

Una definicion
para la paz.

(...) Comunicacion,
union, esperanza.

Lo contrario, guerra,
discrepancia.

(...) Bueno trabajar con

(...) Para mila paz
seria llevar la
conciencia ala
comunidad, creo que
eso es realmente la

(...) Es un camino
para superar todo tipo
de violencia 'y
sentimiento de odio.

todos los hogares,
invitar a los padres a
reunion todo el tiempo,
darles charlas, que
ellos vean, porque
también hay padres
que vienen e un hogar
desviado, entonces
ellos siguen la misma
desviacién. Mi abuela
no sabia leer ni escribir,
pero sus valores ella
los tenia bien claritos.

paz.

(...) Hay que subirse
al autobus de Dios,
ésenosvaallevara
la paz, los valores
cristianos. Y debe
empezar por la
familia, la familia
cristiana, la cual debe
asumir un rol mas
activo de valores
propios de una familia

4.2. Focus Group:

4.2.1. Focus Group a jovenes habitantes de Campo Rico en edades

comprendidas entre 12 y 18 afios

Tabla N° 10. Matriz para el registro del Focus Group a jovenes habitantes de
Campo Rico en edades comprendidas entre 12 y 18 afos

item Jovenes en edades comprendidas | Jovenes en edades comprendidas
entre 12 y 14 afios entre 15y 18 afios

¢Pasas tu Jugar, en la computadora. (M-13) Dibujar. (M-16)

tiempo libre en | Jugar, en la cancha. (M-14) Escuchar musica con mi novio. (F-15)

la comunidad?

Estoy en un grupo de danza aqui
dentro de la comunidad. Danza
tradicional y de todo tipo, y practico
canto. (F-14)

Escuchar musica. (F-13)

En mi casa. (M-12)

Yo llego a mi casa y pongo musica y me
pongo a cantar como las locas. (F-18)
Yo llego a mi casa, suelto mi koala y me
voy para el alto Lebrun. (M-17)

Llego, hecho un ojo por ahi, le digo a mi
hermana que voy a salir, y me voy con
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En mi casa.(M-13)

Yo estoy en mi casa de lunes a
jueves, los fines de semana me paro
un rato ahi con las muchachas en la
puerta y ya después entro otra vez.
(F-14)

Jugar en la calle, pelotita de goma,
béisbol. (F-14)

Vamos al unicentro, a caminar. (F-13)
Al unicentro a comprar cosas. (M-14)

algun amigo, a hablar, ver una pelicula,
comer y los fines de semana rumbear.
(M-17)

Esperar que llegue la noche para irme a
la calle, a caminar por ahi. (F-15)

¢Como Mi casa. (F-13) Un grupo de personas, vecinos.(F-15)

definen El barrio donde vivo. (M-13) Mi hogar. (F-18)

comunidad? Un conjunto de personas que comparten
algo. (M-16)
Todo Campo Rico. (M-17)

¢Les da miedo | Alto Lebran (F-14). San Miguel. (todos)

visitar algun La técnica en la noche. (M-17)

sector de Alto Lebrun. (F-16)

campo rico?

San Miguel, a cualquier hora, es
peligroso, de mas. (M-16)

En alto Lebrun se lanzan cuchillos con
liguita. (F-16)

Como 5 bandas, en cada callejon sale
una. (M-18)

Hay bandas, que pasan por los
callejones con pistolas, si hay, y muchas
veces son muchachos como nosotros
que pasan con pistolas, pueden pasar a
las seis de la tarde, como pueden pasara
alas once de la noche 0 a las dos de la
mafana. (F-18)

Se caen a tiros aqui, se caen a tiros de
aqui arriba hasta alla abajo, y cuando
pasa eso todo el mundo sale corriendo.
(F-19)

Tienen culebra, entre ellos mismos. (M-
17)

¢Quéeslo
que mas te
gusta de la
comunidad?

No sé. (M- 13)

No sé. (F- 14)

Mi casa. (M-14)

La cancha que esta dentro del
colegio.(M-13)

En mi casa. (M-14)

A pesar de todo la comunidad, porque
son muy unidos, si pasa algo salimos
todos pues. (M-18)

Los vecinos son muy atentos, puedes
compartir, pueden decir: “vamos a hacer
un dia del nifio” y sale una madre y dice
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El colegio. (F- 12)

La cancha. (M-13)

La puerta de mi casa, ahi es donde
siempre estoy con todos mis amigos.
(F-14)

‘pongo una ensalada”, yo pongo esto, o
sea, aqui somos una familia, todos
colaboramos con todos lo que podamos
hacer para ayudar a otras personas. (M-
17)

También cuando hay problemas, como
cuando se le callo la casa a Elizabeth,
salio toda la comunidad a ayudarla. (M
17).

¢Quéeslo Violencia. (VARIOS) Los tiroteos. (M-17)
que mas te Inseguridad. (F-14) Que esta dafada, en el sentido de que
preocupa de la venden drogas, poseen pistolas,
comunidad? entonces ellos a veces, por decir, le
matan un primo, entonces van y buscan
otro nifio y lo van involucrando y lo meten
en esos problemas y después no pueden
caminar, no pueden transitar, por lo
menos Yo tengo el caso con una prima,
mi prima no puede pasar de la
alcantarilla que esta alla abajo, porque
tiene problemas, su hermano esta metido
en problemas, entonces donde ella la
ven la amenazan, le sacan pistolas y
todo lo demas, no puede transitar
libremente. (F-17)
¢ Qué crees Espacio recreativo. (F-14) Actividades en la calle. (M-17)
que hace falta | ;Sabes que creo yo que le hace Le falta poder sentirnos seguros. (M-18).
enla falta?, por ejemplo antes cerraban
comunidad? mucho las calles, las cerraban y
entonces les daban paso libre a los
nifios para que salieran y, mas que
todo los domingos, jugaran que con
las bicicletas, les hacian que si
concursos de pelotita de goma y todo
eso pues, y ellos se divertian mucho,
hacian caimaneras ya de un tiempo
para aca ya no lo hacen, creo que
€S0 Seria una buena opcion que se
los hicieran ahora, porque hay
muchos nifios que estan en su casa
sin hacer nada. (F-14)
¢Porqué Porque uno lo vive diariamente. (F- Porque es asi, a veces me da mucho
comentaban 14) miedo. (M-16)
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que la
inseguridad
era uno de los
mayores
problemas de
la comunidad?

Tiroteos, robos, robos muy pocos
pero més que todo tiroteos.(F-14)
A cierta hora ya todo el mundo
encerrado en su casa. (M-14)

Ya a las once no puedo salir.(M-13)
A las nueve tengo que estar en mi
casa. (M-12)

¢ Cuando
ustedes
piensan en la
palabra
violencia, que
se les viene a
la mente?

Malandros. (F-14)

Robar. (M-13)

Pistolas. (F-15)

Cuando nos peleamos en la escuela.
(M-12)

Que me da miedo morir. (M-13)

Si, miedo, miedo de que le pase algo
a mi mama. De que me pase algo a
mi y no llegar a ser grande, no llegar
a ser adulta. (F- 14)

Cuando te van a robar y te apuntan,
si se les sale un tiro y te matan sin
intencion. (M-13)

A mi me da miedo que me lastimen y
que lastimen a mi familia y a mis
amigos, porque perder a un amigo es
demasiado fuerte. (M-14)

La mayoria de las personas piensa
que la mejor manera de resolver un
problema o es recurriendo a las
pistolas, y que si con cuchillo, y
bueno me hiciste esto y yo te empujo
por las escaleras y te caiste y te
moriste. Hay muchos que hablan
pero eso es poniendo parte y parte,
yo puedo poner las mejores
intenciones de hablar contigo pero si
no pones de tu parte para hablar
CONMIgo no nos vamos a entender,
pero recurren a otras cosas y
normalmente terminan es asi. (F-14)

Culebra. (M-17)
Pistolas. (F-18)

¢ Qué podria
mejorarse?

El tema de violencia, ese es el que a
todos nos preocupa. (F-14)
Que no hubiera més pandillas. (F-14)

Sentirnos mas seguros. (M-17)
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¢ Qué palabra
les viene
primero a la
mente cuando
piensan en
‘paz”?

En armonia, en paz pues.(F-13)
Felicidad.(M-14)

Relajacion.(M-13)

Amor.(F-12)

Tranquilidad. (F-13)

Tu sabes, vivir todos tranquilos (F-14)
Convivencia.(F-13)

Tranquilidad. (M-17)

Comunidad. (M-18)

Unién (M-15)

Libertad. (F-16)

Un regalo que la vida nos da. (F-15)

¢Sienten que

No. (M-14)

la gente de la | No, porque mucha guerra. (M-13)
comunidad es | A veces, un dia por sectores. (M-14)
unida? Por ejemplo en San Miguel se retnen
con los de San Miguel, Polvorin asi
pues.(F-14)
No se reunen a resolver sus
problemas.(F-13)
¢ Qué creen Comprension.(F-13) Aceptar a otra persona tal y como es,
que significa la | Cuando las personas mayores que con sus virtudes y sus defectos. (F-18)
palabra se ponen a gritarnos, eso no es Aceptar algo que no nos agrade, que no
tolerancia? tolerancia. (M-14) quiera, personas que son distintas. (F-
Es como cuando una persona te cae | 15)
mal, este, que la empiezas a tratary | Mi pensamiento es este, cada cabeza es
vez que la persona es distinta, que si | un mundo, y ella no tiene el mismo
te cae bien pues, aceptar mas a la pensamiento que yo ni los mismos
gente. (F-14) gustos, entonces si a ella le gusta su
broma, aceptarla a ella como es. (M- 17)
¢ Qué significa | Estar unidos. (F-14) Un grupo de personas hablando, como
la Compartir. (M-13) nosotros, dialogando. (M-16)
convivencia? | Convivencia la practicamos todos los

dias, tenemos que aceptar sus
cualidades tanto como sus defectos.
(F-14)

¢Piensan que
hay algin
proyecto que
pueda ayudar
ala
comunidad
con el tema de
violencia?

Si. (varios).
Algo con deporte. (F-14).

Si. (varios)

Es dificil conseguir una propuesta que a
todo el mundo le llame la atencion, pero
de que uniendo fuerzas se puede hacer
algo, se puede hacer. (M-17)

Talleres. (F -17)

Nunca he visto una campafia en contra
de la violencia unos con otros. (F-18)
De diez personas que quieras
concientizar, por o minimo dos o tres,
es0 es un logro, eso es una granito de
arena que podemos aportar. (F-17)
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¢Creen que la | No sé. (M-12) Yo creo que si es posible. (M-16)

violencia se Yo creo que si pero es dificil. (F-13) | No a corto plazo, pero si se puede. (M-

puede 17)

resolver? No se puede acabar, pero se puede
controlar, se puede disminuir con mas
fuentes de empleo, mas educacion, mas
ayuda a los jovenes. (F-18)

¢Conocen a N/A. Un gentio. (M-18)

alguien que Yo tengo un mes y medio que perdi a mi

haya muerto primo, 16 afios. (F-18)

por violencia?

¢ Que color Blanco.(M-13) Blanco. (varios)

asocian con la | Azul, blanco.(M-14)

palabra paz? | Amarillo.(M-12)

Si pudiesen Comida. (varios) Los aros de basquet para los

comprar algo | Mas que todo comida.(F-14) muchachos, y se recuperarian algun tipo

de beneficio Un centro comercial.(M-13) de acera donde podamos colocar

para la Unas canchas accesibles para todos, | banquitos, 0 podamos tener un ambiente

comunidad, pero que estén bajo la vigilancia, para compartir. (F-15)

¢Qué alguien que las cuide, para que las

comprarian? | puedan seguir usando.(F-14)

¢Quiénessu | Mimama. (M-14) Mi novia. (M-17)

persona Mi mama.(M-13) Mi mama. (M-15).

favorita en el | Mi hermano. (M-12) Mi abuela. (M-18).

mundo? Con mi mama, porque me entiendo

mejor.( F-14)
Cuando sean | Yo quiero estudiar disefio grafico, Pediatra. (F-15)

grandes, ;qué
qQuieren ser?

disefiadora de moda. (F-14)
Cientifico. (M-13)

Ingeniero Civil. (M-14)

Quiero estudiar Derecho, quiero ser
abogada. (F-14)

Beisbolista. (M-13)

Policia. (M-14)

Doctor. (F-14)

Escolta. (M-13)

Futbolista. (M-12)

Quiero estudiar medicina, pero
también me gustaria prestar servicio
militar. (F-14)

Dar clases de matematicas. (M-18)
Estudiando, creo que informatica, voy a
seguir con mi carrera, y voy a dedicarme
a trabajar, y seguir con mi deporte, hago
capoeira. Asi me visualizo en el futuro,
haciendo capoeira, estudiando y
echandole pichon a los estudios y
también al trabajo, con una novia. (M-18)
Si, siendo concejal del municipio. (M-18)
Estudiando informatica, es lo que me
gusta, con mi pioja. (M-17)

Estudiando para ser abogada. (F-18)
Ser maestra de nifios especiales. (F-18)
Siendo maestra de preescolar, aqui en
Campo Rico. (F-15)

Siendo profesor de inglés. (M-16)
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¢Les gustaria | N/A. Ala vez siy ala vez no, no quiero dejar
viviren la mi barrio, pero me quiero superar, tener
comunidad? mi casa. (M-18)
Yo no cambio Campo Rico, yo lo que
haria es mejorar mi casa, pero yo no me
voy. (M-17)
Me veo en Campo Rico, pero no en San
Miguel sino viviendo en la Primera de
Mayo, o en la segunda. (F-18)
¢Cual es su Derek Jeter, de los Yankees. (M-13) | Si, mi hermana, ella me ha dicho que
modelo a Mi abuela, siempre fue una mujer primero son los estudios, y después lo
sequir? muy luchadora. (F-14) demas. Siempre tiene otra vision a lo

Mi tio, mi tio es escolta y eso me
gusta. (M-13)

normal, siempre es como colaboradora
pues, tiene otra vision. (M-18)

Mi abuela, ella piensa mucho, da muy
buenos consejos. (M-17)

Como la sefiora Ana, como mi abuela, es
que son mujeres aguerridas. Mi mama
con seis muchachos y la dejaron sola, y
con los seis salio para adelante. (F-18)
Como mi mam4, porque ayuda a las
personas que lo necesitan. (M-16)
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4.3. Cuestionario

Edad

204

Porcentaje

12,00 13,00 14,00 15,00 16,00 17,00 18,00
Edad

Figura N°1. Edad de los encuestados

Del cuestionario aplicado a la muestra, se obtuvo que 10.4% de los
participantes tienen 12 afios, 8% tiene 13 anos, 9.6% tiene 14 afos, 16.8% tiene
15 afios, 18.4% tiene 16 anos, 16.8% tiene 17 anos y 20% tiene 18 afos de
edad. Habiendo en su mayoria, especificamente 72%, la edad comprendida entre
15y 18 afos.

Sexo

Porcentaje

Sexo

Figura N°2. Sexo de los encuestados
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Con respecto al sexo, se puede observar que 51.6% pertenece al sexo
femenino y 48.4% al sexo masculino.

Nivel de instruccion académica en curso

60

40

Porcentaje

20

Primaria Bachillerato Superior

Nivel de instruccion académica en curso

Figura N°3. Nivel de instruccioén de los encuestados

Entre los encuestados la mayoria, 71.8%, cursa bachillerato, 21.8% esta
en primaria y 6.5% cursa educacién superior (TSU o una carrera universitaria).

¢Practicas algun deporte?

80

60

40

Porcentaje

20

0-

iPracticas algun deporte?

Figura N°4. Practica de alguna actividad deportiva por los jovenes

171



Analisis de Resultados

Con respecto a los habitos deportivos 73.6% expreso participar en alguna
actividad deportiva, mientras que 26.4% restante no realiza ningun deporte. De
este porcentaje de jovenes que si practica alguna actividad deportiva: 15.2%
informd practicar beisbol (Ver Anexo N°11.5), 14.4% practica fatbol (Ver Anexo
N°11.6), 8% practica futbolito (Ver Anexo N°11.7), 20.8% practica basquetbol
(Ver Anexo N°11.8), 36.8% practica ejercicios (correr, trotar, hacer paralelas,
aerdbics, bailoterapia) (Ver Anexo N°11.9), 2.4% natacién (Ver Anexo N°11.10),
1.6% kikinbol (Ver Anexo N°11.11), 3.2% artes marciales(Ver Anexo N°11.12),
0.8% porrismo (Ver Anexo N°11.13), 2.4% voleibol (Ver Anexo N°11.14) y 0.8%

expreso practicar ciclismo (Ver Anexo N°11.15).

;Donde practicas la actividad deportiva? (la que mas practicas)

50

40

w
=
1

Porcentaje

20

En la comunidad Lejos de la comunidad Cerca de la comunidad

;Dénde practicas la actividad deportiva? (la que mas practicas)

Figura N°5. Ubicacion de practica deportiva

Del grupo de jovenes que respondio de forma afirmativa practicar alguna
actividad deportiva, se puede observar que 33% practica la actividad deportiva en
la comunidad, 22.7% manifestd realizarla cerca de la comunidad y 44.3%
expreso que practica la actividad deportiva lejos de la comunidad.
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Ademas, 40.6% alego practicar la actividad deportiva de manera formal,
mientras que 59.4% la practica de manera informal.

iPracticas alguna actividad cultural?

60

40+

30

Porcentaje

20

0-

Si No
iPracticas alguna actividad cultural?

Figura N°6. Practica de alguna actividad cultural entre los jovenes

Entre los encuestados, se pudo observar que 40.8% practica alguna
actividad cultural, mientras que 59.2% reflejé6 no practicar ninguna actividad
cultural. De este grupo de jovenes que alego si practicar alguna actividad cultural,
se observé que 25.8% de los jovenes practica baile (Ver Anexo N°11.19), 6.6%
practica canto (Ver Anexo N°11.20), 5.7% hace pintura (Ver Anexo N°11.21),
13.9% hace graffitis (Ver Anexo N°11.22), 0.8% realiza esculturas (Ver Anexo

N°11.23) y 3.2% de los jévenes practica tambores (Ver Anexo N°11.24).
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iDonde practicas la actividad cultural?

60

40+

30

Porcentaje

0-

En la comunidad Cerca de la comunidad Lejos de la comunidad

;Doénde practicas la actividad cultural?

Figura N°7. Ubicacion de la realizacion de la actividad cultural
Con respecto a la ubicacion de la practica de la actividad cultural,
podemos ver que 53.4% la practica en la comunidad, 19% lo hace cerca de la
comunidad, y 27.6% respondio practicarla lejos de la comunidad.

;Eres parte de alguno de los siguientes grupos?

1009

60

Porcentaje

401

20

o T T

Consejo Comunal Grupo Parroquial Promotoras Recreadores Ninguno
Zonales Voluntarios

Comunitarios (RVC)

iEres parte de alguno de los sigui S grupos?

Figura N°8. Participacion de los jovenes en grupos comunitarios

El 84% de los participantes no forma parte de ningun grupo comunitario,
mientras que 6.4% forma parte de Recreadores Voluntarios Comunitarios (RVC),
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0.8% es parte del grupo de promotoras zonales de la alcaldia del municipio
Sucre, 8% forma parte del grupo parroquial y 0.8% es parte del Consejo
Comunal.

;Tienes televisor en tu casa?

1004

80+

604

Porcentaje

20

T
Si No

;Tienes televisor en tu casa?

Figura N°9. Existencia de televisor en la casa de los jovenes

El estudio realizado reflejé que 99.2% de los jovenes encuestados tienen

televisor en su casa.

:Con qué frecuencia ves television?

1007

80

60

Porcentaje

40

20+

0
Todos los dias  Mas de tres veces a Una o dos veces a De vez en cuando Nunca
la semana la semana

iCon qué frecuencia ves television?
Figura N°10. Frecuencia de uso de la television
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Con respecto a la frecuencia de uso, 84.8% de los jovenes afirmé ver
television todos los dias, 4.8% respondio ver television mas de tres veces por
semana, 1.6% una o dos veces por semana, 8.0% afirmo ver television de vez en

cuando y 0.8% respondié nunca ver television.

De acuerdo al tipo de contenido, 26.4% de los jovenes que afirmaron ver
television busca noticias (Ver Anexo N°11.36), 4.8% sintoniza programas de
caracter dramatico (Ver Anexo N°11.37), 38.4% busca programas humoristicos
(Ver Anexo N°11.38), 40.8% alegd ver novelas (Ver Anexo N°11.39), 31.2%
sintoniza programas deportivos (Ver Anexo N°11.40), 45.6% ve peliculas en la
television (Ver Anexo N°11.41, 41.6% alego buscar series (Ver Anexo N°11.42) y
9.7% de los encuestados afirmé buscar algun otro tipo de género televisivo no

especificado (Ver Anexo N°11.43).

;Tienes un servicio de cable contratado en tu casa?

80

40

Porcentaje

20

Si No
iTienes un servicio de cable contratado en tu casa?

Figura N°11. Presencia de servicio de cable en la casa de los jovenes
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El 75.3% de los encuestados afirmé tener algun servicio de cable

contratado en su casa.

;Tienes computadora en tu casa?

1004

80+

604

Porcentaje

40+

Si No
iTienes computadora en tu casa?

Figura N°12. Existencia de computador en la casa de los jovenes

Del total de jovenes encuestados, 86.4% afirmé tener computador en su

hogar. Mientras que 77.6% informé tener acceso a Internet desde sus casas.

Con respecto al lugar donde acceden a Internet, 77.6% de los
encuestados acceden a Internet desde sus casas (Ver Anexo N°11.31), 8.1%
desde sus colegios (Ver Anexo N°11.32) y 26% aleg6 acceder a la web desde un
cibercafé (Ver Anexo N°11.33).
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;Con qué frecuencia accedes a Internet?
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404
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20

Todos los dias Mas de tresvecesala  Unao dosvecesala De vez en cuando
mana semana

iCon qué frecuencia accedes a Internet?

Figura N°13. Frecuencia de acceso a Internet entre los jovenes
De acuerdo a la pregunta sobre la frecuencia de acceso a Internet se
obtuvo que 54.4% de la muestra accede a Internet todos los dias, 12% lo hace
mas de tres veces a la semana, 12.8% una o dos veces a la semana y 20.8%

respondié que accede a Internet de vez en cuando.

