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INTRODUCCION

La contaminacidn es un fenémeno relacionado al cambio indeseable de
las caracteristicas fisicas, quimicas o biologicas del medio ambiente
(aire, ticrra y agua), que contribuyen al deterioro del ser humano,
disminuyendo la calidad de vida de éste.

Actualmente la contaminacién atmosférica, es un problema que ha
crecido como consecuencia de los avances tecnologicos. En los paises
del primer mundo, también es importante este fendmeno, aunque estos
cuentan con los recursos econdmicos suficientes para implementar
estrategias que controlen dicho problema; en los paises
subdesarrollados, el deterioro atmosférico, es grave si tomamos en
consideracién que dicho desarrollo tecnoldgico es retardado; por lo
tanto, al generar algunos problemas ambientales (en estos paises no
existe poder econémico por lo que la tecnologia no avanza) el dinero
que éstos destinan al desarrollo de su sociedad se invierte en otras
areas, principalmente en el de la salud y la educacion. En este sentido el
problema de la contaminacion es grave en paises emergentes -en vias de
desarrolio- como el caso particular de México, pues prevalece una
extrafia contradiccion : a veces se tienen recursos para desarrollar
proyectos de alta tecnologia, aunque a veces no se cuentan con los
recursos para desarrollar estrategias para frenar el impacto ambiental
que estos provocan.

El problema de la contaminacion atmosférica en nuestro pais empez6 a
tener relevancia hasta hace algunos afios -final de la década de los 80'a
y principios de los noventa- como consecuencia del aumento
indiscriminado de los indices de natalidad, y la industrializacion
desmedida en areas conurbadas; lo anterior sumado a factores de indole
educativo, social, politico y cultural han provocado que en nuestros dias
la ciudad de México se ha considerado como un gran laboratorio donde
especialistas de la salud en todas sus disciplinas (generalmente
europeos) esperan obtener resultados sobre los efectos de la
contaminacion atmosférica.



No muy lejos esta de cumplirse la profecia que ha vaticinado, en un
dia comun los habitantes de la ciudad de México se desvanecerin de
manera masiva en las calles -como consecuencia a la exposicion de -
grandes cantidades de emisiones de contaminantes- esta aseveracion
para mucha gente resulta muy fatalista, incluyendo a sectores de la
sociedad (instituciones gubernamentales, grupos proconservacién del
ambiente, y sobre todo para los medios de comunicacion masiva, cuya
complicidad al de ocultar la realidad es alarmante); sin embargo sélo el
tiempo resolverd este enigma para los europeos, lo cual parece ser un
acontecimiento inevitable, :
~ El objetivo de desarrollar una campaiia de comunicacién social para

frenar ¢l fendmeno de la contaminacién atmosférica, fue cubierto
satisfactoriamente en el desarrollo de la presente investigacion. Para el
logro de los objetivos (realizar una campafia de comunicacion social
para concientizar y sensibilizar a los habitantes del Distrito Federal y
zona Conurbada respecto al problema de la contaminacién atmosférica,
comunicar que con el cuidado del entorno ecoldgico se obtendran
beneficios para la sociedad, proponer un cambio de conducta deseable
en la conservacion del medic ambiente, obtener resultados
satisfactorios en la realizacion de la campaiia, para fomentar la cultura
ecolégica) el presente trabajo se ha dividido en tres capitulos.

El primer capitulo abordard los temas relacionados sobre la
mercadotecnia y algunas funciones de la mercadotecnia; definicion de
la mercadotecnia; diferencia entre mercadotecnia comercial y social;
también la publicidad la encontramos en la mercadotecnia (ya que se
intenta desarrollar una campafia de comunicacién social).

En el segundo capitulo se dard una visidn general en cuanto al
problema de la contaminacidn, respondiendo a los cuestionamientos
iqué es la contaminacién? definicién de contaminacion, tipos de
contaminacion , efectos sociales, causas, medidas correctivas,
participacidn social y participacion social de la television como medio
de comunicacién social.

Finalmente el tercer capitulo se aplicaran todos los conocimientos
necesarios para elaborar una campaiia de comunicacidn social.



CAPITULO 1: MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD

Todo plan publicitario es generado por el analisis mercadotecnico del
resultado de investigaciones socioeconomicas y culturales que definen
las politicas de comercializacidn y consecuentemente descubren o
definen las necesidades de comunicacidon entre productores y
consumidores. En este capitulo se mencionaran los conceptos sobre
mercadotecnia, publicidad, la diferencia entre mercadotecnia social y
comercial. Estos conceptos son enfocados de acuerdo a las necesidades
requeridas para disefiar una campafia de comunicacién social y dentro
de la misma manejar los elementos necesarios para el desarrollo de ésta.

Con ello se pretende dar un amplio panorama al lector a cerca de los
principales puntos a seguir para desarrollar una campafia de
determinados mensajes.



1.1. Mercadotecnia

Durante la etapa de la Segunda Guerra Mundial, en la produccion de
bienes materiales para satisfaccién humana, se llevaba a cabo sin tomar
en cuenta algin perfil especifico del consumidor potencial, la tarea de
crear nuevas necesidades y vender los productos que los satisfacian.

En la época de la posguerra este método, ya no funciond porque los
consumidores demandaban ciertas caracteristicas en los productos, lo
que no ocurrié en la etapa anterior por el hecho de que la industria sélo
procuraba satisfacer las necesidades militares.

En la actualidad la industria ha reconocido la importancia del
consumidor, lo que ha permitido reencauzar sus actividades
orientandolas a éste; hoy en dia los productos que se entregan a los
vendedores son el resultado de un examen cuidadoso de lo que se
necesita y satisface las expectativas del cliente potencial.

Cuando los aspectos de produccién, entrega y distribucién han pasado
por este riguroso examen existe gran probabilidad de que el producto
alcance el éxito.



1..1.1. DEFINICION

Por Mercadotecnia podemos entender el desarrollo y ejecucion de .
sistemas de ventas de distribucién de productos o servicios.

De la mercadotecnia citaremos algunas definiciones:
La Mercadotecnia es la relacién de las actividades mercantiles que
dirigen el fiujo de bienes y servicios del productor al consumidor o
usuario” (American Marketing Association)

"La Mercadotecnia es la ciencia social que se ocupa de las
transacciones del mercado” (Lincoln Clark)!

1.1.2. FUNCIONES

La mezcla de la mercadotecnia es la manera en que se combinan
varios elementos que son: planeacién del producto con todo lo que
conlleva, como: los atributos fisicos, son disefios, nombres, marcas
etcétera; fijacion de precios son la utilidad, justificacion y las
necesidades que se van a cubrir; distribucién es todo aquello que se
relaciona del articulo hasta llegar al cliente; estrategia promocional,
comprende las campafias de publicidad.

A continuacién se presenta un esquema con las funciones de la
mercadotecnia:

1.- Planeacion: este aspecto incluye los atributos fisicos del articulo
aungue no se limita a ellos. Las decisiones concernientes al disefio del
" embazado, las marcas patentadas, los nombres de marca, las garantias
de diversos tipos y la vida anticipada del producto, forman parte

Ipillado Garcia Nestor, "Publicidad Social” (un enfoque anglitico) FES Cuautitlan, México 1991, pag, 5



también de su planeacidn. Este se debe desarrollar tomando en cuenta la
forma en que se relaciona con la satisfaccion de las necesidades del
consumidor.

2.- Fijacion de precios: esta es una de las partes vitales de la
combinacién de mercadotecnia. Los precios deben fijarse en un punto
en el que se obtenga una utilidad y, al mismo tiempo, se justifique ante
los ojos del consumidor y sea competitivo con los productos que
ofrecen los competidores.

3.- Distribucidn: la distribucion comprende todos los elementos que van
desde los aspectos fisicos de hacer llegar el producto al cliente hasta la
seleccion de los canales de mercadotecnia apropiados.

4.- Estrategia promocional: incluye la venta personal asi como la
publicidad, promocién de ventas y las ventas indirectas.

1.2.MERCADOTECNIA SOCIAL

La Mercadotecnia Social es un conjunto de medios empleados para
orientar y fomentar ¢l cambio de actitudes y habitos del individuo,
planteando soluciones a sus problemas sociales y a su vez prevenir
otros.

Phillip Kotler define a 1a Mercadotecnia Social, como:

“...el disefio e implementacién y contro! de programas que buscan
incrementar la aceptabilidad de una idea social o practica de grupos.
Utiliza conceptos de segmentacion de mercados investigacion de
consumidores, comunicacion facilidad, incentivos y cambiar la idea de
utilidad por la satisfaccion maxima del grupo afectado...”™?

Se ha descrito a la mercadotecnia como un proceso de ajuste entre la
oferta y la demanda, como un proceso de intercambio o trasferencia de
la propiedad como fenémeno comercial, como un proceso econdémico

2 Phillip Kotler, “Mercadotecnia Social” edit. Diana, México D.F, 1992 p.p 33
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etcétera. La idea medular de la mercadotecnia es que se trata de un
proceso de intercambio, debido a que no ocurre a menos de que haya
dos o mas partes, cada una poseyendo algo que intercambiar y ambas
capaces de establecer comunicacién y hacer llegar el bien hasta el
adquiriente.

De los intercambios voluntarios se puede decir que dos partes
intervienen en la realizacion de cualquier transaccién: los vendedores
(oferentes) y los compradores (consumidores) clientes o usuarios.

1.3 PUBLICIDAD

La abundante literatura dedicada al fendmeno publicitario presenta
una cantidad de definiciones de la publicidad, que por los demas, suelen
ser contradictorias. Tal circunstancia da pie a que Louise Quesnel, en
un breve estudio titulado “Publicidad y su filosofia”. Distingue al
menos siete acepciones diferentes del término. Veamos algunas, donde
aparecen las mas caracterisitcas de las aproximaciones al hecho
publicitario.

- La publicidad es un sistema de comunicacion, que se pone en relacion
a productores y consumidores a través de los medios de comunicacion
de masas.

