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PROLOGO

La presente investigacidn es un andlisis de contenido d2 uma
campafia de publicidad social dirigida a los nifios difundida por television.
El propdsito de dicho andlisis fue conocer los elementos que conforman el
mensaje debido al impacto que pueden temer en el plblico infantil los

mensajes publicitarios.

La inquietud por realizar un estudio sobre la publicidad social en
televisidn surge del interdés por conocer mds sobre el contenido de los
mensajes o emisiones televisivas y en especial los que se roefieren a
problemas sociales, tal es el caso de la campaMa de rublicidad social
"CUIDATE A T1 MISMO".

Ademas, después de la revisibn bibliogrdfica que efectuamos, nos
percatamos de la inexistencia de trabajos scbre andlisis de contenido de

campaflas de este tipo como tema de tesis profesionales.

Para realizar el anadlisis de contenido adaptamos una técnica
propia aplicable al objetivo de esta investigacidn. Muestro marco tebrico se
enfocd bdsicamente a investigar los antecedentes de la publicidad social en
nuestro pals, sobre el desarrollo del nifto segtn Jean Piaget, ya que la
infancia es fundamental en la formacidn de la personalidad del individun;
asi como el problema del abuso sexual en menores, el cual es wuna

manifestacion del maltrato a los niflos.



Tamhién nos referimos a la influencia de la televisién en el
publico infantil, puesto que desempefia un papel importante dentro del

proceso de socializacién del niffo.

Finalmente, al analizar los mensajes de la campafia "CUIDATE A T1
MISMD” pudimos ohservar que la informacidn sobra el abuso sexual en menores
no es precisa. Asimismo, al realizar una comparacidn entre los mensajes de
la publicidad comercial y los de esta campala, encontramos cierta similitud
entre ambas clases de publicidad, en su estructura y alemenios persuasivos
que los integran, ya que el objetivo principal de esta lesis fue el de
estudiar los elementos tanto explicitos como subyacentes que conforman el
mencaje televisivo de una campala de publicidad social dirigida a nifos

difundida por television,



INTRODUCCION

Los medios masivos de comunicacidn son producto de la sociedad en
la que se situin (Melvin De Fleur, 1975). Es decir, la radio, la televisidn,
la prensa y el cine son parte ‘integrante de la estructura social a la qus
pertenecen y por lo tanto, a través del contenido de sus mensajes podemos

detectar problemas y contradicciones que una sociedad determinada genera.

Sin embargo, la televisidn es el medio masivo de comunicacién que
ha adquirido relevancia social en México porque ha cuasado gran impacto
desde su inicio en 1950 hasta la actualidad, gracias a los avances
tecrolégicos, entre los que se encuentran videocaseteras, antenas
parabdlicas y sistemas de televisidn por cable, asi como satélites

espaciales que trasmiten saflales televisivas.

Este medio, dentro de su programacisn, contiene mensajes de
diferentes tipos como son ol contenido de emisiones de cardcter noticinso,
de  entretenimiento, culturales, deportivos y tambidn los nmensajes
publicitarios., En este caso nos avocaremos al astudio de la publicidad
televisiva dirigida a los niflos, debido a la posibilidad que tiene la
televisidn de influir en los receptores, principalmente en el pblico

infantil.



Para explicar dicho impacto de las emisiones televisivas en los
receptoras, podemos citar varios estudios, entre ellos el de Enrique
Gonzdlez Pedrero (197€) el cual dice que la televisidn en nuestro pals es
uno de los medios masivos de comunicacion que entre otras caracteristicas
posee el poder de penetracién cultural, de influir en el reforzamiento de
valores sociales y en la creacidn de patrones de conducta. Nos apoyamos en la
idea de que la programacidn a través de sus mensajes propone formas de
comportamiento y puede consolidar valores sociales, a lo que podemos 1lamar

impacto de los mensajes.

Para comprender este fendmeno en la sociedad mexicana, comenzamos
por exponer la estructura de la televisidon en una forma somera y despuds nos

referinos a estudios respecto al impacto de los mensajes por televisién.

En México, la televisidn estd organizada en dos grandes cadenas!
la privada o comercial llamada Televisa, S. A. y la Estatal denominada

Imevisidn.

El inicio de la televisidn en nuestro pais se ubica en el aflo de
1950 con la fundacién de XHTV canal 4 y posteriormente la creacién de
Telesistema Mexicano, la empresa antecesora de Televisa. Esta se cred en
1973 y estd integrada por los canales XEWTV-2 con cobertura nacional; XHGC
canal 5 con repetidoras a nivel nacional; XHTV canal 4 y XEQTV canal 9 con
sefal para el Valle de México. En tanto que Imevisidn se formd en 1985
-antes Corporacidn Mexicana de Radio Y Televisidn establecida en 1972-
conjuntando XHDF canal 13; XHIMT canal 7, ambos en red nacional; y an Ultra

Alta Frecuencia XEIMT canal 22 en el 4rea metropolitana.  Ademds de estas



cadenas existe XEIPN canal 11, permisionady al Institute Politécnico

Nacional, dependiente de la Secretarla de Educacidn Piblica.

Al hablar de los estudios sobre el impacto de 1os mensajes en
television, tanto en el mundo como en nuestro pals, &stos revelan aue la
presencia de este medio, entre otros fenbmenos, ha alterado las relacicnes
familiares, pues autores como J. P. Baggaley (1985) argumentan que este
medin ocupa una parte considerable del tiempo libre de los individuos més
que cualquier otro entretenimiento. La televisidn se ha convertido en un
elemento importante dentro de la vida cotidiana del Hombre d2 nu2stro
tiempo, a tal grado que en el ntcleo familiar, espacialmente en las orandes

ciudades, es considarada como un elemento indispensable.

La prasencia Je la televisidn ha contribuldo a efectuar cambios en
las relaciones familiares, como lo es en la convivencia. Tal es el caso d2
los niflos mexicanos de 4 a 12 aflos, quienes ven la televisién un promedio de
tres horas y media diarias, de acuerdo con estudios realizados por ol

investigador de la UNAM Josep Rota (1976),

Marie Winn (1980) opina que este medio sobresale como  la
influencia mas importante en la vida de los niffios de la actualidad, porque
ejerce notables cambios en la vida familiar y en la relacidn que el nido

adquiere con el mundo.

Asi, vemos que los receplores de mensajes televisives que pueden

ser mas vulnerables a éstos, son precisamente log nifios. Como afirma Alfonzo



Eurasquin (1981), los niflos ven la televisidn en su época de desarrollo
fisico y mental, v en la creacidn de hdbitos v actitudes. For esta razédn
consideranas al niflo como un agente que aprende a través de la informacién
proporcionada por el medio social en el que se desenvuelve y los nedios
masivos Jde comunicacidn, los cuales desempefian un papel importante para su

desarrollo, concretamente la telavisidn,

Charles Wright (1963) dice que los nifios no solo se encuentran
expuestos a la influencia del ndclao familiar y escolar, sino tambidn a los
medios masivos de comunicacidn, los cuales forman parte de su proceso de
socializacién. Ademds, Alfonso Eurasquin (1981), Marie Winn (1980) y Wilbur
Schramm (1965) seflalan a la televisidn como el medio de comunicacidn mds
utilizado por los niffos, pues la prefieren mds que leer cuentos, ir al cime

o escuchar la radio.

De ahi nuestro interés por analizar un mensaje dirigido al pdblico
infantil como es la campafia "CUIDATE A TI MISMO", la cual identificamos
como publicidad social. Esta canpafia fue creada a iniciativa de Televisa,

televisidn privada, a través de su Direccidn Infantil.

El consorcio privado Jde televisidn en México (Televisa), considarsd
pertinente crear’ esta campaffa en respuesta a la inquietud y preocupacidn
"por ofrecer una informacidn integral al nife”. Cabe mencionar que la
television Estatal no ha elaborado campaffas de publicidad social, sin
embargs, hae difundido algunas realizadas por otros organismos oficiales. De
manera que nos avocaremos dnicamente al andlisis de contenido del ejemplo

seffalado.



"CUIDATE A TI MISMO" es una campafia de publicidad social cuya
difusidn se inicid a mediados de 1985 y es el primer provects de 1la
Direccion Infantil. Segin datos proporcionados por Televisa, sus objetivos
son inculcar en los nifios el respeto a si mismos y valorar su persona,
ademds de crearles conciencia de los peligros latentes en el medie swaiai,
cono el maltrato a los nifios, concretamente el abuso sexual infantil, gel

cual puaden ger victimas.

En investigaciones efectuadas recientemente por esa Direccidn,
se detectd que el mencionado problema social es grave en nuestro pals v sa

conc luyd qua permanece oculto debido a la idiosincracia de la pablacidn.

Hay estudios que confirman la existencia de este problema tantn en
México como en Estados Unidos, como los efectuados por Jaime Marcovich (197%
y 1931) y Ruth S. Kempe (1979) respectivamente, donde se manifiesta que las
causas <que originan dicha agresién se- deben entre otras, a la
desintegracidn familiar, la falta de educacidn sexual y comunicacidn entre

padres e hijos, asl como a las carencias afectivas en la familia.

Por ejemplo, tenemos datos de que en Estados Unidos medio millin
de niflos son victimas de abuso sexual al afto, de los cuales el 8504 son

agradidos por familiares.

Es tal el daflo fisico y psicoldgico que esta agresidn cauvsa en los
niflos, que por prinera vez en México surgid la necesidad de atacar Jicho

problema social a través de 1a campafia de publicidad social "CUIDATE A Ti



MISM0”, difundida por televisién en el canal 5 -cuya audiencia estd
compuesta  bdsicamente por nifios- dentro de la programacién dirigida a ellos
en horario vespertino de las 15 a las 20 horas y matutino cyando es
temporada vacacional julin-agosto, Semana Santa, Navidad y Jdias festives,
segun el calendario escolar.

Debido a que es la primera ocasién que se realiza y difunde una
campafta de publicidad social dirigida a nifios a través de la televisidn
privada como "CUIDATE A T1 MISMD", nuestro interés es efectuar un analisis
de contenido da la misma, ya que al hacer uma revisidn bibliogréfica, nos
percatamos de gque las investigaciones llevadas a cabo a nivel de tesis
profesional se han enfocado a proyectos de implantacién de campafias de
publicidad social, a andlisis de contenido de programas televisives o de
los efectos de violencia que éstos gemeran en los niflos vy adolescentes,
ademds de andlisis de contenido de mensajes publicitarios comerciales tanto

en revistas como en televisidn, o a analizar mensajes de prensa.

Como ejemplo podemos citar los siguientes! Albarrdn, Leticia:! “La
imagen d2 la mujer en los comerciales televisivos”, UIA, 1985, es un
analisis comparativo de las imdgenes de comerciales televisives para
determinar de que manera los medios masivos de comunitacidn manejan la
imagen de la mujer mexicana. Martinez Baca, Gustavo: "Andlisis de contenido
del nivel motivacional d= mensajes publicitarios televisives”, UIA, 1977, es
un andlisis cuantitative para esclarecer los niveles de persuasitn de los
mensajes comerciales.  Alvarez, Jorge: "Estudie comparative de las

Instituciones Fdblicas a través del andlisis de contenido”, UNAM, 1980,



analizd la actitud de la prensa hacia alounos organismos oficialas, Aldana,
Alma: "Manual e Instruclivo para una oficina da andlisis oo prenza”, UM,
1980, expone un ejemplo cuantitativo do la informacisn sobra una Sacrataria
de Estado a nivel de la prensa nacional manajado en su propia oficins oo
andlisis. Gonzdlez, Ermesto: "Comunicacidn Polltica! un modelo de andlisis
cuantitative de las noticias desprendidas de la entrevista entre los

presidantes José Lépez Portille y James Cartar an 1979, UHAM, 1921, con el
objeto de interpretar el grado de lagitimidad de dichas negociaciones v
capacidad de manejo de ius medios masivos de comunicacidn en los sistemas

mexicand y norfeamericang,

Por otra parte, en esta investicacidn en el primer capftulo
seffalamos  1a importancia de la publicidad coms factor bdsico de la sociedad
da consumo, 1o cual es marco de raferencia para ubicar a 13 telavision como-
uno de ios medios masivos de comunicacidn mds importantes en la  actualigad,
debido a la gran difusidn de los mensajes publicitarins.  TambDidn anotamss
la relacidn que existe entre la publicidad comercial vy la publicidad swcial,

2 la cual pertenece la canpala que nos ocupa,

Consideranos importante puntualizar sobre la sifuacidn actual de
la publicidad televisiva en Maxico, asi como la programacidn dentro d2  las
- dos cadenas telavisoras, Telaviza = Imevisidn, aspecificamente an ia
primera. Para conocer los antecadentes de la publicidad social, mensionamos
cual ha sido el desarrollo de ésta en Ios medios masivos de comunizacidn en
nuestro pals v adoptamos la defimicidn mds cercana a los objetivos oz la
campafia "CULUATE A TI HIgMO".



Teniendo en cuenta que esta campafa estd dirigida a los nifios,
tocamos el aspecto de 1a publicidad televisiva, tanto comercial como social,

orientada hacia el péblico infantil.

E]l capitulo dos se refiere al desarrollo infantil segim la teoria®
de Jean Piaget (1973 y 1975) va que es en la infancia cuando el nifio
adquiere las bases para su socializacidn. Asimismo tratamos el tema del
abuso sexual en menores, problema social que pretende ser denunciado a

través de la campafla "CIIIDATE A TI MISMO”.

En el tercer capitulo exponemos la influencia que la televisidn
ejerce sobre los nifios, para lo cual tomamos como referencia las
investigaciones de Wilbue Schramn (1965), Alfonso Eurasquin (1981), Marie
Winn (1980), Eleanor Maccoby (1975) y Josep Rota (1976 y 1980) quienes
seflalan a la televisidn como un elemento importante en el proceso de

socializacién del nifio.

En el cuarto capitulo presentamos el andlisis de contenido de los
mensajes de la campafla de publicidad social "CUIDATE A T1 MISMD". Eligimos
el andlisis de contenido pues consideramos que este méteds de investigacién
es el nmds apropiado para nuestro objeto de estudio porque permite el
andlisis de los elementos tanto explicitos como subyacentes que conforman el
mensaje televisivo al que nos referimos. Para ello, realizamos la
deseripcidn técnica de los mensajes, w©l andlisis de las palabras clave del
texto y comparamos los mensajes de la campaffa "CUIDATE A TI MISMD" con

algunos de la publicidad comercial.
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Para obtener los datos de la campafia, seleccionanos dos mensajes
diferentes de la misma, difundidos durante el perlodo vacacional de fin de
cursos escolares de julio~agosto de 1985, especificamente la semana del 22
al 28 de julio pues estaba reciente el lanzamiento de la campaffa, eon horario
de las 7 a.m. a las Il a.m. dentro del programa "Supervacacionas” y la barra
de caricaturas en el horario vespertino normal anotado anteriormente, a

través de XHGC camal S,

Como hipbtesis de trabajo tenemos que el nifio recurre a
la televisidon como fuente de entretenimiento e informacidn, pues en la
actualidad se le ha considerads como una de las influencias mds importantes
durante la etapa de desarrollo infantil, ya que a travéds de los mensajes
televisivos el niffo recibe valores con los cuales se forma determinada
concepcidn del mundo porque le muesiran situaciones aparentemente reales y

verdaderas que &1 cree e imita.

Del resultado que obfuvimos en esta investigacidn se desprende que

—

a informacidn sobre el tema del abuso sexual contenida en los mensajes de

—

a campafia "CUIDATE A TI MISMD" estd fragmentada y no es explicita, porque
no se argumenta claramente sobre el problema tratado. Entonces tenemos que
si el nifio a través de la televisidn adquiere informacidn y si dsta no se le
da Ja manara precisa, as posible que le cause uma confusidn de valores v
narmas que ha aprendids durante su desarrello, por 1o tanto, creemos que la
television comercial, en este caso, no cunple con su funcidon de  agente

socializador.



CAPITULO I
LA PUBLICIDAD EN TELEVISION

En este primer capitulo nos referimes a la estructura 2
la publicidad televisiva.en México, principalmente la que corresponde a la
televisitn comercial porque es en ésta donde se difunde la campaiia de
publicidad social “CUIDATE A TI MISHO", ademds de ser ésta la primera
ocasidn que a iniciativa de Televisa, television privada, se realizan este

tipo de campaffas dirigidas a los niffos.

Como seflalamos anteriormente, la televisidn es actualmente uno de
los medios de comunicacion mis importantes que la publicidad utiliza para sus
finés conerciales. Dado que en México vivimos en uma sociedad de consumo, en
el primer apartado manifestamos que el lugar que ocupa la publicidad
comercial es importante para ol sostenimiento de esta sociedad. También
puntualizamos dobre los conceptos de publicidad comercial y de publicidad

social, para poder diferenciarias.

En el segundo apartado consideramdos necesario anotar la situacidn
actual de la publicidad y la programacidn dentro de la televisidn en nuastio
pals, puesto que nuestro interds es analizar una campaffa de publicidad
social inmersa dentro de la programacidn comercial. El tercer apartado se
refizre a los antecadenies vy al desarrollo que la publicidad swcial ha
tenido en México. Ahora bien, debido a que Ia campafia "CUIDATE A TI MISMI”
va dirigida al péblico infantil, el dltimo punio trata sobre la publicidad

orientada hacia éste.



1.1 LA PUBLICIDAD EN LA SOCIEDAD DE Cisehid

Considerands  que an Maxico vivimds 2n una socie=gad da
cansumo, iniciamos ol capltulo partiends g2 la premisa de que la rusliciaad
es un factor de apoyo econdmico imporiante para el desarrolle ge ia socienas

da consumd.

El origen de la publicidad lo padenios ubicar en ei  moments
migmd 2n qu2 el Hombre obtiens un excedente da produccidn de los biswss a2
consumd ¥y cuands 105 grandas sistemas de produccidn sustituyaron 2 los
métodos manuales 9 artesanales durante la Rewolucudn  Industirial.  La
abundante productividad de entonces obligd a los fadricankes a compatir por
la colocacidn da sus productos v buscar nueves mercadis. Asl, la compatencia
s2 volvid indispensable para provear al consumidor o2 alternativas e

compra, ademds de regular la oferta v la demanda.

Como indica Eulalin Ferrer (1969), la publicidad na estads inmersa
en 2l mecanismd econdmico, tando en el auge comercial d2l sigls XY comd an
la Revolucidn Industrial del siglo XIX; poro mo fue sino hasta el presente
siglo cuando la publicidad empezd a ser adoptada coms  instrumenta
ecomdmico. Sigusndo con Ferrer, tenemos hapbre de consunD ¥ arauiin g2
produccidn, es 1o qu2 define principalmente al "homo consumens”, ef cval wo
existirfa sin el "homo ecomomicus”, ya qua antre amoos s2 encusnira ja
accidn de la publicidad cuyo aceleramiento se impone debide a i3 civiuiacion
de bienes y mercanclas, impulsada a su vez por la necesidad g2 wna  mayor

produccidn quz corresponda a una MAyor Consumo.

iz



As{, vemos que la publicidad es uma actividad ligada a la
produccidn, en la que el Hombre es tomado en cuenta sblo como consumidor,
puestn que fuera de lo que as vital para subsistir como casa, alimentos vy

vestids, todo 1o demds es considerady superfluo.

Dentro de la suciedad de conmsume el Hombre se ve somelido a miles
de estimulog, entre esos astimulos podemos citar ol bombardes constante de
wensajes publicitarins qua existe a fravés de los diversos wmedios e
conunicacidn, las cuales inducen al racepbor hacia la adguisicidn de  las

mercanclas anunciadas.

{a publicidad juega un parel importante em la sociedad d2 consumd
ya que incita a la compra de mercanclas, bienes o sarvicios, a  través de
los medios de comunicacidn masiva. Como seffala Victor Manual Pernal Sahagin
(1982), #stos poseen un poder para influir en los individuds, consciente o
inconscientementa hacia un solo ochjetivo! consumir. El poder de
convencimients da los meding Jde comunicacidn en la sociedad liaga a tal

grada, que dicta palronss Jde conducta a los intagrantas d2 la misma.

De tal panera que produccidn, consumo ¥y publicidad se gesenvuelven
sinultaneanente, impulséndose mutuamente, por 1o tants, la rublicidad es un
instruments al servicio de la economia, situacidn aplicable en nuestro pals
va que la actividad publicitaria se ha desarrollado de tal manera, que
alcanza uno de log primeros lugares dentro de la dindmica econdmica en

Mdwico.
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Actualmente, la publicidad se caracteriza por ser uno de lnos
elenentos mds utilizados para difundir informacidn a diversss sectores g2 ia
poblacidn, ya que la encontramds present2 en méltiples aspectos da la vida
cotidiana, en el cine, en pdginas de periddicos y revistas, en mensajes
televisivos y radiofdnicos, en anuncios en las calles, etc., con la

finalidad de persuadir al pdblico consumidor.

La publicidad se encuentra en auge pues aprovecha 1os avances
tecnoldgicns que experimentan los medios masivos de comunicacidn y el ripido
parfeccionamiento de las técnicas publicitarias, las cuales utilizan la
psicologia come instrumento para motivar las necesidades y deseos el
individuo vy ejercer asi una manipulacidn consciente o inconsciente, ayudadas
por el constante bombardeo de mensajes publicitarios, 1o cual propicia que

2l consumidor wbtenga un producto.

Por su parte, Rogelio Villarreal Maclas (1979) sostiena que el
consumidor siente su libertad en el momento mismo =n qus  compra o gasta
motivado por algo que parece una decisibn personal. Sefala que los objatos
de consumy se tonvierten en simbolos de estatus y poder; se puede preciszar
este  fendmeno mediante las definiciones conceptuales de  publicioad

comercial.

Dado que la campaia de publicidad social "CULDATE A TI MISHO se
difunde alternadamente con los mensajes publicitarins comerciales dentro e
la pyogramacidn  tambidn comercial, consideramas conveniente amnotar a
continuacidn algunos concepios de publicidad comercial v de publicidas

para poder diferenciarlas.
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En .lo que a publicidad comercial se refiere, la definicidn mas
adecuada a nuestra investigacidn es la aceptada en el Primer Coloquio de
Publicidad, celabrado en la Ciudad da México en 1959 "Es el conjunto de
técnicas 7 medios de comunicacién dirigidos a atraer la atencidn del publico
hacia el consumo de ciertos productos v servicins con fines comerciales”

(citada por Victor M. Bernal Sahagdn, 1962).

La Enciclopedia Britanica (1972) menciona: "Es una forma pagada
de anuncio péblico con el objeto de promover la venta de un articulo o
servicio, difundir una idea o conseguir algin otro efecto deseado por el
anunciante”, Dorothy Cohen (1972) utiliza una definicidn dada por el Comité
de Definiciones de la American Marketing Association! "ES cualquier forma
pagada de presentacién no personal y promocién de ideas, bienes o servicios

por un patrocinador identificado”.

En tanto que la Enciclopadia de Méxito (1977} anota! “Es el
conjunto de medios que se utilizan para divulgar productos, acontecimientos
y situaciones. Para lograr el objetivo de atraer la atencién de los
consumidoras, la publicidad se vale de Ins medios de comunicacidn, prensa,

radio, cine v television”.

Ahora bien, a diferencia de estos conceptos, encontramos que la
publicidad social no ha sido tan estudiada coms la publicidad comercial.
Fhilip Kotler vy Gerald Zaltman (1971) definen a la publicidad social como
"2l diseMo, realizacidn y control de programas orientades a influsnciar en

la aceptabilidad de ideas sociales”.
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También Kotler la describe como "la comunicacidn impersonal que
promueve causas sociales con fines no lucrativos, y funciona mediante
donativos de diversas empresas, vya sean privadas o del gobierms”. En tanto
que Moisés Castafieda (1983) la conceptualiza como "la  implementacidn de
ideas en un mercado o grupos no lucrativos para lograr un objetive de
comunicacidn que ataque algdn problema social, con la finalidad de cambiar
la actitud o el comportamiento de los individuos de esos grupas, sin buscar

retribucidn econdmica”.