;Con qué frecuencia escuchas alguna radio comunitaria de la zona?
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507
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2
1

20

Todos los dias  Mas de tres veces a Una o dos veces a De vez en cuando Nunca
la semana la semana

;Con qué frecuencia escuchas alguna radio comunitaria de la zona?

Figura N°14. Frecuencia con la que los jovenes escuchan la radio comunitaria de

la zona
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Con respecto a la frecuencia con la que la muestra escucha la radio
comunitaria de la zona, 8.1% la escucha todos los dias, 1.6% la escucha mas de
tres veces por semana, 4.8% una o dos veces por semana, 31.5% afirmoé
escuchar la radio comunitaria de la zona de vez en cuando y 54% nunca escucha
la radio comunitaria.

;Con qué frecuencia usas la mensajeria de texto?
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404

309

Porcentaje

20

Una o dos veces De vez en cuando Nunca

Mas de unavezal  Todos los dias
dia ala semana

iCon qué frecuencia usas la mensajeria de texto?

Figura N°15. Frecuencia de uso de la mensajeria de texto entre los jovenes

El 30.3% de la muestra afirmé utilizar la mensajeria de texto mas de una
vez al dia, 51.6% afirmé utilizarla todos los dias, 2.5% respondié usar la
mensajeria de texto una o dos veces a la semana, 9% afirmé utilizarla de vez en

cuando y 6.6% alegd no utilizarla.
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;Tienes celular?
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404
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iTienes celular?

Figura N°16. Posesion de teléfono movil entre los jovenes

88.8% de los jovenes encuestados afirmé tener algun tipo de dispositivo
de telefonia celular.

iTu celular es smartphone?

100+
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604

Porcentaje

20

Si No
iTu celular es smartphone?

Figura N°17. Posesion de teléfono movil Smartphone entre los jovenes
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Del estudio realizado, la encuesta reflej6 que del grupo de jévenes que

tiene celular, 80.4% tiene un teléfono moévil Smartphone.

iCon qué frecuencia usas Facebook?
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Masdeunavezal Todoslosdias Unao dosveces Devezen cuando Nunca
dia ala semana

iCon qué frecuencia usas Facebook?

Figura N°18. Uso de Facebook entre los jovenes

El cuestionario aplicado reflejo6 que 14.5% de los encuestados utiliza
Facebook mas de una vez al dia, 37.1% afirmé utilizarlo todos los dias, 17.7%
una o dos veces por semana, 25% de los encuestados utiliza Facebook de vez
en cuando y 5.6% aleg6 no utilizarlo.
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iCon qué frecuencia usas Twitter?
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ala semana

iCon qué frecuencia usas Twitter?

Figura N°19. Uso de Twitter entre los jovenes

Con respecto al uso de Twitter se puede observar que 2.4% respondid
utilizarlo mas de una vez al dia, 16.9% afirmé usarlo todos los dias, 6.5% alegd
utilizarlo una o dos veces por semana, 19.4% respondi6 de vez en cuando y

54.8% nego usarlo.

iCon qué frecuencia revisas tu correo electronico?

40

30

Porcentaje

Unavezaldia Masdetresvecesa Unavezala Devez en cuando  No tengo una
semana semana «

la uenta de correo

electrénico

iCon qué frecuencia revisas tu correo electrénico?

Figura N°20. Uso de correo electrénico entre los jovenes
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Del grupo de estudio, 23.4% alegé utilizar el correo electronico una vez al
dia, 12.1% respondié usarlo mas de tres veces por semana, 8.9% una vez por
semana, 35.5% de vez en cuando y 20.2% manifestd no poseer una cuenta de

correo electronico.

;Como te enteras de la informacion?
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Porcentaje
-
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Comentarios de la  Redes Sociales No me importa  Impreso Informal Familia
gente

iComo te enteras de la informaciéon?

Figura N°21. Forma en la que los jovenes se enteran de la informacion de la

comunidad

63.4% de los jovenes afirmo enterarse de la informacion de la comunidad
por medio de comentarios de la gente, 4.3% a través de redes sociales, 7.5%
alego no tener interés en este tipo de informacion, 12.9% se entera por medio de

informacion impresa informal y 11.8% afirmé enterarse por medio de familiares.
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4.3.1. Cruces de variables

4.3.1.1. Cruces de variable nominal (sexo) por variables nominales

Como se destacd en el Marco Metodolégico, para que la prueba del
estadistico chi-cuadrado de Pearson sea confiable, se debe cumplir que las
frecuencias esperadas no sean muy pequefias (inferiores a 5) en mas del 20%.

Por ello, a continuacion se encuentran los cruces de variable nominal por
variable nominal que cumplen con esta condicion. El resto de los resultados de
cruces de variables se encuentran en los anexos de la investigacion (Ver Anexo
N°12).

Para analizar el grado de correlacion se utilizé la tabla de Bisquerra
(2006), descrita en el Marco Metodoldgico.

Sexo * ¢ Tienes acceso a Internet en tu casa?

Tabla N°11. Tabla de contingencia de cruce de variables “sexo” y “acceso a
Internet”

¢ Tienes acceso a Internet en tu casa? Total
Si No
Femenino 44 20 64
Sexo ,
Masculino 52 8 60
Total 96 28 124

Tabla N°12. Medidas simétricas de cruce de variables “sexo” y “acceso a Internet”

Valor Sig. Aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,209 ,017
N de casos validos 124
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Se observa que de las 64 jovenes encuestadas, 44

Recuento

Grafico de barras

604

Femenino

Sexo

Figura N°22. Cruce de variables “sexo” y “acceso a Internet”

Masculino

(Tienes

acceso a

Internet
entu
casa?

Wsi
ENo

tienen acceso a

Internet en su casa, mientras que 20 de ellas no tienen. En cambio, de los 60

jovenes de sexo masculino, 52 tienen acceso a Internet desde sus casas y 8 no

cuentan con este servicio.

Al cruzar estas dos variables se obtiene un coeficiente de contingencia de

0.17, lo que determina una relacion baja.

Sexo * 4 Con qué frecuencia accedes a Internet?

Tabla N°13. Tabla de contingencia de cruce de variables “sexo” y “frecuencia de acceso a

Internet”
¢;,Con qué frecuencia accedes a Internet? Total
Todos los|Mas de tres{Una o dos|{De vez en
dias veces a lajveces a la|cuando
semana semana
Femenino 31 7 9 17 64
Sexo ,
Masculino 36 8 7 9 60
Total 67 15 16 26 124
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Tabla N°14. Medidas simétricas de cruce de variables “sexo” y “frecuencia de acceso a Internet”

Valor Sig. Aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,154 ,388
N de casos validos 124
Grafico de barras
40 ;Con qué
frecuencia
accedes a
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W Todos los dias
5] Mas de tres veces a la
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Figura N° 23. Cruce variables “sexo” y “frecuencia de acceso a Internet”

En el cruce entre las variables “sexo” y “frecuencia de acceso a Internet”,
se observa que de 64 jovenes de sexo femenino, 31 acceden a Internet todos los
dias, 7 acceden mas de tres veces por semana, 9 una o dos veces por semana, y
17 acceden a Internet de vez en cuando. El grupo de 60 jévenes de sexo
masculino, 36 acceden a Internet todos los dias, 8 lo hacen mas de tres veces
por semana, 7 acceden una o dos veces por semana, y 9 acceden a Internet de

vez en cuando.
Al cruzar las variables “sexo” con “frecuencia de acceso a Internet’, se

obtiene un coeficiente de contingencia de 0.388, lo que determina una relacién
moderada.
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Sexo * ¢ Tienes celular?

Tabla N°15. Tabla de contingencia de cruce de variables “sexo” y
‘posesion de teléfono celular”

i Tienes celular? Total
Si No
Femenino 60 4 64
Sexo ,
Masculino 50 10 60
Total 110 14 124

Tabla N°16. Medidas simétricas de cruce de variables “sexo” y

[

posesion de teléfono celular’

Valor Sig. Aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,162 ,067
N de casos validos 124
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Figura N° 24. Cruce entre las variables “sexo” y ‘posesion de teléfono celular’

Se observa que de las 64 jovenes encuestadas, 60 poseen un dispositivo

de telefonia celular y 4 de ellas no tienen esté dispositivo. En cambio, de los 60

jovenes de sexo masculino, 50 poseen un teléfono celular, mientras que 10 de

ellos no lo tienen.
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Al cruzar estas variables, “sexo” con “posesién de teléfono celular’, se

obtiene un coeficiente de contingencia de 0.067, lo que determina una relacidn

muy baja.

Sexo * ¢ Tu celular es smartphone?

Tabla N°17. Tabla de contingencia de cruce de variables “sexo” y “posesion de
teléfono celular smartphone”

¢ Tu celular es smartphone? Total
Si No
Sexo Femenino 48 11 59
Masculino 37 10 47
Total 85 21 106

Tabla N°18. Medidas simétricas de cruce de variables “sexo” y ‘posesion de teléfono celular

smarthphone”

Valor Sig. Aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,033 136
N de casos validos 106
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Figura N° 25. Cruce de variables “sexo” con “posesion de teléfono celular

smarthphone”
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Se tiene que del grupo de 59 jovenes de sexo femenino que contestaron
de forma afirmativa tener un teléfono celular, 48 de ellas poseen un dispositivo
smarthphone, mientras que las 11 restantes no lo tienen. Del grupo de 47
jovenes de sexo masculino que alegaron tener un celular, se puede observar que

37 posee un teléfono celular smartphone y 10 de ellos no.

Al cruzar estas variables, “sexo” con “posesion de teléfono celular
smarthphone”, se obtiene un coeficiente de contingencia de 0.736, lo que
establece una relacion alta.

Sexo * 4 Con qué frecuencia usas Facebook?

Tabla N°19. Tabla de contingencia de cruce de variables “sexo” y “frecuencia de uso de internet’

¢ Con qué frecuencia usas Facebook? Total
Mas de|Todos los|{Una o dos|De vez en]|Nunca
una vez al | dias veces a la|cuando
dia semana
Femenino 7 24 9 19 4 63
Sexo ,
Masculino 10 22 13 12 3 60
Total 17 46 22 31 7 123

Tabla N°20. Medidas simétricas de cruce de variables “sexo” y “frecuencia de uso de internet”

Valor Sig. Aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,154 ,959
N de casos validos 123
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Figura N°26. Cruce de variables “sexo” y “uso de Facebook”

En cuanto al uso de Facebook, del grupo de 63 mujeres encuestadas, 7
afirm¢ utilizarlo mas de una vez al dia, 24 aleg6 utilizarlo todos los dias, 9 lo
utiliza una o dos veces a la semana, 19 jovenes lo usa de vez en cuando y 4
alego6 no utilizar Facebook. Del grupo de 60 jovenes de sexo masculino, se puede
observar que 10 utilizan Facebook mas de una vez al dia, 22 todos los dias, 13
una o dos veces a la semana, 12 de vez en cuando y 7 dijo no usar Facebook.

Al cruzar estas variables, “sexo” y “uso de Facebook” se tiene un
coeficiente de contingencia de 0.56, lo que establece una relacién moderada-alta.

190



Analisis de Resultados

Sexo * 4 Con qué frecuencia revisas tu correo electréonico?

Tabla N°21. Tabla de contingencia de cruce de variables “sexo” y “frecuencia de uso de correo
electronico”

¢;,Con qué frecuencia revisas tu correo electronico? Total
Una vez [Més de tres|Una vez a la|De vez en|No tengo una
al dia veces a la|semana cuando cuenta  de
semana correo
electrénico
Femenino 14 9 7 22 12 64
Sexo ,
Masculino 15 6 4 21 13 59
Total 29 15 11 43 25 123

Tabla N°22. Medidas simétricas de cruce de variables “sexo” y “frecuencia de uso de correo
electronico”

Valor Sig. Aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,103 ,859
N de casos validos 123
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Figura N°27. Cruce de variables “sexo” y “frecuencia de uso de correo

electrénico”

Tomando en cuenta la frecuencia de uso del correo electrénico se tiene
que del grupo de 64 jovenes de sexo femenino, 14 afirmo usarlo una vez al dia, 9

mas de tres veces a la semana, 7 aleg6 usarlo una vez a la semana, 22 lo utiliza
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de vez en cuando y 12 jovenes afirmo no tener cuenta de correo electrénico. Del
grupo de jovenes de sexo masculino, 14 afirmé usarlo una vez al dia, 6 mas de
tres veces por semana, 4 una vez a la semana, 21 afirmaron usarlo de vez en

cuando y 13 jovenes no poseen una cuenta de correo electronico.

Al momento de cruzar estas variables, “sexo” y “frecuencia de uso de
correo electronico” se obtiene un coeficiente de contingencia de 0.86, lo cual

establece una relacion muy alta.

4.3.1.2. Cruce de variable escalar por variable nominal
Nivel de instruccion académica en curso * ;Tienes acceso a Internet en tu
casa?

Tabla N°23. Tabla de contingencia de cruce de variables ‘nivel de instruccion” y “acceso a internet
desde el hogar”

¢ Tienes acceso a Internet en tu casa? | Total
Si No
Nivel de instruccion Prime.1ria 20 ! 21
académica en curso Bachillerato | 68 21 89
Superior 8 0 8
Total 96 28 124

Tabla N°24. Pruebas de chi-cuadrado de cruce de variables “nivel de instruccion” y
‘acceso a internet desde el hogar”

Valor Gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,5502 2 278
Razén de verosimilitudes 4,314 2 ,116
Asociacion lineal por lineal 1,298 1 ,255
N de casos validos 124
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Figura N°28. Cruce de variables “nivel de instruccion” y “acceso a Internet desde

el hogar”

De acuerdo al nivel de instruccion y al acceso a Internet desde el hogar, se

obtiene que de los 27 jovenes que cursan primaria, 20 si tienen acceso a Internet

desde su hogar y 7 no lo tienen. Del grupo de 89 jovenes que cursa bachillerato,

se puede observar que 68 tienen acceso a Internet desde sus casas y 21 no

poseen este servicio, y de los 8 jovenes que cursan un grado de instruccion

superior (TSU o Universitaria).

Cuando se cruzan estas variables “nivel de instruccion en curso” y “acceso

a Internet desde el hogar” se obtiene un coeficiente de contingencia de 0.278, lo

cual establece una relacion baja.
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4.3.1.3. Cruce de variable escalar (edad) por variables nominales:

Edad * ; Eres parte de alguno de los siguientes grupos?

Tabla N°25. Tabla de contingencia de cruce de variables “edad” y ‘participacion en algun grupo
comunitario”

¢ Eres parte de alguno de los siguientes grupos? Total
Consejo Grupo Promotoras Recreadores | Ninguno
Comunal Parroquial Zonales Voluntarios
Comunitarios
(RVC)
12,00 10 1 0 1 11 13
13,00 |0 1 0 0 9 10
14,00 |0 1 0 0 11 12
Edad 1500 |0 2 0 5 14 21
16,00 |0 2 0 2 19 23
17,00 |0 2 0 0 19 21
18,00 |1 1 1 0 22 25
Total 1 10 1 8 105 125

Tabla N°26. Medidas direccionales de cruce de variables “edad” y “participacion en algun
grupo comunitario”

Valor
Edad dependiente ,188
Nominal por intervalo Eta ¢Eres parte de alguno de los|,093
siguientes grupos? Dependiente
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Figura N°29. Cruce de variables “edad” y “participacion en algun grupo

comunitario”

Tomando en cuenta la edad y la participacidén de los encuestados en algun
grupo comunitario, se puede observar que de los 13 jovenes de 12 afios, uno
pertenece al Grupo Parroquial, uno a los Recreadores Voluntarios Comunitarios,

y el resto no pertenece a ningun grupo.

Del grupo de 10 jovenes de 13 afos, se tiene que una persona pertenece
al grupo parroquial y los nueve restantes no pertenecen a ningun grupo
comunitario. Al observar el grupo de jévenes de 14 afos, tenemos que uno
pertenece al grupo parroquial, mientras que los 11 restantes no pertenecen a

ningun grupo.

Con respecto al grupo de 21 jovenes de 15 afios, dos de ellos pertenecen
al Grupo Parroquial, cinco al grupo de Recreadores Voluntarios Comunitarios, y
los 14 restantes no pertenecen a ningun grupo. De los 23 jovenes de 16 ainos,
dos de ellos pertenecen al Grupo Parroquial y dos pertenecen al grupo de

195



Analisis de Resultados

Recreadores Voluntarios Comunitarios, mientras que el resto no pertenece a

ningun grupo comunitario.

Del grupo de 21 jovenes de 17 afos, dos de ellos pertenecen al Grupo

Parroquial y el resto no pertenece a ningun grupo. Del los 25 jévenes de 18 afios,

uno de ellos pertenece al Consejo Comunal, uno al Grupo Parroquial, uno al

grupo e Promotores Zonales de la alcaldia del municipio Sucre y los 22 restantes

no pertenecen a ningun grupo comunitario.

Al establecer el cruce de “edad” y “participacion en algun grupo

comunitario” se obtiene un coeficiente de contingencia de 0.09, estableciendo

una relacion muy baja entre estas dos variables.

Edad * ; Tienes acceso a Internet en tu casa?

Tabla N°27. Tabla de contingencia de cruce de variables “edad” y “acceso a

Internet desde el hogar”
¢ Tienes acceso a Internet en tu casa? Total
Si No
12,00 9 4 13
13,00 8 2 10
14,00 9 3 12
Edad 15,00 19 2 21
16,00 17 6 23
17,00 16 5 21
18,00 19 6 25
Total 97 28 125

Tabla N°28. Medidas direccionales de cruce de variables “edad” y “acceso a Internet

desde el hogar”

Valor

Nominal por intervalo

Edad dependiente

Eta ; Tienes acceso a Internet en tu
casa? Dependiente

,005
151
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Figura N°30. Cruce de variables “edad” y “acceso a Internet desde el hogar”

Se tiene que del grupo de 12 ainos, 9 tienen acceso a Internet desde sus
hogares y los 4 restantes no lo tienen. Del grupo de 10 jovenes de 13 afios, 8 de
ellos tienen acceso a Internet desde sus casas y 5 no tienen este servicio. De los
12 jovenes que tienen 14 afos, 9 tienen acceso a Internet desde sus hogares y 3

no lo tienen.

De los jovenes de 15 afios, 19 de ellos tienen acceso a Internet desde sus
hogares, mientras que los dos restantes no lo tienen. De los 23 jovenes de 16
afnos, 17 cuentan con servicio de Internet desde sus casas y 6 de ellos no
cuentan con este servicio. Entre el grupo de 21 jévenes de 17 afios, 16 cuentan
con acceso a Internet desde sus hogares y 5 no lo tienen. De los 25 jévenes de
18 afnos, 19 poseen acceso a Internet desde sus hogares, mientras que los 6

restantes no poseen este servicio.

Al efectuar el cruce entre estas dos variables, “edad” y “acceso a internet
desde el hogar”, se obtiene un coeficiente de contingencia de 0.15, lo cual indica

una relacion muy baja.
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Edad * ; Con qué frecuencia accedes a Internet?

Tabla N°29. Tabla de contingencia de cruce de variables “edad” y “frecuencia de acceso a
Internet”

¢;,Con qué frecuencia accedes a Internet? Total
Todos losdias [Ma&s de tres|Unaodosveces|{De vez en
veces a la]alasemana cuando
semana
12,00 6 2 3 2 13
13,00 5 2 2 1 10
14,00 7 0 1 4 12
Edad 15,00 13 3 3 2 21
16,00 11 4 3 5 23
17,00 10 1 2 8 21
18,00 16 3 2 4 25
Total 68 15 16 26 125

Tabla N°30. Medidas direccionales de cruce de variables “edad” y “frecuencia de acceso
a Internet”

Valor
Edad dependiente ,140
Nominal por intervalo Eta ¢Con qué frecuencia accedes a|,191
Internet? Dependiente
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Figura N°31: Cruce de variables “edad” y “frecuencia de acceso a Internet”
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Al observar el cruce entre estas dos variables, “edad” y “frecuencia de
acceso a internet’, se observa que del grupo de 12 afios, 6 de ellos accede a
internet todos los dias, 2 accede mas de tres veces por semana, 3 de ellos
accede una o dos veces por semana y los 2 restantes accede de vez en cuando.

Del grupo de 13 afos, se observa que 5 acceden a internet todos los dias,
2 mas de tres veces por semana, 2 acceden a Internet una o dos veces por
semana y uno de ellos accede de vez en cuando. De los jovenes de 14 afos, 7
accede a Internet todos los dias, uno accede una o dos veces por semana y 4
accede de vez en cuando. Al observar los jévenes de 15 afios, se tiene que 13
acceden a internet todos los dias, 3 acceden a Internet mas de tres veces por
semana, 3 acceden una o dos veces por semana, 2 dos de ellos acceden a

internet de vez en cuando.

Del grupo de joévenes de 16 afos, 11 acceden a Internet todos los dias, 4
acceden a Internet mas de tres veces por semana, 3 acceden una o dos veces
por semana y los 5 restantes acceden a Internet de vez en cuando. De los
jovenes de 17 afnos, 10 de ellos acceden a Internet todos los dias, uno accede a
Internet mas de tres veces por semana, 2 acceden una o dos veces por semana
y 8 acceden a internet de vez en cuando. Del grupo de jovenes de 18 afios, se
observa que 16 acceden a Internet todos los dias, 3 acceden a Internet mas de
tres veces por semana, 2 una o dos veces al dia y 4 de ellos accede a internet de

vez en cuando.

Al realizar el cruce entre estas dos variables, se observa un coeficiente de

contingencia igual a 0.191, lo cual indica una relacidn baja entre ellas.
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Edad * ; Con qué frecuencia escuchas alguna radio comunitaria de la zona?

