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RESUMEN
Desde que se invent&oacute; el tel&eacute;fono m&oacute;vil en 1980, han surgido
innumerables estudios sobre el da&ntilde;o que causan las antenas con las
ondas electromagn&eacute;ticas a la salud de las personas, que son causantes
de muchas enfermedades y principalmente, que producen c&aacute;ncer en las
personas que se encuentran cerca de ellas. Es por esa raz&oacute;n la base
fundamental del proyecto de investigaci&oacute;n, en donde se quiere mostrar a
la ciudad de estudio, la ciudad de Dur&aacute;n, especificando en la ciudadela
Centro Vial, cuales son o no los da&ntilde;os que causan las emisiones de
se&ntilde;ales electromagn&eacute;ticas por parte de las antenas, y si existe de alguna
manara ser preventivos y no alarmistas al tema investigado. Mediante el
marco te&oacute;rico, se muestra en conocimiento cient&iacute;fico y bibliogr&aacute;fico sobre
esta problem&aacute;tica social y de salud, en donde explica de manera m&aacute;s
precisa el motivo del estudio de investigaci&oacute;n. En la metodolog&iacute;a, es una
investigaci&oacute;n descriptiva exploratoria, de car&aacute;cter de campo, en donde se
analiza al grupo objetivo sacado de la muestra y luego se realiza el
respectivo desarrollo de los resultados y que de esta manera, ayudar&aacute; al
desarrollo de la propuesta. En el plan de comunicaci&oacute;n a desarrollarse,
trata de la creaci&oacute;n de un folleto informativo en donde se explique lo que
realmente sucede al tener las ondas electromagn&eacute;ticas de las antenas de
telefon&iacute;a m&oacute;vil, y de busca que se tome conciencia de la seguridad de
comunidad en general para la obtenci&oacute;n de el bien com&uacute;n. Se concluye el
trabajo de investigaci&oacute;n con las conclusiones y recomendaciones
respectivas.
Ondas
electromagn&eacute;ticas
Marketing Social
Publicidad BTL
Comunicaci&oacute;n
INTRODUCCI&Oacute;N
En la ciudad de Dur&aacute;n, en la ciudadela Centro Vial existen varias
antenas de celulares las cuales emiten las ondas electromagn&eacute;ticas,
que durante muchos a&ntilde;os ha sido objeto de estudio y controversia,
acerca de los problemas que causan en la salud.
Por esta raz&oacute;n, los investigadores del presente proyecto,
mediante un folleto informativo, buscan comunicar sobre los efectos en
la salud y a su vez ser iniciadores de un cambio de mentalidad social
respecto a esto.
En el cap&iacute;tulo I se conoce sobre el problema en su desarrollo y
entorno, la ubicaci&oacute;n del mismo luego de realizado la observaci&oacute;n
dentro de la ciudadela Centro Vial, esperando encontrar las causas y
efectos en donde se conozca de manera m&aacute;s real las necesidades de la
comunidad.
En el cap&iacute;tulo II, los autores de la investigaci&oacute;n, se respalda
mediante bases cient&iacute;ficas como citas de libros, reportajes realizados
por peri&oacute;dicos, y m&aacute;s fuentes de informaci&oacute;n en donde se respalde la
propuesta de la investigaci&oacute;n.
El tercer cap&iacute;tulo III se aplica la metodolog&iacute;a junto con la
herramienta de la investigaci&oacute;n que es la encuesta a los habitantes de la
ciudad.
En el cap&iacute;tulo IV del proyecto, los autores detallan un an&aacute;lisis
porcentual de las respuestas recibidas mediante la encuesta realizada.
En el cap&iacute;tulo V, se detalla la creaci&oacute;n y el contenido del folleto.
Y finalmente las conclusiones y recomendaciones en el cap&iacute;tulo VI.
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CAPITULO
I
1. EL PROBLEMA
1.1.
Planteamiento del problema
1.1.1. Ubicaci&oacute;n del Problema en su contexto
Las ondas que emiten las antenas de las operadoras telef&oacute;nicas,
es un problema que las personas consideran muy grave, ya que perciben
que les afecta a la salud y provocan a su vez una enfermedad muy grave
como lo es el c&aacute;ncer.
Por este motivo, durante muchos a&ntilde;os se han realizado estudios
internacionales sobre los efectos en la salud que tiene el estar en
contacto cercano a las ondas electromagn&eacute;ticas que emiten estas
antenas de telefon&iacute;a, en donde los resultados muestran m&uacute;ltiples
hip&oacute;tesis, tanto positivas como negativas.
La creaci&oacute;n del folleto informativo acerca de las emisiones de las
ondas y sus efectos en la salud, es una alternativa de comunicaci&oacute;n a la
comunidad que est&aacute; cerca de las antenas conozcan m&aacute;s sobre la
problem&aacute;tica existente, ya existen personas que se oponen a la
colocaci&oacute;n de las antenas en el lugar, y otras que no ven inconveniente
alguno.
1.1.2. Situaci&oacute;n en conflicto
La situaci&oacute;n en conflicto existente en el proyecto, es la falta de
conocimiento en los moradores de la ciudad de Dur&aacute;n, en la ciudadela
Centro Vial sobre los efectos de las ondas electromagn&eacute;ticas que emiten
las entenas de telefon&iacute;a celular en la salud de las personas. Mediante el
folleto, se busca orientar y dar conocimiento acerca de lo que sucede el
mantener contacto diario con estas radiaciones, y elevar el nivel de
informaci&oacute;n a los moradores.
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1.1.3. Causas del problema y sus consecuencias
1.1.3.1.
Causas
Bajo lo analizado hasta ahora, los autores realizaron un &aacute;rbol de
problemas, para poder ahondar en las causas y efectos que surgen del
problema, as&iacute; como se refiere (Rey, 2003) “esta t&eacute;cnica, muy apropiada
para los fallos de elementos o subconjuntos, permite construir
secuencias l&oacute;gicas de an&aacute;lisis y revisi&oacute;n de problemas y elaborar de esta
manera, gamas de revisi&oacute;n/diagn&oacute;stico en diferentes niveles de
intervenci&oacute;n” (p&aacute;g. 162).
Esto lleva a reafirmar la determinaci&oacute;n de los efectos de las radiaciones
electromagn&eacute;ticas.
1. Los moradores de la ciudad de Dur&aacute;n no tienen informaci&oacute;n
acerca de los efectos que surgen al estar en contacto de las
emisiones electromagn&eacute;ticas de las antenas de telefon&iacute;a celular.
2. No existe un medio impreso BTL para la comunicaci&oacute;n de la
problem&aacute;tica entre los habitantes de la comunidad.
3. Los moradores mayoritariamente desconocen la existencia de
riesgos y las molestias que causan el estar en contacto diario con
las ondas electromagn&eacute;ticas de las antenas de telefon&iacute;a celular.
1.1.3.2.
Consecuencias
Despu&eacute;s de analizar el &aacute;rbol de problemas, se pueden analizar los
efectos que estas causas han prevalecido en la ciudadela Centro Vial,
estas consecuencias son:
1. Desconocimiento de estrategias de comunicaci&oacute;n como la
creaci&oacute;n de un medio impreso.
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2. La falta de conocimiento de las necesidades comunes.
3. Los habitantes piensan que la comunicaci&oacute;n es necesaria pero no
importante.
4. La convivencia en los diferentes sectores no es efectiva al 100%,
al existir m&uacute;ltiples necesidades.
1.1.4. Delimitaci&oacute;n del problema
Campo: Comunicaci&oacute;n
&Aacute;rea: Medio BTL
Aspecto: Folleto informativo
Tema: Determinaci&oacute;n de los efectos que causan las radiaciones de las
antenas celulares para la creaci&oacute;n de un folleto informativo en la
ciudadela Centro Vial en el Cant&oacute;n Dur&aacute;n.
Problema: No existe un medio informativo que comunique acerca de los
efectos que causan las radiaciones de las antenas de telefon&iacute;a celular
en la ciudadela Centro Vial.
Delimitaci&oacute;n espacial: Ciudadela Centro Vial, Dur&aacute;n, Ecuador.
Delimitaci&oacute;n temporal: Junio del 2012
1.1.5. Formulaci&oacute;n del problema
&iquest;Deber&iacute;a de crearse un folleto informativo, en la cual se
comunique los problemas, efectos y molestias de las antenas de
telefon&iacute;a celular en la ciudadela Centro Vial en el Cant&oacute;n Dur&aacute;n?
4
1.1.6. Objetivos del proyecto
1.1.6.1.
Objetivo general
Obtenidos desde las variables de la investigaci&oacute;n, los autores se
refiere al principal objetivo que persigue la tesis en realizaci&oacute;n:

