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PROLOGO 

La presente investigación es un anAlisis de contenido de una 

campal'\a de publicidad social dirigida a los nil'los difundida por televisión. 

El propósito de dicho anAlisis fue conocer los elementos que conforman el 

mensaje debido al impacto que pueden tener en el páblico infantil los 

mensajes publicitarios. 

La inquietud por realizar un estudio sobre la publicidad social en 

televisión surge del interés por conocer más sobre el C•J11tenido de los 

mensajes o emisiones televisivas y en especial los que se refieren a 

problemas sociales, tal es el caso de la campa\'\a de publicidad social 

"CUÍDATE A TI 1115110". 

Además, después de la revisión bibliográfica que efectuamos, nos 

percatamos de la inexistencia de trabajos sobre análisis de contenido de 

campanas de este tipo como tema de tesis profesionales. 

Para realizar el análisis de contenido adaptamos una técnica 

propia aplicable al objetivo de esta investigación. ~luestro marco teórico se 

enfocó básicamente a investigar los antecedentes de la publicidad social en 

nuestro pa!s, sobre el desarrollo del nil'lo segán Jean Piagel, ya que la 

infancia es fundamental en la formación de la personalidad del individuo; 

asl como el problema del abuso sexual en menores, el cual es una 

manifestación del malt.rato a los nifos. 



Talllbién nos referimos a la influencia de la televisibn en el 

p(Ab!lco infantil, puesto que desempena un papel importante dentro del 

proceso de socialización del ni no. 

Finalmente, al analizar los rnensajes de la camPa~a "CIJ!DATE A TI 

H!SHO" pudimos observar que la información sobre el abuso sexual en menores 

no es precisa. Asimismo, al realizar una comparación entre los mensajes de 

la publicidad co111ercial y los de esta campana, encontramos cierta similitud 

entre ambas clases de publicidad, en su estructura y elementos persuasivos 

que los integran, ya que el objetivo principal de esta tesis fue el de 

estudiar los elementos tanto expllcitos como subyacentes que conforman el 

111e~"~.ie televisivo de una campa!la de publicidad social dirigida a nillos 

difundida por televisión. 
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INTROOUCCION 

Los medios masivos de comunicación son producto de la sociedad en 

la que se sit.uán Ct1elvin De Fleur, 1975). Es decir, la radio, la televisión, 

la prensa y el cine son parte integrante de la estructura social a la qu¿ 

pertenecen y por lo tanto, a través del contenido de sus mensajes podemos 

detectar problea1as y contradicciones que una sociedad determinada genera. 

Sin e!llbargo, la televisión es el medio masivo de comunicación que 

ha .adquirido relevancia social en México porque ha cuasado gran impacto 

desde su inicio en 1950 hasta la actualidad, gracias a los avances 

tecnológicos, entre los que se encuentran videocaseteras, antenaS' 

parabólicas y sistemas de televisión por cable, asl COlllO satélites 

espaciales que trasmiten sellales televisivas. 

Este medio, dentro de su programación, contiene mensajes de 

diferentes tipas como son el contenido de emisiones de carácter notici•)SO, 

de entretenimiento, culturales, deportivos y también los n1ensajes 

publicitarios. En este caso nos avocaremos al estudio de la publicidad 

televisiva dirigida a los ninos, debido a la posibilidad que tiene la 

televisión de influir en los recept•,res, principalmente en el p~blico 

infantil. 
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Par1 exPlicar dicho i111>1cto de las e11isiones televisivas en los 

receptores, ~s citilr varios est.udios, entre ellos el de Enrique 

GonzUez Pedrero (1976> el cual dice que la televisión en nuestro pals es 

uno de los medios Masivos de comunicación que entre otras caracterlsticas 

pesee el pOder de penetración cultural, de influir en el reforzaMiento de 

valores sociales y en la creación de patrones de conducta. Nos apoyamos en la 

idea de que la programación a través de sus mensajes propone formas de 

c0111POrta11iento y puede consolidar valores sociales, a lo que podemos llamar 

i11Pacto de los llll!nsajes. 

Para co111Prender este fenómeno en la sociedad mexicana, comenzamos 

por exPOner la estructura de la televisión en una forma SOMera y después nos 

referimos a estudios respecto al impacto de los mensajes por televisión. 

En "'xico, la televisión esta organizada en dos grandes cadenas: 

la privada o cat1ercial llamada Televisa, S. A. y la Estatal denominada 

l11evisión. 

El inicio de la televisión en nuestro pals se ubica en el ano de 

1950 con la fundación de XHTV canal 4 y posteriormente la creación de 

Telesiste111a 11exic.ano, la empresa antecesora de Televisa. Esta se creó en 

1973 y est! 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 

seMal para el Valle de México. En tanto que lmevisión se formó en 1985 

-antes Corporación Mexicana de Radio Y Televisión establecida en 1972-

conjuntando XHDF canal 13; XH111T canal 7, ambos en red nacional; y en IJltra 

Alt.a Frecuencia XEIMT canal 22 en el área metropolitana. Además de estas 



cadenas existe XEIPN canal 11, permi sionad•) al Instituto Poi i tl!cni co 

Nacional, dependiente de la Secretarla de Educación Pública. 

Al hablar de los estudios sobre el impacto de ¡,,s mensaies en 

televisión, tanto en el mundo como en nuestro pals, éstos revehn que l< 

presencia de este medio, entre ot.rns fenómenos, ha alterado las rel•.tio:•ne; 

familiares, pues autores como J. P. Baggaley (1985) argt:mentan que este 

medio ocupa una parte considerable del tiempo libre de l•)S indiv1.juos más 

que cualquier otro entretenimiento. La televisión se ha convertid•) en un 

elemento importante dentro de la vida cotidiana del Hombre de nuestro 

tiempo, a tal grado que en el ni.lcleo familiar, especialmente en las grandes 

ciudades, es considerada como un elemento indispensable. 