- La publicidad es una actividad intelectual, que se asocia a
“creativos™, literarios y artisticos, para la producciéon de mensajes
audiovisuales.

- La publicidad es una industria “cultural”, que distribuye una cultura
- de masas (de calidad mediocre).

- La publicidad es un instrumento de marketing al servicio de las
estrategias de las empresas.



- La publicidad es una forma capitalista de propaganda y de
explotacion de los consumidores... '

La publicidad comercial aparece entonces como un fenémeno
ambiguo es a la vez medio de difusiéon y técnica de persuasion.
Destinada a dar un producto 0 servicio, también pretende suscitar o
incrementar el deseo de adquirir este producto o requerir a este servicio.

La publicidad ejerce su accién en el seno del conjunto de otras
técnicas comerciales que globalmente constituyen lo que designamos, a
. falta de una palabra, nuestra apropiada mediante el termino anglosajon
marketing. Todas estas técnicas persiguen el mismo objetivo, favorecer
la venta. T

Se reserva el uso de la palabra publicidad Unicamente para los
mensajes difundidos por los grandes medios, prensa, television,
carteles, radio y cine, lo cual nos permite hacer una diferencia de la
publicidad, en el sentido estricto de la palabra, por .una parte de la
publicidad liamada “directa” (repartida en buzones) y por la otra de
todas las técnicas comerciales conocidas bajo el nombre de promocion
de wventas, (reparto de regalos, cupones, muestras gratuitas ,

presentacion atractiva en los lugares de venta remesa excepcional).

1.4, DIFERENCIA ENTRE MERCADOTECNIA SOCIAL Y
COMERCIAL

Mercadotecnia comercial: es aquella que vende articulos y/o servicios
con el afin de obtener utilidades econdmicas. La Mercadotecnia Social:
tiene interés en vender ideas y nuevas actitudes, en vez de productos
y/o servicios, sin buscar el beneficio monetario.

MERCADOTECNIA COMERCIAL MERCADOTECNIA SOCIAL
UNA DE LAS PARTES TIENE UN BIEN NO BUSCA EL BENEFICIO

TANGIBLE (SEA LICOR, ROPA, MONETARIO, SINO PRETENDE
ETECETERA) Y LA OTRA QUIERE ALCANZAR OBJETIVOS DE BENEFICIO
POSEER TAL BIEN TANGIBLE, PARA  SOQOCIAL QUE CONTRIBUIRAN AL

LO CUAL ESTA DISPUESTQ A DESARROLLO ARMONICO DE UNA

INTERCAMBIARLO POR DINERO SOCIEDAD




“Para la Mercadotecnia Social el precio. de transaccion estd
dado por el valor del tiempo o por el beneficio no recibido de estimar
este tiempo y/o recursos a otra actividad (este concepto se conoce como
costo de oportunidad)™

En este sentido Laura Fischer, presenta una diferencia entre
Mercadotecnia Social y Mercadotecnia Comercialy que se presenta en el
siguiente esquema

3 Pilliado Garcia. op.cit. pag. 91



MERCADOTECNIA (Desarrollo y gjecucion
de ventas de bienes e ieas

13

"SOCIAL

1) Producto: disefia frecuentemento
sarvicios sociales, que elios suponsen
necesitan 108 usuarios, en vez de
preguntaries cual servicio ospera
2)Precio: la gente pobre es a menudo inducida
de una manera grosera & insuitante, tenienda
que perder su dignidad y autorespato.
3Distribucién: los servicios sociakes
dificiimente estan a la mano del usuario que bs
necesita con frecuencia estdn kejos de su hogar
en horarios madecuados o simplemente son
deficientes y kntos. Tal es el caso de algunos
servicios en México comn bomberos, Cruiz
Roja, Criz Verde, patrullas etecétera.

4) Difission y promocion: algunas veces
existen campafias sociaks acertadas y
oportunas; sin embargo en realidad, casi
skempre falta informacion para efectuar los
ramites o solicitudes de servicios sociales.

5} Investigacion de mercados: puede
consklerarse nuk, ya que el burderata
encargado de los servicios sociales presupone
desde sus oficinas las necesidades, deseos y
quejas de sus usuarios. Supone que las
personas aceptardn gustosamente, cualquier
setvici que a é] se le ocurra brindar



MERCADOTECNIA (Desarrollo
y ejecucidn de ventas de bienes e
ideas

COMERCIAL

1)Producto: se pregunta siel
producto © servicio que offece es
acorde con las necesidades del
consumidor

2) Precio: considera y estudia el
precio que el consumidor quiere o
puede pagar por el articulo o
servicio

3) Distribuci6n: se hace cargo de
que sus productos sean puestos a l
dsposion de los clientes en hygar y
momento oportuno.

4) Publicidad y promocion : es
diestro en persuadir al
consumidor para que compre
sus productos, aunque no los
necesite

5) Investigacién de Mercados:
esta acostumbrado por
necesidad a utilizar la
investigacién de los deseos e
inquietudes de su mercado
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1.5. Elementos para una campafia de mercadotecnia social

La campaifia de mercadotecnia social: es el conjunto de estrategia o
técnicas que pretenden informar, y persuadir-a las personas que
conforman el mercado objetivo® para una empresa, sus organizaciones
de canales de distribucion y el piblico en general.

Objetivo de la Campaiia de Mercadotecnia Social:

Es atraer la atencién de un grupo de receptores, con la finalidad de
persuadirlo, para consumir un producto 0 servicio que satisfaga las
necesidades del ser humano.

Perfil del receptor:

. Nos sefiala el lugar geogrifico en que éste se localiza, el tipo de
compradores, sus sistemas de distribucién, su valor potencial, sus
dimensiones territoriales, su capacidad competitiva, los medios de
comunicacion.

" Investigacion de Mercados:

El objetivo de la investigacion de mercados es recoger, analizar e
interpretar en forma sistematica datos relevantes sobre una cuestion de
mercadotecnia.

Gustos o requerimientos del consumidor:

Son las necesidades e intereses del consumidor, que sirven para que el
~ producto o servicio ofrecido por la agencia sea aceptado.

* Grupo objetivo: es aquel que ha sido seleccionado dentro de un universo de poblacién (jovenes, adultos,
nifios, industriales,profesionistas© cualquier combinacién de edad, sexo, poblacién social etcétera. que
interese) para dar un mensaje particular, & un pablico, con base en un producto concreto
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Creatividad

Las camparias de publicidad para tener éxito se concretan  en un solo
punto llamado '“creatividad" por lo tanto, se debe poner
considerablemente la atencién en su desarrollo para asegurar buenos
resultados.

Logotipo:

Sintesis grafica a base de letras o formas cuyo objetivo es identificar y
comunicar la imagen de una empresa , producto o servicio.

Para realizar el logotipo es necesario realizar una serie de dibujos,
manejando los conceptos que caracterizan el producto o servicio hasta
llegar a! disefio deseado, que se proyectaraa "x" grupo objetivo.

Slogan del anuncio:

El posicionamiento se define al situar el producto o servicio en
relacidn con la competencia, asi como en la mente del grupo objetivo;
un elemento que va asociado a la identificacién del posicionamiento es
el "slogan" frase corta que sefiala sintetizadas, las mejores caracteristicas
del producto o servicio.

Para crear el slogan (anuncio publicitario) se necesita hacer una serie
de frases cortas, que caracterizan al producto o servicio, permitiéndonos
escoger la mas apropiada para ser identificada con facilidad.

Tema de la campaiia:

Es la seleccion de un concepto relacionado con el tema de
investigacion,



Texto de apoyo

Titulo o argumento bésico de venta que se utiliza en todos los
anuncios de un producto o servicio en sus diferentes camparias.

El texto de apoyo se realiza con base a una serie de ideas que
anuncian los atributos fisicos de un producto o servicio.

Tono de presentaciéon y ejecucién

Aqui es donde se le da el calificativo a la campaia ( agresivo,
timido, promocional, institucional, audaz atrevido etc) que reflejara
regularmente su posicionamiento.

Uso cromaitico;

El color es una clave de suma importancia para desentrafiar el
funcionamiento de los anuncios.

Modelos:

Son los personajes que forman parte del estereotipo, y que permiten
identificarse con el grupo objetivo al que se dirige la campaiia,

Plan de medios
En la elaboracion de una campafia se requiere de un plan de medios,

mismo que contempla los siguientes puntos basicos para su
elaboracion.



18

-Eétrategia de medios :

Contiene la informacion que define la forma en que usara el
presupuesto publicitario para abarcar ¢l mayor niimero de personas del
grupo objetivo. ' '

Seleccion de medios y Flow Chart

Consiste en escoger cada una de los medios a utilizar, en la negociacion
de los mismos y en la separacion de tiempos y espacios.

Flow Chart:
Es lo que nos va a indicar: dia, fecha, horario en que se transmitira.
Presupuesto:

Cuando se ha definido la estrategia, los objetivos y la seleccién, hay
que establecer el presupuesto de la inversiéon. presentando primero
como un resumen general a investigar, y posteriormente, se desglosa en
cada uno de los medios elegidos, por porcentajes (globales o por
plazos) y sus caracteristicas son determinadas por su. presentacion.

Tomando encuenta que el problema de la contaminacion atmosférica
es grave, aunado a la Mercadotecnia Social, la cual intenta dar
soluciones a problematicas de orden piiblico por ello es importante
reconocer el disefio de una campaiia de comunicacidn social para
fomentar la cultura ecologica.

De lo anterior podemos deducir que se partird del problema de la
contaminacion atmosférica.



CAPITULO II: CONTAMINACION ATMOSFERICA

El fenémeno de la contaminacién es cada vez mis grave y adquiere
proporciones draméticas por su intensificacion y por la extensién
geogrifica que cubre.