Crear un folleto informativo para la comunicaci&oacute;n a los moradores
de la ciudadela Centro Vial sobre los efectos que causan las
radiaciones de telefon&iacute;a celular.
1.1.6.2.
Objetivos espec&iacute;ficos
o Emplear el medio correcto para conocer sobre los efectos de las
antenas.
o Diagnosticar la efectividad del medio btl para la muestra de la
informaci&oacute;n a los moradores.
o Crear mejores formas de comunicaci&oacute;n.
o Comunicar peri&oacute;dicamente sobre lo que sucede en el sector sobre
la colocaci&oacute;n de las antenas celulares.
1.1.7. Justificaci&oacute;n e importancia de la investigaci&oacute;n
Se justifica el presente proyecto de investigaci&oacute;n, mediante la
observaci&oacute;n por parte de los investigadores, en donde encuentran que
existe aproximadamente 25 antenas de telefon&iacute;a celular que ocasiona
malestar en los moradores de la ciudadela Centro Vial, en el km. 6.5 v&iacute;a
Dur&aacute;n-Boliche.
En este medio alternativo, se da a conocer sobre los elementos
que causan efectos en la salud y adem&aacute;s emiten ruidos que producen
molestias a los habitantes del sector.
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Es una manera efectiva de realizar concienciaci&oacute;n el tener este tipo
de antenas cerca de un lugar habitado, y a su vez tomar precauciones y
no hacer alarma de algo que pueden tomarse precauciones y tener el
bienestar com&uacute;n.
1.1.8. Hip&oacute;tesis
Si se determina los efectos que causan las radiaciones que
emiten las ondas electromagn&eacute;ticas de las antenas de telefon&iacute;a celular,
entonces, se podr&aacute; comunicar a los habitantes de la ciudadela Centro
Vial en el cant&oacute;n Dur&aacute;n sobre y de esta manera alcanzar el buen vivir de
la comunidad.
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CAPITULO II
2.
2.1.
MARCO TE&Oacute;RICO
Antecedentes del estudio
El proyecto de investigaci&oacute;n est&aacute; basado en las necesidades
existentes en la ciudadela Centro Vial, y la manera de comunicar los
problemas o actividades que se realizan dentro de la comunidad para la
mejora del buen vivir.
Se fundamenta el problema del proyecto de investigaci&oacute;n con
conocimiento de libros, reportajes y de m&aacute;s datos que den relevancia a
la propuesta.
2.2.
Fundamentaci&oacute;n Te&oacute;rica
2.2.1. Comunicaci&oacute;n
Seg&uacute;n
(Asociaci&oacute;n Interdisciplinar
Jos&eacute;
de
Acosta,
1992)
“Comunicar supone la transmisi&oacute;n de una informaci&oacute;n de un emisor a un
receptor”. (p.22).
Para (IICA, 1892):
Cuando comunicamos, hacemos algo “com&uacute;n” con alguien, es
decir tratamos de compartir una idea, una informaci&oacute;n, un
conocimiento con otra u otras personas. La mayor parte de
nuestro tiempo la pasamos comunicando. Comunicamos por
medio de la palabra hablada o escrita, por medio de gestos,
acciones y movimientos. (p.1)
La comunicaci&oacute;n es un proceso a base de s&iacute;mbolos en el que se
crean y relacionan significados. Cuando hay comunicaci&oacute;n, se est&aacute;
codificando un mensaje utilizando el lenguaje; &eacute;ste refleja un cambio en
el entorno por el significado que se le da a las cosas presentes en el
diario
vivir.
El
proceso
de
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comunicaci&oacute;n es absolutamente fundamental para todos los procesos
psicol&oacute;gicos y sociales. Si no se realizara el acto de comunicaci&oacute;n con
otras personas, nadie podr&iacute;a desarrollar los procesos mentales humanos
y la naturaleza humana social que los distingue de otros.
La comunicaci&oacute;n es el proceso mediante el cual se puede transmitir
informaci&oacute;n de una entidad a otra. Los procesos de comunicaci&oacute;n son
interacciones mediadas por signos entre al menos dos agentes que
comparten un mismo repertorio de signos y tienen unas reglas
semi&oacute;ticas comunes.
Tradicionalmente,
la comunicaci&oacute;n
se
ha
definido
como &quot;el
intercambio de sentimientos, opiniones, o cualquier otro tipo de
informaci&oacute;n mediante habla, escritura u otro tipo de se&ntilde;ales&quot;. Todas las
formas de comunicaci&oacute;n requieren un emisor, un mensaje y un receptor
destinado, pero el receptor no necesita estar presente ni consciente del
intento comunicativo por parte del emisor para que el acto de
comunicaci&oacute;n se realice.
En el proceso comunicativo, la informaci&oacute;n es incluida por el emisor
en un paquete y canalizada hacia el receptor a trav&eacute;s del medio. Una vez
recibido, el receptor decodifica el mensaje y proporciona una respuesta.
El funcionamiento de las sociedades humanas es posible gracias a la
comunicaci&oacute;n. Esta consiste en el intercambio de mensajes entre los
individuos
Desde un punto de vista t&eacute;cnico se entiende por comunicaci&oacute;n el
hecho que un determinado mensaje originado en el punto A llegue a otro
punto determinado B, distante del anterior en el espacio o en el tiempo.
Como dice (Langevin, 2000) “Para que el desarrollo de una
comunicaci&oacute;n produzca resultados satisfactorios, se requieren unos
elementos indispensables: precisi&oacute;n, autenticidad, respeto, comprensi&oacute;n
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emp&aacute;tica. Si &eacute;stos faltan, el proceso de intercambio est&aacute; abocado al
fracaso.”(p.20)
La comunicaci&oacute;n implica la transmisi&oacute;n de una determinada
informaci&oacute;n. La informaci&oacute;n como la comunicaci&oacute;n supone un proceso;
los elementos que aparecen en el mismo son:

C&oacute;digo. El c&oacute;digo es un sistema de signos y reglas para
combinarlos, que por un lado es arbitrario y por otra parte debe de
estar organizado de antemano.

Canal. El proceso de comunicaci&oacute;n que emplea ese c&oacute;digo
precisa de un canal para la transmisi&oacute;n de las se&ntilde;ales. El Canal
ser&iacute;a el medio f&iacute;sico a trav&eacute;s del cual se transmite la
comunicaci&oacute;n.
La radiocomunicaci&oacute;n es un sistema de telecomunicaci&oacute;n que se
realiza a trav&eacute;s de ondas de radio u ondas hertzianas.

Emisor.- Es la persona que se encarga de transmitir el mensaje.
Esta persona elige y selecciona los signos que le convienen, es
decir, realiza un proceso de codificaci&oacute;n; codifica el mensaje.