La presencia de la televisión ha contribuido a efectuar cambios en 

las relaciones familiares, como lo es en la convivencia. Tal es el caso de 

los ni!los mexicanos de 4 a 12 a!los, quienes ven la televisión un pron•edio de 

tres horas y media diarias, de acuerdo con estudios real izados P''" el 

investigador de la IJNAM .Josep Rota 0976). 

Marie Winn (1980) opina que este medio S•)bresale com•J la 

influencia más imP•)rtante en la vida de los ni!los de la actualidad, P•Jrque 

ejerce notables cambios en la vida familiar y en la relación que el niNo 

adquiere con el mundo. 

As!, vemos que los recept.ores de mensajes televisivos que pueden 

ser más vulnerables a l!st.os, son precisamente los ni!los. Como afirma Alfons•) 
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Eurasquln ( 1981), los ni nos ven la t.elevisi6n en su época de desarrollo 

flsico y mental, y en la creación de Mbitos y actitudes. Por esta razón 

consideramos al nifto con10 un agente que aprende a través de la inforn1ación 

proporcionada por el medio social en el que se desenvuelve y los medios 

masiv•Js de comunicación, los cuales desempel'lan un papel importante para su 

desarrollo, concretamente la televisio~n. 

Charles Wright (1963) dice que los nil'los no sol•J se encuentran 

expuestos a la influencia del nácleo familiar y escolar, sino también a los 

medios masivos de comunicación, los cuales forman parte de su proJceso de 

socialización. Además, Alfonso Eurasquln (1981>, Marie Winn (1980) y Wilbur 

Schramm (1965) sel'lalan a la televisión con10 el medio de comunicación más 

utilizado por los nil'los, pues la prefieren más que leer cuentos, ir al cine 

o escuchar la radio. 

De ah! nuestro interés por analizar un mensaje dirigido al público 

infantil como es la campal'la "CUIOATE A TI MISMO", la cual identificamos 

COMO publicidad social. Esta campal'la fue creada a iniciativa de Televisa, 

televisión privada, a través de su Dirección Infantil. 

El consorcio privado de televisión en México <Televisa>. consideró 

pertinente crear· esta campal'la en respuesta a la inquietud y preocupación 

"por •Jfrecer una información integral al nil'lo''. Cabe mene ionar que la 

televisión Estatal no ha elaborado campal'las de publicidad social, sin 

embargo, h• difundido algunas realizadas por oJtros organism•Js oficiales. De 

manera que nos avocaremos únicamente al análisis de contenido del ejemplo 

sel'lalado. 
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"CV!OATE A TI 11ISHO" es una campal\a de publicidad social cuya 

difusión se inició a n1ediados de 1985 y es el primer proyecto ·j~ \¡; 

Dirección Infantil. Segun datos proporcionados Por Televisa, sus objetivos 

son inculcar en los nil\os el respeto- a si mismos y valorar su persono, 

ademas de crearles conciencia de los peligros latentes en el medio soc10.l, 

corno el maltrato a los nillos, concretamente el abuso sexual i11fant-il, del 

cual pueden ser victimas. 

En investigaciones efectuadas recientemente por esa Dirección, 

se detectó que el mencionado problema social es grave en nuestro pals y se 

concluyó que permanece oculto debido a la idiosincracia de la población. 

Hay estudios que confirman la existencia de este problema tanto en, 

México como en Estados Vnidos, como los efectuados por Jaime 11arcovich (1978 

y 1981) y Ruth S. Ke~pe 0979) respectivamente, donde se manifiesta que las 

causas que originan dicha agresión se· deben entre •Jlras, a la 

desintegración fan1iliar, la falta de educación sexual y comunicaci•~ri entre 

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

Por ejemplo, tenemos datos de que en Estados loiidos medio n1i llon 

de ni!los S•Jn victimas de abuso sexual al a!lo, de loJs cuales el eoi s.;n 

agredidos por f ami! iares. 

Es tal el dallo flsico y psicológico que esta agresión cavsa e11 los 

nillos, que por primera vez en México surgió la necesidad de atacar dich•) 

problema social a traves de la canipana de publicidad social "Cl.llOATE A TI 



ttlSl10", difundida por televisión en el canal S -cuya audiencia estA 

compuesta bAsicamente por niMos- dentro de la programación dirigida a ellos 

en horario vespertino de las IS a las 20 horas y matutino c.uando es 

temporada vacacional julio-agosto, Semana Santa, Navidad y dlas festivos, 

segi:.in el calendario escolar. 

