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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion es determinar el impacto de las tacticas
comunicacionales de la campafia “Peru Limpio —Playas” del Ministerio del
Ambiente en la actitud de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020.

En cuanto a la metodologia, el disefio de investigacion. La presente
investigacion es de tipo no experimental, porque el investigador observa tal y
como ocurren naturalmente los eventos sin intervenir en su desarrollo, utilizando
métodos eficientes para el logro de esta. Se dice que una investigacion tiene
corte transversal cuando los datos se recogen en un solo momento 0 en un
momento dado. Es descriptivo correlacional, realizado bajo un método deductivo,
estadistico y analitico.

El trabajo de campo de la presente tesis se realiza con la poblacién de la
comuna de la Playa Las sombrillas, distrito de Barranco.

Sobre nuestro publico objetivo para la campafia comprendido entre los 25
y 45 afios, que segun el INEI, existen, 8 354 habitantes.

La muestra seleccionada para encuestar serd no probabilistica de 100
vecinos de Barranco que han recibido la campafa, seleccionados de forma
intencional y no al azar y que comprenda a vecinos de 25 a 40 afios.

Se establecio una relacion de impacto positivo de las tacticas
comunicacionales de la campafia “Peru Limpio — Playas” del Ministerio del
Ambiente, sobre la actitud de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020.
Se demostré estadisticamente que el impacto ha sido positivo a nivel general de

las tacticas empleadas.
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La investigacion determiné que la aplicacion de tacticas comunicacionales
logra un resultado positivo en el cambio de actitud de los vecinos y estan
dispuestos a trabajar por un cambio.

Ademas, se determind una relacibn muy baja entre las tacticas
comunicacionales ATL, BTL y Facebook y las variables de las funciones
cognitivas, afectivas y connotativas de los vecinos de Barranco. Las mismas,
necesitan ser reforzadas para mejorar los rangos de impacto en el publico

objetivo.

PALABRAS CLAVE

Tacticas comunicacionales, funciéon cognitiva, funcién afectiva, funcion

connotativa, limpieza de playas, medio ambiente.
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ABSTRACT

The objective of this research is to determine the impact of the communications
tactics of the "Peru Limpio -Playas" campaign of the Ministry of the Environment
on the attitude of the neighbors of the district of Barranco in the year 2020.

Regarding the methodology, the research design. The present research is
non-experimental, because the researcher observes the events as they occur
naturally without intervening in their development, using efficient methods to
achieve this. It is descriptive correlational, carried out under a deductive,
statistical and analytical method.

The field work of the present thesis is carried out with the population of the
community of Las Parasillas Beach, district of Barranco.

Our target public for the campaign is between 25 and 45 years old, which
according to the INEI, there are 8,354 inhabitants.

The sample selected for the survey will be a non-probabilistic sample of
100 residents of Barranco who have received the campaign, selected
intentionally and not randomly and comprising residents between 25 and 40 years
of age.

A positive impact relationship of the communicational tactics of the "Peru
Limpio - Playas" campaign of the Ministry of the Environment on the attitude of
the neighbors of the district of Barranco in the year 2020 was established. It was
statistically demonstrated that the impact has been positive at a general level of

the tactics used.

viii



The research determined that the application of communicational tactics
achieved a positive result in the change of attitude of the neighbors and they are
willing to work for a change.

In addition, a very low relationship was determined between ATL, BTL and
Facebook communication tactics and the variables of cognitive, affective and
connotative functions of Barranco's neighbors. These tactics need to be

reinforced to improve the ranges of impact on the target audience.

KEYWORDS
Communicative tactics, cognitive function, affective function, connotative

function, beach cleanup, environment.



INTRODUCCION

El mar es una parte importante en la geografia mundial. Ademas, de la
amplia gama de oportunidades recreativas que ofrecen, estas proveen habitats
singulares para una variedad de seres vivos (plantas y/o animales).

Las playas constituyen una parte importante y esencial para el mar, ya
que, proveen proteccion a los residentes al servir de amortiguador de los fuertes
vientos y oleajes, de las tormentas poderosas, y al ayudar a fomentar y sustentar
la actividad economica relevante para las comunidades de su alrededor. Sin
embargo, la contaminacién de las playas puede resultar en que los nadadores o
residentes de la zona se enfermen y como medida de seguridad sean cerradas
temporalmente, lo cual afecta adversamente la economia local. Actualmente,
solo en el distrito de Barranco existen siete playas no aptas para los bafistas.
Ademas, el nUmero excesivo de visitantes podria perjudicar los habitats de las
personas, animales y plantas. Es por ello, que en todo el mundo existen personas
y organizaciones dedicadas a la limpieza de estas.

Tenemos que tomar en cuenta, la importancia de las tacticas de
comunicacion en el tema ambiental en nuestro pais, pues el Estado puede tener
los aspectos técnicos para abordar y las mejores estrategias de conservacion de
nuestro ecosistema marino, pero un eje muy importante que toma en cuenta el
MINAM es la traducciéon de todo su plan de trabajo hacia la ciudadania,

considerando que el habitante puede ser un agente aliado para sus intereses de



conservacion. Para ello necesita, tacticas de comunicacion de relaciones
publicas acertadas, con credibilidad, focalizada y entendida hacia un obijetivo, la
conciencia ambiental y el cambio de actitud. Las diferentes tacticas de
comunicacién se encargan de llevar los mensajes y decodificarlos en su lenguaje
mA&s cercano para que sea entendible y recordado a la vez.

No hay cambio ambiental sin conciencia y no hay conciencia ambiental si
no hay la difusién del valor verdadero que tienen las playas para el ecosistema
donde vivimos, los mensajes que emiten a través de las distintas intervenciones
de educacién y comunicacion ambiental permiten reflejar la personalidad,
emociones y valores que tiene el sector frente a la problemética que enfrentan
las playas. La comunicacion para la actitud social es un elemento componente
fundamental que tiene que ser transversal a toda accién que se ejecute, tomar
en consideracion este elemento de comunicacion nos permite saber la
aceptacion de nuestros mensajes y que no solo quedan en la aceptacién sino en
acciones a favor de las playas, es en esta investigacion donde hablaremos del
impacto de las tacticas comunicacionales de relaciones publicas en el cambio de
actitud del publico externo, que en este estudio son los vecinos de Barranco.

Una comunicacién pensando en las actitudes que puede generar a través
de su tacticas de comunicacion de relaciones publicas en las intervenciones
sociales empleadas para alcanzar el objetivo de preservacion de playas y
construida debidamente nos permite transmitir los objetivos de la institucion
MINAM, y esto a su vez beneficia a la recepcion del discurso ambiental haciendo
participe al vecino, como agente de cambio, y generando una conciencia
ambiental a partir de la toma de decisiones como protectores del ambiente

nacional.
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Es asi como la campafa “Peru Limpio”, es la estrategia educativa
ambiental del Estado Peruano que busca mejorar las practicas ciudadanas para
un adecuado manejo de los residuos sélidos en el pais. Este, consiste en
promover entre los veraneantes, residentes, comerciantes, pescadores y
asociaciones deportivas el adecuado manejo de los residuos sélidos, a fin de
evitar la contaminacion de las playas. Estas acciones cuentan con el apoyo de
promotores ambientales, promotores municipales y/o lideres ambientales.

Ademas, dentro de estas acciones se promueve entre los participantes el
consumo responsable de los plasticos de un solo uso, brindandoles alternativas
como son las bolsas reutilizables de yute, tela o rafia; motivarlos a no usar
sorbetes para el consumo de sus bebidas y en el caso de comprar comida llevar
sus tapers, Y se les informa sobre los impactos en el ambiente, en especial en
los ecosistemas marino-costeros y su biodiversidad. Estas acciones amparadas
en la Ley n.° 30884 (ver Anexo n.° 7)

Entre los objetivos de las tacticas comunicacionales en esta campafa
tenemos, informar a los veraneantes, residentes, comerciantes de la zona,
deportistas y pescadores sobre el efecto que los residuos sélidos causan en el
mar y en la flora y fauna marina. Incentivar a los veraneantes, residentes,
comerciantes de la zona, deportistas y pescadores a no dejar sus residuos
sélidos en la playa o en el mar. Motivar a los veraneantes y demas participantes
a segregar correctamente los residuos sélidos que generen. Ver desglose de
campafa en el Anexo n.° 6.

Frente a la realidad descrita se plante¢ el problema general: ¢Cual es el

impacto de las tacticas comunicacionales de la campafa “Peru Limpio —Playas”
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del Ministerio del Ambiente en la actitud de los vecinos del distrito de Barranco

en el afio 20207, apoyandose en los siguientes problemas especificos:

e (Cudl es elimpacto de las tacticas comunicacionales BTL de la campafa
“‘Peru Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente en la Funcion
cognitiva de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020?

e (Cudl es el impacto de las tacticas comunicacionales BTL de la campafia
“Peru Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente en la Funcion afectiva
de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020?

e ;Cudl es el impacto de las tacticas comunicacionales BTL de la campafia
“‘Peru Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente en la Funcién
connotativa de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 20207

e (Cudl es el impacto de las tacticas comunicacionales ATL de la campafia
“Peru Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente en la Funcién cognitiva
de los vecinos del distrito de Barranco en el aifio 20207

e (Cudl es el impacto de las tacticas comunicacionales ATL de la campafia
“Peru Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente en la Funcion afectiva
de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020?

e (Cual es el impacto de las tacticas comunicacionales ATL de la campafa
“‘Peru Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente en la Funcion
connotativa de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 20207

e ;Cudl es el impacto de los de las tacticas comunicacionales en
FACEBOOK de la campana “Peru Limpio — playas” del Ministerio del
Ambiente en la Funcién cognitiva de los vecinos del distrito de Barranco

en el ano 20207
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e (Cual es el impacto de las tacticas comunicacionales en FACEBOOK de
la campafia “Peru Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente en la
Funcion afectiva de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020?

e (Cual es el impacto de las tacticas comunicacionales en FACEBOOK de
la campafia “Peru Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente en la
funcion connotativa de los vecinos del distrito de Barranco en el aifio 2020?

El Objetivo general: Determinar el impacto de las tacticas
comunicacionales de la campafia “Peru Limpio —Playas” del Ministerio del
Ambiente en la actitud de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020.

A fin de alcanzar el objetivo general propuesto, planteamos los siguientes
objetivos especificos: 1. Identificar el impacto de las tacticas comunicacionales
BTL de la campana “Peru Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente en la
Funcion cognitiva de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020, 2.
Establecer el impacto de las tacticas comunicacionales BTL de la campafia “Peru
Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente en la Funcion afectiva de los vecinos
del distrito de Barranco en el afio 2020, 3. Demostrar el impacto de las tacticas
comunicacionales BTL de la campafa “Peru Limpio — playas” del Ministerio del
Ambiente en la funcion connotativa de los vecinos del distrito de Barranco en el
afio 2020. 4. Identificar el impacto de las tacticas comunicacionales ATL de la
campafa “Peru Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente en la Funcién
cognitiva de los vecinos del distrito de Barranco en el aiio 2020, 5. Establecer el
impacto de las tacticas comunicacionales ATL de la campafa “Peru Limpio —
playas” del Ministerio del Ambiente en la Funcion afectiva de los vecinos del
distrito de Barranco en el afio 2020, 6. Determinar el impacto de las tacticas

comunicacionales ATL de la campafa “Peru Limpio — playas” del Ministerio del
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Ambiente en la Funcién connotativa de los vecinos del distrito de Barranco en el
afo 2020, 7. Establecer el impacto de las tacticas comunicacionales en
FACEBOOK de la campafa “Peru Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente
en la Funcion cognitiva de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020, 8.
Demostrar el impacto de las tacticas comunicacionales en FACEBOOK de la
campana “Peru Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente en la Funcién
afectiva de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020, 9. Determinar el
impacto de las tacticas comunicacionales en FACEBOOK de la campana “Peru
Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente en la funcién connotativa de los
vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020.

La justificacién de la investigacion existe bajo la necesidad de adoptar
acciones ciudadanas a favor del cuidado de las zonas marino-costeras, en
especifico la playa La Sombrilla en Barranco, Lima. El tema pone sobre la mesa
cientifica los resultados que pretende conseguir el gobierno para salvaguardar el
ambiente, un recurso que por afios ha sido maltratado por el ser humano sin la
conciencia ambiental en los usuarios. Esta investigacion pretende dar a conocer
la efectividad de las tacticas comunicacionales de relaciones publicas externas,
que ejerce el ministerio a través de la campafia, apelando a la sensibilizacién
mediante mensajes adecuados de comunicacion.

Asimismo, este documento pretende evidenciar la percepcion de los
publicos para su posterior analisis social de las cosas que se deben corregir o
mejorar en materia ambiental en nuestra sociedad. Un tema que en los ultimos
afios ha tomado mas fuerza debido a su importancia de su implicancia entre su
cuidado y la supervivencia del ser humano en este planeta, la comunicacion del

gobierno hacia el ciudadano representa un conductor que debe tener su
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relevancia a partir de un analisis profundo para saber si la gente esta enterada
de esta problematica que incumbe a todos y cual es su reaccion detrds de la
informacion que se esta dando, partiendo de las actitudes que esta generando
en su publico objetivo mediante sus tacticas de comunicacion que usa para
transmitir su mensaje.

Asimismo, la importancia de la investigacion tiene relevancia cientifica
porque se identificard y explicard la literatura cientifica sobre técticas
comunicacionales de relaciones publicas y su impacto en la actitud de las
personas para la conciencia ambiental. Con este hallazgo teérico conceptual se
hard un analisis critico para un mejor esclarecimiento del tema materia de
estudio.

Tiene relevancia social porque se busca el involucramiento de los publicos
para una toma de conciencia y posterior cambio de actitud, y para ello la
importancia de las tacticas de comunicacién que tiene que ser transversal a
todas las actividades del ministerio.

Desde el punto de vista préactico, esta investigacién tiene importancia
porque servira como fuente de consulta para todo profesional de las Relaciones
Publicas y como guia sobre la gestion de tacticas comunicacionales y su impacto
en la actitud del publico.

La viabilidad de la investigacion se sustentd en la existencia de
organismos que ven por estos problemas, y tienen disponibilidad para brindar
entrevistas, en pro de la investigacion. Ademas, existid la posibilidad del
autofinanciamiento de esta investigacion, lo que hace no dependiente de

terceros e implica un mayor avance en cuanto a los recursos requeridos.
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Asimismo, fue viable porque se contd con recursos tecnolégicos, humanos y
materiales para realizar una correcta investigacion con los medios requeridos.

La presente investigacion se organizd en cinco capitulos que hacen
referencia al impacto de las tacticas comunicacionales de la campafa “Peru
Limpio —Playas” del Ministerio del Ambiente en la actitud de los vecinos del
distrito de Barranco. A continuacion, detallo los capitulos tratados:

CAPITULO I. Se presentdé el marco teérico, donde se revisaron los
antecedentes, se plantearon las bases tedricas y se establecieron las
definiciones conceptuales.

CAPITULO II. Se realiz6 la presentacion de la hipotesis general y las
hipotesis derivadas, la descripcion de las variables y la definicion operacional.

CAPITULO Ill. Se realizé la presentacion del disefio metodolégico, que
incluye el disefio de la investigacion, la poblacion y muestra, se
operacionalizaron las variables, los detalles para la recoleccion de datos, las
técnicas estadisticas para el procesamiento de datos y los aspectos éticos.

CAPITULO IV. Se presento el tratamiento de la variable dependiente e
independiente. Se exponen los resultados obtenidos en la investigacién con las
tablas, graficos y pruebas estadisticas interpretados en la contrastacion de las
hipotesis. Se presenta la discusion de los resultados obtenidos, en
correspondencia con los antecedentes de la investigacion.

CAPITULO V. Aqui, se concluyo la investigacion y se dieron las
recomendaciones.

Finalmente se presentaron las fuentes de informacion y anexos.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacién

La indagacion en los diferentes contextos académicos vinculados a las
variables del presente estudio, nos permiten presentar los siguientes
antecedentes relacionados a la investigacion:

Miranda (2010) en la tesis de maestria La Comunicacion estratégica como
herramienta para la resolucion de conflictos: Un estudio de caso, publicada en la
Universidad Pontificia Universidad Catdlica del Peru.

Tuvo por objetivo explicar y proponer procesos de comunicacion asertivos
y analiza la funcion transmisora de mensajes de parte de la responsabilidad
social empresarial enfocados en un grupo de interés. Este trabajo estuvo
fundamentado en la importancia de las relaciones comunitarias que debe tener
la entidad con el publico para evitar conflictos sociales, ya sea para prevenir
nuevos problemas o repetir errores especificamente dentro de la organizacion
Milpo, involucrando a sus campos de actuacion, teniendo como perspectiva de
tacticas de comunicacion hacia la comunidad que alberga la empresa
enfatizando las relaciones interpersonales que pueden llegar a tener con

representantes de la entidad (Miranda, 2010).
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Encontramos la postura de la investigacion que toma como parte
fundamental en la transmisién de mensajes, los ejes culturales y vida politica que
rige en un determinado sitio geografico, de igual manera la tesis pretende tomar
en cuenta la forma de vida social que tiene nuestro publico externo para que la
comunicacién sea efectiva y que los mensajes queden interiorizados y se
presenten cambios de sus hébitos como usuarios de playas (Miranda, 2010).

Esta investigacibn nos menciona un punto muy importante en la
comunicacién con el publico externo que es la participacién, optar por una
comunicacién participativa antes de una comunicacion persuasiva he traido
buenos resultados para la minera Milpo (Miranda, 2010).

En nuestra investigacion evidenciamos que la campafia también busca una
participacion de la ciudadania a través de la aplicacion de la limpieza de su
espacio de playa, todos queremos ver una playa limpia y todos juegan un rol
importante en el correcto manejo de los residuos sélidos que se pueden generar
en su estadia, en la investigacion de Miranda observamos que no tuvieron
problemas algidos en sus 3 afios de trabajo, de igual manera la campafia
promovida por el Ministerio del Ambiente, busca generar un cambio de actitud
que a futuro se pueda ver una playa limpia gracias a las acciones pulcras de los

usuarios de la playa (Miranda, 2010).

Por otro lado, Lanceros (2013) en su tesis para optar el grado de doctor
Relevancia de las practicas sociales, estratégicas y tacticas en proceso de
regeneracion urbana, publicada en la Universidad de Deusto Deustuko

Unibertsitatea.

19



Plantea como supuesto de investigacion que son los agentes sociales
urbanos, tanto publicos, privados y ciudadanos, es decir, politicos,
administradores municipales, agentes inmobiliarios, inversionistas, residentes,
entre muchos otros, quienes a través de sus practicas sociales urbanas
constituyen un campo de relaciones sociales ¢Urbanidad? ¢Dénde se
reproducen los recursos, habilidades y destrezas que nutren a los centros
urbanos? (Lancero, 2013).

Concluye indicando que se pone en evidencia que la consideracion de
perspectivas estratégicas y miradas tacticas en torno al proceso de regeneracion
urbana experimentado en la zona de Abandoibarra constituye un recurso
disponible para comprender su configuracion actual. Mientras las primeras
promueven el cardcter instituido asociado a los proyectos urbanos localizados
en la zona - siendo permanentemente visibilizadas y reconocidas como parte de
una opcion de futuro -, las segundas sugieren el caracter instituyente asociado a
NnUevos usos Yy practicas alternativas escasamente visibles pero que sortean la
constante aparicion de coyunturas y contingencias propias de las sociedades
urbanas (Lanceros, 2013).

Esta consideracion se hace extensible a la complementariedad existente
entre practicas sociales urbanas estratégicas y tacticas, cuya interrelacion
aparece como un componente fundamental para la produccion de urbanidad en
estos nuevos espacios de la ciudad en la medida que ellas promueven la

conformacion de nuevos ambitos de relaciones sociales (Lanceros, 2013).

Muguerza (2017) en su tesis para optar el grado de maestra Relacion entre

la comunicacion estratégica, como herramienta de las relaciones publicas y la
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imagen institucional del Congreso de la Republica del Peru, afio 2017, publicada
en la Universidad San Martin de Porres (Muguerza, 2017).

Expresa la falta de una comunicacion eficiente entre una institucion publica
como lo es el Congreso de la Republica y sus publicos, una entidad que, sobre
el papel, es la representacion del pueblo peruano que muestra un divorcio con
sus electores, siendo asi una de las instituciones nacionales mas
desprestigiadas que tenemos en el pais, mostrando asi una imagen decadente
frente a las exigencias de los ciudadanos (Muguerza, 2017).

Muestra los métodos fallidos y la importancia de la aplicacién de tacticas de
comunicacién por parte de una institucién del Estado para alcanzar a su publico,
pues ser la autoridad competente en un tema no significa que se tenga
asegurada la aplicaciébn de sus mandatos, por ello radica la importancia del
trabajo de relaciones publicas para tomar en consideracion nuestro publico
externo con la debida importancia, y usar las tacticas de comunicacion eficaces
para que los mensajes calen en nuestro publico, conociendo que cualquier
institucién del Estado busca un beneficio ciudadano y no uno monetario
(Muguerza, 2017).

En relacion con nuestra investigacion ambas son instituciones estatales y
los dos tienen representantes de alta relevancia, en el caso de nuestra campafia
de playas, tenemos a la ministra del ambiente, y por parte de la investigacion de
Muguerza, tenemos a los parlamentarios que con el simple hecho de su titulo de
congresista, el ciudadanos ejerce un prejuicio, en ambos casos, la aplicacion de
la comunicacion debe ser llana, y las tacticas comunicativas deben ser
debidamente analizadas para que sean tomadas con toda la veracidad posible y

a la vez participativa para alcanzar los objetivos que se mencione, en la
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investigacion de Muguerza (2017) observamos el descrédito que tiene la entidad
debido a la aplicacion no adecuada de su comunicacion, sirviendo para el
analisis en comparativa con nuestra investigacion y sus tacticas que emplea para

llegar a su publico.

Orihuela (2018) en su tesis para optar el grado de maestro Comunicacién
estratégica e imagen institucional de una institucion del Estado en sus publicos
externos, Lima, 2018, publicada en la Universidad San Martin de Porres, Pera.

Dicha investigacién tiene como objetivo identificar de qué manera la
Comunicacion estratégica del fanpage de la PNP se relaciona con la imagen
institucional en sus seguidores (fans), Lima, 2018. En esta investigacion
encontramos similitud con nuestro indicador a evaluar, respecto al uso de la
plataforma Facebook. Puesto que existen tacticas comunicacionales para
determinar las publicaciones que se publicaran en la misma (Orihuela, 2018).

En dicha investigacion expone la relacion final entre la imagen intencional,
que es la que se busca mostrar al publico a través de la comunicacién, en este
caso, Facebook, y las tacticas comunicacionales aplicadas en dicho espacio. En
sus resultados encontramos que existe una relacion significativa entre la
comunicacion estratégica del fanpage de la PNP con la imagen Institucional en
sus fans, Lima, 2018, concluyendo que esta relacion es positiva (Orihuela, 2018).

En sus conclusiones refiere que la Imagen publica de la organizacion esta
ligada a la opinion que tiene el macroentorno que rodea a la misma, existen
aspectos que la organizacion puede trabajar de manera en que sus mensajes
influyan en la imagen que el publico tenga sobre esta, y existen otros que no

puede controlar y que depende Unicamente del puablico (Orihuela, 2018).
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La alta relevancia de las tacticas empleadas en la estrategia de
comunicacién nos permite dar una mirada imparcial a la situacién de los publicos
objetivos, la tesis de Orihuela, nos muestra como influye la comunicacion
estratégica en los objetivos de la institucion, teniendo como referencia los
canales virtuales de las redes sociales para ejercer su comunicacion frente a sus
publicos (Orihuela, 2018).

Este andlisis nos permite conocer la influencia que tienen los mensajes
enviados a través de Facebook que afectan favorablemente en las acciones de
su publico, siendo aceptado y asimilado por su oyente. Sin embargo, recalca que
no logra un impacto en el cambio actitudinal, pues los resultados arrojaron que
si bien las tacticas comunicacionales empleadas mejoran la imagen intencional,
esta percepcion no se ve reflejada en la realidad, es decir, fuera de Facebook,
en la que la imagen a la PNP continta siendo negativa (Orihuela, 2018).

En relacién a nuestra investigacion nos muestra como un trabajo de tacticas
comunicacionales, en relaciones publicas, bien empleado favorece al momento
de la emisién de los mensajes, teniendo una imagen construida previamente, los
mensajes que se estén dando adquieren un determinado valor para los publicos
externos, valiéndonos que la comunicacién estratégica envuelve a las tacticas
gue se emplean para llevar el mensaje, nos es Util pues nos damos cuenta de
las reacciones que origina una entidad estatal a sus publicos externos (Orihuela,
2018).

Como resultado de la investigacion de Orihuela (2018) observamos que hay
una relacion significativa de la comunicacion estratégica y su publico, esto nos

lleva a analizar las tacticas empleadas y en comparativa con las empleadas en
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la campafna de playas, pues ambas utilizan la red social Facebook para elevar

su comunicacion, deslizando las tacticas de videos y graficas para informar.

Torres (2007) en su tesis doctoral Aplicacion de instrumentos de relaciones
publicas en el ambito del desarrollo local publicada en la Universidad autbnoma
de Barcelona, Espafia.

Hace referencia a la importancia de las relaciones publicas en el contexto
de las agencias de desarrollo local que juntamente con la relevancia
socioeconémicas se complementan buscando un bien comun para la sociedad,
este desarrollo sostenible nos permite tener una mirada pensando en el legado
que le dejamos a nuestros hijos. Torres, cohesiona términos como calidad social,
educacion y sensibilizacion social desde una mirada objetiva con su estudio
desde posiciones locales, regionales y nacionales a nivel de Espafia,
comprendiendo que las relaciones publicas abarcan publicos internos y externos,
se toma en cuenta la calidad del mensaje que se emite para tener personas
informadas y luego ver personas involucradas en el trabajo que cada ente
desempenia (Torres, 2007).