Antes las zonas contaminadas eran reducidas a la totalidad de la tierra;

ahora tienden a cubrir el planeta entero.’
Con el paso de los afios el aumento desmedido de la poblacién y el
exceso ,de agentes contaminantes, la amenaza y la humanidad va
encamino de envenenar el medio que le rodea sin dejar ningtn posible
refugio que le permita dejar una reserva de vida y salud.

La degradacién del ambiente se convierte en uno de los fendmenos
mas preocupantes de nuestra civilizacién. La contaminacién ocasiona el
desequilibrio ecologico.

En este capitulo se mencionara a la contaminacién, sus diferentes
tipos, entre estos la contaminacidn atmosférica que se tomard como
punto de referencia para el desarrollo de dicha investigacién, dentro de
esta hablaremos de los contaminantes mas frecuentes efectos y causas
que ocasionan en el ser humano y algunas de las medidas correctivas ya
implementadas por el gobierno para combatir dicho fenémeno, y la
participacion social y los medios de comunicacién.

Con ello pretendemos dar a conocer las causas del fenémeno de la
contaminacion atmosférica y lo importante que es tener una conciencia
ecolégica, participando colectiva o individualmente en el mejoramiento
del medio ambiente.
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2.1. Contaminacion

"Contaminar quiere decir ensuciar lo que nos rodea; envenenarlo. El
hombre siempre ha mancillado la atmésfera, desde que los seres
prehistéricos prendieron la primer fogata"+

2.1.1.Definicion

Cuando los grupos humanos eran pequefios modificaban muy poco a
su ambiente, pero conforme fueron creciendo, los efectos que causaron
en la naturaleza y en ellos mismos se hicieron cada vez mayores.

Con el avance tecnologico, el ripido crecimiento demografico de las
ciudades, provocarén que el problema de la contaminacién se hiciera
mas grave y preocupante.

En la actualidad la contaminacién se define como: el fenémeno
relacionado al cambio indeseable de las caracteristicas fisicas, quimicas
o biolégicas del ambiente (aire, tierra y agua), lo que contribuye al
deterioro del ser humano disminuyendo su calidad de vida de éste.

2.1.2, Tipos

Desde un punto de vista ecolégico puede reconocerse dos tipos de
contaminacién: contaminacién en la que intervienen contaminantes
biodegradables y contaminacion en la que intervienen los
contaminantes no degradables. Los contaminantes biodegradables como
las aguas negras domésticas puede descomponerse rapidamente por
proceso natural o por sistemas bien ideados, como una planta de
tratamiento de aguas negras de una poblacién. Surgen problemas

4C#ceres R Carlos "La contaminacién jsuicidio de la humanidad? edit Posada. S.A. Edo de México 1974
pag 51 '
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cuando al entrada de contaminantes en el ambiente supera la capacidad
de éste para descomponerlos o disiparlos.

Contaminantes no degradables: comprenden metales como el
mercurio, indicios de metales de acero y aluminio y productos quimicos
organicos, insecticidas, D.D.T. (dicloruro difenil tricolor-etano), que
son degradados muy lentamente. Algunos de estos contaminantes se
acumulan al avanzar por cadenas alimenticias.

Podemos clasificar los tipos de contaminacién de la siguiente manera;

Contaminacion del agua:

El crecimiento de la industria tuvo por consecuencia que las ciudades
también crecieran por ello el agua también se fue contaminando
gradualmente, afectando asi la salud humana.

Los principales contaminantes del agua son:

I.- Por aguas residuales que son descargas de aguas negras sin
tratamiento alguno que se vierten a las corrientes de los rios, lagos y
mares.Tan pronto como son arrojadas a las corrientes los sélidos se
precipitan y son inmediatamente atacados por microorganismos.

2.- Por agentes patégenos que comprenden diversos tipos de
microorganismos, protozoarios, hongos, bacterias y virus, que pueden
vivir como pardsitos en el interior del organismo y originar
enfermedades. Los microorganismos causantes del célera, la disenteria
amibiana, la poliomielitis, la fiebre tifoidea y la hepatitis infecciosa,
puede estar presente en las aguas negras que al desenbocar en los rios,
contamina el agua.

3.- Por sustancias radioactivas debido a que las pequeiias cantidades de
estroncio que el agua arrastra, son acumuladas en concentraciones
extremadamente altas en los tejidos de los seres acuaticos.
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4.- Por sustancias quimicas organicas que se producen por detergentes,
hidrocarburos y materia organica en descomposicién. Dicha
contaminacién afecta los rios que reciben aguas residuales de origen
urbano.

5.- Por sustancias quimicas inorgénicas que son desechos destructivos y
que tienen un alto contenido de demanda bioldgica de oxigeno (DBO)
mal olor , dan una desagradable apariencia al agua. son téxicos para la
vida acudtica, interfiere la fotosintesis y por supuesto contribuye a
disminuir los usos humanos del vital liquido, estos desechos son
generados por la industria.

Contaminacion del suelo:

El suelo es, junto con el agua y el aire, uno de los recursos
indispensables para la existencia de la vida, sin &l no habria vida
vegetal ni, en consecuencia, vida animal; las plantas, los animales y el
hombre han vivido siempre en contacto con el suelo y han Obtemdo de
¢l, en forma directa o indirecta, sus nutrientes.

Los principales contaminantes del suelo son:

1.- La basura y los desperdicios son los que afectan mas al suelo y se
clasifican en biodegradables y no degradables. Los primeros son
descompuestos por la accion de bacterias, insectos ( en estado larvario
sobre todo) , hongos, etc., se reincorporan al ciclo biologico. Los
segundos no se trasforman.

2.- Por plaguicidas y fertilizantes la aplicaciéon de productos quimicos al
suelo ha aumentado, con el fin de mejorar la produccion agricola; estos
productos causan polucion del suelo, aunque su empleo excesivo puede
producir salinidad al mismo, por lo tanto improductiva a largo plazo,
asi como contaminar otras partes del ambiente, sobre todo el agua.
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3.- Por humos y desechos industriales la polucion del suelo también
puede ser consecuencia de la emisién de humos y gases de las
industrias a la atmdsfera. Los humos contienen numerosas particulas
pesadas que se depositan sobre la tierra a diversas distancias del punto
de emisién, dependiendo del viento y de otras condiciones.

4.- Por radioactividad que es una sustancia quimica que afecta al suelo
por explosiones nucleares o residuos de los establecimientos atémicos ¢
industriales.

Contaminacién por ruido:

La contaminacién por ruido es la " descarga" de sonidos molestos en
la atmosfera.

El ruido es un sonido carente de cualidades musicales ( timbre,
intensidad y tono); se ha definido también como cualquier percepcion
auditiva desagradable que provoca estados de tensién.

Contaminacion del aire:

Las numerosas fibricas de las ciundades industriales necesitan una
gran cantidad de energia para su funcionamiento. También los
automoviles, trenes, aviones etc., precisan energia para moverse.Esta
energia se genera a traves de la combustion la cual produce residuos los
cuales van a pasar al aire contaminandolo .

2.1.3. Efectos sociales

Las plantas, los animales y el hombre como elementos dinamicos de
los ecosistemas resultan afectados por la contaminacion.
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Los principales efectos son:

- Dafios a los pulmones

- Cansancio e irritacion ocular
-Trastornos de la fisiologia respiratoria
~-Agrava los sistemas del sindrome gripal
-Bronquitis crénica

-Enfisema y asma

-Dolor de cabeza

-Alteraciones visuales

-Néuseas

~-Vomito

-Depresion respiratoria y cardiovascular
-Edema cerebral y Muerte

-Tos

-Somnolencia

-Debilidad y sensacion de ahogo
-Irritacion de los ojos

-Cancer en la piel

2.2. Contaminacion atmosférica en la Ciudad de México

"La biosfera es la porcién del planeta en el que habitamos los
organismos, y posee las condiciones adecuadas para que las
-manifestaciones vitales se produzcan. Sin la presencia del oxigeno.no
seria posible la vida en la tierra, pues este gas es indispensable para que
los seres vivos lleven a cabo la respiracion; al llegar a las células, oxida
la glucosa del protoplasma, liberando de esta manera la energia que se
requiere para llevar a cabo las funciones vitales"s

S'Jarquin Topete, Gustavo, "El hombre en la naturaleza™ edit. patria ler edicioln, México D,F,.1993, PP. 25
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El aire es el elemento esencial que se necesita para vivir. Sin €, toda
‘nuestra existencia desapareceria. Por lo mismo necesitamos que en el
momento de introducirse a nuestro organismo por medio de la
respiracion sea en forma mas pura, para que responda a las necesidades
de nuestra propia vida.

En la actualidad el fenomeno de la contaminacién atmosférica ocupa
espacios cada vez mas importantes en los medios de informacion -
masiva.

La contaminacién atmosférica es la presencia de gases, particulas
s6lidas, monéxido de carbono, polvos, niebla, bioxido de azufre, 4cido
sulfurico y 4cido fluorhidrico que provoca efectos perjudiciales o
molestias en el ser humano, como enfermedades infecciosas,
irritaciones cutdneas y bloqueo de la hemoglobina; algunas particulas
han sido identificadas como cancerigenas.

El smog es la combinacion de niebla con humo y polvos, que cubren
las grandes urbes industriales del mundo. Se ha llegado a estimar que a
la atmosfera llega una gran cantidad de particulas como humos
(producto de quemar combustibles) de vehiculos automotores, procesos
industriales e incendios.

Si llenamos un cuarto de humo, no lograremos estar alli mas que un
breve instante. Igual sucede en la ciudad de México y zona conurbada
del Estado de México. Mientras la estamos llenando de humo y otros
gases, limitamos nuestra permanencia en ella.
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2.2.1. Causas

Como causas de la contaminacién atmosférica podemos citar las
siguientes:

a) El crecimiento industrial que se concreta en tres aspectos basicos :
ocupacion de espacio, utilizacion de recursos naturales, y generacion de
contaminantes.

b) Vehiculos automotores, que emiten mondxido, hidrocarburos y 6xido
de nitrégeno, que van a la atmosfera.