Debido a que _es Ja primera ocasión que se realiza y difunde una 

campana de publicidad social dirigida a ninos a través de la televisión 

privada como "CIJIOATE A TI MISMO", nuestro interés es efectuar un análisis 

de contenido de la misma, ya que al hacer una revisión bibliogrAfica, nos 

percatamos de que las investigaciones llevadas a cabo a nivel de tesis 

profesional se han enfocado a proyectos de implantación de can1pa!las de 

publicidad social, a análisis de contenido de programas televisivos o de 

los efectos de violencia que éstos generan en los ninos y ad•llescentes, 

adenias de analisis de contenido de mensajes publicitarios comerciales tanto 

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

Como ejemplo podemos citar los siguientes: Albarrán, Leticia: "La 

imagen de la mujer en los comerciales televisivos", IJIA, !985, es un 

anUisis comparativo de las imagenes de comerciales televisivos para 

determinar de que manera los medios masivos de comunicación manejan la 

imagen de la mujer mexicana. Martlnez Baca, Gustavo: "Análisis de contenido 

del nivel n1otivacional de mensajes publicitarios televisivos", IJIA, 1977, es 

un anUisis cuantitativo para esclarecer los niveles de persuasión de Jos 

mensajes comerciales. Al vare:, .Jorge: "Estudio comparativo de las 

lnsti tuc iones Pabl icas a través del análisis de contenido", IJNAM. 1980, 
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analizo la actitud de la prensa hacia algunos organis~l>)s oficiales. A!d?na, 

Alma: "Manual e Instructivo para una oficina de a.nalisis de pren;a", t,Jli~M, 

19$0, expone un ejemplo cuantitativo de la inforn1aci6n S•Jbre una See1·etada 

de t:stado a nivel de la prensa nacional manejad•J en su PMPia ,,¡ 101;,, ·~ 

analisis. 6onzalez, Ernesto: "Comunicación PolltHa: un n10>Jelo de análisis 

cuantitativo de las noticias desprendidas de la entrevista entre los 

presidentes José L6pez Portillo y James Carter en 1979, IJNAl1, 1981, C•Jn el 

objeto de interpretar el grado de legitimidad de dichas negociaciones Y 

capacidad de manej•) de los medios masiV•JS de comunicación en los sist.emas 

mexicano y norteamerican•J. 

Por otra parte, en esta investigación en el primer capitulo 

seNalanios la imp•Jrtancia de la publicidad com•J factor básico de la s•,Cle•Jad 

de consumo, lo cual es marco ,je referencia para ubicar a la televisión c•Jmo· 

uno de ¡,,s n1edios masivos de comunicación mas importantes en la actual1•H•j, 

debido a la 9ran difusi>:in de los mensajes publicitarios. También aMtan1>H 

la relaci•in que existe entre la publicidad comercial y la publicidad s•JClal, 

a Ja cual pertenece la campana que nos ocupa, 

Consideramos imrortante puntualizar sobre la situación actual de 

la publicidad televisiva en 11é:<ic•J, as! como la pN9ramaci611 dentN •ja ia; 

d•Js cadenas tehivisoras, Televisa e lmevisbin, espec if icaniente an ia 

primera. Para c•J1wcer l•)S antecedentes de la publicidad S>JCial, menci•'11amos 

cual ha sido t'il desarrollo de ésta en los medios masivos de comunicac16n e;i 

nuestro ra!s y a.j,,ptamos la definición más cercana a los objetivos 02 la 

campal'la "CU!úATf: A TI MISMO". 
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Teniendo en cuenta que esta c1.mp1.lla est.1 dirigida a los nillos, 

toc1.mos el aspecto de la publicidad televisiva, tanto comercial como social, 

orient1.da hacia el pablico infantil. 

El capHulo dos se refiere al desarrollo infantil segun la teorla' 

de Jean Piaget (1973 y 1975) ya que es en la infancia cuand•J el nillo 

adquiere las bases pa~a su socialización. Asimismo tratamos el tema del 

abuso sexual en menores, problema social que pretende ser denunciado a 

través de la campalla "r1.1rn4TE: A TI 11IS110". 

En el tercer capitulo exponemos la influencia que la televisión 

ejerce sobre los nillos, para lo cual tomamos con10 referencia las 

investigaciones de lrlilbur Schramm <1965), Alfonso Eurasquin (1981), l'larie 

lrlinn (19801, Eleanor 11accoby C1975l y Josep Rota (1976 y 1980) quienes 

sel\alan a la televisión coma un elemento importante en el proceso ~e 

socialización del nillo. 

En el cuarto cap! tul o presentamos el an.ilisis de contenid•J de los 

mensajes de la campana de publicidad social "CIJIDATE A TI MISMO". Eligin1os 

el anAlisis de contenido pues consideramos que este método de investigación 

es el n1As apropiado para nuestro objeto de estudio porque permite el 

an.1lisis de los elementos tanto expllcitos como subyacentes que conforman el 

mensaje t.elevisivo al que nos referimos. Para ello, realizamos la 

descripción técnica de loJs mensajes, el análisis de las palabras clave del 

te:<to y comparamos los mensajes de la campa~a "CIJIOATE A TI 111Sl10" con 

algunos de la publicidad comercial. 
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Para obtener los datos de la campana, seleccionamos dos mensajes 

diferentes de la misma, difundidoJs durante el periodo vacacional de fin de 

cursos escolares de julio-agosto de 1985, espectficamente la semana del 22 

al 28 de julio pues estaba reciente el lanzamiento de la campana, en horario 

de las 7 a.m. a las 11 a.m. dentro del programa "Supervacaciones" y la barra 

de caricaturas en el horario vespertino normal anotado anteriormente, a 

través de XHGC canal 5. 

Como hipótesis de trabajo tenemos que el nillo recurre a 

la televisión como fuente de entretenimiento e informac i6n, pues en la 

actualidad se le ha considerado como una de las influencias más importantes 

durante la etapa de desarrollo infantil, ya que a través de los mensajes 

televisivos el nillo recibe valores C•Jn los cuales se forma determinada 

concepción del mundo porque le muestran situaciones aparentemente reales y 

verdaderas que el cree e imita. 