Receptor.- ser&aacute; aquella persona a quien va dirigida la
comunicaci&oacute;n; realiza un proceso inverso al del emisor, ya que
descifra e interpreta los signos elegidos por el emisor; es decir,
descodifica el mensaje.

Mensaje.- Naturalmente tiene que haber algo que comunicar, un
contenido y un proceso que con sus aspectos previos y sus
consecuencias motive el Mensaje.

Circunstancias.- Son las que rodean un hecho de comunicaci&oacute;n
se denominan Contexto situacional (situaci&oacute;n), es el contexto en
que se transmite el mensaje y que contribuye a su significado.
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2.2.1.1.
Ruido y redundancia
Se denomina ruido a cualquier perturbaci&oacute;n experimentada por la
se&ntilde;al en el proceso de comunicaci&oacute;n, es decir, a cualquier factor que le
dificulte o le impida el afectar a cualquiera de sus elementos.
Las distorsiones del sonido en la conversaci&oacute;n, en radio, televisi&oacute;n
o por tel&eacute;fono son ruido, pero tambi&eacute;n es ruido la distorsi&oacute;n de la imagen
de la televisi&oacute;n, la alteraci&oacute;n de la escritura en un viaje, la afon&iacute;a del
hablante, la sordera del oyente, la ortograf&iacute;a defectuosa, la distracci&oacute;n
del receptor, el alumno que no atiende aunque este en silencio.
Para evitar o paliar la inevitable presencia del ruido en la
comunicaci&oacute;n es habitual introducir cierta proporci&oacute;n de redundancia en
la codificaci&oacute;n del mensaje.
La redundancia en el c&oacute;digo del mensaje consiste en un
desequilibrio entre el contenido informativo y la cantidad de distinciones
requeridas para identificar.
+ Mensaje - Informaci&oacute;n
La redundancia es la parte del mensaje que podr&iacute;a omitirse sin
que se produzca p&eacute;rdida de informaci&oacute;n. Cualquier sistema de
comunicaci&oacute;n introduce alg&uacute;n grado de redundancia, para asegurar que
no hay p&eacute;rdida de informaci&oacute;n esencial, o sea para asegurar la perfecta
recepci&oacute;n del mensaje.
La redundancia libremente introducida por el emisor puede
revestir las m&aacute;s diversas formas.
En el sentido m&aacute;s amplio, el proceso de comunicaci&oacute;n, implica
hacer llegar la informaci&oacute;n, a trav&eacute;s, de un determinado canal de
comunicaci&oacute;n.
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La comunicaci&oacute;n es una actividad vinculada a las relaciones del
ser humano que continuamente intercambia informaci&oacute;n mediante una
serie de s&iacute;mbolos establecidos como palabras, im&aacute;genes y gestos.
Con el proceso de comunicaci&oacute;n, se hace referencia a una serie
de pasos enlazados unos entre otros para llegar a un prop&oacute;sito en
com&uacute;n, de forma que si uno no funciona, el proceso no sirve de nada.
2.2.1.2.
Medios de Comunicaci&oacute;n
Instrumento por el cual se realiza el proceso comunicacional y
est&aacute;n en constante evoluci&oacute;n.
El prop&oacute;sito principal de los medios de comunicaci&oacute;n es,
precisamente, comunicar, pero seg&uacute;n su tipo de ideolog&iacute;a pueden
especializarse en; informar, educar, transmitir, entretener, formar opini&oacute;n,
ense&ntilde;ar, controlar, etc.

Positivas
Las caracter&iacute;sticas positivas de los medios de comunicaci&oacute;n residen
en que posibilitan que amplios contenidos de informaci&oacute;n lleguen a
extendidos lugares del planeta en forma inmediata. Los medios de
comunicaci&oacute;n, de igual manera, hacen posible que muchas
relaciones personales se mantengan unidas o, por lo menos, no
desaparezcan por completo. Otro factor positivo se da en el &aacute;mbito
econ&oacute;mico: quien posea el uso de los medios puede generar un
determinado tipo de consciencia sobre una especie de producto, es
decir, puede generar su propia demanda, ya que los medios muchas
veces cumplen la funci&oacute;n de formadores de opini&oacute;n. Entonces, visto
desde el &aacute;mbito empresarial, es un aspecto ampliamente positivo al
hacer posible el marketing y anuncios para el mundo.
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Negativas
Las caracter&iacute;sticas negativas recaen en la manipulaci&oacute;n de la
informaci&oacute;n y el uso de la misma para intereses propios de un grupo
espec&iacute;fico. En muchos casos, tiende a formar estereotipos, seguidos
por muchas personas gracias al alcance que adquiere el mensaje en
su difusi&oacute;n (como sucede al generalizar personas o grupos).
2.2.1.3.
Comunicaci&oacute;n Social
Es un campo de estudios interdisciplinarios que investigan la
informaci&oacute;n y la expresi&oacute;n, los medios de difusi&oacute;n masivos y las
industrias culturales. Sus conceptos te&oacute;ricos provienen primordialmente
de la sociolog&iacute;a.
2.2.1.3.1. Medios de Comunicaci&oacute;n Social
Seg&uacute;n (Asociaci&oacute;n Interdisciplinar Jos&eacute; de Acosta, 1992) “Los
medios de comunicaci&oacute;n social han adquirido tal importancia que incluso
resulta dif&iacute;cil llegar a hacernos cargo de su influencia.” (p.15).
Los medios de comunicaci&oacute;n social ayudan a la promoci&oacute;n
publicitaria de cobertura masiva, ya que cumplen un papel fundamental.
Como dice (Fern&aacute;ndez &amp; Garc&iacute;a, 2001)
Hablar hoy sobre los medios de comunicaci&oacute;n social-MCS-es
relativamente f&aacute;cil y cotidiano, ya que forman parte de nuestra
inmediata realidad y quehacer diario. Opinar de los medios es
algo m&aacute;s complejo, por la necesidad de referentes y la
exigencia de unos m&iacute;nimos principios culturales y sociales que
lo justifiquen. (p.17)
Estos medios pueden clasificarse en dos grandes grupos como
son los medios audiovisuales e impresos.
12
Audio-visuales