Dorothy Cohen (1972) se refiere a la publicidad en servicios
piblicns, tdrmino . similar al concepto de publicidad social! "Tiane por
objeto servir a los intereses del ptblico, como lo indica el término. El
gobierno y las distintas organizaciones religiosas y filantrdpicas utilizan
este tipo de publicidad para promover el biensstar comin”,

.

Por 1o tanto, debido a que la campafta "CYIDATE A TI MIsu”

presenta caracteristicas semejantes a los conceptos de publicidad social

mencionados anteriormente, es por 1o que la situamos dentro de este rubrs

fAs!, concluimos que la publicidad se encuentra dentrn de la
estructura social vy econdmica de nuestro pals, por lo que los mensajes
publicitarios son producto d2 la misma. Estos mensajes se difunden a través
de los nedios e comunicacidn masiva, los cuales puaden influir en los
receptores hacia el consumo mediante el uso de técnicas persuasivas vy un
constante bombarden d2 anuncios que promusven un producto, servicin o ideas
Es decir, que sin 1a publicidad, la sociedad de consumd se verfa alterada en

su funcionami=nto ya qua la hemos considerado como un instrumento de apoys
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Después de haber diferenciado y definido a la publicidad comercial
y a la publicidad social, en el siguiente apartado trataremos sobre la
situacidn de la publicidad televisiva =n las cadenas de televisidn privada y
Estatal, ademds de realizar un brave esbozo de la programacisn con el objato
de visualizar la imporfancia gque se le da la difusidn de mensajes

publicitarivs, comerciales y sociales.



1.2 LA PROGRAMACION Y LA PUBLICIDAD EN LA
TELEVISION MEXICANA

Una vez definidos los conceptos de publicidad social y publicidad
comercial, y puesto que la campafa "CUIDATE A TI MISHD" se difunde por
televisidn, dedicamos el presente apartado a revisar la situacidn de la
publicidad y la programacidn en general, difundidas a través de la red de
televisidn privada Televisa y la red de televisidn Estatal Imevisidn, con la
finalidad de determinar la relevancia gque dan dichas cadenas mexicanas a la
difusion de mensajes publicitarios comerciales y sociales, dentro de 1a

programacién.

Como lo mencionamos anteriormante, en nuestro pals existen dos
clases de televisidn, la privada y la Estatal. De cualguier manera, en
México éste es uno de los medios masivos de comunicacién mds importantes,
pues tiene entre otrag caracteristicas, segun Enrique Gonzilez Fedrero

(1976) - la comercializacidn y la difusidn de ideas, en cuyos mensajes se

[v%
]

maneja un pader de penetracion cultural que influye en el reforzamients de

valores sociales.

Dagde sus inicios en 1950, la televisidn mexicana adoptd
caracteristicas del modelo comercial norteamericans en un momento en que se

agudizaba la dependencia econdmica del pals respecto a Estados Unides.
Con esta perspectiva, en 1955 se fusionan los canales que hasta
entonces existlan, pasando a formar el monopolin que controla la televisidn

en Wéxicon, Telesistema Mexicano S.A. En 1968 se crearon dos telavisoras
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privadas: Televisidn Independiente de México, S.A., canal €; v la otra, XHOF
canal 13, con lo cual se establecid la competencia oligrquica por obtener
un mayor némero de anunciantes y la consecuente ganancia que reditta el
gasto publicitario. Asl, la televisidn se convirtid en el madio por
excelencia, debido a que el mayor porcentaje del presupuesto para publicidad
de las empresas que operan an el pals, se destina a la difusidn de nensajes
comerciales televisivos. Es decir, <que dos terceras partes del presupuesto
corresponde a publicidad en televisién, siguiendo en ordan de importancia

la radio, los periddicos, revistas, cine y carteles exteriores, segin

estudios efectuados por el Instituto Nacional del Consumidor en 1982,

Para 1971, Telesistema Mexicano controlaba cincuenta repetidoras
en la Repiblica Mexicana, cuyas transmisiones llegaban a mis de 2 millones,
500 mil telehogares, es decir, cerca de 13 millones de espectadores, de
acuerdo con datos de la "Revista Medios Publicitarios Mexicanos” (1971). En
tanto que en 1986, segln la empresa investigadora de mercados Intermational

Research Associates, es de 4 millones 181 mil telehogares.

Pero fue hasta 1973 cuando se forma el consorcio Televisa, $.A.,
al integrarse Telesistema Mexicano, S.A. vy Televisién Independiente de

México.

Televisa, S.A. estd compuesta por los canales XEWTV-2, XHTV-4,
XHGCTY-5, que operan desde la Ciudad de México con repetidoras a nivel
nacional, y XEQTV-9 en el Valle de México. Aproximadamente un 40% d2 la

programacidn total son series que presentan la imagen de un estilo de vida
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diferente al nuestro, como el norteamaricano, por ejemplo’ “Dallas”,
*Falcon Crest”, "El crucero d2l amor” y "Hotel" difundidas en horario

nocturno a través del canal §.

Otro tipo de programas son los infantiles o familiares como
"Disneylandia” en el canal 5, "Los locos Adams” y “Los Monsters” ambos en el
canal 4; v la barra dg caricaturas en horario vespertino en camal 5. En
cuanto a programas de produccidn nacional se encusntran "Chespirito®, "Mi
secrataria”, "Qué 1fo con este trio”, "Saldn de belleza”, “Estampas de
México”, "El show de las estrellas”, entre otros, difundidos en horario

not turno por canal 2

En series policlacas y de aventuras mencionamos, entre otras,
"Matt Houston”, "Automan”, "Magnum” y "El auto increible”, difundidos por el
canal 5; "Los Intocables”, "Batman”, "El avispdn verde", "Combate” y "Esplas
con espuelas”, a través de canal 4. Para la juventud se presentan programas
como “Xe-t&*, “Cachtin-cachin, ra,ra", "Video éxitos" y "Estrellas de los
ochentas” en el canal 2 vy en el canal 9 "Tu a alguien le importas”, éstos

roealizados an México v difundidos en horario vespertino-nocturna.

Para las amas de casa en el canal 2, por las maflanas se difunde el
programa "Vida diaria" y en horario vespertino-nocturno el segmento de
telenovelas, las cuales seglin palabras de Félix Araujo, director de diche
canal, "son hoy por hoy las series que dominan los niveles de sintonfa en la

televisidn mexicana”.
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En cuanto a programas educativos y culturales, Televisa presenta
“El tesoro del saber”, la telenovela "Acompdfiama” cuya temdtica es de
orientacidn social, "Iﬁtroduccibn a la Universidad” con charlas a nivel
universitario y realizado por convenio entre la Universidad Nacional
Autdnoma de México y la Fundacién Cultural Televisa; “México en la cultura”
y "Videocosmos", difundidos a través del “canal de la cultura® XEQTV canal

9.

En lo que a deportes se refiere, la televisién privada dedica un
espacio considerable a la transmisidn de encuentros de futbol soccer y
americano, tenis, beisbol, box y noticieros especializados en temas
deportivos como "Accidn”. Es pertinente seMalar que en eventos especiales
como el Campeonato Mundial de Futbol 1986, la programacién sufriéd

alteraciones debido a la difusién de programas referentes al evento.

Los programas noticiosos se encuentran insertados en diferentes

horarios y canales que componen el consorcio privada de televisidn.

Dentro de la programacidn también se difunden peliculas con temas

variados, tanto de produccidn nacional como extranjeras.

Como se puede observar, la televisién privada ofrece una gran
diversidad de temas en sus emisiones. Enrique Gonzdlez Pedrero (1979) dice
que el contenido de los mensajes televisivos es asimilado facilmente debido
a qu8, entre otros aspectos técnicos, conjuga imagen y sonido, ademds de

utilizar un lenguaje sencilln y muestra formas de vivir estereotipadas.



Tal es el caso de los mensajes publicitarios, razén por la cual
nuestro estudio estd encaminado especificamente al andlisis de contenido de

mensajes de publicidad social como es la campafia "CUIDATE A TI HISMO".

Por lo que respecta a la telavisidn Estatal, #ésta surge como
respuesta ante la rdpida expansidn del monopolio privado. En 1972 -en manos
de intereses particulares-, se convierte en Corporacidn Mexicana de Radio
'y Televisidn} ademds, el Gobierno Federal cred Televisidn Rural da México
~hoy Televisidn de la Replblica- con el propdsito de hacer llegar este medio

a las poblaciones campesinas.

En el sexenio presidencial de 1982-1987, se cred el Instituto
Mexicano de Televisidn, <que posteriormente did origen a la cadena estatal,
Imevisidn, compuesta por los canales XHOF-13, XHIMT-7, ambos con cobertura
nacional, y en Ultra Alta Frecuencia en el Distrito Federal XEIMT canal 22.
En estos canales la programacidn no depende da la demanda publicitaria, ni

pretende la comercializacidn como objetivo principal.

Los canales 7, 11 y 13 tienen enfocada primordialmente su
erogramacidn en emisiones de tipo educativo comd "Sacundaria para adultos”;
"Temas de primaria"; “Ensefanza abierta” y "El que sabe sabe”. Culturales
com> “En las fronteras de Maxice”, telenovela que trataba sobre problemss
sociales; "Los Estados de México", con reporiajes de la provincia de
nuestro pals; "Genio y figura", programa que intenta inculcar en el nifiz el
gusto por artes; “Filmoteca”, con peliculas clésicas del cine internacisnal

y nacional; "Ocio y cultura”, comentarios sobre eventos culturales.
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De orientacidn social presentan programas como “Capacitacidn”, el
cual muestra un panorama de los diferentes oficios manuales (corte y
confeccidn, carpinteria vy otras); "Para Usted", una emisidn de servicio
social del Insbitubo de Seguridad vy Servicin Social para Trabajadores dal
Estado, con temas de actualidad tratados por especialistas en la materiaj y

"Sal y Pimienta", con recetas de cocina.

De entretenimiento e infantiles como "Pequefios viajeros”, “Punky”,
“La  abajita Jose miel”, "Webster” vy "Transformers”, entre obros.
Teleteatros, concursos, ademds de emisiones deportivas como "Deportv" vy

noticiosas, éstas con el nombre genérico de Sistema Maciomal de Moticieros.

Ahora bien, dentro de la programacion, tanto de la televisidn
estatal como privada, se insertan mensajes publicitarins orientados hacia el

consumd de un producto, servicio o idea por parte del teleespectador.

OQurante la recopilacidn de informacidn para este capliulo, wos
percatamos que o5 en 1a cadena de televisidn privada donde se presenta un
mayor ntmerg da2 anuncios conarciales, Al realizar el monitores del 22 al 25
de julio de 1985 en el canal 5, observamds que en un programa de 30 minutos
de duracidn s difunda en promedin 19 mensajes publicitarios da 20 sesundos

cada uno.
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El tipo y costo de dichos mensajes varia segin el seclor de la
poblacidn al que se desea llegar, sexo, edad y horario. Y 5i tomamos en
cuenta el costo de transmisidn por 60 segundos en el canal 5, de acuerdo con
datos de la revista “Medios Publicitarios Mexicanos Audi‘ovisuales" (1985,
tenemos que en horarin clase "A” de las 24 a las 17 horas, es de 1 milldn
590 mil pesos y clase "AR” de las 17 a las 19 horas, es de 2 millones 400
mil pesos de lo tual podemos suponar el gasto que se ewplea en Ja difusidn
de mensajes de publicidad comercial, lo cual reafirma a su vezr 1o qus
anteriormente seflalamos sobre la funcidn de la televisidn privada que es

netamente comercial. (Var anexe I)

El canal 2 en horarios "A" y "AR" difunde programas dirigidos a
las amas de casa, por consecuencia se difunden mensajes publicitarins e

articulos de uso en hogar, de balleza, asi como de alimentos.

En el canal 5 en horario "AAA”, la programacién es clasificada
para adolescentes y adultos, vy se anuncian tiendas de ropa, automdviles,
accesorios automotrices, cigarros, bebidas alcohdlicas, especticulos

nocturnos y servicios bancarios entre otruos.

Para niflos, en horario "AA" por el camal § se difunde la barra de
caricaturas y publicidad dirigida a este piblico, tema a tratar en otre

apartado.

En un estudio realizado por el INCD (I979) se llesd a la

conclusidn de gque la lelevisidn es el principal madio d2 captacidn
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publicitaria por parte de los consumidores. En cuanto a la televisién

privada, la mayorla de los consumidares opinan que el con.tenido de los
mensajes publicitarios por lo general es engafioso, exagerads e incitador a
consumir) en relacidn a la presentacidn, una gran mayorla de personas opind
qua le paracla agradable, pers en general se considerd que son muchns los

mensajes comerciales que se difunden.

Asimismo, el INCO (1979) sefiala que el horario de mayor
audiencia o5 =l nocturno con 41.86%, le sigue el vespertino con 40.31% v el
matutino con 17.83%. En tanto que los canales con mayor rating som el camal
2 con 32.27%, canmal § con 24.22%, camal 4 con (4.44%, camal ! con 0.7%% v
el canal 13 con 0.29%.

Por otro lado, 1a televisibn estatal, como mencionamos, no depende
de la demanda publicitaria ni de la comercializacidn, pues difunde
principalnente mensajes de [nstituciones oaficiales como lps del Sector Salud
y los de la Loteria Nacional, anuncios de programas de la misma cadena y

promocidn de las peliculas en cartelera.

Sin embargo, en las transmisiones de eventos deportives se
b-:mbardeS al telespectador con mensajes publicitarins "silenciosos” (son los
que aparecen sobre la imagen, se describe 1a marca, el slogan o el legotipo
del products, se realizan sin gonido y en algunos se utilizan viflelas en
movimiento) y anuncins e los patrocinadores, que generalmente son de
bebidas alcohdlicas y articulos de consumo para hombres. Lo mismo sucede en

la telavisidn privada.



En cuanto a la publicidad social en televisidn, en ambas cadenas
televisoras se difunden mensajes realizados a iniciativa de entidades
oficiales con el objeto de orientar, informar o prestar algln servicin
social al televidente, como las campaflas nacionales de vacunacidn, de
planificacidon famiiiar, entre otras, por parte del Sector Salud;
simplificacién administraliva en diversos organismas estatales; orientacitn
al consumidor] del Departamentio del Distrito Federal sobre el ahorro da

agua, entre otros. Este tema lo tratamog en el siguiente apartada.

Como hemos visto, en nuestro pals, la televisidn desde su
surgimiento adoptd el modelo netamente comercial, que se demuestra con la
insercidn de un gran numero de mensajes publicitarios dentro de la

programacion de la television comercial principalmente.

En el siguiente apartado presentamos un breve panorama de los
antecedentes de la publicidad social en México con el propdsito de conocer
su desarrollo, asf como la importancia que este tipo de publicidad tiene en
los medios masivos de comunicacién para tener més conocin;.ient.c.s sobre
nuestro objeto de estudio, que se refiere al analisis de los mensajes de una

campafia de publicidad social.
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1.3 ANTECEDENTES Y DESARROLLO DE LA
PUBLICIDAD SOCIAL

Ya que la campafia "CIUDATE A TI MISM3" pertenece a la publicidad
social, consideramos indispensable en este apartado conocer los antecedentes
y el desarrollo que dsta ha tenido en nuestro pals a travéds de los medios
masivos de comunicacidn. Tambidn seMalamos la importancia que tiene en la

la televisién, ya que ahicamente por aste medio se difunde dicha campafla.

Para nuestro estudio retomamos el concepto de Moisds Castaffeda
(1983) sobre publicidad social! es la implantacidn de ideas en un mercado o
grupos no lucratives para lograr un objetivo de comunicacidn qua atague
algn problema social con la finalidad de cambiar la actitud o el
comportamiento de los individuos de esos grupos sin buscar retribucidn
econdmica.

Existen en México diversos organismos privados y estatales que se
han preocupado por atender algunos problemas que afectan actualmente a la
sociedad, como la sobrepoblacidn, el desperdicio de agua, la éontaminacién
ambiental, accidentes viales y enfermedades infantiles, entre otros;
mediante campafias para informar y orientar a la ciudadania vy tratar de

resolverlos creando conciencia en la poblacidn.

Una de estas Instituciones es el Consejo Nacional de la Publicidad
(CNP), asociacidn civil no lucrativa creada voluntariamente por los sectores
de la publicidad maxicana en 1959 c¢on el objetivo de utilizar las técnicas
y los medios d2 comunicacidn para motivar la participacidn de los grupos que
integran la sociedad de nuestro pals y lograr una mejoria en el nivel de

vida,



Durante el II Congreso Latinoamericano de la Publicidad efectuado
en México en 1962, se acordd qua cada pals debe llevar a cabo campafas de
servicio social que resuzlvan algén problema y  representen un servicio
practico e inmediato. Por ejemplo, campafias tendientes a elevar los valores
morales e impulsar  la superacidn personal en las qua participen iodos los

sectores sociales dal pais.

En nuestro pais, la proyeccidn de la publicidad social comenzd en
1960 con el objeto de beneficiar a la comunidad al efecfuar campafias
publicitarias de servicio social como las planeadas par el Consejs Nacional
de la Publicidad: “Cruzadas pro restauracidn y mantenimiento de escuslas”;
“Programas mexicands de' superacidn personal”, para incrementar la
responsabilidad moral de los hombres ante ellos mismos, su familia v la
sociedad; “Campaflas clvicas del wate® vy  "Campafla  clvica pro
ampadranamiento”, para motivar y elevar el nivel clvico de los ciudadanos;
las canpaflas poblacionales en tres stapas! "Vdmonos haciends menos.. .para
vivir major todos”, “La familia pegquefla vive mejor” y " Gué as plamsar la
familia?". Tambidn las campafas “Pre-ollmpica” y "Posi-olinpica® v we
promacidn del "Campeonato Mundial de Futbol®, en lag cuales se recaicaba ia
responsabilidad de los ciudadanos por exaltar y cuidar el prestisio de
féxico ante el munde; campallas sobre lus Censos Econdmicos v &1 « Censo
Nacional 2 Poblacidn para motivar la participacién ciudadama; campalias
sobre comunicacidn familiar; de 2cologla como “Adopta un drpol”) la campafa
"to hecho en Mixico estd bien hacho” para enfatizar ia importancia de qua
todos debemos cumplir con nuestro trabajo vy responsabilidad; campaBas soore

el uso racional del agua y campaflas de informacidn fiscal, entra ghras.



Todas estas campaMas fueron elaboradas para ser difundidas por
radio y televisidn principalmente aunque también se cubrieron en cine,

carteles, anuncios exteriores vy en periddicos y revistas. (Ver anexo II)

La inversién para realizar campaflas de publicidad social por parte
del Consejo Nacional de la Publicidad, representaba hasta el 31 de diciembre

de 1983 la cantidad de 3 mil 500 millones de pesos.

Otra entidad es el Consejo Nacional de Pablacién (CONAFQ), que
tiene a su cargo la planeacién demografica del pals dentro del marco de la
politica de poblacidn del gobierno mexicano, con el objetivo de incorporar a
1a sotiedad en los programas de desarrollo econdmico a través de los medios

masivos de comunicacidn.

Entre las actividades que se han efectuado se encuentran la
elaboracidén de mensajes publicitarios y programas de radio y televisidn,
documentales y anuncios en prensa. Desde su creacidn en 1974, el CONAPO ha
realizado campaflas de publicidad social para tratar.de disminuir el problema
demografico en México. En este sentido, al hacer un andlisis de las acciones

de este organismo se observan tres perlodos diferentes.

El primero, de 1974 a 1976, constituyd el inicio de la politica
demografica. Los mensajes se orientaron basicamente a la necesidad de

reducir 21 tamafio Je la familia y se difundieron a nivel nacional.



El segundo periodo, de 1977 a 1979, se basd en el disefo de
politica demografica que integrara no sdlo el aspecto del crecimiento
poblacional, sino otras variables demogrificas como la distribucidn de la
poblacidén en el territorio naciomal. Los mensajes en esta etapa contenfan
los temas de vida familiar, planificacién familiar y educacién sexual
dirigidos a la pareja v fueron coordinados por instituciones del Sector

Salud en carteles, follelos y documentos.

En la tercera etapa, de 1980 a 1982, el CONAPO produjo uma serie
de mensajes con los lemas "Aprendamos a planear la familia”, ”Planificacién
familiar, una decisidn de cada pareja”; ademds de telenovelas, radionovelas,
con la cooperacidn de la- Direccidn General de Radio, Televisidn y
Cirematografia (R.7.C.) de 1la Secretarla de Gobernacidn; ademas se
imprimieron folletos que aran distribuldos en las clinicas y hospitales

dal Sector Sajud.

Es importante mencionar que las campalias antes descritas
carecieron de continuidad vy no se evaluaron Integramente a excepcitn de los
programas sobre planificacidn familiar, los cuales hasta cierto punto
tuvieron éxito al disminuir la tasa de crecimiento anual del 2.5% en 1970 a

2.0 en 1986, de acuerdo con resultado obtenido por el CONAPD.

El Programa Nacional de Poblacidn para 1983-1988 contempla como
fin dltimo elevar la calidad de vida de la poblacidn mediante la bésquada de
un desarrollo mas equilibrado siguiende con la difusién de campaMlas a través

de los diferentes medios de comunicacisn de masas.
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€l Instituto Nacional del Consﬁmidor (INCO? fue creado en 1976 v
también promueve la orientacidn social mediante campafias en diversos medios
de comunicacidn. Su principal objetivo es atender los intereses y las
necesidades de los grupos consumidores, ademas de realizar estudios en
relacidn a los productos y servicios pdblicos v hacer las recomendaciones
pertinentes. La misidn del INCO ha sido fungir como mecanismo equilibrador
que pugna  por la igua}dad entre proveedor y consumidor, como  anota la

Revista del Consumidor No. 108 (1986),

Segin el INCO, a través de sus mensajes trata de proteger el
salario de los trabajadores al proporcionmar informacidn, capacilacidn vy
arientacién para que el consumidor conozca y ejerza sus derechos, utilica
racionalwente su capacidad de compra y rechace las practitas publicitarias

nocivas a sus intereses y mejore sus hdbitos de  compra,

Ademds e proteger el salario en dpocas tradicionales de  consumo
como son Navidad, Dia de Reres Magos, regreso a clases escolaras,
Dia de las Madres, Dia del Padre y Dla de la Amnistad, da conéejos para
administrar el aguinalde y cdmo comprar mejor y gastar menos dinero;
promueve el consumo  de especies baratas de pescado durante la época de,

Cuaresma y 2] consumo de frutas frescas de cada temporada.
Todo ello instrumentado en campaflas difundidas por  radio,

televisidn (con mensajes que duran 30 segundds), prensa y carteles.

(Ver anexo 1I)
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El INCO ha creado diversos elementos de apoyo como son "La Revista
del Consumidor”, "El Periddico del Consumidor”, programas de televisidn
como "Foro del Consumidor” y “Desde el mercado”; en la radio "Lo que sea de
cada quien”, "Quien es quien en los precios”, vy cdpsulas de diez minutes
cada dos horas a través de la mayoria de las estaciones radiodifusoras dsl
Distrito Federal, con informacidn sobre los precios de productos
bisicos y orientacidn sobre los estatutos de la Ley Federal del Consumidor,

bajo el lema "Haz valer tus derechos”.

Para nifles, transmite el programa *Con sumo misterio” por las
estaciones XEW y radio UNAM. Aunado a lo anterior, se establecid el servicio
de precios por teldfono y “semanalmente el diario "El Nacional” publica

una pagina con la seccidn "Plana del Consumidor”.