Del resultado que obtuvimos en esta investigac i6n se desprende que 

la informac i·~n sobre el tema del abuso sexual contenida en los mensajes de 

la campal\a "CVIOATE A TI MISMO" está fragmentada y no es expllcit.a, porque 

no se argumenta clarament.e sobre el problema tratado. Entonces tenemos que 

si el nillo a través de la televisión adquiere información y si ésta no se le 

da de manera precisa, es posible que le cause una confusión de valores 

normas que ha aprendid>J durante su desarrollo, P>Jr lo tanto, creemos que la 

televisión comercial, en este caso, no cumple con su función de agent.e 

social izad•"'. 
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CAPITULO 1 

LA PUBL IC l DAD EN TELEV IS ION 

En este primer capitulo nos referimos a la estructura de 

la publicidad televisiva.en México, principalmente la que corresp.;nde • l.;, 

televisión comercial parque es en ésta donde se difunde la campa\'h de 

publicidad social "CV!OATE A TI 11ISHO", ademas de ser ésta la prio1era 

ocasión que a iniciativa de Televisa, televisión privada, se realizan este 

tipo de campanas dirigidas a los ni1'1os. 

Como sellalamos anteriormente, la televisión es actualmente uno de 

los medios de co11unicaci6n mas importantes que la publicidad utiliza para sus 

fines comerciales. Dado que en México vivimos en una sociedad de consumo, en 

el primer apartado manifestamos que el lugar que ocupa la publicidad 

comercial es importante para el sostenimiento de esta soc ie•jad. También 

puntualizamos sobre los conceptos de publicidad comercial y de pub! ic ida•j 

social, para poder diferenciarlas. 

En el segundo apartado consideram•)S necesario anotar la sit-uac1ón 

actual de la publicidad y la programación dentro de la televisión en nue;t1··:; 

pa!s, puesto que nuestro interés es analizar una campal'!a de publicidad 

social inmersa dentro de la pr•)gramación comercial. El tercer apartad•) se 

refiere a los antecedenl,;~ y al desarrollo que la publicidad s•Jcial ha 

tenido en México. Ahora bien, deb!d•) a que la ca.mpana "CU!DATE A TI MISMO" 

va dirigida al publico infantil, el ultimo punto trata sobre la publicióad 

orientada hacia éste. 
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1 . 1 LA PUBL I C !DAD EN LA SOG 1 EUAO DE CüN.:;•.IMI) 

consumo), iniciamos ~l capitulo partiendo) de la premisa oje qo;e la ¡:u~l1ci•Jad 

es un factor de ap0yo econóniico importante para el desarr•Jllo oe i~ 5•)cle•Ja•J 

El origen de la publicidad lo P'"jem•JS ubicar en ei r.":001en\ 0; 

mg•Jdos nianuales •) artesanales durante la Revoluc16n lndustnal La 

abundante pr•Jductividad de ent•Jnces •Jbligó a los fabdcant,es a c>Jmpet1r P•Jr 

la colocaci•~n de sus productos y bu;car nuevos mercados. As!, la conopetenc\a 

se volvió indispensable para Pr•Jveer al consunlidor de alternativa·; •je 

compra, ademas de regular la oferta y la demanda. 

Como indica Eulalio ferrer C1%9), la public1do.oj na estad•J 111~1ers¡1 

en el mecanismoJ econóniic•J, tant•J en el auge C•Jmercial del ;igl•J X'J com•J en 

la Rev>Jlución Industrial del siglo XIX; peN no fue sino hasta el pr,;sent.e 

ec1:inómico. Siguendo con Ferrer, t.enemos hambre de consumiJ 

producción, es lo que deiine principalment.e al "homiJ con5umen:;1r, ei n:a.l no 

de bienes y m21·canclas, impulsada a su vez p1:i1· la necesidad o.a- wH n1ayi:.r 

producción qua corresponda a una ma~·or co1isunvJ. 

1 ~· ., 



As!, vemos que la publicidad es una actividad ligada a la 

producción, en la que el Hombre es toniado en cuent.a sólo com•J consuniidor, 

puesto que fuera de lo que es vital para subsistir com•l casa, alimentos y 

vestido, todo l•l demás es consid,;rad>J superfluo. 

Dentro de la s•;ciedad de consumo el Hombre se ve sometido a miles 

de esttmulos, entre esos est!mulos Ndemos e 1 tar el b•Jmbarde•J c•Jnstante de 

mensajes publicitari•JS q•Je existe a través de los diversos n:edios de 

coniunicación, los cuales inducen al recept•Jr hada la adquisición de las 

mere anclas anunciadas. 

La publicidad juega un papel importante en la sociedad d¿ consum•J 

ya que incita a la conipra de mercanc!as, bienes •J servici•JS, a través de 

los medi•lS de comunicación niasiva. Como sel'lala V!ctor Manuel 8ernal -~aha'3ón 

(1982>, éstos poseen un poder para influir en los in•jividu•Js, '''nsciente o 

inconscientemente hacia un solo objetivo: consumir. El poder de 

C•lnvenciniiento de ¡,,5 medios de comunicación en la s•,ciedad llega a tal 

grado, que dicta patrones de C•Jnducta a los integrantes de la nn·sn1a. 

De tal manera que producción, consumo y publicidad se desenvuelven 

simuHaneamimte, ·impulsándose mutuamente, Por lo t-anto, la publ1oda•j es un 

instruniento al servicio de la ec•"1omla, situaci·~n aplicable en nuestro Po.Is 

ya que la actividad publictt.aria se ha desarrollado de tai manera, que 

alcanza uno de l•'s primeros lugares dentro de la dinámica ec•Jn•)mica en 

Mé~:iC•l. 