Como el mayor fin podemos darnos cuenta de la relevancia que contiene
el analisis de las relaciones publicas, su trabajo y su desenvolvimiento dentro del
ambito laboral de la institucion pues se considera una dinamizacion en las
estrategias de conservar o iniciar relaciones que ayuden al trabajo de la
empresa, abriendo puertas y nuevos horizontes de investigacion y analisis, como
el estudio de la politica, mapeando las intervenciones que le convienen a su

target y a su institucion (Torres, 2007).
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Rodas (2014) en su tesis para optar el grado de maestro El protocolo y la
percepcion del publico televidente frente al debate municipal — Susana Villaran
de la Puente — Lourdes Flores Nano (2010), en estudiantes de cuarto ciclo de la
escuela de ciencias politicas y gobierno de la facultad de ciencias sociales de la
Pontificia Universidad Catdlica del Peru publicada en la Universidad San Martin
de Porres, Peru.

Expresa que; la percepcion del publico es favorable segun el punto de vista
del lector frente a las propuestas de cada politico en su aparicion en television
nacional, esto nos lleva a analizar el papel que juega las apariciones que tiene
una autoridad politica y la influencia que ejerce en la ciudadania, lo cual nos
permite darnos cuenta de la actitud que toma una persona a partir de las
declaraciones de una autoridad gubernamental y el interés que le presta para
llevarlo al hecho. Lo importante para nuestra investigacion es demostrar que las
tacticas comunicacionales aplicadas en estos casos, para decidir como dar a
conocer dichas declaraciones, tienen un impacto relacionado a las actitudes del
publico receptor (Rodas, 2014).

En el caso de la tesis de Rodas, lo lleva a la decision de voto después de
ver a los candidatos en un debate municipal transmitido a nivel nacional, lo que
traducido a nuestra investigacion significa un cambio de actitud en torno al
cuidado de la playa después de ver las distintas apariciones de reportajes, videos
por redes sociales y graficas de la campafia promovida por una entidad estatal,
la cual busca, también un cambio de actitud en los receptores de la informacion
a través de ciertas tacticas comunicacionales aplicadas. Ademas, resaltamos un
valor muy importante que comparten ambas investigaciones, que es el publico

joven, un usuario que no es ajeno a la coyuntura que se manifiesta a través de
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los diferentes canales de comunicacion y que reconoce las tacticas que

usualmente se emplean para llegar a él (Rodas, 2014).

Escobar (2018) en su tesis para optar su grado de maestro Calidad de las
relaciones y nivel de involucraciébn de los alumnos en las actividades de
responsabilidad social, en una universidad privada de Lima-2018 publicada en la
Universidad De San Martin de Porres, Peru.

Nos expresa la importancia de las relaciones para aumentar el
involucramiento de un determinado publico en asuntos de responsabilidad social.
Esto, nos lleva a analizar que es una actividad no necesariamente retribuida, los
alumnos solo tienen la satisfaccion de haber hecho lo correcto y de igual manera
en nuestra investigacion se busca que el vecino a través de las tacticas de
comunicacién empleadas en la campafa ambiental pueda ser incentivados en
su cambio actitudinal, al cuidado de las playas y esto es extendiendo las
relaciones desde el MINAM con la ciudadania (Escobar, 2018).

La tesis en mencion hace referencia a la confianza generada a través de
las tacticas comunicacionales como punto de despegue para alcanzar el
propdsito deseado en los receptores de la informacion, los cuales a su vez
buscaran involucrar a nuevos actores que refuercen su accionar, de esta manera
se lograra una cadena positiva en el cambio actitudinal respecto al reciclaje o en
nuestro caso, especificamente, sobre el cuidado de playas. Logrando asi, que
los veraneantes de Barranco, usuarios de la playa Las Sombrillas, inspiren e
impacten a nuevos participes de sus actividades en las que se vieron
involucrados a través de la informacion expuesta por la campafa Perd Limpio

Playas del Ministerio del Ambiente (Escobar, 2018).
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Todo ello, lo vemos expresado en dos tacticas que sobresalen en la
aplicacion de la campafia, que son los juegos educativos y el voluntariado
ambiental, que muestran el involucramiento de la ciudadania en temas de
bienestar social. Esto nos lleva a evidenciar que buscar una comunicacion donde
el publico participe sirve mas que una orden gubernamental. La investigacion
nos refiere al importante trabajo de las relaciones publicas para alcanzar que sus
alumnos sean parte de un cambio, un cambio que a través de sus tacticas de
comunicacién nuestra investigacion también busca llegar, a un cambio de actitud
frente al cuidado de la playa dado que ambas investigaciones buscan el
involucramiento de sus publicos con una causa social, teniendo en cuenta en

primer lugar el problema y como ser parte de la solucién (Escobar, 2018).

Vasquez (2018) en su tesis para optar el grado de maestro Evaluacion de
la gestion de Facebook realizada por la Municipalidad de Lima, para la difusion
de campafas de educacién ambiental. Tema: Manejo adecuado de residuos
sélidos publicado en la Universidad San Martin de Porres, Peru.

Nos expresa la importancia de la gestién de la red social Facebook para
promover educacién ambiental en el ambito de una municipalidad y sus vecinos,
esta investigacion que concluye con un 54,47 % de la poblacion aceptando que
es regular la gestion y con un 48,68 expresando que es mala su gestion que
realiza la comuna, pone en manifiesto la relevancia que tiene el espacio virtual
en campafias gubernamentales en su proposito de comunicar a la ciudadania
sobre educacién ambiental pues que califiquen que es buenay mal en su sondeo
de encuestas de esta investigacion nos lleva a pensar que estan bajo la mirada

de sus vecinos en la mencionada red social (Vasquez, 2018).
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Sin embargo, concluye un manejo inadecuado en la gestién de su red social
Facebook, la cual afecta directamente en el impacto que se busca en su publico
objetivo, no existiendo relacion entre las tacticas comunicacionales mal
empleadas y el propésito de la Municipalidad de Lima (Vasquez, 2018).

En nuestra investigacion también empleamos el uso de Facebook para
nuestros propodsitos de comunicacion ambiental y nos da una mirada de un
desafio que afronta toda entidad del Estado, emplear las técnicas adecuadas
para llegar y sobre todo usar las tacticas que haran la conexion final con el
usuario y consumidor de informacion ambiental que determinara un uso
adecuado y responsable de la playa (Vasquez, 2018).

En la misma investigacion, encontramos que se recomienda el uso y
gestion adecuados en las tacticas comunicacionales empleadas para informar
sobre sus actividades ambientales, puesto que solo asi podrian lograr un impacto
en el accionar de la comuna, en beneficio de todos los usuarios de los espacios
gestionados por la entidad. Se resalta la importancia de brindar informacion clara
y oportuna adecuada al publico objetivo, seguidores de sus redes sociales

(Vasquez, 2018).

Quifiones (2019) en su tesis para optar el grado de maestro El plan
estratégico de comunicacion como herramienta de relaciones publicas en el
gobierno: caso centro de operaciones de emergencia nacional (COEN) y la
campafia “Una sola fuerza”, Lima Metropolitana — 2017 publicada en la
Universidad San Martin de Porres, Perd. Nos explica la importancia de una
campafa social en la vida politica cumpliendo con el objetivo de interesar a la

ciudadania en temas del Estado esperando su comprension, aceptacion y
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cooperacion, tal como la autora de la investigacion lo comenta. Y en relacién con
nuestra investigacion nos recuerda el peso politico que tienen las campafias con
un fin social que se generan por las relaciones publicas, la investigacion de
Quifiones nos refleja que la comunicacion puede llegar a generar empatia y a
mostrar cooperacion con una campafia gubernamental que tiene un bien comun
(Quinones, 2019).

De esta investigacion, rescatamos de las conclusiones el manejo adecuado
de las redes sociales, las cuales buscaban no solo informar, sino hacer participes
a los seguidores, con lo cual se pueden modificar la conducta o mejorar el
impacto de la informacién proporcionada. Asimismo, se hace referencia al costo
de produccion del material publicado a través de las redes sociales, presupuesto
con el que no cuenta la campafia de playas de nuestra investigacion. El cual si
produce un cambio fundamental en los resultados de difusion de estos
(Quifiones, 2019).

De igual manera, nuestra campafa de playas tiene como fin no solo cuidar
la playa sino todo lo que repercute para la ciudadania tener esta responsabilidad
gue se transforma en beneficios para ellos mismos. Todo esto se da gracias a
las tacticas bien empleadas en la comunicacion de los mensajes hacia los
vecinos (Quifiones, 2019).

Observamos como conclusion final de la investigacion de Quifiones que
sirvié el esfuerzo de las relaciones publicas como herramienta gubernamental,
de igual manera la investigacion que estamos llevando a cabo tiene el objetivo
analizar si el esfuerzo de las tacticas comunicacionales sirvié para impactar
favorablemente en la actitud de los vecinos de Barranco, por ello este

comparativo nos servira como referencia (Quifiones, 2019).
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Beraun (2018) en su tesis para optar el grado de maestro Actitud del
entorno parental adulto frente a la publicidad televisiva dirigida a nifios, en el
cono sur de Lima Metropolitana, en septiembre de 2018 publicada en la
Universidad San Martin de Porres, Pera.

Expresa que; la actitud parental sigue siendo la misma frente a la emision
de mensajes publicitarios recibidos dirigidos a nifios de 12 afos, pues si bien los
mensajes son dirigidos a los nifios, el que tiene el poder de decision final de
consumo es el padre, y en esta investigacion demuestra que no es influyente en
la actitud parental tomando en consideracion caracteristicas socioeconémicas y
consumo de television infantil (Beraun, 2018).

Este analisis nos sirve para entender el proceso que conlleva la
decodificacion del mensaje por el receptor y si influye o no en su cambio de
actitud de la persona, asimismo se asemeja a nuestra investigacion puesto que
la campafia busca el cambio de actitud de la persona hacia una sensibilizacion
ambiental, incentivando el consumo de mensajes relevantes para el cuidado de
las playas a través de la aplicacion de diferentes tacticas comunicacionales, y
canales de comunicacion como los de sefial abierta e internet que permiten
establecer una comparativa entre las dos investigaciones que tiene a su publico
detras de una pantalla en ocasiones y en otras ocasiones de forma presencial,
siendo el analisis valido para el estudio de la actitud de su publico como en
nuestra investigacion que esperamos observar el proceso de recepcion del
mensaje informativo de las tacticas comunicacionales empleadas en la camparfia
de playas y su comportamiento posterior del publico para determinar su impacto

(Beraun, 2018).
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Esta investigacion concluye y recomienda el estudio y aplicacion de
campafias publicitarias y de marketing, las cuales incluyen el estudio de sus
publicos receptores de informacién para lograr una comunicacion dadas a través
de estrategias de eficacia y efectividad, las cuales podran generar impacto
afectivo, connotativo y cognitivo en los ciudadanos receptores de las tacticas
comunicacionales usadas, y expuestas previamente en las estrategias

planteadas (Beraun, 2018).

1.2 Bases tedricas

En esta seccion se profundizara en las teorias referentes a las variables,
tacticas comunicacionales de relaciones publicas y la actitud de los vecinos,
objetos de estudio de esta investigacion que son de palpitante actualidad en
razén a que los ciudadanos de diferentes continentes y del pais, consideran
prioritario el cuidado ambiental de las playas debido a las repercusiones directas
en las personas, tal es asi que hoy hay un mayor interés en difundir estos temas
para manejar un correcto estilo de vida y salud.

Con respecto a las tacticas comunicacionales podemos sefialar como
indica Rojas (2005) “una vez que se tienen establecidos los objetivos, la
estrategia y el plan de RR.PP, soOlo se podra echar mano de diferentes
herramientas y se pondran en marcha diversas tacticas de relaciones publicas”
(pp.101) es decir, las tacticas son la forma de aterrizaje del plan de las relaciones
publicas para llegar a nuestros publicos identificados en los objetivos
establecidos por la organizacion en cuestion, en este caso preciso, el cambio de

actitud de los vecinos a través de la campafia ambiental del Ministerio del
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Ambiente, donde las tacticas representan la mejor forma o modo de difundir los

mensajes que se quiere transmitir a favor del cuidado de las playas.

1.2.1 Tacticas comunicacionales.

La presente investigacion tiene por objetivo principal demostrar el impacto
de las tacticas de comunicacion de las relaciones publicas para generar un
cambio de actitud en los vecinos de Barranco, contribuyendo al macro sistema
social convirtiéndolo en un ciudadano mas responsable con el hogar de todos,
tomar mejores acciones para mitigar el tema de contaminacion costera por parte
de los ciudadanos y ademas involucrarlos en estas acciones, partiendo de la
premisa de que la sensibilizacion ambiental es un eje relevante para la proteccién
de nuestro ecosistema, por ello es importante analizar las acciones emprendidas
por el gobierno, representados por el MINAM y cémo estan siendo tomadas por
los ciudadanos.

Para Wilcox, Cameron y Xifra (2009) Las tacticas estan consideradas
dentro de los ocho elementos esenciales del plan de relaciones publicas, tales
como: 1. Situacion, 2. Objetivos, 3. Publico, 4. Estrategia, 5. Tacticas, 6.
Calendario, plazos temporales, 7. Presupuesto y 8. Evaluacion.

La tactica se ocupa de los medios que seran utilizados para alcanzar los
fines estratégicos. En tal sentido, seran consideradas herramientas tacticas de

comunicacion:

- Piezas graficas publicitarias;

- Acciones directas con el publico interno y externo;
- Promocion;

- Difusion periodistica;
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- Literatura;

- Papeleria;

- Heraldica corporativa;
- actos,

- Auspicios;

- Etcétera.

Por ultimo, el nivel técnico comprende todas aquellas acciones que seran
llevadas a cabo mediante las herramientas tacticas. Al respecto Scheinsohn
(2009) seiala que:

La comunicacién estratégica se implementa mediante programas de

intervencion. Un programa es una accién con mayor estabilidad en el

tiempo de la que puede tener una campaiia.

Una campafia persigue objetivos tacticos; un programa, fines

estratégicos.

No obstante, por pertenecer al repertorio de mensajes que emite la
empresa, una campafa ha de guardar una fuerte relaciébn con este
repertorio, y en ese sentido también debe cumplir una responsabilidad
estratégica. (pp. 94-95)

En la misma linea encontramos a otros autores como Xifra (2014) que
refiere que las técnicas adheridas a la mecanica empleada en las relaciones
publicas dirigidas al cumplimiento de las metas que la empresa se trace en
referencia a las mismas. La relacidon que encontramos respecto a las técnicas y
tacticas es que las primeras son determinadas por una estructura creada a largo
plazo fijada para la ejecucién de un proyecto. Por otro lado, entendamos que las

tacticas resultan de acciones determinadas en un momento especifico
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considerando la coyuntura puntual, es decir se crea sobre la marcha del
proyecto.

Reforzamos lo expuesto con la propuesta de Xifra (2014) que indica que
“toda tactica es una técnica aplicada a un momento determinado para satisfacer
necesidades comunicativas de los publicos aparecidas en un escenario no
previsto en el momento de iniciar el proyecto de relaciones publicas” (p.159).

Concluimos que para Xifra, la tactica es el aterrizaje de mensajes, es el
cémo hacerlo, en el momento de la intervencién del proyecto de comunicacion,
la practica de todo lo pensado y planeado dentro del plan de relaciones publicas
de la organizacion.

Asimismo, recordemos que Rojas (2005), autor que nos servirda de
referencia para nuestra variable tacticas de comunicacion de relaciones publicas,
sefiala que las técnicas aplicadas requieren la definicion de un publico, un
proyecto con variables a considerar lo cual conforman un plan y para su
desarrollo requiere de tacticas consideradas acciones especificas. Es aqui
donde encontramos diversos recursos que nos ayudaran a la ejecucion del plan.

Entonces, hablar del plan o programa de las relaciones publicas es hablar
de las tacticas, los tiempos y los recursos que se utilizan para implementar la
estrategia de comunicacion de una organizacion. Sobre esto refiere Rojas (2005)
que “las tacticas son las acciones que realizan los profesionales de RRPP
utilizando herramientas del sector, como notas y dossiers de prensa, encuentros
con autoridades, publicidad institucional, eventos, comunicacion a través de
internet, entre muchos otros instrumentos” (p.87).

Lo que Rojas (2005) menciona es que las tacticas de comunicacion

ejecutadas por los relacionistas publicos son las acciones de aterrizaje que se
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usa para llevar el mensaje adecuado, es el responsable de elegir la manera
idonea y de sistematizar el plan de comunicaciones en instrumentos que crea
conveniente para asegurar que todo lo dicho por el emisor sea comprensible al
publico identificado.

Teniendo en cuenta la definicion de Rojas, sobre las tacticas de relaciones
publicas, que son todas las acciones que puede emplear el relacionista publico,
en esta investigacion hablaremos del BTL (below the line), ATL (above the line)
y Facebook como dimensiones consideradas tacticas de comunicacién de
relaciones publicas para alcanzar al publico identificado, que tienen que estar
presentes como tacticas en la estrategia de relaciones publicas ya que permiten
una comunicacion dinamica, directa, creativa e innovadora y pueden generar una
mayor respuesta del publico. En el caso del Facebook es preciso sefialar que es
un campo que ha generado mas adeptos en estos Ultimos afios y que se ha
posicionado como la primera a nivel mundial.

A medida que la digitalizacion avanza, las decisiones a nivel de
estrategias comunicacionales también, lo que hace que haya tensién entre el uso
de estrategias y tacticas a usar en los soportes digitales. Puesto que requieren
acciones rapidas y las estrategias se trabajan para periodos mas largos.
Respecto a esto se afirma lo siguiente:

Pocas agencias pueden hacer la estrategia, pasando por la creatividad, y

llegando a la implementacion tanto en ATL, BTL y digital. Lo importante

es que exista una vision global de la comunicacién, que no se vea esclavo
del formato o del medio y que prime la idea. La abundancia de datos
permite la atribucion de niveles de venta a una determinada pieza de

comunicacion y el constante replanteamiento de los planes de medios y
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la rotacién de las piezas, gracias a los nuevos soportes digitales:
YouTube, Facebook, Instagram, Twitter, etc. (Sdnchez y Oliva, 2015 p.97)
1.2.1.1. ATL, medios de comunicacion masiva
ATL responde a las siglas en inglés de Above the line (ATL), que
significa por encima de la linea. Mufioz (2004) nos dice que este término
inglés se refiere a la publicidad que se efectia a través de medios de
comunicacion de masas
DeFleur (1976) sugiere que “en esta teoria, la comunicacién masiva
se considera sumamente poderosa. Se creia que era capaz de moldear
directamente la opinién publica y lograr que las masas adoptaran casi
cualquier punto de vista que el comunicador se propusiera” (p.169).
Asimismo, encontramos al respecto que:
La teoria de la aguja hipodérmica asumia que ciertos estimulos,
habilmente elaborados, llegarian a través de los medios a cada uno
de los miembros individuales de la sociedad de masas, que cada uno
de ellos percibiria del mismo modo que sus iguales, y que ello
provocaria en toda una respuesta mas menos uniforme. (Lozano,
2007, pp.22-23)
a) Los juegos educativos.
Respecto a estas acciones, Decroly y Monchamp (2002) refieren que:
Los juegos educativos no constituyen mas que una de las muchas
formas que puede adoptar el material de los juegos, pero tienen por
finalidad principal ofrecer al nifio objetos susceptibles de favorecer el

desarrollo de ciertas funciones mentales, la iniciacion en ciertos

36



conocimientos y también permitir repeticiones frecuentes en relacion

con capacidad de atencion, retencién y comprension.

Los juegos educativos no son un fin en si, sino una etapa que se
inscribe en el conjunto de los procedimientos de pedagogia activa.
Utilizados como medios de demostracion, los juegos educativos
constituirian una leccién, aunque ilustradas, tan inadecuada como la
mayor parte de las lecciones clasicas. (p.33)

Entonces, entendemos que los juegos aplicados en esta campafa
pueden generar repeticion de las acciones demostradas, que es el fin de la
misma. En general, se sugiere que sean usados en grupos pequefos, o de
forma individual, pero debido a la naturaleza del proyecto, se hacian en grupos
grandes. Estos a largo plazo, modificarian la actitud de los vecinos de
Barranco respecto al cuidado de las playas.

b) Voluntariado.

Respecto al voluntariado aplicado en la campafa del Ministerio del
Ambiente, Aranguren (2013) refiere que:

Los diferentes aprendizajes transcritos son aquellos en los que el

voluntariado constituye la posibilidad de conocer mas a fondo la

realidad social, aceptar los limites que ella nos impone y descubrir
nuevas pautas y motivaciones para desenvolverse en la vida cotidiana.

No se trata de encumbrar al voluntariado como un absoluto que engullo

de la persona, si no, al contrario, son los valores y aprendizajes que en

él se desarrollan los que se constituyen en fuentes de sentido para otras
dimensiones que viven las personas voluntarias en sus familias, sus

trabajos, sus amistades, etc. (p.35)
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Entendemos pues, que, al ser el voluntario seran un medio para
encumbrar los valores personales, se puede modificar las actitudes del publico
objetivo de la campafia. Ademas, el autor refiere que estos seran transmitidos

a su entorno.

c) Conferencias ambientales.

Respecto a las conferencias ambientales, estan intimamente
relacionadas al desarrollo sostenible, y son consideradas iniciativas de
participacion ciudadana, Gonzalez (2019) hace referencia diciendo que en
esto el “analisis hace posible conocer la evolucién de la educacion ambiental
en los dUltimos afios ademas de las aportaciones de organismos
internacionales a la educacién ambiental” (p.8). Entonces, el conocer la
situacién ambiental y medidas concretas orientadas al cambio de la misma,
lograra la participacion de los ciudadanos en el cambio que se quiere lograr
respecto al cuidado de las playas.

1.2.1.2. BTL, marketing directo
Por BTL se entiende Below the line o por debajo de linea. Mufioz (2004)
Se refiere a la publicidad de marketing directo y la que se realiza por medios no
convencionales; la que recurre a estrategias ocasionales y formulas no
catalogables, al margen o simultdneamente con los medios y soportes
tradicionales. La técnica de BTL es definida por Pérez (2002) como:
Toda actividad de comunicacion que tiene como objetivo principal crear y
explotar una relacion directa entre una empresa y sus clientes y
prospectos tratandose como individuos” o “sistema interactivo de

marketing que utiliza uno o mas medios de publicidad como objeto de
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conseguir una respuesta medible y/o una transaccion comercial en un

punto determinado. (Pérez, p.21)

Es, por tanto, toda actividad de comunicacion que tiene como objetivo
principal crear y explotar una relacion directa entre una empresa y sus publicos
directos e indirectamente relacionados.

a) Volantes
Moles y Costa (1999) definen este tipo de tacticas comunicacionales
como:
Fragmentos del mismo texto se encontraran en la cufia radiofénica, en
el afiche, en el spot televisivo, en los volantes colocados en los
mostradores de los comerciantes, etc., y todos esto fragmentos formaran
una estructura interna homogénea, ampliamente redundante, seductora
y convincente que reproducira de modo parcelado la totalidad del texto
de base.
La primera regla consiste, pues, en hacer mensajes breves, y la
imagen se presta a ello: un afiche, un aviso, casi siempre es una imagen
‘que pregunte”, una imagen fuerte que retiene la atencién del
espectador, que le hacer pasar del “ver” al “mirar”. (pp.26-28)
Asimismo, respecto la funcion requerida para esta investigacion, donde
hablamos de cambiar de habito, hay que relacionar con los aspectos
connotativos relacionados a las imagenes de los volantes. Encontramos a
Moles y Costa (2005) quienes refieren que:
Evoca imagenes memorizadas, pero en esta voz evocacion recuerdo
una suerte de eso que los linguistas llaman ‘connotacion’ que le afade

un campo estético superpuesto a su campo semantico. La regla de
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todas las reglas para comunicar es gustar. Gustar significa, entre otras

cosas tener un valor estético, ultrapasar la significacion, crear en torno

suyo un campo estético explotado por el disefiador. (p.50)

Es por ello, que, al tener informacion previa en su memoria, la relaciona
con los volantes recibidos y es que puede ser memorizada y lograr a largo
plazo un cambio de habito.

b) Spot televisivo

El papel de la television cobra fuerza con la politica, y como método
de influencia para los ciudadanos, asi refiere Zamarrefio (2020) “La
comunicacién persuasiva carga de significacion el mensaje, y que contiene
también elementos socioldgicos, que implican el control, la coaccion y la
presion. El proceso de seleccién de la noticia a transmitir ya implica una
intencién manipuladora” (p.35).

Es asi, que entendemos para fines de esta investigacion la influencia
de los spots televisivos como influencia para la campafia de playas. La misma
que busca ‘manipular’ positivamente a los ciudadanos para realizar acciones
en beneficio del cuidado de las playas.

c) Spot radial

La radio constituye un medio importante. Seijas (1996) afirma que:

La radio es la expresion definitiva de la comunicacion personal, un

contacto entre la radiodifusora y un radioescucha individual. Es un

elemento indispensable para la vida moderna.
Es laradio la que todavia puede entrar practicamente a cualquier

lugar, todo el dia y toda la noche. (pp.281-282)
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Asi también, Hoeberichts y Lépez (2001) nos hablan del rol de la radio,
“se afirma que los medios de comunicacion cumplen tres funciones basicas:
informar, entretener y educar. La funcion de informar es un guante que le cae
en la radio, la television o los diarios y revistas” (p.37).