Tabla N°31. Tabla de contingencia de cruce de variables “edad” y “frecuencia de sintonizacion de

alguna emisora de radio comunitaria”

¢,Con qué frecuencia escuchas alguna radio comunitaria de la zona? Total
Todos los | Mas de tres veces |Una o dos veces | De vez en | Nunca
dias alasemana ala semana cuando
12,00 ]2 0 3 2 6 13
13,00 |1 1 0 1 7 10
14,00 10 0 0 4 8 12
Edad 15,00 |2 0 0 10 8 20
16,00 ]2 0 1 6 14 23
17,00 ]2 1 0 5 13 21
18,00 |1 0 2 11 11 25
Total 10 2 6 39 67 124

Tabla N°32. Medidas direccionales de cruce de variables “edad” y ‘“frecuencia de
sintonizacion de alguna emisora de radio comunitaria”

Nominal por intervalo

Eta

Valor
Edad dependiente 172
;Con qué frecuencia escuchas|,183

alguna radio comunitaria de la
zona? dependiente

Recuento

Grafico de barras

10,0

5,04

0,0
12,00

13,00

14,00

;Con qué
frecuencia

de la zona?
W Todos los dias
semana

semana
B De vez en cuando
I Nunca

15,00 16,00 17,00 18,00

Edad

Figura N°32. Cruce de variables “edad” y

escuchas alguna
radio comunitaria

(7] Mas de tres veces a la

[ Unao dosvecesa la

“frecuencia de sintonizacion de alguna emisora de radio comunitaria”

200



Analisis de Resultados

En el cruce entre las variables “edad” y “frecuencia de sintonizacion de
alguna emisora de radio comunitaria”, se puede observar que entre los 13
jovenes de 12 afos, 2 de ellos escuchan la radio todos los dias, 3 alegaron
escucharla una o dos veces por semana, 2 dicen sintonizar la radio de vez en
cuando, mientras que lo 6 restantes afirmaron nunca escuchar la radio

comunitaria.

De los 10 jévenes de 13 afios, uno escucha la radio todos los dias, uno
mas de tres veces por semana, uno la escucha de vez en cuando y 7 de ellos
alegd no escucharla. Entre el grupo de jovenes de 14 afos, de un total de 12
jovenes, 4 escucha la radio de vez en cuando y 8 afirmd nunca escucharla. De
los jévenes de 15 afios, 2 escuchan la radio todos los dias, 10 de vez en cuando

y 8 alegaron no escuchar la radio comunitaria.

De los 23 jovenes de 16 afos, 2 escuchan la radio todos los dias, uno lo
hace una o dos veces por semana, 6 afirmd sintonizarla la radio de vez en
cuando y lo 14 restantes alegaron nunca escuchar la radio. En el grupo de 17
afnos, de un total de 21 jovenes, 2 de ellos sintoniza la radio todos los dias, uno
mas de tres veces por semana, 5 de vez en cuando y 13 afirmo6 nunca escuchar
la radio. Y del grupo de 18 afios, uno de ellos escucha la radio todos los dias, 2 lo
hace una o dos veces por semana, 11 de ellos escucha la radio de vez en
cuando y 11 no escucha la radio.

Al momento de cruzar estas dos variables, tenemos como resultado un

coeficiente de contingencia de 0.183, lo cual indica una relacion baja entre ellas.
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Edad * ; Con qué frecuencia usas la mensajeria de texto?

Tabla N°33. Tabla de contingencia de cruce de variables “edad” y “frecuencia de uso de
mensajeria de texto”

¢,Con qué frecuencia usas la mensajeria de texto? Total
Mas de una [ Todos los|Una o dos veces a|De vez en|Nunca
vezaldia |dias la semana cuando
12,00 13 3 1 1 4 12
13,00 13 4 0 1 1 9
14,00 |1 7 1 3 0 12
Edad 15,00 |6 11 0 1 2 20
16,00 16 14 1 2 0 23
17,00 19 10 0 1 1 21
18,00 19 14 0 2 0 25
Total 37 63 3 11 8 122

Tabla N°34. Medidas direccionales de cruce de variables “edad” y “frecuencia de uso de
mensajeria de texto”

mensajeria de texto? Dependiente

Valor
Edad dependiente ,344
Nominal por intervalo Eta .Con qué frecuencia usas la|, 324
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Figura N°33. Cruce de variables “edad” y “frecuencia de uso de mensajeria de

texto”
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Al observar el cruce entre estas dos variables, “edad” y “frecuencia de uso
de mensajeria de texto”, se obtiene que del grupo de jévenes de 12 afos, 3 lo
usan mas de una vez al dia, 3 lo usan todos los dias, uno utiliza este servicio una
o dos veces por semana, uno lo usa de vez en cuando y 4 de ellos afirmo6 no

utilizar la mensajeria de texto.

Entre los jovenes de 13 afios, 3 utilizan este servicio mas de una vez al
dia, 4 lo usan todos los dias, uno lo usa de vez en cuando y uno no lo utiliza. En
el grupo de 12 jovenes de 14 anos, uno utiliza la mensajeria de texto mas de una
vez al dia, 7 de ellos la usan todos los dias, uno la utiliza una o dos veces a la
semana, 3 de vez en cuando. De los jévenes de 15 afios, 6 utilizan el servicio de
mensajeria de texto mas de una vez al dia, 11 lo usan todos los dias, uno lo usa
de vez en cuando y 2 no lo utilizan. En el grupo de 16 afios, de una total de 23
jovenes, 6 de ellos utilizan el servicio de mensajeria de texto mas de una vez al
dia, 14 de ellos lo usan todos los dias, uno lo usa una o dos veces a la semana, 2

lo usan de vez en cuando.

De los 21 jovenes de 17 aios, 9 utiliza la mensajeria de texto mas de una
vez al dia, 10 la utiliza todos los dias, uno la usa de vez en cuando y uno de ellos
no utiliza la mensajeria de texto. En el grupo de 25 jovenes de 18 ainos, 9 de ellos
utiliza el servicio de mensajeria de texto mas de una vez al dia, 14 de ellos lo usa

todos los dias y 2 lo utiliza de vez en cuando.

Al realizar el cruce entre estas dos variables, tenemos como resultado un

coeficiente de contingencia de 0.324, lo cual refleja una relaciéon moderada.
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Edad * ; Tienes celular?

Tabla N°35. Tabla de contingencia de cruce de variables “edad”

y “posesion de teléfono celular’

i Tienes celular? Total
Si No
12,00 8 5 13
13,00 8 2 10
14,00 9 3 12
Edad 15,00 18 3 21
16,00 22 1 23
17,00 21 0 21
18,00 25 0 25
Total 111 14 125

Tabla N°36. Medidas direccionales de cruce de variables “edad” y “posesion de teléfono

celular’
Valor
Nominal por intervalo Eta Ed?d dependiente , 319
¢ Tienes celular? Dependiente ,399

Recuento

Figura N°34. Cruce de variables “edad” y “posesion de teléfono celular”
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Al observar el cruce entre las variables, “edad” y “posesion de teléfono
celular’, se observa que del grupo de 12 afos, 8 jovenes si tienen celular y 5 de
ellos no. Entre los 10 jovenes de 13 afos, 8 de ellos si tienen celular, mientra que
2 no lo tienen. En el grupo de 14 afos, 9 tienen equipo celular y 3 no lo tienen.
En el grupo de jovenes de 15 ainos, 18 tienen un equipo celular mientras que 3 no
lo tienen. De los 23 jovenes de 16 afios, 22 tienen celular y uno de ellos no tiene.
Del grupo de 17 afos, todos los 21 jovenes tienen un equipo de telefonia celular,
de igual forma, en el grupo de 25 jévenes de 18 afios, todos ellos tienen celular.

Al realizar el cruce entre estas dos variables, de puede observar un

coeficiente de contingencia de 0.4, lo cual indica una relaciéon moderada.

Edad * ; Tu celular es smartphone?

Tabla N°37. Tabla de contingencia de cruce de variables “edad” y
‘posesion de teléfono celular smartphone”

¢ Tu celular es smartphone? Total
Si No
12,00 3 5 8
13,00 2 6 8
14,00 7 1 8
Edad 15,00 13 5 18
16,00 20 1 21
17,00 17 2 19
18,00 24 1 25
Total 86 21 107

Tabla N°38. Medidas direccionales de cruce de variables “edad” y “posesion de teléfono
celular smartphone”

Valor

Edad dependiente 470

Nominal por intervalo Eta ¢Tu celular es smartphone? | 561
Dependiente
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Al observar el cruce entre las variables, “edad” y “posesion de teléfono
celular smarthphone”, de los 8 jovenes de 12 aios que tienen un equipo celular,
3 de ellos tienen un smartphone y 5 de ellos no. En el grupo de 13 afos, 2 de
ellos tienen smartphone y los 6 restantes no. En el grupo de 14 afnos, de 8
jovenes, 7 tienen un smartphone. De los 18 jévenes de 15 afos, 13 tienen un

smartphone y 5 de ellos no.

De 21 jovenes de 16 afios que tienen un dispositivo de telefonia celular, 20
de ellos cuentan con un equipo smartphone y 1 de ellos no. De los 19 jovenes de
17 afios, 17 de ellos tienen un smartphone, mientras que 2 no lo tienen, y del
grupo de 25 jévenes de 18 afios que tienen un dispositivo de telefonia celular, 24
de ellos cuentan con un dispositivo smartphone.

El cruce entre estas dos variables, genera un coeficiente de contingencia

de 0.561, lo cual indica una relacion moderada alta.
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Edad * ; Con qué frecuencia usas Facebook?

Tabla N°39. Tabla de contingencia de cruce de variables “edad” y “frecuencia de uso de

Facebook”
¢ Con qué frecuencia usas Facebook? Total
Mas de una|Todoslosdias [Una o dos|{De vez en]|Nunca
vez al dia veces a la|cuando
semana
12,00 13 4 3 3 0 13
13,00 |1 0 2 4 2 9
14,00 13 5 2 2 0 12
Edad 1500 |4 7 3 5 2 21
16,00 |1 9 6 6 1 23
17,00 ]2 9 5 4 1 21
18,00 |4 12 1 7 1 25
Total 18 46 22 31 7 124

Tabla N°40. Medidas direccionales de cruce de variables “edad” y “frecuencia de uso de

Facebook”
Valor
Edad dependiente ,184
Nominal por intervalo Eta .Con qué frecuencia usas |,277

Facebook? dependiente

Figura N°36. Cruce de variables “edad” y “frecuencia de uso de Facebook”
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Al cruzar estas dos variables, “edad” y “frecuencia de uso de Facebook”,
se puede observar que de 13 jévenes que tienen 12 afios, 3 usan Facebook mas
de una vez al dia, 4 de ellos lo usan todos los dias, 3 lo usan una o dos veces a
la semana y 3 jévenes lo usan de vez en cuando. Entre los jovenes de 13 afios,
de un total de 9, uno utiliza Facebook mas de una vez al dia, 2 lo usan una o dos

veces por semana, 4 lo usa de vez en cuando y 2 de ellos no lo utilizan.

En el grupo de jovenes de 14 afios, 3 utiliza Facebook mas de una vez al
dia, 5 de ellos lo usan todos los dias, 2 lo usan una o dos veces por semana y 2
jovenes lo usan de vez en cuando. Del grupo de 21 jovenes de 15 afos, 4 de
ellos usan Facebook mas de una vez al dia, 7 lo usa todos los dias, 3 lo utiliza

una o dos veces por semana, 5 de vez en cuando y 2 nunca utilizan Facebook.

Del grupo de 23 jévenes de 16 afos, uno utiliza Facebook mas de una vez
al dia, 9 lo usan todos los dias, 6 una o dos veces por semana, 6 lo usan de vez
en cuando y uno de ellos no utiliza Facebook. De los 21 jovenes de 17 afios, 2
utilizan Facebook mas de una vez al dia, 9 lo utiliza todos los dias, 5 lo usan una
o dos veces por semana, 4 de vez en cuando y uno no utiliza Facebook. Del total
de 25 jévenes de 18 aios, 4 de ellos usa Facebook mas de una vez al dia, 12 lo
usan todos los dias, uno lo usa una o dos veces por semana, 7 lo utiliza de vez

en cuando y uno nunca utiliza Facebook.

El cruce entre estas dos variables, genera un coeficiente de contingencia

de 0.277, lo cual indica una relacion baja.
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Edad * ; Con qué frecuencia usas Twitter?

Tabla N°41. Tabla de contingencia de cruce de variables “edad” y “frecuencia de uso de Twitter”

¢,Con qué frecuencia usas Twitter? Total
Mas de una|Todos los dias [Una o dos|De vez en|Nunca
vez al dia veces a la|cuando
semana
12,00 10 0 1 0 12 13
13,00 0 1 0 1 8 10
14,00 10 3 0 1 8 12
Edad 15,00 1 4 1 5 10 21
16,00 |0 2 1 6 14 23
17,00 10 5 2 6 7 20
18,00 ]2 6 3 5 9 25
Total 3 21 8 24 68 124

Tabla N°42. Medidas direccionales de cruce de variables “edad” y “frecuencia de uso de

Twitter”
Valor
Edad dependiente ,356
Nominal por intervalo Eta ¢Con qué frecuencia usas Twitter? | 354
Dependiente
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Al observar el cruce entre estas dos variables, “edad” y “frecuencia de uso
de Twitter”, se tiene que en el grupo de 13 jévenes de 12 afios, uno de ellos usa
Twitter una o dos veces a la semana y los 12 restantes no utilizan esta red social.
Del grupo de 10 jévenes de 13 afos, uno de ellos utiliza Twitter todos los dias,
uno de vez en cuando y 8 nunca utilizan Twitter. Entre los jévenes de 14 afos, de
un total de 12, 3 usan Twitter todos los dias, uno lo utiliza de vez en cuando y 8

no lo utilizan.

En el grupo de 21 jovenes de 15 afos, uno utiliza Twitter mas de una vez
al dia, 4 lo usan todos los dias, uno de los jévenes lo utiliza una o dos veces por
semana, 5 lo usan de vez en cuando y 10 nunca utilizan esta red social. De lo 23
jovenes de 16 afos, 2 utilizan Twitter todos los dias, un joven lo usa una o dos

veces por semana, 6 de vez en cuando y 14 no lo utilizan.

Entre los jovenes de 17 afos, de un total de 20, 5 usan Twitter todos los
dias, 2 una o dos veces por semana, 6 de vez en cuando y 7 nunca lo utilizan. De
lo 25 jovenes de 18 afios, 2 usan Twitter mas de una vez al dia, 6 todos los dias,
3 una o dos veces por semana, 5 de vez en cuando y 9 no utilizan esta red

social.

El cruce entre estas dos variables, genera un coeficiente de contingencia

de 0.354, lo cual indica una relacion moderada.
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Edad * ; Con qué frecuencia revisas tu correo electréonico?

Tabla N°43. Tabla de contingencia de cruce de variables “edad” y “frecuencia de uso de correo

electronico”
¢;,Con qué frecuencia revisas tu correo electronico? Total
Una vez|Mas de tres|Una vez a la|De vez en{No tengo una
al dia veces a la|semana cuando cuenta de correo
semana electrénico
12,00 13 1 1 3 5 13
13,00 0 0 0 5 4 9
14,00 10 2 1 6 3 12
Edad 15,00 |4 5 3 6 3 21
16,00 |14 1 4 8 6 23
17,00 18 3 0 7 3 21
18,00 110 3 2 9 1 25
Total 29 15 11 44 25 124

Tabla N°44. Medidas direccionales de cruce de variables “edad” y “frecuencia de uso de
correo electronico”

Valor
Edad dependiente ,319
Nominal por intervalo Eta .Con qué frecuencia revisas tu|,380
correo electronico? dependiente

Recuento

Figura N°38.
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Al observar el cruce entre estas dos variables, “edad” y “frecuencia de uso
de correo electronico”, se tiene que en el grupo de 13 jovenes de 12 afios, 3 lo
utilizan una vez al dia, uno mas de tres veces por semana, uno una vez a la
semana, 3 de vez en cuando y 5 no tienen cuenta de correo electrénico. De los 9
jovenes de 13 afios, 5 lo utilizan de vez en cuando y 4 de ellos no tienen cuenta

de correo electronico.

En el grupo de 14 afios, de un total de 12, 2 utilizan el correo electronico
mas de tres veces por semana, uno una vez a la semana, 6 de vez en cuando, y
3 no tienen cuenta de correo electronico. De los 21 jovenes de 15 afios, 4 utilizan
el correo electronico una vez al dia, 5 mas de tres veces por semana, 3 una vez a

la semana, 6 de vez en cuando y 3 no tienen cuenta de correo electrénico.

Del grupo de 23 jovenes de 16 afios, 4 usan el correo electrénico una vez
al dia, 1 mas de tres veces por semana, 4 una vez a la semana, 8 de vez en
cuando y 6 no tienen cuenta de correo electrénico. En el grupo de jovenes de 17
afnos, de un total de 21, 8 usan el correo electrénico una vez al dia, 3 mas de tres
veces a la semana, 7 lo usan de vez en cuando y 3 no tienen cuenta de correo
electronico. De los 25 jovenes de 18 afios, 10 usan el correo electronico una vez
al dia, 3 lo usa mas de tres veces por semana, 2 una vez a la semana, 9 de vez

en cuando y uno no tiene cuenta de correo electronico.

El cruce entre estas dos variables, genera un coeficiente de contingencia
de 0.38, lo cual indica una relacion moderada.
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Edad * ; Como te enteras de la informacion?

Tabla N°45. Tabla de contingencia de cruce de variables “edad” y “forma en la que te enteras de
la informacion de la comunidad”

;Como te enteras de la informacion? Total
Comentarios [ Redes Sociales | No me importa | Impreso Familia
de la gente Informal
12,00 |4 0 1 0 1 6
13,00 |5 0 0 0 1 6
14,00 |3 0 1 2 1 7
Edad 15,00 |8 2 2 2 2 16
16,00 |13 0 0 3 2 18
17,00 |10 0 2 2 2 16
18,00 |16 2 1 3 2 24
Total 59 4 7 12 11 93

Tabla N°46. Medidas direccionales de cruce de variables “edad” y “forma en la que te
enteras de la informacion de la comunidad”

informacion? dependiente

Valor
Edad dependiente 132
Nominal por intervalo Eta ,Como te enteras de la|,163

Figura N°39. Cruce de variables “edad” y “forma en la que te enteras de la
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Al observar el cruce entre estas dos variables, “edad” y “forma en la que te
enteras de la informacion de la comunidad”, de puede observar que del grupo de
6 jovenes de 12 afios que contestaron esta pregunta, 4 se enteran de la
informacion de la comunidad a través de comentarios de la gente, uno lo hace a

través de familiares y a uno no le importa este tipo de informacion.

De los 6 jovenes de 13 afios, 5 se enteran de esta informacion a través de
la gente y uno a través de familiares. En el grupo de 7 jovenes de 14 afios, 3 de
ellos se enteran de la informacién de la comunidad a través de comentarios de la
gente, uno se entera por familiares, 2 por impresos informales y a uno no le
importa. De los 16 jovenes de 15 afios que contestaron esta pregunta, 8 se
enteran de la informacion por comentarios de la agente, 2 por familiares, 2 por
impresos informales, 2 por redes sociales y para 2 esta informacién no tiene

importancia.

En el grupo de jovenes de 16 afos, de un total de 18, 13 se enteran de la
informacion de la comunidad por medio de comentarios de la gente, 2 por medio
de familiares y 3 a través de impresos informales. Del grupo de jovenes de 17
anos, 10 se entera de esta informacion a través de comentarios de la gente, 2 por
medio de familiares, 2 por medio de informales impresos y a 2 no les importa esta
informacion. En el grupo de 24 jovenes de 18 afos, 16 de entera de la
informacion de la comunidad por medio de comentarios de la gente, 2 a través de
familiares, 3 por medio de impresos informales, 2 a través de redes sociales y

uno de estos jovenes no le da importancia a esta informacion.

El cruce entre estas dos variables, genera un coeficiente de contingencia

de 0.163, lo cual indica una relacion baja.
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Edad * Nivel de instruccion académica en curso

Tabla N°47. Tabla de contingencia de cruce de variables “edad” y “nivel de instruccion

académica en curso”

Nivel de instruccion académica en curso Total
Primaria Bachillerato Superior
12,00 13 0 0 13
13,00 7 3 0 10
14,00 4 8 0 12
Edad 15,00 1 20 0 21
16,00 1 22 0 23
17,00 0 20 0 20
18,00 1 16 8 25
Total 27 89 8 124

Tabla N°48. Medidas direccionales de cruce de variables “edad” y “nivel de instruccion

académica en curso”

curso dependiente

Valor
Edad dependiente 27
Nominal por intervalo Eta Nivel de instruccion académica en |,757

Figura N°40.

Grafico de barras

254

204

Recuento

12,00 13,00

14,00

Nivel de
instruccion
académica

en curso
W Primaria
[ Bachillerato
O superior

15,00 16,00 17,00 18,00
Edad

Cruce de variables “edad” y “nivel de instruccion académica en

curso”

215



Analisis de Resultados

Al cruzar estas variables, “edad” y “nivel de instruccion académica en
curso”, se observa que los 13 jovenes de 12 afos asisten a primaria. De 10
jovenes de 13 afos, 7 asisten a primaria y 3 estan en bachillerato. En los jovenes
de 14 anos, se puede observar que 8 de ellos asisten a educacion media y 4
estan en primaria. De 21 jovenes de 15 afios, 20 estan en bachillerato y uno en
primaria. De 23 jévenes de 16 afos, 22 estan en bachillerato y uno en primaria.
Los 20 jovenes de 17 afios cursan algun nivel de educacion media y de 25
jovenes de 18 afios, uno de ellos esta en primaria, 16 en bachillerato y 8 cursa
algun tipo de educacion superior (TSU o carrera universitaria).

El cruce entre estas dos variables, genera un coeficiente de contingencia

de 0.757, lo cual indica una relacion alta.
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DISCUSION DE RESULTADOS

A continuacion seran discutidos los resultados obtenidos en las
entrevistas, grupos focales y cuestionarios aplicados en la investigacion. La
discusion de resultados presenta la relacion entre la data recolectada y el
contenido investigado en el Marco Tedrico y Marco Referencial con el objetivo de

esbozar la estrategia comunicacional.
5.1. Entrevistas a expertos en intervenciones urbanas:

Con respecto a los elementos que deben tener las intervenciones urbanas,
Itamar Ferrer sefiala que deben tener dinamismo y permitir la interaccion con la
audiencia objetivo, de manera que la comunidad se “apropie” de ella. Afirmacién
que va de la mano con lo sefialado con Yudice (2005) quien define a las

intervenciones urbanas como “piezas publicas de arte”.