Televisi&oacute;n

Cine

Radio
Impresos

Prensa

Revistas
2.2.1.4.
Sector de Medios de Comunicaci&oacute;n del Ecuador
En Ecuador, el sector de medios de comunicaci&oacute;n es fragmentado
y con un exceso de empresas informativas y de entretenimiento.
La
Superintendencia
de
Telecomunicaciones
del
Ecuador
(SUPERTEL) report&oacute; en agosto de 2008, un total 652 frecuencias
concesionadas a canales de televisi&oacute;n (VHF, UHF, cable y televisi&oacute;n
codificada terrestre). Tambi&eacute;n existen 1.205 frecuencias usadas en radio
y unos 40 diarios y 30 revistas de producci&oacute;n nacional.
2.2.1.4.1. Consumo de medios en Ecuador
Aunque en el pa&iacute;s no existe un organismo estatal o privado que
investigue de forma integral el sector de medios, s&iacute; se dispone de
informaci&oacute;n aislada con la que podemos caracterizar el perfil del
consumidor ecuatoriano de medios.
- Estos son que el 87,1% de los hogares ecuatorianos tiene un
televisor.
- Cada hogar tiene en promedio 1,54 televisores.
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- El 39,4% de los hogares tiene una radio-grabadora y el 48,2%
un equipo de sonido, lo que da un total de 87,6% con dispositivo para
captar radiodifusi&oacute;n
- El 47,6% tiene DVD, VCD o VHS.
- El 17,9% de hogares tiene una computadora y el 2,5% servicio
de Internet
- Cerca del 10% de los ecuatorianos navega frecuentemente en
Internet y tiene una cuenta de email.
- Ecuador es uno de los 6 pa&iacute;ses con m&aacute;s bajo nivel de lectura
entre los estudiantes de Am&eacute;rica Latina y con menor lectura de libros: lee
1 cada a&ntilde;o, seg&uacute;n la C&aacute;mara Ecuatoriana del Libro.
- Cada d&iacute;a se editan en el pa&iacute;s m&aacute;s de 900.000 ejemplares de
diarios de alcance local, regional y nacional, lo que suma una audiencia
de lectura de m&aacute;s de 4&acute;500.000 de personas, lo que representa el
41,28% de la poblaci&oacute;n de 10 a&ntilde;os en adelante.
Los anunciantes distribuyen sus inversiones publicitarias en la
siguiente prioridad:
Televisi&oacute;n, 50,83%; Diarios y Revistas, 25,59%; Radio, 6,9%,
P&aacute;ginas de Internet, 1,7% y otros (v&iacute;a p&uacute;blica, cine y producci&oacute;n) 14,98%
Estamos hablando, por tanto, de un consumidor amante de la
televisi&oacute;n, con un gusto moderado por la prensa escrita y algo de radio.
Y que est&aacute; girando constantemente y poco a poco hacia el Internet.
2.2.2. Publicidad BTL
En relaci&oacute;n con la publicidad convencional (Gutierrez,
2010)nos dice que aquella invertida en los medios de alcance
masivo, tambi&eacute;n llamada ATL „Above The Line‟, la publicidad no
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convencional
o
BTL
–Below
The
Line-
est&aacute;
creciendo
significativamente por encima de aquella que comparativamente ,
se encuentra estancada .La publicidad
clasificada hoy como
personalizada o de interrelaci&oacute;n tu -a -tu (BTL) ha ocupado por fin
el sitio que hace tiempo le correspond&iacute;a con el m&eacute;rito debido por
ser la que establece contacto directo con el consumidor &uacute;ltimo. En
los &uacute;ltimos cinco a&ntilde;os, el anunciante ha abierto su presupuesto de
comunicaci&oacute;n a las peque&ntilde;as piezas que se hacen grandes cuando
tocan las manos de los posibles compradores. A la hora de hacer
vivir las marcas los soportes no tienen categor&iacute;a; se trata de
integrar unos a otros para lograr que las personas se encuentren
felices hasta con las piezas m&aacute;s diminutas.
Seg&uacute;n (Chang, 2007) las t&eacute;cnicas promocionales debajo de
la l&iacute;nea (llamadas BTL) son cada d&iacute;a m&aacute;s requeridas
y con
tendencias de inversi&oacute;n crecientes, lo que demuestra el gran
inter&eacute;s de los fabricantes y prestadores de servicios por ellas.
Han facilitado el establecimiento de par&aacute;metros id&oacute;neos para
la elaboraci&oacute;n de campa&ntilde;as, las cuales d&iacute;a a d&iacute;a van creando
estrechas relaciones con el consumidor, son &uacute;tiles para conocer
sus gustos, necesidades, preferencias, l&eacute;xicos, motivaci&oacute;n de
compra. Todo esto da como resultado final que la comunicaci&oacute;n
sea masiva, sea elaborada cada vez con mensajes m&aacute;s efectivos.
Por lo tanto la comunicaci&oacute;n BTL complementa las
campa&ntilde;as de publicidad tradicionales, “las de arriba de la l&iacute;nea
“(ATL por sus siglas en ingles). As&iacute; BTL y ATL constituyen una
combinaci&oacute;n perfecta.
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FIGURA 2. 1 PUBLICIDAD BTL CON FOLLETO
Fuente: (LaDinamo, 2009)
2.2.3. Marketing Social
El Marketing social refiere a la aplicaci&oacute;n de los principios y
t&eacute;cnicas del marketing a los programas o acciones encaminadas a
contribuir con el bienestar de una comunidad, es decir, modificar ideas,
creencias, actitudes y valores a fin de mejorar el buen vivir por dentro de
una colectividad.
(P&eacute;rez L. , 1995) “El marketing social emana de la concurrencia de
diversas materias orientadas al individuo, al proceso comercial o a la
administraci&oacute;n de las empresas” (P. 6)
El Marketing es una disciplina que ya se encuentra m&aacute;s all&aacute; del
&aacute;mbito comercial, puesto que no s&oacute;lo funciona para detectar y satisfacer
necesidades de consumo y uso de productos, tambi&eacute;n es &uacute;til para
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detectar y satisfacer necesidades de tipo social, humanitarias y
espirituales.
Entre los cometidos del marketing social, est&aacute; el dise&ntilde;o de
estrategias para el cambio de determinadas conductas.
(Andreasen, 2006) Explica que una estrategia de Marketing social, es
una serie de pasos en el que se destacan dos caracter&iacute;sticas muy
importantes:
a. El proceso es realmente continuo, no es un tipo de actividad con
un n&iacute;tido comienzo y un fin.
b. Lo central es el cliente: los clientes son constantemente parte del
proceso. Ese proceso comienza por estudiar sus necesidades,
deseos y percepciones.
Adem&aacute;s, el mismo (Andreasen, 2006), describe al Marketing
social presentando los siguientes elementos que lo conforman:
1. Demanda Negativa: Esto significa que si se desarrolla un plan
para que las personas dejen de botar la basura fuera de los
horarios de recolecci&oacute;n, habr&aacute; personas que no les interese esta
acci&oacute;n.
2. Resultados
altamente
sensibles:
Muchos
de
los
comportamientos en los que el Marketing Social quiere influir,
comprenden mucho m&aacute;s que los que se fundan en el sector
comercial.
3. Beneficios
Invisibles:
El
Marketing
Social
alienta
comportamientos donde nada parece ocurrir.
4. Los Beneficios pueden ser para terceros: El Marketing Social
debe
defender,
por
ejemplo,
parques
regenerados
para
recreaci&oacute;n de los ni&ntilde;os.
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5. Los intangibles son dif&iacute;ciles de representar: Porque las
consecuencias del cambio de comportamiento a menudo son
invisibles o solamente se dirige a otros.
6. Los cambios llevan mucho tiempo: Porque muchos de los
cambios de comportamiento comprenden o se vinculan a cambios
individuales de demanda positiva o negativa, por lo que el
proceso para llevar a cabo el cambio toma en verdad, mucho
tiempo.
7. El cambio puede provocar un conflicto con la cultura de la
organizaci&oacute;n que se dedique trabajar en Marketing social:
Muchas organizaciones que trabajan en Marketing social, son
fundadas para llevar a cabo una misi&oacute;n de servicio social y suelen
tener ineficacia en su causa. El especialista en Marketing social lo
que trata de mejorar, es la eficacia de los programas, lo que
muchas veces es mal visto y provoca conflictos que pueden
debilitar los efectos del programa del marketing social.
8. Encuesta P&uacute;blica: Es normal que se realice una compulsa para
saber el grado de eficacia del programa. Esta actividad la puede
efectuar el gobierno, la prensa o investigadores.
9. Presupuesto limitado: Esto sucede porque las organizaciones
que se dedican al Marketing social, tienen dificultades para
conseguir
los
fondos
para
financiar
los
programas,
por
desconfianza del p&uacute;blico, desconocimiento de la verdadera
necesidad de hacer el programa o porque directamente no desea
colaborar.
10. M&uacute;ltiples p&uacute;blicos: El Marketing social no solamente debe influir
en el p&uacute;blico-objetivo sino tambi&eacute;n en quienes est&aacute;n dando
asistencia o quienes regulan las actividades. Por ejemplo si se
realiza una campa&ntilde;a para promover la donaci&oacute;n de &oacute;rganos, es
necesario que exista un r&eacute;gimen legal adecuado que no ponga
obst&aacute;culos que desalienten a aquellas personas que desean
donar sus &oacute;rganos.
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11. Ausencia de un concepto de Marketing: Si la direcci&oacute;n no
coloca al cliente en el centro de todo el planeamiento, si se hace a
desgano una investigaci&oacute;n, entonces el profesional en Marketing
social, deber&aacute; tener mucho entrenamiento interno y firme actitud
de cambio para emprender un programa de Marketing social
totalmente efectivo y durable. Esto puede ser especialmente
dif&iacute;cil, s&iacute; la organizaci&oacute;n est&aacute; muy cerrada en una mentalidad de
servicio social.
12. Hay pocas posibilidades de modificar el producto: aun cuando
desde el punto de vista del cliente haya desventajas. Por ejemplo:
en una campa&ntilde;a para dejar de fumar puede encontrar
desventajoso dejar de fumar por no ver claramente un sustituto de
ese h&aacute;bito.
2.2.4. Ondas Electromagn&eacute;ticas
(Le&oacute;n, 2008) Los sistemas de telefon&iacute;a m&oacute;vil utilizan la
emisi&oacute;n de radiondas para conseguir la comunicaci&oacute;n de
los usuarios, incluso cuando estos se encuentran en
movimiento. Para proporcionar una cobertura con la calidad
adecuada, los operadores deben contar con una densa red
de estaciones bases, cuya proliferaci&oacute;n, unida al uso
generalizado de tel&eacute;fonos port&aacute;tiles en los &uacute;ltimos tiempos,
est&aacute; suscitando gran preocupaci&oacute;n sobre los posibles
efectos sobre la salud de estas emisiones. Adem&aacute;s, la
confusi&oacute;n generada en la opini&oacute;n p&uacute;blica sobre el t&eacute;rmino
radiaciones contribuye en gran medida a aumentar el
temor, por lo que es conveniente explicar, de la forma m&aacute;s
f&aacute;cil y concisa posible qu&eacute; son las radiaciones
electromagn&eacute;ticas.
Pocas actividades humanas han despertado tan grande inquietud
social, causada fundamentalmente por la falta de informaci&oacute;n (la
desinformaci&oacute;n siempre causa alarma y la alarma es la causante de los
efectos psicosom&aacute;ticos). Y, por tratarse de una nueva tecnolog&iacute;a de uso
general,
tambi&eacute;n
pocas
actividades
han
consumido,
y
siguen
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consumiendo, tan ingentes recursos econ&oacute;micos en la investigaci&oacute;n de
sus posibles riesgos. Se han llevado a cabo vast&iacute;simos estudios
epidemiol&oacute;gicos examinando los informes m&eacute;dicos de millones de
usuarios de tel&eacute;fonos m&oacute;viles y se han efectuado infinidad de pruebas.
Al d&iacute;a de hoy el grueso de la comunidad cient&iacute;fica mundial est&aacute; de
acuerdo en que el &uacute;nico efecto de consideraci&oacute;n sobre el cuerpo humano
de las ondas empleadas en la telefon&iacute;a m&oacute;vil es t&eacute;rmico, igual al
producido por las ondas de los hornos microondas pero en much&iacute;sima
menor cantidad. Estas ondas no son ionizantes y tienen una energ&iacute;a
inferior en m&aacute;s de cien mil veces y una frecuencia inferior en m&aacute;s de diez
millones de veces a las necesarias para romper las d&eacute;biles uniones
qu&iacute;micas de la mol&eacute;cula de ADN.
Hasta la fecha, y tras los m&uacute;ltiples estudios m&eacute;dicos llevados a
cabo, no se ha podido probar que las ondas usadas en telefon&iacute;a m&oacute;vil
con niveles inferiores a los establecidos por la Uni&oacute;n Europea produzcan
c&aacute;ncer ni afecten negativamente al sistema endocrino, a la visi&oacute;n, al
o&iacute;do, a la membrana celular, a la liberaci&oacute;n de calcio en los tejidos
cerebrales, a la excitabilidad neuronal, a los sistemas neurotransmisor,
hematopoy&eacute;tico o inmunitario ni al aparato cardiovascular, a la
reproducci&oacute;n o a la longevidad. Las evidencias cada vez m&aacute;s claras de
su inocuidad han acallado las voces discordantes que, sobre todo en
a&ntilde;os pasados, alertaban de posibles efectos perjudiciales bas&aacute;ndose en
estudios aislados, cuyo car&aacute;cter contradictorio o no reproducible se ha
demostrado con el paso del tiempo y por consiguiente no han podido ser
aceptados cient&iacute;ficamente.
Se debe aclararse que los aparatos repetidores de telefon&iacute;a m&oacute;vil
no generan radioactividad, como se manifiesta en algunas ocasiones,
sino campos electromagn&eacute;ticos. Las radiaciones electromagn&eacute;ticas son
ondas producidas por la oscilaci&oacute;n o la aceleraci&oacute;n de una carga
el&eacute;ctrica, que se transmiten a la velocidad de la luz y no necesitan un
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medio f&iacute;sico de propagaci&oacute;n, es decir, pueden viajar en el vac&iacute;o. No
obstante, existen diferencias fundamentales entre los distintos tipos de
radiaciones seg&uacute;n su localizaci&oacute;n en el espectro, que abarca un rango
enormemente amplio de frecuencias y sus efectos sobre la materia y los
sistemas vivos. Las radiaciones de frecuencias muy altas, como los
rayos x y gammas, poseen una energ&iacute;a capaz de producir ionizaci&oacute;n,
esto es, ruptura de uniones qu&iacute;micas. Por ello, este tipo de radiaciones
se denominan ionizantes y sus efectos negativos sobre la salud est&aacute;n
claramente establecidos. Las radiaciones de frecuencia m&aacute;s bajas, como
las microondas y radiofrecuencias en las que operan los sistemas de
telefon&iacute;a m&oacute;vil, son demasiado d&eacute;biles para romper uniones qu&iacute;micas,
por lo que se las denomina radiaciones no ionizantes, y su interacci&oacute;n
con los sistemas vivos es distinta a las de las ionizantes.
2.2.5. Variables de la investigaci&oacute;n
Se determinan las siguientes variables de la investigaci&oacute;n:
2.2.5.1.
Variable independiente
 Determinaci&oacute;n de los efectos que causan las radiaciones de las
antenas celulares.
2.2.5.2.