Entendemos entonces, que la funcion de informar y educar
corresponde a los medios de comunicacion como la radio, esto puede ser a
través de un spot, con el que el Ministerio del Ambiente busca generar
conciencia en los bafiistas y vecinos de Barranco.

d) Facebook

Herramienta Social creada por Mark Zuckerberg que pone en contacto
a personas con sus amigos y otras personas que trabajan, estudian y viven
en su entorno. Ha recibido mucha atencién por los usuarios y en los medios
de comunicacion al convertirse en una plataforma sobre la que terceros
pueden desarrollar aplicaciones y hacer negocios a partir de la red social.
(Alonso y Arébalos, 2010, p.306)

Esta herramienta que usa las relaciones publicas como instrumento
de envié de mensajes es fundamental pues esta red social retine a un publico
importante al que queremos llegar y nos sirve para encontrar en un espacio
cibernético cercano a un conjunto de personas y darles a conocer nuestras
acciones a favor de nuestro objetivo, en este caso el cambio de actitud
referente al cuidado de la playa.

e Fanpage

Asimismo, Alonso y Arébalos (2010) nos dicen que “un Fanpage es un

perfil publico que le permite a las empresas compartir su negocio y sus

productos con los usuarios del Facebook” (p.306).
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e) Videos y gréficas

Respecto a este tipo de publicaciones que encontramos en redes
sociales, Dotras (2016) afirma que:

Facebook es una plataforma audiovisual. No es vano el video es el

formato de contenido mas compartido en esta red social. Un buen video

0 una buena foto llama la atencion de los usuarios y anima a interesarse

por el contenido. Sacandole partido a las nuevas funciones de las

paginas que permiten transmitir video en directo y publicar una

secuencia de hasta cinco fotos desplazables con enlaces. (p.266).

Asimismo, se considera que la publicacion de videos puede tener un
gran potencial en redes sociales si se tienen en cuenta sus recomendaciones,
expresando asi que “sea coherente con su mensaje y siga publicando nuevos
videos con regularidad. Sin embargo, asegurese de que los videos sean de
alta calidad, interesantes, entretenidos y directos al mensaje” (Wilson, 2020,
p.23).

Respecto a las imagenes consideradas artisticas, en general,
encontramos la referencia de Lopez (2014), quien afirma que:

Para valorar las imagenes artisticas hemos de prestar atencién a

ambos aspectos de la experiencia de Limache, por supuesto, reparar

en como la experiencia en la que se presenta el objeto se apoya en la

experiencia de la superficie de la imagen. (p.217)

Asi, comprendemos que las imagenes mostradas a los vecinos de

Barranco, sea a través de videos o graficas, estaran relacionadas a su
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realidad, seran mucho més dificiles de comprender si no estadn en ningun
punto relacionadas a su experiencia, y sera mas facil generar conciencia por
el cuidado de playas en aquellos que si poseen esta experiencia en su
memoria.

1.2.2 Actitud

Lesly (citada por Mantilla, 2008) sefiala dentro de sus tres fases dos sobre
el trabajo de las relaciones publicas en la actitud del usuario “... las fases de una
accion en relaciones publicas atendiendo a diversas etapas: a) Andlisis del clima
general de actitudes de los receptores y relaciones del emisor con su entorno. b)
Definicién de la actitud de cualquier grupo respecto al emisor ...” (p.196), nos
habla de la importancia que tiene el receptor de la comunicacién dentro de las
relaciones publicas que tiene que ser llevado a un andlisis para calificar nuestro
trabajo como profesionales de RR.PP. En esto nos referimos al trabajo tactico
que se empled6 en la campafia de playas del Ministerio del Ambiente, se tiene
que poner en consideracion las actitudes tomadas por el receptor que son los
vecinos de Barranco y como ha cambiado su entorno con las acciones aplicadas
por el emisor.

Asimismo, Mantilla (2008) define “Actitud. Es la base politico - filoso6fica
de la organizacion, la que le permite autovisualizarse y observar su entorno”
(p.107). Es decir que la actitud esta presente en una organizacion como una
columna pues es lo que va a proyectar hacia su entorno.

También, encontramos a Capriotti (1999) sefialando tres componentes
para medir la imagen, cognitivo, emocional y conductual que van en la misma
linea de lo sefialado, en donde notamos que estos componentes son un

instrumento de medicion de actitud en un individuo u organizacion (p.23). Aqui
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mencionamos a Ricarte (1999) quien toma los componentes como funcion y
presenta la funcion cognitiva con las mismas caracteristicas del componente
cognitivo mencionado por Capriotti, el cual se basa en el cruce de informacién
con su percepcién interna de acuerdo con su educacion y valoracién subjetiva
que toda persona posee.

En cuanto a la funcion afectiva de Ricarte en comparacion con el
componente emocional, tienen las mismas deducciones, pues presenta el mismo
proceso interno al relacionar la actitud del emisor con sus sentimientos y
reaccionar de acuerdo a ello de forma favorable o no, ahi es donde puede ser
rechazado el mensaje o aceptado.

Y por ultimo tenemos la funcion connotativa de Ricarte, que Capriotti lo
llama conductual, que es la parte final de la toma de decision del individuo, son
las acciones que muestra para favorecer o no, ademas de definir cuanto a calado
en su forma de actuar para determinar si lo adopta como un habito cotidiano o
pasajero. En ambos autores encontramos similitudes que nos permiten ver que,
tanto para una imagen de una organizacion como para un proceso publicitario
de mensajes, las funciones o también llamado componentes, nos permiten
analizar el proceso de comunicacién ideado desde una estrategia de
comunicacion que antes debidé ser concebida por las relaciones publicas.
Asimismo, Ricarte (1999) sefala que:

Las actitudes constituyen en el nexo de union entre la informacion recibida

(en nuestro caso, la publicitaria) y la que es percibida de forma selectiva

por la persona (en publicidad, el consumidor) de una parte, y su decision

a actuar de una determinada manera o de otra. (p.115)
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El autor nos habla sobre el proceso de evaluacion que ocurre dentro del
individuo la toma de decisiones respecto a un tema determinado, estas funciones
son los parametros que usa para medir la actitud generada por la informacion
proporcionada por el emisor.

En esta investigacion se tomard como dimensiones las propuestas hechas
por Ricarte, quien sefiala que:

La funcién cognitiva es el proceso por el cual el receptor recibe y analiza

la informacién, contrastando con sus creencias y posicién respecto al

tema donde determina y califica si merece ser rechazada o no de su
mente. En cuanto a la funcién afectiva muestra la orientacion los
comportamientos haciendo una discriminacion Unica en cuanto a la
informacién que el receptor le envio. Y por ultimo tenemos la funcion
connotativa que expresa el proceso concebido por las funciones

anteriores, llevandolo a materializar la accion. (Ricarte, 1999, p.115).

Estas funciones tienen su relevancia para las relaciones publicas porque
son las acciones que tiene el publico objetivo con respecto a las tacticas
planteadas en la campafia de relaciones publicas, teniendo como objetivo
analizar el cambio de actitud que ocasiond la intervencion del Ministerio del
Ambiente. Asimismo, respecto a las actitudes y su estructura, Morales (2006)
afirma:

Los componentes, pues que estructuran las actitudes, son el cognitivo

(informacion, creencias), el afectivo (gusto- disgusto, valoracion) y el

conductual (o con mas propiedad, connotativo, tendencia a la accion). Es

claro el paralelismo con los tres dominios clasicos de los objetivos

educacionales. (p.24)
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Del mismo modo, Goiii (1996) asevera:
Las actitudes son tendencias o disposiciones adquiridas y relativamente
duraderas a evaluar de un modo determinado un objeto, persona, suceso
0 situacion y a actuar en consonancia con dicha evaluacion.

Se coincide de modo generalizado, ademas en que la actitud esta

formada por componentes connatativos, cognitivos y afectivos. (p.188)

1.2.2.1. Funcién cognitiva
Comprende los conocimientos adquiridos, asi como la valoracion de la
calidad de esta informacién. Participa en la elaboracién de los juicios,
creencias y opiniones, asi como la identificacion de los objetos percibidos.
Esta funcién también se conoce con el nombre de ajuste o adaptacion al
medio.
Respecto al componente cognitivo Goii (1996) hace referencia al
mismo:
Representa el conocimiento que tiene una persona acerca de lo que
es verdadero o falso, bueno o malo, deseable o indeseable. Lo
constituyen las creencias, los conocimientos, las formas de analizar...
y pueden entenderse como la representacion cognoscitiva previa del
objetivo o situacion que necesitamos elaborar para poder tener
sentimientos de uno u otro tipo. (p.188)
a) Creencias
Refiriéndose a las creencias de tipo ambiental, Berenguer (1998) afirma
que “las creencias, actitudes, valores y normas tanto personales como

sociales, asi como el conocimiento de consecuencias y descripcion de
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responsabilidad sobre el consumo” (p.75) considerando asi el uso de energia
ambiental de todo tipo que esta regido en las personas por las creencias que
poseen.

Teniendo en cuenta esto, la campafia de playas busca fortalecer o

modificar las mismas en pro del cuidado.

b) Juicio

Sobre juicio que tienen los vecinos respecto a la importancia de cuidar
las playas, debia ser modificado o fortalecido en algunos con la campafia,
puesto que Gonzalez (2008), refiere sobre esta premisa que “el juicio es la
relacion de un concepto consigo mismo con otro; el concepto términos
referentes al sujeto, el referido es el predicado atributo y la referencia de la
cOpula, elemento caracteristico del juicio” (p. 82).

Considerando asi las referencias y atributos de lo que concierne al
juicio de los vecinos de Barranco para valorar las playas y el cuidado de estas.
c) Adaptacion

En cuanto a la campafna de playas, se busca que los vecinos de
Barranco se adapten a los cambios de la misma naturaleza y respecto a las
acciones que plantea la autoridad ambiental para la preservacion del
ecosistema marino costero.

Sobre el término, Petrus (1997) refiere como “adaptacion al concepto
capaz de explicar la innata y necesaria adecuacion social, la adquisicion de
las condiciones que el medio exige del habito mas evolutivo del hombre: el
adaptarse” (p.20). Siendo asi, necesaria la adecuacién social a los cambios

existentes para su preservacion, tanto del hombre como del ecosistema.
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1.2.2.2. Funcién afectiva
Comprende los sentimientos y las reacciones afectivas provocadas por
el objeto de la actitud. Este componente afectivo esta intimamente ligado a la
valoracion de la informacion, segun se estime favorable o desfavorable.
Asimismo, nuevamente Gofi (1996) expresa respecto a la funcion
afectiva que:
Viene a ser el consentimiento a favor o en contra de un determinado
objeto social; el afecto que, dadas las condiciones adecuadas, las
creencias es capaz de despertar.
Las dimensiones cognitivas y afectivas tienden a guardar entre
si, hasta el punto de que cualquier modificacion en una de ellas provoca

una reorganizacion actitudinal en busca de nueva coherencia. (p.96)

a) Sensibilizacion

Al respecto, es necesario la sensibilizacion de la poblacién sobre el
cuidado de las playas, porque su consecuencia sera el cambio de actitud y
desarrollo social. Encontramos en el Social Watch Informe (2007) que “la
sensibilizacion requiere del compromiso serio de los medios de comunicacion
si queremos con ella influir en la aceptacion de los principios y valores de una
ciudadania democratica y cosmopolita en el siglo XXI” (p.32). Comprendemos
asi, que la campana de playas del Ministerio del Ambiente es solo un paso de

todo el proceso para lograr el cambio.
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b) Valoracién

Es importante conocer y fortalecer y/o modificar la valoracion que

tienen los vecinos de Barranco respecto a la importancia de cuidar las playas

y su entorno. Al respecto, la junta de Extremadura (2006) refiere que:

1.2.2.3.

La valoracion social, encargada de mostrarnos qué tipo de relacién
existe en el entorno estructura social proxima, teniendo en cuenta que
esta constituye un elemento determinante para la instauracion de los

cuidados de larga duracion. (p.68)

Funcion connotativa

Sobre la funcién connotativa, Ricarte (1999) indica:
Hace referencia a la tendencia que el individuo tiene a actuar en funcion
del objeto de la actitud, cuando los elementos afectivos favorables
dominan, sus actos obraran, probablemente, a favor del objeto. En caso
contrario, actuaran en contra del objeto.

Atafie las intenciones y decisiones de las personas y determina
el momento de aparicion de un comportamiento, su duracion y su
intensidad. (p.116)

Sobre el mismo tema, encontramos a Ind (1992) nos senala que “no es

suficiente considerar las actitudes generales de la organizacion, sino mas bien

apoyarnos en las investigaciones cualitativas y cuantitativas también permiten

establecer cuales son las actitudes frente a los elementos clave de las

comunicaciones” (p.178).
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Asimismo, Grunig y Hunt (2007) indican que “una vez ejecutada la
campafia, estrategia o programa de relaciones publicas asimétricas, la
investigacion debe permitir la determinacion de su efectividad respecto a los
cambios de actitud de los miembros de los publicos” (p.31). Ademas, Gofii
(1996) afirma que:

La dimension connotativa o conductual aparece como la plasmacién de

las dos anteriores; la creencia y el afecto deben conducir a algun tipo

de accién cuando se les activa convenientemente. Sin embargo, esta
cohesion entre los tres componentes no es automética y de hecho se
ha convertido en uno de los tépicos que mayor niumero de intentos
explicativos ha generado. Por otro lado, se observa que a este
componente no se le suele prestar excesiva atencion en los estudios
sobre actitudes. (p.188)
a) Habitos

Los habitos arraigados en los vecinos de Barranco, usuarios de las
playas, son importantes para el cambio de actitudes en el cuidado de las
mismas. Los cuales pueden ser modificados con educacién, que es lo que
ofrecia la campafia a través de sus diversas tacticas comunicacionales. El
Instituto de Investigaciones Educativas (1981) afirma que “el habito social es
un resultado (esperado o no) de la educacion, reciprocamente, la educacion
da por resultado habitos sociales: educacion en la formacion de la
personalidad social. No todos los habitos son como lo afirman” (p.8).

Al finalizar las campafias se esperaba una formacion de personalidad
social para la modificacion de los habitos que contribuyen al cuidado de las

playas y su ecosistema.

50



b) Comportamiento
El comportamiento que se observa en los usuarios de las playas de
Barranco influye directamente en el cuidado o dafio de estas. Para
comprender esto, Quintanilla, Berenguer y Gémez (2014) sefialan que:
El comportamiento es el conjunto de actividades que realizan las
personas cuando seleccionan, compran, evallan y utilizan bienes y
servicios, con el objeto de satisfacer sus deseos y necesidades,
actividades en las que estan implicados procesos mentales y

emocionales, asi como acciones fisicas. (p.19)

1.3. Definicidon de Términos Béasicos

Tacticas de comunicacidon. “Las tacticas se corresponden con iniciativas
puntuales a través de las cuales el profesional de las relaciones publicas
gestiona los problemas y oportunidades espontaneos y sortea los obstaculos. Es
decir, el cdmo hacerlo en un momento dado en funcién de las circunstancias
inmediatas” (Xifra, 2007, pp. 13).

ATL. (Above the line) Nos (2007) refiere que el “término tomado del lenguaje
naval y que significa sobre la linea de flotacion, para referirse a las actividades
visibles para el gran publico por aparecer en los medios de comunicacion
masivos” (p. 24).

BTL. (Below the line) Nos (2007) indica que son acciones “dirigidas a los publicos
mas especificos, como el marketing directo, por ejemplo, herramientas por otra
parte fundamentales en las campafas actuales, y particularmente en la

sensibilizaciéon” (p. 24).
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Facebook. Para Aced y Sanagustin (2012) “La red social Facebook te ayuda a
mantener el contacto con amigos y conocidos, siempre y cuando ellos también
se hayan registrado. Facebook ofrece los instrumentos y las personas y
empresas los emplean segun sus propios criterios e intereses” (p.11).

Actitud. Mullin, Hardy y Sutton, (1995) expresan que “Kotler ha definido la actitud
como las valoraciones cognitivas, ya sean favorables o no, los sentimientos
emotivos y las tendencias hacia un objeto o idea de una persona” (p.97).
Cognitivo. Relativo al conocimiento intelectual (Fau, 2011). Asimismo, “la actitud
cognitiva se analiza para identificar los niveles de conocimiento de los que goza
cada una de las ideas sociales que se implementaran en la comunidad, asi como
el nivel de conocimiento de la problemética social misma” (Pérez, 2004. p.198).
Emocional. Pérez (2004) indica que “son los sentimientos de agrado o
desagrado que pueden tener o que se puedan formar las personas ante la
exposicion de los productos sociales” (p.254).

Conductual. Al respecto, Pérez (2004) refiere que “implica el comportamiento
de la poblacion objetivo y con base en su analisis se pueden realizar los
esfuerzos de marketing como posicionar una idea, creencia y actitud que
produzcan un verdadero cambio en el comportamiento de la poblacion objetiva”
(p.254).

Juegos educativos. Al respecto, Decroly (2020) dice que “los juegos educativos
“son una obra fundamental de la que derivan la forma actual de la ensefianza
preescolar y la concepcion del material educativo moderno, que es casi en su

totalidad de inspiracion decrolyana” (p.18).
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Voluntariado. Para Renes, V. y Lopez, E. (), el voluntariado es “desvelador,
revelador y defensor de la dignidad de las personas” (p.74). La accion

voluntaria es una accion en, desde, con y por la dignidad de las personas.

Volante. De Castro (2013) indica que “un folleto o volante es un pequefio
documento que puede ser entregado a mano, personalmente, para incitar a las
personas a que se interesen mas en el tema o tépico que usted quiere tratar”
(p.53).

Gréafica de Facebook. Frascara (2004) sostiene que “el disefio de comunicacién
visual es mas que una interdisciplina, una disciplina. No puede ser definido sobre
la base de una serie de fronteras. Las fronteras tienden a ser demasiado
arbitrarias. Es mejor ver el disefio de comunicacion visual como el punto de cruce
de un conjunto de disciplinas que convergen en funcion de crear comunicaciones”
(p-17).

Conferencia. Reunion de personas que escuchan frente a frente la informacién
gue otra proporciona.

Reportaje de tv - radio. Echevarria (2011) “Es el relato periodistico - descriptivo
0 narrativo- de una cierta extension y estilo literario muy personal, en el que
interesa explicar como han sucedido unos hecho actuales o recientes, aunque
estos hechos n 0 sean noticia en un sentido riguroso del concepto” (p.25).

Video de Facebook. Para Carballar (2012) “un video es un medio con un alto
potencial para transmitir emociones (e informaciones) pero suele ser mas complejo
de elaborar” (p.159)

Creencias. Nufez (2003) expresa que “son aquellos elementos aprendidos, de los

integrantes de una sociedad en particular” (p.76).
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Juicio. Segun Cabanellas (1993) “el juicio es la capacidad o facultad del alma
humana que aprecia el bien y el mal y distingue entre la verdad y lo falso” (p.174).
Adaptacion. Segun Reus (1876) “la adaptacion o variacion es la facultad de
adquirir bajo las condiciones necesarias alguna funcion o propiedad nueva” (p. 82).
Sensibilizacion. Hacer que una persona se dé cuenta de la importancia o el
valor de una cosa, o que preste atencion a lo que se dice o se pide.

Valoracion. Para Mufioz (2004, p349) la valoracion es 1. psicol.: determinacion
del significado o la importancia relativa de un fenédmeno en relacion con otros de
su misma indole. Y 2 Comunicacion social: opinion de un *personaje sobre
cualquier asunto de actualidad. *declaraciones. *reacciones.

Comportamiento. Schiffman (2005), expresa que “el comportamiento es la forma
en que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles
(tiempo, dinero y esfuerzo)” (p.8).

Habitos. Segun la RAE, es un modo especial de proceder o conducirse adquirido
por repeticion de actos iguales o semejantes, u originado por tendencias

instintivas.
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CAPITULO Il

HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1. Formulacién de Hipotesis
2.1.1 Hipoétesis Principal
El impacto de las tacticas comunicacionales de la campafa “Peru
Limpio —Playas” del Ministerio del Ambiente ha cambiado positivamente en la
actitud de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020.
2.1.2. Hipotesis Derivadas
= El impacto de las tacticas comunicacionales BTL de la campana “Peru
Limpio — Playas” del Ministerio del Ambiente ha sido favorable en la
Funcion cognitiva de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020.
= El impacto de las tacticas comunicacionales BTL de la campafia “Peru
Limpio — Playas” del Ministerio del Ambiente ha mejorado la Funcién
afectiva de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020.
= El impacto de las tacticas comunicacionales BTL de la campana “Peru
Limpio — Playas” del Ministerio del Ambiente ha sido favorables en la
Funcion connotativa de los vecinos del distrito de Barranco en el afo

2020.
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El impacto de las tacticas comunicacionales ATL de la campafa “Peru
Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente ha sido efectivo en la Funcion
cognitiva de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020.

El impacto de las tacticas comunicacionales ATL de la campafa “Peru
Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente ha sido positivo en la Funcién
afectiva de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020.

El impacto de las tacticas comunicacionales ATL de la campafa “Peru
Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente ha sido beneficioso en la
Funcion connotativa de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020
El impacto de las tacticas comunicacionales en FACEBOOK de la
campana “Peru Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente ha sido
favorable en la Funcién cognitiva de los vecinos del distrito de Barranco
en el afio 2020.

El impacto de las tacticas comunicacionales en FACEBOOK de la
campafa “Peru Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente ha mejorado
en la Funcion afectiva de los vecinos del distrito de Barranco en el afio
2020.

El impacto de las tacticas comunicacionales en FACEBOOK de la
campana “Peru Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente ha sido
beneficioso en la Funcién connotativa de los vecinos del distrito de

Barranco en el afio 2020.
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2.2. Variables y Definicion Operacional

Variable independiente:

Tacticas comunicacionales

Variable dependiente: Actitudes

Operacionalizacion de variables

Definicion operacional

Variable independiente:

Tacticas comunicacionales

Nos referimos a las acciones concretas y transversales aplicadas
en la estrategia comunicativa de la campafa de playas. Las cuales
son desarrolladas acorde a los publicos y para diferentes medios,
y con personal diferenciado en cada tactica, a fin de obtener

respuestas positivas del publico seleccionado.

Variable dependiente:

Actitudes

La actitud para esta investigacion se define como la
sensibilizacién ambiental frente a la problematica social de las
playas.

La cudl respondera a la cultura ambiental propia del publico y
sera modificada después de las tacticas de comunicacién usadas
en la campafa de playas, promovido por el Ministerio del

Ambiente.

VARIABLE INDEPENDIENTE

DIMENSIONES INDICADORES
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TAacticas comunicacionales X1 Juegos educativos
ATL Voluntariado Ambiental
Conferencias ambientales
X2 Volantes
BTL Spot radial
Reportajes en television
X3 videos en Facebook
Facebook graficas en Facebook
VARIABLE DEPENDIENTE Y1 creencias
Actitudes Funcioén cognitiva Juicio
adaptacion
Y2 Sensibilizacion
Funcion afectiva Valoracién
Y3 Habitos
Funcién connotativa Comportamiento
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CAPITULO IlI

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Disefo Metodoldgico
3.1.1. Enfoque de lainvestigacion
El enfoque de la presente investigacién es cuantitativo, porque esta
orientada a medir el impacto de las tacticas de comunicacion en la actitud de
los vecinos de la playa Las Sombrillas, distrito de Barranco mediante la
metodologia estadistica.

Segun Hernandez Sampieri (2010) en su libro “Metodologia de la
investigacion”, esta metodologia tiene un orden riguroso, tiene que seguir
pasos exactos para que en base a los datos obtenidos podamos tener
conclusiones especificas que salen desde una idea inicial y se derivan
objetivos y preguntas que nos llevan a levantar una teoria que culmina en una
deduccién acertada. (p. 9)

El objetivo de esta investigacion podria definirse como la investigacion
gue se realiza sin manipular deliberadamente las variables. Es decir, se trata
de estudios donde no hacemos variar en forma intencional las variables
independientes para ver su defecto sobre las otras. En este tipo de
investigacion, se observan situaciones ya existentes, las cuales no son

provocadas por quien la realiza.
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3.1.2. Disefio de investigacion

No experimental: La presente investigacion es de tipo no
experimental, porque el investigador observa tal y como ocurren
naturalmente los eventos sin intervenir en su desarrollo, utilizando métodos
eficientes para el logro de esta.

Se considera tal por Sampieri (2014) quien lo define como “la
investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es
decir, se trata de estudios en los que no hacemos variar en forma intencional
las variables independientes para ver su efecto sobre otras variables”. (p
152)

Corte transversal: se dice que una investigaciébn tiene corte
transversal cuando los datos se recogen en un solo momento o en un
momento dado. Sampieri (2014) refiere sobre la misma:

Los disefios de investigacidon transeccional o transversal recolectan
datos en un solo momento, en un tiempo Unico (Liu, 2008 y Tucker,

2004). Su proposito es describir variables y analizar su incidencia e

interrelacion en un momento dado. Es como “tomar una fotografia” de

algo que sucede. (p.154)

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2009) refieren que:
... este tipo de estudio trata de medir el grado de relacién entre dos o mas
variables en un contexto particular; siendo el propdsito principal de estos
estudios el saber como se puede comportar un concepto o variable

conociendo el comportamiento de otras variables relacionadas. (p. 54)
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3.1.3. Tipo de investigacion
Aplicada: El presente estudio nos relata las tacticas comunicaciones
aplicadas en la campafia Peru Limpio Playas en el periodo verano
2020, del Ministerio del Ambiente, es decir nuestro publico ha sido
participe de las actividades lo cual se refleja en los resultados
obtenidos en la investigacion.
3.1.4. Nivel de investigacién
El presente estudio es una investigacion de nivel descriptivo —
correlacional.