Penélope Plaza afirma que el “intervencionista urbano” es un traductor de
lo que quiere la comunidad. Partiendo de esta premisa la estrategia
comunicacional debe no estar solamente inspirada en la comunidad, sino que el
insight creativo debe partir de las investigaciones desarrolladas en la audiencia
objetivo.

Otro elemento a destacar que indica Penélope Plaza y Sandra Zufiga es
la necesidad de definir muy bien a quien va dirigido el proyecto ya que te
permitira disefiar una intervencién y un programa mas afinado. Esta afirmacion
concuerda con las caracteristicas de la audiencia objetivo de la investigacion, ya
que no se decidid abordar a toda la comunidad sino solamente a los jovenes
entre 12 y 18 afos por estar en una etapa atractiva para programas de cambio de
actitud o comportamiento, ademas de ser el grupo de edad mas afectado por la
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problematica de la violencia. Como indican Kotler y Lee (2007): se debe empezar
por los mercados objetivo mas preparados para la accion.

Las tres expertas entrevistadas coinciden con que la participacién de la
comunidad en la intervencion a desarrollar debe ser activa. Esto concuerda con
Fernandez (1999), quien afirma que la clave al momento de desarrollar una
intervencién urbana reside en abordar temas que atafien directamente a la
comunidad y que le permitan involucrarse activamente, inclusive llegando a un

nivel de co-disefno.

Entendiendo la importancia de la participacion de la audiencia objetivo, se
recomienda desarrollar una intervencion que permita una interaccién y que no

solamente sea una “intervencioén artistica”, como indicoé Penélope Plaza.

De acuerdo a Harper (1998), este tipo de intervencion es de tipo
"participativa", y consiste en interacciones reales y sustantivas con la audiencia

objetivo.

Con respecto al factor de éxito en experiencias previas que conocian los
expertos, Zuniga y Ferrer afirmaron que es importante una medicion previa a la
intervencion y luego una medicion posterior a la misma, ya que esto sera lo unico
que permitira medir su impacto. Sobre esto, Weinreich (2011) resalta que el
objetivo de un programa de mercadeo social es lograr un cambio de
comportamiento o de actitud de la audiencia objetivo, es por esto que la
verdadera prueba de la eficacia es la contribucion para lograr resolver la
problematica planteada.
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Para comenzar a medir esa contribucion, es recomendable desarrollar un
Focus Group con la audiencia objetivo posterior a la estrategia comunicacional
que permita no solamente cotejar los resultados con los grupos focales
desarrollados previamente, sino también conocer la perspectiva que tienen sobre

el esfuerzo comunicacional realizado.

Ademas, en ese grupo focal se considera importante evaluar las
expectativas y recomendaciones que tiene la audiencia objetivo sobre proximas
etapas de la estrategia comunicacional, asi como las mayores debilidades y
fortalezas identificadas.

Otro factor de éxito identificado por Penélope Plaza fue el “impacto de la
intervencion”. La experta afirma que este impacto estda no solamente en la
participacion sino también en lo que aprendieron. Por ello, se recomienda incluir
un componente educativo en la estrategia comunicacional que fortalezca el

mensaje de la campanfa.

Al abordar los factores de fracaso identificados en experiencias previas,
Zuniga afirm6 que, especialmente en intervenciones o estrategias sobre la
problematica de la violencia, hay un tema politico o electoral involucrado. La
experta recomienda desvincular el tono politico ya que desvia la discusion de lo
que verdaderamente es importante: se estan perdiendo vidas. Por esto se
sugiere que los codigos visuales de la intervencidon a desarrollar no sean

asociados a un partido o lider politico.

Otro de los factores de fracaso que identifica Plaza es no contemplar
mecanismos para asegurar que ese proyecto se mantenga en el tiempo. Para

poder elevar las probabilidades de este seguimiento se recomienda crear
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vinculos con los lideres comunitarios que les dé un sentido de pertenencia sobre
la intervencion a desarrollar. Ademas, es recomendable establecer alianzas con

la Alcaldia de Sucre, ente gubernamental mas cercano a la comunidad.

Con respecto a la evaluacion de la eficacia de una intervencion urbana,
ltamar Ferrer recomienda hacer un seguimiento constante que permita
documentar cualquier cambio. Por ello, es recomendable documentar todo el
desarrollo de la estrategia con observaciones, notas, fotografias y videos. Esto no
solamente para evaluar la intervencion sino con el objetivo de reforzar el

programa para proximas etapas.

Con relacién a los factores que deberian ser tomados en cuenta en una
intervencidn para generar conciencia sobre la cultura de paz, Plaza y Ferrer
afirmaron que se debe abordar lo abstracto del concepto de paz. La
recomendacion de identificar el insight en las investigaciones con la audiencia
objetivo es también valida para lograr materializar el concepto de paz y llevarlo al

contexto de los jovenes.

Ferrer también sugiere involucrar a un artista o personaje publico que la
audiencia objetivo admire y que personifique la cultura de paz, o que luche por
ella. La experta afirma que este “influenciador” puede ser un mediador para

llegarle a la audiencia objetivo de una manera mas efectiva.

Tomando en cuenta esta indicacién, se recomienda involucrar a algun
artista local que sea reconocido por los jovenes pero que mantenga su cercania
con la comunidad. No necesariamente un “influenciador” con mucha fama, que se
puede considerar que posee un éxito inalcanzable, sino una persona en la cual la

audiencia objetivo realmente pueda verse reflejada.
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5.2. Entrevistas a expertos en comunicacion:

Sobre los elementos que deberian ser contemplados en el mensaje de la
campana, Roberto Alonso afirma que es importante construir en positivo, ya que
es importante que el mensaje no sea solamente una denuncia sino que vaya

“mas alla”.

Partiendo de esta indicacidén, se recomienda desarrollar un mensaje que
contenga una voz de esperanza y de miras hacia un posible cambio. De acuerdo
a Robinson (1998), el optimismo es una de las puertas que permite un
acercamiento progresivo de la audiencia al cambio social deseado. Este
optimismo, definido como la conviccion de que es probable alcanzar el

comportamiento o actitud deseada, debe también verse reflejado en el mensaje.

Alonso también sefiala que es dificil conseguir algo nuevo que decir sobre
la violencia en Venezuela, es por eso que es importante preguntarse como se
puede innovar en el mensaje. Por ello, se sugiere desarrollar una campafa que
logre llamar la atencion de la audiencia objetivo al diferenciarse de otros
esfuerzos dirigidos a la misma problematica y de inclusive de otras estrategias de

mercadeo social en general.

Para lograr esta diferenciacion es recomendable innovar tanto en la forma
como en el fondo de la comunicacion a desarrollar; evitando mensajes, colores y

formas que comunmente se usan en campafas por la no violencia.

Por otro lado, Markel Méndez resalta que el mensaje no debe ser
abstracto. El principio N° 5: traer al presente los beneficios reales de Kotler y Lee
(2007) puede ser una herramienta clave para lograrlo. Mirelis Morales también
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recomienda incluir testimonios en la estrategia comunicacional, ya que estas
historias de gente real y parecida a la audiencia objetivo puede lograr que el
mensaje sea mucho menos abstracto, y que sean identificados con mayor

facilidad los beneficios reales de la actitud que se propone.

Con respecto a los factores de éxito en experiencias previas de mercadeo
social o estrategias comunicacionales de corte social, Morales sefala el poder
lograr que el publico se sintiera parte de la campafia. A partir de esta indicacion,
se recomienda generar un mensaje inclusivo, preferiblemente en primera
persona, y una estrategia de comunicacién que permita la interaccion con la

audiencia objetivo.

Como otro factor de éxito, Méndez afirma que es indispensable identificar
a los liderazgos de la comunidad y apoyarse en ellos como vehiculos de la
campana para darle sostenibilidad al proyecto. Es por eso que es recomendable
involucrar desde las investigaciones preliminares a estos lideres para que no

solamente se sientan participantes o testigos de la campafia sino co-disefiadores.

Méndez identifica combinar la comunicacion cara a cara con otros medios
publicitarios como otro factor de éxito. Se sugiere incluir en la estrategia

plataformas comunicacionales que incluyan esta relacion directa.

Ademas, esta comunicacion mas cercana puede desarrollarse en las redes
sociales, que ademas pueden ayudar a lograr otro factor de éxito identificado por
Alonso: la viralidad. Para lograr esta viralidad organica se recomienda generar
contenido de interés e impactante en las redes sociales, que motive a los jévenes

a compartirlo y darle el efecto multiplicador.
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Con respecto al comportamiento a promover que debe inspirar la
comunicacion, Kotler y Lee (2007) indican que éste debe ser sencillo y accesible,
ya que actualmente las audiencias estan sobresaturadas de informacion y
publicidad. De acuerdo a Producto (2011), la Generacidon Z especificamente es
un grupo sometido a multiples estimulos y por ello se aburren con mucha
facilidad.

Partiendo de esto, Méndez sefiala que el comportamiento que inspire la
comunicacion debe ser vencer la pasividad con respecto a la violencia y levantar
la voz. Tener una actitud mas activa y preventiva, ademas de creerte co-

responsable.

Alonso recomienda que el comportamiento debe ser tomar conciencia
sobre la problema de la violencia a través del valor de la vida. Mientras que
Morales lo define como salvaguardar sus vidas: tomar conciencia sobre la

violencia y sobre el valor de la vida.

Otro de los principios para el desarrollo de una estrategia de mercadeo
social que Kotler y Lee (2007) indican es identificar y suprimir las barreras al
cambio de comportamiento o actitud. Basicamente conocer las auténticas
razones por las cuales la audiencia objetivo percibe que no puede o no quiere
hacer el comportamiento que se desea.

Al respecto Méndez destaca que una barrera importante puede ser el
miedo a ser parte de una campafia contra la no violencia en un barrio violento.
También otra barrera importante es la costumbre, el experto afirma que la

violencia puede convertirse como algo inherente.
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Para vencer estas posible barreras, es recomendable que el disefio de la
estrategia comunicacional contenga un mensaje de esperanza y del valor de la
vida, mas que una denuncia o un ataque a grupos delictivos en la comunidad que

pueda resultar en represalias para los jovenes que se involucren en la campania.

Morales y Méndez afirman que otra barrera potencial es la apatia. Kotler y
Roberto (1992) describen a la apatia como un factor con respecto a la audiencia
que puede diluir el impacto de una campafa. Es por ello que se sugiere que las
piezas creativas de la estrategia sean lo suficientemente atractivas como para
llamar su atencion. Ademas, al lograr concebir una intervencidn urbana
interactiva y que sea desarrollada alrededor de un evento que sea llamativo para
los jovenes es mas probable que se sienten interesados en participar, ya que
como afirma Méndez, la clave reside en que se sientan parte de la campafia y no

simple espectadores.

En cuanto a las recomendaciones sobre como medir la eficacia de la
estrategia, Morales y Alonso sugieren desarrollar un Focus Group con los
jovenes de la audiencia objetivo posterior a la campafa. Méndez recomienda

también entrevistar a los lideres comunitarios para conocer su perspectiva.
Méndez ademas afirma que uno de los elementos que reflejara el éxito de
la estrategia es que surja un compromiso organizado de la comunidad para

atacar el problema de la violencia.

Otra sugerencia de Alonso, es medir la participacion que tengan las

distintas actividades y el alcance que tuvieron los medios empleados.
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Al respecto, Weinreich (2011) establece que hay distintos niveles para
medir el programa: la evaluacion del proceso, la evaluacion de los resultados y la
evaluacion del impacto. Estos tres niveles son detallados en el Marco Tedrico.

Partiendo de estas indicaciones, se recomienda establecer una evaluacion
del proceso a través de mecanismos que permitan determinar si la audiencia
objetivo fue alcanzada, una evaluacion de los resultados a través de Focus
Group a la audiencia objetivo y entrevistas a los lideres comunitarios posteriores
y una evaluacion de impacto a largo plazo a través de Observacion No

Participante, de Focus Group y de entrevistas.

5.3. Entrevistas a expertos en cultura de paz y violencia

En cuanto a las razones por las cuales la cultura de paz y no violencia
deberian ser importantes para los organismos gubernamentales como la Alcaldia
de Sucre, Francisco Marquez indica que permiten generar mecanismos de
resolucion alternativa de conflictos, lo cual es fundamental en lugares en donde la

violencia es el mecanismo inmediato para la obtencion del poder.

Afirmacion que concuerda con Rojas (2009) cuando sefiala que la
formacion de estos mecanismos permiten establecer mejores practicas para el
manejo de conflicto y el desarrollo de la cultura de paz. Rojas (2009) hace
hincapié en que la educacién para una comunicacion efectiva basada en valores
como la tolerancia, el dialogo y el respeto es la clave para lograr una resolucién
alternativa de conflictos.

Ademas, Robinson (1998) explica que el desarrollo de “habilidades”

cénsonas con el comportamiento o actitud que se intenta promover son una de
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las siete condiciones que permiten un acercamiento progresivo de la audiencia al

cambio social deseado.

Partiendo de estas indicaciones, se sugiere incluir en la estrategia
herramientas para brindar a la audiencia objetivo, a sus padres, a los lideres
comunitarios y los educadores de la comunidad talleres de desarrollo de
habilidades para la resolucién alternativa de conflictos.

Otro elemento importante mencionado por Marquez es la prevencion, que
debe originarse de un trabajo conjunto entre la policia y la comunidad. Luis
Carlos Diaz indica que el trabajo de la comunidad en estrategias como la
prevencion es importante porque le estas dando a la gente autonomia para

resolver conflictos.

Diaz también explica que la cultura de paz no solamente atiende
asesinatos, secuestro, trafico de drogas, trata de mujeres y violencia domestica,
etc. La cultura de paz también implica resolver cosas a nivel de base y a nivel de

prevencion.

Al respecto Virtuoso (2005) sefiala que es indispensable la participacion
ciudadana en la construccion de la paz, ya que es necesario desarrollar procesos

en los cuales el barrio se revaloriza como espacio para la vida.

Tomando en cuenta estas premisas, se sugiere incluir talleres de
prevencion para la audiencia objetivo y sus padres que tengan como objetivo
darle herramientas para evadir situaciones de alto riesgo o lidiar con situaciones

de violencia ciudadana.
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En cuanto a la incidencia que puede tener la cultura de paz en la audiencia
objetivo, Diaz indica que reside en la concepcion que tengan los jovenes sobre
su propio futuro, ya que es importante que sean capaces de tener planes de vida.

El experto recomienda que el mensaje en la estrategia debe ir orientado a
hacerle ver a los jévenes que son responsables de su propio proyecto de vida y

que hay cambios que ellos pueden producir aunque sean pequefos.

Diaz afirma que no se puede esperar a que cumplan 18, “si acaso llegan
vivos”, para meterlos en esta logica ya que si el joven no tiene ese guion de vida
claro, o si su guion de vida es cortoplacista, es donde empiezas a ver el
embarazo precoz, consumo de drogas y porte de armas, porque no pueden
visualizar otra cosa. El experto asevera que con cultura de paz la légica es

directa: hay que vivir, hay que vivir.

En linea con lo expresado por Diaz, Robinson (1998) afirma que todo
cambio requiere imaginacion. Los miembros de la audiencia objetivo necesitan
poder visualizarse en un futuro diferente en el que cosechen los beneficios de
adoptar el comportamiento o actitud que se pretende en el esfuerzo de mercadeo

social.

De acuerdo al autor, este deseo es una emocion que puede provocarse al
evocar en los individuos un futuro mas atractivo, saludable y con mejores
condiciones de vida, que se produce en parte gracias a que han realizado el

comportamiento o actitud que se sugiere.

A través de estas emociones de deseo, el especialista de mercadeo social

puede generar la estimulacién necesaria para que los miembros de la audiencia
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objetivo se vean mas motivados a participar activamente en la causa. Es por esto
que se sugiere que la estrategia comunicacional esté inspirada en el deseo por la

vida, una vida mejor, una vida sin violencia.

Otro aspecto relevante que senala Diaz con respecto a los actores claves
en la construccion de la cultura de paz, es que en las dinamicas comunitarias
actuales la mayoria de las lideres comunales son mujeres con hijos que ya no

estan en la etapa de nifiez y no necesitan tanto cuidado.

Esta descripcion del perfil de lideres comunitarias coincide con las madres
de los jovenes de la audiencia objetivo. Partiendo de esto, se sugiere involucrar a
las madres en la estrategia de mercadeo social tanto por su influencia en los

jovenes como por su poder de cambio en la comunidad.

5.4. Entrevista a Jefe de Asuntos Comunitarios de la Alcaldia de Sucre

Con respecto a los proyectos realizados en la comunidad de Campo Rico,
Mariana Bernardez afirma que se han desarrollado los proyectos del presupuesto
participativo, que corresponden a los que los habitantes de la comunidad piden,

organizan y llevan a cabo bajo un marco municipal y con recursos de la Alcaldia.

Los proyectos del presupuesto participativo son desarrollados a través del
Consejo Comunal, compuesto en su mayoria por madres de la comunidad con

inclinaciones politicas divididas entre el oficialismo y la oposicion.

Partiendo de esto, se recomienda involucrar a los lideres comunitarios en
la campana tanto para darle sostenibilidad a la estrategia, como se indico
anteriormente, como para incentivar el incremento de proyectos relacionados con

la seguridad ciudadana.
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La estrategia puede motivar al Consejo Comunal de la zona a desarrollar
proyectos relacionados a la prevencion y ataque de la problematica de la
violencia. Ya que, como afirmé Bernardez, en el Municipio Sucre son las
urbanizaciones las que desarrollan proyectos vinculados a la seguridad
ciudadana, mientras que los barrios llevan a cabo mas proyectos de
infraestructura (deslizamiento de tierras, problemas de tuberias, etc.) que son de

caracter de urgencia para la comunidad.

En cuanto a las limitantes para hacer algun proyecto o evento en la
comunidad, Bernardez indica que la principal restriccion es el espacio ya que

Campo Rico no cuenta con grandes espacios publicos.

Como sugerencia ante esta realidad de la comunidad, se recomienda que
la intervencion urbana saque provecho de las paredes o espacios verticales, en

vez de apostar por un disefio que requiera un alto numero de metros cuadrados.

Acerca de la percepcion sobre Campo Rico, Bernardez sefiala que es una
comunidad grande y un barrio importante de Petare, pero que presenta una
carencia importante que ha limitado la cantidad de proyectos que se desarrollan

e

ahi:

L T3

‘hay menos sentido de la vecindad”, “es una comunidad como apagada” y

“sus habitantes no son tan activos”.

Otra caracteristica importante mencionada por Bernardez es la falta de
aceras en muchos sectores de Campo Rico, lo que determina, segun la
representante de la Alcaldia de Sucre, que la gente pase mas tiempo en sus

casas que en los espacios de la comunidad.
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Por esto, se sugiere incluir en las recomendaciones a la comunidad el
cerrar partes de la calle en los fines de semana de poco transito que los jévenes
de la comunidad puedan usar el espacio con fines ludicos, accion que solia
hacerse en afos pasados y que los jévenes del grupo focal identificaron como

positiva.

Con respecto a la estructura que presenta la Oficina de Asuntos
Comunitarios de la Alcaldia de Sucre, Bernardez sefala que estan los macro-
coordinadores, seguido por los coordinadores zonales y luego los promotores. En
general, la Oficina de Asuntos Comunitarios tiene como objetivo ser un enlace
directo con las distintas comunidades para satisfacer sus necesidades y trabajar

de la mano con los lideres comunitarios.

Partiendo de esta estructura, es recomendable involucrar a los promotores
y al coordinador zonal en la campafa para que sirvan de vinculo con la Alcaldia
de Sucre y poder generar compromisos gubernamentales sostenibles entorno a

la problematica de la violencia.

Como una de las maneras que tiene la comunidad para cooperar con la
problematica de la violencia, Bernardez recomienda a los habitantes del Barrio
Campo Rico informarse sobre las distintas herramientas y servicios con las que
cuentan desde la Alcaldia de Sucre ya que en muchas ocasiones no les sacan
provecho.

Partiendo de esta indicacion, se sugiere recomendarle a la Alcaldia de

Sucre el disefio de un panfleto explicativo con las distintas instancias a las que se
puede acudir en caso de emergencia por situaciones de violencia ciudadana y
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con las herramientas o servicios que prestan al respecto. También esta

informacion podria difundirse a través de los promotores zonales.

5.5. Entrevistas a lideres comunitarios del Barrio Campo Rico

La lider comunitaria, Ana de Fernandez, sefiala que si bien la Alcaldia de
Sucre desarrolla proyectos de infraestructura como la reparacion de la vias
publicas, tienen una carencia al momento de escuchar a la comunidad, ya que
afirma que a veces “es mas importante que tomes en cuenta a la gente, que la

oigas’.

Otra observacion que sefala Fernandez es la dificultad de reunirse
directamente con el Alcalde Carlos Ocariz, ni siquiera pautando una cita. Afirma
ademas que como barrio estan esperando ser escuchados por la alcaldia y no

solamente ser tomados en cuenta cuando vienen las elecciones.

Partiendo de estas observaciones, se sugiere incluir el fortalecimiento de
lineas de comunicacion entre los lideres comunitarios y la Alcaldia de Sucre en
las recomendaciones de la investigacion, partiendo de que los lideres
comunitarios representan un publico clave para generar cambios sociales y que
debe ser atendido, escuchado y tomado en cuenta por las autoridades

municipales.

Con respecto a la necesidad mas importante que presenta la comunidad,
los tres lideres comunitarios coinciden en que es la violencia. Sin embargo
también afirman tener numerosos problemas mayormente con falta de servicios
basicos y problemas de vialidad. Lo cual coincide con lo afirmado por Bernardez
que indica que la mayoria de los proyectos de presupuesto participativo van
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destinados a solucionar problemas urgentes de la comunidad, mayormente de

infraestructura y vialidad.

En cuanto a la presencia policial, Fernandez destaca que “si hay pero que
y pasan tratando como de no ver las cosas”. El padre Eric Tovar también afirma
que si hay presencia pero que no es mucha, y Maria Isabel Diaz sefala que en
muchas ocasiones abordan a los muchachos sanos que estan en la calle y los
‘maltratan”, situacion que hace que ellos se pongan agresivos.