¢) Incremento de la poblacion, corresponde incremento en el grado de
contaminacion.

d) Basura, desarrolla gran cantidad de organismos y al descomponerse
produce gases, que con el producto de la fermentacion de &sta a través
del suelo genera microorganismos patdgenos y sustancias quimicas que
son trasportadas al aire que respiramos.

e) La mala distribucion de los habitantes y la concentracion masiva en
la ciudad, ya que ésta ofrece muchos atractivos.

f) Somos grandes consumidores naturales sin preocupamnos por
renovarlos.

2.2.2. Mecdidas correctivas

" No es exagerado decir que la tecnologia para eliminar la
contaminacidn esta bastante desarrollado pero los problemas prevalecen
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por ignorancia, indiferencia, corrupcion de funcionarios piblicos, falta
de planeacion y carencia de recursos econdmicos”

A continuacidn se citan medidas para combatir el problema de Ia
contaminacion atmosferica;

1.- la contaminacion del aire puede suprimirse utilizando filtros y
precipitados electrostaticos que eliminan particulas solidas y sustancias
indeseables de origen industrial.

2,- Uso de combustible para la calefaccién doméstica e industrial.

3.- Parar los motores en los embotellamientos y en semaforos que duran
mas de 30 segundos o si se espera a alguien.

4.- Disminuir el tiempo de los semaforos para evitar
congestionamientos viales.

5.- Los cloroflurocarburos son principales agentes destructores de la
capa de ozono estratosférica, por lo que es indispensable dejar de usar
spray que lo contenga.

6.- Instalar catalizador en los automéviles, siempre que tenga sistema
de inyeccion y encendido eléctrico.

7.- Rescate de areas ecoldgicas como el Ajusco, Texcoco, Xochimilco y
Guadalupe entre otros,

8.- Dejar de usar productos de higiene y limpieza envasados en aerosol,
pues éstos se pueden aplicar en forma directa.

& Comisidn Metropolitana para la prevencién y Control de la Calidad del Aire.
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9.- La sustitucion de gas en lugar de disel en el transporte publico, y de
carga.

10.- Un estricto control de emision de contaminantes en las industrias
mediante diversos métodos como;  asentamiento y precipitado
electrostatico.

11.- No dejar en marcha el motor cuando no sea necesario.

12.- Usar lo mas posible el transporte publico.

13.- Conducir a velocidad moderada, sin rebasar los 90 kilometros en
carretera.

14.- No lenar el tanque de gasolina hasta ¢l tope.

15.- Afinar el vehiculo cada 6 meses.

16.- No bombear el acelerador innecesariamente.

17.- Usar gasolina sin plomo.

I8.-Usar lo menos posible el auto.

19.- Compartir el auto con varias personas.

20.- Plantar arboles y flores en lugares que se pueda y no abandonarlos.
" Estas medidas fueron emitidas por la Comision Metropolitana para

la prevencidn y Control de la Calidad del Aire; el Autor Federico
Arana y la Secretaria de Ecologia™ -

? Arana Federico. " Ecologia para principinates " edit Trillas, México D.F., 1934, pp 125-126.
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2.2.3 Participacién Social

La contaminacion ambiental es el deterioro del entorno, con este
fendémeno hemos provocado cambios indeseables de nuestro medio
ambiente:  suelos improductivos, agua sucia e inutilizable, aire
envenenado y ennegrecido, modificacién de la temperatura ambiental,
zonas desérticas v extincién de algunas especies tanto vegetales como
animales. -

ademas la explotacion irracional de los recursos naturales renovables

(como bosques) y no renovables(como mmerales) contribuye a acelerar
¢l proceso de deterioro.

Esto no es so6lo un problema de salud nacional, sino un problema de
alcance mundial que puede tener graves consecuencias para la
supervivencia del hombre.

Los gobiernos estan desarrollando planes para reducir la contaminacion
y lograr que el medio ambiente suponga una amenaza menor para la
salud. En particular las autoridades mexicanas han iniciado grandes

campaiias de comunicacion social para concientizar a los habitantes de

la ciudad con los programas "Hoy no Circula”, "Doble hoy no
circula", "Plan de contingencia ambientales” y "Verificacion
Vehicular".

Los programas mencionados anteriormente consisten en :

El programa de contingencias ambientales que actualmente se aplica en
el valle de México tiene sus primeros antecedentes en el programa
disefiado por la Comisién Nacional de Ecologia, en 1985.
Posteriormente en 1989, se realizaron diversas consultas entre el
Gobierno del Distrito Federal y representantes del Gobierno del Estado
de México y la Secretaria de Desarrollo Social con investigadores,
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industriales, comunicadores y ecologistas para continuar con las
medidas aplicadas en caso de contingencia.

Se considera necesario que el programa de contingencias ambientales
se basa en 5 principios fundamentales.

1.- Activacién determinada por criteros de salud ambiental.

Dado que el objetivo fundamental del programa de atencion a
contingencias atmosféricas es el de evitar la exposicion de la poblacion
a concentraciones riesgosas de contaminantes, los niveles de
contaminacion a los cuales se activa el programa debe basarse de
manera prioritaria en criterios de salud ambiental, dejando en un
segundo plano los criterios econdmicos y politicos. Adicionalmente el
programa debe revisarse permanentemente para que se mantenga
actualizado e incorporando la informacion cientifica més reciente sobre
la salud.

2.- Consistencia con el programa a largo plazo.

El programa de contingencias ambientales debe quedar inscrito en el
marco general de la nueva politica de mejoramiento de la calidad del
aire de la zona metropolitana como uno de los instrumentos
permanentes de gestion ambiental. Por este motivo, todas las medidas
que se vayan concentrando, anunciando y ejecutando, dentro del
programa deberdn ser congruentes con un marco general que vislumbre
objetivos de largo plazo.

3.- Correspondencia con el inventario de emisiones la eficacia de las
acciones de control de contingencias dependen criticamente de dos
factores: quiénes participan en ellas y cual es la intensidad de su
participacién en este sentido, la eficacia serd mayor si las acciones van
dirigidas a los sectores que mdés contribuyen a la contaminacion
atmosférica en la zona metropolitana, y si la intensidad con la que cada
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uno de ellos participe a su contribucién en la emisién total de
contaminantes.

4.- Activacién automatica

Las acciones de control que se necesitan ser activadas por la autoridad
competente entrardn automaticamente en operacion al llegar a los 250
puntos IMECA, para una primer fase y a los 350 puntos IMECA para
una segunda fase, sin considerar ni prondsticar meteoroldgicos ni otras
condicionantes que propicien discrecionalidad en el proceso de
activacion.

5.- Claridad y en su disefio y sencillez de aplicacion

Las reglas de participacion de los sectores de transporte, industrial y de
servicio deben ser claras y las sefiales que ahi se desprendan deberan de
ser consistentes en el tiempo la sencillez de su aplicacion facilita la
obtencion de mejores resultados.

Estructura del programa de contingencias ambientales

El nuevo programa de contingencias ambientales estd constituido por
dos fases y dos etapas, a diferencia del programa anterior que constaba
de tres fases. Las fases corresponden a dos conjuntos de acciones que se
aplicaran al desprender de la scveridad de contingencia. Las acciones de
la primer fase se activaran cuando en cualquiera de las estaciones de
monitores de la red primaria se alcancen los 250 puntos IMECA. Las
acciones de la segunda fase se activardn cuando en cualquiera de las

estaciones de monitoreo de la red primaria se alcancen los 350 puntos
IMECA.

Las etapas corresponden a diferentes versiones del programa, cada una
de las cuales tiene sus propias acciones especificas. La primera ctapa
corresponde a la version del programa que se aplicé desde el 5 de
diciembre de 1995, hasta el final del primer semestre de 1996. La
segunda etapa se aplicd en la segunda mitad de 1996. Tanto la nueva
estructura del programa propuesto como sus acciones recoge la esencia
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de los 5 principios mencionados con anterioridad. Acontinuacioén se
presentan dos cuadros donde se describen las acciones consideradas
para cada fase del programa, en sus dos etapas

Cuadro 5
FASE!

250 PUNTOS IMECA

SECTOR TRANSPORTE = s - permiida s6lo ©
1. Doble Hoy No Circwo que se podrd aplicar| 20.3|  60.8| vehiculos que cumplen con|34.1 | 856
ianlo enire semans como en fin de Is noma de contingencie,
semana, incluldos taxis y microbuses
2. Agilizecion del transito wehicular en 815] n/d nd idem n/d n/d
ciucet ¥ Luntos conflictivos.
3. Suspansién de fs cliculacion del S0% de| 18] 02 idem 1.] o8
. 5,452 wehiculos de oficinas  publicas,
seleccionsndo en primer terming los de |
moedele 1985 y sntericres por ser més
contaminantes.
SECTOR INDUSTRIA §6lo reducen  actividad
4. *Reduccién del 30% af 40% de la actividad | 28.7] 1812 :_f';‘“‘m'; ““‘nﬂnm:"mp':: o |
industrial de los establecimientos, contingencia wio po hayan
Inicio de! Programa de sliminacion de aulos participado  en aliminacién
altarnente contaminsntes de aulos sitamente
conieminantes.
5. Suspensidn de las Iabores de gisvibucidn| /e 1.3 dem sie 1.3
gque impliquen purgss, asi como las de
manlenimienio que impliquen desfogues eh
terminales de distribucion de gas LP.
€ *Cierre seiectivo del 20% de Ias gasolinerfas | s/e 3.42 | Cierre de gasolinsrias que
no Cuenten con sistemas de we |
recuperscion de vapores.
7. Suspensién de obras de bacheo, asfaflado, | sfe 81.0 idem sie 61.9
jordinerla, y otrc  que ebstruye el libre
irénsito de vehicuios
ESCUELAS e s/e idem /e s/e
8a. A 200 puntos IMECA: Suspensién por
Zzona safeclads de actividedes al sirs libre
&n  escuelas primarias, secundarisg,
presscolar y guarderias.
8b. A 250 puntos IMECA: Suspensién ce
actividades al wire libre an el total de las
sscuelas de is 2ons metropolitans.
9. Vipilancia spldemialdgice duranie el| ¢/ s Idem /e e
inviarno.
10. Difusidn y comunicacién de ias medidas de] +/¢ s/ idem [T sle
contingencia
VOTAL{ 50.8 ™ nid n/d

da 847 8ph
mmwmm iy Bin sfects direclo

das ot mismo dis O¢ I contingencia



FASE Il
350 PUNTOS IMECA

ASUETO GENERAL

Paro obligatorio de escuelas, oficinas pdblicas, bancos ¢ Instalaciones recrealivas
gubemamentales (museos, parques deporivos, eicétern)

Exhorlacidn de paro de actividades a! sector comereial e industria! privado.