Descriptivo. Segun Tamayo (2006) el tipo de investigacion descriptiva
comprende la descripcion, registro, andlisis e interpretacion de la
naturaleza actual es la composicion o procesos de los fenédmenos; el
enfoque se hace sobre conclusiones dominantes o sobre como una
persona, grupo, cosa funcibn en el presente; la investigacion
descriptiva trabaja sobre realidades de hecho, caracterizandose
fundamentalmente por presentarnos una interpretacion correcta.
Correlacional Segun Tamayo (2006) la investigacion correlacionar,
gue persigue determinar el grado en el cual las variaciones en uno o
varios factores son concomitantes con la variacion en otro u otros
factores; la existencia como variacion normalmente se determina
estadisticamente por medio de coeficientes de correlacion; es indicar
en situaciones complejas en que importa relacionar variables, pero en

los cuales no es posible el control experimental.
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3.1.5. Métodos
Deductivo. De acuerdo con Ander-Egg (2011) “es el razonamiento
que, partiendo de casos particulares, se eleva conocimientos
generales. Este método permite la formacion de hipétesis,
investigacion de leyes cientificas, y las demostraciones”.
Analitico. Para Abad (2009), se distinguen los elementos de un
fendmeno y se procede a revisar ordenadamente cada uno de ellos
por separado.
3.2. Disefio muestral
3.2.1. Poblacién
El trabajo de campo de la presente tesis se realizd con la poblacién de
la comuna de la Playa Las Sombrillas, distrito de Barranco. Segun datos de
CPl en el 2019, el distrito tiene 37 mil 500 habitantes y 11 mil 800 hogares.
Y sobre nuestro publico objetivo para la campafia comprendido entre
los 25 y 45 afios, segun el INEI, existen 8 354 habitantes.
3.2.2. Muestra
La muestra escogida para encuestar serd no probabilistica de 100
vecinos de Barranco que han recibido la campafia, seleccionados de forma

intencional y no al azar y que comprenda a vecinos de 25 a 40 afios.

3.3. Técnicas de Recoleccion de datos

3.3.1. Encuesta: Las encuestas nos permitiran conocer el impacto en la actitud

de los vecinos presentes durante la campafia Peru Limpio - Playas.
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3.3.2. Instrumentos de Recoleccién de Datos

El instrumento empleado es el cuestionario compuesto de 20 items
con respuesta en escala tipo Likert, que mediran el impacto de las tacticas
comunicacionales de la campafa Peru Limpio — Playas del Ministerio del
Ambiente en la actitud de los vecinos del distrito de Barranco en el afio
2020.

Segun Hernandez Sampieri (2010) refiere en su libro “Metodologia de
la investigacion” el instrumento cuantitativo, debe contener tres requisitos
fundamentales que son confiabilidad, validez y objetividad (p.7), lo cual
encontramos estas caracteristicas en nuestro instrumento de medicion
pues son datos de la campafa ya realizada y el efecto tanto para el que lo
proporcioné qué es el MINAM como en la poblacién puede llegar a ser

sustentada y medible.

3.4. Validacion del instrumento
3.4.1. Validez del instrumento
Se utilizé el juicio de expertos
- Dra. Marita Solérzano
- Mg. Farah Carhuamaca Castro
- Mg. Martha Romero
El coeficiente de la V de Aiken. Escurra (1998) sefiala que para asumir
como adecuado que el valor del indice de acuerdo a sea mayor a 0.8 (valor
de 0.88, p <0.05) es relativo y depende del tamafio de la muestra de jueces

y expertos. (Anexo n.° 3)
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3.4.2. Confiabilidad del instrumento
Confiabilidad
La confiabilidad del instrumento se determinara a partir de emplear la prueba
de Alfa de Cronbach, luego de la aplicacion de una prueba piloto con un

numero aproximado de 15 usuarios.

Para la validez del instrumento se utilizo el Alpha de Cronbach, que se encarga
de determinar la media ponderada de las correlaciones entre las variables (o
items) que forman parte de la escala de las herramientas

Férmula:

El instrumento esta compuesto por 15 items, siendo el tamafio de muestra de

15 encuestados.

Resultados:
Resumen de procesamiento de
Casos
N %
Casos Valido 15 100,0
Excluidoa 0 ,0
Total 15 100,0
a. La eliminacién por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.
Estadisticas de
fiabilidad
Alfa de Nde
Cronbach elementos
,746 15
Discusion:
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3.5.

El valor del Alpha de Cronbach cuanto mas se aproxime a su valor
méaximo, 1, mayor es la fiabilidad de la escala. Ademas, en determinados
contextos y por tacito convenio, se considera que valores del alfa
superiores a 0,7 o 0,8 (dependiendo de la fuente) son suficientes para
garantizar la fiabilidad de la escala. Teniendo asi que el valor de Alpha de
Cronbach para nuestro instrumento es 0.746, por lo que concluimos que

nuestro instrumento es altamente confiable.

Técnicas Estadisticas para el procesamiento de la informacion

El andlisis de los datos se efectuara sobre la matriz de datos utilizando un
programa de computadora, para asi evitar errores al momento de generar
los resultados.

i. El conteo de los datos, la tabulacién sera de manera manual, se le
asignara una letra (a, b, c...) a cada item de la encuesta, lo que
hara mas sencillo este proceso.

ii.  Una vez recolectados los datos, los resultados (por cantidades), de
cada item, se ingresaran al sistema por computadora, se trabajara
con el programa: SPSS, el cual generara las respectivas tablas.

iii. Al final el analisis de los resultados obtenidos, los numeros
especificos y por porcentajes, se analizaran uno por uno,

exponiendo el analisis en un parrafo por respuesta emitida.

Prueba de hipétesis.

Se empleo para el andlisis de datos la formula de Chi cuadrado:
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Donde:
X2 = Chi cuadrado
Oi = Frecuencia observada (respuestas obtenidas del instrumento)

Ei = Frecuencia esperada (respuestas que se esperaba).

3.6. Aspectos Eticos

- Se respetara la objetividad del caso.

- Se respetaran condiciones de didlogo auténtico, evitando direccionar las
respuestas.

- La investigacion sera independiente evitando el impacto potencial a diversos
tipos de prejuicios.

- Se aplicaran los principios de no-maleficencia y beneficencia, por largo tiempo
reconocidos como los principios fundamentales en la investigacion clinica.

- Se buscard la validez cientifica.

- La investigacion plantea un valor cientifico en la mejora de las campafas de
sensibilizacién ambiental.

La investigacién se realizar4 con un compromiso de responsabilidad del tema
investigado, ya que es un tema delicado y debe ser tratado con mucho cuidado,
realizando el tratamiento de informacion con honestidad, transparencia de los
resultados sin ninguna manipulacion o sesgo que interfieran en los datos finales
y confidencialidad, respetando la propiedad intelectual de los autores y fuentes
utilizadas, los cuales mencionaremos en nuestra exploracion y, finalmente, con

profesionalismo llevado a la practica en el trabajo de campo y analisis del mismo.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1 Tratamiento de la variable Independiente

Se aplicé una encuesta anonima al total de la muestra, 100 personas,
vecinos de Barranco, que estuvieron presentes durante la campafa Peru Limpio
Playas 2020, del Ministerio del Ambiente.

El cuestionario contaba con 15 items, en escala de Likert donde:

1 Totalmente en desacuerdo

2 En desacuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo
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4.2  Anélisis descriptivo de los datos de la Variable Dependiente
1. Los juegos educativos realizados en la campafia Peru limpio Playas
del Ministerio del Ambiente impact6 favorablemente en la actitud de

los vecinos frente al cuidado de la playa.

Cantidad %
De acuerdo 33 33,0%
Totalmente de 67 67,0%

acuerdo

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Respecto a la premisa n.° 1, sobre la valoracién que le otorgaban a que
los juegos educativos implementados en la campafa Pera Limpio Playas,
impacto6 favorablemente en la actitud de los vecinos, frente al cuidado de
la playa, observamos solo dos respuestas, las cuales fueron positivas, el
67 % de los encuestados dice estar totalmente de acuerdo, mientras que

33 vecinos de Barranco, representados por el 33 % eligieron la opcién ‘De
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acuerdo’, concluyendo asi, que los juegos educativos tuvo un impacto
positivo.

El voluntariado ambiental aportd en el objetivo de cambio actitudinal
para el cuidado de la playa en los vecinos a través de la campafia

Perd limpio Playas del Ministerio del Ambiente.

Cantidad %
Ni de acuerdo ni en 1 1,0%
desacuerdo
De acuerdo 35 35,0%
Totalmente de 64 64,0%
acuerdo

MNi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

En relacion a la premisa n.° 2, en cuanto la opinién de los vecinos de
Barranco Sobre si el voluntariado ambiental aporté en el objetivo de
cambio actitudinal para el cuidado de la playa en los vecinos a través de

la campafia Perua limpio Playas del Ministerio del Ambiente, contamos con
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tres respuestas de nuestros encuestados, la opcion, ni de acuerdo ni en
desacuerdo, ocupo un 1%, mientras que, de acuerdo, obtuvo un 35% y un
64% marcaron, totalmente de acuerdo, que constata que un impacto
positivo la utilizacion del voluntariado en la campafia.

Las conferencias ambientales contribuyeron a sensibilizar a los
vecinos que participaron en la campafia Peru limpio Playas del

Ministerio del Ambiente.

Cantidad %
En desacuerdo 4 4,0%
Ni de acuerdo ni en 18 18,0%
desacuerdo
De acuerdo 52 52,0%
Totalmente de 26 26,0%
acuerdo

En desacuerdo  MNi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo acuerdo

Con relacion a la premisa n.° 3, sobre si las conferencias ambientales
contribuyeron a sensibilizar a los vecinos que participaron en la campafa

Peru limpio Playas del Ministerio del Ambiente, los vecinos de Barranco
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refirieron 4 respuestas validas, primando el, de acuerdo, con un 52% mas
un 26% de, totalmente de acuerdo, que da muestra positiva del impacto
favorable de la campafia frente a un 4% que marcd, en desacuerdo y un

18% que opto por, ni de acuerdo ni en desacuerdo.

4. Los volantes repartidos en la campafa cumplieron con el objetivo de
informar sobre los cambios de hébito de los vecinos referente al

cuidado de las playas.

Cantidad %
Ni de acuerdo ni en 12 12,0%
desacuerdo
De acuerdo 54 54,0%
Totalmente de 34 34,0%
acuerdo

MNi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Respecto a la premisa n.° 4 sobre si los volantes repartidos en la campafia
cumplieron con el objetivo de informar sobre los cambios de habito de los

vecinos referente al cuidado de las playas vemos un saldo positivo con un
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54% de los vecinos encuestados que refiri6 que esta, de acuerdo, con la
repercusion de la tactica empleada en la intervencibn ambiental hecha,
ademas vale resaltar que un 34% adicional respondi6 que esta, totalmente

de acuerdo, con la premisa formulada.

5. El spot radial de la campafia generé un cambio de comportamiento

en los vecinos referente al cuidado de las playas.

Cantidad %
Ni de acuerdo ni en 14 14,0%
desacuerdo
De acuerdo 62 62,0%
Totalmente de 24 24,0%
acuerdo

Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Respecto a la premisa n.° 5 sobre si el spot radial de la campafia generd un
cambio de comportamiento en los vecinos referente al cuidado de las playas

seguimos viendo un porcentaje favorable con un 62% mas 24% que marcaron
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de acuerdo y totalmente de acuerdo mostrando que el spot radial ha sido una

tactica positiva para el impacto de los objetivos de la campafa

6. Los reportajes en television sobre la campafa sensibilizaron a los

vecinos en cambio de actitud frente al cuidado de las playas.

Cantidad %
Ni de acuerdo ni en 10 10,0%
desacuerdo
De acuerdo 63 63,0%
Totalmente de 27 27,0%
acuerdo

Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Respecto a la premisa n.° 6 sobre si los reportajes en televisién sobre la
campafia sensibilizaron a los vecinos en su cambio de actitud frente al
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cuidado de las playas podemos decir después de los resultados de las
encuestas que el impacto fue positivo con un 63% estuvieron, de acuerdo y
un 27%, totalmente de acuerdo y un minimo de 10% que dijo, ni de acuerdo

ni en desacuerdo.

7. El video en Facebook de la campafia influyé en su juicio como

vecino en el cuidado de la playa.

Cantidad %
Ni de acuerdo ni en 1 1,0%
desacuerdo
De acuerdo 56 56,0%
Totalmente de 43 43,0%
acuerdo

Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

En relacion a la premisa n.° 7 sobre si el video en Facebook de la campafia influyo
en su juicio como vecino en el cuidado de la playa vemos dos respuestas que

resultaron a favor de los objetivos de la campafia obteniendo un 56%, de acuerdo, y
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un 43%, totalmente de acuerdo, constatando el impacto favorable en los vecinos de

Barranco.

8. A través del contenido de las graficas de Facebook de la campafa
Peru limpio Playas del Ministerio del Ambiente usted valora mas el

cuidado de las playas.

Cantidad %
Ni de acuerdo ni en 1 1,0%
desacuerdo
De acuerdo 27 27,0%
Totalmente de 72 72,0%
acuerdo

Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

En relacién a la premisa n.° 8 sobre si a través del contenido de las graficas

de Facebook de la campafia Peru limpio Playas del Ministerio del Ambiente
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usted valora més el cuidado de las playas, los vecinos de Barranco
respondieron con un 72%, totalmente de acuerdo, un porcentaje que se
impuso sobre las dos opciones que se marcaron también, de 1%, ni de
acuerdo ni en desacuerdo y un 27% de acuerdo, poniendo en evidencia el

impacto a favor.

9. Cree usted que las creencias de los vecinos de Barranco fueron

fortalecidas por la campafa Peru limpio Playas del Ministerio del

Ambiente.
Cantidad %
Ni de acuerdo ni en 15 15,0%
desacuerdo
De acuerdo 47 47,0%
Totalmente de acuerdo 38 38,0%

i de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

En relacién a la premisa n.° 9 sobre si cree usted que las creencias de los
vecinos de Barranco fueron fortalecidas por la campafia Peru limpio Playas

del Ministerio del Ambiente se obtuvo tres respuestas, un 15%, respondioé, ni
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de acuerdo ni en desacuerdo, un 47%, de acuerdo, y un 38%, totalmente, de
acuerdo, que nos muestra que se obtuvo un impacto positivo entre los vecinos

de Barranco.

10. El concepto o idea que tiene usted sobre la importancia del cuidado
de la playa ha mejorado gracias a la campafia Peru limpio Playas del

Ministerio del Ambiente.

Cantidad %
Ni de acuerdo ni en 6 6,0%
desacuerdo
De acuerdo 41 41,0%
Totalmente de 53 53,0%
acuerdo

MNi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

En relacion a la premisa n.° 10 sobre si el concepto o idea que tiene usted

sobre la importancia del cuidado de la playa ha mejorado gracias a la
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campafia Pert limpio Playas del Ministerio del Ambiente impacto
favorablemente en los vecinos de Barranco tenemos tres porcentajes, un
6%, ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 41%, de acuerdo, totalmente de
acuerdo, y un 53%, totalmente de acuerdo, expresando una inclinacion a

favor del impacto de la campafia por el cuidado de las playas.

11. La informacién recibida en la campafia permitié que usted se adapte

a los cambios respecto al cuidado de las playas.

Cantidad %
Ni de acuerdo ni en 7 7,0%
desacuerdo
De acuerdo 21 21,0%
Totalmente de 72 72,0%
acuerdo

Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

En relacion a la premisa n.° 11 sobre si la informacion recibida en la campafa

permitié que usted se adapte a los cambios respecto al cuidado de las playas se
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obtuvo tres respuestas nuevamente, con un 7% respondiendo, ni de acuerdo ni
en desacuerdo, un 21% de acuerdo, y un 72% totalmente de acuerdo,
confirmando que la campafia tuvo un impacto positivo entre los vecinos de

Barranco en cuanto al cuidado de la playa.

12. La campafia logré que usted se sensibilice respecto al cuidado de

las playas.
Cantidad %
Ni de acuerdo ni en 7 7,0%
desacuerdo
De acuerdo 17 17,0%
Totalmente de 76 76,0%
acuerdo

Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

En relacion a la premisa n.° 12 sobre si la campafia logré que usted se sensibilice

respecto al cuidado de las playas los vecinos de Barranco nos dieron tres
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respuestas, un 7%, ni de acuerdo, un 17% de acuerdo, 76% totalmente de
acuerdo, primando un resultado a favor que pone en evidencia el impacto

positivo que tuvo la camparia en el distrito de Barranco.

13. La valoracion de los vecinos de Barranco ha sido importante a partir

de la campafia Peru limpio Playas del Ministerio del Ambiente.

Cantidad %
En desacuerdo 2 2,0%
Ni de acuerdo ni en 21 21,0%
desacuerdo
De acuerdo 58 58,0%
Totalmente de 19 19,0%
acuerdo

En desacuerdo  Mi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo acuerdo
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En relacién a la premisa n.° 13 sobre si La valoracion de los vecinos de
Barranco ha sido importante a partir de la campafa Peru limpio Playas del
Ministerio del Ambiente se ha obtenido cuatro porcentajes, 2% en
desacuerdo, un 21%, ni de acuerdo ni en desacuerdo, 58%, de acuerdo, y
un 19% totalmente de acuerdo, lo cual tras estos porcentajes observamos
que el impacto ha sido favorable en la valorizacion de la playa entre los

vecinos de Barranco.

14. Los hébitos de los vecinos de Barranco han mejorado a partir de la

campafia Perd limpio Playas del Ministerio del Ambiente:

Cantidad %
En desacuerdo 3 3,0%
Ni de acuerdo ni en 27 27,0%
desacuerdo
De acuerdo 61 61,0%
Totalmente de 9 9,0%
acuerdo

Endesacuerdo M de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo acuerdo
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En relacion a la premisa n.° 14 Los habitos de los vecinos de Barranco han
mejorado a partir de la campafia Peru limpio Playas del Ministerio del Ambiente,
tenemos cuatro porcentajes, un 3% en desacuerdo, 27%, ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 61%, de acuerdo y un 9% totalmente de acuerdo, evidenciando que

se obtuvo un impacto positivo en los vecinos de Barranco.

15. El comportamiento de los vecinos sobre el cuidado de las playas ha
mejorado a partir de la campafia Peru limpio Playas del Ministerio del

Ambiente.

Cantidad %
En desacuerdo 4 4,0%
Ni de acuerdo ni en 24 24,0%
desacuerdo
De acuerdo 60 60,0%
Totalmente de 12 12,0%
acuerdo
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En desacuerdo Mi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo acuerdo

En relacion con la premisa n.° 15 sobre si el comportamiento de los vecinos sobre
el cuidado de las playas ha mejorado a partir de la campafa Peru limpio Playas
del Ministerio del Ambiente tenemos un 2%, en desacuerdo, un 21% ni de
acuerdo ni en desacuerdo, un 58%, de acuerdo, y un 19% totalmente de acuerdo,

evidenciando que ha habido un impacto favorable entre los vecinos de Barranco.

4.3 Contrastacion de hipoétesis: Analisis inferencial
El Andlisis estadistico inferencial, son pruebas estadisticas para evaluar si dos
grupos difieren entre si de manera significativa respecto a sus medias en una

variable.

4.3.1 Prueba de hipétesis general:
H1: El impacto de las tacticas comunicacionales de la campafna “Peru Limpio —
Playas” del Ministerio del Ambiente ha cambiado positivamente en la actitud de

los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020.
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HO: El impacto de las tacticas comunicacionales de la campafia “Peru Limpio —
Playas” del Ministerio del Ambiente NO ha impactado positivamente en la actitud

de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020.

El método estadistico para comprobar las hipétesis es el chi — cuadrado (x2) por
ser una prueba que permite medir aspectos cualitativos de las respuestas que
se obtuvieron del cuestionario, midiendo las variables de la hipétesis en estudio.

El valor de Chi cuadrada se calcula a través de la férmula siguiente:

Donde:
X2 = Chi cuadrado
Oi = Frecuencia observada (respuestas obtenidas del instrumento)
Ei = Frecuencia esperada (respuestas que se esperaba).
El criterio para la comprobacion de la hipétesis se define asi:
Si el valor de significancia (Valor critico observado) es menor de 0.05
rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipotesis alterna.
Si el valor de significancia (Valor critico observado) es mayor de 0.05

rechazamos la hipotesis alterna y aceptamos la hipotesis nula.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacié
n asintotica

Valor gl (bilateral)
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Chi-cuadrado de

7,7932 2 ,020
Pearson
Razén de

7,592 2 ,022
verosimilitud
Asociacion lineal por

2,191 1 ,139
lineal
N de casos validos 100

a. 1 casillas (16,7%) han esperado un recuento menor que 5.

El recuento minimo esperado es 2,88.

Interpretacion

La Tabla: Prueba de chi cuadrado, nos muestra que el valor de significancia
(Valor critico observado) = 0.020 < 0.05.

En consecuencia, rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipotesis

general:

El impacto de las tacticas comunicacionales de la campafa “Peru Limpio —
Playas” del Ministerio del Ambiente ha impactado positivamente en la actitud de

los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020.

CORRELACION

Correlaciones

TActicas
comunicaci

onales Actitud
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Tacticas Correlaciéon de
1 ,149
comunicacionales Pearson
Sig. (bilateral) , 140
N 100 100
Actitud Correlaciéon de
,149 1
Pearson
Sig. (bilateral) , 140
N 100 100

Interpretacion:

Del cuadro anterior tenemos que el coeficiente de correlacion de Pearson es
0.149 y de acuerdo al baremo de la correlacion de Pearson, existe una
correlacion positiva muy baja del 14.9%. entre las variables: Tacticas
Comunicacionales y la actitud de los vecinos del distrito de Barranco en el afio

2020.

4.4.2 Prueba de hipétesis alternan.® 1:
H1: El impacto de las tacticas comunicacionales BTL de la campafia “Peru
Limpio — Playas” del Ministerio del Ambiente ha sido favorable en la Funcidn

cognitiva de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020.

HO: El impacto de las tacticas comunicacionales BTL de la campana “Peru

Limpio — Playas” del Ministerio del Ambiente NO ha sido favorable en la Funcién

cognitiva de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020.
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El método estadistico para comprobar las hipétesis es el chi — cuadrado (x2) por
ser una prueba que permite medir aspectos cualitativos de las respuestas que
se obtuvieron del cuestionario, midiendo las variables de la hipdtesis en estudio.

El valor de Chi cuadrada se calcula a través de la formula siguiente:

Donde:
X2 = Chi cuadrado
Oi = Frecuencia observada (respuestas obtenidas del instrumento)
Ei = Frecuencia esperada (respuestas que se esperaba).
El criterio para la comprobacion de la hipdtesis se define asi:
Si el valor de significancia (Valor critico observado) es menor de 0.05
rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipétesis alterna.
Si el valor de significancia (Valor critico observado) es mayor de 0.05

rechazamos la hipétesis alterna y aceptamos la hipotesis nula.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacié
n asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de
7,892a 4 ,096
Pearson
Razén de
7,998 4 ,092
verosimilitud
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Asociacion lineal por
5,390 1 ,020
lineal

N de casos validos 100

a. 5 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que 5.

El recuento minimo esperado es ,40.

Interpretacion

La Tabla: Prueba de chi cuadrado, nos muestra que el valor de significancia
(Valor critico observado) = 0.096 > 0.05.

En consecuencia, rechazamos la hipétesis alterna y aceptamos la hipoétesis

nula:

El impacto de las tacticas comunicacionales BTL de la campana “Peru Limpio

— Playas” del Ministerio del Ambiente NO ha sido favorable en la Funcion

cognitiva de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020.

CORRELACION

Correlaciones
Funcién
BTL Cognitiva
BTL Correlacion de
1 , 233"
Pearson
Sig. (bilateral) ,019
N 100 100
Funcion Correlacion de
, 233" 1
Cognitiva Pearson
Sig. (bilateral) ,019
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N | 100 | 100

*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion:

Del cuadro anterior tenemos que el coeficiente de correlacion de Pearson es
0.233 y de acuerdo al baremo de la correlacibn de Pearson, existe una
correlacion positiva baja del 23.3%. entre las variables: tacticas
comunicacionales BTL y la Funcién Cognitiva de los vecinos del distrito de

Barranco en el afio 2020.

4.4.2 Prueba de hipotesis alterna n.® 2:
H1: El impacto de las tacticas comunicacionales BTL de la campafa “Peru
Limpio — Playas” del Ministerio del Ambiente ha mejorado la Funcion afectiva

de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020.

HO: El impacto de las tacticas comunicacionales BTL de la campafa “Peru
Limpio — Playas” del Ministerio del Ambiente NO ha mejorado la Funcion

afectiva de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020.

El método estadistico para comprobar las hipétesis es el chi — cuadrado (x?) por
ser una prueba que permite medir aspectos cualitativos de las respuestas que
se obtuvieron del cuestionario, midiendo las variables de la hipétesis en estudio.

El valor de Chi cuadrada se calcula a través de la formula siguiente:
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Donde:

X2 = Chi cuadrado

Oi = Frecuencia observada (respuestas obtenidas del instrumento)

Ei = Frecuencia esperada (respuestas que se esperaba).

El criterio para la comprobacion de la hipoétesis se define asi:

Si el valor de significancia (Valor critico observado) es menor de 0.05

rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipotesis alterna.