Tomando en cuenta estas percepciones, se sugiere incluir en las
recomendaciones de la investigacion dirigidas a la Alcaldia de Sucre una revision
de los procesos policiales y de la relacion que tiene ésta con la comunidad; ya
que como afirmé Marquez anteriormente, la clave para la prevencion y ataque de

la violencia es el trabajo conjunto entre cuerpos policiales y comunidad.

Acerca de la organizacién que tiene la comunidad, Tovar indica que no
pueden denominarla como organizada. Fernandez sefala que si hay gente que
trabaja por la comunidad, sin embargo hay mucho desorden.

Partiendo de estas indicaciones, se sugiere incluir en recomendaciones a
la comunidad de Barrio Campo Rico trabajar en conjunto para lograr una mejor
organizacion comunitaria, partiendo de objetivos claros y de equipos de trabajo
de acuerdo a dichos objetivos.

Entre las expectativas que tienen los lideres comunitarios sobre el rol de la

Alcaldia de Sucre con respecto a la comunidad, Diaz sefala que espera que

promuevan valores ciudadanos.
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Tomando en cuenta esta perspectiva, se recomienda incluir en las
recomendaciones a la Alcaldia de Sucre plantearse el desarrollo de campanas de
mercadeo social de valores ciudadanos dentro de la comunidad de Campo Rico o

realizar alianzas con organizaciones que desarrollen las mismas.

5.6. Focus Group a jovenes habitantes de Campo Rico en edades
comprendidas entre 12 y 18 afios

Con respecto a las actividades que los jovenes realizan en su tiempo libre,
varios afirman que escuchar musica es un elemento importante de su rutina.
Partiendo de esta indicacion, se recomienda incluir un atractivo musical en la
estrategia comunicacional que la haga mas llamativa para los jévenes. Ya que
como indica Producto (2011), los jovenes de la Generacion Z estan sometidos a
multiples estimulos y para captar su atencién hay que desarrollar estrategias de

mercadeo que se dirijan a ellos de una manera cercana y atractiva.

Se observé que existe un miedo hacia la violencia en la comunidad,
especificamente el sector de San Miguel en Campo Rico y el area de la Técnica
de Campo Rico. Los jovenes entre 15 y 18 afios fueron mas explicitos al respecto
afirmando que es normal ver a las bandas delictivas caminar en la comunidad

con pistolas a cualquier hora del dia.

En general, los miembros de ambos grupos focales estuvieron de acuerdo

en que el principal problema que tiene la comunidad es la violencia.

De acuerdo a esto, se puede establecer que la audiencia objetivo cumple
con la primera de las siete condiciones que Robinson (1998) establece que te
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permiten un acercamiento progresivo de la audiencia al cambio social deseado:

conocimiento/conciencia.

El autor afirma que el primer paso es que las personas de la audiencia
objetivo conozcan y estén conscientes del problema, ya que de no estar al tanto
pueden mostrarse mas resistentes al cambio: no dedicaran tiempo a una causa

para resolver una problematica que no consideran como importante.

En cuanto lo que hace falta en la comunidad, los jovenes de ambos grupos
focales sefalaron que quieren mas actividades en las calle de la comunidad. Lo
gue concuerda con lo senalado por Bernardez con respecto a la falta de espacios

publicos en Campo Rico, inclusive para movilizarse caminando.

También afirman que antes el grupo de vecinos se ponia de acuerdo para
cerrar ciertas calles los domingos para que los joévenes jugaran, lo cual
identificaron como una buena iniciativa. Por ello, se sugiere incluir entre las
recomendaciones para la comunidad, retomar esta practica o pensar en otras
formas en las que los jovenes puedan usar el espacio publico de la comunidad

para recrearse.

Referente a lo que sienten y piensan cuando reflexionan sobre la violencia
los jovenes resaltan el sentimiento del miedo. Una de las jévenes de 14 afios
afirma que le da miedo que le “pase algo y no llegar a ser grande”, no llegar a ser
adulta.

Este comentario coincide con lo resaltado por Diaz, con respecto al

sentimiento de corto plazo que pueden experimentar los jovenes en comunidades
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que presentan indices muy altos de violencia. Ademas, concuerda con lo

afirmado por Zuniga al afirmar que los jovenes lo que quieren es ser grandes.

El insight de querer estar vivo y querer llegar a ser grande es poderoso y
se recomienda incluirlo en el concepto de la estrategia a desarrollar. Ademas,
contemplar este deseo de vivir para el desarrollo de la comunicacién corresponde
con el Principio N° 5 de Kotler y Lee (2007): traer al presente los beneficios

reales.

Kotler y Lee (2007) plantean que los beneficios son algo que la audiencia
objetivo necesita o quiere, y son la principal motivacién que se les puede ofrecer
para que participen en la campafia.

Con respecto a la persona que los jovenes consideran como su favorita,
muchos de ellos nombraron a sus madres. De acuerdo a lo que afirm¢6 Diaz, y a
lo observado en la comunidad de Campo Rico, las madres de la audiencia
objetivo corresponden con el perfil de lideres comunitarios. Tomando esto en

cuenta, se sugiere involucrar a las madres de los jovenes en la campanfia.

5.7. Cuestionario

Se obtuvo que 10.4% de los participantes tienen 12 afos, 8% tiene 13
anos, 9.6% tiene 14 anos, 16.8% tiene 15 anos, 18.4% tiene 16 afios, 16.8%
tiene 17 afos y 20% tiene 18 afios de edad. De acuerdo a la revista Producto

(2011), toda la muestra pertenece a la llamada Generacion Z.

Acerca de los habitos deportivos, 73.6% expreso participar en alguna
actividad deportiva. Lo cual coincide con lo sefialado con Mariana Bernardez,
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Jefa de Asuntos Comunitarios de la Alcaldia de Sucre, al afirmar que la gran
mayoria de proyectos sociales comunitarios que se han desarrollado en el
municipio estan relacionados al deporte.

Del grupo de jovenes que respondio de forma afirmativa practicar alguna
actividad deportiva, se puede observar que 33% practica la actividad deportiva en
la comunidad, 22.7% manifestdé realizarla cerca de la comunidad y 44.3%
expreso que practica la actividad deportiva lejos de la comunidad.

Con respecto a las preferencias, las actividades deportivas mas populares
fueron practicar ejercicios (correr, trotar, hacer paralelas, aerdbics, bailoterapia),
con 36.8% vy practicar basquetbol con 20.8%. Estas preferencias pueden sugerir
que dentro de la estrategia se desarrollen actividades deportivas entorno a estas
dos practicas, ademas tomando en cuenta que 44.3% debe ir lejos de la

comunidad para practicarlas.

En cuanto a como los jévenes practican la actividad deportiva, 40.6%
alegd hacerlo de manera formal, mientras que 59.4% la practica de manera
informal. Estos resultados concuerdan con lo sefalado por Eric Tovar con

respecto a la falta de espacios formales deportivos.

Si bien el centro de la estrategia comunicacional no girara alrededor del
tema deportivo, se sugiere recomendar a la Alcaldia de Sucre el reforzamiento en
las plataformas formales deportivas, ya que, como indicé Mariana Bernardez, es
una de las herramientas usadas por el municipio para prevenir el delito

reduciendo el tiempo de ocio de los jovenes.
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Con respecto a la pertenencia de un televisor, 99.2% de los jovenes
encuestados afirmaron tener uno en sus casas, y 84.8% ve televisidn todos los
dias. Sin embargo, se recomienda no incluir este medio de comunicacion en el
desarrollo de la estrategia ya que la audiencia objetivo es reducida y especifica,
este medio no cumple con la condicion de interaccibn que se propone en la

estrategia y representa altos costos.

Del total de jovenes encuestados, 86.4% afirmé tener computador en su
hogar. Mientras que 77.6% informo tener acceso a Internet desde sus casas.
Estos resultados concuerdan con lo afirmado por la revista Producto, que sehala
que los miembros de la Generacion Z son hijos del mundo globalizado e

interconectado.

Es importante senalar que con respecto a la frecuencia de acceso a
Internet ninguno de los jovenes afirmd que nunca se conecta. 77.6% sefalo
acceder a Internet desde sus casas, 8.1% desde sus colegios y 26% alegd
acceder a la web desde un cibercafé. De nuevo esto refleja lo afirmado por
Producto (2011), que destaca que la Generacidn Z nacié en una sociedad con

Internet como medio habitual de comunicacion y de busqueda de informacion.

Producto (2011) también sefiala que esta generacion esta cautivada por la
tecnologia y cada vez pasan mas horas en sus hogares. Esto coincide con los
resultados de frecuencia de acceso a Internet, ya que cerca de 60% de los

encuestados se conecta diariamente.

Partiendo de esto, es recomendable aprovechar la web como medio de
comunicaciéon con la audiencia objetivo. Ademas, puede aprovecharse las

computadoras en los colegios, las casa de los jovenes o en los cibercafés como
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medios para desarrollar algun tipo de publicidad creativa que llame su atencién
(fondos de pantalla, mousepads, entre otros).

Con respecto a la conectividad, Producto (2011) sefiala que la mensajeria
corta (SMS) es uno de los canales de comunicacion preferido. De nuevo esto se
ve proyectado en la muestra: 30.3% de la muestra afirmé utilizar la mensajeria de

texto mas de una vez al dia 'y 51.6% afirm¢ utilizarla todos los dias.

Siguiendo en los habitos de conectividad, la red social Facebook arrojé un
alto nivel de uso: 14.5% de los encuestados utiliza Facebook mas de una vez al
dia y 37.1% afirm¢ utilizarlo todos los dias. Es importante destacar que
solamente 5.6% de la muestra aleg6 no utilizarlo, mayormente en los jovenes de

menor edad.

Esta data corresponde con lo sefialado por Producto (2011) que afirma
que existen claras diferencias del uso de Facebook segun la edad, ya que los
nifos todavia no han sido atrapados por la red social. Este panorama cambia
radicalmente al llegar a los 14 afos, cuando la mayoria de los jévenes afirman
utilizarlo a diario, ya que lo consideran como uno de los mejores medios para
relacionarse con sus amigos y enterarse de lo que esta pasando en su grupo

social.

A diferencia de Facebook, la red social Twitter no tiene tanto arraigo en la
audiencia objetivo. Mas de la mitad de la muestra alegd no usarlo nunca y
solamente 2.4% afirmé usarlo mas de una vez al dia. Producto (2011) sefiala que
los jovenes no consideran a Twitter como un medio de comunicacion esencial y

rechazan la falta de privacidad de la plataforma.
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El 88.8% de los jovenes encuestados afirmé tener algun tipo de dispositivo
de telefonia celular. De esos jovenes, 80.4% tiene un teléfono mévil Smartphone.
De nuevo se refleja lo afirmado anteriormente con respecto a la inmersion de la
generacion a la cual pertenece la audiencia objetivo en el mundo digital e
interconectado. La revista Producto (2011) también afirma que la Generacion Z
prefiere las pantallas de las computadoras y de los teléfonos inteligentes a la
pantalla del televisor, especialmente los Blackberry gracias a sus herramientas

para la comunicacién instantanea.

Con estos descubrimientos con respecto a la conectividad de la audiencia
objetivo, se recomienda sacar provecho de la red social Facebook como
plataforma de comunicacion para la estrategia. Ademas puede ser

complementada por publicidad via SMS para reforzar los mensajes.

Partiendo de la alta presencia de teléfonos inteligentes, también se
recomienda considerar usar herramientas digitales como el cédigo QR.

En cuanto a la forma en la que los jovenes se enteran de la informacién de
la comunidad es importante destacar que de 125 jovenes encuestados, 32 no
respondieron a esta pregunta.

De los 93 jovenes que si respondieron, 63.4% de los jovenes afirmo
enterarse de la informacion de la comunidad por medio de comentarios de la
gente, 4.3% a través de redes sociales, 7.5% alego no tener interés en este tipo
de informacion, 12.9% se entera por medio de informacion impresa informal y

11.8% afirmd enterarse por medio de familiares.
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Discusién de Resultados

Estos resultados indican que existen pocos, o al menos no son
identificados por los jovenes, medios formales de comunicacion que informen

sobre la comunidad.

Con respecto al cruce de variables, la variable sexo tuvo una relacion baja
con la variable de acceso a Internet en la casa. Partiendo de este resultado, se
sugiere que para los jovenes de ambos sexos se usen los medios digitales como

parte de la estrategia.

En cuanto a la posesion de teléfono celular, la relacion con el sexo tiene
una relacion muy baja. Lo que también sugiere que los dispositivos mdéviles
pueden ser usados de manera similar en ambos sexos como plataformas de
mercadeo. Panorama que se repite en cuanto a la relacion entre el sexo y la

frecuencia de uso del Facebook.
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6.1. Diagnéstico:

Tabla N°49 . Matriz FODA del desarrollo de una estrategia de mercadeo social
para generar conciencia sobre la violencia en la audiencia objetivo.

DEBILIDADES

FORTALEZAS

1.- La autora de la estrategia no es habitante de
Campo Rico, lo cual puede dificultar el rapport
con la audiencia objetivo tanto para el
desarrollo de la investigacion previa como para
la ejecucion de la estrategia.

2.- La violencia es una problematica que tiene
distintos origenes, lo que dificulta su resolucion.
3.- Las estrategias de mercadeo social deben ir
acompanadas de reforzamiento o creacion de
politicas publicas para poder tener un
verdadero impacto.

4.- Los jovenes de la audiencia objetivo pueden
tener miedo a recibir represalias por parte de
las bandas por participar en una camparia por
la no violencia.

1.- Estrategia comunicacional pensada para
construir en positivo (rompe el esquema de
campafias previas para generar conciencia
sobre la violencia).

2.- Desarrollo de grupos focales que permitieron
conocer la perspectiva de los jovenes de la
comunidad sobre la violencia.

3.- Desarrollo de un cuestionario que permitio
identificar los habitos de medios y las
caracteristicas demograficas de la audiencia
objetivo.

4 - Desarrollo de entrevistas a expertos en
intervenciones urbanas, estrategias
comunicacionales y cultura de paz/violencia que
permitié identificar areas de oportunidad para el
desarrollo de la estrategia, ademas de conocer
el punto de vista de profesionales con
experiencia practica.

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

1.- Apatia de los jovenes que puede ser una
barrera de participacion en la campana.

2.- Miedo de recibir algun tipo de amenaza de
las bandas delictivas de la comunidad por
participar en una campafia contra la violencia.
3.- Presencia de bandas delictivas en la
comunidad que puedan obstaculizar la
campafia.

1.- Gran indice de jovenes con smartphones, lo
cual representa una oportunidad como medio
de comunicacion para la campana.

2.- Presencia de lideres positivos en la
comunidad que podran servir de apoyo a la
campafia.

3.- Gran porcentaje de uso de Facebook, lo cual
representa una oportunidad como plataforma de
comunicacion.
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6.2. Objetivo general de la estrategia:

Motivar a jovenes venezolanos, entre 12 y 18 anos, habitantes del Barrio
Campo Rico en Petare, a tomar conciencia sobre la problematica de la violencia
en su comunidad y unirse a una campana para levantar la voz por el valor de la
vida y la no violencia. Entendiendo violencia, para efectos de esta investigacion,
como aquellas interacciones humanas que amenazan con la calidad de vida de la

victima y que inclusive pueden derivarse en su muerte.

6.3. Objetivos especificos de la estrategia:

a. Motivar a los jovenes de la audiencia objetivo a involucrarse mas con su
comunidad y a aproximarse al espacio publico del Barrio Campo Rico de
una manera distinta.

b. Brindar formacién en resolucién alternativa de conflictos.

c. Fomentar el uso de espacios publicos a través de intervenciones urbanas.

d. Involucrar a las madres de los audiencia objetivo en la toma de conciencia
sobre la problematica de la violencia y sobre el valor de la vida.

e. Involucrar a los lideres comunitarios de la zona en una campafia que
genere conciencia sobre la violencia y sobre el valor de la vida con el fin
de motivarlos a generar proyectos que ataquen la problematica.

f. Llamar la atencion de las autoridades de la zona sobre el problema de
violencia en el Barrio Campo Rico.

g. Llamar la atencion de la Alcaldia de Sucre sobre la situacion de violencia

en Campo Rico.
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6.4. Insight

El insight que inspir6 la campafa fue extraido de los Focus Group

desarrollados en la investigacion de la audiencia objetivo:

a o T

“La violencia me da miedo”.
“Que me da miedo morir”.
“Me da miedo que le pase algo a mi mama”.

“No quiero que me pase algo a mi y no ser grande”.

Ademas, la perspectiva del experto en cultura de paz, Luis Carlos Diaz,

también formo parte de la inspiracion central de la estrategia:

a.

b.

“Una cosa importante sobre los chamos es que sean capaces de tener
planes de vida.

“El mensaje con los chamos es muy claro, en el sentido de hacerlos
responsables de su propio proyecto de vida, y de saber que hay cambios
que ellos pueden producir aunque sean pequefos, a nivel de exigencia, a
nivel de conciencia”.

“Si este chamo no tiene ese guion claro, es decir, si su guion de vida es
tan cortoplacista, es donde empiezas a ver el embarazo precoz, consumo
de drogas y porte de armas. Es donde dicen: ‘bueno, si voy a vivir poco,
prefiero llevarme por el medio a 5 o 6’, porque su plan de vida es tan corto,
tan breve, tan difuso, que no pueden visualizar otra cosa. Con cultura de

paz tu puedes ser directo: hay que vivir, hay que vivir.”
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6.5. Producto social

Celebracion por la vida. Un cambio de actitud hacia la problematica de la
violencia: entender que es la vida lo que esta en juego. Elevar la autoestima de

los jovenes con respecto al valor de su vida, al valor de su futuro.

La actitud que sera reemplazada por el producto social es el
“cortoplacismo”, la pasividad o costumbre ante la problematica de la violencia.

6.6. Competencia:

Se identifica como competencia directa a la violencia como valor inherente,
como problematica convertida en costumbre, tal como afirmé el experto en

entrevistado Markel Méndez.

En la competencia indirecta se identifica una saturacién de estimulos en
general, de acuerdo a lo que sefalé Producto (2011). Dentro de esta saturacion
de estimulos se encuentran sus habitos de conectividad que usualmente los
sumergen en sus dispositivos moviles o en sus computadoras, ademas de otras
campanas comerciales y también de mercadeo social que buscan llamar su

atencion.

6.7. Audiencia objetivo primaria:

En el proceso de segmentacién de la audiencia se determindé que la

campana ira dirigida a jévenes habitantes del Barrio Campo Rico en Petare en
edades comprendidas entre los 12 y 18 afos.
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Si bien en su totalidad la audiencia objetivo primaria no forma un grupo
completamente homogéneo, si presentan caracteristicas comunes ademas del
lugar de residencia y del rango de edad. De acuerdo a la investigacion realizada,
estos jovenes se encuentran en la denominada Generacion Z, cuyas

caracteristicas fueron profundizadas en el Marco Referencial.
6.8. Etapa del cambio de comportamiento de la audiencia objetivo primaria

De acuerdo a la clasificacion de Andreasen (1995), profundizada en el
Marco Teorico, la audiencia objetivo puede ubicarse en la etapa de valoracion ya
gue no solamente identifican el problema de la violencia en su comunidad sino
que ademas lo describen como la mayor necesidad que tienen, ademas
manifiestan que si participarian en actividades para promover un cambio.

Sin embargo, no identifican sus implicaciones a largo plazo, no visualizan
con facilidad una situacion con mejores condiciones en la problematica de la
violencia y tampoco han tomado alguna accion en especifico para promover un
cambio.

6.9. Audiencias objetivos secundarias:
a.- Alcaldia de Sucre
b.- Medios de comunicacién

c.- Organizaciones no gubernamentales:

e.- Empresas privadas:
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f.- Sector educativo:

6.10. Barreras:

a. Apatia de los jovenes.

b. No poder visualizar un futuro distinto.

c. Miedo.

6.11. Mensajes claves:

a. No queremos mas violencia. Tenemos derecho a la vida y los altos indices

de violencia actuales atentan contra eso.

b. El valor de la vida no puede estar en juego.

c. Quiero un futuro.

6.12. Propuesta creativa:

a. Concepto creativo:

Generar conciencia sobre la violencia a través del deseo de la vida.

b. Racional del concepto creativo:
Para llegar a ser grande debes estar vivo.
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c. Mensaje de la camparia:
Cuando sea grande quiero estar vivo.

d. Slogan:

No mas violencia.

e. Personalidad de la campana:
Fresca, positiva, creativa.

f. Tono de la comunicacion:

Juvenil, sencillo y cercano.

6.13. Creacion del logo:

La creacion del logo de la campafia se centr6 en trasmitir frescura,
sencillez y espiritu juvenil; el disefio fue inspirado en la intervencién urbana a

desarrollar que sera el centro de la estrategia.

Se incluyo el nombre de la campafia: “Cuando sea grande quiero estar
vivo” y el eslogan: “No mas violencia”. El eslogan esta ubicado dentro de una
nube de dialogo con el objetivo de crear el sentido de peticion por parte de la

audiencia objetivo.

Los tres elementos se armonizaron en un rectangulo que emula pizarra

gue se propone para la intervencion urbana.
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CUANDO SEA GRANDE. iR

AUIERQ ESTAR VIVO

Figura N°41 . Creacion del logo para la camparia (elaboracion propia).

Tipografia:

Tanto para el nombre de la campaia como para el eslogan se utilizé la
tipografia Cheap Seven Inches, creada en el ano 2002 por el disefiador
estadounidense John Ross.

Se clasifica como un tipografia sin serif y estd descrita como “casual’ y
“‘juvenil” por su creador. Es importante destacar que una de las razones para su
escogencia es que pertenece a las fuentes de “escritura a mano”, ya que
visualmente iba de la mano con la inspiracidén de la intervencion urbana y con la
idea de un futuro que los mismos jovenes de la comunidad escriben. Ademas,
esta simulacion de escritura a mano puede resultar mas cercana para la

audiencia objetivo que un tipo de letra mas rigido.

Escogencia de colores:

Se escogieron los colores blanco y negro tanto para el logo como para
todo el desarrollo visual de la campafia tomando en cuenta los siguientes

racionales:
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a. Inspiracién de la intervencion urbana a desarrollar.

b. La combinacion de colores blanco y negro no tiene actualmente una
connotacion directa politica, lo cual es un elemento importante a

considerar en la actualidad venezolana de polarizacién.

c. El contraste del blanco y del negro representan la contraposicién del deseo

de la vida versus la violencia existente en Venezuela.