Reduccién det 70% de 12 actividad de las indusirias incluldas en el listado del
programa, salvo las gue tienen procesos conlinuos.

Descripcion y justificacion de las medidas propuestas

33
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FASE 1
Medida 1: Restriccion de la Circulacion de vehiculos

En la primer etapa ( a partir de 1995) se aplicd el " Hoy no circula”
en su version doble. En la segunda etapa ( a partir del segundo semestre
de 1996) el " Doble Hoy no circula" es sustituido por la aplicacion de
la norma de emisiones vehiculares para contingencias.

. Primer etapa: aplicacion del Programa Doble Hoy no circula.

La aplicacion de este programa cuando la contingencia se presenta
de lunes a viernes sera de acuerdo al esquema de numeracion y colores
que se han venido empleando hasta el momento. En la eventualidad de
aplicar la contingencia los dias sibado y domingo, se propone la
suspension del 50% de vehiculos, conforme a la terminacion de su
ndmero de placa, ya sea ésta nimero non, La alteracion de este esquema
sera dada a conocer en el boletin de Contingencias Atmosfericas.

Para darle consistencia a la aplicacidn de esta medida, al igual que
algunas otras, es impredecible un sistema agil de comunicacion social,
en primer lugar lograr una coordinacion en el operativo, y en segundo
lugar, para qué la poblacién csté alerta, por lo menos durante la
temporada invernal, ante la posible eventualidad de no usar  auto
durante dos dias en una semana.

Durante los fines de semana se alternaran los vehiculos con
placas con terminacion par y non de una contingencia a la otra.
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DIA con HNC sencillo Con HNC Doble

Lunes Amarillo Amarillo y Rojo
Martes Rosa Rosa y Verde
Miercoles Rojo Rojo y Azul

Jueves Verde Verde y Amarillo
Viernes Azul Azul y Rosa

Sabado* No aplica pares, Cero y permiso
Domingo* No aplica nones

Segunda etapa: Introduccién de normas de contingencias para
vehiculos.
Actualmente existen normas para vehiculos en circulacién que establece
los niveles maximos permisibles de emisiones de monéxido de carbono
y de hidrocarburos, de acuerdo a la categoria de afio-modelo de
vehiculo ( NOM- 041). La aplicacion de estas normas se realizara por
medio del programa obligatorio de wverificacidn vehicular y la
comprobacién de que se ha pasado la prueba correspondiente , esta se
hace por medio de una calcomania especial que se adhiere al vehiculo.
Los autos que no pasan la verificacidon no pueden circular. Los autos
que la pasan pueden circular con exepcion del dia estipulado en el
programa Hoy no circula.

Como se mencioné con anterioridad, la primer etapa del programa de
atencion a contingencias incluye la aplicacion del doble Hoy no circula
en la primer fase del programa (cuando se llegue a los 250 puntos
IMECA). Esta medida se aplica al parque vehicular de acuerdo al
numero de placas, sin tomar en cuenta qué tanto contamina cada
vehiculo.

El doble Hoy no circula sera sustituido en 1996 por una norma de
contingencias, que serd mucho mas eficiente por estar dirigida a
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controlar fos vehiculos mas contaminantes. Los valores propuestos de
emisiones vehiculares para la norma de 200 ppm y 2.0% de carbono.

Esta norma tendra un caracter voluntario y su aplicacion puede
instrumentarse de la siguiente manera. Los propietarios de vehiculos de
los afios- modelo 1992 y anteriores, podran solicitar en el momento de
acudir a la verificacion, que sus autos sean evaluados considerando los
valores de la norma de contingencia ademas de la evaluacién
correspondiente a la edad y tipo de vehiculo. Si los vehiculos 1992 y
anteriores aprueban los valores de emision arriba mencionados
recibirdn un distintivo y podra circular durante contingencia ambiental,
En el caso de los vehiculos de modelo 1993 y posteriores, el
cumplimiento de la norma obligatoria de verificacion implica
necesariamente que cumpla también la norma de contingencia por lo
que también podra circular en esas situaciones. Sin embargo, cumplir
con la norma de contingencia no libera a ningun vehiculo del
cumplimiento del programa Hoy no circula sencillo.

Finalmente la medida nueva que remplaza paulatinamente al " Hoy
no circula”, esta medida fue establecida a partir de 1997, buscando
favorecer la circulacidon de los automoviles con mejores tecnologias.

Si el vehiculo estd en condiciones de aprobar las normas
establecidas en el diamdmetro, el propietario debera solicitar la prueba
de exepcion del " Hoy no circula”.

Los vehiculos exentos se identificaran con la calcomania holografica
de alta seguridad, misma que sera de tres tipos y su forma coincidira
con los niimeros cero {0), uno ( 1), y dos (2) . La primera correspondera
a aquellos que podran circular todos los dias sin restriccidn de ningiin
tipo, incluido. Cuando se declare contingencia ambiental; el holograma
nimero uno, corresponde a los vehiculos que deberdn respetar el " hoy
no circula", pero podran hacerlo durante periodos de contingencias; la
calcomania con el nimero dos, es para los vehiculos que deberan
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respetar los dos programas; el " Hoy no circula " y el " doble Hoy no
circula".

Asi desde el sexenio pasado, el gobierno mexicano cred iniciativas
de ley, que iniciardn el largo proceso de la solucion a la problematica
de la contaminacion.

" En el marco de la Ley General de Equilibrio Ecoldgico y la
Proteccion al ambiente se ha dado un fuerte impulso a la participacion
decidida y responsable de todas las instancias: gobiernos estatales,
municipales, grupos organizados, academicos, industriales y sociedad
civili en su conjunto han sido convocados para combatir
responsabilidades y actuar colectivamente. También es digno de
mencionar la muy alta prioridad asignada a la solucién de los
problemas ambientales y ecolégicos de manera que redunde
directamente en beneficio de la poblacién, nunca antes se habia
determinado una politica gubernamental tan consecuente de la sociedad
en armonia con el ambiente"®

Este debe ser problema de preocupacién para todas las personas
independientes del medio en que vive: los gobiernos estan
desarrollando planes para reducir la contaminacion atmosférica y lograr
que el medio ambiente no suponga una amenaza para la salud.

#Informe de la sitvacion general en materia de equilibrio ecologico y proteccion al ambicnte 1989-1990,
Comisidn de Ecologia , México pp.24
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2.2.4. Participacion de la Televisién como medio de comunicacién
social

El analisis de la problematica ambiental involucra a los medios de
comunicacion masiva como la televisién, medio visto por millones de
individuos en el Distrito Federal y Zona Metropolitana.

La television en el umbral del siglo XXI, a demostrado su capacidad
de penetracién, (prueba de ello son los sistemas vias satélite -sky,
directv-) sistema de alta tecnologia que ha revolucionado el campo de la
comunicacion en todo el planeta. En México a partir de 1996 estos
sistemas de television se han implementado a nivel comercial entre los
telespectadores del pais.

Considerando tal capacidad -llegar a millones de hogares- este medio
de comunicacién, es de gran importancia en la imposicién de valores,
actitudes y conductas en los receptores.

De lo anterior se entiende la importancia, de toda campafia que se
implementa por estos medios para conseguir lo que tanto se ha buscado:
la creacién de la conciencia ecoldgica ante la gravedad que presenta el
fenémeno de la contaminacion atmosférica.

Actualmente la televisidn mexicana tiene gran potencial al que sirve
como apoyo a la formacién de dicha cultura ecoldgica, a través de una
variedad de programas que abarcan a todos los estratos sociales. Asi
tenemos programas como: series infantiles (dibujos animados) como:
"Widget", canal 5 lunes a viernes, horario 7: 00 a.m. , duracién 30
minutos; "Plaza Sésamo" canal 5 lunes a viernes, horario 13:30 p.m,
duracion 30 minutos; Reportaje "Esté enterado” canal 13, jueves 11:00
p.m, duracion 1 hra; "Econoticias”, canal 4 lunes a viernes, 6:00 a.m a
13:00 p.m y en el canal 2 de 2:00 a-m. a 7:00 a.m; "Ciudad Desnuda"
canal 13 lunes a viernes de 8:00 a 9:15 p.m; "24 Horas" lunes a
viernes, 1:30 p.m a2:00 p.m y de 10 p.m a 11: p.m, asi como cada hora
capsulas informativas de 5 minutos. "Al despertar" de lunes a viernes
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de 7:00 am. a 10:00 a.m canal 2; "Hechos" canal 13 de lunes a
domingo de 9:45 p.m a 10: 45 p.m.

Entretenimiento : Telenovela como "Azul" que se trasmitié por canal 2
de lunes a viernes de 4:30 a 5:00 p.m; de Revista "Un nuevo dia" canal
2 de lunes a viernes de 10:00 a 11: 30;"Hola México" canal 13 de lunes
a viernes de 6:30 a 10:00 a.m.

Cientificos y Culturales estos programas se proyectan en canales
como: 22 y 11 asi como la produccion de programas por T.V UNAM, y
ia serie titulada "Realidades” producida por ¢l canal 40 de la banda UF.
Promocionales, campafias de comunicacién social como "el hoy no
circula” el doble hoy no circula" " verificacion vehicular” "planes de
contingencias ambientales.