Otras dependencias oficiales también han realizado campaftas de
publicidad social en relacidn a problemas sociales, tal es el caso del
Departamento del Distrito Federal (D.D.F.), que ante la escasezr vy
dasperdicio de agua, difundid recientemente la campafa "Cidrrale,

ciérrale", en televisidn, prensa y radio. En este dltimo medio, durante
1985 se difundieron mensajes con datos estadisticos alarmantes scbre el
volumen de agua que se desperdicia aun en acciones indispensables como

cepillarse los dientes,

Fara fomentar la cortesia entre-los usuarios del Sistema de
Transporte Colectivo (Metro), se elaboraron carteles que se exhiben dentro
de las estaciones y vagones, Para mejorar la imagen de los autotransportes

urbanos de pasajeros, Ruta 100, el D.O.F. divulgd mensajes cortos en
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television. Adesds, frecuentemente se difunden campalas para conservar
limpia 1la ciudad v crear conciencia en la poblacién sobre la recoleccidn

de basura en los lugares propicios para ello.

€l D.O.F. presta también un servicio social por teléfono
para informar sobre personas extraviadas, proporciona consejos en caso de
envenenamiento y reportes de autos robados, por lo que realiza canpaMas para

prosover dicho servicio, tanto en radio como televisién vy prensa.

Por otra parte, diferentes corporaciones de productores de
alimentos no industrializados difunden mensajes para apoyar el consumo da
determinados productos naturales al enumerar las caracteristicas nutritivas

que poseen, por ajemplo la manzana, el hueve, la soya y el polle.

Evitar accidenies viales por la malas condiciones de los autas, no
respetar las seflales de trdnsito en carretera y man2jar en estado ebriedad,
son temas de las campafias que efectla la Secretaria de Comunicaciones y
Transportes (S5.C.T.) é través de radio y televisién con motivo de las

temporadas vacacionalas.

Por parte del Sector Salud ~ Institulo de Seguridad y Servicies
Sociales para los Trabajadores del Estades (ISSSTE), Instituto Mexicano del
Seguro Social (IM3S), Sistema Nacional para el Desarrollo Integral de la
Familia (DIF) y la Sacretaria de Salud (8S)- se crean con frecuencia
campaflas de vacunacidn como la recientemente difundida para erradicar la

poliomielitis.
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También aquellas donde se dan consejos referentes a los
padecimientos infantiles como deshidratacién y diarrea; enfermedades
respiratorias como resfriados y males causados por la  contaminacidn
ambiental. Ademds, se divulgan campafias para prevenir la rabia en ios
animales domésticos. Los medios utilizados para difundirlas  son radio,

televisidn, carteles y prensa.

Es importante seflalar aqui las campafias elaboradas por la Cruz
Roja Mexicana para promover la donacidn de sangre y é4rganos del cuerpd
humano; rifas con fines benéficos y la aportacidn econdmica para ayuda de la
Institucidn, todas ellas difundidas por radio, televisién, carteles vy

folletos.

Existen otras instituciones de asistencia pdblica como la
Loteria Nacional y Prondsticos Deportivos, las cuales promueven rifas que en
ultima instancia no tienen propdsitos meramente lucrativos, pero sf

benéficos.

La Camara Nacional de 1a Indusiria de Radio y Televisién difundid
en aflos recientes, mensajes sobre el problema del aleoholisms y el peliars
de conducir en estado de ebriedad. Con él mismo tema, asociaciones civiles
como el "Grupo 24 horas de Alcohdlicos Andnimos” vy 1as  "Centros de
Integracidn  Juvenil”, realizan campaflas sociales para erradicar el

alecoholismo vy la drogadiccidn,



Por su parte, la empresa de televisidn privada Televisa, también
tiene antecedentes e mensajes de publicidad social, como es el caso de los
contenidos de dos telenovelas difundidas hace algunos aflos! "Acompafiame”,
cuya temdtica trataba sobre la planificacidn de la familia y realizada con
asesoria del Consejo Nacional de Poblacidn; y "Ven conmigo”, que promovia la
alfabetizacién y educacidn para adultos, cuya asesoria fue del Instituto
Nacional de Educacidn para Adultos (INEA). Ademas, dentrﬁ de la barra de
‘programas infantiles en el canal 5, se insertan capsulas de servicio social

referentes a personas extraviadas.

La campafia “CUIDATE A TI MISMO" fue creada por la Direccion
Infantil de Televisa y lanzada a mediados de 1985 conjuntamente con los
mensajes del personaje "Katy la oruga”, en los cuales se aconseja a- los
nifios la manera de cruzar las calles y anuncia la hora de dormir.

Telavisa, en su proyecto para elaborar la campafla, sefiala que a
través de "CUIDATE A TI MISMD” intenta prevenir al nifto de los peligros
latentes en el medio que lo rodea, concretamente el abuso sexugl del  cual
puede ser victima, puesto que en los mensajes se le inculca valorar su

persona, respeto a si mismo y una formacidn integral.

Para ello, la Direccién Infantil se basa en la premisa de que el
niflo es un ser sensitivo y receplor de todos los estinulos que le ofrece el
medio. Con esta campaffia Televisa se propone "mejorar y proporcionar
elementos que le permitan (al nifio) conocer diversas concepciones de la
realidad, con las cuales pueda formar sus propios juicios y tomar sus

propias decisiones”.
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La sefiora Silvia Roche, titular de la Direccidn Infantil, dice que
"e] abuso sexual es un tema delicado y por primera ver tratads en
televisidn, por 1o que debe ser presentado sutilmente, pero no por elle
débil v sin sentido. "CUIDATE A TI MISMQ" pretende inculcar en los aifos una
autovaloracidn y autoproteccidn para evitarles ser victimas de un ataque de
esa naturaleza, que puede causarles graves dafios fisicos y psicolégicos, atn
cuando la agresidn la haga un familiar”. Continda la seflora Roche: "esta es
la prinera canpaffa que realiza Televisa y se considerd pertinente
instrumentarla eon t4 diferentes mensajes en diversas etapas gque
ejemplifican el proble?a"¢

Al  terminar esta tampafia, la Direccidn Infantil tiene proyectado
continuar con esta labor al tratar ofros problemas sociales como el

alcoholismo y el maltrato fisico a los hijos.

Finalmente, al efectuar una revision de las campafas de
publicidad mencionadas en este apartado, nos percatamos que aproximadamente
un 95% fueron difundidas por televisidn, esto reafirma la relevancia que
tiene este medio para hacer llegar los mensajes a una gran parte de la
poblacidn v principalmente eara influir en ella. Es por e=so que en el
siguiente punto nos referimos a la importancia del medio televisivo como

difusar de mensajes de publicidad social.
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1.3.1 IMPORTANCIA DE LA PURLICIDAD SOCIAL
EN TELEVISION

En la recopilacidn anterior observamos que los medios mas
utilizados para difundir mensajes de publicidad social son la radio y la
televisidn. Sin embargo, consideramds que ésta Gltima es el medio mads
atrayente debido a sus caracleristicas técnicas como la imagen y el sonido,
aunadas al poder de penetracidn, persuasidn e influencia que tiena en los

. receptores, como aseguran autores como Enrique Gonzalez Padrero (1976),

Alfonso Eurasquin (1981) y Jean Cazensuve (1967).

Dentro de la funcidn social de la televisidn estd el presentar
campaflas o mensajes que ofrezcan alternativas para resolver problemas que
afectan a la sociedad. Como sefiala Jean Cazeneuve (1976}, 1la televisién
moviliza la atencién mucho mds que la radio, porque la memoria humana sufre
mas influencia de la imagen que del sonido, pues algunas experiencias
comprueban que se memoriza mejor y durante mds tiempo lo observado en 1la
pantalla televisiva, que lo escuchado en la radio. De ahi gque consideramos
importante difundir mensajes publicitarios de tipo social a través de este

medio, para que orienten, informen y beneficien al plblico receptor.

Margarita Jiménez Urraca (1982) al referirse a la tarea social de
la televisidn, propone la creacibn de nuevas funcionas para los medios de
comunicacién, modelos altermativos de vida y dotar a la publicidad de

objetivos sociales, la cual consideramos que es primordial.
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De acuerdo con datos del INCO (1924), el cosio publicitario para
la realizacidn de campaflas sociales durante 1982 an el Distrito Faderal vy
difundidas por televisidn, fue de € millones 026 mil 275 pesos, que
representa el 19% del tiempo de transmision, equivalente a 41 dias; en tanto
que el gasto para publicidad comercial fue de 31 millones 169 mil 711 pesos.
Es evidente que el presupuesto para publicidad social es mucho menor que el

destinado a la publicidad comercial.

Podemos concluir que entre las ventajas que ofrece la televisidn
estdn el llegar al receptor mediante la imagen y el sonido, facilita la
concentracion de la audiencia y la penetracidn del mensaje, ademds de que
cuenta con un amplio pﬂblic& cautive, al difundir a todo el pals informacidn
concreta en un espacio de tiempo minimo. Es por esto que la televisidn debe
ser aprovechada no sdlo con fines comerciales, sino también para cumplir

tareas sociales informativas o de orientacidn para beneficio de la poblacidn.

En el siguiente apartado vy dltimo del presente capltulo,
mencionamos la importancia que tiene la publicidad en televisidn dirigida a
los niffos, pues consideramds que éstos constituyen un piblico cautivo ante
dichss mensajes, poar 1o que as necesario analizar la publicidad comercial y

social que les presenta este medio.



1.4 LA PUBLICIDAD EN TELEVISION
DIRIGIDA A LOS NINOS

En el presente inciso hacemos una revisidn de la publicidad
comercial y social difundidas por televisién y dirigida a los nifios, tema
de nuestro estudin. Para ello es necesario tenar en cuenta que en México
la publicidad 25 un factor importante dentro de la estrategia del consumismo
y es a través del medio televisivo como mayormente se capta la atencidn
del piblico infantil. En relacidn a esto, Jorge Calvimontes (1980) dice que
mds de 20 millones de niflos conforman un pdblico cautivo, al que

consideramos como los consumidores was vulnerables.

Segtn el X Censo Nacional de Poblacidn de 1980, 1la poblacién
infantil de 0 a 14 affos en el Area metropolitana es de 3 millones 455 mil
968 nifios, de la cual, indican estudios del INCO (1982), el 92.75% ve la
television, en tanto que el otro 1.25% no la ve por carecer de aparato

televisor.

Por lo tanto, creamos que una gran mayoria forma parte de la
audiencia de la televisidn privada, pues al realizar  una cuantificacidn de
la programacidn difundida en el canal 5, durante la semana del monitoreo del
22 al 28 de julio'de 1985, resultd que del total, un 50.4% correspondid

a programas infantiles. (Ver anexo [II)

La mayor audiencia infantil en television es por las tardes en
horario de 15:00 a 20:00 horas por ol canal 5, cuya programacidn estd
compuesta por series clasificadas para este ptblico como caricaturas v

aventuras.
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En cuanto a los programas favoritos estan "Chespirito” con un 50%,
"El auto increible” con 20% y "Ha-man” con 20%, estas emisiones corresponden
al rating mds alto de acuerdo con datos de Internalional Research Associates

(INRA), durante el mes de febrero de 1586.

En investigacionas efectuadas por el INCO (1979,1980, 1982, 1983 v
1984), se detectd que las clases de anuncios que tiemen mayor penetracidn en
los menores son los de refrescos, botanas, dulces, chocolates, gumas de
mascar, panes y pastelillos industrializados, saborizantas de chocolate
en polvo, flanes vy gelatinas, leche condensada, yogurt vy quesos. El
resultado e este enlistado es elocuente ya que se refieren bdsicamente a
productos <que no aportan niﬁgun beneficio a la salud y en cambio, orientan
los hdbitos alimenticios de los niflos hacia el consumo excesive de

carbohidratos.

Estadisticas del INCO (1983) indican que de BE anuncios, el 45.35%
son productos de bajo nivel nutriciomal, el 13.79% son gomas de mascar ¥
dulces, el 12.79% son frituras, el 10.47% son pastelillos industrializados y

el 9.30% son refrescos.

Siguiendo con los estudios del INCO (1979, 1980, 1982, 1983 ¢
1954) éstos revelan la influencia que los medios masivos tienen en los nifies
principalmente la televisidn. Tenemas que a un 47% del pdblico infantil
le agrada que difundan anuncins comerciales porgua "son bonitos, divertidos,
interesantes y le gusta el producto”, y lo compran porgue "aprends con o
que anuncian”, Al 52% le desagrada que transmitan comerciales porque

interrumpen su programa favarito.
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En una investigacién realizada por el INCO (1979) dnicamente para
determinar cuales mensajes les agradan mds a los nifles resultaron los
siguientes! “Gansito”, *Coca-cola”, papas "Sabritas", pastelitos
industrializados, “Cerelac”, "Kleen-bzbd”, cervezas, jugos y saborizantes en
polvo, chocolate en polvo, leche condensada “"La Llechera”, yogurt
“Chambourcy”, refrescos "Kool-Aid” y "Mirinda", goma de mascar "Bubble-yum”,
zapatos “Canadd”, "Cheetos” frituras, dulces y gelatinas, automdviles,

cereales, shampoos y cremas, botanas "Barcel”, juguetes y otros.

El gasto publicitario y tiempo de transmisidn en la televisién en
el Distrito Federal durante 1982, sdlo en publicidad para niftos, fue para
comestibles chatarra 3 millones 450 mil 426 pesos, que equivale a 246 mil 77
horas de transmisién; y para refrescos, intluye "Frutsi®, 308 mil 148 pesos,

equivalentes a 17 mil 78 horas, seglin datos del INCO (1924).

E1l 53% de los nifios entrevistados por el INCD (1979), compra el
producto porque lo vid anunciado en 1a televisidn, 20.5% porque lo anuncid
su personaje favorito, el 16% porque le gusta el producto y el 11.5% porque

es sabroso. (Ver anexo IV)

Ademas del bombardeo publicitario, los padres son un factor

importante en la formacidn de los hibitos de consumo de sus hijos.

Com> ya Io mencionamos, el principal medio de  captacidn
publicitaria es la televisidn, gracias a la presencia del audio y =l

video v al corto tiempo disponible para impactar al teleespectador. Seadm
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el INCO (1984), la mayorla de los anuncios publicitarios tiene un propbsite
nds emocional que informativo. También, plantea el mensaje de maners
perceptual més que conceptual, indica el estudio del INCO (1984) gua esta
discrepancia es comln en los anuncios comerciales y en uwn 934 de los

dirigidos al pdblico infantil.

Entre los elementos que hacen atrayente un mensaje publicitario
estd la misica de fondo v el "jingle”. Respecto a la marca, =21 INCDO (1383)
seflala que se repite en promedio 3.78 veces en cada anuntio. Los nifios
muchas veces recuerdan mejor la marca del producto que otros elementos de
los mensajes gque van, esto significa qua repetir la marca tiepe como
finalidad darle mas importancia a ésta que a las caracteristicas del

producto,

Al analizar diferentes mensajes comerciales observamos que la
presentacion del producto, el sabor y el colar son tambidn alemsntos
importantes para la adquisicidn del mismo. Palabras como “rico” y "sabroso”
se mencionan frecuentemente, por lo que el nifio se ve atraldo por la imagen

apetitosa.

Ademds, el lenguaje de este tipo de mensajes dirigides a los nitles
y en genaral, lejos de ser sugerente, wes imperativo porque ordena adoptar
una actitud, por ejemplo! "Pida", “Que te llevan”, “Dale vuelv a tu
imaginacion”, “Compra“ y "Recu#rdame”, entre otros, lo que incita a adquirir

el producin.
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La publicidad para nifios es a menudo protagonizada por modelos
infantiles, por actores o actrices personificados en los programas para
niflos, Jibujos animados y personajes idolatrades, lo cual da al mens'aje un
caracter testimonial. Agrega el INCO (1973) que el producto anunciado se
tonjuga con la imagen del presentador haciéndolo mds deseable e
irresistible a los receptores, especialmente a los niftos. Tal es el caso de
‘los  mensajes protagonizados por el futbolista Hugo Sanchez o el comediante

Luis de Alba.

El psicologo infantil Robert Silbert, citado p'or Alfonso Eurasquin
(1981), menciona aque los nifos desconflan de sus padres cuando les diten que
tal o cual producto publicitado en televisidn, no es conveniente para ellos.
De ahi deducimos la credibilidad que este medio causa en los menores y poi

consecuencia, la influencia de los mensajes publicitarios sobre ellos.

Al realizar el monitorao, observamos que dentro de la programac;idn
infantil existe publicidad social dirigida a los niftes, por ejemplo, la
campafia “CUIDATE A TI MISMO', cuyos mensajes se difundieron 53  veces
durante la semana del monitoreo del 22 al 28 de julio en el canal 5, v los
mensajes de "Katy la oruga”, personaje animado identificado por 2] pUblico

infantil, Ambas por parte de la televisién comercial.

Asimismo, nos percatamos de la existencia de otros mensajes de
publicidad social infantil como son los elaborados por instituciones como el
Sector Salud para evitar enfermedades respiratorias y del aparato digestivo;
por parte del Instituto Nacional del Consumidor se promueve el consumo de
frutas frescas preparadas en casa, juegos infantiles de integracidn vy

fabricacidn de juguetes para desarrollar la creatividad del niffo.
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Por su parte, el Consejo Naciomal de Publicidad realizd
recientemente mnensajes orientados a fomentar la responsabilidad y crear

conciencia en los niflos v jévenes sobre el respeto a sus semejantes.

Podemos concluir que en el camal §, de la televisitén privada, se
difunden en su mayorla mensajes de publicidad comercial dirigidos a niffag,
en tanto que, aproximadamente una cuarta parte del total de las mensajes

difundidos corresponde a publicidad social.

La publicidad comercial con sus mensajes, induce al niflo a
consumir productos que pueden ser nocivos para su salud, ademds de mostrar
modelos de comportamiento que de alguna manera influyen en él, como es el
caso de que al consumir determinado producto crecerdn sanos y fuertes,,

tendrdn amiges, se verdn presentables o se integrardm al grupo.

Y en relacidn a lo anterior, encontramos que los mensajes de
publicidad social son benéficos, por ejemplo los del INCO, los cuales

aconse jan practicas contrarias a las propuestas por la publicidad comercial.

tna vez expuesto el tema de la publicidad dirigida al pdblico
infantil, a continuacidn tratamos los aspectos del desarrollo evolutivo el

niffo.
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CAPITULOD 2

DESARROLLO  INFANTIL

Dado que 1a campafia de publicidad social "CUIDATE A TI MISMO" estd
Aorientada al ptblico infantil, en este capitulo presentamos un resumen de
las bases tedricas de Jean Piaget (1973, 1975) y o‘tros autores en relacién
al desarrollo intelectual, emocional y social del nifio, con el objeto de
conocer la evolucidn de éste desde su nacimiento hasta la edad adolescente,
as{ como su adaptacién al mundo que lo rodea. Ademds, . inclulmos un inciso

referente al abuso sexual en menores, tema de la campafla antes mencionada.

Al referirnos al proteso de spcializacibn en el desarrollo dal
individuo, Jin Odenhal (1979) seflala que el aprendizaje de las conductas
culturales va 1ligado a un proceso en la disposicidn del nifio a prestar mas
atencidn a los demds y hacerles participes de sus propios sentimientos o

intenciones, en una palabra, al proceso de la comunicacidn,

Por su parte, Jean Piaget (1973) afirma que durante el proceso de
socializacién el nifo aprende normas, actitudes y conductas de las
influencias externas, como son el ntcleo familiar y la escuela. Aqui podemos
considerar a los medios de comunicacidn, los cuales puaden constituir una de
lag fuentes de informacidn més importantes durante la infancia, en especial

1a televisién, que probablemente es el medio al que mas recurre el nifio,
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Las investigaciones de Jean Piaget (1973, 1975) se han ocupado de
1a descripcidn tedrica sobre la forma como el niflo conceptualiza su visidn
del mundo, aslt como su conmducta en &l. Piaget, con sus elementos
metodoldgicos y por sus resultados, proporciona el conocimiento mas exacto
posible del dasarrollo tanto intelectual como social del nifto, ya que
considera a 4ste como sujeto activo en su proceso de evolucidn a partir del
momento mismo de su nacimiento. Por eso creemos  que  la teorla

piagetiana satisface a los fines y objetivos del presente trabajo.

Es importante tomar en cuenta el significado del concepto
“dasarrollo” desde el punto de vista psicolégico para iniciar el estudio dal
niflo v su relacidn con la sociedad, ya que es en base a su desarrollo como
se integrard en un ser bioldgico, psicolégico vy social. También deben
considerse los muchos factores que influyen en el ser humano desde su,
nacimiento, como son el ambiente y la familia entre otros, los cuales van a

ser elementos determinantes en su formacidn.

El término desarrollo implica um proceso evolutive con una
consecuencia de hechos bioldoicos, psicoldgicos y sociales, como indica
Piaget (1973) es una progresiva equilibracién, pasar de un estado de menor
equilibrio a uno superior. Por ejemplo, en el terreno afectivo se ha
comprobado que el equilibrio de los sentimientos aumenta con la edad,
asimismo, las relaciones sociales obedecen a esta misma ley de

estabilizacisn.
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Por lo tanto, la infancia es una etapa fundamental en el
desarrollo intelectual, do la personalidad y en la creacidn de hdbitos del
individuo que culminard en una madurez flsica y social. Es decir, el niflo se
encuentra en un perlodo formativo de su personalidad en interaccidn con el

medio que lo rodea.

Piaget (1973) considerd que este desarrollo se lleva a cabo de
manera continua vy permanente y es durante los primeros seis allos de vida
cuando se concretiza el conocimients y se dan las bases para la abstraccidn

del mismo, (c.f. "Seis estudios de psicologla™).

Siguiendo con Piaget, afirma que el ndcleo familiar es importante
durante los primeros aflos de vida para que el menor aprenda a desenvolverse
en la sociedad. Podemos concluir aqui, que los niflos buscan un contacto con

la vida de los adultos, de la que muchas veces se encuentran apartados.

Por su parte, Irena Josselyn (1969) dice que el nifio va
encontrando gradualmente su lugar social, por lo que aprende paulatinamente
a exhibir los patrones de comportamiento cultural y socialmente aceptados, e
internaliza el conocimiento, las actitudes, los valores, las creencias y las

pautas de comportamiento necesarios para poder funcionar socialmente.

También Schramm (1965) indica que el nifio es un agente que aprende
a travds de la informacidn proporcionada por el medio, en éste se incluye la
cultura donde el pequeNo encuentra influencias podernsas como son la
familia, sus amigos y aquellos objetos y actividades que le ocupan la mayor

parte del tiempo, como ver la televisidn y asistir a la escuala.
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La familia es uno de los agentes socializadores que mas influye en
el desarrollo del nifio. Durante los primeros afios, el ndcleo familiar es
esencial para su supervivencia flsica y constituye su primera fuente de amor

y afecto. En ella, el nifto adquiere la mayor parte de su aprendizaje social.

Es importante recalcar el papel que juegan las influancias
externas como complenento de las experiencias del hogar, para determinar

patrones conductuales importantes y actividades sociales para los nifios

Asl, vemos que la familia no es el dnico agente de socializacidn
para el nifio, sino que opera conjuntamente y en interaccidn con otros
agentes como son la escuela y los medios masivos de  comunicacion,

- especialmente la televisidn.
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2.1 ETAPAS DEL DESARROLLO INTELECTUAL
DEL NIMO

En relacién al desarrollo intelectual, Piaget establece cuatro
etapas! sensorio-motriz (de 0 a 2 aflos de edad), preoperacional (de2a 7
aflos), operacional concreta (da 7 a 12 aflos) y operaciomal formal

(adolescencia).