6.14. Medios en los cuales la audiencia objetivo estara mas receptiva a

nuestra comunicacion

De acuerdo a la investigacion desarrollada sobre los habitos y preferencias
de medios de la audiencia objetivo, ademas tomando en cuenta los objetivos de
la campafia y que sera dirigida para la comunidad de Campo Rico se

seleccionaron los siguientes medios en su mayoria de corte no tradicional:

a.- Intervencion urbana
b.- Facebook

c.- Material POP

d.- Publicidad BTL

e.- Talleres
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6.15. Desarrollo de la estrategia:

a. Intervencion urbana:

CUANDO SEA GRANDE QUIERO
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO
CUANDO SEA GRANDE QUIERO
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.

CUANDO SEA GRANDE QUIERD.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.
CUANDO SEA GRANDE QUIERD.
CUANDO SEA GRANDE QUIERD.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.
CUANDO SEA GRANDE QUIERD.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.

CUANDO SEA GRANDE QUIERO.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.

CUANDO SEA GRANDE QUIERD.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.
CUANDO SEA GRANDE QUIERO.

CUANDO SEA GRANDE

s (UIERDESTAR VIVO

CUNNDOSEA GRANDEQUIERO . CUANDOSEAGRANOEQUIERO_.  CUANDO SEA GRANDE QUIERO

Figura N° 42. Diserio de la intervencion urbana a desarrollar (elaboracion propia).

Se propone el desarrollo una intervencién urbana en el Barrio Campo Rico,
usando el muro mas extenso (3 metros de alto por 12 metros de largo) con el que

cuenta la comunidad.

El muro posee una ubicacion privilegiada en un lugar de visibilidad y alto
transito, ya que esta aledafio a la principal parada de jeeps (Unico medio de
transporte publico para movilizarse), el colegio principal y a la iglesia. Es
importante destacar ademas que pertenece al municipio, por lo tanto el permiso

para su uso es otorgado por la Alcaldia de Sucre.

La intervencion urbana esta inspirada en las pizarras desarrolladas por
Candy Chang en el 2010 en New Orleans, en la cual los habitantes de la ciudad
intervenian una pizarra con la frase Before | died (Antes de morir). La
intervencidon tuvo una importante repercusion e impacto en los habitantes de la

ciudad, ya que fue desarrollada luego del huracan Katrina.
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La intervencion urbana tendra como nombre “Pizarra por la vida” y tiene
como objetivo ser “intervenida” por la audiencia objetivo completando la frase
‘cuando sea grande quiero” con tizas de colores colocadas en pequefas cestas

atornilladas a las laminas.

CUARDC SEA CRANDE JUTLRS COANDO SEA CRANDE QUTLRS (A0 TN T T — (UANDO SLA GRANSE SUTLRO
CUANDO SEA CRANGE QUTEAD . COMNDO SEA CRDEQUDERS COANDO SEA (RO QURER CUANDO SEA CRANDE QUTERD

CUANDO Sia CRANDE duZiRt CUANDO SiA CRANDE QUTiRT COANDE SEA CRANDE QUTERY CUANDO Sia CRANG SUTERO

CUANDO SiA CRANOE SUTLRS CUANDO SEA (RANDE QUTLR - COANDE SEA (RANE QULLR (UANDO SLA CRANSE SUTLID

(UARC SA CRaNDE JUTLAS - (AL BTN T - 1T — COANDO SEA (RANDE QUELRY - CUANDO SLA CRANSK SUTLIO.
CUANDO SLA CRANDE QUTLRS CUANDO SEA CRANDE QULLAS (OANDE SLA (RANGE QULLRS CUANDO SEA CRANSE QUTERD

CUANDO SEA CRANDE JUTLRD CLANDO SLA CRANDE QUTLRY COUNDO SEA CRANDE QUDLRY CLANOO SLA CRANSK SUTLRD

CUANDE SLA CRaNOX ulime - CUANDO SLA CRANOE QLIRS COANDE SLA CRANE QUELR

CUARDO SLA CRaNX Julime CUANDE SLA (RAMEC QUL COANDE SLA CRANEC QuLLR

CUANDC Sia RN uliee . COAND0 SLA (RadeX Quriee COANDE SLA CRANEC QULLR CUANDO SEA GRANDE

COARDO SLA CRANOL uLRS (AT TYE T T — O SA (R outiee uulm ESTAR vIvo

COAND0 SA CRadO duziee COANDO SLA (RaNOE QuTime COANDO SEA CRANOE QUBINS

v

A

metros

Figura N°43. Diserio N°2 de la intervencion urbana a desarrollar (elaboracion
propia).

La pizarra tendra unas dimensiones de 10,5 metros de largo por 2,5
metros de alto. Tanto el mensaje blanco de “cuando sea grande quiero” como el
logo de la campafia estaran impresos usando la técnica de stencil y graffiti
blanco.

b. Evento “Pizarra por la vida”

La intervencion urbana sera instalada un sabado a las nueve de la manana

y sera el comienzo de un dia destinado a celebrar la vida.
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Entre las maximizaciones de la actividad, los jovenes podran intervenir
unas franelas disefiadas para la campafa completando nuevamente la frase

“Cuando sea grande quiero”.

Figura N°44. Diserio frontal de franela (elaboracion propia).

Se selecciono el color negro para las franelas por las razones expuestas

en el racional de escogencia de colores.

Esta intervencion sera hecha con pintura de nedn especial para telas de

algodon y pinceles.
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Figura N° 45. Diserio trasero de franela (elaboracion propia).

Luego de que los jévenes intervengan las franelas, y que la pintura ya esté
seca, seran invitados a tomarse una foto la cual sera impresa al momento y
entregada junto a un portarretrato que los jovenes podran regalarle a su madres
como un recordatorio de los deseos de futuro y de vida de sus hijos.

| '

Figura N° 46. Portarretrato con medidas (elaboracion propia).

253



Estrategia de mercadeo social

El conocido rapero El Prieto (autor de la cancién “Petare, Barrio de
Pakistan”) sera invitado al evento para hacer raps improvisados basados en las
respuestas que los jovenes hayan colocado en la pizarra.

c. Mouse pads
Se donaran Mouse Pads tanto para los dos cibercafés de la zona,

frecuentados por los jovenes de la audiencia objetivo, como al principal colegio
de la comunidad. Ademas seran regalados el dia del evento.

CUANDO SEA GRANDE BHin

AUIERQ ESTAR VIVO

E] Quiero Estar Vivo. NO MAS VIOLENCIA.

Figura N°47. Disefio de mousepads (elaboracion propia).
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d. Facebook:

d.1. Fanpage “Quiero estar vivo. NO MAS VIOLENCIA”.

facebook  buscu personas, bgrresyeomas Q]

CUANDO SEA GRANDE

L~ AUIERO ESTAR VIVO

— 5 ﬁ

Quiero estar vivo. NO MAS VIOLENCIA. &) Me gusta | | Mensaje # ~

Figura N°48. Diserio de cover y del profile picture del fanpage (elaboracion

propia).

Se creara un fanpage para difundir la campafia, ya que si bien la estrategia
tiene como audiencia objetivo los jévenes habitantes de Campo Rico entre 12 y
18 afos, en la plataforma de Facebook se ampliara esta audiencia ya que las

redes sociales permiten viralizar causas y otorgarles un caracter inclusive global.

Contenido:

a. Con respecto a la redaccion se publicara en lenguaje informal y cercano
en primera persona del singular o del plural.

b. Se respetaran las reglas de redaccion y ortografia.
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c. No seran publicadas palabras en inglés o en otros idiomas que puedan

no ser entendidos por los fans.

Frecuencia de publicacion de contenido:

De acuerdo a los lineamientos de desarrollo de campafas de mercadeo en

Facebook, no se debe publicar mas de tres publicaciones diariamente ya que se

correo el riesgo de ser percibido como spam en el newsfeed de la red social

Debido a esto, se colocaran dos publicaciones diariamente, ademas de las

interacciones que se tengan con los fans en el wall.

d.2.- Compra de Social Ads:

Seran adquiridos diez mil clicks en Social Ads Formato Estandar para

comenzar a generarle viralidad al fanpage.

Cuando sea grande quiero estar vivo

/ Donde hay violencia
NO MAS siempre hay victimas.

VIOLENCIA No queremos tener mas
miedo, queremos vivir.

Figura N° 49. Disefio del Social Ad (elaboracion propia).
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e. Talleres:
e.1. Taller de resolucién pacifica de conflictos:

Los talleres de resolucion pacifica de conflictos representan un necesario
complemento a la campafia propuesta ya que permite el fortalecimiento de
destrezas asociadas a valores de dialogo, respeto y tolerancia.

Estos talleres permitiran que actores claves de la comunidad sean parte de
la creacion de una cultura de paz co-creada. Seran impartidos primero a los
profesores del colegio Corazén de Maria, para que ellos luego sirvan de apoyo
para realizar los talleres a la audiencia objetivo.

e.2. Taller de prevencién:

Seran desarrollados talleres de prevencion en caso de situaciones criticas

de violencia tanto para los padres de la audiencia objetivo como para los jovenes.
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7. Evaluacion:

7.1. Evaluacion del proceso:

Tabla N° 48. Herramienta comunicacional y Método de evaluacion

Herramienta
comunicacional

Método de evaluacion

Intervencion Urbana

Interaccién con la pizarra
Participacion de la audiencia objetivo

Intervencion de franelas y
toma de fotografias

Participacion en la intervencidn de las franelas
Cantidad de fotografias tomadas

Mouse Pads

Uso de los Mouse pads en cibercafés y colegios
Incremento de fans la semana que se coloquen
los Mouse Pads

Fanpage de Facebook

Cantidad de fans
Cantidad de interacciones por semana

Social Ads Facebook

Cantidad de CTR (clickthrought rate)

Cantidad de fans obtenidos por viralidad
organica versus cantidad de fans obtenidos por
compra de medios

Talleres Cantidad de personas que asistieron a los
talleres
Video Cantidad de views del video en YouTube.

Cantidad de likes y comentarios en el wall de
Facebook al publicar el video

7.2. Evaluacion de los resultados:

Focus Group a la audiencia objetivo y entrevistas a los lide

comunitarios posteriores

7.3. Evaluacion de impacto:

res

A largo plazo a través de Observacion No Participante, de Focus Group y

de entrevistas.

258



Estrategia de mercadeo social

8. Cronograma:

Tabla N°49. Cronograma

ACTIVIDAD

Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

Semana 5

Semana 6

Semana 7

Semana 8

Creacion del fanpage

Community Management fanpage

Activacion de Social Ads

Publicidad sobre el evento “Pizarra por la
vida"

Evento “Pizarra por la vida”

Instalacién de pizarra

Intervencion de franelas

Toma de fotografia y entrega de
portarretratos

Talleres de Prevencion

Taller de Resolucion Alternativa de Conflictos

Lanzamiento del video de la actividad en
redes sociales
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9. Presupuesto:

Tabla N°50 . Honorarios para el evento

i PRECIO
CODIGO RUBRO CANTIDAD | UNIDADES | TIEMPO UNITARIO TOTAL
1.1 COORDINACION
1.1.1 Coordinador 1 8 horas 0
1.1 SUBTOTAL 0
1.2 VOLUNTARIADO
1.2.1 Voluntarios 25 8 horas 0
1.2 SUBTOTAL 0
1 SUBTOTAL 0
Tabla N°51. Gastos Administrativos
- PRECIO
CODIGO RUBRO CANTIDAD | UNIDADES TIEMPO UNITARIO TOTAL
2.1 GASTOS
JURIDICOS
2.2.1 Permisologia 0
2.1 SUBTOTAL 0
2.2 PAPELERIA
GENERAL
2.2.1 Fotocopias 200 200 1 200,00
2.3.1 Afiches 60 60 46 276,00
2.2 SUB TOTAL
2 SUBTOTAL 476,00
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Tabla N°52. Alimentacion y Transporte

: PRECIO
CODIGO RUBRO CANTIDAD | UNIDADES | TIEMPO UNITARIO TOTAL
3.1 TRANSORTE
3.1.1 Transporte de pizarra 1 1 1800,00 1800,00
312 | [ransportede 25 1 8horas | 700,00 | 700,00
voluntarios
3.1 SUBTOTAL 4800,00
3.2 ALIMENTACION
Refrigerio de
3.2.1 voluntarios y jovenes 150 30,00 4500,00
participantes
Bebidas de voluntarios
3.2.2 y jbvenes 150 20,00 3000,00
participantes
3.2 SUBTOTAL 7500,00
3 SUBTOTAL 10000,00
Tabla N°53. Herramientas y Material POP
CODIGO | RUBRO CANTIDAD | UNIDADES | TIEMPO | PRECIO TOTAL
UNITARIO
4.1 ESCALERAS
411 Escalera de seis 2 2 400,00 800,00
o peldafos
4.1 SUBTOTAL 800,00
4.2 PIZARRA
4.2.1 Pizarra de 10x2.4mts 1 1 10000,00 10000,00
422 Cajas de tizas 20 200 1,33 266,11
423 Spray blanco 1 1 75,00 75,00
4.2 SUBTOTAL 10341,11
4.3 PORTARRETRATOS
4.3.1 Portarretratos 120 120 66,00 7920,00
43.2 Cajas blancas 120 120 4,00 480,00
4.3.3 Cintas negras 120 1 23,00 23,00
4.3 SUBTOTAL 8423,00
4.4 FRANELAS
441 Franelas negras 250 250 46,00 11500,00
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4472 Estampado frontal 250 250 11,00 2750,00
443 Estampado trasero 250 250 11,00 2750,00
444 | Pinturas de neon 35 35 14,00 490,00
especial para telas
4.4 SUBTOTAL 17490,00
45 TOMA E IMPRESION
' DE FOTOGRAFIAS
Disefio e impresion
de marcos para 250 250 8,80 2200,00
fotografia en cartulina
Fotégrafo 1 1 4 horas 1200,00 1200,00
Alquiler de imprenta e
impresion de 250 250 10,00 2500,00
fotografias
SUBTOTAL 5900,00
4.6 MOUSEPADS
4.6.1 Mousepads 200 200 23,00 4600,00
4 SUBTOTAL 47064,11
Tabla N° 54. Compra de Social Ads (Facebook)
. PRECIO
CODIGO RUBRO CANTIDAD UNIDADES | TIEMPO UNITARIO TOTAL
5.1 SOCIAL ADS
(Formato
Estandar)
5.1.1 Clicks 5000 2,74 13700,00
SUBTOTAL 13700,00
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Tabla N°55 . Grabacion y Edicion de Video de la Actividad

. PRECIO
CODIGO RUBRO CANTIDAD UNIDADES TIEMPO UNITARIO TOTAL
6.1 GRABACION
6.1.1 Grabacién del 1 1 7200,00 7200,00
video
6.1 SUBTOTAL 7200,00
6.2 EDICION
6.2.1 Edicion del video 1 1 8900,00 8900,00
6.2 SUBTOTAL 8900,00
SUBTOTAL 16100,00
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Tabla N°56. Presupuesto Total

CODIGO RUBRO TOTAL
1 HONORARIOS
1 SUBTOTAL 0
2 GASTOS ADMINISTRATIVOS
2 SUBTOTAL 476,00
3 ALIMENTACION Y TRANSPORTE
3 SUBTOTAL 12300,00
4 HERRAMIENTAS Y MATERIAL POP
4 SUBTOTAL 42464,11
5 COMPRA DE SOCIAL ADS (FACEBOOK)
5 SUBTOTAL 13700,00
6 GRABACION Y EDICION DE VIDEO DE LA ACTIVIDAD
6 SUBTOTAL 16100,00

TOTAL 85040,11
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CONCLUSIONES

Luego de finalizar el analisis y la discusion de resultados obtenidos,
incluyendo el desarrollo de la estrategia de mercadeo social planteada en el

objetivo general, se concluye lo siguiente:

a. Las intervenciones urbanas deben partir de un insight de la comunidad y
luego de su desarrollo deben permitir la interaccion con la audiencia
objetivo. Por lo tanto, si la comunidad en la cual nace la intervencion
urbana no se apropia de ella, pierde el sentido original y se transforma en

una intervencion artistica.

b. Entendiendo que las intervenciones urbanas deben ser co-disefiadas por
la comunidad, al momento de su desarrollo deben abordarse temas que

los afecte directamente y que le permita involucrarse.

c. Al desarrollar intervenciones urbanas resulta vital implementar mediciones
previas y posteriores a la misma. Estas mediciones pueden ser cualitativas

o cuantitativas y permiten evaluar el impacto en la comunidad.

d. En estrategias de mercadeo social es recomendable comenzar con las
audiencias objetivos mas preparadas para adoptar el comportamiento o

actitud que se plantea.
e. Los jovenes venezolanos de la Generacidn Z estan sometidos a multiples

estimulos, por lo que se debe innovar a la hora de desarrollar una

estrategia de mercadeo social dirigida a ellos.
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f. En estrategias de mercadeo social un factor de éxito que se repite es
lograr que la audiencia objetivo se sienta parte de la campafna. Ademas, la
comunicaciéon cara a cara y los plataformas comunicacionales mas

directas e interactivas se recomiendan en este tipo de campanias.

g. Las redes sociales representan un medio idoneo para comunicarse con los
jovenes de la Generacidon Z en estrategias de mercadeo social, ademas

cumple con el requisito de interaccion mencionado anteriormente.

h. Uno de los principales elementos que deben ser investigados sobre la
audiencia objetivo son sus barreras para tener la actitud o el
comportamiento que se propone. Luego de conocer estas barreras, deben

ser atacadas o minimizadas en la estrategia comunicacional.

i. En las estrategias de mercadeo social sobre la violencia existen dos
elementos que deben ser tomados en cuenta: la saturacion sobre la
problematica de la violencia en los medios de comunicacion, que puede
causar que pierdan sensibilidad al respecto, y la costumbre a la situacion

de la violencia como valor inherente de la sociedad venezolana.

j. Para lograr la eficacia de una estrategia de mercadeo social se deben
evaluar los procesos, los resultados y el impacto. En este tipo de
estrategia, la efectividad final se evalua al lograr que la audiencia objetivo
adopte el comportamiento o actitud deseado, por lo que su impacto final

solamente puede ser evaluado a largo plazo.

k. Al desarrollar una estrategia de mercadeo social, es importante ofrecerle a
la audiencia objetivo las habilidades para poder adoptar el comportamiento
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o actitud deseado, por lo que en estrategias relacionadas con la violencia
resulta provechoso incluir talleres de prevencién y de resolucion alternativa

de conflictos.

I. En la problematica de la violencia la comunidad cumple un rol fundamental
a la hora de atacarla, sobre todo con respecto a la prevencion y alianzas

con los cuerpos policiales.

m. Uno de los beneficios identificados en estrategias en contra de la violencia
es el deseo de vivir. Este deseo es un beneficio poderoso porque estimula

a la audiencia objetivo a interesarse por la campafia.

n. Las madres de los jévenes mayores de 12 afios en Campo Rico son
actores claves en la problematica de la violencia, ya que generalmente son
lideres comunitarios, capaces de generar un cambio. Ademas tienen una

fuerte influencia en sus hijos, mayores victimas de la violencia.
o. Al desarrollar una estrategia de mercadeo social en comunidades es clave

la inclusion de los lideres comunitarios, tanto para incentivar el incremento

de proyectos relacionados con la seguridad ciudadana.
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RECOMENDACIONES

Una vez finalizadas las conclusiones de la presente investigacion, se

recomienda:

1. A futuras investigaciones de esta indole:

a. Aplicar grupos focales a la audiencia objetivo para profundizar el conocimiento

sobre la misma.

b. Investigar a profundidad sobre principios para desarrollo de estrategias de
mercadeo social y de cambio social comunitario, informacién que luego debe ser

usada como brujula en el desarrollo de la investigacion.

c. Plantearse un periodo de anclaje en la comunidad, en el que no se apliquen
cuestionario, destinado a afianzar el rapport con la audiencia objetivo.

2. A la Alcaldia de Sucre:

a. Disefar un panfleto explicativo o desarrollar talleres para la comunidad de
Campo Rico con las distintas instancias a las que se puede acudir en caso de
emergencia por situaciones de violencia ciudadana y con las herramientas o
servicios que prestan al respecto. Esta informacidn podria difundirse a través de

los promotores zonales para afianzar su legitimidad en la comunidad.
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Recomendaciones

b. Desarrollar talleres de prevencion que tengan como objetivo brindar
herramientas para evadir situaciones de alto riesgo o lidiar con situaciones de

violencia ciudadana.

c. Fortalecer el vinculo con los promotores zonales, eslabén mas directo con la

comunidad de Campo Rico.

d. Fortalecer la comunicacion con los lideres comunitarios de la comunidad ya
representan un publico clave para generar cambios sociales y que debe ser

atendido, escuchado y tomado en cuenta por las autoridades municipales.

e. Revisar los procesos policiales y sus estrategias para fortalecer la seguridad
ciudadana, ademas de fortalecer la relacion entre la policia y la comunidad,
especialmente los lideres comunitarios, ya que esta alianza es clave para la
prevencion y ataque de la violencia es el trabajo conjunto entre cuerpos policiales
y comunidad.

f. Considerar el desarrollo de campafias de mercadeo sociales de promocién de
valores de cultura de paz y desarrollar alianzas con organizaciones o

movimientos que las desarrollen.

3. A la comunidad de Campo Rico:

a. Considerar la reactivacion del cierre de calles temporal los fines de semana en
horas de poco transito para su uso con fines ludicos por parte de los jovenes de
la comunidad. Esto ayuda al sentido de pertenencia entre los jovenes y Campo
Rico, ademas de fortalecer el sentido de espacio publico de toda la comunidad.
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b. Informarse sobre las herramientas e instancias que tiene la Alcaldia de Sucre

en materia de seguridad. Incluyendo todos los numeros de emergencia.
c. Fortalecer el trabajo en conjunto en las distintas organizaciones comunitarias,

partiendo de objetivos claros y de equipos de trabajo de acuerdo a dichos

objetivos.
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Anexo 1.
Piramide del desarrollo de una estrategia de mercadeo social por Weinreich (2011).
Traducido por la autora.
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Evaluacion
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Anexo 2 - Vista aérea 1 de Campo Rico
(Fotografia obtenida de © 2012 Google Inc. All rights Reserved)




Anexo 3 - Vista aérea 2 de Campo Rico
(Fotografia obtenida de © 2012 Google Inc. All rights Reserved.)
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Anexo 4.
Disefio de cuestionario aplicado a los jovenes habitantes de Campo Rico
en edades comprendidas entre 12 y 18 afios

EDAD: SEXO: Femenino Masculino

Nivel de instruccién alcanzado o en curso:
(1 Primaria (d Bachillerato [d Superior (universidad o
TSU)

¢Practicas algun deporte?
Si (1 No

¢Qué deporte practica?