Variable dependiente
Creaci&oacute;n de un folleto informativo en la ciudadela Centro Vial en
el Cant&oacute;n Dur&aacute;n.
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Definiciones Conceptuales
Los autores, despu&eacute;s de haber realizado una exposici&oacute;n del
marco te&oacute;rico de la investigaci&oacute;n a realizarse, considera importante dejar
algunas definiciones:
BTL
(P&eacute;rez E. , 2002) “…la comunicaci&oacute;n fuera de los medios masivos
(comunicaci&oacute;n no convencional o below the line)” (P. 11)
Estrategia:
(Mintzberg, Quinn, &amp; Voyer, 1997) “…, la estrategia viene a ser la
fuerza mediadora o „acoplamiento‟… entre organizaci&oacute;n y medio
ambiente…”. (P. 19)
Campa&ntilde;a de cambio social
(Kotler &amp; Roberto, Marketing social: Estrategias para cambiar la
conducta p&uacute;blica, 1992) “… es un esfuerzo organizado, dirigido por un
grupo (el agente de cambio), que intenta persuadir a otros (los
adoptantes objetivo) de que acepten, modifiquen o abandonen ciertas
ideas, actitudes, pr&aacute;cticas y conductas.” (P. 7)
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CAP&Iacute;TULO III
3. METODOLOG&Iacute;A DE LA INVESTIGACI&Oacute;N
3.1.
Objetivos de la Investigaci&oacute;n
3.1.1. Objetivo General