Etapa sensorio-motriz (de 0 a 2 aflos). El nific desde su nacimiento
se encuentra atado a conductas impulsadas por ciertas condiciones de
gstimulacidn, por ejemplo la succidn y el llanto. Piaget (1973) indica que
eé en este pariodo cuando el nifio se capacita gradualmente para llegar a
dafinir objetos practicos y actuar de manera sistemdtica. La inteligencia
aparece mucho antes que el lenguaje, pero se trata de una inteligencia

practica que se aplica a la manipulacion de los objetos.

La conciencia empieza con un egotentrismo, Piaget (1973) supone
que el niflo es totalmente egocéntrico, no es capaz de diferenciar entre su

persona y el resto del mundo.

Un aspecto importante del desarrollo del conocimiento es la
aparicidn de la "funcidn simultdnea”, es decir, cuando 2l nifio desarrolla la
capacidad para hacer que algo represente o reemplace a otra cosa que no esté

presente.



En esta etapa, el niflo mira ciertas cosas, las maneja v actta
como ellas y de esta manera acumula gran dosis de informacidn, ademds, el

nifio muestra indicios de razonamients, de lo particular a lo particular.

El lensuaje del adulto en cierta forma presiona al nifio 2
considerar el mundo desda una perspectiva. Este perlodo termina con la
aparicidn dal funcionamiento simbdlico, es decir, cuando los signos y lns
simbolos pueden representar objetos y puede establecer una clara diferencia
entre é1 mismo, sus acciones y el mundo exterior; esto significa que ya ha
elaboradoe en su mente un modelo del mundo que le permite reconocer los

objetos familiares.

Segdn Piaget (1975) este desarrollo logrado por el nifio se debe a
la interaccion que rea}iza con el mundo al obervarlo y desenvolverse en ¢l
Se trata de un proceso continuo de integracidn al mundo exterior, del empleo
que hace de é1 para aumentar sus conocimientos acerca de si mismo v de la

manara como puede influir en &1.

Piaget (1973) conceptualiza esta situacion con sus términos
asimilacidn y acomodacidn, La asimilacidn consiste en obtener conocimientos
del mundo vy hacerlos concordar con su modelo del munds que ya tiene. En
tanto que la acomodacidn es aquella donde el nifio,  con la finalidad oo
entenderse con el mundo que lo rodea, necesita alterar su comportamiente
para acomodarlo a las condiciones externas. Ambos procesos significan una

continua lucha por alcanzar un equilibrio con el medio.
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Etapa Preoperacional f(de 2 a 7 aflos). Con la aparicidn del
lenguaje, las condiciones resultan modificadas tanto en su aspecio
intelectual como afectivo. Durante esta fase, el nifio construye simbolos,
utiliza el lenguaje y se integra a juegos. El nifio de esta edad razona en
forma intuitiva mds que deductiva, se da a la imitacién y al animismo, es

cuando da vida a los objetos.

Tiene la capacidad de reconstruir sus acciones pasadas en forma de

relato vy anticipar sus acciones futuras mediante la representacidn verbal,
esto trae como consecuencia para su desarrollo mental, el inicio de la

socializacidn. Podemos agregar que es en esta etapa cuando el niflo comienza

a ver televisidn, aunque atin no alcance a comprender su contenida.

Para Piaget (1973) el resultado mds claro de la arparicion del
lenguaje es <que permite un intercambio y comunicacidn continua entre los
individuos. $in embargo, el niffo no habla tan sdlo con los demds, sino que
habla consigo mismo constantemente, mediante mondlogos que ‘acompallan sus

juegos ¥ sus acciones.

Etapa operacional concreta (de 7 a 12 aflos). Durante esta etapa
los procesos mentales del nifio se haten mds estables e integrados, ya que
puede realizar con diferentes objetns a su alcance, clasificaciones burdas y

combinaciones.

De acuerds con Piaget (1973), esta etapa coincide con el ingreso

del nifo a la escuela, 1o que marca un paso decisive en su desarrollo
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mental. En cada uno de los aspectos, ya sea de la inteligencia o de la vida
afectiva, las relaciones sociales o cualquier actividad individual, so

presentan formas de organizacidn nuevas,

El nifio tieme la capacidad de pensar antes de actuar v
reflexionar, es decir, mantiene una decisidn propia. Asinisno, 12
personalidad comienza a surgir al final Je la infancia, con la organizacion

da reglas, valores y la afirmacién de la voluntad.

En el plano afectivo, los primeros sentimientos no reales derivan
del respeto unilateral del niflo hacia sus padres o hacia el adultn, es2

respeto a su vez provoca la formacidn de una moral de obediencia.

En los juegos colectivos se destaca el sentimiento de igualdad y
de justicia distributiva entre los niffos de la misma edad, esto significa

uno de log sentimientos morales mds fuertes entre elles.

Etapa operacional formal. Es de los 12 aflos en adelante cuands los
niflos empiezan a aplicar reglas formales de pensamiento, a formularlas v

verificarlas.
Al inicio de esta etapa termina el desarrolls mental vy surge la

etapa 1lamada adolescencia, que se conmoce como “crisis pasajera’, puss

separa la infancia de la edad adulta, aunada a los cambios flsicos.
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El adolescente, cuya personalidad es incipiente, se coloca como un
igual ante sus mayores sin embargo, se siente diferente a ellos por la nueva

vida que empieza a afrontar y quiere transformar el mundo.

En conclusidn, el joven de esta edad se prepara para integrarse a
la sociedad de los adultos por medio de proyectos y programas de vida, en
una palabra, por el pensamiento e incluso, por la imaginacidn. La verdadera
adaptacién a la sociedad, continda Piaget (1973), se hace automdticamente

cuando de “reformador” pasa a ser "realizador”.

Por otro lado, debido a que la campafia "CUIDATE A TI MISMO" va
orientada a niflos entre 4 y 12 aflos de edad y para efecto de nuestro
andlisis, hemos considerado pertinente estudiar el desarrollo del niffo en
las etapas preoperacional y operacional concreta, segdn la terminologia

piagetiana,

De acuerdo con lo dicho por Piaget (1973, 1975) concluimos que es
durante los primerc;s aflos de vida cuando el niflo busca aproximarse con el
mundo que lo rodea, vy scbre todo, es el momento en que necesita seguridad,
porque  su personalidad y pautas de comportamiento se estdn conformando.
Ademds, los niﬁqs necesitan manipular las cosas para aprender, as decir,

deben actuar fisicamente sobre su ambiente.

El niflo asimila los acontecimientos extarnos directanente en sus
propios esquemas de accidn. Un aspecto importante en la conducta del nifio es
la imitacién, y Piaget la considera como und d= los intentos del nifio para

comprender la realidad e interactuar en su mundo.
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En cuanto al ambiente, Piaget determind que el nilo es un ser
activo, <que busca el contacto con todo lo que le rodea, su curiosidad mo le
permite esperar los acontecimientos ambientales, sino que averigua y pide &
su  vez niveles cada vez mayores de estimulacidn para aprender. EI niffle no

registra dicho acontecimiento, sino que lo interpreta.

Ademds, como menciomamos anteriormente, es en las elapas
preoperacional vy operacional toncreta del desarrollo evolutivo del niWo,
cuanda estd en formacidn su personalidad, por 1o que cualquier manifestacion
dal aundo donde ge desenvuelve, afecta su desarrolls fisico, wmental v
emocional. Una manifesfacidn es el maltrato a menores, concretament: el
abuso sexual infantil, considerando que la campahta “CUIDATE A TI HIsMG”
trata de orientar a los niflos sobre este peligre, awponemds en el siguients

inciso este problema social.



2.2 EL ABUSD SEXUAL INFANTIL, UNA MANIFESTACION
DEL MALTRATO A MENORES

Puesto que el abuso sexual infantil es el tema central de 1la
campafia de publicidad social "CUIDATE A TI MISMD para prevenir a los niflos
respecto a este problema, consideramos conveniente exponer c¢dmo se

manifesta.

Como mencionamos en el apartado anterior, la familia juega un
papel primordial en el desarrollo y formacidn de la personalidad del nifo,
ya que es en el nicleo familiar donde éste adquiere los primeros elementos
para su socializacidn, asl como modelos de comportamiento y valores que el
nifte vive vy acepta. Sin embargo, se da dentro de ese nlcleo el caso de
padres que exageran las medidas de disciplina y educacion, al abandonar vy

maltratar a sus hijos y desplazar sentimientos agresivos hacia ellns.

Jaime Marcovich (1978) retoma la definicion de los doctores
norteamericanos  Kempe, respecto al término del ‘“sindrome del nifo
maltratado”! es el abuso de la fusrza fisica en forma intencional, no
accidental, dirigido a herir, lesionar o dastruir a un niflo, ejercido por

parte de los padres u otra persona responsable del cuidado dal menor.

Marcovich opina que la forma en que los padres tratan a sus hijos
estd determinada, bien por la repeticidn exacta del trato que ellos
recibieron en su infancia, o por los esfuerzos para criar unma familia

diferente a la que vivieron cuando nifios.
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El maltrato a los niflos es un grave problema que se presenta en la
sociedad mexicana vy se manifiesta en forma activa por madio del castigo
corporal como moretomes, llagas, lesiones, negar alimenin vy cuidados

basicos, mutilaciones e incluso el abuso sexual.

El maltrato a menores, y sobre fodo el abuso sexual infantil,
representa en México un grave problema detectado por instituciones dedicadas
a la proteccitn de los nifios como son el Sistema Nacional para el Desarrnile
Integral de la Familia (DIF) y el Centro de Prevencién del Malirato a
Henores (PREMAN).

También existen leyes que defienden los derechos del nifio como la
Decllarac idn de Jos Oerechos del NiMlo, decretada por la 0.N.U. en Ginebra en
1980. Especificamente el articulo Go. rveferente a que el niffo debe cracer
bajo la responsabilidad de sus padres, y en un ambiente de afecto, seguridad
moral y material, y el 90. respacto a la proteccidn del nifio contra toda
forma de abandona, crueldad y explotacidn, y no serd objeto de ningdn tipo

de trata.

A pesar de la existencia de dichas instituciones, nacionales e
internacionales, y de la Declaracidn, dstos no han logrado erradicar el

el problema, sino qua, segin estad{sticas, se agudiza cada vez mis.

Segin datos del DIF-PREMAN (1985) revela que de un lotal de 897
denuncias de malirato a menores, en el 444 de los casos la madre o5 la
agresora y en un 24%, el padre; en tanto que el 184 restante corresponde a

otras personas.



De las de denuncias registradas enel D.1.F. de mayo de 1982 a
marzo de 1983, se atendieron 834, do las cuales el ,22% abarca 1la
clasificacién “otras lesiones”, que incluye violacién vy mutilacidn, 1o que
representa una minima parte de datos sobre este tipo de agresiones que no se

dan a conocer por la idiosincracia de la poblacidn mexicana.

El abuso sexual infantil es considerado como una manifestacidn del
maltrato a menores. Ruth Kempe (1979) dafine esta agresidn como la
implicacidn de niflos y adolescentes, dependientes e inmaduros en cuanto a su

" desarrello, en actividades sexuales que no comprenden plenamente y para las
cuales son incapaces de dar su consentimiento, o que violen lds tables

sociales o los papeles familares.

En tanto que la sefora Roche, titular de la Direccidn Infantil de
Televisa, seflala que el abuso sexual se da mediante la artimaffa que el
abusador utiliza para ganmarse la confianza del niffo y asl explotarlo

sexualmente.

Esta agresidn afecta a los niftos fisica, pslquica y moralmente
para el resto de sus vidas, causdndoles trastornos en el desarrollo de la
personalidad, frigidez o impotencia, traumas emocionales, uso de drogas,

alcoholismo y muchas veces son orillados al suicidio.
Entre las causas que originan el abuso sexual de menores vy se
presentan con mayor frecuencia, son las presiones sociales y familiares,

crisis econdmica, el abundante material con temas sexuales, por ejemplo
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revistas y peliculas, pero sobre todo la falta de uma educacion sexual

adecuada y la falta de comunicacién entre padres e hijos.

- Entre los tipos de perversion sexual que conilevan al abuso sexual
estdn la paidofilia v el incesto. La paidofilia es la preferencia de un
adulto por las relaciones sexuales con nifios o la adiccidn a las mismas.
Para ello, basta que el adulto haga valer su don de mando vy poder de
persuasidn para convencer a su victima, por 1o general no utiliza la
violencia sino que se aprovecha de que los niMos son dbdciles y gque wo

alcanzan a comprender sus intenciones.

A lo que al incésto se refiere, éste implica las relaciones
sexuales entre padres e hijos o entre hermanos. Esto ocurre en familias con
un atto grado de aislamiento social, como afirma David Finkelhor (1958). Por
su parte, Jaime Marcovich (1981) considera que el incesto es una verguenza
plblica y un tema bochornoso ante la sociedad, por lo tanto, la familia lo
oculta v es dificil obtener datos exactos aunque se sabe que ocurre en todos

log estratos sociales.

Finkelhor (1985) agrega que las personas que abusan sexualmente de
los nifos con mayor frecuencia son conocidos o miembros de la familia. Asi,
continda, en el 30% de los casos los agresoras son parientes y en ol 45% son

conocidos, en tanto que el 25% restante son desconocidos.
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Los ofensores son casi todos howbres. Las victimas sufren una
especie de trauma privativo, se sienten humillados y no se atreven a
contarlo debido a la verguenza y la incertidumbre que les provoca. La'mayo’r

vulnerabilidad al abuso sexual ocurre ente los 8 y los 12 afos.

Finalmente, en lo que al aspecto legal se refiere, el proyecto de
la Direccién Infantil para la campafia "CUIDATE A TI MISMD", revela que las
leyes y las instituciones se preocupan mucho mads por el problema del
maltrato fisico a menoras (golpes, quemaduras e infanticidio), que por el

abuso sexual del cual son victimas los nifios.

Considerando que los niflos estdn expuestos a las influencias
externas, el proximo capitulo se refiere precisamente a la influencia de la
televisién en los niflos, vya que éstos pasan la mayor parte de su tiempo
libre frente a ella; ademds de que este medio de comunicacidn es importante
para el proceso de socializacidén del menor, que nos servird como base
tedrica para el anAlisis de la campafa "CUIDATE A T1 MISMO” difundida por

television v dirigida al plblico infantil.

€0



CAPITULO 23

LA INFLUENCIA DE LA TELEVISION EN LOS NINGS

En el presente capliulo nos referimos a la influencia que ejerce
la television en los nifios, ya que en la actualidad no sblo se  encuentran
expuestos a la influencia del nbcleo familiar y escolar, sino tambien a los
medios de conunicacidn, los cuales, segln Charles Wrigth (1963) forman parte
de su proceso de socializacidn. Para ello, recurrimos a los estudios
realizados por Wilbur Schramm (1965), Alfonso Eurasquin (1981), Marie

Winn (1980) y Josep Rota (1978), entre otros.

Asimisno, dado que los mensajes de esta campafia se encuentran
insertados dentro de la programacidn infantil, efectuamos una vevisidn

general de ésta transmitida por Televisa.

-
Como seffalamos anteriormente al citar el desarrollo del nifis,
Piaget (1973, 1978) indica que los nifios se encuentran expuestos a las
influencias del medio que lo rodea, comd son la familia y la escusla. Dentro
de estas influsncias inclulmos a los medios masivos de comunicacidnm, en
particular a la televisidén, la cuwal es un importante agente g2

socializacion.



Asi, en México, como en olros palses, uma de las principales
preocupaciones de pedagogos, psicdlogos, comunicdlogos y educadores se
relaciona con la influencia de la televisidn en los receptores infantiles,
pues en la actualidad éstous se exponen a ella desde la infancia y es de
suponer que este medio causa un gran impacto en el aprendizaje, la
socializacidn, los hdbitos para organizar el tiempo libre y en todos los

aspectos de la vida dal niffo.

La television, por su presencia en el hogar y por sus mensajes
visuales y sonoros, ocupa un lugar importante en la educacidn de les niflos,
con sus historias y personajes difunde insistentemente lo que os deseable,
exitoso, satisfactorio o esencial. De esta a manera puade influir en la
mente de los receptores, especialmente de los nifios, asi lo menciona el

Consejo Nacional de Poblacidn en un estudio efectuado en 1980,

Como hemos visto, la televisidn es el principal medio da
comunicacidn al que el niflo recurre como forma de entretenimiento e
informacién. Segln investigaciones realizadas por Schramm (1965), Eurasquin
(1981) y Marie Winn (1980) confirman que el medio de comunicacidn mds
ralevante en la vida de los nifios os la televisidn, puestn que es el nds

utilizado por ellos.

Ademas, ver televisidn ocupa la maysr parte del tiempo libre de
tos nifios, como indican trabajos elaborados por el INCD (1920, [982), pues
los nifios mexicanos pasan alrededor de cuatro horas diarias frente al
televisor, equivalente a 1,460 horas al aflo, tiempo superior al que

asisten a la escuela durante todo el afio ascolar, que son 920.



Por esta razén consideramos que los niflos se encuentran expuestos
a la influencia del wedio televisivo, pues investigaciones efectuadas
recientemente en Estados Unidos, Espafia v México, corroboran esta instancia

al influir en la formacién de la personalidad de 1os nifios.

Segln Josep Rota (1978), 1la televisidn constiture el principal
medio de comunicacidn social mAs poderoso que existe en la actualidad. En el
caso especifico de los niffles, continda, los efectos que pusde tener este
medio sobre ellos adquieren especial relevancia, pues ocurren durante el
periodo mds impartante del proceso de socializacidn del ser humano. Por su
parte, Schramm (1965) dice que la televisidn, mds que cualquier otro medio,
proporciona informacidn durante las primeras fases de la socializacidn del
niflo y =5 a través de ella como se forja el ambiente que lo rodea, siendo la
primera experiencia con la television a los dos aflos como forma de

entreteniniento.

Para efecto de nuestro estudio, englobamos la edad infantil de 4 a
12 aflos porque es importante el predominio de la televisidn durante este
perlodo de vida del niffo, el cual se va alargando proporcivnalmente a medida
que éste va creciendo. Ademds, porque la campafla "CUIDATE A TI MISMO" estd

dirigida a los nifios de estas edadas,
En cuanto al poder de influir en los receptores infantiles, tensmos

que la televisidn absorbe la atancidn del niflo pequefio al aportarle

informacidn y vocabulario, adn cuando no haya aprendido a leer.
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Eleanor Maccoby (1975) indica que la televisidn es una experiencia
estinulante para los nifos que tienen acceso a ella durante los aflos
preescolares, pues llegan a la escuela con vocabulario mds rico que aquellos

que carecen de televisidn.

Por su parte, Alfonso Eurasquin (1981) afirma que los niflos ven la
television mds que l_os adultos y la consumen en una ¢época de  formacidn
fisica, de desarrolio mental y creacién da habitos y actitudes. Asegura que
este medio difunde una serie de valores y patrones de conducta que influyen
en el comportamiento del teleespectador, pues ézte los recibe y asimila en

su vida cotidiana.

El nifo que juega libremente, dice Eurasquin, es un gran
investigador que somete la realidad a experimentos, a partir de los cuales
va adquiriendo su propia conciencia del mundo. Esto no sucede con el nifio
que pasa su tiempo mirando televisidn porque permanece “pasivo” asimilando
la informacidn proporcionada por ésta sobre el medio en el que ‘'se encuentra,

puas no le exige trabajar ni pensar.

Sin eml;argo. Schramm (1965) se contrapone a esta idea y menciona
que el nifio es “activo” en tanto tenga crilerio propio para seleccionar el
programa de su preferencia. Ademds de que la television ha dado a su mundo
una dimensidn visual que jamds habla tenido, esta es la facullad mas

sobresaliente de la telavisidn.
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Agrega Schramm que las razones principales por las que un nifio ve
la televisidn gon para estar entretenido, vivir una fantasia, t{omar parte
indirectamente en las emocionantes aventuras que otros viven, sentirse
identificado con sus héroes @ imitarlos, alejarse de los problemas de ia
vida real y escapar a su aburrimiento. Es asombroso observar la puntualided
con la que los niffos acuden a ver su programa favorito, mds que en cuaiquier

otra actividad.

De acuerdo con estudios efectuados por el CONAPD (1920) los nifios,
a través de los programas y la publicidad en general, reciben informacidn
sobre la forma da comportarse en la sociedad, ofreciéndole modelos a seguir,
ejemplos de cdmo debe ser la familia, las relaciones padres e hijos, al

matrimonio, el amor y la felicidad, etc.

Respacto a lo anterior, creemos que el nifio sabe que un dla serd
adulto y siente curiosidad por el mundo de los mayores. Si sus padres le
niegan el actceso a este mundo vy le prohiben escuchar conversaciones,
enterarse de algunos problemas o le hacen creer que ellos come  padres  son
casi perfectos, entonces &1 se retraird en su medio, o bien, se asomard al
%undo de los adultos que presenta la televisién. Dicho munds  televisive
praesenta estereotipos del hombre y la mujer, intrigas y falsedades,
noralidad ¢ inmoralidad, costumbres norteamericanas como ejemplo a seauir,
asl como la idea de que al comprar tal producto o gastar dipers, se alcanza

el éxito y la felicidad.
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Por obtro lado, en la investigacién del CONAPD (1920) se defermind

que los efectos nocivos producidos por la televisidn en Ias nifios son!

Efectos fisicos como cansancio provocads por desvelarse mirando

televisidn, mantenar una postura inadecuada y dafios en los ojos.

Efectos emocionales como asombro y complejidad ante escenas de
violencia y conflicto sexual <que el nifio no puede comprender por su
inmadurez puss le son ajenos debido a su edad. Temor y angustia que producen
algunas series con escenas que en la vida real provocan ese miedo a lo
destonocido o a la soledad. El nifo se atemorizard si ha vivido o sufrido
algo semejante a lo que ve en la pantalla televisiva. Insensibilidad a las
tosas simples o valiosas ante el creciente interés por Jo extraordinario, lo
violento o lo sensual, provocado por el incremento de programas con esos
tépicos. Hay indicios de que Jos teleespectadores necesitan cada vez mis

dosis de violencia y sexo en los programas televisivos para emocionarse.

Efectos en la conducta, por ejemplo: el nifio se vuelve pasivo,
desinteresado e incapaz de realizar cualquier esfuerzo flsico o mental, va
que la televisidn prasenta emisiones totalmente elaborados para gue ¢l
Unicamente se siente a verlas, ademds de timitar su creatividad. La agresién
ge manifiesta cuando 1os niftes ejercen la violencia contra sus semejantes,
reflejo de las escenas violentas mosiradas algunas series. La imitacién
que hace de sus personajes favoritos como los superhéroes. Lla apatla y
pasividad ante hechos reales como las guerras, 1os conflictos poltticoé y

desastres naturales, debido a la violencia que miva en la televisidn.
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En cuanto a los efectos en el conocimiento tenemos la dispersidn
de cqnocimientos, pugs este medio presenta informacidn incompleta o difusa,
de manera que el receptor no puede distiguir lo que sirve y 1o qua debe
deshechar. Provoca en el nifio confusidn de la realidad con la fantasla

debido a que aparecen situaciones fantdsticas con nucho realismo.

Por su parte, Josep Rota 1978) opina que la exposicidn a la
violencia en televisidn tiene efectos en log receptores, particularmente en
los nifilos. En el aprendizaje social, indica el autor, el comportamiento de
los teleespectadores infantiles, al igual que el de los adultos, puede
cambiar en funcidn de la exposicidn a los valores y acciones de otras
personas. Este tipo de aprendizaje es el medio principal donde los nifios

adgquieren conductas que previamente no le eran familiares.