(1 Béisbol [ Ejercicios (correr, trotar, hacer paralelas,
(1 Fatbol aerobic, bailoterapia)
(1 Fatbolito (1 Otro

(1 Basquetbol

¢Dénde practica ese deporte? (El que mas practicas)
(1 En la comunidad (1 Lejos de la comunidad (1 Cerca de la comunidad

¢Cémo lo practicas?
d Informalmente (Caimanera) [d Formalmente (parte de un equipo)

¢ Practicas alguna actividad cultural?

Si (1 No
¢Cudles de estas opciones practicas?

(1 Baile [ Graffiti
1 Canto (1 Escultura
(1 Pintura (1 Otro

¢Donde lo practicas? (La que mas practicas)
(1 En la comunidad [d Cerca de la comunidad [d Lejos de la comunidad

Marque X si es parte de alguna de esas asociaciones:

(1 Consejo Comunal (4 Asociacion de Padres
(1 Asociacion de Vecinos (d Otro
(1 Grupo parroquial (grupo de la iglesia) (4 Ninguna

¢Tienes televisor en tu casa?
JSi d No

¢éTienes algun servicio de cable en tu casa?
a Si d No

¢Tienes computador en tu casa?
- Si 1 No

¢Tienes acceso a Internet en tu casa?
JSi d No



¢Dénde accedes a Internet?
(1 Casa (1 Colegio

¢Con qué frecuencia accedes a Internet?
(1 Todos los dias

[ Mas de tres veces por semana

(4 Una o dos veces por semana

¢Con qué frecuencia ve television?
[d Todos los dias

[ Mas de tres veces por semana
(4 Una o dos veces por semana

¢Qué buscas cuando ves televisién?
[ Noticias

(J Drama

(J Humor

(J Novelas

1 Cybercafé

[ De vez en cuando
J Nunca

[ De vez en cuando
J Nunca

[ Deportes
[ Peliculas
[ Series

1 Otro

¢Con qué frecuencia escuchas alguna radio comunitaria de la zona?

[d Todos los dias
[ Mas de tres veces por semana
(4 Una o dos veces por semana

¢Con qué frecuencia usas la mensajeria de texto?

(1 Mas de una vez al dia
[d Todos los dias
(1 Entre una y dos veces por semana

éTienes celular?
JSi

¢Qué tipo de celular tienes?

¢Con qué frecuencia usas Facebook?
(1 Mas de una vez al dia

[d Todos los dias

(1 Entre una y dos veces por semana

¢Con qué frecuencia usas Twitter?
(1 Mas de una vez al dia

(1 Todos los dias

(1 Entre una y dos veces por semana

¢Con qué frecuencia revisas tu correo electrénico?

[d Una vez al dia
[ Mas de tres veces por semana
[d Una vez ala semana

[ De vez en cuando
J Nunca

[ De vez en cuando
J Nunca

J No

[ De vez en cuando
[ Nunca, no tengo una cuenta de |

[ De vez en cuando
[ Nunca, no tengo una cuenta de~

(1 De vez en cuando
1 Nunca (no tengo correo electrén

¢Como te enteras de la informacidn de la comunidad? (Sélo responder la mas comun)




Anexo 5.
Disefio de Focus Group aplicado a los jovenes habitantes de Campo Rico
en edades comprendidas entre 12 y 18 afios

¢ Pasas tu tiempo libre en la comunidad?
¢,Como definen comunidad?
¢ Les da miedo visitar algun sector de campo rico?

¢ Qué es lo que mas te gusta de la comunidad y qué es lo que mas te preocupa de la
comunidad?

¢ Qué crees que hace falta en la comunidad?

¢ Por queé ustedes afirman que el tema de la inseguridad es importante?

¢ Cuando ustedes piensan en la palabra violencia, que se les viene a la mente?
¢ Qué podria mejorarse?

¢ Qué significa la paz para ti? ; Qué palabra les viene primero a la mente cuando piensan
en “paz’?

¢ Sienten que la gente de la comunidad es unida?
¢ Qué creen que significa la palabra tolerancia?
¢ Qué significa la convivencia?

¢ Piensan que hay algun proyecto que pueda ayudar a la comunidad con el tema de
violencia?

¢ Creen que la violencia se puede resolver?

¢ Conocen a alguien que haya muerto por violencia?

¢ Que color asocian con la palabra paz?

Si pudiesen comprar algo de beneficio para la comunidad, ¢ Qué comprarian?
¢ Quién es su persona favorita en el mundo?

Cuando sean grandes, ¢qué quieren ser? ; Cual es su modelo a seguir?

¢ Les gustaria vivir en la comunidad?



Anexo 6.
Disefio de entrevista aplicada a expertos en intervenciones urbanas

¢ Qué elementos deben tener las intervenciones urbanas?
¢ Qué participacion debe tener la comunidad?

¢ En las experiencias previas que conoce de intervenciones urbanas cuél ha sido el factor
de éxito?

¢ En las experiencias previas que conoce de intervenciones urbanas cuél ha sido un factor
de fracaso?

¢ Cuales son las claves de éxito que pudieran evaluarse para determinar la eficacia de una
intervencion urbana?

¢ Qué elementos deberian ser tomados en cuenta en una intervencion para generar
conciencia sobre la cultura de paz?

¢ Qué elementos deberian ser tomados en cuenta en una intervencion dirigida a una
audiencia objetivo de jovenes entre 12 y 18 afios?



Anexo 7.
Disefio de entrevista aplicada a expertos en cultura de paz/violencia

¢ Por qué la cultura de paz debe ser importante para los organismos gubernamentales
como la alcaldia?

¢ Qué incidencia puede tener la cultura de paz en la audiencia objetivo?

¢ Conoce experiencias previas de intervenciones para fomentar la cultura de paz?

¢ Cual ha sido su clave de éxito?

¢ Cuales ha sido el factor de fracaso en experiencias previas?

¢ Cual debe ser el papel de los organismos gubernamentales?

¢, Cual debe ser el papel de la comunidad?

¢ Como puede medirse o evaluarse la eficacia de programas de cultura de paz?

¢ Cuales serian las barreras de la audiencia objetivo para lograr este comportamiento?
¢,Como podrian derribarse?

;Cuales pueden ser las areas para fomentar la cultura de paz en la estrategia de
mercadeo social que se propone?



Anexo 8.
Disefio de entrevista aplicada a expertos en comunicaciones/mercadeo social

* ;Qué elementos deberian ser contemplados en el mensaje de la campafia tomando en
cuenta los objetivos?

* En las experiencias previas que conoce de mercadeo social o de estrategias
comunicacionales sociales cual ha sido el factor de éxito?

* En las experiencias previas que conoce de mercadeo social o de estrategias
comunicacionales sociales cual ha sido el factor de fracaso?

» ;Cual deberia ser el comportamiento a promover que inspire la comunicacién?

» ;Cual considera que pueden ser las barreras mas importantes a vencer y que deben ser
contempladas en la comunicacién?

* ;Cbmo podrian derribarse?

» ¢ Como recomienda que se mida la eficacia de la estrategia?



Anexo 9.
Disefio de entrevista aplicada a lideres comunitarios del Barrio Campo Rico.

¢ Hay alguna organizacion que haya hecho algun proyecto en la comunidad?
¢ Qué organizaciones hay en la comunidad?

¢, Cual es la mayor necesidad que tiene la comunidad? ¢ Por qué?

¢, Cuentan con acceso a los servicios basicos? ¢ Luz, agua, gas?

¢Hay lugares de la comunidad a la que no pueda ir, por temas de seguridad?
¢ A nivel de policia, hay presencia?

¢ Consideran a la comunidad, una comunidad organizada?

¢ Qué esperan de la alcaldia?

Una definicion para la paz.

10



Anexo 10.
Disefio de entrevista aplicada a Jefe de Asuntos Comunitarios de
la Alcaldia de Sucre

¢.Se ha realizado algun tipo de proyecto en la comunidad (Campo Rico)?

¢ Qué se ha hecho con este presupuesto participativo?

¢ Qué proyectos lleva la alcaldia?

¢ Cuales son las limitantes para hacer algun tipo de evento en Campo Rico?
¢ Cual es su percepcion de Campo Rico como comunidad?

¢ Campo Rico es una comunidad violenta?

$Segun tu experiencia, qué crees que ha funcionado para reducir esos indices de
violencia?

¢,Como ha sido el trabajo de la alcaldia en Campo Rico?

¢ Trabas politicas en Campo Rico?

¢ Qué funciones tienen los promotores zonales? ¢ Los coordinadores?

¢ Cultura de paz en Campo Rico?

De tu experiencia, ¢ qué sientes que puede hacer la comunidad por el tema de violencia?
¢ Cual crees que es el momento propicio para atacar el tema de violencia en los jovenes?

¢ Crees que las estrategias de comunicacion para el tema de violencia, tienen algun tipo de
efecto?

11



Anexo 11.
Procesamiento de resultados del cuestionario

12



Anexo 11.1 - Edad

Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
12,00 13 10,4 10,4 10,4
13,00 10 8,0 8,0 18,4
14,00 12 9,6 9,6 28,0
o 15,00 21 16,8 16,8 448
Validos
16,00 23 18,4 18,4 63,2
17,00 21 16,8 16,8 80,0
18,00 25 20,0 20,0 100,0
Total 125 100,0 100,0
Edad
Anexo 11.2 - Sexo
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Femenino 64 51,2 51,6 51,6
Validos  Masculino 60 48,0 48,4 100,0
Total 124 99,2 100,0
Perdidos  Sistema 1 8
Total 125 100,0

Sexo

Porcentaje

Sexo

13



Anexo 11.3 - Nivel de instruccion académica en curso

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje vélido | Porcentaje acumulado
Primaria 27 21,6 21,8 21,8
. Bachillerato 89 71,2 71,8 93,5
Validos i
Superior 8 6,4 6,5 100,0
Total 124 99,2 100,0
Perdidos Sistema 1 8
Total 125 100,0
Nivel de instruccion académica en curso
Nivel de inslruccsii;:”:::de’mica en cursj:lamr
Anexo 11.4 - ; Practicas algun deporte?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Si 92 73,6 73,6 73,6
Vélidos No 33 26,4 26,4 100,0
Total 125 100,0 100,0

;Practicas algin deporte?

804

60

Porcentaje
IS
&

Si

No

iPracticas algun deporte?




Anexo 11.5 - j Practicas beisbol?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido | Porcentaje acumulado
Si 19 15,2 15,2 15,2
Vélidos No 106 84,8 84,8 100,0
Total 125 100,0 100,0
¢Practicas beisbol?
iPracticas beisbol?
Anexo 11.6 - ;Practicas futbol?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Si 18 14,4 14,4 14,4
Vélidos No 107 85,6 85,6 100,0
Total 125 100,0 100,0

¢Practicas futbol?

804

a
=)

Porcentaje

&
S

20

éPracticas fatbol?
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Anexo 11.7 - ;¢ Practicas futbolito?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Si 10 8,0 8,0 8,0
Vélidos No 115 92,0 92,0 100,0
Total 125 100,0 100,0

;Practicas futbolito?

804

60

Porcentaje

40

20+

iPracticas futbolito?

Anexo 11.8 - ;Practicas basquetbol?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Si 26 20,8 20,8 20,8
Vélidos No 99 79,2 79,2 100,0
Total 125 100,0 100,0

;Practicas basquetbol?

804

60

Porcentaje
IS
&
1

No
¢Practicas basquetbol?

16




Anexo 11.9 - ;Practicas ejercicios (correr, trotar, hacer

paralelas, aerébics, bailoterapia)?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Si 46 36,8 36,8 36,8
Vélidos No 79 63,2 63,2 100,0
Total 125 100,0 100,0
¢Practicas ejercicios (correr, trotar, hacer paralelas, aerébics, bailoterapia)?
¢Practicas eje:;icios (colr,raeill'bgc:;;?a??acer paraNloeIas, aerobics,
Anexo 11.10 - ; Practicas natacién?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Si 3 2,4 24 2,4
Vélidos No 122 97,6 97,6 100,0
Total 125 100,0 100,0
¢Practicas natacion?

40

207

iPracticas natacién?




Anexo 11.11 - ; Practicas kikinbol?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Si 2 1,6 1,6 1,6
Vélidos No 123 98,4 98,4 100,0
Total 125 100,0 100,0
¢Practicas kikinbol?
! iPracticas kikinbol?
Anexo 11.12 - ; Practicas artes marciales?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Si 4 3,2 3.2 3,2
Vélidos No 121 96,8 96,8 100,0
Total 125 100,0 100,0

;Practicas artes marciales?

Porcentaje

Si

No

iPracticas artes marciales?
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Anexo 11.13 - ;Eres porrista?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Si 1 8 8 8
Vélidos No 124 99,2 99,2 100,0
Total 125 100,0 100,0

(Eres porrista?

804

60

Porcentaje

40

20+

¢Eres porrista?

Anexo 11.14 - ; Practicas voleibol?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Si 3 2,4 24 24
Vélidos No 122 97,6 97,6 100,0
Total 125 100,0 100,0

¢Practicas voleibol?

804

60

Porcentaje

40

207

iPracticas voleibol?

19




Anexo 11.15 - ; Practicas ciclismo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido | Porcentaje acumulado
Si 1 8 8 8
Vélidos No 124 99,2 99,2 100,0
Total 125 100,0 100,0

804

Porcentaje

40

20+

60

¢Practicas ciclismo?

iPracticas ciclismo?

Anexo 11.16 - ; Dénde practicas la actividad deportiva? (la que mas

practicas)
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
En la comunidad 32 25,6 33,0 33,0
Validos Lejos de la comunidad 43 34,4 443 77,3
Cerca de la comunidad 22 17,6 22,7 100,0
Total 97 77,6 100,0
Perdidos Sistema 28 22,4
Total 125 100,0

Donde practicas la actividad deportiva? (la que mas practicas)

40

Porcentaje

En la comunidad

Lejos de la comunidad

Cerca de la comunidad

iDoénde practicas la actividad deportiva? (la que mas practicas)

20




Anexo 11.17 - ;Cémo lo practicas? (formal o informalmente)

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Informal 57 45,6 59,4 59,4
Vélidos Formal 39 31,2 40,6 100,0
Total 96 76,8 100,0
Perdidos Sistema 29 23,2
Total 125 100,0

604

40

Porcentaje

:Como lo practicas? (formal o informalmente)

Informal
iComo lo practicas? (formal o informalmente)

Formal

Anexo 11.18 - ¢ Practicas alguna actividad cultural?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido| Porcentaje acumulado
Si 51 40,8 40,8 40,8
Vélidos No 74 59,2 59,2 100,0
Total 125 100,0 100,0

604

404

Porcentaje

¢Practicas alguna actividad cultural?

Si
¢Practicas alguna actividad cultural?

No

21



Anexo 11.19 - ; Practicas baile?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Si 32 25,6 258 25,8
Vélidos No 92 73,6 74,2 100,0
Total 124 99,2 100,0
Perdidos Sistema 1 8
Total 125 100,0
¢Practicas baile?
iPracticas baile?
Anexo 11.20 - ;Cantas?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Si 8 6,4 6,6 6.6
Vélidos No 114 91,2 934 100,0
Total 122 97,6 100,0
Perdidos Sistema 3 2,4
Total 125 100,0

Porcentaje

iCantas?

804

60

40

20+

iCantas?

22




Anexo 11.21 - ;jHaces pintura?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido | Porcentaje acumulado
Si 7 5,6 57 5,7
Vélidos No 115 92,0 94,3 100,0
Total 122 97,6 100,0
Perdidos Sistema 3 2,4
Total 125 100,0
¢Haces pintura?
;Haces pintura?
Anexo 11.22 - ; Haces graffitis?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje vélido | Porcentaje acumulado
Si 17 13,6 13,9 13,9
Vélidos No 105 84,0 86,1 100,0
Total 122 97,6 100,0
Perdidos  Sistema 3 2,4
Total 125 100,0

Porcentaje

;Haces graffitis?

1004

804

60

40

20

iHaces graffitis?
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Anexo 11.23 - ; Haces escultura?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Si 1 8 8 8
Vélidos No 121 96,8 99,2 100,0
Total 122 97,6 100,0
Perdidos Sistema 3 2,4
Total 125 100,0
¢Haces escultura?
! ;Haces escultura?
Anexo 11.24 - ; Practicas tambores?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje vélido | Porcentaje acumulado
Si 4 3,2 3.2 3,2
Vélidos  No 121 96,8 96,8 100,0
Total 125 100,0 100,0

Porcentaje

¢Practicas tambores

804

60

40

207

iPracticas tambores

24



Anexo 11.25 - ; Dénde practicas la actividad cultural?

Frecuencia | Porcentaje [Porcentaje valido| Porcentaje acumulado
En la comunidad 31 248 53,4 53,4
Validos Cerca de la comunidad 1 8,8 19,0 72,4
Lejos de la comunidad 16 12,8 27,6 100,0
Total 58 46,4 100,0
Perdidos Sistema 67 53,6
Total 125 100,0

Porcentaje

;Donde practicas la actividad cultural?

60

En la comunidad Cerca de la comunidad

;Doénde practicas la actividad cultural?

Lejos de la comu

nidad

Anexo 11.26 - ; Eres parte de alguno de los siguientes grupos?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Consejo Comunal 1 8 8 8
Grupo Parroquial 10 8,0 8,0 8,8
Promotoras Zonales 1 8 8 9,6
Validos  Recreadores Voluntarios 8 6,4 6,4 16,0
Comunitarios (RVC)
Ninguno 105 84,0 84,0 100,0
Total 125 100,0 100,0

Porcentaje

¢Eres parte de alguno de los siguientes grupos?

100+

80

604

40

20+

T T
Consejo Comunal Grupo Parroquial  Promotoras Recreadores Ni
Zonales Voluntarios
Comuni tarios (RVO)

iEres parte de alguno de los siguientes grupos?

nguno

25




Anexo 11.27 - ;Tienes televisor en tu casa?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Si 124 99,2 99,2 99,2
Vélidos No 1 8 8 100,0
Total 125 100,0 100,0

iTienes televisor en tu casa?

1004

80+

604

Porcentaje

40

20

Si

T
No

(Tienes televisor en tu casa?

Anexo 11.28 - ; Tienes un servicio de cable contratado en tu

casa?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido | Porcentaje acumulado
Si 94 75,2 75,2 75,2
Vélidos No 31 248 24,8 100,0
Total 125 100,0 100,0

¢Tienes un servicio de cable contratado en tu casa?

804

Porcentaje

Si

No

iTienes un servicio de cable contratado en tu casa?
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Anexo 11.29 - ; Tienes computadora en tu casa?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Si 108 86,4 86,4 86,4
Vélidos No 17 13,6 13,6 100,0
Total 125 100,0 100,0

;Tienes computadora en tu casa?

804

60

Porcentaje

40

20+

Si

No

iTienes computadora en tu casa?

Anexo 11.30 - ;Tienes acceso a Internet en tu casa?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Si 97 77,6 77,6 77,6
Vélidos No 28 22,4 224 100,0
Total 125 100,0 100,0

iTienes acceso a Internet en tu casa?

80

60

Porcentaje

Si

No

iTienes acceso a Internet en tu casa?
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Anexo 11.31 - j Accedes a Internet desde tu casa?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Si 96 76,8 78,0 78,0
Vélidos No 27 21,6 22,0 100,0
Total 123 98,4 100,0
Perdidos Sistema 2 1,6
Total 125 100,0

Porcentaje

¢Accedes a Internet desde tu casa?

80

60

&
S
1

Si

No

iAccedes a Internet desde tu casa?

Anexo 11.32 - ;j Accedes a Internet desde tu colegio?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Si 10 8,0 8,1 8,1
Vélidos No 113 90,4 91,9 100,0
Total 123 98,4 100,0
Perdidos Sistema 2 1,6
Total 125 100,0

Porcentaje

¢Accedes a Internet desde tu colegio?

1004

80+

@
3

&
S

207

Si

No

iAccedes a Internet desde tu colegio?
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Anexo 11.33 - ; Accedes a Internet desde un cybercafé?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido | Porcentaje acumulado
Si 32 25,6 26,0 26,0
Vélidos No 91 72,8 74,0 100,0
Total 123 98,4 100,0
Perdidos Sistema 2 1,6
Total 125 100,0

Porcentaje

804

60

40

iAccedes a Internet desde un cybercafé?

Si

No

iAccedes a Internet desde un cybercafé?

Anexo 11.34 - ;Con qué frecuencia accedes a Internet?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido [ Porcentaje acumulado
Todos los dias 68 54,4 54,4 54,4
Mas de tres veces a la semana 15 12,0 12,0 66,4
Validos  Una o dos veces a la semana 16 12,8 12,8 79,2
De vez en cuando 26 20,8 20,8 100,0
Total 125 100,0 100,0

Porcentaje

iCon qué frecuencia accedes a Internet?

Todos los dias

a De vez en cuando

iCon qué frecuencia accedes a Internet?

29




Anexo 11.35 - 4 Con qué frecuencia ves televisién?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Todos los dias 106 84,8 84,8 84,8
Mas de tres veces a la semana 6 4,8 4.8 89,6
. Una o dos veces a la semana 2 1,6 1,6 91,2
Validos
De vez en cuando 10 8,0 8,0 99,2
Nunca 1 8 8 100,0
Total 125 100,0 100,0
Con qué frecuencia ves television?
iCon qué frecuencia ves televisiéon?
Anexo 11.36 - ; Buscas noticias cuando ves television?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Si 33 26,4 26,4 26,4
Validos No 92 73,6 73,6 100,0
Total 125 100,0 100,0

¢Buscas noticias cuando ves television?