Actual!tente, la Pllblicidad se caracteriza PM ser uno de los 

elementos mas utilizad•lS para difundir informat16n a dwers•i·; sect•lres •Je ia 

Población, ya que la encontramos presente en maltiples aspectos •je la v1>:1a 

cotidiana, en el cine, en paginas de periódicos y revistas, en r.1ensa¡es 

televisivos y radiofónicos, en anuncios en las calles, etc., C•ln la 

finalidad de persuadir al publico consumidor. 

La pub! icidad se encuentra en auge pues aprovecha los avances 

tecmlógiC•ls que experimentan los medios masivos de comunicación y el ráp1•j•l 

perfeccionamiento de las técnicas publicitarias, las cuales utilizan la 

psicolog!a como instrumento para niotivar las necesidades y deseos oel 

individU•l y ejercer as( una manipylación consciente o inconsciente, ayuda•Jas 

POr. el constante bonibardeo de mensajes publicitarios, lo cual propicia que 

el consuniidor obtenga un producto. 

Por su parte, Rogelio Villarreal Hadas Cl979l sostiene que e~ 

consumid•lr siente su 1 ibertad en el momento misnio en que compra •l gasta 

motivado por algo que parece una decisión personal. Se!lala que los objetos 

de consun\•l se convierten en s!nibolos de estatus y poder; se pueoe pre e isar 

este fenómeno mediante las definiciones concept•Jales de publicioa•J 

comerc la!. 

Dad•l que la campa\'\a de publicidad social "CIJIOAT~ A TI MlSMü" se 

difunde o.lterna•jamente con los mensajes publicitari•n comerciales •jentrn de 

la Pl'>lgramaci>~n tambien c•imercial, C•insideranvis conveniente an•,tar a 

continuación algunos conceptos de publicidad comercial y de publici•ja•j 

para poder diferenciarlas. 
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En .10 que a publicidad comercial se refiere, la definición mas 

1decuada a nuestra investigación es la aceptada en el Primer Coloquio de 

Publicidad, celebrado en la Ciudad de México en 1969: "Es el conjunto de 

técnicas y medios de comunicación dirigidos a atraer la atención del pliblico 

hacia el consumo de ciertos productos o servicios con fines comerciales" 

(citada por Vlctor M. Berna! Sahaglin, 1982). 

La Enciclopedia Brit.anica 0972) menciona: "Es una forma pagada 

de anuncio pliblico con el objeto de promover la venta de un articulo o 

servicio, difundir una idea o conseguir algan otro efecto deseado por el 

anunciante". Dorothy Cohen <1972) ut.iliza una definición dada por el Comité 

de Definiciones de la American Marketing Association: "Es cualquier forma 

pagada de presentación n•) personal y promoción de ideas, bienes o servicios 

por un patrocinador identificado". 

En tanto que la Enciclopedia de México 0977) anota: "Es el 

conjunto de medios que se utilizan Para divulgar productos, acontecimientos 

y situaciones. Para lograr el objetivo de atraer la atención de los 

consumidores, la publicidad se vale de los medios de comunicación, prensa, 

radio, cine y televisión". 

Ahora bien, a diferencia de estos conceptos, encontramos que la 

publicidad social no ha sido tan estudiada c•,mo la publicidad c•,mercial. 

Philip Kot.ler y Gerald Zaltman <1971) definen a la publicidad social como 

"el diseno, realización y control de programas orientados a influenciar en 

la aceptabilidad de ideas sociales". 

lt. 



También KoUer la describe COll\O "la comunicación in1pers•mal c;ue 

pr0111Ueve causas sociales con fines no lucrativos, y funcion• mediante 

donativos de diversas empresas, ya sean privadas •J del 9•Jbierno". En tanto 

que Moisés Casta!\eda (1983) la conceptualiza como "la implementación de 

ideas en un n1ercado o grupos no lucrativos para lograr un objetivo de 

comunicación que ataque algán problema social, con la finalidad de cambiar 

la acli tud o el comportamiento de los individuos de esos grup•)S, sin b~•scar 

retribución económica". 

Dorothy Cohen (1972) se refiere a la publicidad en servicios 

páblicos, términ•J similar al concepto de publicidad social: "Tiene P•Jr 

objeto servir a los intereses del público, como lo indica el término. El 

gobierno y las distintas organizaciones religiosas y filantrópicas utilizar, 

este tipo de publicidad para promover el bienestar comán". 

Por lo tanto, debido a que la campal'\a "Cl/lDATE A TI 1115110" 

presenta caracler!sticas semejantes a los conceptos de publicidad S•Jcial 

mene ionados anteriormente, es por lo que la situamos den\. ro de este rubr·=· 

As!, concluimos que la publicidad se encuentra dentr.; de la 

estructura social y econ6n1ica de nuestro pa!s, PN lo que los mensajes 

publicitarios son producto de la misma. Estos mensajes se difunden o. tra·,és 

de \.Js medios de C•Jmunicación masiva, los cuales pueden in! luir en l•Js 

receptores hacia el consunio mediante el uso de técnicas persuasivas un 

constante bombarde1) de anuncios que promueven un producto, "Servicio'' i1j¿as 

Es decir, que sin la publicidad, la sociedad de consuni•J se verla alterada en 

'SU funcic1nanüent.1J ya que la hi:n1os considerado C•Jmo un instrun1ent•J di? ap,,y0 
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Después de haber diferenciado y definid•J a la publicidad comercial 

y a la publicidad .social, en el siguiente apartado tratarem•JS sobrt! la 

situación di! la publicid.~d televisiva en las cadenas de tt!levisión Privada y 

Estatal, además de realizar un breve esbozo de la pro9ran1ació11 C•Jll el objet•J 

de visualizar la importancia que se le da la difu;i·~n de mensajes 

publicitarios, comerciales y S•JCiales. 
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comercial, 