Si el valor de significancia (Valor critico observado) es mayor de 0.05

rechazamos la hipétesis alterna y aceptamos la hipotesis nula.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacio

n asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de
7,268 ;122
Pearson
Razén de
9,168 ,057
verosimilitud
Asociacion lineal por
4,071 ,044
lineal
N de casos validos 100
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a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5.

El recuento minimo esperado es 64.

Interpretacion

La Tabla: Prueba de chi cuadrado, nos muestra que el valor de significancia
(Valor critico observado) = 0.122 > 0.05.

En consecuencia, rechazamos la hipotesis alterna y aceptamos la hipotesis
nula:

El impacto de las tacticas comunicacionales BTL de la campana “Peru Limpio
— Playas” del Ministerio del Ambiente NO ha mejorado la Funcion afectiva de
los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020.

CORRELACION

Correlaciones
Funcién
BTL Afectiva
BTL gce);;iarflon de 1 _203*
Sig. (bilateral) ,043
N 100 100
Funcidn Correlaciéon de
Afectiva Pearson »203° 1
Sig. (bilateral) ,043
N 100 100

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion:

Del cuadro anterior tenemos que el coeficiente de correlacion de Pearson es de
-0.203 y de acuerdo al baremo de la correlacion de Pearson, existe una
correlacion negativa baja del 20.3%. entre las variables: tacticas
comunicacionales BTL y la Funcion Afectiva de los vecinos del distrito de

Barranco en el afio 2020.
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4.2.4 Prueba de hipotesis alterna n.® 3:

H1: El impacto de las tacticas comunicacionales BTL de la campafia “Peru
Limpio — Playas” del Ministerio del Ambiente han sido favorables en la funcion
connotativa de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020.

HO: El impacto de las tacticas comunicacionales BTL de la campafia “Peru
Limpio — Playas” del Ministerio del Ambiente NO ha sido favorable en la funcion
connotativa de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020.

El método estadistico para comprobar las hipétesis es el chi — cuadrado (x2) por
ser una prueba que permite medir aspectos cualitativos de las respuestas que
se obtuvieron del cuestionario, midiendo las variables de la hipétesis en estudio.

El valor de Chi cuadrada se calcula a través de la férmula siguiente:

Donde:
X2 = Chi cuadrado
Oi = Frecuencia observada (respuestas obtenidas del instrumento)
Ei = Frecuencia esperada (respuestas que se esperaba).
El criterio para la comprobacion de la hipotesis se define asi:
Si el valor de significancia (Valor critico observado) es menor de 0.05
rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la hipotesis alterna.
Si el valor de significancia (Valor critico observado) es mayor de 0.05

rechazamos la hipdtesis alterna y aceptamos la hipotesis nula.
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacio
n asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 26,415
6 ,000
Pearson a
Razén de
27,459 6 ,000
verosimilitud
Asociacion lineal por
,820 1 ,365
lineal
N de casos validos 100

a. 7 casillas (58,3%) han esperado un recuento menor que 5.

El recuento minimo esperado es ,24.

Interpretacion

La Tabla: Prueba de chi cuadrado, nos muestra que el valor de significancia
(Valor critico observado) = 0.000 < 0.05.

En consecuencia, rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipotesis
alterna:

El impacto de las tacticas comunicacionales BTL de la campafa “Peru Limpio
— Playas” del Ministerio del Ambiente han sido favorables en la Funcion

connotativa de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020.

CORRELACION
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Correlaciones

Funcién
BTL Connotativa
BTL Correlacion de
1 -091
Pearson
Sig. (bilateral) ,368
N 100 100
Funcién Correlacion de
-,091 1
Connotativa Pearson
Sig. (bilateral) ,368
N 100 100

Interpretacion:

Del cuadro anterior tenemos que el coeficiente de correlacion de Pearson es de
-0.091 y de acuerdo al baremo de la correlacion de Pearson, existe una
correlaciobn negativa muy baja del 9.1%. entre las variables: tacticas
comunicacionales BTL y la Funcién Connotativa de los vecinos del distrito de

Barranco en el afio 2020.

4.2.5 Prueba de hipotesis alternan.® 4:

H1: El impacto de las tacticas comunicacionales ATL de la campafa “Peru
Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente ha sido efectivo en la Funcion
cognitiva de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020

HO: El impacto de las tacticas comunicacionales ATL de la campafa “Peru
Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente NO ha sido efectivo en la Funcién

cognitiva de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020
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El método estadistico para comprobar las hipétesis es el chi — cuadrado (x2) por

ser una prueba que permite medir aspectos cualitativos de las respuestas que

se obtuvieron del cuestionario, midiendo las variables de la hipdtesis en estudio.

El valor de Chi cuadrada se calcula a través de la férmula siguiente:

Donde:

X2 = Chi cuadrado

Oi = Frecuencia observada (respuestas obtenidas del instrumento)

Ei = Frecuencia esperada (respuestas que se esperaba).

El criterio para la comprobacion de la hipétesis se define asi:

Si el valor de significancia (Valor critico observado) es menor de 0.05

rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipotesis alterna.

Si el valor de significancia (Valor critico observado) es mayor de 0.05

rechazamos la hipétesis alterna y aceptamos la hipétesis nula.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor

Significacié
n asintotica

(bilateral)
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Chi-cuadrado de

7,2552 4 ,123
Pearson
Razén de

7,704 4 ,103
verosimilitud
Asociacion lineal por

3,745 1 ,053
lineal
N de casos validos 100

a. 5 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que 5.

El recuento minimo esperado es,05.

Interpretacion

La Tabla: Prueba de chi cuadrado, nos muestra que el valor de significancia
(Valor critico observado) = 0.123 > 0.05.

En consecuencia, rechazamos la hipotesis alterna y aceptamos la hipotesis
nula:

El impacto de las tacticas comunicacionales ATL de la campafa “Peru Limpio
— playas” del Ministerio del Ambiente NO ha sido efectivo en la Funcion

cognitiva de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020

CORRELACION
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Correlaciones

Funcién
ATL Cognitiva
ATL Correlaciéon de
1 ,194
Pearson
Sig. (bilateral) ,053
N 100 100
Funcién Correlaciéon de
,194 1
Cognitiva Pearson
Sig. (bilateral) ,053
N 100 100

Interpretacion:

Del cuadro anterior tenemos que el coeficiente de correlacion de Pearson es de
0.194 y de acuerdo al baremo de la correlacion de Pearson, existe una
correlacion positiva muy baja del 19.4%. entre las variables: tacticas
comunicacionales ATL y la Funcién Cognitiva de los vecinos del distrito de

Barranco en el afio 2020.

4.2.6 Prueba de hipotesis alternan.° 5:

H1: El impacto de las tacticas comunicacionales ATL de la campafa “Peru
Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente ha sido positivo en la Funcion
afectiva de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020

HO: El impacto de las tacticas comunicacionales ATL de la campafa “Peru
Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente NO ha sido positivo en la Funcion

afectiva de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020

98



El método estadistico para comprobar las hipétesis es el chi — cuadrado (x2) por
ser una prueba que permite medir aspectos cualitativos de las respuestas que
se obtuvieron del cuestionario, midiendo las variables de la hipétesis en estudio.

El valor de Chi cuadrada se calcula a través de la férmula siguiente:

Donde:
X2 = Chi cuadrado
Oi = Frecuencia observada (respuestas obtenidas del instrumento)

Ei = Frecuencia esperada (respuestas que se esperaba).

El criterio para la comprobacion de la hipétesis se define asi:

Si el valor de significancia (Valor critico observado) es menor de 0.05
rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipétesis alterna.

Si el valor de significancia (Valor critico observado) es mayor de 0.05

rechazamos la hipétesis alterna y aceptamos la hipétesis nula.
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacié
n asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de
1,0582 4 ,901
Pearson
Razo6n de
1,343 4 ,854
verosimilitud
Asociacion lineal por
,243 1 ,622
lineal
N de casos validos 100

a. 5 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que 5.

El recuento minimo esperado es ,08.

Interpretacion

La Tabla: Prueba de chi cuadrado, nos muestra que el valor de significancia
(Valor critico observado) = 0.901 > 0.05.

En consecuencia, rechazamos la hipotesis alterna y aceptamos la hipotesis
nula:

El impacto de las tacticas comunicacionales ATL de la campafia “Peru Limpio
— playas” del Ministerio del Ambiente NO ha sido positivo en la Funcién afectiva

de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020
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CORRELACION

Correlaciones
Funcién
ATL Afectiva
ATL Correlacion de
1 ,050
Pearson
Sig. (bilateral) ,624
N 100 100
Funcion Correlaciéon de
,050 1
Afectiva Pearson
Sig. (bilateral) ,624
N 100 100

Interpretacion:

Del cuadro anterior tenemos que el coeficiente de correlacion de Pearson es de
0.050 y de acuerdo al baremo de la correlacibn de Pearson, existe una
correlacion positiva muy baja del 5%. entre las variables: tacticas
comunicacionales ATL y la Funcion Afectiva de los vecinos del distrito de

Barranco en el afio 2020.

4.2.7 Prueba de hipétesis alternan.® 6:

H1: El impacto de las tacticas comunicacionales ATL de la campafa “Peru
Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente ha sido beneficioso en la Funcidn
connotativa de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020

HO: El impacto de las tacticas comunicacionales ATL de la campafa “Peru
Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente NO ha sido beneficioso en la
Funcion connotativa de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020
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El método estadistico para comprobar las hipétesis es el chi — cuadrado

(x?) por ser una prueba que permite medir aspectos cualitativos de las respuestas

que se obtuvieron del cuestionario, midiendo las variables de la hipotesis en

estudio.

El valor de Chi cuadrada se calcula a través de la formula siguiente:

Donde:

X2 = Chi cuadrado

Oi = Frecuencia observada (respuestas obtenidas del instrumento)

Ei = Frecuencia esperada (respuestas que se esperaba).

El criterio parala comprobacion de la hipétesis se define asi:

Si el valor de significancia (Valor critico observado) es menor de 0.05

rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipotesis alterna.

Si el valor de significancia (Valor critico observado) es mayor de 0.05

rechazamos la hipétesis alterna y aceptamos la hipétesis nula.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor

gl

Significacié
n asintotica

(bilateral)
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Chi-cuadrado de

7,9432 6
Pearson
Razén de

9,474 6
verosimilitud
Asociacion lineal por

,451 1

lineal
N de casos validos 100

,242

,149

,502

a. 6 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5.

El recuento minimo esperado es ,03.

Interpretacion

La Tabla: Prueba de chi cuadrado, nos muestra que el valor de significancia

(Valor critico observado) = 0.242 > 0.05.

En consecuencia, rechazamos la hipotesis alterna y aceptamos la hipotesis

nula;

El impacto de las tacticas comunicacionales ATL de la campafa “Peru Limpio

— playas” del Ministerio del Ambiente NO ha sido beneficioso en la Funcion

connotativa de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020

CORRELACION

Correlaciones
Funcién
ATL Connotativa
ATL Correlaciéon de

1 ,068

Pearson
Sig. (bilateral) ,504
N 100 100
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Funcién Correlacion de
,068 1
Connotativa Pearson
Sig. (bilateral) ,504
N 100 100

Interpretacion:

Del cuadro anterior tenemos que el coeficiente de correlacion de Pearson es de
0.068 y de acuerdo al baremo de la correlacibn de Pearson, existe una
correlacién positiva muy baja del 6.8%. entre las variables: tacticas
comunicacionales ATL y la Funcién Connotativa de los vecinos del distrito de

Barranco en el afio 2020.

4.2.8 Prueba de hipotesis alternan.° 7:

H1: El impacto de las tacticas comunicacionales en FACEBOOK de la
campana “Peru Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente ha sido favorable
en la Funcién cognitiva de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020

HO: El impacto de las tacticas comunicacionales en FACEBOOK de la
campana “Peru Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente NO ha sido
favorable en la Funcién cognitiva de los vecinos del distrito de Barranco en el
afno 2020

El método estadistico para comprobar las hipétesis es el chi — cuadrado (x?) por
ser una prueba que permite medir aspectos cualitativos de las respuestas que
se obtuvieron del cuestionario, midiendo las variables de la hipotesis en estudio.

El valor de Chi cuadrada se calcula a través de la formula siguiente:
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Donde:

X2 = Chi cuadrado

Oi = Frecuencia observada (respuestas obtenidas del instrumento)

Ei = Frecuencia esperada (respuestas que se esperaba).

El criterio para la comprobacion de la hipoétesis se define asi:

Si el valor de significancia (Valor critico observado) es menor de 0.05

rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipotesis alterna.

Si el valor de significancia (Valor critico observado) es mayor de 0.05

rechazamos la hipétesis alterna y aceptamos la hipétesis nula.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor

Significacié
n asintotica

(bilateral)

Chi-cuadrado de

Pearson

1,613
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Razén de
2,730 2 ,255
verosimilitud
Asociacion lineal por
,768 1 ,381
lineal
N de casos validos 100

a. 2 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5.

El recuento minimo esperado es 1,15.

Interpretacion

La Tabla: Prueba de chi cuadrado, nos muestra que el valor de significancia
(Valor critico observado) = 0.447 > 0.05.

En consecuencia, rechazamos la hipotesis alterna y aceptamos la hipotesis

nula;

El impacto de las tacticas comunicacionales en FACEBOOK de la camparfia

“Peru Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente NO ha sido favorable en la

Funcién cognitiva de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020

CORRELACION

Correlaciones
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Faceboo Funcién
k Cognitiva
Facebook Correlacion de
1 -,088
Pearson
Sig. (bilateral) ,384
N 100 100
Funcién Correlacion de
-,088 1
Cognitiva Pearson
Sig. (bilateral) ,384
N 100 100

Interpretacion:

Del cuadro anterior tenemos que el coeficiente de correlacion de Pearson es de
-0.088 y de acuerdo al baremo de la correlacion de Pearson, existe una
correlacion negativa muy baja del 8.8%. entre las variables: tacticas
comunicacionales en FACEBOOK vy la Funcién cognitiva de los vecinos del

distrito de Barranco en el afio 2020.

4.2.9 Prueba de hipétesis alternan.® 8:

H1: El impacto de las tacticas comunicacionales en FACEBOOK de la
campafa “Peru Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente ha mejorado en la
Funcidn afectiva de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020

HO: El impacto de las tacticas comunicacionales en FACEBOOK de la
campana “Peru Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente NO ha mejorado en

la Funcion afectiva de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020
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El método estadistico para comprobar las hipétesis es el chi — cuadrado (x2) por
ser una prueba que permite medir aspectos cualitativos de las respuestas que
se obtuvieron del cuestionario, midiendo las variables de la hipotesis en estudio.

El valor de Chi cuadrada se calcula a través de la formula siguiente:

Donde:
X2 = Chi cuadrado
Oi = Frecuencia observada (respuestas obtenidas del instrumento)

Ei = Frecuencia esperada (respuestas que se esperaba).

El criterio para la comprobacion de la hipétesis se define asi:

Si el valor de significancia (Valor critico observado) es menor de 0.05
rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipotesis alterna.

Si el valor de significancia (Valor critico observado) es mayor de 0.05

rechazamos la hipétesis alterna y aceptamos la hipétesis nula.
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacié
n asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de
,5642 2 , 754
Pearson
Razo6n de
,636 2 ,728
verosimilitud
Asociacion lineal por
,428 1 ,513
lineal
N de casos validos 100

a. 1 casillas (16,7%) han esperado un recuento menor que 5.

El recuento minimo esperado es 1,84.

Interpretacion

La Tabla: Prueba de chi cuadrado, nos muestra que el valor de significancia
(Valor critico observado) = 0.754 > 0.05.

En consecuencia, rechazamos la hipotesis alterna y aceptamos la hipotesis
nula:

El impacto de las tacticas comunicacionales en FACEBOOK de la campariia
“Peru Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente NO ha mejorado en la

Funcién afectiva de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020

CORRELACION
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Correlaciones

Faceboo Funcién
k Afectiva
Facebook Correlaciéon de
1 -,066
Pearson
Sig. (bilateral) ,516
N 100 100
Funcién Correlaciéon de
-,066 1
Afectiva Pearson
Sig. (bilateral) ,516
N 100 100

Interpretacion:

Del cuadro anterior tenemos que el coeficiente de correlacion de Pearson es de
-0.066 y de acuerdo al baremo de la correlacion de Pearson, existe una
correlaciobn negativa muy baja del 6.6%. entre las variables: tacticas
comunicacionales en FACEBOOK vy la Funcién afectiva de los vecinos del

distrito de Barranco en el afio 2020.

4.2.10 Prueba de hipdtesis alterna n.® 9:

H1: El impacto de las tacticas comunicacionales en FACEBOOK de la
campana “Peru Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente ha sido beneficioso
en la Funcién connotativa de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020
HO: El impacto de las tacticas comunicacionales en FACEBOOK de la
campana “Peru Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente NO ha sido
beneficioso en la Funcion connotativa de los vecinos del distrito de Barranco
en el afio 2020
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El método estadistico para comprobar las hipétesis es el chi — cuadrado (x2) por
ser una prueba que permite medir aspectos cualitativos de las respuestas que
se obtuvieron del cuestionario, midiendo las variables de la hipétesis en estudio.

El valor de Chi cuadrada se calcula a través de la férmula siguiente:

Donde:
X2 = Chi cuadrado
Oi = Frecuencia observada (respuestas obtenidas del instrumento)

Ei = Frecuencia esperada (respuestas que se esperaba).

El criterio para la comprobacion de la hipétesis se define asi:

Si el valor de significancia (Valor critico observado) es menor de 0.05
rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipétesis alterna.

Si el valor de significancia (Valor critico observado) es mayor de 0.05

rechazamos la hipétesis alterna y aceptamos la hipétesis nula.

Pruebas de chi-cuadrado
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Significacié
n asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de
3,0582 3 ,383
Pearson
Razon de
4,050 3 ,256
verosimilitud
Asociacion lineal por
,001 1 974
lineal
N de casos validos 100

a. 3 casillas (37,5%) han esperado un recuento menor que 5.

El recuento minimo esperado es ,69.

Interpretacion

La Tabla: Prueba de chi cuadrado, nos muestra que el valor de significancia
(Valor critico observado) = 0.383 > 0.05.

En consecuencia, rechazamos la hipétesis alterna y aceptamos la hipétesis
nula:

El impacto de las tacticas comunicacionales en FACEBOOK de la campafia
“Peru Limpio — playas” del Ministerio del Ambiente NO ha sido beneficioso en la

Funcién connotativa de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020
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CORRELACION

Correlaciones
Faceboo Funcién
k Connotativa
Facebook Correlaciéon de
1 ,003
Pearson
Sig. (bilateral) ,975
N 100 100
Funcién Correlacion de
,003 1
Connotativa Pearson
Sig. (bilateral) ,975
N 100 100

Interpretacion:

Del cuadro anterior tenemos que el coeficiente de correlacion de Pearson es de
0.003 y de acuerdo al baremo de la correlacibn de Pearson, existe una
correlacién positiva muy baja del 0.3%. entre

comunicacionales en FACEBOOK vy la Funcién connotativa de los vecinos

del distrito de Barranco en el afio 2020.
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las variables:




114



4.4. Resumen descriptivo de resultados

Desvia
cion
Mini Max Me @ estand
N mo imo dia ar
Los juegos educativos realizados en la campafia Pert limpio Playas del 1 4 5 46 473
Ministerio del Ambiente impact6 favorablemente en la actitud de los 0 7
vecinos frente al cuidado de la playa. 0
El voluntariado ambiental aport6 en el objetivo de cambio actitudinal 1 3 5 4,6 ,506
para el cuidado de la playa en los vecinos a través de la campafia Pert 0 3
limpio Playas del Ministerio del Ambiente 0
Los volantes repartidos en la campafia cumplieron con el objetivo de 1 2 5 40 , 778
informar sobre los cambios de habito de los vecinos referente al cuidado 0 0
de las playas. 0
Las conferencias ambientales contribuyeron a sensibilizar a los vecinos 1 3 5 42 ,645
que participaron en la campana Peru limpio Playas del Ministerio del 0 2
Ambiente 0
El spot radial de la campafia generé un cambio de comportamiento en los 1 3 5 41 ,611
vecinos referente al cuidado de las playas. 0 0
0
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Los reportajes en television sensibilizaron a los vecinos en cambio de
actitud frente al cuidado de las playas. Los reportajes en television
sensibilizaron a los vecinos en cambio de actitud frente al cuidado de las
playas.

El video en Facebook de la campafa influy6 en su juicio como vecino en el

cuidado de la playa

A través del contenido de las graficas de Facebook de la campana Perd
limpio Playas del Ministerio del Ambiente usted valora mas el cuidado de

las playas.

Cree usted que las creencias de los vecinos de Barranco fueron
fortalecidas por la campafia Pert limpio Playas del Ministerio del
Ambiente

El concepto o idea que tiene usted sobre la importancia del cuidado de la
playa ha mejorado gracias a la campana Pert limpio Playas del Ministerio
del Ambiente.

La informacion recibida en la campafa permitié que usted se adapte a los

cambios respecto al cuidado de las playas.

S O B O O kB O O B

S O B
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La campafia logré que usted se sensibilice respecto al cuidado de las

playas.

La valoracion de los vecinos de Barranco ha sido importante a partir de

la campana Pert limpio Playas del Ministerio del Ambiente

Los habitos de los vecinos de Barranco han mejorado a partir de la

campana Peru limpio Playas del Ministerio del Ambiente

El Comportamiento de los vecinos sobre el cuidado de las playas ha
mejorado a partir de la campana Pert limpio Playas del Ministerio del

Ambiente.

S O Rr| O O =B, O O B

S O B

,598

,694

,653

,696
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CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

En este capitulo se presenta el andlisis de los resultados mas relevantes
de la investigacion de acuerdo con las hip6tesis aceptadas estadisticamente y a
la contrastacion con el marco tedrico.

La hipotesis general planteada se validé estadisticamente y fue
aceptada, con lo cual se comprobd que las tacticas comunicacionales de la
campana “Peru Limpio — Playas” del ministerio del ambiente impactaron
positivamente en la actitud de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020.
Esto se respalda en el 67 % de los encuestados, quienes afirmaron estar de
acuerdo con esta hipotesis.

Encontramos resultados similares en la tesis de Miranda (2010) la cual
estuvo fundamentada en la importancia de las relaciones comunitarias que debe
tener la entidad con el publico para evitar conflictos sociales, ya sea para prevenir
nuevos problemas o repetir errores especificamente dentro de la organizacion.
En este caso, se apoyan estos resultados en la conducta de los vecinos de
Barranco, las tacticas empleadas, mejoraran su actuar frente al cuidado de las

playas.
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Asimismo, la investigacion que toma como parte fundamental en la
transmision de mensajes, los ejes culturales y vida politica que rige en un
determinado sitio geogréfico, de igual manera la tesis pretende tomar en cuenta
la forma de vida social que tiene nuestro publico externo para que la
comunicacién sea efectiva y que los mensajes queden interiorizados y se
presenten cambios de sus hébitos como usuarios de playas.

Por otro lado, Lanceros (2013) concluye indicando que se pone en
evidencia que la consideracion de perspectivas estratégicas y miradas tacticas
en torno al proceso de regeneracién urbana, los cuales sugieren el caracter
instituyente asociado a nuevos usos Yy practicas alternativas escasamente
visibles pero que sortean la constante aparicion de coyunturas y contingencias
propias de las sociedades urbanas, para este caso, en la conformacion de
nuevos habitos en el cuidado de las playas.

Aqui, el autor nos ayuda a comprender que debemos de generar dichas
coyunturas o contingencias, o informarlas para que se puedan dar los nuevos
hébitos en el cuidado de las playas, buscados por el Ministerio del Ambiente a
través de la campana “Peru Limpio - Playas”.

Ademas, esta Orihuela (2018), en sus resultados encontramos que existe
una relacion significativa entre la comunicacion estratégica del fanpage de la
PNP se relaciona significativamente con la imagen Institucional en sus fans.
Especificamente, nos habla de la influencia que tienen los mensajes enviados a
través de sus redes sociales y coOmo estos afectan positivamente en su publico.

Estos resultados, nos dan pie a que si existe una relacion directa entre el
publico usuario y las tacticas comunicacionales empleadas en Facebook.

Entendiendo esto, las estrategias empleadas en la comunicacion a traves de
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gréficos, videos y demas deben de ser reevaluadas para generar un mayor
impacto en las funciones cognitivas, afectivas y connotativas de los usarios y
seguidores de dicha red social.

Finalmente, Escobar (2018) nos refiere la importancia de las relaciones
publicas para alcanzar que sus alumnos sean parte de un cambio, que a través
de sus tacticas de comunicacion nuestra investigacion también busca llegar, a
un cambio de actitud frente al cuidado de la playa dado que ambas
investigaciones buscan el involucramiento de sus publicos con una causa social,
teniendo en cuenta en primer lugar el problema y como ser parte de la solucién.

Ante estas bases, se cumple el objetivo principal de esta investigacién, en
la que sostenemos determinar el impacto de las tacticas comunicaciones de la
campana “Peru Limpio —Playas” del Ministerio del Ambiente en la actitud de los
vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020, manifestado en la prueba de
hipotesis general, donde rechazamos la hip6tesis nula y aceptamos la general.

Sin embargo, a pesar de no alcanzar los valores estadisticos para sostener
la hipotesis, se observa que encontramos respuestas positivas en el analisis
descriptivo. Entonces, las tacticas comunicacionales modificaron en minima
medida la actitud de los vecinos, hay que analizar las dichas tacticas empleadas
para reforzarlas y mejorar. Esta investigacion, esta centrada en los vecinos de
Barranco, usuarios de las playas, grupo variado en cuanto a rangos de edad,
sexo, y otros principios basicos como gustos o intereses, por lo que las tacticas
deben de ser dirigidas segun estos estudios a dichas caracteristicas.