Finalmente concluimos que no debemos dejar a un lado ¢l papel que
debe jugar la televisién como medio de comunicacion masiva en la
formaci6n integral del individuo, como formador de habitos deseables
en el espectador.

Tomando en cuenta el alto nivel de desarrollo de los medios de’
comunicacién masiva, es de vital importancia explorar una de las
funciones que a éstos se les atribuye, la de educar a nuevos valores y a
difusion de los mismos en los medios de comunicacién.

En este sentido la planeacion de una campafia de comunicacidn social
contempla los puntos que serdn abordados en el capitulo siguiente.
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CAPITULO III: DISERO DE UNA CAMPANA SOCIAL
PARA TELEVISION

Para la realizacion de una campafia de comunicacion social, la
planeacion es una de las etapas mas importantes en su desarrollo. El
plan creativo debe complender todos los aspectos fundamentales para el
exito.

En este capitulo se veran aplicados los pasos que se deben seguir para
el desarrollo de cualquier campaiia. La elaboracién de los textos, y
textos de apoyo, slogan y logotipos son primordiales en la efectividad
de dicha campafia. Con esto se pretende dar a conocer que el lector
conozca lo importante que son los puntos neceserios que debe
contemplar la campafia desde los objetivos planteados hasta la
evaluacion final.
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A continuacién se presentan los pasos que se seguirin para el
desarrollo de la campafia de comunicacién social en televisiéon como
son : objetivos, desarrollo de la campafia, descripcion del servicio,
ubicacion del mercado (competencia), perfil del consumidor,
investigacién de mercados , gustos o requerimientos del receptor,
creatividad, plataforma del logotipo, plataforma del slogan, tema de la
campafia, texto de apoyo, uso cromadtico, modelos, estilo y tono de
ejecuacion, seleccion de medios y flow chart.

3.1.Objetivos para la campaiia

Para llevar a cabo una campaifia de comunicacion social es primordial
planificarla desde objetivos que deben ser planteados de manera
correcta y facil de entender, esto facilita el trabajo de los integrantes del
equipo creativo y de investigacion.

A continuacion se presentan los objetivos de la presente campaiia de
comunicacion social:

- Realizar una campafa de comunicacion social que concientice a la
pobiacion del Distrito Federal y zona conurbana en mantener limpio el
ambiente.

- Sensibilizar a los habitantes del Distrito Federal y Zona Conurbada
respecto al problema de contaminacion atmosférica.

- Comunicar que con el cuidado del entorno ecoldgico se obtendran
beneficios para la sociedad.

- Proponer un cambio de conductas deseables en la conservacion del
medio ambiente.
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- Obtener resultados satisfactorios en la realizacion de la campafia, para
fomentar la cultura ecolégica. .

3.2. Desarrollo de 1a campaiia

Para el desarrollo de una campafia de comunicacion social se
necesita de una ardia tarea, principalmente al iniciar con el analisis
completo de todas las condiciones del servicio a proporcionar,
partiendo de las metas y objetivos fijados, realizando un programa
acorde que permita seguir cada uno de los lineamientos especificos al
conformar el desarrolio de la misma.

3.3.Descripcion del servicio

- Mejorar la calidad detl aire

- Cuidar la salud de la poblacion (principalmente de nifios y ancianos)

- Concientizar a no destruir el equilibrio ecolégico del aire.

- Mejorar la calidad de vida

- Fomentar la cultura ecolégica

- Convencer al ciudadano a participar cuidando el medio en que se
desenvuelve

3.3.1.Ubicacion de* Merecado

El objetivo de ia ubicacion de mercado es conocer el lugar que permita
recojer, analizar e interpretar en forma sistemética datos relevantes que
van a servir para lanzar un producto o servicio al grupo objetivo, ya
establecido. :
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3.3.2.Perfil del Consumidor
Ubicacion del mercado, (Distrito Federal y drea conurbada) lugar

contemplado para implementar €l lanzamiento de la campana de
comunicacion social.

Caracteristicas psicograficas: para toda persona sin importar edad, sexo,
ocupacién, escolaridad y religion.

Caracteristicas socio-econémicas: a toda la poblacion del Distrito
Federal y zona conurbada, sin importar nivel econémico y status social.

3.3.3.Investigacion de Mercados
En esta campafia no se manejara competencia de mercado ya que
dentro de la campafia de comunicacién social, no se busca algun

beneficio monetario, sdlo pretende solucionar un problema social, sin
ningtn "intercambio econémico"

3.3.4, Preferencias o requerimientos del receptor
Para identificar los gustos y requerimientos del receptor debemos
conocer y saber sus necesidades e intereses.

El grupo objetivo para el desarrollo de la campafia es la poblacion que
integra el Distrito Federal y zona conurbada.



3.4.Creatividad

Uno de los aspectos fundamentales de toda campaiia de comunicacion
social es sin temor a equivocarnos, el de la creatividad, en esta etapa de
la produccion de dicha campafia se finca el éxito o fracaso de la misma
»..las campaiias de comunicacién social de mas éxito se concentra en
un sélo punto. Si este punto estd equivocado, todo el .resto de la
planeacién puede resultar en vano por lo tanto se debe concentrar

considerablemente la atencidn en desarrollar el tema del programa en las
medidas creativas que se deben tomar para asegurar su éxito..."'?

3.4.1. Disefio de Logotipo

Para la elaboracién del logotipo se realizaron diez disefios de los
cuales el tltimo fue el seleccionado, este es el que aparecerd.

Observando el logotipo se nota que se constituye por un arbol cuyo
tronco asemeja unas ramas en forma de dos manos y .sobre éstas hay
una familia y una casa, esto obedete a dos causas, la primera de orden
psicolégico, pues el arbol, las manos, la familia y la casa se asemejan
con el medio ambiente, el impacto visual del logotipo es para que se
memorice el spot; la segunda es la comparacién de caracteristicas del
medio ambiente, el 4arbol asemeja, calma, vegetacion , frescura,
esperanza y sugiere la primavera; la manos significan la participacion
de los ciudadanos para cuidar el medio ambiente, la familia y la casa
representan el bienestar en el hogar y por lo tanto en el planeta entero.

% Herbert F. Holtje "Teoria y problemas de publicidad® edit Mc Graw Hill, Book Co. USA, 1990 Pig 181
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3.4.2. Slogan del anuncio

El Siogan para la campaiia sera el siguiente:
" Cuida el ambiente y detén este suicidio creciente”

Con este slogan pretendemos generar conciencia y cultura ecologica,
. quedando en la mente del publico a quien va dirigido el mensaje;
considerando que cuenta con los componentes que ofrece el servicio
segin investigaciones sobre este fenomeno ( contaminacion
atmosfeérica).

3.4.3. Tema de la campaiia
El tema para esta campaiia, es " Contaminacion Atmosférica”.
3.4.4. Texto de apoyo
El tema de apoyo en la television es el siguiente:
" Si quieres que tus hijos jueguen en una ciudad mas sana contribuye a

limpiar el ambiente, afinando tu automévil y tomando conciencia del
problema". ‘
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3.4.5 Uso cromitico

Para los spots no se especificara el color por que estos se
realizaran en locaciones naturales.

S6lo se manejara color en el logotipo considerando las caracteristicas
del disefio. Primero se manejara el verde que connota vegetacion,
humedad, tranquilidad y frescura. También se manejara el Blanco que
connota limpieza, pureza e inocencia. El Amarillo significa luz, sol,
precaucion, alegria y estimulo de poder y el color Negro que significa
muerte, destruccion. '

3.4.6 Modelos
Los modelos fisicos que se necesitan para la campafia presentan
las siguientes caracteristicas, tomando en cuenta la empatia que el

receptor pueda tener con ellos:

Nifto: de 12 afios con cardcter tranquilo , presencna agradable, juguetén
con voz tierna y conmovedora

Nifia: de 12 afos con carécter tranquilo, presencia agradable juguetona,
con voz tierna y conmovedora. ’

Sefiora de 30 afios, joven, atractiva, carismatica y voz agradable

Sefior: de 30 afios, joven atractivo, carismético y voz agradable.
3.4.7 Tono de Presentacion

El estilo y tono de ejecucién en television sera formal, mformat1v0
serio (promocional) con una calidez para que el ciudadano sienta
confianza y participe cuidando el medio que le rodea.



3.4.8. Eleccion de medios y Flow Chart
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El medio a elegir para esta campafia es la television ya que
consideramos que juega un papel fundamenta! en la configuracién de
habitos, perspectivas y valores sociales ademds de que el mensaje es

recibido en

la mayoria de

las ocasiones

colectivamente

(y

frecuentemente en familia) y tiene un lugar en un entorno especialmente
intimo: la casa.