1.2 LA PROGRA11ACION Y LA PUBLICIDAD EN LA 
TELEVISION MEX ICMIA 

Una vez definidos los conceptos de publicidad social y publicidad 

puesto que la campaMa "CUIOATE A TI MISMO" se di funde P•)I' 

televisión, dedicamos el presente apartado a revisar la situación de la 

publicidad y la programación en general, difundidas a través de la red de 

televisión privada Televisa y la red de televisi·~n Estatal lmevisión, C•)l1 la 

finalidad de determinar la relevancia que dan dichas cadenas mexica11as a la 

di fusión de mensajes pub! i ci tarios comerciales y sociales, dentro de la 

programac i6n. 

Como lo mencionamos ant.eriormente, en nuestro pals existen dos 

clases de televisión, la privada y la Estatal. De cualquier manera, en 

México éste es uno de los medios masivos de comunicación mas imP•,rtantes, 

pues tiene entre otras caract.erlsticas, segun Enrique González Pedrero 

( 197&> la conierc ial izac ión y la di fusión de ideas, en cuyos mensajes se 

maneja un poder de penetración cult.ural que influye en el reforzamiento de 

valores s•JC iales. 

Desde sus inicios en 1950, la televisión mexicana adoptó 

caracterlsticas del modelo comercial norteamerican•J en un momento en que se 

agudizaba la dependencia económica del pa!s respect.o ~. Est.ados Unidos. 

Con esta perspectiva, en 1955 se fusionan los canales que hasta 

entonces existlan, pasando a formar el mon>Jpolio que C•Jntrola la televisión 

en 11éxic•J, Telesistema Mexicano S.A. En 1968 se crearo11 d•JS televis•Jras 
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privadas: Televisión Independiente de México, S.A., canal e; y la otra, XHDF 

canal 13, con lo cual se estableció la competencia oligárquica Nr obtener 

un mayor OO!llero de anunciantes y la consecuente ganancia que redil.tia el 

gasto l'Ublicitario. As!, la televisión se convirtió en el medio p•)r 

excelencia, debido a que el mayor porcent.aje del presupuesto para publicidad 

de las en1Presas que operan en el pals, se destina a la difusión de n1ensajes 

co111erciales televisivos. Es decir, que dos terceras partes del presupuesto 

corresponde a publicidad en televisión, siguiendo en orden de import.ancia 

la radio, los periódicos, revistas, cine y carteles exteriores, segi.ln 

estudios efectuados por el Instituto Nacional del Consumidor en 1982. 

Para 1971, Telesistema Mexicano controlaba cincuenta repetidoras 

en la República Mexicana, cuyas transn1isiones llegaban a más de 2 millones,. 

500 mil telehogares, es decir, cerca de 13 millones de espectadores, d~ 

acuerdo con datos de la "Revista Medios Publicitarios Mexicanos" C1971l. En 

tanto que en 1986, segi.ln la empresa investigadora de mercados lnlernational 

Research Associates, es de 4 millones 181 mil telehogares. 

Pero fue hasta 1973 cuando se forma el consorcio Televisa, S.A., 

al integrarse Telesistema Mexicano, S.A. y Televisión Independiente de 

México. 

Televisa, S.A. está compuesta por los canales XEIJTV-2, XHTV-4, 

XHGCTV-5, quf operan desde la Ciuda.d de México con repetidoras a nivel 

nacional, y XEQTV-9 en el Valle de México. Aproximadamente un 4<)% de la 

pNgramación t•)tal son series que presentan la imagen de un estilo de vida 
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diferente al nuestro, COlllO el norteamericano, por ejemplo: "Dallas", 

•Falcon Crest•, "El crucero del amor" y "Hotel" difundidas en horario 

nocturno a través del canal 5. 

Ot.ro tipo de programas son los infantiles o familiares como 

"Oisneylandia" en el canal S, "l•JS locos Adams" y "Los H•Jnsters" ambos en el 

canal 4; y la barra de caricaturas en horario vespertino en canal 5. En 

cuanto a Pr•:>gramas de producción nacional se encuentran "Chespirito", "Mi 

secretaria", "Qué llo con este trio", "Salón de belleza", "Estampas de 

México", "El sh•JW de las estrellas", entre otros, difundid•JS en horario 

nocturno Por canal 2. 

En series policiacas y de aventuras mencionamos, ent.re otras, 

"t1att Houston", "Auton1an", "Hagnum" y "El auto increlble", di fundidos por el 

canal S; "Los Intocables", "Batman", "El avispón verde", "Combate" y "Esplas 

con espuelas", a través de canal 4. Para la juventud se presentan programas 

conio "Xe-tá', "Cachán-cachán, ra, ra", 'Video éxitos" "Estrellas de los 

ochentas" en el canal 2 y en el canal 9 "Tá a alguien le importas", éstos 

realizados en México y difundidos en horario vespertino-n•Jcturno. 

Para las amas de casa en el canal 2, por las mal\anas se di funde el 

programa "Vida diaria" y en horario vespertino-nocturno el segmento de 

telenovelas, las cuales segán palabras de Félix Araujo, director de dicho 

canal, "son hoy Por hoy las series que dominan los niveles de sintonla en la 

televisión mexicana". 
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En cuanto a prosiruu educativos y culturales, Televisa presenta 

"El tesoro del saber", la telenovela "AcompáMame" cura temática es de 

orient¡¡ción social, "Introducción a la Universidad" con charlas a nivel 

universitario y realizado por convenio entre la Universidad Nacional 

Autónoma de Héxico y la Fundación Cultural Televisa; "Héxico en la cultura" 

y "Videocosn1os", difundidos a través del "canal de la cultura" XEQTV canal 

9. 