En tanto que Eleanor Maccoby (1975) afirma que los nifies eligen

ver los programas de diversidn mds que los educativos o culturales.

Investigaciones efectuadas por el INCO (1979, 1920, 1982, 1983 y
1984), International Research Associates (198£), Marie Winn (1520) Schramm y
colaboradores (1965), FEurasquin (1975) y Maccoby (1975), comprueban que les
programas favoritos de los niffes son las caricaturas, comedias de situacién,
musicales, detectivescos, del ceste y telenovelg;as. Los menos preferidas son
los moticiosos y los culturales. Schramm (1965) menciona que conforme los
nifios crecen, una parte del tiempo que dedican a la televisidn se enfoca

principalnente a programas clasificados para adultos.
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En la Ciudad de México, donde se han realizado los trabajos del
INCD en las fechas seMaladas, e INRA (1986), existen 23 nillones de
habitantes los que constituyen 4 millones 181 mil hogares, de éstos, el
93.2% tiene televisidn, equivalente en ndmeros absolutos a 3 millones 900

mil telehogares.

Lo anterior implica también una mayor penatracién cultural y gran
influencia en los niftos mexicanos, esto se refleja con un 98.75%
correspondiente a la poblacidn infantil del rea metropolitana que ve la

televisién, en promedio, durante cuatro horas diarias.

De esta manera, el resultado de un estudio llevado a cabo por el
INCO en 1982 revela que los niflos conocan mas cierta informacidn difundida
por televisidn (realidad televisiva), que aquella que les enseflan en la
escuela y la sociedad (realidad naciomal)., Tal es el caso de niflos que
identifican nds las frases, los personajes y los simbolos de los programas

y mensajes publicitarios, que los de la historia nacional.

Consultando el raling de la programacién, proporcionado por INRA
(198€), obtuvimos los programas praferidos por el publico infantil mexicamo,

para tal efecto los clasificamos en cinto rubros segdn su contenido:

a) En caricaturas: “He-man”, "E) Hombre araMa, *"Los Pitufos" vy

"Los Picapiedra”, difundidos por el canal 5.
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b) En programas cémicos! “Chespirito”, "Chiquilladas” y "Cachin~

cachin ra, ra", difundidos por el canal 2.

t) Musicales: “YE-TU", "Video Exitos” y ‘“Estrellas de los

ochentas” en el canal 2.

d) Serjes de aventuras: "El auto increible”, "Automan”, "Batman” vy

"El avispdn verde” en los canales 4 y 5.

e) Telenovelag: Cabe mencionar la gran audiencia infantil que
tienen las telenovelas del canal 2, como lo demuestran los datos de INRA
(1986), puesto que las telenovelas “Esperdndote”, “Muchachita” y "Vivir un

poco” fueron las mds vistas por los nifios.

El contenido que prasenta esta programacidn es amplio, pues abarca
historias que combinan la realidad con la fantasla, la violencia, lé
comicidad, el drama y el cldsico “final feliz"; situaciones que aparentan
ser reales y muestran una forma de comportamiento diferente a la vivida por

los receptores infantiles.

Podemos  observar que este medio propone una sociedad de valores,
conductas y maneras de vida, reflejo da una sociedad consumista, Raul
Cremoux, entrevistado por el INCO (1973) argumenta que el nifio s= encu=nira
desprovisto de elementps criticns, de conciencia y reflexidn frente al
constanta bombardeo d2 mensajes, pues acepta agquello que ve =2n la televisidn

como lagitimo y natural.
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Por esto, deducines gque puede aumentar el impacto que 1la
televisidn tiene en el niflo e incrementar =i grado de credibilidad: Asi
asegura Eurasquin (1981) que es a partir de Ios mensajes televisivos como
los niflos se forman una .determinada concepcion del mundo, reciben como
validos v positivos ciertos valores mientras no oyen hablar de otros y viven

inquietudes, concratas y especificas.

Conclulmos de este apartado que la influencia de la televisién en
los nifios de nuestro pais es un factor importante para su socializacion,
pues la utilizan como forma de entretenimiento y para obtener informacion.
Por otra part2, con el rating consultado advertimos la existencia de
emigiones con un alto grado de teleaudiencia infantil en programas no aptos

para ellos.
Una vez conformado nuestro marco tedrico, en el siguiente capltulo

realizamos el andlisis de contenido de la campaffa de publicidad social

"CUIDATE A TI MISMO", propdsito de esta tesis.
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CAPITULO 4

ANALISIS DE CONTENIDO 0E LA CAMPANA DE
PUBLICIDAD SOCIAL "CUIDATE A TI MISMY”

En base a los planteamientos tedricos expuestos en los capftulas
anteriores, ubicamos a la campafla “CUIDATE A T1 MISMO” dentro de la
publicidad social, pues trata un problema social como es el abuso sexual

en menores, el cual es una manifestacidn dal maltrato a los niflos.

Debido a que es la primera ocasidn que se difunden en television
mensajes de publicidad socigl dirigides al piblico infantil, vy sobre tudo a
iniciativa de la cadena privada Televisa, partimos del supuesto de que la
television dentro de su funcidn social plantea problemss que afectan a la
sociedad, asi como ofrecer posibles alternativas. Por esta razén dacidimos
enfocar nuestro estudio al andlisis de contenido de los mensajes de dicha
campala; para ello, nos remitimos a las bases metodoldgicas del andlisis
de contenido a fin de obtener la definicidn mds operativa para los finss de

esta investigacidn.

Eligimos el andlisis de contenido como método de investigacidn
porque 2 nuestro juicio es el mds aplitable al objetivo de este irabajo,
pues este método, también llamade fécnica de andlisis, permite estudiar los
mensajes donde el contenido sirve de inferencia, asi como al andlisis de los
elementas tanio explicitos como subyacentes que conforman el mansaja

felavisivo.
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Esta técnica surgid en Estados Unidos en la década da los  afios
veintes ante la expansidn de los medios masives de comunicacidon. Durante la
Segunda Guerra Mundial se utilizd para el andlisis de la propaganda enemiga
de Estados Unidos, desde entonces su uso se ha incrementads en diversas

areas de las ciencias sociales.

Para adaptar este método a nuestra investigsacidn efectuamos una
revision bibliografica sobre los conceptos que se han elaborado para definir
esta técnica y posteriormente presentamos la definicidn que consideramos mds

aplicable a nuestro procedimiento de andlisis.

_ Entre el material literario que consultamos sobre el andlisis de
contenido se encuentra la definicién cldsica de Bernard Berelson (1954),
quien seflala que el andlisis de contenido es una técnica de investigacidn
que sirve para describir objetiva, sistemitica y cuantitativamente el

contenido de la comunicacidn.

Por contenido de 1a comunicacidn entendemos el conjunto de
significados expresados a través de simbolos  (verbales, wusicales,
pictdricos, gesticulares, pldsticos, entre otros), que conforman la

conunicacidén misma.

Kaplan Y @oldsen (1942) opinan que esta técnica pretende realizar
una clasificacidn cuantitativa de un trozo de contenido, de acuerdo con un
sistema de categorias ideado para producir datos apropiados a la hipdtesis

especifica concerniente a egte contenido.



W. J. Paisley (1969) indica que el andlisis de contenido es
una fase del procedimiento de la informacidn en la cual el contenide de la
comunicacidn se transforma, mediante la aplicacidn objetiva y sistemdtica e

las reglas de categorizacisn, en datos que pueden sintetizarse y compararse.

El Diccionario de Comunicacidn (1979) anota que el andlisis de
contenido designa el conjunto de métodos y procedimientos que estudian v
clasifican los elementos que contienen un sentido o determinan el sentido en

todas direcciones.

Sin embargo, tonsideramos que la definiciéh de Maurice Duverger
(1981) concuerda con los propdsitos de nuestra tesis, ya que es la nas
operativa para la descripcidn g2l contenido e los mensajes pues argumenta
que el amdlisis de contenido atiende mis a la ideas expresadas quz al
estilo. Consiste clasificar en categorias prestablecidas los elementos a
analizar. En este taso, nuestra unidad'de analisis son las palabras clave

del texto.

Ademds, Duverger (1981) menciona que el andlisis de contenide s2
caracteriza por el hecho de que las unidades analizadas no son  generalnente
palabras, sino los significados, reuniendo en una misma categoria dos
sindnimds, dos palabras diferentes de significado proxima, Asimismo seala
que esta tdcnica es una forma particular de semdntica cuantitativa, la cual

es un método de andlisis del vocabularin de un texto.
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Por otra parte, retomamos los concepios da Adam Schaff (1983)
sobre la interpretacién de 1os signos para delerminar cuales son los elementos

que conforman el contenido da los mensajes de la campala gue nos ocupa.

Partimos del hecho ve que los hombres se comunican a través de
signos en diversas formas, ya sea por medio de gestos, lenguaje hablado ¢
escrito, imagenes y seMales establecidas convencionalmenie por la sotjedad,

los cuales constituyen una forma de lenguaje.

Segdn Schaff (1983) el proceso de la comunicacidn congiste en la
transmision de significados por medio de signos, pues éste tiene el mismo
significado para las personas que participan en él. En otras palabras,
la funcidn del signo es comunicar algo a alguien o informar a alguien acerca

de algo.

Ahora bien, el procedimiento para el andlisis fue consultar la
revista "Teleguia“, especializada en programacidn para daterminar el horario
de los programas infantiles en el canal 5; monitoreo de los mensajes de la
campafia “"CUIDATE A TI MISMO" durante la semana eligida. El andlisis consiste
en la eleccitn v deseripcidn técnica de los mensajes de dicha campafia;
anilisis e interpretacidn de las palabras clave del texto, ademas realizamos
una comparacion entre algunos mensajes de publicidad comercial vy los de 1a

campaffa de publicidad sotial "CUIDATE A TI MISMD”,

El monitores de los mensajes de la campafla se efectud. cuandd

eslaba reciente su difusidn, durante la semana del 22 al 28 de julio de 198§
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a través del canal 5, comprendida en el perlodo vacacional de fin de cursos

del aflo estolar, por lo que suponemos hubo una mayer audiencia infantil.

Dicho monitoreo se realizd en el programa “Supervacaciones”, con
horario de las 7 a las il horas y 1a barra de caricaturas en horarie
vaspartino de las 15 a las 18 horas. Para efecto del andlisis escogimos dos
mansajes, el protagonizado por la cantante Yuri y el del cémico Luis de Alba
pues con estos se inicié la campafla y se difundieron mds durante el

monitoreo. (Ver anexo VI)

El programa "Supervacaciones” consta de caricaturas, tapsuias de
informacidn deportiva y cientifica, actuacidn de payasos y magos, concursns
an -vivo con la participacidn de nifles v es conducide por animadores
idantificados por el pdblico infantil debido a que aparecen constantemente

en otras emisiones para nilos.

Mediante el monitoreo pudimos apreciar un mayor  bombardeo
publicitario en el horario vespertino que en el matuting, puss un 78.5%
correspondid a publicidad comercial, en tanto que un 21.5¢ fus de publicidad

social (Ver amexo VII).

El porcentaje de publicidad social conprende los mensajes de la
canpafla "CUIDATE A TI MISMO”, los consejos del personaje “Faty la oruga®, =1
servicio &ocial del canal 5 sobre personas extraviadas y mensajes sociales

de institucionss como el INCO, CONAFD, y otras.
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"CUIDATE A TI MISMO" es una campafa de publicidad social dirigida
a nifos y ag el primer intento por difundir en la televisidn comercial este
tipo de mensajes cuya temdtica es el problema social que representa el abuso

sexual infantil.

Hay estudios que confirman la existencia de este problema en
México y en Estados Unidos, como los efectuados por Jaime Marcovich (1978 y
1981) y Ruth §. Kempe '(1979), respactivamente, en los cuales se manifiesta
que las causas que originan dicha agresidn se deben, entre otras, a la
dasintegracidn familiar, la falta de educacidn sexual, la falta de
comunicacidn entre padres e hijos, asl como las carencias afectivas sentro

de la familia.

Por ejemplo, se tienen datos de que en Estados Unidos madio milldn
de nifles son victimas de abuso sexual al afo, de los cuales =1 80% son
agredidos por familiares. En nuestro pals, trabajadoras sociales de la
Procuraduria para la Defensa del Menor y la Familia, indicaron qu no se
tiene una estadistica, pero se sabe que son muchos los casos de niffos

agredidos de esta manera.

La campafa de publicidad social "CUIDATE A TI MISMD" tiene como
objetivo, segtin Televisa (1985), inculcar en los nifios una "autoproteccidn y
autovaloracién para evitar ser victimas del abuso sexual, que puede
causarles daffos flsicos y psicoldgicos, va sea qua 1a agresidn provenga de

familiares, conocidos o extrafos”.

Una vez planteada nuestra metodologla, procedemos a efectuar una

descripcidn téenica de los dos mensajes escogidos,
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4.1 DESCRIPCION DE LOS MENSAJES DE LA CAMPARA
OE PUBLICIDAD SOCIAL "CUIDATE A TI MISMO"

Con la finalidad de obtener mas datos para el amdlisis,
describimog técnicamente los mensajes de la campafia “CUIDATE A TI MISM3";
para ello, eligimos los dos que se difundieron mas durante el momitoreo.
Designamos con la letra "A" al protagonizado por la cantante Yuri y "B" al
del comediante Luis de Alba (personificado como “El Pirrurris”).

(Ver anexo VIII),

Los dos mensajes inician con una llamada de atencidn mediante un
sonido alarmante, luz roja parpadeante y una viffeta animada que porta una
pancarta con @l slogan “CUIDATE A TI  MISMD"; enseguida aparecen
sucesivamenie tres escenas de apoyo con los dos personajes a cuadro  (Two

shot) v en plano general vy la voz de los protagonistas al aire.

A continuacion se presenta a cuadro el protagonista en plano
medio (Madium shot), dirigiéndose a los televidentes, 1o cual da la idea d2

un didlogo entre dste y el receptor,

. fe refuerza el me=nsaje con palabras clave del texto como “ND",
"ALEJATE" vy "CUENTALO" en color rojo. Al final, se enfoca la vifeta, ol
logotipo de Televisa y las palabras "Direccidn Infantil”. La duracidn de

cada mensaje de esta campaffa es de 55 segundos.
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Cuando los protagonistas no estdn a cuadro, su voz estd al aire y
describe las escenas de apoyo que aparecen en la pantalla, en éstas, las
votes de las rersonas que intervienan no salen al aire, excepto en el
mensaje “A" la expresion “"Qué padre!”, manifestada por un niffo cuando le

dan un regalo.

Posteriormente, los protagonistas aparecen a cuadro para aconsejar
la actitud gque deben adoplar los niffos en caso de encontrarse en una

situacidn similar.

En el mensaje "A" se plantea el problema a través de las escenas
donde se supone dqua el paiddfilo hace la proposicidn y despuds 1la
protagonista aparece a cuadro proponiende la solucidn verbalmente. Mientras
que el mensaje "B, consideramos que es complemento del “A" porque
escenifica el momento donde el paiddfilo tl:ata de convencer a su victima yv
la forma como debe actuar éste en dicha situacién. €s decir, en este mensaje

hay una combinacidén de informacién visual y verbal.

El lenguaje utilizado por ambos protagonistas es sencillo vy
entendible para el auditorio al que se dirigen, n2 mencionan palabras
complicadas, es 'un lenguaje enfdtico e imperatlivo porque de alguna manera
ordenan a los receptores 10 que deben hacer en una situacién determinada,
Sin enbargo, en el mnensaje "8", el protagonista utiliza el ldxico del
personaje qua interprata en programas de la telévisidn comercial, por
ejemplo, la palabra "NACO" (término popular despreciative para referirse a
una persona indeseable o ignorante) y "VEESS!" (barbarismo, expresién que

se utiliza para acentuar la afirmacidén),
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La ambientacion de las escenas de apayo son lugares cotidiancs,
por ejemplo, el comedor o sala de un hogar, un derortiva o un parque

plblico.

En la estenografia del mensaje "B", cuando aparece el protagonista
personificado como "El Pirrurris”, hay un corazédn en el que predomina el
color rojo, en tanto que las palabras "SOLASY, “OCULTZ" y "SECRETD” son de

color blanco.

Los protagonistas de los mensajes son artistas conocidos a travis
de las emisionas de la television comercial, por lo cual los niflos los
identifican facilmente y ‘captan mayormente su atencidn, como indican
estudios del INCO (1983). En cambio en las escenas de apoyo, los nifios ¥
adultos que aparecen m son artistas profesionales, ni modelos reconocidos,
esto 1o deducimos al observar su actuacién. Las edades de los niflos que

intervienan en dichas escenas fluctdan entre 1os 7 y los 12 afies.

Cabe mencionar que la frecuencia de los mensajes de esta campafia
se realizd una vez dentro de cada programa de media hora aproximadamente,

como pudimos obgervar durante el monitoreo. (Ver anexo VI)

En el siguiente inciso damos uma interpretacisn de las palabras

clave del texto Jde los mensajes de la campaia.
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4.2 INTERPRETACIOM OE LAS PALABRAS CLAVE

Como hemos seflalado al inicio del presente capituln, el andlisis
de contenido es el método mds apropiado para nuestro estudio porqua permite
el andlisis de los elementos explicitos y subyacentes que integran el
mensaje televisivo, en este caso, de la campafla de publicidad social
YCUIDATE A TT HISHO".

Los elementos a disponer como unidades de anAlisis son las
palabras clave del texto. Uuverger (1981} determina gque las palabras
pertenecen al grupo de elementos de origen gramatical, que badsicamente son
1os vocablas, pues de acuerdo con la tdcnica del andlisis de contenido que
propone este autor, 1o esencial es entendar-que la base del andlisis son las
palabras, para ello, indica dos tipos de andlisis en el que s2 extraen todas

las palabras o sdlo algunas consideradas como simbolos o palabras clave.

Asi, para continuar con el andlisis redactamos una lista de las
palabras <que consideramos comd puntos :1ave’dentm 19s guiones de los
mensajes de la campafia que analizamos, pues como menciona  Duverger
(1981) posiblemente expresan tendencias o actitudes. ‘Ademds, agrupamos los
sindnimos del vacablo sisbdlicn, ya que de acuerdo con este autor, mis que
las palabras en tanto que unidad gramatical, es su significads lo que sirve

de unidad de andlisis.



Para tal efecto, elaboramos un cuadro de significados de las
palabras para poder dar una interpretacivn del contenido de 193 mansajes
Congideramos que las palabras clave del texto de los mensajes son *CUIDATE",
"AFECTO",  “CARICIAS", "“PELIGROSO", “ESCONDIDAS", "SECRETO™, "OCLLTD",
“INDEBIDQ",  "VERGONZ0S0",  “CONFIANZA",  "ALEJATE" y "CUENTALD", cuyo

significado presentamos a continuacidn:
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PALABRA CLAVE
CUIDATE

AFECTD

CARICIAS

PELIGROSO

ESCONDIDAS
OCULTO
SECRETO

INDEBIDD

CONF IANZA

DEFINICION
Cuidar, Custodiar algo.
Conservar y retener una cosa,
Impedir, avitar un dafio.
Recelarse y precaverse de un
riesgn.

Fasidn del anime,
particularmente amor.
Cariflo, apego, inclinacidm,
sentimiento, tendencia.

Demostracién cariffosa rozands
suavemente con la mano el
rostro o el cuerpo de una
persona (o animal).

Que tiene riesgo o pusde
causar daffo.

fAplicase a la persona
de genio turbulento

y arriesgado.

Esconder, encubrir, ocultar
retirar de lo publico una
cosa al lugar o sitio
secreto,

Encerrar, incluir y contener
en si una casa no manifiesta
a todos.

Que no es obligatorio
ni exigible.
Ilicito, injusto, faltw
de equidad.

Esperanza firme on una
PETSONA 0 COSA.
Animo y aliento para sbrar
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SINONIHO
Ponar diligencia, atencidn vy
solicitud en la ejecucidn de algo
Asistir, conservar.

Carifio; inclinacidn de amor o
buan afacto que se siente
hatia un persona o cosa.
Expresidn y sefal de este
sentimiento.

Halago: dar muestra de respeto
con palabras o acciones que

sean gratas. Dar motivo de
satisfaccidn o envanecimiento.
Agasajoi tratar con atencidn
expresiva, carifiosa.

Halagar con regalos o atenciones.
Regalar, festejar.

Riesgo! contigencia o proximidad
de un daffo. Peligroso, exposicidén,
Daflo: efecto de daffar. Lesidn o
menoscabo causado a un sujeto en
su persona, reputacidn o bienes.

Ocultar) esconder, tapar, disfrazar.
Encubrir a la vista,

Callar advertidamente 1o que se

se pudiera o debiera dacir o
disfrazar la verdad.

Secreto! 1o que cuidadosamente se
tiene reservado y oculto.
Conocimientn exclusivo de una cosa.

[lfcito: no permitido legal ni
moralmente.

Prohibido: vedar o impedir el use
0 ejecucion de una cosa.

Esperanza: posibilidad de 1o que
sentimos.

Fe! confianza, buen consejn que

se tiene de una persona o cosa.



PALABRA CLAVE
ALEJATE

CUENTALD

VERGONZOS0

DEFINICION

Poner lajos. Separar, hacer

huir.

Referir un suceso.
Poner en cuenta.
Narrar.

ue causa verglenza.

Que se avergienza ton
facilidad.

Vergiienza: turbacién dal
4nimo que suele encender
el color de rostro,

es ocasionada por una
falta cometida o por
alguna accidn deshonrosa v
humillante propia o ajena.

SINON TG
Separar! poner a uUMa PErIONA O £55A
fuera del contacio con procimidan
de otra.
Apartar, distinauir cosas o .
Degviar! apartar, separar ¢ ai2jar
de su lugar o caming.
Disuadir de una intencrdn, propdsito
o dictamen.

Referir! dar a conocer da palabrs o
escrito de un hacho  verdadero o
ficticio.

Narrar: contar, referir jo sutedydo

Deshonra! pérdida de 1a honra.



Ahora bien, de acuerdo con el cuadro anterior, encontramos que el
vocablo "CUIDATE” significa solicitud y atencidn para hacer algo. Denota
aviso por algin peligro, y tiene varios sindnimos! guardar, custodiar,
conservar y retener algo, aunque en la campaMa se menciona A TI MISMDY, no
se espacifica qué es lo que el nifio debe guardar o cuidar de sl mismo; su
cuerpo, su mente, su integridad fisica y moral, su virginidad, sus

costumbres, habitos, facultades, salud o pertenencias materiales.

Existen otras palabras implicadas en el término "CUIDATE", como
recelar, tewer, impedir, avisar, sospechar y desconfiar; en los mensajes se
menciona que el peligro proviene de personas mayoras, sean los padres,
amigos, hermanos, familiares, extrafios o adultos conocidos, pero no seMalan
de qué deben cuidarse, lo cual puede interpretarse de varias maneras: que
estas personas pueden golpearlo, asaltarlo, violarlo, secuestrarlo,

engaflarlo o culparlo de una accidn determinada.

Otras palabra;s relacionadas con el término "CUIDAR" son precaver,
prevenir, wavitar y advertir de hechos diversos como cruzar la calle, de
alguien que puede hacerle daflo, jugar con armas de fuego y punzocortantes,
salir solo a la talle o hablar con extraflos, pero en los mensajes no se

menciona.

Por otro lado, en el texto de uno de los guiones hacen referencia
a que las personas mayores demuestran su afecto con CARICIAS. Segin su
significado “AFECTD” es amor o carifio y éste se demuestra con respeto a
través de palabras o acciones gratas como las caricias, atencionas o
regalos. En los mensajes se ilustra esto en escenas donde un adults de edad

madura abraza y besa paternalmente a una niffa.
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También se inienta prevenir al nifio sobre otro tipo de "CARICIARS"
que "son peligrosas”, pero ésto no se ejemplifica. YPELIGRY” significa que
tiene riesgo o puede ocasionar daflo; lesién o menoscabs cuasado en un sujeto

o persona, reputacidn o bienes.