El calendario de los mensajes publicitarios (Flow Chart) quedara
determinado de la siguinete forma: Spot 1

CAMPANA: "CUIDA EL AMBIENTE Y DETEN ESTE SUICIDIO CRECIENTE"
MEDIO: TELEVISION

TRANSMISION: LUNES A VIERNES

I |
CANAL HORARIO No. SPOTS FECHA DURACION
2 A NOVIEMBRE
AA 30 NOVIEMBRE | 30 SEG.
AAA NOVIEMBRE
13 A NOVIEMBRE 30 SEG.
AA 30 NOVIEMBRE
AAA NOVIEMBRE
Spot :2
CANAL HORARIO No. SPOTS FECHA DURACION
2 A DICIEMBRE
AA 30 DICIEMBRE | 30 SEG.
AAA DICIEMBRE
13 A DICIEMBRE 30 SEG.
AA 30 | DICIEMBRE
T mIATTAMDDD
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Spot 3

CANAL HORARIO No. SPOTS FECHA DURACION
2 A ENERO _
AA 30 ENEROQ 30 SEG.
AAA ' ENERO
13 A ENERO 30 SEG.
AA 30 ENERQ
AAA ENERO
Spot 4
CANAL HORARIO No. SPOTS FECHA DURACION
2 A FEBRERO
AA 30 FEBRERO | 30 SEG.
AAA FEBRERO
13 ] A FEBRERO 30 SEG.
AAA FEBRERO
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Finalmente diremos que los mensajes seran transmitidos a través de la
television por los canales 2 y 13 considerando que son los de mayor
audiencia, los spots apareceran 30 mensajes por mes durante los meses
de noviembre a febrero con la finalidad de llegar al grupo objetivo ya
conocido para lograr concientizar a la ciudadania’

3.4.9. Evaluacién

La evaluacion de la campaiia se realizard a partir de un sondeo de
opinién -encuesta directa a los ciudadanos- para conocer su actitud
hacia el problema de la contaminacién, conocer si el lanzamiento tuvo
el éxito que se esperaba.
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CONCLUSIONES

El presente trabajo es el resultado de una investigacién documental y de
campo realizada para conocer las principales fuentes de contaminacién
atmosférica en la ciudad de México y su Zona Conubada, destaca que
este objetivo se cubrié satisfactoriamente, asi como la de entender
algunos mecanismos que permitan los cambio de habitos en los
individuos por medio de campafias cuya estrategia de lanzamiento sea
exitosa.

Los objetivos que se relacionan con el disefio de la campaiia de
comunicacion social se cubrieron parcialmente, si consideramos que los
costos de produccion de un mensaje de este tipo son muy elevados. En
la actualidad oscilan entre los 5 mil y 10 mil délares; como resultado

obvio, este es un argumento importante para limitar la ejecucién de
dicha campaiia.

El trabajo puede ser s6lo un punto de referencia para todas las personas
que algin dia deseen emprender un proyecto de caracteristicas
similares.

Con relacién a la hipdtesis que sefiala que a pesar de los esfuerzos del
gobierno por crear campafias de comunicacion social para frenar el
fenémeno de la contaminacién atmosférica, la poblacién del Distrito
Federal y Zona Conurbada del Estado de México no ha logrado tener
conciencia ecologica, podemos darla como comprobada, si
consideramos que los esfuerzos del gobierno capitalino por crear
campailas de comunicacion social no han funcionado como se esperaba.
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La aportacion del presente trabajo de investigacion va en ¢l sentido de
dar a conocer al lector el problema tan grave que representa el
fenomeno de la contaminacién en la ciudad, asi como la de dar a
conocer los fundamentos tedricos a seguir en la elaboracion de una
campaiia de comunicacién social.

Una alternativa de accién es la de promover en instituciones o
asociaciones civiles la realizacién de campafias que funcionen en la
creacion de una verdadera "cultura ecolégica"

Cabe destacar que el esfuerzo llevado a cabo cumpli6 de manera optima
las expectativas que se¢ habian originado entorno a ¢l desde su
planeacion; como se apuntd, la mayoria de los objetivos se cumplieron
(excepto los que tienen que ver con la produccién), la hipdtesis
planteada fue confirmada, s6lo resta exhortar a futuras generaciones de
jovenes estudiantes de la ENEP ARAGON, a continuar con estas
investigaciones cuya finalidad sea la preservacion del medio ambiente.



ANEXO 1

Produccion: Sarahi

Original de: JSYA

Género: Spot ecolégico para television
Spot 1
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PRESENTACION

TOMA 1 ENCUADRE LONG
SHOT A LOGOTIPO DE LA
UNAM

LONG SHOT A NINO

FRENTE A UN ATAUD
LLORANDO Y
RECORDANDO (FRASH

BACK)
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MA 4 DISOLVENCIA

LONG SHOT ABUELO CUANDO LA TOMA 3 PARA QUE

N LONG SHOT A RIO

IMP1O

O EN EL APAREZCA LA TOMA 4 CON

ERA NINO JUGAND

PARQUE

“TOMA3
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TOMA 5

DISOLVENCIA DE LA TOMA
4 PARA QUE APAREZCA LA
TOMA 5 CON UN TILT UP DE
NINO VOLANDO UN
PAPALOTE EN EL PARQUE
(FLASH FRONT)

OMA 6 DISOLVENCIA DE
A TOMA 5 PARA QUE
PAREZCA LA TOMA 6 CON
N LONG SHOT A NINO
RENTE A UN ATAUD
LORANDO Y
CORDANDO CONGELAR
MAGEN Y DESAPARECE
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TOMA 1 OMA 2

LONG SHOT DE FABRICA DISOLVENCIA DE LA TOMA

ECHANDO HUMO NO PARA QUE APAREZCA
A TOMA 2 CON UN LONG
HOT DE AUTOS
ONTAMINANDO



TOMA 3

DISOLVENCIA DE LA TOMA
2 PARA QUE APAREZCA LA
TOMA 3 CON UN LONG
SHOT DE CASAS CON CIELO
CONTAMINADO
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et e e TR = i T P,

OMA 4

ISOLVENCIA DE LA TOMA
PARA QUE APAREZCA LA
OMA 4 CON UNA
ANORAMICA DEL
LANETA TIERRA PARTIDO
N DOS
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TOMAS
DISOLVENCIA DE LA TOMA DISOLVENCIA DE LA TOMA
4 PARA QUE APAREZCA LA |5 PARA QUE APAREZCA LA
TOMA 5 CON UNA[TOMA 6 CON UN LONG
PANORAMICA DEL SHOT DE AUTOS
PLANETA TIERRA LIMPIO CONTAMINANDO

SOBRE UNA MANO
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AT
L 1]
1]

DISOLVENCIA DE LA TOMA

6 PARA QUE APAREZCA LA

TOMA 7 CON UN LONG
SHOT A FABRICA
DESPIDIENDO HUMO
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TOMA 8 DISOLVENCIA DE
LA TOMA 7 PARA QUE
APAREZCA LA TOMA 8 CON
UN LONG SHOT PERSONA
PINTANDO UNA BARDA CON

FPRAY EN AEROSOL



TOMA 9
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TOMA 10

DISOLVENCIA DE LA TOMA DISOLVENCIA DE LA TOMA
8 PARA QUE APAREZCA LA 9 PARA QUE APAREZCA LA

TOMA 9 CON UN FULL A

NINA PEINANDOSE
SPRAY EN AEROSOL

CON SENORA

AEROSOL

TOMA 10 CON UN FULL A

MATANDO

INSECTOS EN UN JARDIN,
CON INSECTICIDA EN
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o

TOMA 11 OMA 12

DISOLVENCIA TOMA 10 PISOLVENCIA DE LA TOMA
PARA QUE APAREZCA LA [ili PARA QUE APAREZCA LA
TOMA 11 CON UN TILT A [TOMA 12 CON UN TIGHT DE
PLANETA TIERRA SOBRE MANO APLASTANDO AL
UNA MANO, DOLLY IN A PLANETA TIERRA.
PLANETA TIERRA

LLORANDO SOBRE LA |

MANO



TOMA 13 TOMA 14

DISOLVENCIA DE LA |DISOLVENCIA DE LA TOMA
TOMA 12 13 PARA QUE APAREZCA LA
PARA QUE APAREZCA TOMA 14 CON UN TIGHT DE
LA TOMA 13 CON UN OS UNIDAS

TIGHT DE MANO [LEVANTANDO AL PLANETA
APLASTANDO AL [TIERRA CONGELAR
PLANETA TIERRA Y IMAGEN Y DESAPARECE
OTRA MANO LO
DETIENE
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TIGHT DE HUMO
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TOMA 2
DISOLVENCIA TOMA 1 PARA
QUE APAREZCA TOMA 2
CON UN LONG SHOT

ENTRADA DE UN-TUNEL




DISOLVENCIA DE LA TOMA

2 PARA QUE APAREZCA LA
TOMA 3 CON UN PANNIG
SALIENDO DEL TUNEL UNA
LOCOMOTORA
CONTAMINANDO; TIGHT DE
viAS QUE SE CONVIERTEN
EN CARRETERAS, SE VEN
PASAR AUTOS DE LOS ANOS
TREINTAS, SESENTAS,
NOVENTAS
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DISOLVENCIA DE LA TOMA
3 PARA QUE APAREZCA LA
TOMA 4 CON UN LONG

SHOT A CAOS VIAL,
COCHES CONTAMINANDO
EN UNA CALZADA.




TOMA 5

DISOLVENCIA DE LA TOMA
4 PARA QUE APAREZCA LA
TOMA 5 CON UN TIGHT DE
METAL

TILT UP DE CHIMENEA
CONTAMINANDO

ISOLVENCIA DE LA TOMA

PARA QUE APAREZCA LA
OMA 6 CON UN TIGHT,
UMO QUE LLEGA A UNOS
AJAROS MUERTOS
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TOMA 7
DISOLVENCIA DE TOMA 6
PARA QUE APAREZCA LA
TOMA 7 CON UN TIGHT DE
PAJAROS MUERTOS

ISOLVENCIA DE LA TOMA
PARA QUE APAREZCA LA
OMA 8 CON UNA
ANORAMICA DE UN
ANTEON;CONGELAR
MAGEN Y DESAPARECE



Spot 4

TOMA 1
PANORAMICA DEL CIELO
AZUL, CERRO Y ARBOLES

68

DISOLVENCIA TOMA 1 PARA
QUE APAREZCA TOMA 2
CON UN FULL SHOT DE
CERRO Y UNA PERSONA
TALANDO UN ARBOL




DISOLVENCIA DE LA TOMA

2 PARA QUE APAREZCA
LA TOMA 3; CON UN TIGHT
DE CERRO CON UNA
PERSONA QUE CONSTRUYE
UNA CASA

69

ISOLVENCIA DE LA TOMA

PARA QUE APAREZCA LA
OMA 4 CON UN PANNIG
EL CERRO CON UNO QUE
TRO ARBOL Y
UBRIENDOSE DE CASAS Y

ARBOLES
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DISOLVENCIA DE LA TOMA DISOLVENCIA DE LA TOMA
4 PARA QUE APAREZCA LA
PARA QUE APAREZCA LATOMA 6 CON UNA
TOMA 5 CON  UNA PANORAMICA DEL CERRO
PANORAMICA DEL CERRO ICUBIERTO DE CASAS SIN
CUBIERTO DE CASAS SIN NINGUN ARBOL Y COCHES
NINGUN ARBOL. CONTAMINANDO EN UNA
VENIDA, CONGELAR
IMAGEN Y DESPARECE
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H