En lo que a deportes se refiere, la televisión privada dedica un 

espacio considerable a la transmisión de encuentros de futbol soccer y 

americano, tenis, beisbol, box y noticieros especializados en temas 

deportivos cotlO ªAcción". Es pertinente se!\alar que en eventos especiales 

como el Campeonato Hundía! de Futbol 1986, la programación sufrió 

aHeraciones debido a la difusión de progra11as referentes al evento. 

Los programas noticiosos se encuentran insertados en diferentes 

horarios y canales que componen el consorcio privada de televisión. 

Dentro de la programación también se difunden pellculas con temas 

variados, tanto de producción nacional como extranjeras. 

Como se puede observar, la televisión privada ofrece una gran 

diversidad de temas en sus emisiones. Enrique GonzAlez Pedrero (1979) dice 

que el contenido de los mensajes televisiV•)S es asimilado fácilmente debid•' 

a que, entre otros aspectos técnicos, conjuga imagen y sonido, además de 

utilizar un lenguaje sencillo) y muestra formas de vivir estereotipadas. 
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Tal es el caso de los l\lensajes publicitarios, razón por la cual 

nuestro estudio esta encaminado especlficamente al analisis de contemdo de 

Atensajes de publicidad social como es la campafta "CV!DATE A TI MISMO". 

Por lo que respecta a la televisión Estatal, ésta surge cQM 

respuesta ante la rápida expansión del monopolio privado. En 1972 -en man•:.s 

de intereses particulares-, se convierte en Corporacj,~11 Mexicana de Radi•J 

y Televisión; además, el Gobierno Federal creó Televisión Rural de México 

-hoy Televisión de la Repáblica- con el prop·~sito de hacer llegar este medi•J 

a las poblaciones campesinas. 

En el sexenio presidencial de 1982-1987, se cre6 el lnsti tuto 

Mexicano de Televisión, que posteriormente dió origen a la cadena estatal, 

lmevisión, compuesta por los canales XHDF-13, XHIMT-7, ambos C•Jn cobertura 

nacional, y en Vltra Alta Frecuencia en el Distrito Federal XEIMT canal 22. 

En estos canales la programación no depende de la demanda publicitaria, ni 

pretende la coniercial izac ión como objetivo principal. 

Los canales 7, 11 y 13 tienen enfocada primordialmente su 

programación en emisiones de tipo educativo como "Secundaria para adultos"; 

"Temas de primaria"; "Ensel'\anza abierta" y "El que sabe sabe". Culturales 

como "En las fronteras de México", telenovela que trato.ba sobre problemos 

sociales; "Los Estados de México", con reportajes de la prQvincia de 

nuestro pals; "Genio y figura", programa que intent.a inculcar en ei ni fo el 

gusto por artes; "Filmoteca", con pellculas clásicas ,je! cine intern•c1.:.n•l 

y nacional; "Ocio Y cult.ura", coment.arios sobre eventos cuJt.urales. 
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De or ientac i6n social presentan programas como "Capaci taci6n", el 

cual muestra un panorama de los diferentes oficios manuales <corte y 

confección, ca1·pinter!a y otr•;s); "Para Usted", una emisión de servicio 

social del Instituto de Seguridad y Servicio S•icial para Trabajad•ires del 

Estado, con temas de actualidad tratados PQr especialistas en la materia: y 

"Sal y Pinüenla", con recelas de cocina. 

De entretenimiento e infantiles como "Peque~os viajeros", "Punky", 

"La abe ji la J1ise niiel", "Websler" y "Transformers" ! entre otros. 

Teleleatros, concursos, además de emisiones deportivas conio 11Dep0rtv" y 

noticiosas, estas con el nombre genérico de Sistenia Nacional de toiticieros. 

Ahora bien, dentro de la programación, tanto de la televisión 

estatal c•in10 privada, se insertan mensajes publicita1•iois orientados hacia el 

consumo de un producto, servicio o idea por parte del teleespecta•j•Jr. 

Ourante la recopilación de información para este cap!tul•l, nos 

percatamos que es en la cadena de televisión privada d•Jnde se presenta un 

may.;r nómer•; de anuncios cor.1erciales. Al realizar el monitoreo del 22 al 28 

de julio de 198.S en el canal .S, observam•Js que en un progran1a de :30 minutos 

de durac i6n se di funde en promedio 18 niensaies publ ic ilarios da 20 segund•JS 

cada un1,, 
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El tipo y costo de dichos mensajes varia segón el sector de la 

población al que se desea llegar, sexo, edad y horario. Y si tomamos en 

cuenta el costo de transmisión por 60 segundos en el canal S. de acuerdo con 

datos de la revista "Medios Publicitarios Mexicanos Audiovisuales" (!985l, 

tenemos que en horario clase "A" de las 24 a las 17 h•Jras, es de 1 mill·~n 

590 mil pesos y clase "AA" de las 17 a las 19 horas, es de 2 mill•Jnes 40•) 

n1il pesos de lo cual podemos suponer el gasto que se emplea en Ja di fusi~·n 

de mensajes de publicidad comercial, lo cual reafirma a su vez l•J .:¡ue 

anteriormente sel'lalamos sobre la función de la televisión privada que es 

netamente comercial. (Ver anexo 1 l 

El canal 2 en horarios "A" y "AA" difunde programas dirigidos a 

las amas de casa, por consecuencia se di funden mensajes pub líe itar i•Js dé 

arUculos de uso en hogar, de belleza, as! como de alimentos. 