804

60

40

Porcentaje

Si

No

iBuscas noticias cuando ves television?
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Anexo 11.37 - ; Buscas drama cuando ves televisién?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Si 6 4,8 48 4.8
Vélidos No 119 95,2 95,2 100,0
Total 125 100,0 100,0

Porcentaje

Anexo 11.38

;Buscas drama cuando ves television?

804

60

40

20+

Si

No

iBuscas drama cuando ves television?

- ¢.Buscas humor cuando ves television?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje vélido | Porcentaje acumulado
Si 48 38,4 38,4 38,4
Vélidos No 77 61,6 61,6 100,0
Total 125 100,0 100,0

Porcentaje

¢Buscas humor cuando ves television?

60

Si
iBuscas humor cuando ves television?

No




Anexo 11.39 - ;Buscas novelas cuando ves television?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Si 51 40,8 40,8 40,8
Vélidos No 74 59,2 59,2 100,0
Total 125 100,0 100,0

¢Buscas novelas cuando ves television?

60

404

Porcentaje

Si

No

iBuscas novelas cuando ves television?

Anexo 11.40 - ;Buscas deportes cuando ves televisién?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Si 39 31,2 31,2 31,2
Vélidos No 86 68,8 68,8 100,0
Total 125 100,0 100,0

¢Buscas deportes cuando ves television?

60

Porcentaje
IS
&

Si
;Buscas deportes cuando ves television?

No
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Anexo 11.41 - ;Buscas peliculas cuando ves television?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Si 57 45,6 45,6 45,6
Vélidos No 68 54,4 54,4 100,0
Total 125 100,0 100,0

¢Buscas peliculas cuando ves television?

60

404

Porcentaje

Si

No

iBuscas peliculas cuando ves televisién?

Anexo 11.42 - ; Buscas series cuando ves televisiéon?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido | Porcentaje acumulado
Si 52 41,6 41,6 41,6
Vélidos No 73 58,4 58,4 100,0
Total 125 100,0 100,0

¢Buscas series cuando ves television?

60

404

Porcentaje

Si
¢Buscas series cuando ves television?

No

33



Anexo 11.43 - ;Ves otro tipo de género ademas de los
mencionados anteriormente?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido | Porcentaje acumulado
Si 12 9,6 9,7 9,7
Vélidos No 112 89,6 90,3 100,0
Total 124 99,2 100,0
Perdidos Sistema 1 8
Total 125 100,0

Porcentaje

¢Ves otro tipo de género ademas de los mencionados anteriormente?

100+

80

601

40

20

Si

No

iVes otro tipo de género ademas de los mencionados

anteriormente?

Anexo 11.44 - ; Con qué frecuencia escuchas alguna radio comunitaria de la

zona?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Todos los dias 10 8,0 8,1 8,1
Mas de tres veces a la semana 2 1,6 1,6 9,7
. Una o dos veces a la semana 6 4.8 4.8 14,5
Validos
De vez en cuando 39 31,2 31,5 46,0
Nunca 67 53,6 54,0 100,0
Total 124 99,2 100,0
Perdidos Sistema 1 8
Total 125 100,0

Porcentaje

¢Con qué frecuencia escuchas alguna radio comunitaria de la zona?

60

50

s
S
1

S
1

~
=
i

Todos los dias  Mas de tres veces a Una o dos vecesa De vez en cuan:

do Nunca

iCon qué frecuencia escuchas alguna radio comunitaria de la zona?
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Anexo 11.45 - ; Con qué frecuencia usas la mensajeria de texto?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Mas de una vez al dia 37 29,6 30,3 30,3
Todos los dias 63 50,4 51,6 82,0
. Una o dos veces al dia 3 2,4 2,5 84,4
Validos
De vez en cuando 11 8,8 9,0 93,4
Nunca 8 6,4 6,6 100,0
Total 122 97,6 100,0
Perdidos Sistema 3 24
Total 125 100,0
iCon qué frecuencia usas la mensajeria de texto?
mgcan qué frecuencia us::Ia mensajeria de texto?
Anexo 11.46 - ;Tienes celular?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Si 11 88,8 88,8 88,8
Validos No 14 11,2 11,2 100,0
Total 125 100,0 100,0

(Tienes celular?

1004

804

60

Porcentaje

40

20

iTienes celular?
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Anexo 11.47 - ;Tu celular es smartphone?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido| Porcentaje acumulado
Si 86 68,8 80,4 80,4
Vélidos No 21 16,8 19,6 100,0
Total 107 85,6 100,0
Perdidos Sistema 18 14,4
Total 125 100,0

Porcentaje

1004

80

60

40

207

¢Tu celular es smartphone?

Si

iTu celular es smartphone?

No

Anexo 11.48 - ;Con qué frecuencia usas Facebook?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Mas de una vez al dia 18 14,4 14,5 14,5
Todos los dias 46 36,8 37,1 51,6
. Una o dos veces al dia 22 17,6 17,7 69,4
Validos
De vez en cuando 31 248 25,0 94,4
Nunca 7 5,6 5,6 100,0
Total 124 99,2 100,0
Perdidos Sistema 1 8
Total 125 100,0

Porcentaje

¢Con qué frecuencia usas Facebook?

40

Mas de unavezal Todoslosdias Unao dosvecesal Devezen cuan
dia dia

do Nunca

iCon qué frecuencia usas Facebook?




Anexo 11.49 - ;Con qué frecuencia usas Twitter?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Mas de una vez al dia 3 24 24 2,4
Todos los dias 21 16,8 16,9 19,4
. Una o dos veces al dia 8 6,4 6,5 25,8
Validos
De vez en cuando 24 19,2 19,4 452
Nunca 68 54,4 54,8 100,0
Total 124 99,2 100,0
Perdidos Sistema 1 8
Total 125 100,0

iCon qué frecuencia usas Twitter?

Porcentaje

Mas de unavezal Todoslosdias Una o dosvecesal Devezen cuando Nunca
dia dia

iCon qué frecuencia usas Twitter?

Anexo 11.50 - 4 Con qué frecuencia revisas tu correo electronico?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Una vez al dia 29 23,2 23,4 23,4
Mas de tres veces a la semana 15 12,0 12,1 35,5
Una vez a la semana 11 8,8 8,9 44 4
Validos De vez en cuando 44 35,2 35,5 79,8
No tengo una cuenta de correo 25 20,0 20,2 100,0
electrénico
Total 124 99,2 100,0
Perdidos Sistema 1 8
Total 125 100,0

:Con qué frecuencia revisas tu correo electronico?

404

Porcentaje

iCon qué frecuencia revisas tu correo electronico?
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Anexo 11.51 - ;Como te enteras de la informacion?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Comentarios de la gente 59 47,2 63,4 63,4
Redes Sociales 4 3,2 43 67,7
Validos No me importa 7 5,6 75 75,3
Impreso Informal 12 9,6 12,9 88,2
Familia 11 8,8 11,8 100,0
Total 93 744 100,0
Perdidos Sistema 32 25,6
Total 125 100,0

Porcentaje

;Como te enteras de la informacion?

60

&
S
i

Comentarios de la  Redes Sociales
gente

iCoémo te enteras de la informacién?

No me importa  Impreso Informal

Familia
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Anexo 12.
Cruce de variables
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Anexo 12.1 - Sexo * ; Eres parte de alguno de los siguientes
grupos?

Tabla de contingencia

; Eres parte de alguno de los siguientes grupos? Total
Consejo | Grupo Parroquial | Promotoras | Recreadores [Ninguno
Comunal Zonales Voluntarios
Comunitarios
(RVC)
Sexo Femeni.no 0 6 1 7 50 64
Masculino 1 4 0 1 54 60
Total 1 10 1 8 104 124

a. 7 casillas (70.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es .48.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,230 140
N de casos validos 124

Anexo 12.2 - Sexo * ;Con qué frecuencia escuchas alguna radio

Tabla de contingencia

comunitaria de la zona?

¢;,.Con qué frecuencia escuchas alguna radio comunitaria de la zona? | Total
Todos | Mas de tres Una o dos De vezen Nunca
los dias | vecesala veces ala cuando
semana semana
Sexo Femeni.no 6 1 5 22 30 64
Masculino 4 1 1 17 36 59
Total 10 2 6 39 66 123

a. 5 casillas (50.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es .96.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia 179 ,398
N de casos vélidos 123
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Anexo 12.3 - Sexo * ;Con qué frecuencia usas la mensajeria de
texto?

Tabla de contingencia

¢;,Con qué frecuencia usas la mensajeria de texto? Total
Mas de Todos los Una o dos De vez en Nunca
una vez al dias veces al dia cuando
dia
Femenino 21 36 1 3 3 64
Sexo )
Masculino 16 26 2 8 5 57
Total 37 62 3 11 8 121

a. 4 casillas (40.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es 1.41.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,199 287
N de casos validos 121

Anexo 12.4 - Sexo * ;Con qué frecuencia usas Twitter?

Tabla de contingencia

¢.,.Con qué frecuencia usas Twitter? Total
Mas de Todos los Una o dos De vez en Nunca
una vez al dias veces al dia cuando
dia
Femenino 0 13 3 14 34 64
Sexo )
Masculino 3 8 5 10 33 59
Total 3 21 8 24 67 123

a. 4 casillas (40.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es 1.44.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia 201 270
N de casos validos 123
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Anexo 12.5 - Sexo * ;Como te enteras de la informacion?

Tabla de contingencia

:,Como te enteras de la informacién? Total
Comentar Redes No me Impreso Familia
ios de la Sociales importa Informal
gente
Femenino 34 3 4 4 5 50
Sexo )
Masculino 25 1 2 8 6 42
Total 59 4 6 12 11 92

a. 4 casillas (40.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es 1.83.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,199 434
N de casos validos 92

Anexo 12.6 - Nivel de instrucciéon académica en curso * ;Eres
parte de alguno de los siguientes grupos?

Tabla de contingencia

¢ Eres parte de alguno de los siguientes grupos?
Consejo Grupo Promotoras | Recreadores | Ninguno
Comunal Parroquial Zonales Voluntarios
Comunitario
s (RVC)
Nivel de Primaria 0 3 0 1 23
instruccion Bachillerato 1 6 0 7 75
académica en ,
curso Superior 0 0 1 0 7
Total 1 9 1 8 105
Tabla de contingencia
Total
Primaria 27
Nivel de instruccién académica en curso Bachillerato 89
Superior 8
Total 124
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a. 10 casillas (66.7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es .06.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,349 ,028
N de casos vélidos 124

Anexo 12.7 - Nivel de instruccion académica en curso * ;Con qué
frecuencia accedes a Internet?

Tabla de contingencia

;,Con qué frecuencia accedes a Internet? Total
Todos los | Mas detres | Una o dos De vezen
dias veces ala veces ala cuando
semana semana

Nivel de Primaria 13 5 4 5 27
instruccion Bachillerato 51 7 11 20 89

acadceuT;ga & Superior 4 2 1 1 8
Total 68 14 16 26 124

a. 6 casillas (50.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es .90.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,185 ,622
N de casos validos 124

Anexo 12.8 - Nivel de instruccion académica en curso * ;Con qué
frecuencia escuchas alguna radio comunitaria de la zona?

Tabla de contingencia

¢,Con qué frecuencia escuchas alguna radio comunitaria de la zona?
Todos los | Masdetres | Unaodos | Devezen Nunca
dias vecesala | vecesala cuando
semana semana
Nivel de Primaria 4 0 3 4 16
instruccion Bachillerato 5 2 2 30 49
acadcirgga e Superior 0 0 1 5 2
Total 9 2 6 39 67
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Tabla de contingencia

Total
Primaria 27
Nivel de instruccion académica en curso Bachillerato 88
Superior 8

Total 123

a. 10 casillas (66.7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es .13.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,325 ,070
N de casos vélidos 123

Anexo 12.9 - Nivel de instruccion académica en curso * ;Con qué
frecuencia usas la mensajeria de texto?

Tabla de contingencia

;,Con qué frecuencia usas la mensajeria de texto?
Mas deuna | Todos los Una o dos Devezen | Nunca
vez al dia dias veces al dia cuando
Nivel de Primaria 6 11 1 2 5
instruccion Bachillerato 29 45 2 9 3
académica en , 1 7 0 0 0
curso Superior
Total 36 63 3 11 8
Tabla de contingencia
Total
Primaria 25
Nivel de instruccion académica en curso Bachillerato 88
Superior 8
Total 121

a. 9 casillas (60.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es .20.
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Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,318 ,002
N de casos vélidos 121

Anexo 12.10 - Nivel de instrucciéon académica en curso * ;Tienes

celular?

Tabla de contingencia

¢ Tienes celular? Total
Si No
. . ., . Primaria 19 8 27
Nivel de instruccién académica en .
Bachillerato 83 6 89
Ccurso
Superior 8 0 8
Total 110 14 124
a. 2 casillas (33.3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es .90.
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,296 ,003
N de casos vélidos 124

Anexo 12.11 - Nivel de instrucciéon académica en curso * ;Tu

celular es smartphone?

Tabla de contingencia

¢ Tu celular es smartphone? Total
Si No
. . . , . Primaria 10 9 19
Nivel de instruccion académica en .
Bachillerato 67 12 79
curso
Superior 8 0 8
Total 85 21 106

a. 2 casillas (33.3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es 1.58.

Medidas simétricas
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Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,320 ,002
N de casos vélidos 106

Anexo 12.12 - Nivel de instruccion académica en curso * ;Con
qué frecuencia usas Facebook?

Tabla de contingencia

;Con qué frecuencia usas Facebook?
Mas de una | Todos los Una o dos Devezen | Nunca
vez al dia dias veces al dia cuando
Nivel de Primaria 6 7 5 6 2
instruccion Bachillerato 11 33 16 24 5
académica en , 1 6 0 1 0
Curso Superior
Total 18 46 21 31 7
Tabla de contingencia
Total

Primaria 26

Nivel de instruccién académica en curso Bachillerato 89

Superior 8

Total 123
a. 8 casillas (53.3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es .46.
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,250 416
N de casos validos 123

Anexo 12.13 - Nivel de instruccion académica en curso * ;Con
qué frecuencia usas Twitter?

Tabla de contingencia

¢,Con qué frecuencia usas Twitter?

Mas deuna | Todos los Una o dos Devezen | Nunca
vez al dia dias veces al dia cuando
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Nivel de Primaria 0 2 1 2 22
instruccion Bachillerato 2 16 6 21 43
académica en , 1 3 1 1 2
CUrso Superior
Total 3 21 8 24 67
Tabla de contingencia
Total
Primaria 27
Nivel de instruccion académica en curso Bachillerato 88
Superior 8
Total 123

a. 9 casillas (60.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es .20.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,346 ,033
N de casos vélidos 123

Anexo 12.14 - Nivel de instruccion académica en curso * ;Con
qué frecuencia revisas tu correo electrénico?

Tabla de contingencia

;.Con qué frecuencia revisas tu correo electronico?
Unavezal | Masdetres |Unavezala| Devezen No tengo
dia veces ala semana cuando una cuenta
semana de correo
electronico
Nivel de Primaria 4 1 1 10 10
instruccion Bachillerato 21 12 10 32 14
académica en ,
Curso Superior 4 2 0 2 0
Total 29 15 11 44 24
Tabla de contingencia
Total
Nivel de instruccion académica en curso Primaria 26
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Total

Bachillerato

Superior

89

123

a. 7 casillas (46.7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es .72.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,331 ,057
N de casos vélidos 123

Anexo 12.15 - Nivel de instrucciéon académica en curso * ;Coémo
te enteras de la informacion?

Tabla de contingencia

., Como te enteras de la informacién?

Comentarios Redes No me Impreso | Familia
de la gente Sociales importa Informal
Nivel de Primaria 11 0 2 1 3
instruccion Bachillerato 46 2 4 10 6
académica en ,
CUrso Superior 2 2 1 1 1
Total 59 4 7 12 10
Tabla de contingencia
Total
Primaria 17
Nivel de instruccion académica en curso Bachillerato 68
Superior 7
Total 92

a. 10 casillas (66.7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es .30.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia 374 ,060
N de casos vélidos 92
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Anexo 13.
Cotizaciones
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Anexo 13.1. Cotizacion refrigerios

CATAMDO EVENTOS, C.A.

Direccion: Av. Ppal de los Naranjos, Edif. Mucubaji, piso6, apto 61-B, Zona postal 1083, Caracas- Venezuela.

ORGANIZACION Y CATERING DE EVENTOS ESPECIALES Y CORPORATIVOS Fecha: |9 de sept del 2012
TELF. 0212-7427271 0416-6072636 Presupuesto N°
E-mail:  catamdoeventos@gmail.com Rif - J-29810820-7
Cliente: [Fecha: 12-9-2012 [Hora [
Direccion:
Teléfono: Tipo de Servicio Sandwiches en Bolsita |Atendido:[A M.
Celular: e-mail:
Codigo Descripcion Cantidad Precio unit. Valor Total BsF.
150 Sandwiches de pan cuadrado con jamén y
Cheez Whiz empacados en bolsitas ziploc. 130 24,00 3.120,00
Transporte 1 140,00 140,00
Observaciones: Sub-Total 3.260,00
Iva12 % 465,60
Total 3.725,60
Total
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Anexo 13.2. Cotizacion refrigerios bebidas

PRESUPUESTO N°

CLIENTE:

FECHA: 03 DE SEPTIEMBRE DE 2012
RESPONSABLE:

PROPUESTA: ACTIVIDADES VOLUNTARIOS

COSTOS UNICOS CANTIDAD s TOTAL BsF.
Unitario

Preparacion de Refrigerios:

300 Vasos Qe Jugo incluye: Producto,.Agua, Hielo, servilletas, Vasos 1 Bs 3.100,00 Bs 3.100,00

Nro.7 y alquiler de Dos Termos de 22 Litros C/U.

150 Botellitas de aqua (Incluye alquiler de cavas con hielo).

Transporte de Voluntarios: Alquiler de Dos Vans x ocho horas 2 Bs 1.500,00 Bs 3.000,00

Transporte montaje de pizarra 1 Bs 1.800,00 Bs 1.800,00

SUBTOTAL COSTOS UNICOS Bs 7.900,00

SUBTOTAL COSTOS UNICOS

Costos de coordinacion general, supervisién de ejecucion y

administracion INPAL Bs 1.066,50

TOTAL Bs 8.966,50

NOTA: EN CASO DE SUSPENSION DE LAS ACTIVIDADES POR
CAUSAS AJENAS A LA RESPONSABILIDAD DE INPAL, SE
FACTURARAN TODOS LOS GASTOS INCURRIDOS.
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Anexo 13.3. Cotizacion Material POP

C~

RAZON SOCIAL: INVERSIONES ONLINE 3D,CA.
RIF: }-296988B81-1

PLANTA SUPERIOR. URBANIZACION SANTA MONICA.
TELEFONOS: 0212-662 50.42

\ DOMICILIO FISCAL: AV. TERESA DE LA PARRA CON CALLE RUFINC BLANCO FOMEBEONA, EDIF. BANESCO,

COTIZACION:

2363 www.banservice.com.ve

EMISION: 20/08/2012
VALIDEZ: 20/02/2012

RAZON SOCIAL:.

RIF:

TELEFONOS: 0212-855-98422

DOMICILIO FISCAL: AV. FRANCISCO DE MIRANDA, EDIF CENTRO SEGURCS SUDAMERICA,PISC 1,OFKC PISC 1, URBEL ROSAL.

CONDICION PAGOCREDITO30 DIAS
VEND EDOR:MARIA FERNANDA IZQU IERDO

CéDIGO DESCRI’CIC'N CANTIDAD |TIPO UNIDAD | P. UNITARIO SUB TOTAL
CAST-0O0CR=S | TZA DECOLORESCAADE IOUNDE 2000 UND. 11358 23780
OBSERVACIONES: SUB TOTAL: 237.60
DESCUENTO GLOBAL: 0.00
LV.A,: 2851
TOTALA PAGAR: 266.11
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Anexo 13.4. Cotizacion Material POP

RIF: )-31242545-5

Cotizacion No. 0004177

Cliente:

Direccion: Caracas
R.IF./C.I.: —
Teléfono(s):

e-Mail:

500%b al contrato 50%

Condicion Venta:
a la entrega

Avenida Libertador, C.C. El Bosque,
Planta Baja, Local # 03,
Urb. El Bosque, Caracas - Venezuclha
Telf. (0212) 743.6284 7 3778064 / 762.9648
Fax: (0212) 762.6587

@-Mall: contactofhdgcorporacion.com.ve
WabSite: www.hdgcorporacion.comve

Fecha: 13/09/2012

Fax: -
Contacto: .

Tiempeo Entrega: 6 dias

| cantidad | Producto | P/U | Total
PIZARRA BLANCA ACRILICA DE 9,50 x 2,40 mes. (SE
1 UNIRAN 8 LAMINAS) CON MARCO DE ALUMINIO
ANODIZADO COLOR PLATA 5.440,00 5.420,00
1 TRANSPORTE E INSTALACION 1.500,00 1.500,00
Subtotal Bs.F. 6.940,00
IVA (12,00%) 832,80

Comentarios
Adiclonales:

TOTAL GENERAL Bs.F.

Atentamente,

L772.80

Danilo Pérez

Departamento de Ventas

Favor emifir chequesa nombre de HDG CORPORACION. C.A.



Anexo 13.5. Cotizacion Herramientas

13/05/12 Excalenas de Aluminio 3po Tijera desde 2 hasu 14 Peldafies - Camacas
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Anexo 13.6. Cotizacion de Pizarra

Empresa:.Tutti, C.A.
Persona Encargada: Diego Rivera

Direccion: Calle B, entre A y C. Local Al. Zona Industrial Caricuao. Caracas - Venezuela

Servicio: Fabricantes de Pupitres Escolares, Universitarios, Mesones, Carteleras,
Pizarrones Pintados y Rotafolios. Especialistas en Metal, Madera y Aluminio Anodizado.

Teléfonos: (0212) 431-1462 - (0416) 814-1576

Respuesta a cotizacion:
“El costo de una pizarra negra para tiza de 10mtsx2.40mts en férmica, protegido para
ambientes abiertos, tiene un costos de Bs.10.000”.
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