De ahi que el término pueda confundir al teleespectador al que va
dirigido e] mensaje, porque no se menciona a qué tipo daffo esta expuesio al
recibir una caricia, pues es diffcil que el niffio pueda diferenciar ia

intencionalidad 4o la misma, adn cuando provenga de un familiar o amigo.

Ante esto, en los mensajes se indica que las persomas que pueden
ocasionar daffo son aquellas que quieren estar a "ESCONDIDAS”, a solas, en un
lugér "OCULTO" y se debe guardar el "SECRETQ" de este hecho. Estas palabras
clave, de acuerdo con su significado van entrelazadas! esconder, encubrir,
ocultar, retirar de lo ptblico una cosa al lugar o sitio secreto. Encerrar,

incluir y contener en s! una cosa no manifiesta a todss.

En los mensajes se hace alusion de "HACER ALGD INDEEIDD ©
VERGONZ0S0" a cambio de recibir un obsequio. De acuerdo con su significada,
"INQEBIOO" es aquello ilicito, no permitido legal ni maralmente. Prohibido,
vedar o impedir el uso o ejecucién de una cosa. Y "VERGONZOSO" implica la

turbacion por una falta cometida o alguna accidn deshonresa y humillante.

En el guitn se interpreta que el nifio es capaz de difevenciar un

hecho indebids o vergonzoso de otro que no o es. $Sin embarga, seadm Fiaget
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(1973), el niflo en etapa operacional concreta ( de los 7 a los 12 aflos)
comienza a formar su criterio moral v de valores, a conocer 1o que es el
bien v el mal, y a reafirmar sus valores morales, mismos que se derivan del
respeto unilateral del nifio hacia sus padres o personas mayores, por lo
fanto no puede comprender cudndo una caricia o recibir un regalo es algo

"INDEBIDO” o puede hacerle sentir "VERGUENZA".

En los mensajes se aconseja a los nifios a “ALEJARSE” de la persona
que tiene “cara de buena gente” e intenta persuadirlos para llevarlos a
algn lugar, a econdidas o hacer algo indebido o vegonzoso como lo hemos
descrito anteriormente y se le dice que "CUENTE" lo sucedido a alguien de

"CONF IANZA® .

Segln la definicién, "ALEJARSE"” significa separar, poner a una
persona o cosa fuera del contacto o proximidad con otra; disuadir de una
intencidn o propdsito. En tanto que "CONTAR" es narrar un suceso » dar 2

tonocer de palabra o escrito un hecho ficticio o verdadero.

£n los mensajes plantean que el sujeto que intenta hacerle dafio
pueda ser un familiar o un amigo y ademds aconsejan al nifio que relate lo
sucedido a alguien de “CONFIANZA". Se supone que una persona de confianza

es precisamente un familiar o un amigo, 1o cual crea una situacion confusa.

A travds de este andlisis de las palabras clave del texto, nos
percatamos de que al relacionar el significado de éstas con las imdgenes, no
existe una concordancia total entre ambas. Ademds d2 que no sa le

proporciona al receptor una informacidn exacta sobre ol tema.
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4.3 COMPARACION ENTRE LOS MENSAJES DE PUELICIDAD
COMERCIAL Y LOS DE LA CAMPANA “CUIDATE A TI MISHD”,
AMECS DIRIGIDOS AL PUBLICO INFANTIL

Para abundar en el andlisis realizamos una comparacidn entre los
wensajes de la campaffa "CUIDATE A TI MISMD" vy algunos de 1la publicidad
comercial dirigidos a nifios, puesto que al efectuar el monitoreo advertimos
que ambos tipos de publicidad se difunden alternadamente dentro dz la
programacion infantil y presentan semejanzas en cuanto a la estructura
técnica y uso de elementos persuasivos que los hacen mds llamativos para el

raceptor.

La duracion de los mensajes de publicidad comercial dirigidos a
niflos es entre 20 y 20 segundos, en canbio, los de 1a' campafla que nos ocupa

tienen una duracidn de un minuto aproximadamente (55 segundos).

fmbos  tipos de publicidad utilizan persomajes facilments
identificables por los nifios con el objeto de llamar su atencidn, pues como
indican estudios d=1 INCD (1983) que la presencia de actores famosos fomenta
la credibilidad hacia la publicidad por parte del piblico infantil, Io cual
da al mensaje un cardcter testimonial que hace mds deseable e irresistible
el producto.

Como ejemplo de lo anterior, los mensajes comerciales que anuncian
Jorge Vargas (chicharrones "Sabritas”), Lucerito (refresco "Mirinda") y Luis
da Alba , con el personaje de "El Pirrurris”, (chicharrones "Barcel”), suien
ademds es protagonista de uno de los mensajes de la campafia "CUIDATE A TI

HISHo”.
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Es interesante observar que en la publicidad comercial los
personajes ponen mayor énfasis =n la marca y las cualidades del producto,
nientras que en los mensajes de la campafa de publicidad social que
analizamos, los protagonistas VYuri y Luis de Alba son mds expresivos al
vutilizar gestos y ademanes y enfatizar mds cuando se refieren a las
"situaciones paligrosas”. Por ejemplo, ambos so seflalan el ojo derechns e
indican que hay que fijarse y tener cuidado, osto nos revela unma seflal
astablecida por convencion. Segun Schaff (1983) no se puede eliminar el uso
de signos, como los gestos, para indicar un objeto determinado o imitar

ciertas acciones.

En relacidn a esto, Schaff (1933) menciona que en el proceso de la
comunicacion humana una seffal es un signo convencional que sustituyen a un
enunciado verbal. Tal es el caso de la campafia "CUIDATE A TI MISMO", cuando
al inicio de los mensajes aparece una luz roja acompaflada de un sonido de
alarma, lo cual interpretamos como una situacidn peligrosa, pues en nuestra
gociedad el color rojo se utiliza para advertir, indicar peligro o prohibir

algo.

Tanto en los mensajes de publicidad comercial como en los de la
campafla gque analizamos, se presentan situaciones cotidianas para un nifio

como convivir con la familia o jugar con amigos.

En lo que al lenguaje se refiere, en las dos clases de publicidad
1o manajan de manera comdn, clara e imperativa. Por ejemplo! "DILE NO" y
"ALEJATE" en la canpafla "CUIDATE A TI MISMO"; “RECUERDAME" y "DISFRUTALD"

entre otros usados por la publicidad comercial.
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La produccidn y realizacidn de la canpafta "CUIDATE A TI MISHD”
estuvo a cargo de la Direccidén Infantil de Televisa, sin la intervencidn de
una agencia publicitaria como en el caso de la mayoria de los mensajes
comerciales. Por ejemplo, la agencia Noble y Asociados manzja la emprasa
Productos Marinela vy La Azteca; Walter Thompson de México, la zapateria
Canadd, Chiclet's Adams, Kellog's y Pepsi-Cola; McCann-Erickson, Barcel,

Cota-Cola y Binbo. (c.f. "Anatomla.de la Publicidad en México", 1978.)

En los mensajes de productos alimenticios dirigides a niftos,
obsarvamos  que  generalmente utilizan dibujos animados combinadas con
personas adultas y niflos, hay mUsica de fondo v "jingles” donde se repite
mds de tres veces la marca,' por ejemplo "Quechitos”, frituras de Sabritas;
refresco "Mirinda" y creal "Smak" de Kellog's. En tanto que en los mensajes
de la campaffa de publicidad social "CUIDATE A TI WISMD”, aparece una vifieta
animada pero no estdn musicalizados y la frase "MUCHD 0JU" es la que se

repite hasta dos veces.

Los modelos de loﬁ anuncios comerciales son nifias v niflos sanos,
fuertes y bonitos, siemp}e sonrien y consumen c¢on agradn el products
anunciado. El indicador que nos hace suponer que estos nifos perbenecen a la
clase media es su forma de vestir y su tipo anglosajin, asl como 1la
decoracidn lujosa del lugar donde sa desarrolla la escena, pPor ejempln los
mensajes de chocolate "Quick”, el cereal "Smak” y juguetes "Fisher Price”,

entre otros.



Ahora bien, en los mensajes de la campafia “CUIDATE A TI MISMD*
participan niflos y niffas que no son actores ni modelos profeéionales, esto
lo deducimos porque su actuacién se nota insegura; su apariencia flsica y
vestinenta nos hace pensar que corresponden al tipo latino vy a la clase

media. Ademds, la escenografia es sencilla.

Entre las caracteristicas semejantes an ambas clases de
publicidad, tenemos que en los mensajes siempre se utilizan colores en tonos

1lamativos como el rojo, anaranjado, amarillo, azul y verde.

Las escenas que aparecen en los mensajes comerciales se
desarrollan en un ambien fantasioso, por ejemplo en 2] aspacio, la selva o
el mar; ademds wuestran que el nifto es. autosuficiente para realizar
actividades no aptas para su edad como esquiar, pilotear un avién,
convertirse en astronauta o ger trasladado al Viejo Deste y le hacen suporer

que crecerd sano vy fuerte al consumir un producto  determinado.

Mientras que en los mensajes sociales de la campaffa "CUIDATE A TI
MISHD”, las escenas se desarrollan en lugares como el interior de un hogar y
se presenta a los nifios como seres desprotegidos e ingenuos. Ademds, su
actitud ante una "situacidn peligrosa” es indiferente y apacible, cuando

debiera ser da temor.

Una vez efectuada esta comparacidn entre los dos géneros de
publicidad, observamos que existe una ambivalencia en ralacidn al papel que

Jesempefian los personajes.
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En la publicidad comercial dirigida al ptblico infantil estd bien
definido el ol que cumplen las personas en relacidn a los nifas, por
ejemplo, se utiliza el estereotipo de una familia o un amigo. Asimismo 3e
manifiesta la confianza, el respeto y el cariflo que existe dentro del nicles
familiar y el concepto de la amistad. Ademds, la informacidn es diracta y
precisa porque anuncian abiertamente el producto, lo cual r2afirma 2l
propdsito de la publicidad comercial de incitar al consumo. Asi, deducims
que en estos mensajes no hay confusién ni de informacién ni en cuanto al vol

que desempefian los personajes.

En cambio, en la campafla “CUIDATE A TI MISMO" intervienen
personajes que aparentemente 'son familiares, conocidos o amigos pero no se
exprasa claramente el tipo de relacién que tienen con el niffo.

% .

Ahora bien, Piaget, (1973) menciona que el ndcleo familiar es
esencial para el desarrollo del nifio v es en la etapa de los 7 a los 1Z aftos
cuando se forman los primeros sentimientos de respeto y carifio hacia sus

padres, amigos y familiares, a su vez ese respeto crea una moral de

obediencia.

Respacto a lo anterior, entonces tenemos que si en los mensajes de
la campafia "CUIDATE A TI MISMO" se plantea que el nifle debe cuidarse de wuna
persora adulta, "con cara de buena genta, sea un familiar, un amigo,
conocido o extrafio, porque puede pcasionarle algéin dafo, es posible qua esto
F;rovoque en el receptor una confusidn de referentes, pues de acusrde con la

estructura sintactica y de la imagen que se le presenta en dichos mensajes,
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el niflo evocard las situaciones representadas ante un hecho real,
desvirtuando el concepto que se le ha inculcado sobre la familia y la
amistad, lo cual repercutird en la formacidn de su personalidad y concepcidn

del mundo que lo rodea,
Ya realizado nuestro objetivo de analizar los mensajes de la

canpafia "CUIDATE A TI MISMO*, a continuacidn presentamos las conclusiones a

de nuestra investigacidn.
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CONCLUSIONES

El presente trabajo forma parte de los estudios sobre andlisis d2
contenido de mensajes de publicidad difundidos por televisidn. En este caso
realizamos el andlisis de una campafla de publicidad social dirigida a nifos
denoninada "CUIDATE A TI MISMO", con el propdsito de conocer los elementos

tanto explicitos como subyacentes que constituyen el nensaje.

El interés por efectuar un estudio sobre publicidad social surgid
de la inquietud por conocer mas sobre el contenide de los mensajes o
emisiones televisivas que tiemen una tematica social y en especial los que

se dirigen a los nifios debido al impacto que tienen en este piblico.

En este sgentido, es muy importante la difusidn de menzajes de
publicidad social encaminados a aportar un beneficio a la comunidad, va sea
de servicios, de altermativas o sugerencias para resolver un problema
social. Por ejemplo, la campaMa de planificacidn familiar, la cual alcanzd
cierto éxito al disminuir la tasa de crecimiento demogrdfico de un 3.64 en

1970 a 2.0% en 1980, segdn el X Censo Nacional de Poblacién.

Considerando que son varios los medios que influyen en el ser
humano desde su nacimiento para poder constituirse como agentes sociales
activos, es importante conocer la forma en que dichos mediss socializan o

ayudan a la socializacidn de los individuss.
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Tal es el caso de la familia, los medics de comunicacidn masiva,
en especial la televisidn, v la escuela, los cuales intervienen en la
formacidn da los referentes normatives y valorativos durante la infancia.

Al respecto, Jean Piaget (1973) indica que en el dasarrollo
evalutivo del nife, la familia es fundamental en el proceso de socializacidn
pues eg durante los ) primeros afios de vida (etapas preoperacional 7y
operacional concreta, de los 4 a los 12 aflos) cuando se conforma la
personalidad y se adquieren las pautas de comportamients social que se

reflejardn en la edad adulta.

Otro de los principales agentes socializadores que influren en el
el desarrollo del niflo es la televisidn, pues como hemos dicho, ésta expone
dentro de su programacion valores culturales y normas sociales a imitar.
Este medio, por lo tanto, influye en los nifios de una manera informal ¥ su
contenido es asimilado fécilmente, debido al uso de imdgenes que por su
concrecidn tiemen una mayor posibilidad de aprehensidn por parte del

receptor.

-

Por eé@a razdn, consideramos que los nifios constituyen la
gudiencia m4s vulnerable a los mensajes televisivos, pues el tonsorcio de
televisidn privada en Méxito, Televisa, les proporciona un tiewpo
tonsiderable para la difusidn de programas clasificados especialmente para
ellss, por lo cual permanecen la mayor parte de su tiempo libre frente al
televisor. Ademds, westo implica que se encuentren expuestos a un  constante

bombardes de mensajes insertados en las emisiones mismas, los cuales
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manifiestan valores morales y sociales que los niffos imitan.

Piaget (1973) dite que en la elapa preoperacisnal, de los 2 a los
7 aftos, el niflo razoma intuitivamente y se da la imitacién. En este sentido
suponemos que los niflos imitan las imdgenes que la televisidn les presenta,

pues buscan conocer y relacionarse con el mundo que los rodea.

De ahi la trascendencia que tiene la televisidn en 2l process de
socializacion de los nifios, porque como mencionamos en la hipdtesis, el nifio
recurre a este medio como fuente de entretenimiento e informacidn, pues en
la actualidad se le ha considerado como una de las influencias més
importantes durante la etapa. de desarrollo infantil, va que a través de los
mensajes telavisivos el nifio recibe valores con los cuales se forma una
determinada concepcidn del mundo porque le muestran situaciones que &1 cree

e imita.

Ante esto, creemos que si dicha informacidn es real y verdadera,
el impacto que cause en el nifo influird de manera positiva, o por al
contrariv, si se le muastran situaciones deformadas, difusas o
contradictorias, la influencia serd negativa en relacidn a los patrones

normativos y valorativos inculcados dentro del ndcleo familiar.

En su aspecto negative, la televisidn no sdlo provoca efectos
flsicos nocivas en los nifios como dafios en los ojos, oldos.y problemas en la
columna vertebral, sino también en su comportamiento al imitar a los héroes
y personajes de programas televisivos, los cuales posiblemente distorsionan

la realidad.



Por esta razon proponemos que los padres vigilen los programas
que eligen sus hijos, inculcdndoles upa visién eritica del contenido de la
prograsacién difundida por televisidn para diferenciar la realidad de la

fantasia vy dejen de considerarla simplemente como “la niflera electrénica”.

Adewds de que este medio, por su funcidn de agente socializador,
debe contenplar la difusidn-de mensajes de publicidad social encaminados a
proporcionar informacion sobre orientacidn vocacional, educacidn sexual

y normas de urbanidad e higiene.

Por otro lado, como hemos seflalado en los capitulos anteriores, la
campalia “CUIDATE A TI MISMO" pertenece al rubro de la publicidad social vy
trata de alertar a los nifios sobre el problema dal abuso sexual, el cual es

una manifestacion del maltrato a los niflos.

Aunque no se tienen estadisticas exactas sobre este problema en
México, se sabe que estd latente en nuestra sociedad, pues informes del
D.1.F. seMalan que estos hechos no son denunciados por temor al rechazo
social. Asimismo, en la mayoria de los casos el agresor es algin familiar de
la victima, por lo que suponenos que el dafio psicoldgico resulta mas grave

que la agresidn misma.

Con este panorama, la Direccién Infantil de Televisa realizd la
canpafia "CUIDATE A TI MISMO®, cuyos objetivos son , entre otros, "ofrecer
al niflo elementos que le permitan conocer diversas concepciones de la

realidad, crear conciencia en &1 de los peligros latentes en el medio,
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fomentar la integracidn familiar y el sentido de la solidaridad humana, con

el fin de que el nifio elabore sus propios juicios y teme dacisiones”.

Considerando que el niffo recurre a la television como medio de
informacidn para visualizar el mundo que lo rodea, nos percatamos de sue en
los dos mensajes analizados la informacidn sobre el tema dei abuso sexual
estd fragmentada y por lo tanto, el contenido no es exprlicito porque la
argumentacidn es manejada sobre el supuesto de que el receptor infantil va
tiene informacidn previa sobre el problema tratado o de que el nifio tiene la
tapacidad de discernir cuando una persona tieme “malas intensiones” aunque

tenga "cara de busna gente”.

Por ejemplo, en los mensajes se le dice al nifio qua hay personas
adultas que puedan hacerle dafio pero no se le informa de qué manera, tampoco
se axpresa abiertamente el término "abuso sexual infantil”, sino que se
refieren a “ALGD INDEBIDO O VERGONZ0SO".

Por otro lade, en los mensajes analizados los adulins que
personifican a los paidéfilos, en tres ocasionzs son hombras y una sonla vez
aparece una mujer, seleccidn basada posiblemente en los estudios que indican
el hecho de que la mayorla de los agresores son del sexo masculino
(Finkalhor, 1979).

En tanto que las edades de los niflos que interviene en las
escenificaciones, son entra los 7 y los 12 afos, 1o cual s congruante con
1a informacidn da que los niffos en esta etapa son mds vulnerables a gar

persuadidos.
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Cabe seMalar que en la campafia se maneja el concepto de la
“CONFIANZA", sin tomar en cuenta que posiblemente el niflo confle
precisamente en aquella persona que intenta persuadirlo y que es tictica de
los paiddfilos ganmarse la confianza de su victima. Ademds de que la persona

"peligrosa" puede ser un familiar o un amigo.

Esto puede provocar en el nifio una confusidn de referentes al
interpretar y relacionar el mensaje de manera equivocada, pues dentro del
contexto social en el que vive ha aprendido que las personas cercanas a &l

son incapaces de ocasionarle algdn daffo.

También detectamos la posibilidad que tiene esta campalfa de crear
desconfianza por parte del niflo hacia las personas que los rodean porque lo
induce a eludir cualquier relacidn de tipo afectiva que se le presente. For
ejemplo, si un adulto desea expresarle carifio, el nifio puede interpretar que

éste tiene “malas intenciones”.

Asimismo, es posible que el nifio sea influenciado para actuar de
marera contraria a la que se le inculca en los mensajes y acepte la
propuesta del paidéfilo debido a la curiosidad propia de su edad, pues como
seflala Piaget, el niflo asimila los acontecimientos externos dentro de sus
propios esquemas de accidn] es decir, busca un contacto con el medio que lo
rodea y por lo tanto puede aceptar inconscientemente la proposicidn que le

hacen mediante engaftos.



Por otra parte, al relacionar el significado de las palabras clave
con la secuencia de imdgenes, observamos que en algunos aspectns importantes
#stas no coinciden, FPor ejemplo, cuando se menciona la frase "CUIDATE A TI
MISMJ" no se especifica ni se ilustra de qué o qué debe cuidarse el
raceplor. Los lugares "ocultos y a escondidas” no aparecen ejemplificadns 2n
escena, de acuerdo a su significado, esto implica retirarse de un lugar

publico, en cambio, las escenas se desarrollan en sitins concurridos.

Aunque el objetivo de esta tesis no fue realizar un anpdlisis de
los efectos de esta campafa, tomanos una nuestra tentativa en niffos d2 7 v 9
aflos para detectar si los mensajes eran captados de acuerdo a la
intencionalidad planteada en los objetivos de la misma. Comd resultado
obtuvimos que los nifios interprataron de diversas maneras el contenido da
los mensajes, por ejemplo que algunas personas podian robarselos ¢
inducirlos a la drogadiccidn; o varios de ellos, simplemente no supieron a

qué se referlan an los mensajes.

En relacién a esto y a pesar de la infencién de la campalia de
referise al tema de manera clara y entendible sin utilizar “palabras
fuartes” como "sexo" 0 "abuso sexual”, creemos que se puede plantear el
problema da forma mds precisa como expresar al nifio que hay partes de su
cuerpo que nadie debe tocar a menos que se trate de una revisidn medica o en

caso de que 1o ased su mama.
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Ademés, que no siempre se debe "obedecer" a los adultos aém cuando
se f&rate de familiares o conocidos, ya que el agresor hace valer su poder
de persuasidn, utiliza el chantaje o impone su autoridad como parsona mayor
aunque no ejerza la violencia para inducirlo a acepfar sus requerimienios.
el mismo modo, hacerle comprender que esa persona adulta es un enfermo

a quien no debe obedecer.

Finalwente, contewplanos que se cumplid el propésito de esta tesis
en relacidn a analizar los elementos que conforman los mensajes de |a
campafla de publicidad social dirigida ; niflos denominada "CUIDATE A TI
MISHD®, lo cual nos permitié hacer una evaluacidn de la misma en cuanto a su
intencidn, ya que el contenido no va de acuerdo a sus objetivos porque la
informacion sobre el tema tratado no es completa ni precisa, y s! puade

tausar confusidn en el receptor infantil.

Esperamos que esta tesis sirva de base para ampliar las
investigaciones sobre andlisis de contenido de campalas Je publicidad
social. Asimismo, proponesos la realizacidn de una muestra representativa
para conocer los posibles efectos de esta campafla tanto en los receplores
infantiles como en los padres de familia, puss dste no fue 2l objetive del

presente trabajo.

100



BIBLIOGRAFIA

Araujo, Félix. Novedades., Entrevista realizada por Alfredo Hufloz Ledn

al Director dal Canal 2 el 11 de marzo de 1986.

Baggaley, J.P. et al. Andlisis del mensaje televisive. Edit. Gustave
Gilli. 3a.edic. México, 1985.

Beard, Ruth M. Psicologia evolutiva de Piaget. Edit. Kapeluz. Buen:s

Aires, 1971.

Berelson, Bernard. et al. Andlisis de Contenido. Cuadernos de Extensidn
Universitaria. Fac. Ciencias Politicas y Sociales, UNAM, México, 1984.
Bernal Sahagin, Victor M. Anatomla de }a Publicidad en México, Edit.
Nuestro Tiempo, 3a. edic. Héxiéo, .1978.