Observamos también, en las respuestas a las preguntas 1, 2, 6 de la

encuesta realizada a los vecinos del distrito de Barranco, donde los juegos
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educativos, el voluntariado ambiental y los reportajes de television sensibilizaron
a los vecinos y lograron un cambio de actitud frente a cuidado de las playas.

Sin  embargo, no existe una relacion significativa demostrada
estadisticamente entre las tacticas comunicacionales BTL con las funciones
cognitiva, afectiva y connotativa de los vecinos del distrito de Barranco en el afio
2020.

De igual manera, se evidencio que no existe relacion significativa entre las
tacticas comunicacionales ATL y las aplicadas en Facebook con las funciones
cognitiva, afectiva y connotativa.

La relacion comprobada estadisticamente para las hipétesis derivadas
tiene valores de significancia muy bajos, por lo que aceptamos la hipétesis nula
en el caso de las nueve hipétesis. Con esto, no descartamos las tacticas
comunicacionales, si no observar las mismas para tener en cuenta otros factores
que pudieron afectar la relacion existente.

Ademas, es necesario estudiar mejor al publico objetivo de la campafia y
disefiar estratégicamente las tacticas comunicaciones ATL, en redes sociales
como Facebook, dirigidas especificamente a lo que busca el publico. Como es
sabido las tendencias de uso generacional va cambiando afio a afio, por lo que
es importante.

Asimismo, el no encontrar una relacion estadisticamente comprobada, es
porque no alcanzan el valor solicitado, no que el impacto sea nulo en su totalidad,
siendo asi, por funcion cognitiva o afectiva, las tacticas comunicaciones
aplicadas en Facebook, de alguna manera si lograron un impacto, porque estan

relacionadas con la experiencia, empero, no se desarrollo la funcion connotativa.
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Aqui hay diversos factores que pueden ser evaluados para lograr un mayor
impacto y llevar a la accion constante al vecino usuario de las playas.

Asi, lo entendemos en la teoria que nos presenta Ricarte (1999) el cual nos
indica sobre los componentes como funciébn cognitiva, con las mismas
caracteristicas del componente cognitivo mencionado por Capriotti, el cual se
basa en el cruce de informacidén con su percepcion interna de acuerdo a su
educacion y valoracion subjetiva que toda persona posee.

En cuanto a la funcion afectiva de Ricarte en comparacion con el
componente emocional, tienen las mismas deducciones, pues presenta el mismo
proceso interno al relacionar la actitud del emisor con sus sentimientos y
reaccionar de acuerdo a ello de forma favorable o no, ahi es donde puede ser
rechazado el mensaje o aceptado.

Y por ultimo tenemos la funcion connotativa de Ricarte, que Capriotti lo
llama conductual, que es la parte final de la toma de decision del individuo, son
las acciones que muestra para favorecer o no ademas de determinar cuanto a
calado en su forma de actuar para determinar si lo adopta como un habito
cotidiano o pasajero. En ambos autores encontramos similitudes que nos
permiten ver que, tanto para una imagen de una organizacién como para un
proceso publicitario de mensajes, las funciones o también llamado componentes,
nos permiten analizar el proceso de comunicacion ideado desde una estrategia
de comunicacion que antes debid ser concebida por las relaciones publicas.

La investigacion demuestra que si existe impacto entre las tacticas
empleadas y las funciones estudiadas en los vecinos de Barranco, pero que

deben de ser fortalecidas, para obtener mejores resultados.
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Las personas realizaron acciones durante la campafia, por lo que se ha
considerado que su funcion connotativa ha sido afectada. Sin embargo, lo que
se busca es que este accionar perdure en el tiempo y se transmite de persona a
persona. Entonces, si bien el estudio se da en los vecinos de Barranco que son
los principales usuarios de estas playas, encontramos que segun Ricarte si la
persona adopta lo aprendido como un habito, el resto de bafiistas tomaran como

ejemplo las acciones que este realice en cuanto al cuidado de playas.
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CONCLUSIONES

Primera. No estableci6 una relacion de impacto respecto a las tacticas
comunicacionales de la campafia “Peru Limpio — Playas” del Ministerio del
Ambiente, sobre la actitud de los vecinos del distrito de Barranco en el afio 2020.
Sin embargo, se demostré estadisticamente que hubo alcance a nivel informativo
con las tacticas empleadas.

La investigacién determin6 que la aplicacion de tacticas comunicacionales logra
el conocimiento de informacion respecto al cuidado de playas, pero no
encontramos un resultado especifico en el cambio de actitud de los vecinos. A
pesar de mostrar disposicion a trabajar por un cambio a favor del cuidado de las
playas de su comunidad. Esto evidencia la toma de conciencia a partir del trabajo
comunicacional de parte del Ministerio del Ambiente despertando su interés de
los vecinos por mantener un adecuado y sostenido ecosistema marino y todo lo
que ello implica comenzando con la educacion ambiental en el distrito de

Barranco.

Segunda. Se determin6 una relacion muy baja en el impacto de las tacticas
comunicacionales BTL y la Funcion cognitiva de los vecinos de Barranco, no
logrando correlacion, excepto a nivel informacional. Dando pie a pensar en el
reforzamiento de las tacticas empleadas para poder tener una mejor valoracion
de la informacién dada y para que sean mas incisivos en el tratamiento de los
mensajes que se proporciona a los vecinos a favor de un impacto positivo del

cuidado de las playas
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Tercera. No se determind correlacion a nivel estadistico, puesto que se alcanzo
una relacion muy baja en el impacto de las tacticas comunicacionales BTL y la
Funcion afectiva de los vecinos de Barranco concluyendo que se debe trabajar
mas en las tacticas empleadas como volantes, spot televisivo y spot radial que
buscaron sin mucho éxito despertar sentimientos y reacciones afectivas en el
usuario y lo lograron a un bajo nivel a favor de obtener una mejor conciencia
ambiental en el vecino del distrito, esto demanda una revision completa de los
mensajes comunicacionales que es el fondo del asunto asi como las formas en
el que se presenta cada tactica para visualizar que el ciudadano entrelaza un

vinculo emocional con la informacién recibida.

Cuarta. No se estableci6 correlacion en porcentaje admisible. Se determind una
relacion muy baja en el impacto de las tacticas comunicacionales BTL y la
Funcion connotativa de los vecinos del distrito de Barranco pues las tacticas
empleadas no fueron totalmente efectivas para que el vecino presente a través
de sus actitudes una toma de decisiones con una conciencia ambiental a favor
de la playa del distrito, este punto es importante porque es la tendencia
sembrada en su mente del vecino después de adquirir la informacion en la

campana.

Quinta. No existe correlacion absoluta. Se determind una relacion muy baja en
el impacto de las tacticas comunicacionales ATL y Funcion cognitiva de los
vecinos del distrito de Barranco que nos lleva a determinar que debe considerar
gue es lo que se debe reforzar en la aplicacion de cada tactica que se ha venido

usando afo tras afio en la campafia, para causar un mayor impacto en las
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creencias, juicios y opiniones que tiene el vecino respecto a la relevancia del

cuidado del ecosistema marino de su distrito.

Sexta. Se determind una correlacion casi nula en el impacto de las tacticas
comunicacionales ATL y la Funcion afectiva de los vecinos del distrito de
Barranco asi nos damos cuenta que las formulacion de las tacticas clasicas de
una campafa no llegan a ser totalmente efectivas al presentarse con un nivel
bajo en relacién a la valoracion que se le tiene que dar de parte del vecino al
cuidado de la playa, siendo una apreciacién de su valor e importancia social

escalones mas abajo de donde deberia estar.

Séptima. Se determind una relacidbn muy baja en el impacto de las tacticas
comunicacionales ATL y Funcidon connotativa, no logrando correlacion
estadistica en los vecinos del distrito de Barranco, esto evidencia que los actos
del vecino no estan reflejando la asimilacion que se pretende en una campafia
de playas, pues, aunque recibe la informacién no lo traslada a la actitud que toma

frente al cuidado ambiental que merece el espacio marino costero.

Octava. Se determin6 una relacion muy baja en el impacto de las tacticas
comunicacionales en FACEBOOK vy la Funcion cognitiva de los vecinos del
distrito de Barranco, poniendo en evidencia que la difusion de la informacion por
la popular red social esta reforzando una medida baja el trabajo que se hace a
favor de la educacion ambiental ya que debe presentar una efectividad creciente

en la formacion de la opinién de los vecinos que estan ligados y pendientes de
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las redes sociales, la cual solo esta funcionando a nivel informacional, no

logrando el impacto necesario para establecer correlacion efectiva.

Novena. Se determiné una relacion muy baja en el impacto de las tacticas
comunicacionales en FACEBOOK y la Funcién afectiva de los vecinos del distrito
de Barranco invitando a la revision del material digital que se proporcion6 durante
la campafa a través de la red social para no solo un mayor alcance de la
informacion. Sin embargo, no se logra el impacto o trascendencia correlacional
de ser una publicacién mas, puesto que no logra engagement con la ciudadania

y despierte sentimientos de pertenencia con el tema ambiental de su playa

Décima. No existe correlacién de impacto. Se determiné una relacion muy baja
en el impacto de las tacticas comunicacionales en FACEBOOK y la Funcion
connotativa de los vecinos del distrito de Barranco, nos invita a reflexionar sobre
si el material comunicativo difundido por la red social oficial del MINAM esta
llevando a tener una actitud demostrada frente a la problemética ambiental que
afronta la playa del distrito ya que su impacto es bajo nos evidencia que concluir
que sus actos del vecino no son totalmente conscientes ambientalmente

hablando.
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RECOMENDACIONES

El Ministerio del Ambiente debe continuar con las tacticas generales aplicadas
en la campafa “Peru Limpio —Playas” en pro de la mejora de las actitudes de los
vecinos de Barranco, respecto al cuidado de las playas, pues se debe ser
consciente que la comunicacion es un proceso y para grandes cambios es
necesario la masificacion del mensaje que va ir dandose y evolucionando a
través de un determinado tiempo, la campafia debe ser uno de los hitos de un
programa que afo tras afio pueda reforzar el mensaje del cuidado de las playas

en nuestro publico elegido.

Se debe considerar la posibilidad de emplear la publicidad por redes sociales,
pues esto permitiria segmentar nuestro publico segun sus intereses reales a
partir de un proceso connotativo, esto nos serviria para que los mensajes que
nosotros podemos emplear en las tacticas comunicaciones via Facebook u otra
red social tengan un alcance masivo y que concierne a nuestro publico objetivo
sea bien empleado, sabiendo que la publicidad por el espacio cibernético
algoritmicamente segun su big data es exacta a la hora de llegar al publico, esta
idea puede ser llevada a cabo bajo la modalidad de tercerizar un servicio de
community manager donde incluya dentro de sus honorarios el uso de

publicidad.

Reestructurar las actividades aplicadas en las tacticas comunicacionales ATL
para un mejor impacto en las funciones cognitivas, afectivas y connotativas de

los vecinos de Barranco a través del uso de portavoces o figuras de publicas que
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puedan dar su imagen como rostro visible de la campafa, y para que el impacto
pueda ser cercano a nuestro publico debemos seleccionar personajes que se
identifiquen con ellos, que las personas sientan que un representante de ellos,
tan humano y nunca involucrado en temas ambientales ahora si muestra su

preocupacion por la problemética que esta ocurriendo en las playas.

Perfeccionar las piezas aplicadas en las tacticas comunicacionales empleadas
en Facebook para un mejor impacto en las funciones cognitivas, afectivas y
connotativas de los vecinos de Barranco, dandonos cuenta que el profesional de
las relaciones publicas debe tener la supervision de las areas de disefio y
audiovisual que son parte de la campafa con el fin de que el profesional de la
RRPP como estrategia inicial de la campafa pueda transmitir sus ideas a los
profesionales de la publicidad grafica y audiovisual y asi salvaguardando la

integridad de la idea que se quiere transmitir en cada mensaje.

La comunicacion ambiental debe ser transversal y estar acompafiada de
acciones politicas de la mano ya sean ordenanzas municipales, regionales o
nacionales a favor de la limpieza de playas para que cada tactica comunicacional
aplicada pueda tener un mayor impacto, por ejemplo cada municipio o region
gue desee aplicar la campafa debe medidas correctivas a favor de las buenas
practicas y ser respaldada no solo por el Ministerio del Ambiente sino por las
diferentes autoridades dando pie a que las camparfas por la conservacion y

limpieza de playas debe ser un trabajo multisectorial
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Debe considerarse la influencia que ejerce en el estado de la playa los
veraneantes que no nos del distrito ni tampoco de distritos vecinos sino de
distritos alejados que no cuentan con playas con el objetivo de ser considerados
dentro de nuestras tacticas comunicacionales pues ellos traen sus propias
funciones connotativas, afectivas y connotativas y hacerlos participes dentro de

las actividades.

Considerar alianzas con los medios de comunicacién para despertar interés e
informar a la gente sobre los dafos indirectos y directos que causa la
contaminacion de playas en la salud de las personas, estas alianzas deben ser
bajo un compromiso que constantemente los mensajes sean comunicados y no
solo en dos o tres fechas del afio por ocasién del dia del ambiente u otra fecha

parecida.

El profesional de las relaciones publicas debe encargarse de darle la importancia
debida a su propuesta comunicacional ante los directivos y autoridades
ambientales y nacionales para que en el presupuesto designado puedan contar
con un equipo especializado en cada campo y donde prime la creatividad para
llegar al publico y a los stakeholders de manera innovadora y asi mejorar el
impacto en los vecinos que reciben las campafa pues algo nuevo y creativo
genera recordacion, a partir de ello iniciar el proceso actitudinal frente a la

problematica que vive su playa.

A los profesionales de las relaciones publicas en el Peru, se les recomienda

realizar una investigacion del puablico objetivo segun el entorno que lo rodea, para
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asi conocer sus aspiraciones, temores, dudas, creencias, entre muchas
caracteristicas que definen al usuario de playas para determinar tacticas
comunicacionales de mayor impacto en las funciones cognitiva, afectiva y
connotativa del pablico externo, asi mejorar la relacion entre las organizaciones

y el publico externo.

Dar una mayor visibilizacion a los voluntarios ambientales que trabajan a favor
del ambiente especificamente en la campafia, pues la visibilidad vy
reconocimiento de los voluntarios alcanza mayormente al que permanece afos
en esta actividad y forma parte de grandes proyectos, en cambio se propone
bajar los estandares para llegar a ser reconocidos mas alla del circulo de
personas allegadas al MINAM sino a través de alianza con medios de
comunicacién pueden llegar a visibilizar que entre muchas cosas que hace el
joven voluntario, él separa un tiempo para contribuir con la limpieza de playas,

visibilizando la funcién connotativa, cognitiva y afectiva.
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Anexon.1

Matriz de consistencia

IMPACTO DE LAS TACTICAS COMUNICACIONALES DE LA CAMPANA “PERU LIMPIO — PLAYAS” DEL MINISTERIO DEL AMBIENTE EN LA ACTITUD DE LOS

VECINOS DEL DISTRITO DE BARRANCO EN EL ANO 2020

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIO | INDICADORES | METODOLO
NES GIA
GENERAL 1 GENERAL 1 GENERAL
¢Cuél es el Determinar el El impacto de las Juegos Disefio dela
impacto de las impacto de las tacticas . investigacion
técpticas tacticas comunicacionales BTL educativos | .
S i de la campafa
comunicacional comunlcaC|?nes “Pert Limgio _ Voluntariad | NO )
es de la campafia Sle la campafia Playas” del _ experimental
“Pert Limpio — Pert Limpio — Ministerio del o ambiental | Descriptivo -
Playas” del Playas” del Ambiente ha | correlacional
Ministerio del Ministerio del impactado Conferencia
Ambiente en la Ambiente en la positivamente en S Enfoque de
actitud de los actitud de los la a.Ct'tu%dFdl.O? " irvestigaeton
_ - vecinos del distrito _ _ =
vecinos del vecinos del de Barranco en el ambientales | : Cuantitativo
distrito de distrito de afio 2020.
Barranco en el Barranco en el INDEPENDI | ATL
afio 20207 afio 2020. ENTE:
1.Volantes
PROBLEMAS OBJETIVOS o .
ESPECIFICOS ESPECIFICOS HIPOTESIS Tacticas 2.Spotradial | 5o pacion:
. DERIVADAS comunicacl 3.Reportajes

¢ Cudl es el !dentlflcar el onales Comuna
impacto de las impacto de las en

1Pe o . de la
tacticas tacticas El impacto de las o
comunicacional | comunicacional | tacticas television Playa Las
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es BTL de la
campana “Peru
Limpio — playas”
del Ministerio del
Ambiente en la
Funcion
cognitiva de los
vecinos del
distrito de
Barranco en el
afio 2020?

¢;Cuadl es el
impacto de las
tacticas
comunicacional
es BTL de la
campafa “Peru
Limpio — playas”
del Ministerio del
Ambiente en la
Funcién afectiva
de los vecinos
del distrito de
Barranco en el
afio 20207

¢;Cual es el
impacto de las
tacticas
comunicacional
es BTL de la
campana “Peru
Limpio — playas”

es BTL de la
campania “Peru
Limpio — playas”
del Ministerio del
Ambiente en la
Funcion
cognitiva de los
vecinos del
distrito de
Barranco en el
afio 2020.

Establecer el
impacto de las
tacticas
comunicacional
es BTL de la
camparfia “Peru
Limpio — playas”
del Ministerio del
Ambiente en la
Funcion afectiva
de los vecinos del
distrito de
Barranco en el
afio 2020.

Demostrar es el
impacto de las
tacticas
comunicacional
es BTL de la

comunicacionale
s BTL de Ila
campafa  “Peru
Limpio — Playas”
del Ministerio del
Ambiente ha sido
favorable en la
Funcion

cognitiva de los
vecinos del distrito
de Barranco en el
afio 2020.

El impacto de las
tacticas
comunicacionale
s BTL de Ila
campana “Peru
Limpio — Playas”
del Ministerio del
Ambiente ha
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Funcion afectiva
de los vecinos del
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2020.

El impacto de las
tacticas

comunicacionale
s BTL de Ila
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EACEBOO distrito de
K Barranco
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Facebook Muestra
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Facebook ca de 100
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del Ministerio del
Ambiente en la
Funcién
connotativa de
los vecinos del
distrito de
Barranco en el
afio 2020?

¢;Cual es el
impacto de las
tacticas
comunicacional
es ATL de la
campana “Peru
Limpio — playas”
del Ministerio del
Ambiente en la
Funcién
cognitiva de los
vecinos del
distrito de
Barranco en el
afio 20207

¢Cudl es el
impacto de las
tacticas
comunicacional
es ATL de la
campanfa “Peru
Limpio — playas”
del Ministerio del

campafia “Peru
Limpio — playas”
del Ministerio del
Ambiente en la
Funcién
connotativa de
los vecinos del
distrito de
Barranco en el
afio 2020.

Identificar el
impacto de las
tacticas
comunicacional
es ATL de la
campania “Peru
Limpio — playas”
del Ministerio del
Ambiente en la
Funcion
cognitiva de los
vecinos del
distrito de
Barranco en el
afio 2020.

Establecer el
impacto de las
tacticas
comunicacional

campana “Peru
Limpio — Playas”
del Ministerio del
Ambiente ha sido
favorables en la
Funcién
connotativa de
los vecinos del
distrito de
Barranco en el afio
2020.

El impacto de las
tacticas

comunicacionale
s ATL de Ila
campafa  “Peru
Limpio — playas”
del Ministerio del
Ambiente ha sido
efectvo en la
Funcién

cognitiva de los
vecinos del distrito
de Barranco en el
afio 2020

FUNCION
CONNOTA
TIVA

2.

1.
2.

Valoraci6

n

Habitos
Comporta

miento
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Ambiente en la
Funcién afectiva
de los vecinos
del distrito de
Barranco en el
afio 2020?

¢;Cuadl es el
impacto de las
tacticas
comunicacional
es ATL de la
campanfa “Peru
Limpio — playas”
del Ministerio del
Ambiente en la
Funcion
connotativa de
los vecinos del
distrito de
Barranco en el
afio 20207

¢;Cuédl es el
impacto de los de
las tacticas
comunicacional
es en
FACEBOOK de
la campafia “Peru
Limpio — playas”
del Ministerio del
Ambiente en la

es ATL de la
campana “Peru
Limpio — playas”
del Ministerio del
Ambiente en la
Funcion afectiva
de los vecinos del
distrito de
Barranco en el
afio 2020.

Determinar el
impacto de las
tacticas
comunicacional
es ATL de la
campana “Peru
Limpio — playas”
del Ministerio del
Ambiente en la
Funcién
connotativa de
los vecinos del
distrito de
Barranco en el
afio 2020.

Establecer el
impacto de las
tacticas

El impacto de las
tacticas
comunicacionale
s ATL de Ila
campafa  “Peru
Limpio — playas”
del Ministerio del
Ambiente ha sido
positvo en la
Funciéon afectiva
de los vecinos del
distrito de
Barranco en el afio
2020

El impacto de las
tacticas
comunicacionale
s ATL de Ila
campana “Peru
Limpio — playas”
del Ministerio del
Ambiente ha sido
beneficioso en la
Funcién
connotativa de
los vecinos del
distrito de
Barranco en el afio
2020
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Funcion
cognitiva de los
vecinos del
distrito de
Barranco en el
afio 2020?

¢;Cuadl es el
impacto de las
tacticas
comunicacional
es en
FACEBOOK de
la campafia “Peru
Limpio — playas”
del Ministerio del
Ambiente en la
Funcién afectiva
de los vecinos
del distrito de
Barranco en el
afio 20207

¢;Cuédl es el
impacto de las
tacticas
comunicacional
es en
FACEBOOK de
la campafia “Peru
Limpio — playas”
del Ministerio del
Ambiente en la

comunicacional
es en
FACEBOOK de
la campania “Peru
Limpio — playas”
del Ministerio del
Ambiente en la
Funcion
cognitiva de los
vecinos del
distrito de
Barranco en el
afio 2020.

Demostrar el
impacto de las
tacticas
comunicacional
es en
FACEBOOK de
la campafa “Peru
Limpio — playas”
del Ministerio del
Ambiente en la
Funcion afectiva
de los vecinos del
distrito de
Barranco en el
afio 2020.

El impacto de las
tacticas

comunicacionale
s en FACEBOOK
de la campafa
“Perd Limpio -
playas” del
Ministerio del
Ambiente ha sido
favorable en la
Funcion

cognitiva de los
vecinos del distrito
de Barranco en el
afio 2020

El impacto de las
tacticas

comunicacionale
s en FACEBOOK
de la campafa
“Perd Limpio -

playas” del
Ministerio del
Ambiente ha

mejorado en la
Funciéon afectiva
de los vecinos del
distrito de
Barranco en el afio
2020
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Funcion
connotativa de
los vecinos del
distrito de
Barranco en el
afio 2020?

Determinar el
impacto de las
tacticas
comunicacional
es en
FACEBOOK de
la campafa “Peru
Limpio — playas”
del Ministerio del
Ambiente en la
Funcion
connotativa de
los vecinos del
distrito de
Barranco en el
afio 2020.

El impacto de las
tacticas
comunicacionale
s en FACEBOOK
de la campafa
“Perd Limpio -
playas” del
Ministerio del
Ambiente ha sido
beneficioso en la
Funcién
connotativa de
los vecinos del
distrito de
Barranco en el afio
2020
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Anexo n.°2

Matriz de operacionalizacion de variables

Variable independiente: Técticas comunicacionales

Variable dependiente: Actitudes

Operacionalizacion de variables

Definicién operacional

Variable independiente:

Tacticas comunicacionales

Nos referimos a las acciones concretas y transversales aplicadas
en la estrategia comunicativa de la campafa de playas. Las cuales
son desarrolladas acorde alos publicos y para diferentes medios,
y con personal diferenciado en cada tactica, a fin de obtener

respuestas positivas del publico seleccionado.

Variable dependiente:

Actitudes

La actitud para esta investigacion se define como la
sensibilizacién ambiental frente a la problematica social de las
playas.