Determinar los efectos que causan las emisiones de las ondas
electromagn&eacute;ticas en la ciudadela Centro Vial.
3.1.2. Objetivos espec&iacute;ficos

Conocer los efectos de en la salud de los moradores de la
ciudadela Centro Vial, en Dur&aacute;n.
 Incrementar el nivel de informaci&oacute;n mediante un folleto que
comunique la realidad de las emisiones de las antenas.
3.2.
Segmentaci&oacute;n
Se definen los distintos aspectos para este proyecto de
investigaci&oacute;n, y entre ellos tendremos, para la delimitaci&oacute;n del estudio, la
ciudadela Centro Vial, en la ciudad de Dur&aacute;n, provincia del Guayas.
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3.2.1. Segmentaci&oacute;n Geogr&aacute;fica
Para (Kotler &amp; Armstrong, Marketing. Octava edici&oacute;n, 2001) “La
segmentaci&oacute;n geogr&aacute;fica requiere dividir un mercado en diferentes
unidades geogr&aacute;ficas, como naciones, estados, regiones, municipios,
ciudades o barrios”. (P&aacute;g.208).
Con lo referente al trabajo de Investigaci&oacute;n la zona de Estudio la
ciudadela Centro Vial, en la ciudad de Dur&aacute;n.
3.2.1. Segmentaci&oacute;n Demogr&aacute;fica
Seg&uacute;n (Schiffman, 2005) “La demograf&iacute;a ayuda a localizar un
mercado meta” (P&aacute;g. 55). Personas de 16 a&ntilde;os a 65 a&ntilde;os que habitan
en la ciudadela Centro Vial.
3.2.2. Segmentaci&oacute;n Psicogr&aacute;fica
Seg&uacute;n (Kotler &amp; Armstrong, Marketing. Octava edici&oacute;n, 2001) “La
segmentaci&oacute;n psicogr&aacute;fica divide a los compradores en diferentes
grupos con base en clase social, estilo de vida o caracter&iacute;stica de
personalidad”. (P&aacute;g.212) que son, personas de 16 a&ntilde;os a 65 a&ntilde;os, que
buscan el bienestar de la familia y desean conocer sobre los efectos de
las radiaciones de las antenas que est&aacute;n ubicadas en el sector.
3.2.3. Segmentaci&oacute;n Psicol&oacute;gica
(Schiffman, 2005) Cita que la segmentaci&oacute;n sicol&oacute;gica “se refieren
a las cualidades internas o intr&iacute;nsecas del consumidor individual… Por
ejemplo, los consumidores pueden distribuirse en segmentos de acuerdo
con sus motivaciones, personalidad, percepciones, aprendizajes y
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actitudes”. (P&aacute;g. 60) personas que buscan el bienestar propio y de la
comunidad.
3.3.
M&eacute;todos de Investigaci&oacute;n
Cuantitativa: A trav&eacute;s de un Estudio Cuantitativo Transversal a
trav&eacute;s encuestas “Face to Face IN SITU” con probabil&iacute;stica aleatoria y
sistem&aacute;tica.
3.4.
Instrumento de Recopilaci&oacute;n de Datos:
Cuestionario Cuantitativo Estructurado de aplicaci&oacute;n “Face to
Face”. Los instrumentos de recolecci&oacute;n de datos fueron aprobados.
3.5.
Poblaci&oacute;n y Muestra
3.5.1. Poblaci&oacute;n
(Bernal, 2006) Cita a (Fracica, 1988) que dice que “La poblaci&oacute;n
es el conjunto de todos los elementos a los cuales se refiere la
investigaci&oacute;n….” (p&aacute;g. 164) La definici&oacute;n de muestra como el grupo de
instrucciones que se llevan a cabo para examinar la distribuci&oacute;n de las
caracter&iacute;sticas de una poblaci&oacute;n. Y complementando con (Bernal, 2006)
nos dice que: “Es la parte de la poblaci&oacute;n que se selecciona, de la cual
realmente se obtiene la informaci&oacute;n para el desarrollo del estudio….”
(p&aacute;g. 165)
La poblaci&oacute;n a analizar para el folleto informativo va a ser las
personas residentes en la ciudadela Centro Vial en la ciudad de Dur&aacute;n
que tienen de 16 a 65 a&ntilde;os que desean informarse sobre los efectos que
causan las radiaciones de las antenas de telefon&iacute;a celular.
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3.5.2. Muestra
La muestra ser&aacute; tomada de la poblaci&oacute;n que cumpla los
par&aacute;metros establecidos. (Bernal, 2006) Dice que: “Es la parte de la
poblaci&oacute;n que se selecciona, de la cual realmente se obtiene la
informaci&oacute;n para el desarrollo del estudio….” (p&aacute;g. 165).
CUADRO 3. 1 C&Aacute;LCULO DE LA MUESTRA
F&oacute;rmula para hallar una poblaci&oacute;n FINITA
n = (Z2NPQ) / (d2(N-1)+Z2P.Q)
MERCADO
GLOBAL
Hombres y mujeres en la ciudad de Dur&aacute;n
MERCADO
SECTORIZADO
Hombres y mujeres en la Ciudadela Centro Vial
MERCADO
OCUPADO
MERCADO
POTENCIAL
234.516
1%
1.289,84
Hombres y mujeres en la Ciudadela Centro Vial entre 0 y 15 a&ntilde;os (no se dirige el folleto)
32%
412,75
Hombres y mujeres en la Ciudadela Centro Vial entre 16 y 65 a&ntilde;os de edad
68%
877
N=
NIVEL DE CONFIANZA:
95,00%
Z
=
1,96
5,00%
d
=
0,05
PROBABILIDAD DE &Eacute;XITO:
50%
P
=
0,5
PROBABILIDAD DE FRACASO:
50%
Q
=
0,5
n
=
267
ERROR DE ESTIMACI&Oacute;N:
Muestra a ser tomada para la investigaci&oacute;n
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
3.5.3. Operacionalizaci&oacute;n de las variables
De la siguiente manera se determina las dimensiones e
indicadores de las variables del tema de investigaci&oacute;n:
26
CUADRO 3. 2 OPERACIONALIZACI&Oacute;N DE LAS VARIABLES
Variable
Determinaci&oacute;n
de los efectos
que causan las
radiaciones de
las antenas
celulares.
Creaci&oacute;n de
un folleto
informativo en
la ciudadela
Centro Vial en
el Cant&oacute;n
Dur&aacute;n.
Tipo de
variable
Dimensiones o
categor&iacute;as
Indicador
Independiente
Estudio de
Mercado
100% realizada la
Investigaci&oacute;n de
Mercado
Dependiente
Plan Informativo
de folleto
100% elaborado
folleto informativo
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia.
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CAP&Iacute;TULO IV
4.
AN&Aacute;LISIS E INTERPRETACI&Oacute;N DE LOS RESULTADOS
1.- Su edad oscila entre los rangos de:
CUADRO 4. 1 EDAD
EDAD
FREC.ABS FREC.ACU.ABS FREC.REL FREC.ACU.REL
16 a 25
36
36
14%
14%
26 a 35
89
125
33%
47%
36 a 45
46
171
17%
64%
46 a 55
76
247
28%
92%
56 a 65
20
267
8%
100%
ACUMULADOS 267
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
FIGURA 4. 1 EDAD
EDAD
16 a 25
26 a 35
36 a 45
8%
46 a 55
56 a 65
14%
28%
33%
17%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
Con un 33%, la edad que m&aacute;s resultado muestra es entre los 26 a
35 a&ntilde;os de edad, seguido por un 28% de entre 46 a 55 a&ntilde;os que viven en
la ciudadela Centro Vial. La de menor resultado fue entre los 56 a 65
a&ntilde;os.
28
2.- Su tiempo de residencia en la Ciudadela Centro Vial se encuentra
entre los rangos de:
CUADRO 4. 2 TIEMPO DE RESISDENCIA (A&Ntilde;OS)
TIEMPO DE
RESISDENCIA FREC.ABS FREC.ACU.ABS FREC.REL FREC.ACU.REL
(A&Ntilde;OS)
-1 a&ntilde;o
12
12
4%
4%
1a2
31
43
12%
16%
3a5
94
137
35%
51%
6 a 10
56
193
21%
72%
10 o +
74
267
28%
100%
ACUMULADOS 267
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
FIGURA 4. 2 TIEMPO DE RESISDENCIA (A&Ntilde;OS)
TIEMPO DE RESISDENCIA (A&Ntilde;OS)
-1 a&ntilde;o
1a2
3a5
6 a 10
10 o +
4%
28%
21%
12%
35%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
Acerca de los a&ntilde;os que lleva residiendo en la ciudadela Centro
Vial, el 35% dijo que lleva entre 3 a 5 a&ntilde;os, el 28% m&aacute;s de 10 a&ntilde;os, 21%
entre 6 a 10 a&ntilde;os, 12% 1 a 2 a&ntilde;os y s&oacute;lo un 4% menos de un a&ntilde;o.
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3.- &iquest;Ha visto Ud. Las antenas de telefon&iacute;a celular ubicadas alrededor
de la ciudadela?
CUADRO 4. 3 VISUALIZACI&Oacute;N DE ANTENAS
VISUALIZACI&Oacute;N
FREC.ABS FREC.ACU.ABS FREC.REL FREC.ACU.REL
DE ANTENAS
Si
265
265
99%
99%
No
2
267
1%
100%
ACUMULADOS