‘tPRODUCCION DE: JAZMIN Y SARA
ORIGINAL: DE: JSY A
GUION Y ADAPTACION: AY JS
Guién Técnico

ENCUADRE DISOLVENCIA
. 'Y APARECEN CREDITOS

ANEXO 2

GENERO: SPOTS ECOLOGICOS PRODUCCION DE: JAZMIN Y SARA
ORIGINAL: DE:JSY A
GUION Y ADAPTACION: AY JS



GUION TECNICO
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VIDEO IAUDIO |
o
FADE IN : PRESENTACION  FADE IN : ENTRA MUSICA
EL CASCANUECES

TOMA 1 KCT 1. T1 PLANTEA 5 SEG
TIGHT A LOGOTIPODELA Y DESAPARECE.
UNAM UNAM. ENEP ARAGON

PRESENTA LOS SIGUIENTES

SPOTS
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AUDIO

FLASH BACK TOMA 2

TOMA 2 QPERADOR: ENTRA MUSICA
DONDE JUGARAN LOS NINOS

i,ONQ SHOT DE NINO FRENTE KCT 2, T2, PLANTEA 3 SEG
A UN ATAUD LLORANDO Y Y FONDEA TOMAS 2.3.4.5.6

RECORDANDO Y DESAPARECE

DISOLVENCIA A TOMA 3

TOMA 3 OPERADOR: EFECTO DE PAJARO
LONG SHOT DE ABUELO

CUANDO ERA NINO JUGANDO

EN EL PARQUE

DISOLVENCIA A TOMA 4 I l

TIGHT A RiO LIMPIO OPERADOR: EFECTO DE AGUA
QUE CORRE

_‘—“ |
| .
I————-————'-__4
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VIDEO

AUDIO
FLASH FRON DISOLVENCIA

ATOMA S

TOMA 5 - OPERADOR: EFECTO DE PAJAROS
TTL. T UP DE NINO VOLANDO Y VIENTO
UN PAPALOTE EN EL PARQUE

CONGELAR IMAGEN Y
DESAPARECE TOMA 6

LONG SHOT DE NINO FRENTE LOCUTOR 1 "CUIDA EL
A UN ATAUD LLORANDO Y AMBIENTE Y DETEN ESTE
RECORDANDO SUICIDIC CRECIENTE"

Spot 2

e e —_—

ENTRA SPOT 2 CON SONIDO |
TOMA | OPERADOR ENTRE MUSICA

"ELPLANETA"
TIGHT DE FABRICA ECHANDO KCT 3. T1, PLANTEA 3 SEG
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HUMO Y FONDEA TOMAS 1.2..3.4.5

6,7.89.10.11,12.13.14 Y
DESAPARECE

DISOLVENCIA TOMA 2 I

VIDEO ]AUDIO ' |
e

TOMA OPERADOR: EFECTO DE
TIGHT DE AUTOS CONGESTIONAMIENTO
CONTAMINANDO [ '

VEHICULAR

e PO - M

DISOLVENCIA A TOMA 3

M—_

TOMA 3

LONG SHOT DE CASAS CON
UN CIELO CONTAMINADO




VIDEO AUDIO

I

DISOLVENCIA A TOMA 4

TOMA 4

PANORAMICA DEL PLANETA
TIERRA PARTIDO EN DOS

DISOLVENCIA A TOMA 5

TOMA 5 PANORAMICA DEL
PLANETA TIERRA LIMPIO
SOBRE UNA MANO

T ———————————

—_—

DISOLVENCIA A TOMA 6

TOMA 6 OPERADOR: EFECTO DE
TIGHT DE AUTOS CONGESTIONAMIENTO
CONTAMINANDO VEHICULAR

|
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VIDEO AUDIO

DISOLVENCIA A TOMA 7

[Toma 7
TIGHT A FABRICA
DESPIDIENDO HUMO

DISOLVENCIA A TOMA 8 '

TOMA 8

TIGHT A PERSONA PINTANDO
UNA BARDA CON SPRAY EN
AEROSOL

g_I_S_OLVENCJ:IEA A TOMA 9 |
TOMA 9 ‘

FULL A NINA PEINANDOSE
CON SPRAY

DISOLVENCIA A TOMA 10

—




VIDEO . AUDIO 78
TOMA 10 }

FULL A SENORA MATANDO
INSECTOS CON INSECTICIDA
EN AEROSOL

lVIDEO l‘AUDIO

DISOLVENCIA A TOMA 11 _I '

TOMA 11 "OPERADOR: EFECTO DE LLANTO
TIGHT AL PLANETA TIERRA

SOBRE UNA MANO

DOLLY IN AL PLANETA
TIERRA LLORANDO SOBRE
UNA MANO

DISOLVENCIA A TOMA 12

TOMA 12

TIGH DE MANO APLASTANDO
AL PLANETA TIERRA

N

DISOLVENCIA A TOMA 13 __I

TOMAL3 LOC! INO!
TIGHT DE MANO APLASTANDO

AL PLANETA TIERRA Y OTRA

MANO LO DETIENE




VIDEO IAUDIO |

l

s
—_ .

CONGELAR IMAGEN

Y
DESAPARECE TOMA 14

TOMA 14 LOC.2 "CUIDA EL AMBIENTE
TIGHT DE MANOS UNIDAS  DETEN ESTE SUICIDIO
LEVANTANDO AL PLANETA CRECIENTE"

TIERRA

I

Spot 3

l

e N RRRRRRERmEwmRs

ENTRA SPOT 3 CON SONIDO

——

TOMA 1 OPERADOR ENTRE MUSICA
"AIRE"
TIGHT DE FABRICA HECHANDO KCT 4, T3 PLANTEA 3 SEG
HUMO Y FONDEA A TOMAS 1.2.3.4
5.6.7. Y DESAPARECE
e e |
DISOLVENCIA A TOMA?2

BSTA TESIS 19 P

SALR ©L LA CUCTED



IDEO AUDIO
LONG SHOT A LA ENTRADA DE
UN TUNEL.

oR oo
]
-

—

DISOLVENCIA A TOMA3

PANNING SALIENDO DEL TUNEL OPERADOR: EFECTO DE
UNA LOCOMOTORA LOCOMOTORA
CONTAMINANDO TIGHT DE

ViAS QUE SE CONVIERTEN

EN CARRETERA SE VEN PASAR
AUTOS DE LOS ANOS TREINTAS

SESENTAS Y NOVENTAS
DISOLVENCIA A TOMA 4 |
TOMA 4 OPERADOR: EFECTO DE

LONG SHOT DE CAOS VIAL  CONGESTIONAMIENTO
DE COCHES CONTAMINANDO VEHICULAR
EN UNA CALZADA
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VIDEO AUDIO |

DISOLVENCIA A TOMA 5

TOMA 5

TIGHT DE UN METAL

TILT UP DE UNA CHIMENEA
CONTAMINANDO

DISOLVENCIA A TOMA 6 |

TIGHT HUMO QUE LLEGA A UNOS OPERADOR: EFECTO DE
PAJAROS QUE CAEN MUERTOS  PAJAROS

DISOLVENCIA A TOMA 7 |
TOMA 7
TIGHT DE PAJAROS MUERTOS

VIDEO AUDIO |

CONGELAR IMAGEN Y
DESAPARECE TOMA 8 I
TOMA 8§ LOC1: "CUIDA EL AMBIENTE

PANORAMICA DE UN PANTEON Y DETEN ESTE CRECIENTE"
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VIDEO AUDIO ,
Spot 4 ' T ]

ENTRA SPOT 4 CON SONIDO

[ —r— cnme M

TOMA 1 QPERADOR: ENTRE MUSICA
"NO PUEDO MAS

PANORAMICA DEL CIELO AZUL KCT 4 T1, PLANTEA 3 SEG Y

UN CERRO Y ARBOLES F A A TOMAS 1.2.3.4.5.6
Y DESAPARECE

lDISOLVENCIA A TOMA 2

TOMA 2 OPERADOR: EFECTO DE UNA

FIILL DEL CERRO Y UNA HACHA

PERSONA TALANDO UN

ARBOL

‘VIDEO AUDIO
‘DISOLVENCIA A TOMA 3 l

e
r _




e ——— e

VIDEQ AUDIO 3

TOMA 3 OPERADOR: EFECTO DE

TIGHT DE CERRO CON UNA _ CONSIRUCCION
PERSONA CONSTRUYENDO UNA

CASA

DISOLVENCIA A TOMA 4

TOMA 4
PANNIG DEL CERRO CON UNO

QUE OTRO ARBOL Y CUBRIENDOSE
DE CASAS Y PERSONAS

IDISOLVENCIA ATOMAS

TOMA 5 _
PANORAMICA DEL CERRO -
CUBIERTO DE CASAS SIN
NINGUN ARBOL




VIDEO

AUDIO

84

CONGELAR IMAGEN
DESAPARECE TOMA 6

Y

TOMA 6

PANORAMICA DEL CERRC
CUBIERTO DE CASAS SIN

NINGUN ARBOL Y COCHES

CONTAMINANDO EN UNA
AVENIDA

ENCUADRE: DISOLVENCIA

Y APARECEN CREDITOS

FADE OUT

LOC2: "CUIDA EL AMBIENTE

Y DETEN ESTE SUICIDIO
CRECIENTE"

OPERADOR ENTRE MUSICA

EL CASCANUECES

KCT 1 T3 FONDEA A

CREDITOS

FADE OUT
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