La cudl respondera a la cultura ambiental propia del publico y
sera modificada después de las tacticas de comunicacién usadas
en la campana de playas, promovido por el Ministerio del

Ambiente.
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VARIABLE INDEPENDIENTE | DIMENSIONES INDICADORES
Tacticas comunicacionales X1 4. Juegos educativos
ATL 5. Voluntariado Ambiental
6. Conferencias ambientales
X2 4. Volantes
BTL 5. Spot radial
6. Reportajes en television
X3 3. videos en Facebook
Facebook 4. graficas en Facebook
VARIABLE DEPENDIENTE Y1 4. creencias
Actitudes Funcioén cognitiva 5. Juicio

6. adaptacion

Y2

Funcién afectiva

3. Sensibilizacion

4. Valoracion

Y3

Funcién connotativa

3. Habitos

4. Comportamiento

147




Anexon.°3

Matriz de validacion de la investigacion

l. DATOS GENERALES:

[.1. Apellidos y nombres del validador:
[.2. Grado Académico:

[.3. Institucion donde labora:

1.4. Especialidad del validador:

I.5. Titulo de la investigacion: IMPACTO DE LAS TACTICAS COMUNICACIONALES DE LA CAMPANA “PERU LIMPIO — PLAYAS”
DEL MINISTERIO DEL AMBIENTE EN LA ACTITUD DE LOS VECINOS DEL DISTRITO DE BARRANCO EN EL ANO 2020

.6. Autor del instrumento: JOSUE YEHUDI CORDOVA VENTURA

1.7. INSTRUMENTO

VALIDACION DEL INSTRUMENTO 1: TACTICAS COMUNICACIONALES

PERTINENCIA DE LOS iTEMS DE LA VARIABLE TACTICAS COMUNICACIONALES

Escala 0-25 26 -50 51-75 76 —100 | Observacion
ftem No Probablement | Probablement Si es
pertenec e no e si pertenece | pertenec
e pertenece e

BTL

Juegos educativos
Voluntariado Ambiental
Conferencias ambientales
ATL

Volantes

Spot radial

Reportajes en television
FACEBOOK

videos en Facebook \ \
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| gréaficas en Facebook | | | | |

PROMEDIO DE VALORACION: ........ %
VALIDACION DEL INSTRUMENTO 2: ACTITUD
PERTINENCIA DE LOS ITEMS DE LA VARIABLE ACTITUDES
0-25 26 -50 51-75 76 — 100 | Observacion
Escala No Probablemen | Probablemen Si es
item pertene te no te si pertene
ce pertenece pertenece ce

FUNCION COGNITIVA

Creencias
Juicio

Adaptacion

FUNCION AFECTIVA

Sensibilizacion
Valoracioén

FUNCION CONNOTATIVA

Habitos
Comportamiento

PROMEDIO DE VALORACION: ........
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ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO

NDICADORE Defticie Regula Buena IoMuy Exiele
nte r uena nte
s CRITERIOS 00-20 [21-40 | -9 | 61-80 | 81-
% % % 100 %
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje
apropiado y especifico.
OBJETIVIDAD | Esta expresado en conductas
observables.
ACTUALIDAD | Adecuado al avance de la ciencia 'y
tecnologia
SUFICIENCIA | Comprende los aspectos en
cantidad y calidad
INTENCIONA | Adecuado para valorar aspectos de
LIDAD las estrategias
CONSISTENC | Basado en aspectos teérico-
IA cientificos.
COHERENCI Entre los indices, indicadores y las
A dimensiones.
METODOLOG | La estrategia responde al propdsito
IA del diagnostico.
PERTINENCI | Elinstrumento es funcional para el
A propésito de la investigacion.

PROMEDIO DE VALORACION: ..... % OPINION DE APLICABILIDAD.
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1. ( ) Elinstrumento puede sera aplicado, tal como esta elaborado.
2. () Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

DNI:
Teléfono:
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Anexo n.4

Encuesta

La presente investigacion es conducida por el licenciado Josué Yehudi Cérdova Ventura. La
finalidad de esta prueba determinar en el impacto de las tacticas comunicacionales de la
campana “Peru Limpio - playas” del Ministerio del Ambiente mejora la actitud de los vecinos del
distrito de Barranco en el afio 2020.
Antes de participar, se pone de su conocimiento lo siguiente:

e La informacidén que se recoja sera anénima y confidencial y no se usar para ningin

propdsito fuera de los fines de esta investigacion.

Instrucciones:
Lea con atencion la pregunta o premisa y marca con un aspa (X) el nivel que consideres
mas adecuado a su experiencia con la campafa “Peru Limpio - playas” del Ministerio

del Ambiente.

Totalmente En Ni de acuerdo, De Totalmente
en desacuerdo | noen acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

1 Los juegos educativos realizados
en la campafia Pert limpio Playas
del Ministerio del Ambiente
impact6 favorablemente en la
actitud de los vecinos frente al

cuidado de la playa

2 El voluntariado ambiental aportd
en el objetivo de cambio actitudinal
para el cuidado de la playa en los
vecinos a través de la campafia
Peru limpio Playas del Ministerio

del Ambiente
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Las conferencias ambientales
contribuyeron a sensibilizar a los
vecinos que participaron en la
campaia Perd limpio Playas del

Ministerio del Ambiente

Los volantes repartidos en la
campaia cumplieron con el
objetivo de informar sobre los
cambios de habito de los vecinos

referente al cuidado de las playas.

El spot radial de la campafia
genero un cambio de
comportamiento en los vecinos

referente al cuidado de las playas.

Los reportajes en television
sensibilizaron a los vecinos en
cambio de actitud frente al

cuidado de las playas.

El video en Facebook de la
campafa Perd limpio Playas del
Ministerio del Ambiente influy6 en
su juicio como vecino en el cuidado

de la playa

A través del contenido de las
graficas de Facebook de la
campafa Perd limpio Playas del
Ministerio del Ambiente usted
valora mas el cuidado de las

playas.

Cree usted que las creencias de los
vecinos de Barranco fueron

fortalecidas por la campaifia Pert
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limpio Playas del Ministerio del

Ambiente

10

El juicio que tiene usted sobre la
importancia del cuidado de la playa
ha mejorado gracias a la campafia
Peru limpio Playas del Ministerio

del Ambiente.

11

La informacién recibida en la
campafia permitié que usted se
adapte a los cambios respecto al

cuidado de las playas.

12

La campafia logré que usted se
sensibilice respecto al cuidado de

las playas.

13

La valoracion de los vecinos de
Barranco ha sido importante a
partir de la campafia Perd limpio

Playas del Ministerio del Ambiente.

14

Los habitos de los vecinos de
Barranco han mejorado a partir de
la campafia Perti limpio Playas del

Ministerio del Ambiente:

15

El Comportamiento de los vecinos
sobre el cuidado de las playas ha
mejorado a partir de la campafia
Peru limpio Playas del Ministerio

del Ambiente.

Anexo n.5

Escala de mediciéon
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IMPACTO DE LAS TACTICAS COMUNICACIONALES DE LA CAMPANA “PERU
LIMPIO — PLAYAS” EN LA ACTITUD DE LOS VECINOS DEL DISTRITO DE
BARRANCO EN EL ANO 2020

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM

Observ.

Tacticas
comunicacionales

BTL

Juegos
educativos

1. Los juegos educativos
realizados en la campafia Peru limpio
Playas del Ministerio del Ambiente
impact6 favorablemente en la actitud
de los vecinos frente al cuidado de la

playa

Voluntariado
ambiental

2. El voluntariado ambiental
aporto en el objetivo de cambio
actitudinal para el cuidado de la
playa en los vecinos a través de la
campanfa Peru limpio Playas del
Ministerio del Ambiente

Conferencias
ambientales

3. Las conferencias
ambientales contribuyeron a
sensibilizar a los vecinos que
participaron en la campafia Peru
limpio Playas del Ministerio del
Ambiente

ATL

Volantes

4, Los volantes repartidos en la
campafa cumplieron con el objetivo
de informar sobre los cambios de
habito de los vecinos referente al
cuidado de las playas.

Spot radial

5. El spot radial de la campafia
generé un cambio de
comportamiento en los vecinos
referente al cuidado de las playas.

Reportajes en
television

6. Los reportajes en television
sensibilizaron a los vecinos en
cambio de actitud frente al cuidado
de las playas.

Facebook

Videos en
Facebook

7. El video en Facebook de la
campafa influyd en su juicio como
vecino en el cuidado de la playa

Gréficas en
Facebook

8. A través del contenido de las
gréficas de Facebook de la campafa
Peru limpio Playas del Ministerio del
Ambiente usted valora mas el
cuidado de las playas.

Actitudes

Funcion
cognitiva

Creencias

9. Cree usted que las creencias
de los vecinos de Barranco fueron
fortalecidas por la campafia Peru
limpio Playas del Ministerio del
Ambiente
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10. El concepto o idea que tiene
usted sobre la importancia del

Juicio cuidado de la playa ha mejorado
gracias a la campafia Pert limpio
Playas del Ministerio del Ambiente.
11. La informacién recibida en la
L campafia permitié que usted se
Adaptacion P P d

adapte a los cambios respecto al
cuidado de las playas.

Funcion
afectiva

Sensibilizacion

12. La campafia logré que usted
se sensibilice respecto al cuidado de
las playas.

Valorizacion

13. La valoracién de los vecinos
de Barranco ha sido importante a
partir de la campafia Peru limpio
Playas del Ministerio del Ambiente.

Funcion
connotativa

Habitos

14. Los habitos de los vecinos de
Barranco han mejorado a partir de la
campafa Peru limpio Playas del
Ministerio del Ambiente:

Comportamiento

15. El Comportamiento de los
vecinos sobre el cuidado de las
playas ha mejorado a partir de la
campanfa Peru limpio Playas del
Ministerio del Ambiente.
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Anexo n.°6 Validacion de expertos

1. Dr. Marita Solérzano Castro

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

l. DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del validador: Solérzano Castro Marita

Grado Académico: Doctor

Institucion donde labora: Universidad Ricardo Palma/ Universidad César Vallejo
Especialidad del validador: Relaciones Publicas

Titulo de la investigacién: DE LA CAMPARNA “PERU
LIMPIO — PLAYAS"” DEL MINISTERIO DEL AMBIENTE DEL

DISTRITO DE BARRANCO EN EL ANO 2020

— o m m— m—
orON=

1.6. Autor del instrumento: JOSUE YEHUDI CORDOVA VENTURA
1.7. INSTRUMENTO
1.7.1. VALIDACION DEL INSTRUMENTO 1: TACTICAS COMUNICACIONALES
PERTINENCIA DE LOS ITEMS DE LA VARIABLE TACTICAS COMUNICACIONALES
Escala 0-25 26 - 50 51-75 76 — 100 | Observaciones
item No Probablemente | Probablemente Si
pertenece no pertenece si pertenece pertenece

BTL
Juegos educativos 100
Voluntariado Ambiental 100
Conferencias ambientales 100
ATL
Volantes 100
Spot radial 100
Reportajes en televisién 100
FACEBOOK
videos en Facebook 100
graficas en Facebook 100

PROMEDIO DE VALORACION: ...100.....%
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1.7.2.

VALIDACION DEL INSTRUMENTO 2: ACTITUD

PERTINENCIA DE LOS ITEMS DE LA VARIABLE ACTITUDES

0-25 26 - 50 51-75 76 —100 | Observaciones
Escala No Probablemente | Probablemente Si
item pertenece | no pertenece si pertenece pertenece
FUNCION COGNITIVA
Creencias 100
Juicio 100
Adaptacién 100
FUNCION AFECTIVA
Sensibilizacion 100
Valoracién 100
FUNCION CONNOTATIVA
Habitos 100
Comportamiento 100

PROMEDIO DE VALORACION: ...... 100..
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1.7.3. ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO

Deficiente Regular Buena Muy buena Excelente
INDICADORES CRITERIOS 00 - 20 % 21-40% 41 - 60 % 61—80 % 81 -100 %
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado y 100
especifico.
OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables. 100
ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y tecnologia 100
SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad 100
INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar aspectos de las 100
estrategias
CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico-cientificos. 100
COHERENCIA Entre los indices, indicadores y las dimensiones. 100
METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito del 100
diagnéstico.
PERTINENCIA El instrumento es funcional para el proposito de 100

la investigacion.

PROMEDIO DE VALORACION: 100.....

1. [ X ) El instrumento puede sera aplicado, tal como esta elaborado.
2. (_ ) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Firma
Dni: 07267910
Teléfono: 993459678
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2. Farah Shirley Carhuamaca Castro

IMFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

I DATOS GENERALES:

Apelidos v nombras del validador: FARAH SHIRLEY CARHUAMACA CASTRO

Grado Académico: MAGISTER

Im=stitucion donde labora: LISMF )

Especialidad del validador: RELACIONISTA FUSLICAS . .
Titulo de la investigacion: IMPACTO DE LAS TACTICAS COMUMICACIONALES DE LA CAMFARNS *FERL
LIMPIC — PLAYAS® DEL MIMISTERIC DEL AMBIENTE EM LA ACTITUD DE LOS WECINGS DEL
DISTREITO DE BARRAMCC EN EL ANC 2020

S ==
b Lo bl

1.6 Autor del instrumanto: JOSUE YEHUDI CORDOWA VENTURA,
1.7 IMETRUMEMTC
171 VALIDACION DEL INSTRUMENTO 1: TACTICAS COMUNICACIONALES
PERTIMENCIA DE LOS ITEMS DE LA VARIABLE TACTICAS COMUNICACIONALES
Escala 0—25 26 — 50 51 -T5 76 —100 | Observaciones
Item Mo Probablemente | Probablemente 5i
pertenece | no perienece 51 pertenece | pertenece

BTL
Juegos educativos x
‘Wioduntariado Ambienial H
Caonferencias ambisntales Ed
ATL
Wiodantes x
Spot radisl A
Reportajes en television X
FACEEDOK
videos en Facsbook x
graficas en Facebook X

PROMEDIC DE WAl ORACICH- 80, %
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172

VALIDACION DEL INSTRUMENTO 2: ACTITUD

PERTINENCIA DE LOS ITEMS DE LA VARIAELE ACTITUDES

0—25 26 — 50 5 -75 T6—100 | Observacionas
Escala Mo Probablemente | Probablemente Si
itemn pertensce | no pertensce i pertenece | pertenece
FUNCION COGNITIVA
Creencias X
Juicio X
Adaptacion X
FUNCION AFECTIVA
Sensibilizacion X
Waloracion X
FUNCION COMNOTATIVA
Habitos X
Cormportamisnto X

PROMEDIC DE WALORACION-20%
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173 ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO

B Regular Muy Excelente
INDICADORES CRITERIOS Deficiente | 21-40 | BUe13 | puena | 81-100
%a 61— 80 % Th

CLARIDAD Esta formulado con lengusje apropisdo v i
especifico.

CBJETIVIDAD Esta expresado en conductas x
observablas.

ACTUALIDAD Adecuado al avance de la cencia v i
tecniologia

SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad v X
calidad

IMTEMCIOMALIDAD | Adecuado para wvalorar aspectos de las x
estrategias

COMSISTEMCIA Bazado en aspecios tedrico-cientificos. x

COHEREMCIA Enirz los indices, indicadoras v las i
dimensignes.

METODOLOGIA La estrategia responde &l proposito del i
disgnisticao.

PERTIMNEMNCLA El instrumento es funcional pars el x
propésito de ba investigacion.

PROMEDIC DE WALORACION:00% OPIMION DE APLICABILIDAD.

1. [} Elinstrumento puede sera apficado, tal como esté elaborado.
2. [ ) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicadn

Firma
Dini; 407105123
Teléfono: 952537049
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3. Dra. Martha Alicia Romero Echevarria

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

L. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del validador: Romero Echevarria, Martha Alicia
1.2. Grado Académico: Doctor
1.3. Institucién donde labora: UNMSM - USMP
1.4. Especialidad del validador: Metodéloga

1.5. Titulo de la investigacién: IMPACTO DE LAS TACTICAS COMUNICACIONALES DE LA CAMPANA “PERU LIMPIO — PLAYAS” DEL
MINISTERIO DEL AMBIENTE EN LA ACTITUD DE LOS VECINOS DEL DISTRITO DE BARRANCO EN EL ANO 2020

1.6. Autor del instrumento: JOSUE YEHUDI CORDOVA VENTURA
1.7. INSTRUMENTO

1.7.1. VALIDACION DEL INSTRUMENTO 1: TACTICAS COMUNICACIONALES

PERTINENCIA DE LOS ITEMS DE LA VARIABLE TACTICAS COMUNICACIONALES

Escala 0-25 26 - 50 51-75 76 - 100 Observaciones
item No Probablemente | Probablemente Si
pertenece no pertenece si pertenece pertenece

BTL
Juegos educativos X
Voluntariado Ambiental X
Conferencias ambientales X
ATL
Volantes X
Spot radial X
Reportajes en television X
FACEBOOK
videos en Facebook X
graficas en Facebook X

PROMEDIO DE VALORACION: 95%
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1.7.2. VALIDACION DEL INSTRUMENTO 2: ACTITUD

PERTINENCIA DE LOS ITEMS DE LA VARIABLE ACTITUDES

0-25 26 - 50 51-75 76 — 100 Observaciones
Escala No Probablemente Probablemente Si
item pertenece no pertenece si pertenece pertenece
FUNCION COGNITIVA
Creencias X
Juicio X
Adaptacion X
FUNCION AFECTIVA
Sensibilizacion X
Valoracion X
FUNCION CONNOTATIVA
Habitos X
Comportamiento X

PROMEDIO DE VALORACION: 95%
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1.7.3. ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO

Deficiente Regular Buena Muy buena Excelente
INDICADORES CRITERIOS
00 -20% 21-40% 41 -60 % 61-80% 81 -100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado y especifico. X
OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables. X
ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y tecnologia X
SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad X

Adecuado para valorar aspectos de las estrategias

INTENCIONALIDAD X
CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico-cientificos. X
COHERENCIA Entre los indices, indicadores y las dimensiones. X
METODOLOGIA La estrategia responde al propésito del diagnéstico. X
PERTINENCIA El instrumento es funcional para el propdsito de la X

investigacion.

PROMEDIO DE VALORACION: 95% OPINION DE APLICABILIDAD.

1. (X) El instrumento puede sera aplicado, tal como esta elaborado.
2. () Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

.-’—7’-_T‘_ ‘_-> r
w0 6

1
Dra. Martha Alicia Romero Echevarria
DNI: 08569411
Teléfono: 999251523
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Anexon.°7

Campanfa Pera Limpio

En el afio 2017 se disefid la campafia Playas Limpias, con el objetivo de
promover entre los/las veraneantes el adecuado manejo de los residuos solidos,

a fin de evitar la contaminacion de las playas.

Problematica

e Hoy en dia existen un gran numero de playas del litoral peruano que no
se encuentran aptas para los bafiistas, ya sea por la cantidad de residuos
sélidos dispuestos inadecuadamente o por la contaminacion de sus
aguas.

e En la temporada de verano las playas reciben una gran cantidad de
personas, entre ellas: veraneantes, deportistas y comerciantes, quienes
durante su estancia generan residuos solidos, los que sin un adecuado
manejo terminan en los mares o en las playas.

* Ademas en muchas de estas playas se realizan actividades de pesca
artesanal y desembarcaderos, las cuales también generan residuos

sélidos que no siempre son manejados adecuadamente.

Objetivos comunicacionales
Informar a los/las veraneantes, residentes, comerciantes de la zona, deportistas
y pescadores sobre el efecto que los residuos sélidos causan en el mary en la

flora y fauna marina.
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* Incentivar a los/las veraneantes, residentes, comerciantes de la zona,
deportistas y pescadores a no dejar sus residuos solidos en las playas o en el
mar.

» Motivar a los/las veraneantes, residentes, comerciantes de la zona, deportistas
y pescadores a segregar correctamente los residuos sdélidos que generen.
Estrategia de intervencion

Para alcanzar los objetivos comunicacionales se prevé la realizacion de dos tipos

de actividades:

ACTIVIDAD 1

Jornada de

ACTIVIDAD 2

Jornada de

educacion y
sensibilizacion
ambiental

limpieza de playas
y/o fondo marino

Equipamiento

La Municipalidad debera instalar tachos/contenedores en las playas para el
almacenamiento diferenciado de los residuos sélidos (reciclables y generales).

* Los tachos/contenedores pueden ser cilindros reciclados, contenedores
plasticos, tachos de bambd, etc.

» Los tachos/contenedores deberan portar la linea grafica y mensajes de la
campanfa, para que se identifique el tipo de residuos que se pueden colocar en

cada tacho/contenedor.

Disefo de viniles para los tachos
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LOGO
MUNICIPALIDAD

LOGO g PER( | ministero
MUNICIPALIDAD ]

PERU
LIMPIO

PERU
LIMPIO

Coloca AQUI tus residuos
RECICLABLES
i

PAPELY BOTELLAS

Coloca AQUI tus residuos
GENERALES

006

ENVASES RESTOS DE ENVOLTURAS
DESCARTABLES COMIDA

CARTON DE VIDRIO

Indumentaria promotor/a ambiental
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Mercado N°2 Barranco — Lima

Anexon.°8

Ley n.° 30884
El objeto de la ley es establecer el marco regulatorio sobre el plastico de un solo
uso, otros plasticos no reutilizables y los recipientes o envases descartables de

poliestireno expandido (tecnopor) para alimentos 'y  bebidas

de consumo humano en el territorio nacional.
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NORMAS LEGALES

PROVINCIAS

[

MUNICIPALIDAD
PROVINCIAL
DEL CALLAO

D.A. N° 22-2018-MPC-AL.- Aprueban modificacion del
Texto Unico de Procedimientos Administrativos aprobado
por Ordenanza Municipal N° 027-2014 y dictan diversas
disposiciones 207
D.A. N° 24-2018-MPC-AL.- Prorrogan vigencia de
beneficios de reduccién de deudas otorgados mediante la
Ordenanza N° 025-2018 207

SEPARATAESPECIAL

MUNICIPALIDAD
DE CARABAYLLO

Ordenanza N° 400-2018-MDC y Acuerdo N° 407.-
Ordenanza que aprueba los costos de los Arbitrios
Municipales de Recoleccion de Residuos Sélidos, Barrido
de Calles, Parques y Jardines y Serenazgo para el Ejercicio

2019

MUNICIPALIDAD
DE LURIGANCHO CHOSICA

Ordenanza N° 271-MDL y Acuerdo N° 400.- Ordenanza
que establece la vigencia de los Importes de los Arbitrios
Municipales de Limpieza Publica, Parques y Jardines
Publicos y Serenazgo del afio 2018, reajustados con el
Indice de Precios al Consumidor - IPC para el Ejercicio Fiscal
2019

MUNICIPALIDAD
DE SAN BARTOLO

Ordenanza N° 261-2018/MDSB y Acuerdo N° 391.-
Ordenanza que aprueba el régimen tributario de los
arbitrios: recoleccion de residuos sélidos, barridos de calles
y vias publicas, parques y jardines y serenazgo para el afio
2019

MUNICIPALIDAD
DE SANTA MARIA DEL MAR

Ordenanza N° 260-2018-MDSMM y Acuerdo N° 442.-
Ordenanza que establecen el Régimen Tributario de los
Arbitrios Municipales de Limpieza Publica, Parques y
Jardines y Serenazgo para el Ejercicio 2019

PODERLEGISLATIVO

LEY N 30884
EL PRESIDENTE DE LA REPUBLICA
POR CUANTO:
EL CONGRESO DE LAREPUBLICA;

Ha dado la Ley siguiente:

LEY QUE REGULA EL PLASTICO DE UN SOLO USO

Y LOS RECIPIENTES O ENVASES DESCARTABLES
Articulo 1. Objeto y finalidad de la ley
1.1  El objeto de la ley es establecer el marco
regulatorio sobre el plastico de un solo uso,
otros plasticos no reutilizables y los recipientes
o envases descartables de poliestireno
expandido (tecnopor) para alimentos y bebidas
de consumo humano en el territorio nacional.
La finalidad de la ley es contribuir en la
concrecion del derecho que tiene toda persona
a gozar de un ambiente equilibrado y adecuado
al desarrollo de su vida, reduciendo para ello
el impacto adverso del plastico de un solo uso,
de la basura marina plastica, fluvial y lacustre
Kde otros contaminantes similares, en la salud
umana y del ambiente.
. Reduccion progresiva de bolsas de
base polimérica

2.1 Los supermercados, autoservicios, almacenes,
comercios en general u otros establecimientos
similares, asi como sus contratistas o
prestadores de servicios, dentro del plazo de
treinta y seis (36) meses contados desde la

vigencia de la presente ley, deben reemplazar

en forma progresiva la entrega de bolsas de
base polimérica no reutilizable, por bolsas
reutilizables u ofras cuya degradacion no
generen contaminacién por microplastico
o sustancias peligrosas y que aseguren su
valorizacién.

2.2 Los establecimientos deben cobrar, por cada
bolsa que entregan, como minimo una suma
equivalente al precio del mercado, debiendo
informarse en forma explicita al consumidor.

2.3  El Ministerio del Ambiente efectuara acciones

de educacioén, sensibilizacién, promocién de
investigacion, tecnologia u otras relacionadas
al consumo y/o produccién sostenible del
plastico y proyectos orientados a mitigar
el impacto negativo en el ambiente y la
contaminacién producida por el plastico. El
reglamento define la periodicidad, medios
de informacién y demas mecanismos para la
aplicacion de esta norma.

Articulo 3. Prohibiciéon del plastico de un solo uso
y de recipientes o envases descartables

3.1 Alos 120 dias a partir de la entrada en vigencia
de la presente ley se prohibe:

a) La adquisicién, uso, o comercializacién,
segun corresponda, de bolsas de base
polimérica; sorbetes de base polimérica
tales como pajitas, pitillos, popotes, cafitas;
y recipientes o envases de poliestireno
expandido para bebidas y alimentos de
consumo humano, en las areas naturales
protegidas, areas declaradas patrimonio
cultural o patrimonio natural de la
humanidad, museos, en las playas del
litoral y las playas de la Amazonia peruana;
asi como las entidades de la administracién
estatal previstas en el articulo 1 de la Ley
27444, Ley del Procedimiento Administrativo
General.

La entrega de bolsas o envoltorios de base
polimérica en publicidad impresa; diarios,
revistas u otros formatos de prensa escrita;
recibos de cobro de servicios sean publicos
o privados; y toda informacién dirigida a los
consumidores, usuarios o ciudadanos en
general.

b

-
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3.2

3.3

En el plazo de doce (12) meses contados desde
la vigencia de la presente ley, se prohibe:

a) La fabricacion para el consumo interno,
importacion, distribucion, entrega,
comercializacion y consumo de bolsas de
base polimérica, cuya dimension tenga
un area menor a novecientos centimetros
cuadrados (900 cm2) y aquellas cuyo
espesor sea menor a cincuenta micras (50

pm).

b) La fabricacion para el consumo interno,
importacion, distribucién, entrega,
comercializacion y uso de sorbetes de
base polimérica tales como pajitas, pitillos,
popotes, canitas, entre otros similares,
salvo lo dispuesto en el numeral 4.3 del
articulo 4.

c) La fabricacién para el consumo interno,
importacion, distribucién, entrega,
comercializacion y consumo de bolsas
de base polimérica, no biodegradables,
que incluyen aditivos que catalizan la
fragmentacion de dichos materiales en
microfragmentos o microplastico.