Calvimontes, Jorge. "El Estado y la Publicidad Alimenticia”. XXX Congreso
Anual de la International Communications Association (ICA). Uno mis Uno. 23
de mayo de 1980. .
Castafleda, Moists. Diseflo e implementacién da la campafia de_ publicidad
gocialt Un abrazo completn. Tesis UIA. México, 1983,

Cazeneuve, Jean. Sociologia de la Radio y la Televisidn. Edit. Faidds.
Argentina, 1967.

Cohen, Dorothy. Publicidad comercial. Edit. Diana. México, 1972.

Consajo Nacional de Poblacidn. La televisidn y los nifies, 1980,

Cremoux, Radl. "Son las £ de la tarde de cualquier dfa, ya los niflos
vieron las caricaturas...”. Revista del Consumidor. No. 27 p. 33, Maya,

1979,

Duverger, Maurice. Métodos de las Cjencias Sociales. Colecc. Demas.
Edit, Ariel. México, 1991,

101



- Enciclopedia Britdnica, 1975.

- Enciclopedia de México, 1977.

~ Eurasquin, Alfonso. et al. Los Telenifios. Edit. Laia. Barcelona, 1979.

- Fages, J. B. et al. Digcionario de Cemunicacion, 904 Editor.
Buenos Aires, 1979.

- Ferrer, Eulalio. FPero Qué es la Publicidad?. Edit. Herrero Hermanos.
México, 1969.

- Finkelhor, David. Abuso Sexual al Menor. Edit. Pax. México, 1979.

- Fleur, Melvin de. Teorlas de la Comunicacidn Masiva, Edit, Paidds.
Buenos Aires, 1975.

- @Gonzalez Alonso, Carlos. Principjos Basicos de Comunicacidn. Edit.
Trillas. México, 1984,

- Gonzalez Pedrero, Enrique. "Televisién Publica y Sociedad” en EL
Estado y la Televisién. Nueva Politica. Vol.i No.3 julio-septiembre.
México, 1986.

- Instituto Nacional del Comsumidor (INCO). Influencia de !a publicidad en
en la poblacidn_infantil. Investigacidn. México, 1979,

- INCO. "Publicidad para nifias: escumla de consumistas”. Revista _ dal
Consumidor No, 36. México, 1980.

- INCO. "La Televisidn y los niftes”. Cuadernos del Consumidor. MNo. 15.
México, 1982.

~ INCO. "Andlisis de contenido de la publicidad televisiva de
comestibles, dirigida a nifios”. Cuadernog del Consumidor, No. 35. México,
1933.

- INCO. "Gasto en publicidad televisiva en el D. F. para 1982. Cuadernos

del Consumidor. No. 47. México, 1984.

102



- International Research Associates. Rating. ODistrito Federal,  México,
Febrera 1986.

- Jiménez Urraca, Margarita. Foro Nacional de Consulta de Comunicacidn
Sotial. Presidencia de la Repdblica. Méxito, 1923,

- Josselyn, Irene. El Desarrrollo Psicosocial del Miflo. Edit. Psique. Buenos

Qires, 1979,

- Kempe, Ruth. Nifios Maltratados. Ediciones Morata. Madrid, 1979.

~ Kerlinger, Fred. Investigacion del comportamientn. Edit. Interamericana.
México, 1982.

- Kotler, Philip. et al. "Social Marketing! An approach to planned social

changa”, en Creating Social Change. Edit. Prentice Hall. E. U. A., 1979.

- Kotler, Philip. Direccidén do Mercadotecnia. Edit. Dianma. México, 1981.

- Ley y Disposiciones Generales en Materia da Televisién. Sria. de
Comunicaciones y Transportes. Méxice, 1973.

- Maccoby, Eleanor. "Efectos de la televisidw sobre los niffos”, en
La ciencia de la Comunicacidn Humana. Edit. Roble. México, 13975.

- Marcovich, Jaime. El Maltrato a los Hijos. Edit. Edicol. México,
1973,

~ Marcovich, Jaime. E] Nifio Maltratado. Editores Mexicanos Unidos.
México, 1981,

~ Odenhal, Jin. "La socializacidn en el desarrollo del individus”, en
Probiematica cientiifica en la psicologfa socjal. Edit. Oberlus. Barcelona,
1973.

~ Drganizacidn de las Naciones Unidas (ONU). Qeclaracidn de los
Derechos del Mifio. Ginebra, 1960,

152



- Piaget, Jean. et al. Los AMos Postergados. Edit. Paidds, Buenos
Aires, 1975.
- Piaget, Jean. Seis Estudios de Psicologla. Edit. Seix Barral. Barcelona,

1973,
-~ Revista Medios Publicitarios Audiovisuales. WVol. 3. México, 1971 y 1985

(en vigencia desde el lo. de julio de 1985).

- Roche, Silvia. Entrevista realizada por las autoras de esta tesis a la
directora de la Direccidn Infantil de Televisa. México, 1985,

- Rota, Josep. "La violencia en televisidn y sus consecuencias en los

nifios”, en £1 Maltrato a los Hijos. Edit. Edicol. Méxice, 1976.

- Rota, Josep. Ponencia durante el Primer Foro Latinoamericans de

Televisidn para Nifios. Ciudad de México, 1976.

- Schaff, Adam. Introduccién a la Semdntica. Edit. C. F. E. México, 1983.

- Schramm, Wilbur. et al. Television para Niflos. edit. Hispano Europea.
Barcelona, 1965.

- Sistema Nacional para el Desarrollo Integral de la Familia (DIF). Andlisis

a n el Programa
DIF-PREMAN, México, 1985.
~ Televisa, Direccién Infantil de. Investigacion sobre el Abuso
Sexual en Menores, México, 1985.

- Villarreal Macias, Rogelio. et al. Fotografia, Arte y Publicidad.

Federacidn Editorial Mexicana. México, 1979.
- Winn, Marie. La Droga que se enchufa. Edit. Diana. México, 1960.

= Wright, Charles, Comunicacidn Masivai Una perspectiva

g0Ginldgica. Edit. Paidds. Buenos Aires, 1963.

104



ANEXOS



7 ANEXD 1
(COSTO OF TRANSMISION IR TIEMFD EN KHGC CANAL 5

a

01

CLASE "ARA" (DE 13 A 24 HORAS)

TIEMPD EN CDRTE DENTRO DE PROGRAMA
20 SEG. $ 1'060,000.00 $ 17300,000.00
30 SEG. $ 1'590.000.00 § 17959,000.00
40 SEG. $ 2'120,000.00 4 2'E00,000.00
E) SEG. £ 3'180,000.00 £ 31900,000.00

CLASE "AA" (DE 17 A 19 HORAS)

20 SEG. $  800,000.00 $ 900,000.00
30 SEG. $ 17200,000.00 4 1'425,000.00
4 SEG. $ 1'600,000.00 $ 17900,000.00
60 SEG. $ 2'400,000.00 $ 21850,000.00

CLASE "A" (DE 24 A 17 HORAS)

20 SEG. $  B30,000,00 $  £20,000.00
20 SEG. $ 795,000,090 § U3, 000.00
40 SEG. $ 1'060,000.00 4 10Z240,000.00
ED SEG. $ 1'590,000.00 3 17860,000.00

FUENTE: Revista Medios Fublicitarios Mexicanos Audiovisuales
Vol. 3 Sepliembre 1995, (En vigencia desd2 el io. 42 julio)
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ANEXOD 11

LA PUBLICIDAD SOCIAL EN MEXICO

| } 1 ¢ {
| : ! ! §
INSTITUCION § CAMPARA ! FECHA ! HEDIOS DE ‘ OBJETIVO !
! 1 ! DIFUSION 1 !
' ' ' '
| H i H }
CIONSEJ) ! CRUZADA PR 1 ! Radio, telavi- ! Restaurar planteles |
NACIONAL | RESTAURACION Y | 1960-1961 | sidn, prensa ¥ | escolares, sobre todo en i
0E LA } MANTENIMIENTO | ! cartel a nivel | zomas rurales con ayuda de |
PUBLICIDAD | DE ESCUELAS ! { nacional. { los sectores piblico v 4
! ' ! { privado. 1
! | ! H i
H
i FROGRAMA ' i Radio, televi~ | Incrementar el sentimiento de |
1 HEXICAND CE ! 1 sidn y prensa a | resronsabilidad moral del H
{ SUPERACION 1 1961~1962 | nivel nacional. ! sujelo ante si mismo, su 1}
} PERSONAL § ! { familia y la sociedad, para 1
| i ' i superarse y lograr mejores !
1 i \ ! niveles da vida. |
! ! } H 1
|
t GPERACION | { Radio, televi- | Fortalecer las relaciones y |
1 CDNJUNTA BUENA | 1962-1963 ! sidn, prensa v | entendimiento entre ambas i
1 VOLUNT ! ! folleto a nivel | naciones. \
i (HEXICU-EUA) H it nacional yen | |
[ ! i Estados Unidos. | {
{ i ! { {
t
i 1 ' H 1
{ CIVICA DEL VOTO § 1954 i Radio, televi- 1 Motivar a los mexicanos sobre {
H 1 ! sidn, prensa vy | su responsabilidad civica, Se |
H i i cine (cortome~ | realizd en dos etapasi la ‘
H ' i trajes). { primera de empadronamiento y 1
) E 3 5 1a segunda del volo. i
| i i e !
H
H | i l i
+ SEGURIDAD H ! oo i
¢ FERSONAL ! 1965 | Radio, televi- | Promover la seguridad de la
H ' { sidn y prensa. ! poblacidn en las vias de '
1 ' i : comunicacidn, el hogar v H
H ! | + centro de trabajo , para H
H i ' $ reducir accidentes. ‘
H i ! H H
H
H



&1

visién,

32 elabord ésta para 're-!.

calcar qu2 el exitn se debid ai
cams.

| 1 l ¢ i

H i t ! {
INSTITUCION | CAMPARA i FECHA ¢ MEDIOS OF ! BJETIVO !

1 i ; UIFUSTON ! H

! | i H
CUNSEJD i DlVULuALION I 1956 | Radio v tele- | Oamosirar que con el pago
NAC!ONQL 1 FISCAL H  viston, ¢ puntual del impuesio se i
0 LA ! i ! i construren no  sélo obras i
FUBLICIOAD i i | ! fisicas, sim la estabilidad

i 1 i { del pals. i

H H t H H

! H ' ! {

]

! H i H '

i H 1 ) H !

CIVICA PR) 1 1967 ! Radio, televi- | El planteanienio fue similar |

| EMPRORONAMIENTO | de ensro | sidn v prensa. ¢ al de la Campama Civica de H

! | aabril ! ! 1954, Sin embargo, el éxito dei

{ ! 1 { esla camarafia fu2 rebasar los !

: ! : i registros anteriores. H

|

| t H H H

! ; ; ! |

| URIENTACION ! 197 | Radio, televi- ! Crear demanda de alumnos, Pa-

1 VOCACTONAL i } si6n y prensa. | dres de familia y maestros por

{ Programa escue- | ) { informacidn v orientacién vo-

! ta-industria | 1 i cacional sobre wportunidades

: : j iy posibilidades. i

{ H i H

H

| 1 ! H |

i : i i !

i H ' t

| PRE-QLIMPICA H 1968 | Radin r televi- | Realizar un esfuerzo de comu-

i ] { sidn, prensa v | nicacidn para exaliar y cui~ !

{ H b ocime { dar el prestigio de México

t i H ' i como anfilridn da los XiX

5 ! | ! Juzgys bitnpicos. !

{ i H | H

t 1

! :

i FUST-ULIHPICA 1953 Kadio y talevi- | Ante el exito alcanzad :

|

|

1

{



nacional.

i i ! H 1
. ! H H i i
INSTITUCION ¢ CANFARA | FECHA | MDI0S O | CBJETIVD ¢
E ! I DIFUSIN ! E
CNSEJD | PRO-CENSDS ! : i i
NACIONAL  § NACIONWLES {1970 | Kadio, televi- { @poyar y fomentar l1a buema !
0EtA t ! | sidn, prensa v ! disposicién de la ciudadanla ¢
PURLICIOAD ¢ ' | cine, Ademds, § hacia e] funciomario censal, |
§ i | seutilizd el | para darle atceso a su casa v |
H | { sonido directo. | proporcionar la informacién ¢
i § i ; veridica. 1
| T
i { 1
! | | ! t
H H H ! {
| EHIADRONAMIENTO P Radio, televi- | Fowentar la responsabilidad de!
1Y vm H ! sidn, prensa v | cumplir como ciudadanos i
; ! | cine. t ante las elecciones. ‘.
i H i ' ¢
! ! s | *
s , s ; 2
1 CAHPEONATU 1 1970-1986 | Radio, televi~ | Fua creada para proyectar i
i MUNDIAL DE i ! sién, prensa | dionamente la imagen da Méxicol
1 FUiB. 1 oy cine. { ante el mundo entero, por i
i i H I ser anfitridn. i
! ! { ! }
' i H § i
¢ t ' [ ¢
H H ! i i
1 COMUMICACION | 199 ~197 | Radio y televi- | Tuvo como finalidad mejorar lal
t FAMILIAR ¢ 1 sidn. ! comunicacion y sutua respon- |
H H ! { sabilidad entre padres e hijosi
H [ H i asi_cown fomentar el interés |
:‘ E e i hacia los hijos. i
i ' i i i
: : : : :
.: REALIZACTONES .: 1970 .: Radig, televi- .: Valorizar v reconocar eb es- ;
i DEL Purkld ¢ i sidn y prensa. | fuerzo de todo 2ol pusblo me- |
:. HEXILANY :. H t xicano en pro del desarrollo
! : : ; ;
' : ' H :
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tratar de reducir el consume
eléctrico en honares y em-
prasas.

| i ! { !
| | t { 1
INSTETUCION & CAtPAR { FeCHA 1 MEDIOS DE § 0BJETIVD $
ll ! l! DIFUSTON '. :
CONSEJ) ¢+ L) BECHD EN i 1969-1978 | Radio, televi- ! Sostener el ispulso de supe- |
NACIONAL | MEXICO, ESTA ¢ { sitn, prensa y | racitn y desarroilo de nues- |
bE LA 1 BIEN HECHO ! ! cine. { tra industria, la elavacidn de!
PELICIOAD | ‘ { i 1a produccidn naciomal apli- |
| i 1 i candd normas y controles da |
1 1 H { calidag. !
| l ! H !
[
{ ! 1 v 1
5 i § | i
H
| PROGRAMA 119 ! Radio, lelevi~ | Esta campaia fue lanzada para |
1 NACTONAL ! 1 gidn y cartel. 1§ tratar de aminorar el impacto!
i 0E CONSIA i { | dal alza general de pracios v |
’: POPULAR l: E f.aconsejar al consumidor. !l
H H | H }
|
| | | | ]
H i
t CENzO0S - -1 { Radio. ! tograr la participacién da |
{ ECONDMICUS i i t industriales, transportistas y!
H H | ! comerciantes para que arorten |
{ i t { 1a informacidn adacuada al
ll ! ! ¢ censor,
1 ! | H |
{ i ! H i
¢ ‘ { i 1
HEXICO, CIVUAD | 1971-1377 | Radio y televi- | Fomentar conciencia en la H
{ LINPIA, MEXTIW 1 sidn. { ciudadania, para mantener H
{ PAIS LiWPLD i i 1 lippias las ciuvdades de nwes- |
H 1 i i tro pals. H
H ! { H H
i
| z a
| HEJOR 1972-1975 | Radio y telavi- | Ante 1a inminente crisis de |
i AFROVECHAMIENTO sién i epergaticos y ortimizar el usoi
{ DE LA tNERGIA ¢ d2 los recursos ™ renovables,
1 ELECTRICA ‘l s planad esla camapatla para
. '
1 :
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EHPADRUNAMTENTY)
YW

s1dn ¥ prensa.

PP

res d2 19 ats para que se
empadronen, actualicen sui
credenciales de elector v
voten.

| | ! ! i
H H H H H
INSTITUCION § CAMPARA ¢ FECHA | MEDIOS DE i 0BJETIVD '
! ! 1 OIFUSION ! lX
CONSEJ) i ADOPTA UN 1 1972-1973 | Radio, lelevi- | Hotivar al pdblico, especial-{
NACTONAL | ARBL | ! sidn, prensa v | wente a los nifws, para que |
£ LA H H i cartel. { adoptaran un arbol v lo cuida-{
PiELICICAD | | i { ran como propio, con et cbjetot
| | i i de coadyuvar a la erfltadom
| i i i del aire.
i H H H i
1
| | i | !
i i
| EMPADRONAMIENTO | 1973 ! Radio, televi- ! Molivar a la ciudadanla para |
1Y wn ! i sidn, prensa y | ewpadronarse y acudir a las |
! -: -: cartel. i urnas a ejercer su derachn. !
} i H | t
~ ! i t 1 t
H ¢ 1 ¢ 1
{ VAMONIS HACIEN- | 1973-1974 | Radio, televi- | Debido al alto Indice de cre- |
t D) MENOS, PARA | { sidn, prensa, | cimienlo de la poblaciém, se |
1 VIVIR HEJOR H 1 carteles v { elabard este programa, encami-!
(UL ¢ { follatas. i nado a incitar a las parejas, |
i Campafla Fobla- | i t a planificar su famitia. i
{ cional, ta. 1 ' i ]
E etapa, H ! ' ¢
: : | ‘ :
| LA FAMILIA 1 1974-1975 t Radio, televi- | Esta campafia fue uma llamada |
{ PEQUENA i i sidn, prensa, | do atencidn para lograr la !
i VIVE HEJOR i tcartel y { toma de conciencia de la pa- !
} Campafta Pobla- !} i folietos. | reja, para planear su familia.l
i cional, 2a. | i | !
‘: etapa. ! ! | !
H
i i { i ¢
t CENSUS 1978 ! Radio -y televi- | Los objetivos de esta campafia |
{ ECONOMICDS 1 febrero a | s10. { fueron responder a las pregun-!
! i mayo i { tas | fque son los censos?, |
! | ! ! Tpara qué sirven? v 7qué se |
i ‘: i ) nbtiene con elles? i
! i i ¢ H
1 1976 Radio, televi- | Parsuadir a los jévenes mayo-




Zn

H ' i ! H
! ! 1 t 1
IRSTITUCION | CAMPAIA i OFRCHA ¢ MDIOS DE 1 QBIEVIVO !
‘; { ; OIFUSTUN s 1
i i 1
CNSESS + LA DECISION i 1976 1 Radin, televi- { Crear conciencia en las suje~ |
NaCIoNaL 1 £S SUYA | ! sidn, prensa, | res sobre la planificatién i
UE LA { Campafia Pobla- | ! carteles vy } familiar y su dacisidn de H
PUBLICIVAD ¢ cjonal, 3a. ! i folletos. | embarazarse. H
{ etapa. H H { i
} ! H !
! :
.1 COWCIENCTA o | Radio, talevi- } Lograr que ul pablico sea ama-!
t TURISTICA . 1 i sidn, prensa y | ble con los turistas y se con-}
i 1 t cime. i vierta en turista , viajando ai
H ! H i interior del pals. Ademds, que!
i 1 i { los sarvidores turisticos den !
E ! 5 ; una buana atencién. i
H ! H
!
¢ { H { 1
{ U2) RACIONAL ¢ 1927 | Radio, televi- | Tratar de crear conciencia i
| DEL AGUA ! | sidn, prensay | en e} plblico, para ahorrar §
1 i i carteles. ! el vital llquidy, fesentands |
{ H H 1 el uso racional y evitar H
i H | ¢ fugas. l
! ! H ! !
1 H ! 1
ERONTERA LIWIA | 1977 | FRadio. { Propagar una imagen de limpie-{
Sdlo en la zoma § ! ! za, hospitalidad vy cortesfa 1
! fronteriza ! i { en ciuvdades de la frontera. !
i H H '
! ! ! !
i H !
IR ES PLANEAR | 1978 { Radio, televi- | Uomo en las anterfores etapas,!
{ LA FANILIA? | | sién, prensa, | esta campafia irald de crear |
{ Campafia Pobla- ) i carteles v i conciencia en la poblacidn !
cional, 4a. H i follates. .+ | sobre los conceptos da planea-!
etapa. ' { { cidn familiar y prowover la 4
1 \ i idea de 1a dacisién sobre el |
Z : i nimero de hijos. i
! )
! ALEO MEVD 1979 Radio v televi- | fommicar a quienes integran
5 8AJ0 ¥l S sidn. el sector juvemii, i1deas que

lag indiquen v reslten la im-
rortancia que tienen como per-
sonas, mediante una actitud
postiiva ante la sociedad.
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tidad nacional.

! 1 i H H
4 ! ' H H
INSTITUCTON | CRIFANA 1 FeCHA 1 MEOIGS O $ GBJETIVO H
! H 1 DIFUSION 1 ‘:
: ' H
! H ! i :
CUNSEID 1 VS0 RACTORAL to197% | Radio i Crear conciencia en el agri~ |
NACIOMAL 1 DEL AGUA ! 1 1 cultor, sobre um mejor dis- ¢
VRE \ Zonas Rurales | ) V tribucidn del agua v aherro |
FUBLICIDAD ! i E i en el riege, !
| | | | é
i
t ] ; 1 1 !
1 X CENSOS i 1980 | Radio, televi- 1 Concientizar a los ciudadanos |
{ HACTUNALES H ! sidn y prensa. | sobre el sianificado de los !}
t OE PGELACIUN 1§ ! i censos para obtener datos t
;‘ Y VIVIENA i x: i exactos sobre ta poblacién. |
H H H
E . "
! ! H 1
1+ INTEGhACION [ 1 ! Radio y televi- | Enfalizar sobre el respeto, |
4 FRMILIAR ) .1 sidn. { necesario en cualouier rela- §
l H | b cidn, inculcdndolo como ele- |
{ ! ! { sento bdsico e importante en |
i i i i la familia. i
| i ' ' 4
1
H H ! ! !
¢ USIT RACTONAL boo198t { Kadio, televi- | Crear conciencia respacto a fal
i DEL AGUA i { sid y prensa. ! importancia del agua en todos |
i Zonas Yrbanas | h + los ciudadanos, para evitar |
! H i { el desperdicio def agua en !
\ ! H 1 las ciudades. i
1 i i H !
H
1 ' ' ' t
' i ! i
§HEXTCO ES UMD, 1 1984 ! Radio, televi~ | Con la participacidn de di- |
VOUNDES MEXRCD ! 1 sidn.y Prensy. ! versos persomajes destacades |
i Elara la. ! H i an divarsas actividades, 1
¢ ' H t se inviid a reflexionar sobre |
i ' i | el esfuarzo de superacidn i
h ! i i para bien del pals. H
1 ! H ! H
H
t
| MEAICO BS Uk, 125 fadio ¥ lelevi- ! Fomantar el sentidy de iden-
H
'
H
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H H H 1
i H H )
INSTITUCION ¢ CANPATA P OFRCHA 1 HEUIOS OE i 0BJETIVO
i H l! UEFUSTON ;
I H
CUNSESD ! Primar Paclodo! ! 1974 | Radio, lelevi- !
HACIDHAL OE § VAtoNUS § {sidn, premsa v
FOELACION | HACTENGY { i carteles, {
I MENUS H | }
i H i 1 Log mensajes s@ orlenlaron
H ¢ bisicasenie a la necesidad
{ { i | da reducir el tamallo de la
! LA FARILIA i 1976 | Radio y corto- 1 familia.
1 FEQUERA ! ) metrajest “Soy |
1 VivE HEJOR} i { padre de mds de |
| SEMORA, USTED { cuatro® vy “Vid~ |
f GECIDE ST £ 1 { wonos haciendo |
: EMEARAZA ¢ ! menos” }
' ' i i
1 Segundo Perlodo | H i
I 70UE ES FLANEAR | 1977-1979 | Radin, televi- |}
LA FAMILIA? i !} sibn, tine, H
i i i prensa v folle- |
! 1 { tos. i Diseflar una poiiiica dewogra~
| { § { fica que integrara m sélo
t ! ' ! el aspecto del cracimiento
i H i Radionovela’ ! poblacional, sino eiras va-
{ ! i CAMINGS DE ! riantes como la distribucidn
; } ! ESFERANZA } de la poblacidn.
1 : ! Telenovela: |
{ ! ! ACONPARAME !
{ i H )
!
! H i ¢
i Tercer Periodo | : H
§ MR €S PLANEAR 1 1950-1952 | Radia, televi~
! La FAMILIA? H } 5190 ¥ folletos ‘l
t 4 i i
: H H { Crear gonciencia en las pare
{ APREMUGMDS A ! [960~19%2 | Frograsa pilote | jas de las zonas urbamas v
1 PLANEAR NUESIRA } i de televisidn! | rurales para planear la fami-
b} FAMILIA H  EDUCACLIA t lia y bratar de redutir el
H I PARA LA VIDA | trecimiento demogréfico.
{ i FARILIAR i




st

' ' \ |
1] L} t t
13 t 1 1
! i ! H
INSTITUCION ¢ CAlfFARA t FECHA ¢ HEDYIOS DE i CEJETIVD
' | :I DIFUSTON !
] [}
! t : H
CUNSEJD I FLANIFICACION | 1980-1933 | Programa i
HACIONAL DE | FAMILIAR, UNA ¢ { radiofénico! H
PUBLACION | DECISION DE t { COMUNICACIUN 1
| CALA PAREJA \ { ABIERTA H
i { Cine! ¢
i t LA HISTORIA i
\ tuE Toous {
! iy BL SIGLD i
.: i DEMIGRAF ICD :'
3 L} L}

FROGRAMA
NACTONAL
LE FOBLACION

i
j
i
:

1983-1952

Radio, televi-
sidn, follebos,
pransa y cine,

Elevar la calidad de vida de
l1a poblacidn, mediante la
busqueda de un desarvollo mds
equilibrado, continuands con
las canpalias difundidas.