267
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
FIGURA 4. 3 VISUALIZACI&Oacute;N DE ANTENAS
VISUALIZACI&Oacute;N DE ANTENAS
Si
No
1%
99%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
Si ha observado las antenas que se ubican alrededor de la
ciudadela donde reside, el 99% respondi&oacute; que s&iacute; lo ha visto y s&oacute;lo un 1%
dijo que no las ha visto, por lo que es un margen muy amplio de que ha
visto varias antenas en su ciudadela.
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4.- &iquest;C&oacute;mo considera Ud. El tener antenas cercanas en su hogar en
cuanto a salud?
CUADRO 4. 4 ANTENAS CERCANAS (EFECTOS EN SALUD)
ANTENAS
CERCANAS
(EFECTOS EN
SALUD)
Perjudiciales
FREC.ABS
FREC.ACU.ABS
FREC.REL
FREC.ACU.REL
120
120
45%
45%
M&aacute;s
o
menos
96
Perjudiciales
216
36%
81%
Nada Perjudiciales
51
267
19%
100%
ACUMULADOS
267
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
FIGURA 4. 4 ANTENAS CERCANAS (EFECTOS EN SALUD)
ANTENAS CERCANAS (EFECTOS EN
SALUD)
Perjudiciales
M&aacute;s o menos Perjudiciales
Nada Perjudiciales
19%
45%
36%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
Sobre si considera que surge alg&uacute;n efecto en la salud al estar
cerca de las antenas de telefon&iacute;a celular, el 45% dice que es perjudicial,
el 36% que es m&aacute;s o menos perjudicial, y un 19% dice que no es
perjudicial, por lo que se considera una percepci&oacute;n negativa respecto a la
repercusi&oacute;n a la salud.
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5.- &iquest;Se ha informado sobre las ondas electromagn&eacute;ticas que emiten
estas antenas de telefon&iacute;a?
CUADRO 4. 5 SE HA INFORMADO SOBRE LAS ONDAS QUE EMITEN
SE HA INFORMADO
SOBRE LAS ONDAS FREC.ABS
QUE EMITEN
FREC.ACU.ABS FREC.REL
FREC.ACU.REL
Siempre
13
13
5%
5%
Casi Siempre
10
23
4%
9%
Rara vez
103
126
38%
47%
Casi Nunca
46
172
17%
64%
Nunca
95
267
36%
100%
ACUMULADOS
267
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
FIGURA 4. 5 SE HA INFORMADO SOBRE LAS ONDAS QUE EMITEN
SE HA INFORMADO SOBRE
LAS ONDAS QUE EMITEN
Siempre
Casi Siempre
Rara vez
Casi Nunca
Nunca
5% 4%
36%
38%
17%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
Sobre el nivel de informaci&oacute;n de los encuestados acerca del tema
de las ondas electromagn&eacute;ticas que emiten las antenas de telefon&iacute;a
celular el 38% rara vez ha investigado, 36% nunca lo ha hecho, 17% casi
nunca, 5% siempre y 4% casi siempre, por lo que es un alto nivel de
desconocimiento.
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6.- Se debe tomar alguna de las siguientes medidas en la ciudadela
sobre estas antenas de telefon&iacute;a (Escoja una)
CUADRO 4. 6 MEDIDAS PARA LAS ANTENAS EN LA CIUDADELA
MEDIDAS PARA
LAS ANTENAS EN FREC.ABS
LA CIUDADELA
FREC.ACU.ABS
FREC.REL
FREC.ACU.REL
Retiro de todas
25
las antenas
25
9%
9%
Retiro de alguna
de las antenas
163
52%
61%
Aislar las antenas 53
216
20%
81%
Dejarlas como
51
est&aacute;n hasta ahora
267
19%
100%
ACUMULADOS
138
267
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
FIGURA 4. 6 MEDIDAS PARA LAS ANTENAS EN LA CIUDADELA
MEDIDAS PARA LAS ANTENAS EN
LA CIUDADELA
Retiro de todas las antenas
Retiro de alguna de las antenas
Aislar las antenas
Dejarlas como est&aacute;n hasta ahora
9%
19%
20%
52%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
Sobre tomar medida respecto a las antenas que est&aacute;n por toda la
ciudadela Centro Vial, el 52% considera que deben retirar algunas de las
antenas, 20% que deben aislar las antenas, 19% deben dejarlas como se
encuentran hasta ahora y 9% que todas las antenas deben ser retiradas.
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7.- &iquest;Le gustar&iacute;a que exista un folleto informativo en la que le
comunique sobre las ondas electromagn&eacute;ticas de las antenas de
telefon&iacute;a celular y los efectos en la salud?
CUADRO 4. 7 ACEPTACI&Oacute;N DE FOLLETO INFORMATIVO
ACEPTACI&Oacute;N DE
FOLLETO
FREC.ABS
INFORMATIVO
FREC.ACU.ABS FREC.REL
FREC.ACU.REL
Si
262
262
98%
98%
No
5
267
2%
100%
ACUMULADOS
267
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
FIGURA 4. 7 ACEPTACI&Oacute;N DE FOLLETO INFORMATIVO
ACEPTACI&Oacute;N DE FOLLETO
INFORMATIVO
Si
No
2%
98%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
La aceptaci&oacute;n de un folleto informativo, para conocer sobre la
emisi&oacute;n de las ondas electromagn&eacute;ticas de las antenas de telefon&iacute;a
celular y sus efectos en la salud, es 98% positiva y s&oacute;lo 2% de
negatividad entre los encuestados.
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4.1.
Conclusiones de la investigaci&oacute;n
Con un 33%, la edad que m&aacute;s resultado muestra es entre los 26 a
35 a&ntilde;os de edad, seguido por un 28% de entre 46 a 55 a&ntilde;os que viven en
la ciudadela Centro Vial. La de menor resultado fue entre los 56 a 65
a&ntilde;os.
Acerca de los a&ntilde;os que lleva residiendo en la ciudadela Centro
Vial, el 35% dijo que lleva entre 3 a 5 a&ntilde;os, el 28% m&aacute;s de 10 a&ntilde;os, 21%
entre 6 a 10 a&ntilde;os, 12% 1 a 2 a&ntilde;os y s&oacute;lo un 4% menos de un a&ntilde;o.
Si ha observado las antenas que se ubican alrededor de la
ciudadela donde reside, el 99% respondi&oacute; que s&iacute; lo ha visto y s&oacute;lo un 1%
dijo que no las ha visto, por lo que es un margen muy amplio de que ha
visto varias antenas en su ciudadela.
Sobre si considera que surge alg&uacute;n efecto en la salud al estar
cerca de las antenas de telefon&iacute;a celular, el 45% dice que es perjudicial,
el 36% que es m&aacute;s o menos perjudicial, y un 19% dice que no es
perjudicial, por lo que se considera una percepci&oacute;n negativa respecto a la
repercusi&oacute;n a la salud.
Sobre el nivel de informaci&oacute;n de los encuestados acerca del tema
de las ondas electromagn&eacute;ticas que emiten las antenas de telefon&iacute;a
celular el 38% rara vez ha investigado, 36% nunca lo ha hecho, 17% casi
nunca, 5% siempre y 4% casi siempre, por lo que es un alto nivel de
desconocimiento.
Sobre tomar medida respecto a las antenas que est&aacute;n por toda la
ciudadela Centro Vial, el 52% considera que deben retirar algunas de las
antenas, 20% que deben aislar las antenas, 19% deben dejarlas como se
encuentran hasta ahora y 9% que todas las antenas deben ser retiradas.
La aceptaci&oacute;n de un folleto informativo, para conocer sobre la
emisi&oacute;n de las ondas electromagn&eacute;ticas de las antenas de telefon&iacute;a
celular y sus efectos en la salud, es 98% positiva y s&oacute;lo 2% de
negatividad entre los encuestados.
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CAP&Iacute;TULO V
5.
PROPUESTA DE REVISTA COMUNITARIA
5.1. Introducci&oacute;n
El folleto informativo que se crea, es por el motivo que muchos de
los habitantes de la ciudadela Centro Vial, ubicada en el km 6.5 v&iacute;a
Dur&aacute;n-Boliche, desconocen sobre las emisiones de las antenas de
telefon&iacute;a celular y si surge alg&uacute;n efecto en la salud de las personas que
est&aacute;n en contacto cercano.
Se muestra en el folleto toda la informaci&oacute;n necesaria para que
los moradores del sector de estudio sepan que son las ondas
electromagn&eacute;ticas, los beneficios de alcance tecnol&oacute;gico, si existe alg&uacute;n
efecto en la salud, ya que es una forma de orientar al habitante sobre lo
que tiene en su entorno y no de alarmarse ante esto.
5.2.
Objetivos de la Investigaci&oacute;n
5.2.1. Objetivo General