En el plazo de 36 meses contados a partir de la
vigencia de la presente ley se prohibe:

a) La fabricacion para el consumo interno,
importacion,  distribucién, entrega vy
consumo, bajo cualquier modalidad, de
bolsas plasticas de base polimérica, que
no sean reutilizables y aquellas cuya
degradacion generen contaminacion por
micropldstico o sustancias peligrosas y no
aseguren su valorizacion.

b) La fabricacion para el consumo interno,
importacién, distribucion, entrega y consumo
de platos, vasos y otros utensilios y vaijillas de
base polimérica, para alimentos y bebidas de
consumo humano, que no sean reciclables
y aquellos cuya degradacion generen
contaminacién por microplastico o sustancias
peligrosas y no aseguren su valorizacion.

c) La fabricacion para el consumo interno,
importacion, distribucién, entrega,
comercializacion y uso de recipientes o
envases y vasos de poliestireno expandido
(tecnopor) para alimentos y bebidas de
consumo humano. El reglamento establece
la progresividad y los mecanismos
necesarios para no afectar las actividades
de los micro y pequefios empresarios.

. Casos exceptuados de los alcances de

la presente ley
No estéan comprendidos en los alcances de la presente

ley:
4.1

4.2

4.3

Las bolsas de base polimérica para contener
y trasladar alimentos a granel o alimentos
de origen animal, asi como aquellas que por
razones de asepsia o inocuidad son utilizadas
para contener alimentos o insumos himedos
elaborados o preelaborados, de conformidad
con las normas aplicables sobre la materia.
Las bolsas de base polimérica cuando sea
necesario su uso por razones de limpieza,
higiene o salud, conforme a las normas
aplicables sobre la materia.

Los sorbetes de base polimérica (pajitas,
pitillos, popotes o caifitas) que sean utilizados
por necesidad médica en establecimientos
que brindan servicios médicos, los que sean
necesarios para personas con discapacidad
y adultos mayores y los sorbetes de base
polimérica que forman parte de un producto
como una unidad de venta y pueden reciclarse
con el envase comercializado.

Articulo 5. Normas técnicas y reglamento técnico

5.1

El Instituto Nacional de Calidad (INACAL), en
un plazo no mayor de doscientos cuarenta

52

6.1

6.2

6.3

71

(240) dias contados desde la vigencia de la
presente ley:

a) Aprueba las normas técnicas peruanas que
establecen las especificaciones o requisitos
de calidad y demas aspectos que permitan
determinar las caracteristicas que deben
tener las bolsas reutilizables y aquellas cuya
degradacién no generen contaminacion por
microplastico o sustancias peligrosas y que
aseguren su valorizacion, observando las
disposiciones de la presente ley.

b) Mediante decreto supremo, refrendado por
el ministro del Ambiente, el ministro de la
Produccién y los titulares de los sectores
competentes, se aprueban los reglamentos
técnicos peruanos de los productos de base
polimérica regulados en la presente ley,
en concordancia con las normas técnicas
peruanas. Asimismo, se establecen
las sefiales y/o informacién que deben
consignarse en las bolsas comprendidas en
el literal precedente.

Durante el plazo previsto para la reduccion
progresiva, los fabricantes e importadores
cumplen las normas técnicas peruanas y los
reglamentos técnicos peruanos, sefialados
en el numeral 5.1. Ambos instrumentos y sus
actualizaciones son complementarios y se
aplican en forma conjunta, segun lo dispone el
reglamento de la presente ley.

Articulo 6. Registro de fabricantes, importadores y
distribuidores de bienes regulados en la presente ley
y generacion de informacion estadistica

El Ministerio del Ambiente (MINAM), en
coordinacién con el Ministerio de la Produccion
(PRODUCE) y la Superintendencia Nacional
de Aduanas y de Administracion Tributaria
(SUNAT), en el plazo de ciento veinte (120)
dias contados desde la vigencia de la presente
ley, implementa un registro de fabricantes,
importadores y distribuidores de bolsas de
base polimérica y demas bienes regulados
en la presente ley, encargado de recopilar y
sistematizar informacion sobre la puesta en
el mercado nacional de dichos bienes, con la
finalidad de construir informacién estadistica,
estableciendo los mecanismos para evitar la
duplicidad de registros en la administracién
estatal.

Los fabricantes, importadores y distribuidores
de bolsas de base polimérica, se inscriben en
el citado registro dentro del plazo de ciento
veinte (120) dias, contados desde la vigencia
de la presente ley y brindan anualmente la
informacién necesaria para la construccién de
la informacién estadistica sefialada.

El Ministerio del Ambiente (MINAM), en
coordinacién con el Ministerio de la Produccién
(PRODUCE) vy la Superintendencia Nacional
de Aduanas y de Administracion Tributaria
(SUNAT), establece los mecanismos necesarios
para generar informacion estadistica en relacion
a la importacion, fabricacion, distribucion,
comercializacién y consumo de los bienes
sefialados en el numeral 6.1. Dicha informacion
serd compartida con todas las entidades de
la administracion estatal para los fines que
corresponda.

Articulo 7. Educacion ciudadana y compromiso
ambiental

El Ministerio del Ambiente (MINAM), el
Ministerio de Educacién (MINEDU), el Ministerio
de la Produccion (PRODUCE) y los gobiernos
descentralizados, desarrollan acciones o
actividades de educacién, capacitacion vy
sensibilizacién para:

a) Generar un alto grado de conciencia en
los nifios, adolescentes y ciudadanos
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7

7.2

7.3

7.4

Articulo 8. Control

en general sobre los efectos adversos
que producen en el ambiente las bolsas
y demas bienes de base polimérica, asi
como la necesidad de migrar hacia el
uso de bienes no contaminantes y bolsas
reutilizables u ofras cuya degradacién no
generen contaminacién por microplastico
o sustancias peligrosas y que aseguren su
valorizacién.

Generar el compromiso ambiental e
incorporar en los alcances de la presente ley a
todas las empresas fabricantes, importadoras
y distribuidoras de bolsas y demas bienes de
base polimérica, para que utilicen tecnologias
0 insumos que les permitan ofrecer productos
no contaminantes.

b

-

Los actores de la cadena de valor de los
productos plasticos participaran en las
campafias de difusion y concientizacién a la
poblacion establecidas en el numeral 7.1.

Los establecimientos donde se suministran
bienes de base polimérica a los consumidores
finales deben implementar estrategias de
educacién ambiental sobre el uso responsable
y racional de materiales pléasticos y su impacto
en el ambiente, en especial de aquellos que
son objeto de las prohibiciones establecidas en
el articulo 3.

El Poder Ejecutivo promueve la difusion del dia
3 de julio como el “Dia Internacional Libre de
Bolsas de Plastico” y declara los dias miércoles
como el “Dia del Reciclaje del Plastico” a fin
de promover la minimizacién de los residuos
plasticos.

o fiscalizacion sobre el

cumplimiento de la presente ley

8.1

8.2

A fin de asegurar el cumplimiento de la
presente ley y su norma reglamentaria, el
Ministerio del Ambiente (MINAM), a través
del Organismo de Evaluacién y Fiscalizacion
Ambiental (OEFA) se encarga de la supervision,
fiscalizacion y sancién del cumplimiento de
las obligaciones ambientales. El Ministerio de
la Producciéon (PRODUCE), se encarga de
supervisar, fiscalizar y sancionar las medidas
contenidas en los reglamentos técnicos
referidos a los bienes regulados en el marco
de la presente ley. El Ministerio de Cultura
gMINCUL) ejerce funciones de supervision,
iscalizacién y sancién respecto a las areas
declaradas patrimonio cultural y otras bajo su
ambito. El Instituto Nacional de Defensa de la
Competencia y de la Proteccion de la Propiedad
Intelectual (INDECOPI) ejerce funciones de
fiscalizacion para proteger los derechos de los
consumidores, vigilando que la informacion
en los mercados sea correcta, asegurando la
idoneidad de los bienes y servicios regulados
en la presente ley. El Servicio Nacional de
Areas Naturales Protegidas por el Estado
gSERNANP) ejerce funciones de supervision,
iscalizacion y sancién respecto de las areas
naturales protegidas y otras bajo su ambito.
Los gobiernos regionales y gobiernos locales,
ejercen funciones de supervision, fiscalizacion
y sancién respecto del cumplimiento de las
obligaciones establecidas en la presente ley
para los establecimientos y areas que se
encuentren bajo su jurisdiccion.

Estas entidades ejercen sus competencias
de conformidad con sus leyes organicas
respectivas, la Ley 28611, Ley General del
Ambiente; Ley 29325, Ley del Sistema Nacional
de Evaluacion y Fiscalizacién; Decreto
Legislativo 1278, Ley de Gestion Integral
de Residuos Sdlidos; Decreto Legislativo
1033, Decreto Legislativo que aprueba la
ley de organizacién y funciones del Instituto
Nacional de Defensa de la Competencia y
de la Proteccién de la Propiedad Intelectual
(INDECOPI) y sus normas complementarias o
conexas.

Articulo 9. Sanciones y medidas administrativas
por infraccién a las normas previstas en la presente

ley
9.1

9.2

Constituyen infracciones el incumplimiento de
las obligaciones previstas en los articulos 2, 3,
6, 10 y 11 de la presente ley cuya tipificacion
se realiza en el reglamento respectivo, el cual
prevé la aplicaciéon de las sanciones a que se
refiere el numeral siguiente, segun la gravedad
de las infracciones, en concordancia a los
principios de razonabilidad y proporcionalidad.
Las autoridades sefaladas en el articulo 8,
en el ambito de sus competencias, aplican las
sanciones previstas en el articulo 136 de la Ley
28611, Ley General del Ambiente.

Articulo 10. Obligacion del uso de material
reciclado en botellas de tereftalato de polietileno

(PET)
10.1

10.2

10.3

10.4

10.5

Los fabricantes de botellas de tereftalato de
polietileno (PET) para bebidas de consumo
humano, aseo personal y otras similares, deben
obligatoriamente incluir en la cadena productiva
material PET reciclado postconsumo (PET-
PCR) en al menos quince por ciento (15%) de
su compaosicién, cumpliendo con las normas de
inocuidad alimentaria.

Los envasadores de los productos sefialados
en el parrafo precedente deben utilizar botellas
PET-PCR qgue cumplan con lo establecido en el
numeral anterior.

Los importadores de insumos para la fabricacion
de botellas de tereftalato de polietileno (PET)
para bebidas carbonatadas, gaseosas, aguas,
energizantes, rehidratantes y oftras bebidas
similares deben cumplir con el porcentaje
establecido en numeral 10.1.

La obligacion establecida del uso de material
reciclado en botellas de tereftalato de
polietileno (PET), entraran en vigencia en
un plazo de tres (3) afios, contados desde el
dia sigI;uieme de la publicacion de la presente
ley. El reglamento, dentro del plazo previsto,
establece la progresividad y los mecanismos
necesarios para la aplicacién de la norma.

Se excluye lo establecido en el presente articulo
las botellas de tereftalato de polietileno (PETg
para la linea de envasado en caliente (hotfill
y para bebidas de consumo que pueden ser
sometidas a un proceso de seleccién, lavado
y acondicionamiento para volver a utilizarse
una vez consumido su contenido, el proceso
puede repetirse multiples ocasiones segun el
desgaste del material. El reglamento establece
la definicién de retornable.

. Certificado de biodegradabilidad o

equivalentes

11.1

11.4

Los productores e importadores de productos
de plastico cuya tecnologia asegura la
biodegradacién conforme a lo sefialado en el
Glosario de Términos de la presente ley, deben
contar con un certificado de biodegradabilidad o
equivalentes de acuerdo al reglamento, emitido
por un laboratorio debidamente acreditado. La
venta de productos de plastico biodegradables
o equivalentes debe estar adecuadamente
acreditada.

Los plasticos biodegradables importados
que cuenten con certificaciones de
biodegradabilidad expedidas en paises
extranjeros, tienen el mismo efecto legal que
las extendidas en el Peri cuando cumplen lo
establecido en el numeral anterior.

La autoridad competente se encarga de
la fiscalizacién en el mercado respecto al
cumplimiento de la biodegradabilidad del
producto.

Los bienes que cumplan con el presente
articulo seran exceptuados de la aplicacién del
impuesto a que se refiere el articulo 12.
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Articulo 12. Impuesto al consumo de las bolsas de
plastico

12.1 Créase elimpuesto al consumo de las bolsas de
plastico con el objeto de desincentivar el uso de
bolsas de pléstico y contribuir a la conservacién
del medio ambiente y el desarrollo sostenible.

12.2 El impuesto al consumo de las bolsas de
plastico grava la adquisicién bajo cualquier
titulo de bolsas de plastico cuya finalidad sea
cargar o llevar bienes enajenados por los
establecimientos comerciales o de servicios de
contribuyentes del IGV que las distribuyan.

12.3 Son sujetos del impuesto al consumo de las
bolsas de plastico, en calidad de contribuyentes,
las personas naturales o juridicas que opten
por adquirir bajo cualquier titulo las bolsas
plasticas cuya finalidad sea cargar o llevar
bienes enajenados por los establecimientos
comerciales o de servicios que las distribuyan.

12.4 La obligacién tributaria del impuesto al
consumo de las bolsas de pléstico se origina en
el momento de la adquisicion de las bolsas de
plastico.

12.5 La cuantia del impuesto al consumo de las
bolsas de plastico es gradual y se aplica por
la adquisicién unitaria de bolsas de plastico, de
acuerdo con el siguiente cronograma: S/ 0.10
en el 2019, S/ 0.20 en el 2020, S/ 0.30 en el
2021, S/0.40 en el 2022 y S/ 0.50 en el 2023 y
afios subsiguientes.

12.6 Los establecimientos comerciales y de
servicios consignan en el comprobante de
pago correspondiente la cantidad de bolsas
entregadas y la cuantia total del impuesto al
consumo de las bolsas de plastico percibido el
cual no forma parte de la base imponible del
impuesto general a las ventas.

12.7 El impuesto al consumo de las bolsas de
plastico es cobrado por la persona natural
ylo juridica sujeta del Impuesto General a las
Ventas que transfiera las bolsas de plastico en
el momento de la emisién del comprobante de
pago correspondiente. Las personas naturales
ylo juridicas sujetas del Impuesto General a las
Ventas que transfieran bolsas de plastico bajo
cualquier titulo, son agentes de percepcion del
impuesto.

12.8 El impuesto al consumo de las bolsas de
plastico es declarado y pagado por los agentes
de percepcidn con periodicidad mensual,
conforme lo establece el articulo 29 del Codigo
Tributario, y de conformidad con lo dispuesto
por el reglamento y las demas normas
complementarias. El importe del impuesto es
cancelado en moneda nacional.

12.9 El impuesto al consumo de las bolsas de
plastico constituye ingreso del tesoro publico y
su administracién le corresponde a la SUNAT.

12.10 El impuesto al consumo de las bolsas de
plastico entra en vigencia el 1 de agosto del afio
2019.

DISPOSICIONES COMPLEMENTARIAS FINALES

PRIMERA. Politica pulblica para la reduccién
progresiva de bienes de poliestireno expandido y
bolsas de base polimérica

El Poder Ejecutivo, con participacion de los
sectores o ministerios correspondientes, debe disefar
e implementar, una politica publica para la educacion,
sensibilizacién, promocién de investigacion, tecnologia u
otras relacionadas al consumo y/o produccién sostenible
del plastico y proyectos orientados a mitigar el impacto
negativo en el ambiente y la contaminacién producida
por el plastico. Podra incluir un plan de estimulos,
reconocimientos, incentivos sean tributarios o no, para
promover:

o El uso de tecnologias e insumos como
biopolimeros u otros similares de origen animal o
vegetal compostables, no contaminantes.

o Elreciclaje de bolsas de base polimérica, asi como
de otros plasticos.

o El normal desarrollo de las actividades de los
micro y pequefios empresarios ante la reduccion
progresiva de bolsas de base polimérica y bienes
|de poliestireno expandido, prevista en la presente
ey.

SEGUNDA. Promocién de la formalizacién de los
actores de la cadena de valor del plastico e impulso a
la integracién de la actividad de los recicladores en la
gestion y manejo de los residuos sélidos

El Poder Ejecutivo, en funcién a sus competencias,
promueve la formalizacion de los actores de la cadena de
valor del plastico incluyendo a los recicladores. El reglamento
establece los mecanismos para la formalizacién los cuales
pueden incluir incentivos no econémicos.

Los gobiernos locales deben incorporar dentro
de los Programas de Segregacién en la Fuente y
Recoleccion Selectiva, acciones estratégicas orientadas
a la recuperacion de los plasticos en general, debiendo
contar para ello con la participacion de los recicladores
y fomentar la participacién ciudadana. Del mismo modo
podran firmar convenios de colaboracién con empresas
privadas para promover la valorizacién de los residuos
antes mencionados.

TERCERA. No incremento de gasto publico

Las entidades de la administracion estatal cumplen las
medidas establecidas en la presente ley, en el marco de
sus atribuciones y competencias previstas por las normas
vigentes, sin demandar recursos adicionales del tesoro
publico.

CUARTA. Mensaje informativo

Los establecimientos comerciales de todo tipo,
sin excepcion, asi como los bienes regulados deben
exhibir en un lugar visible un anuncio con un mensaje
informativo, en los términos y condiciones que establezca
el reglamento.

QUINTA. Reglamento de la ley

Mediante decreto supremo refrendado por el Ministerio
del Ambiente, Ministerio de la Produccién y los demas
sectores correspondientes, se aprueba el reglamento
de la presente ley, dentro del plazo de ciento ochenta
(180) dias calendario contados desde su vigencia. El
reglamento debe establecer los mecanismos para evaluar
la reduccion progresiva y el cumplimiento de los plazos
previstos en la presente ley.

SEXTA. Incorporacién de otros bienes de base
polimérica

Mediante decreto supremo, refrendado por el
Ministerio del Ambiente, Ministerio de la Produccién
y los demas sectores competentes, se podra ampliar
la sustitucién progresiva y prohibicién de otros bienes
de base polimérica, el alcance de los bienes de base
polimérica que incorporan material reciclado dentro de
su composicién, asi como incrementar el porcentaje del
uso del material reciclado en la fabricacion de envases de
base polimérica.

SEPTIMA. Clausula de evaluacion

El Ministerio del Ambiente (MINAM), el Ministerio de
la Produccién (PRODUCE), la Superintendencia Nacional
de Aduanas y de Administracién Tributaria (SUNAT) y el
Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de
la Proteccion de la Propiedad Intelectual (INDECOPI),
los gobiernos regionales y gobiernos locales, informan
anualmente a la Comision de Pueblos Andinos,
Amazénicos y Afroperuanos, Ambiente y Ecologia
sobre las acciones de control o fiscalizacién realizadas,
las sanciones impuestas, el avance en la reduccion
progresiva del plastico regulado en la presente ley, las
dificultades que encuentran en su aplicacién, entre
otros, debiendo acompafiarse con los datos estadisticos
correspondientes.

OCTAVA. Comision técnica
El Poder Ejecutivo conformara una comisién
técnica, presidida por el Ministerio del Ambiente,
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encargada de evaluar los resultados e impactos de
la progresividad prevista en la presente ley, para
no afectar las actividades de los micro y pequefios
empresarios a que se refiere el literal ¢ del numeral
3.3 del articulo 3.

DISPOSICIONES COMPLEMENTARIAS
MODIFICATORIAS

PRIMERA. Modificacion de la Ley 30224, Ley que
crea el Sistema Nacional para la Calidad y el Instituto
Nacional de Calidad

Modificase el articulo 13 de la Ley 30224, Ley que
crea el Sistema Nacional para la Calidad y el Instituto
Nacional de Calidad, con el siguiente texto:

“Articulo 13. Consejo Directivo del INACAL
13.1 El Consejo Directivo es el érgano maximo del
INACAL, esta integrado por nueve (9) miembros:

a. Un representante del Ministerio de la Produccion,
quien lo presidira.

b. Un representante del Ministerio de Economia y
Finanzas.

c. Un representante del Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo.

d. Un representante del Ministerio del Ambiente.

e. Un representante del Ministerio de Agricultura y
Riego.

f.  Un representante del Ministerio de Salud.

g. Un representante del Instituto Nacional de
Defensa de la Competencia y de la Protecciéon de
la Propiedad Intelectual (INDECOPI).

h. Un representante de los gremios empresariales.

i. Un representante de las organizaciones de
consumidores.

[...]"

SEGUNDA. Derogacién o modificacién
Der6guese o modifiquese las normas que se opongan
a la presente ley.

ANEXO
Glosario de Términos
Para efectos de la presente ley, se entiende por:

Basura marina plastica. Cualquier material de base
polimérica, descartado, desechado o abandonado que se
encuentre en el ambiente marino y/o costero.

Bien de base polimérica. Bien (bolsa, botella, vajilla,
envoltorio, etc.) que estd compuesto de polimeros que
pueden incluir otras sustancias para brindar caracteristicas
particulares al material.

Bolsa de base polimérica no reutilizable. Bolsa de
base polimérica distinta a la reutilizable.

Bolsa reutilizable. Bolsa que debido a su disefio,
composicion y finalidad estd destinada a ser usada
como minimo 15 veces y que ademas no contengan
aditivos como cadmio, cromo hexavalente, mercurio,
plomo y otros que aceleran su fragmentacion y dificulten
su reciclaje, de acuerdo a lo establecido en las normas
técnicas peruanas o reglamentos técnicos. En el caso de
las bolsas de polietileno, adicionalmente debera cumplir
con lo establecido en la versién actualizada de la norma
europea EN 53942 o equivalentes.

Biodegradable. Para ser designado como
organicamente recuperable cada envase o embalaje,
material de envase o embalaje o componente de envase
o embalaje debe ser biodegradable de forma inherente y
ultima como se demuestra en los ensayos de laboratorio
indicados en el capitulo 7 y segun los criterios y niveles de
aceptacion indicados en los apartados A1 y A2 del Anexo
A de la version actualizada de la Norma Técnica Peruana
900.080 “ENVASE Y EMBALAJES. Requisitos de los
envases y embalajes. Programa de ensayo y criterios de
evaluacion de biodegradabilidad”.

Botellas de tereftalato de polietileno. Recipiente
compuesto del polimero tereftalato de polietileno (PET)
disefiado para contener liquidos.

Microplasticos. Particulas pequefias o fragmentos
de plastico que miden menos de 5 mm de diametro
que derivan de la fragmentacion de bienes de base
polimérica de mayor tamafo, que pueden persistir en
el ambiente en altas concentraciones, particularmente
en ecosistemas acuaticos y marinos, pudiendo ser
ingeridos y acumulados en los tejidos de los seres
vivos.

Plasticos. Materiales de base polimérica que tienen
la caracteristica de ser moldeable con facilidad. Pueden
incluir aditivos en su composicion. Estas sustancias son
agregadas para brindar caracteristicas particulares al
material.

Plastico de un solo uso. Bien de base polimérica,
disefiado para un solo uso y con corto tiempo de vida Util,
o cuya composicién yfo caracteristicas no permite y/o
dificulta su biodegradabilidad y/o valorizacién. También se
le conoce como descartable.

Polimero. Compuesto quimico, natural o sintético,
formado por polimerizacién y que consiste esencialmente
en unidades estructurales repetidas. También se le
conoce como macromolécula o molécula de gran tamafio
porque posee alta masa molecular.

Recipientes o envases y vasos de poliestireno
expandido. Cualquier objeto de poliestireno expandido
(tecnopor) disefiados para servir comida y/o bebidas
y que por sus caracteristicas no es adecuado para su
reutilizacién.

Sorbetes de base polimérica. Sorbetes de plastico
disefiados para ser usados una sola vez y no es adecuada
su reutilizacion.

Sustancias peligrosas. Aquellas establecidas por las
normas vigentes en el marco del Convenio de Basilea,
aprobado por la Resolucién Legislativa 26234 del 19 de
octubre de 1993.

Tereftalato de polietileno postconsumo reciclado
(PET-PCR). Polimero termoplastico en su forma final
posterior al consumo para el cual fue disefiado.

Tereftalato de polietileno (PET). Polimero
termoplastico caracterizado por su gran ligereza y
resistencia mecanica a la compresién, alto grado de
transparencia y brillo, conserva el sabor y aroma de los
alimentos, con importantes aplicaciones industriales.

Utensilios. Bien de base polimérica que se destina a
un uso manual y doméstico.

Vajilla. Conjunto de platos, fuentes, vasos, tazas,
entre otros que se destinan al servicio de la mesa.

Comuniquese al sefior Presidente de la Republica
para su promulgacion.

En Lima, a los ocho dias del mes de diciembre de dos
mil dieciocho.

DANIEL SALAVERRY VILLA
Presidente del Congreso de la Republica

LEYLA CHIHUAN RAMOS
Primera Vicepresidenta del
Congreso de la Republica

AL SENOR PRESIDENTE DE LA REPUBLICA
POR TANTO:
Mando se publique y cumpla.

Dado en la Casa de Gobierno, en Lima, a los dieciocho
dias del mes de diciembre del afio dos mil dieciocho.

MARTIN ALBERTO VIZCARRA CORNEJO
Presidente de la Republica

CESAR VILLANUEVA AREVALO
Presidente del Consejo de Ministros
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