INWSTHUCION

CANPATA

HEO10S 06
DIFUSION

0BJETIV)

INSTITOY
NACTONAL

OEL
CHSUHIGOR

o

m =

LY JHPORTANIE
S EL JUI:GU M
EL JugEie".

"EL JUGUETE

™

“GASTAR,
COMPRAR, DFRECE
Ty AKISTAU
WAL

“EL HESR
REGALD MO LLEVA
TIQUETA" .
“HAGA ES HEMR
QUE UN BkSTD
O£ AMUR” .
'Wt CETALLE
DAHAMORY .
"REGALE AFECTO
L) COMPRE” .

"ESHECIES

BARATAS LE PES-
CADJ Y MANERAS
DF PREPARARLO" .

*Ui BUEN Congl-
HIODR DISFRUTA
nas DE LA (-

Dia de)
Padre, 10
de Hayo ¥
Dia de la
Anistad,

Radin, televi-
sidn, prensa
¥ tarleles,

Kadio, televi-
sidn, prensa
y carieles.

Radie, lelevi-
sidn, prensa
y cartales.

Hejorar el nivel do vida de
la poblacién v proteser el

salario de los trabajadores.

Atomsejar a la poblacidn
sobra cdwo administrar el
dinero,

Concientizar a la poblacién

mdiante consejos praclicos.
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INSTITUCION

CAMPAIA

FECHA

HEDIOS DE
DIFUSION

OBJETIVD

INSTITUTL)
NACIONAL

DEL
CONSUMIDOR

"EL AGLINALLD
ES PARTE DE
. NUESTR) €A~
LARIO Y MU HAY
RAZON PARA
DERROCHAKLD" .

"AGUINALDD BIEN
EMPLEAD) AHORRD
GARANTIZA™ .

"EL AGUINALDY
$ SALARIY
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ANEXD I
GRAFICA COMPARATIVA ENIRE PROSRAMAS
INFANTILES Y PROGRAMAS PANA ALULYOS

TITAL FURCENTAC

Programas infantiles 58 S0.4%
Programas para adulios 57 43.6%
TOTAL 115 1004

a8.8%
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ANEXD IV
RAZONES POR LAS QUE UN MIfD COMPRA
UN PRODUCTG

PORQUE LO V10 ANUNCIADD EN TELEVISION
PORQUE L0 ANUNCID SY PERSONAJE FAVORTTO
PORQUE LE GUSTA EL FRODUCTD

I FoReuE €S SABROSD

Fuente; Instituto Macional del Comsumider, 1979,
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ANEXO V

DECLARACION DE LOS DERECHOS DEL NIND
(DECRETADA POR LA O.N.U. EN 1980)

fo. El niflo disfrutard de todos los derechos enunciados en esta
Declaracion. Estos derechos serdn reconocidos a todos los nifios sin
extepcion alguna ni distincidn o discriminacidn por motivos de raza, color,
sexo, idioma, religién, posicidn econdmica, nacimiento u otra condicidn, ya

sea del propio niflo o su familia.

20. El niflo gozard de una proteccion especial y disrondrd de
oportunidades v servicios, dispensado todo ello por la ley y otros medios,
para que pueda desarrollarse flsica, mental, moral, espiritual y socialmente
en forma saludable y normal, asi como.condiciones de libertad y dignidad. Al
promulgar leyes con ese fin, la consideracién fundamental que se atendera

serd el interés superior del niMo.

20. El nifio tiene derecho desde su nacimientc a un notnbre vy a una

nacionalidad.

40. El nifio debe gozar de los beneficios de la seguridad sacial.
Tendrd derecho a crecer y desarrellarse en buena salud, con este fin dshberin
proporcionarle tanto a él como a su madre, cuidados especiales de atencitn
prenatal y postnatal. El nifio tendrd derecho a disfrutar de

alimentacion, vivienda, recreo y servicios médicos adicionales.
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So. El niflo fisica y moralmente impedido o éue sufra algin
ispedimento social debe recibir el tratamiento, la educacién y el cuidado

especial que requiera su caso particular.

€o. El nito, para el pleno y armonioso desarrollo de su
personalidad, necesita amor y comprension. Siempre que sea posible, deberd
crecer al awparo y bajo responsabilidad de sus padres, y en todo caso, en un
ambiente de afecto vy de seguridad moral y material, y salvo circunstancias
excepcionales, no deberd ser separado de su madre a corta edad. La sociedad
y las autoridades ptblicas tendran la obligacidn de cuidar especialmente a
los niflos sin familia o que carezcan de medios adecuados de subsistencia.
Para el mantenimiento de los nifios de familias numerosas conviene conceder

subsidios estatales o de otra {ndole.

70. El niflo tiene derecho a recibir educacidn que serd gratuita y
obligatoria por lo menos en las etapas elementales. Se le dard una educacion
que favorezea su cultura general y le permita, en condiciones de igualdad de
oportunidades, desarrollar sus aptitudes y su juicio individual, su sentido
de responsabilidad moral y social, vy llegar a ser aiembro dtil de la
sociedad. El interds superior del niflo debe sar el principio de quienes
tienen responsabilidad de su educacién y orientacién; dicha responsabilidad
incusbe, en primer término a sus padres. El niffo debe disfrutar plenamente
de juegos y recreaciones, los cuales deben estar orientadas hacia los fines
perseguidos por la educacidén y la sociedad y a su vez, las autoridades

piblicas se esforzardn por promover el goce d2 este derecho.
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8o. El niflo debe en todas circunstancias, figurar entre los

primeros que reciban proteccidn y socorvo.

So. El nifio debe ser protegido contra toda forma de  abandoms,
crueldad y explotacién. No serd objeto de ningin tipo de trata. MNo deberd
permitirse al niflo trabajar antes de una edad minima adecuada, en ningim
taso se dedicard ni se le permitird que se dedique a una ocupacidn o
empleo alguno que pueda perjudicar su salud, su educacidn o impedic su

desarrollo fisico, moral o menial.

10n. El nifio debe ser protegide contra las practicas que puedan
fomentar la discriminacidn racial, religiosa o de cualquier indole. Debe ser
educado en un espiritu de comprensidn, tolerancia, amistad entre los
pueblos, paz, fraternidad universal y con plena conciencia de que debe

congagrar sus energlas y aptitudes al servicio de sus semejantes.
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ANEXOD VI
MONITORED DE LOS WMENSAJES DE LA CAMPARA 'CUlgggE A TL HISHG~

DURANTE LA SEWANA DEL 22 AL 28 DE JULIO DE 1
A TRAVES DEL CANAL 5

Fecha: Lunes 22 de julio

QURACION i PROGRAMA 1 CARACTERISTICAS ! MENSAJE “CUIDATE HORA OF
i o ALES DIFUSION
7allam SUPERVACACIONES
7 a7:30an l: Don Gato Dibujos animados. Una pandilla Yuri 7:25 an
' de gatos callejeros guiados
por e] mas inteligente v astuto
Don Bato es el jefe.
7!30 a8 an Fanlaswas alegres Dibujos aniwados. Fantaseas que Luis de Alba . G
habitan una casa abandonada y El Pirrurris
asustan a la gente para
entratenerse.
10:30 a Supervacationes Concursos con niflos presentes Yuri 10745 am "}
10:45 pm ge Lransmite en vivo desde
un parque de diversiones.
15 a 18:20 e BARRA DE CARICATURAS
16 a 16130 Scoocby Doo Dibujos animados. Las aventuras Prof. Jirafales, 16115 pn
] de un perro miedoso y comeldn Chilindrina, Chave
que ayuda a sus amos a resolver del ocho
casos de misterio.
16130 a 17 Los Duques de Dibujos animadds. Aventuras de Luis de Alba 16155 pm
2 Hazzard una familia de granjeros qua El Pirrurris
recorre el mundo en una
carrera de autos.
17 2 17:30 Thundar el drbaro Dibujos animados. Un super heroe Yuri 17:30 pm
2] en la gpoca primitiva.




Fecha: Martes 23 de julio

DURACION PROGRAA CARACTERISTICAS MENSAJE "CUIDATE HORA DE
A 71 nismo" DIFUSION
7allam SUPERVACACIONES
7a Capitan fmerica Dibujos animados. Avenluras de Luis de Alba 7:20 am
7:3) aa los superhéroes. €1 Pirrurris
ga Capitan fAmerica Dibujos animados. Aventuras de Yuri 9:30 am
8:30 an los superhéroes.
915 a Supervataciones Capsula ton un reportaje Yuri 9:30 am
9:30 an sobre el alpinismo.
10:45 a Supervacaciones Contursos_con nifios presentes Prof. Jirafales, 10:45 an
i1 am se transaite en vivo Chilindrinma, Chave
un parque de diversiones. del oche
15 a 18:20 pe BARRA DE CARICATURAS
i5a Sandy Bell Dibujos animados. La historia Luis de Alba 15:20 pm
15:30 pu de una nifla que recorre el €l Pirrurrig
mundo en busca de su madre
y de su amor,
15:30 a Ruy, el pequefio Dibujos animados. Supuesta Yuri 1545 pu
16 pu Cid historia y aventuras del
Cid Campeador en su nifez,
16a Scooby Doo Dibujos animados. Las aventuras Prof. Jirafales, 16125 P
16:30 pw d2 un perre miedoso y 'comeldn Chilindrina, Chavo
que aywda a sus amos a resolver det acho
casos de misterio.
16:30 a Los Dugques de Dibujos animados. Aventuras de Yuri 16:40 pn
17 pn Hazzard una familia de granjeros que
recorre el mundo en una
tarrera de autos.
17 a Jhundar, el Birbaro Dibuyos animados. Un superheroe Prof . Jirafales, 17:25 pa
17:30 P en 13 dpoca primiliva Chilindrina, Chavo

del ocho




Fechal Midrcoles 24 de julio

DURACTON PROGRAMR CARACTERISTICAS *CUIOATE HORA DE
A T wIsho" DIFUSION
7allan SUPERVACACIONES
7a “Jana de la selva Dibujos animados. Una mujer que Luis de Alba 7i120 an
7:30 am vive en la selva y cuyos El Pirrurris
amigos son los animales.
9a Fantasma alegres Dibujos animados, Fantasmas Yuri 8120 an
8130 am : Jjuguetones que habitan una
casa abandonada.
9:15 a Supervacaciones Concursos v presentacion de Yuri 9130 am
9:30 = #2905 ¥ payasos. En vivo.
16145 a Suparvatationes Conctursos con nifios presentes Prof. Jirafales, 10:5¢ an
11 an se transaite en vivo desde - thilindrina, Chavo .
un parque de diversiones. del oc
1S a 18:30 BARRA DE CARICATURAS
15 a Sandy Bell Dibujos animados, La historia Luis de Alba 15120 pm
15:30 P de una nifia que recorre el El Pirrurris
mmndo en busca de su madre
y de su amor.
15130 a Ruy, el pequefio Dibujos animados. Supuesia Prof, Jirafales, 15:50 pm
16 pn Cid historia y aventuras del Chilindrina, Chavo
Cid Canpeador en su niflez. del ocho
16 a Scooby Poo Dibujos animados. Las aventuras Luis de Alba 16120 pm
16:30 pr de un perro miedoso y comeldn El Pirrurris '
que aruda a sys amos 3 resolver
casos de misterio.
16130 a Los Ouques de Dibujos animades. Aventuras de Yuri 16150 pa
17 P Hazzard una familia de granjeros que
recorre el mundo en una
carrera de autos.
Thundar, el Birbare Dibujos animados, Un superhéroe Luis de Alba 17:20 pm

17 a
17:30 pa

en 1a época primitiva,

€l Pirrurris




Fechai Jueves 25 de julio

1
DURACEON | PROGRAMA CARACTERISTICAS MENSAJE *CUIDATE HORA DE
! A T1 MISKO® DIFUSION
Tallam SUPERVACACIONES
7a | Jana de la selva Dibujos animados. Una mujer que Luis de Alba 725 am
7:30 am : vive en la selva y cuyas El Pirrurris
! amigos son los animales,
8a Fantasma alegres Dibujos animados. Fantasmas Yuri 8126 am
830 an juguelonas qua habitan una
casa abandonada.
9:15 a Supervacaciones En vivo. Juegos v cospetencias Yuri 9:30 am
9130 am . con nifios presentes en la
transmision desde un parque
de diversiones.
10:45 a Supervacaciones Concursos con nifios presentes Prof, Jirafales, 10:47 am
11 an se transmite en vivo desde Chilindrina, Chavo
un parque de diversiones. del ocho
15 a 18;30 Fm BARRA DE CARICATURAS
15 a Sandy Bell Dibujos animados. La hisloria Luis de Alba 15120 P -
15:30 pa de una nifla que recorre el El Pirrurris
wundo en busca de su madre
y de su amor.
15130 a Ruy, e} pequefio Dibujos animados. Supuesta Prof. Jirafales, 15150 po .
16 P Cid historia y aventuras del Chilindrina, Chavo
Cid Campeador en su niflez. del ocho
16 a Scocby Doo Dibujos animades. Las aventuras Yuri 16120 pm
16130 P da un perro miedoso y comeldn
que ayuda a sus amos a resolver
casos de misterio.
16130 a .03 Dugues de Dibujos animados. Aventuras de Yurl 16140 P
17 Fm Hazzard una familja de granjeros que
recorre el mundy en una
carrera de aulos.
Thundar, el Bdrbara Dibujas animadas. Uy superhdroe Luis de Alba 17120 en

17 a
17:30 pm

en 1a épaca primitiva.

El Pirrureis




Fecha! Viernes 26 de julio

DURACION PROGRAMA CARACTERISTICAS MENSAJE "CUICATE HORA OE
A TI HISMO* DIFUSION
7allam SUPERVACACINONES
7a Gasparin Dibujos animados, Aventuras de Lvis de Alba 7:25 am
7:30 am un fantasma jugueton. El Pirrurris
8a Jana de la selva Dibujos animados. Una mujer Yuri 8:26 am
8130 am que vive en la selva y sus
amigos son los animales.
9130 a Supervacaciones Capsula sobre el albergue Prof. Jirafales, 9135 an
9145 am para alpinistas. Chilindrina, Chave
del ocho
10145 a Supervacaciones Concursos con niflos presentes Yuri 10155 am
11 am se transmite en vivo desde
un parque de diversiones.
153 18:130 pm BARRA DE CARICATURAS
15 a Sandy Beil Dibﬁjos animados. La historia Prof. Jirafates. 15:20 p
15130 pm de una nifla que recorre el Chilindrina, Chavo
aundo en busca de su madre 1 acho
y de su amor.
15130 a Ruy, el pequefio Dibujos animados. Supuesta Yuri 15:50 pm
16 em Cid . historia y aventuras dal
Cid Campeador en su nifiez.
16 a Scooby Do Dibujos animadds. Las ‘aventuras Luis de Alba 16120 pm
16:30 P da un perro miedaso y comeldn El Pirrurris
que ayuda a sus amos a resolver
casos de misterio.
17 a Thundar, el Birbaro Ditujos animados. Un superhéroe Prof. Jirafales, 17:20 P
17:30 pm en la epoca prisitiva. Chilin\lirim, Chave
del otho
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Fecha! Sdbado 27 de julio

|

DURACION PRUGRANA CARACTERESTICAS MENSAJE “CUIDATE HORA
| B Ti IS0 PIFUSION |
7allam SUPERVACACIONES
7a Capilan Andrica Dibujos animados. Aventuras Yurj 7:20 an
7130 am de los superheéroes,
8a Gasparin Oibujos animados.  Aventuras Luis de Alba 8120 am

8130 am de un fantasea travieso, E} Pirrurrig

200 a Elefagente Dibujos animados. Un elefante Yurt 9:30 an
9130 am espia es ayudado por un ratdn

para resolver casos.

10:30 a Susio, Gusto vy Oibujos aniwados. Un grupo de Prof. Jirafales, 10130 am

10145 am Disgusto fantaswas ayudan 2 sus amigos. Chilindrina, Chave
del ocha

10045 a Supervacaciones Jusgos v diversion para niflos. Luis de Alba 10159 an

i1 am Acluacion de magos y payasos. El Pirrurris
{5 a 18:30 pm BARRA OE CARICATURAS

15 a La hormiga atdmica Ditujos animados. Una super Luis de Alba 15120 pm
15:30 pm horsiga pelea' contra los El Pirrureis

bandidos.

16 a La mujer arafia Dibujos animades. Una mujer Prof, Jirafales, 16:20 pm

16130 pm con poderes ardcnidos lucha Chilindrina, Chavo

conira el mal.

del otho




Fecha: Dowingo 28 de julio

1] 1) N T
DURACTON i PROGRAMA - i CARPCTERISTICAS i MENSAJE *CUIDATE |
! | ___ATI MISHO { __DIFUSION __ |
7aillam SUPERVACACIONES =
8:30 a Elefagente Dibujos animados. Un elefante Yuri 8150 am
9:00 am espia es ayudado por un ratén
para réesolver casos.
10:30 a Susto, Gusto ¥ Dibujos animados. Un grupo de Prof. Jirafales, 10140 am
10:45 an . Disgusio fantasmas ayudan a sus amigos. Chilindrina, Chavo
del ocho
15 a 18130 pn BARRA DE CARICATURAS
= 15 a La wujer arafia Dibujos animados. Una mujer Yurd 15:15 pm
15130 p» con poderes arécnidos lucha
contra el mal.
15130 a £l hombre arafla Dibujos animados. Un periodista Luis de Alba 15:40 pn
16 pm y foldgrafo se convierte en el El Pirrurris
hombre-arafia para atrapar a los
malhechores.




ANEXD VI
GRAFICA COMPARATIVA ENIRE MENSAJES
DE PUBLICIDAD COMERCIAL Y SOUIAL

Publicidad comarcial 78.54

Publicidad social 21.5%
21.5%
78 .58 "%
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ANEXD VLI

GUION DEL MENSAJE DE LA CAMPARA “CUIDATE A TI iswy”
MENSAJE "A"
PERSONAJE  YURL
TIEMPO DE DURACION: 55 St6.

VIDED

Vifleta de identificacidn de la

campafia, con la pancarta
“CUIDATE A TI HISMO"

A CUADRD
Sala de un hogar
Seflor con una niffa, la besa
y abraza.

A CUAORD
Comador de un hogar
Un joven y un niflo juegan
ajedrez

A CUADRO
Comedor de un hagar
Seflor que regala un perrito
a un nifio

A CUADRDO
Yuri seffalando su 0jo
daracho

A CUAORD
Comedor de un hogar
Seffor qua toca la mano de
de una nita

AUDID

Llamada de identificaciSn
de la campafla

Es nuy hermoso que las
personas mayores 2
denmuestren su afecto con
caricias.

Que te dediquen su tiempo

y qu2 te den regalos
oz nifiol "Qua padral”

&h! pero sucho ojo ehht,
es muy peligroso cuandn
alguna de esas personas
mayoras

pretende acariciarte
a escondidas



A CUADRD
Interior de un gimnasio
Grupo de jdvenes y nifios
en al vestidor

@ CUADRO
Vestidor de un gimnasio
Seffor, con un nifio
regalandole una radio

A CUAODRD
Yuri
Palabra "NO"
A CUADRD

uri
Palabras "ALEJATE®
"CUENTALD"

A CUADRD
Yuri seflalands su ojo
derecho

A CUAODRSD
Yifeta de identificacidn
Lagotipo de Televisa
Palabras!

“DIRECCION INFANTIL”

o llevarte a lugares
secretos v oculios

o darte regalos a cambis
de que td hagas algo
indebido o vergonzoso

Dile "N a esa persona,
sea un extrafio, un amigo
o un familiar

Aléjate inmadiatamente ¥
cusntasalo a quien mas
confianza le tengas

Td vales mucho y mereces
respato

YCUIDATE A T1 MisH)” v
Mucho ojo! ehh!

Llamada de identificacién



GUION DEL MENSAJE CE LA CANFANR “CUIDATE A TI MISMQ”
MENSAJE "
PERS DNAJ(: "EL PIRRURRIS"
TIEMP) DE DURACTON: 55 Sed

VIDESD

Vifiata de identificacidn de la

campafia, con la pancarta
CUIDATE A TI MISMY”

A CUADRO
"El Pirrurris”

A CUADRD
Vestidor de un gimnasio
Seffor que regala uma radio
a un niflo

A CUADREDC
Seflora con un nifio

A CUADRD
El comedor de un hogar
Seffor que toca la mano
de una niffa

A C BADRY
"E} Pirrurrig”
Pa labras ! “ CUhNTﬁLO M
"CULTH"
"SECRETO"

AUDID

Llamada de identificacion
de la tampafla

Papi me ha dicho que hay
nacos, fijate que ondal
que aunqua tienen cara
da buena gente, no tiepen
buenas intenciones, pero
uuf! para nada

Muchos de ellos, clasico,
ta ofrecen regalos

pretenden ser tus amigos
y “bululu”. ...

Paro lo gque buscan es
hacerte daffo, que mala
onda!, noo?

¢i alguien quiere estar
a solas

En un lugar oculto v fe
pide guardar el secratn



A CUADRY
Una naveria
Seflora con una nifia
Palabpa: "hD¥

A CUADRD
Yastidor d2 un gimnazin
Saffor con wn nifo,
davualve gl regalo

A CUADRDY
Comador vda un hogar
Seflor ¢on una nifla

A CUADRD
“El Pirrurris" seffalando
su njo deracho

A CYADRY
Vifleta de identificacidn
Logotipo de Televisa
Palabras:

"OIRECCION INFANTILY

138

Gile Nt

Aldjatal

¥ cudntalo! porque esa
persona no ez da fiar,
asi gea wna persona extrada
un familiar o un anign

“CULDATE A TT MISHD” |
Tu vales mucho v mereces
respelo v Mucho ajo!”
Vaeg)

Llanada de identificacidgn
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