Difundir sobre las emisiones de las ondas electromagn&eacute;ticas, a los
habitantes de la ciudadela Centro Vial, en el km 6.5 v&iacute;a Dur&aacute;nBoliche.
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5.2.2. Objetivos espec&iacute;ficos

Comunicar los efectos de las ondas electromagn&eacute;ticas en la salud
de las personas.
 Comprender sobre la potencia de las radiaciones de las antenas
de telefon&iacute;a celular.

Informar los beneficios de la tecnolog&iacute;a de las antenas de
telefon&iacute;a celular.
5.3.
Grupo Objetivo
El grupo objetivo del folleto informativo es entre los 18 y 65 a&ntilde;os
de edad, que viven en la ciudadela Centro Vial, km 6.5 v&iacute;a Dur&aacute;nBoliche, que desean conocer sobre lo que son las emisiones de las
antenas de telefon&iacute;a celular que se encuentran alrededor de la
ciudadela.
5.4.
Pasos del desarrollo de la revista
5.4.1. Organigrama
Son dos personas las encargadas de recopilar la informaci&oacute;n y
tambi&eacute;n de diagramar el folleto, que son los investigadores del proyecto
los que realizan estas acciones.
5.4.2. Temas del folleto informativo
Para el folleto informativo se desarrollan varios t&oacute;picos como son:
 Las ondas electromagn&eacute;ticas
 Las radiaciones de las antenas de telefon&iacute;a celular
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 Los efectos de las ondas electromagn&eacute;ticas en las personas
 Beneficios de tecnolog&iacute;a de las antenas.
 Precauciones para lugares y hechos espec&iacute;ficos
5.4.3. Fecha de circulaci&oacute;n
El folleto informativo se emitir&aacute; una sola vez para la comunidad
objeto del estudio por parte de los investigadores, para poder comunicar
lo que suceden el tener las antenas cerca de los hogares. Cabe recalcar
que el fin del folleto es difundir informaci&oacute;n, no alarmar a la comunidad.
5.4.4. Proveedor
El proveedor es ARMILGRAF, ubicada en la ciudad de Guayaquil.
Direcci&oacute;n: Chimborazo 2801 y Colombia. Tel&eacute;fonos: 04-6035405
04-
6035406. P&aacute;gina web: www.armilgraf.com. Es aquella empresa que
imprimir&aacute; 900 folletos para ser repartidos por la ciudadela.
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CAP&Iacute;TULO VI
6.
6.1.
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones
Se concluye que el problema entre la comunidad existe, ya que
desconocen de las radiaciones que emiten las antenas de telefon&iacute;a
celular.
Aunque estas no son perjudiciales para la salud, pueden ocurrir
ciertos hechos que pueden afectar a la persona, por eso es la creaci&oacute;n
del folleto en donde se conoce sobre las ondas electromagn&eacute;ticas.
El conocimiento se encuentra fundamentado con base a citas
bibliogr&aacute;ficas en donde se explica lo relevante de las emisiones de las
ondas para el ser humano.
La finalidad del folleto, es la difusi&oacute;n correcta de la informaci&oacute;n
acerca de esta problem&aacute;tica social, y a su vez tomar precauciones, m&aacute;s
no de alarmar a la comunidad que convive con estas antenas.
Recomendaciones

Llegar a otras ciudadelas del cant&oacute;n Dur&aacute;n para comunicar acerca del
tema.

La informaci&oacute;n sea concisa, precisa y de manera clara para la
compresi&oacute;n total del grupo objetivo.

Abarcar en su totalidad al grupo objetivo de la comunidad.
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ANEXOS
ANEXO 1: ENCUESTA
1.- Su edad oscila entre los rangos de:
16 a 25
26 a 35
36 a 45
46 a 55
56 a 65
2.- Su tiempo de residencia en la Ciudadela Centro Vial se encuentra
entre los rangos de:
-1 a&ntilde;o
1a2
3a5
6 a 10
10 o +
3.- &iquest;Ha visto Ud. Las antenas de telefon&iacute;a celular ubicadas alrededor de
la ciudadela?
Si
No
41
4.- &iquest;C&oacute;mo considera Ud. El tener antenas cercanas en su hogar en
cuanto a salud?
Perjudiciales
M&aacute;s o menos Perjudiciales
Nada Perjudiciales
5.- &iquest;Se ha informado sobre las ondas electromagn&eacute;ticas que emiten
estas antenas de telefon&iacute;a?
Siempre
Casi
Siempre
Rara vez
Casi
Nunca
Nunca
6.- Se debe tomar alguna de las siguientes medidas en la ciudadela
sobre estas antenas de telefon&iacute;a (Escoja una)
Retiro de todas las antenas
Retiro de alguna de las antenas
Aislar las antenas
Dejarlas como est&aacute;n hasta ahora
7.- &iquest;Le gustar&iacute;a que exista un folleto informativo en la que le comunique
sobre las ondas electromagn&eacute;ticas de las antenas de telefon&iacute;a celular y
los efectos en la salud?
Si
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