En el canal 5 en horario "AAA", la programación es clasificada 

para adolescentes y adultos, y se anuncian tiendas de ropa, automóviles, 

accesorios automotrices, cigarros, bebidas alcohólicas, espectáculos 

noc turn•JS y servicios bancarios entre otros. 

Para nillos, en horario "AA" por el canal 5 se difunde la barra de 

caricaturas y publicidad dirigida a este público, tema a tratar en otro 

apartado. 

En un estudio realizado por el !NCO (J979l se Jleg6 a la 

conclusi>~n de que la televisión es el principal medio de captación 
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publicitaria por parte de los consumidores. En cuanto a la televisión 

privada, la mayor!a de los consuniid•)res opinan que el contenido de los 

mensajes publici\.arios por lo general es enga!\oso, exagerado e incitador a 

consumir; en relación a la presentación, una gran mayorla de pers•)nas opinó 

que le paree la agradable, pero en general se consideró que son much•)S los 

mensajes comerciales que se difunden. 

Asimismo, el INCO (19791 sef\ala que el horario de mayor 

audiencia es el nocturno' con 41.86%, le sigue el vespertino con 40.31~ Y el 

matutino con 17 .83%. En tanto que los canales con niayor rating son el canal 

2 con 32.271, canal S con 24.22%, canal 4 con 14.44~, canal 11 con 0.78~ Y 

el canal 13 con 0.29%. 

Por otro lado, la televisibn estatal, como mencionamos, no depende 

de la demanda publicitaria ni de la coniercializaci6n, pues difunde 

principalmente mensajes de lnsti tuc iones •)f ic iales C•)mo lps del Sector Salud 

y los de la Loterla Nacional, anuncios de progranias de la misma cadena y 

promoción de las pe!lculas en cartelera. 

Sin embargo, en las transmisiones de eventos deportivos se 

b•)mbardea al telespectador con mensajes publicitarios "silencioS•)S" (son los 

que aparecen sobre la imagen, se describe la marca, el slogan o el logotipo 

del producto, se realizan sin S•)nid•) y en algunos se utilizan vil'\etas en 

ni•)vimient•)) y anuncios de los .patrocinadores, que generalmente son de 

bebidas alcohólicas y ar ti culos de C•)nsumo para hombres. Lo mi Sn\•) sucede en 

la televisión privada. 
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En cuanto a la l'Ublicidad social en televisión, en ambas cadenas 

televisoras se difunden mensajes realizaoos a iniciativa de entidades 

oficiales con el objeto de orientar, informar o prestar algún servicio 

social al televidente, como las campa\'\as nac i•Jnales de vacunación, de 

planificación familiar, entre otras, por parte del Sect•Jr Salud; 

simplificación administrativa en diversos organismos estatales; orienlacio!on 

al consumidor; del Departamento del Distrito Federal sobre el ahorro de 

agua, entre otros. Este tema lo tratamos en el siguiente apartado. 

Como hemos visto, en nuestro pals, la televisión desde su 

surgimiento adoptó el modelo netamente comercial, que se demuestra con la 

inserción de un gran número de mensajes publicitarios dentro de la 

programación de la televisión comercial principalmente. 

En el siguiente apartado presentamos un breve panorama de los 

antecedentes de la publicidad social en México con el propósito de conocer 

su desarrollo, as! como La importancia que este tipo de publicidad tiene en 

los medios masivos de comunicación para tener mAs conocimienlco sobre 

nuestro objeto de estudio, que se refiere al ~nalisis de los mensajes de una 

campa\'\a de publicidad social. 
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l. 3 ANTECEDENTES Y DESARROLLO DE LA 

PIJBLI C IOAO SOCIAL 

Ya que la campana 'CIUOATE A TI MISMO" pertenece a la pub! icidad 

social, consideramos indispensable en este apartado conocer los antecedentes 

y el desarrollo que ésta ha tenido en nuestro pals a través de los medios 

masivos de comunicación. También senalamos la importancia que tiene en la 

la televisión, ya que ~nica111ente por este medio se difunde dicha campana. 

Para nuestro estudio retomamos el concepto de Moisés Castaneda 

(1983) sobre publicidad social: es la implantaci·~n de ideas en un mercado o 

grupos no lucrativos para lograr un objetivo de comunicación que ataque 

al!lán problema social con la finalidad de cambiar la actitud o el 

compertamiento de los individuos de esos grupos sin buscar retribución 

econ6111ica. 

Existen en México diversos organismos privados y estatales que se 

han preocuPado por atender algunos problemas que afectan actualmente a la 

sociedad, COtllO la sobrepoblación, el desperdicio de agua, la contaminación 

ambiental, accidentes viales y enfermedades infantiles, entre otros; 

mediante campal\as para informar y orientar a la ciudadanla y tratar de 

resolverlos creando conciencia en la población. 

Vna de estas Instituciones es el Consejo Nacional de la Publicidad 

<CNP>, asociación civil no lucrativa creada voluntariamente por los sectores 

de la publicidad mexicana en 1959 con el objetivo de utilizar las técnicas 

y los medios de comunicación para motivar la participación de l•Js grupos que 

integran la sociedad de nuestro pals y lograr una mejorla en el nivel de 

vida. 



Durante el ll Congreso Latínoaniericano de la Publicidad efect.iJa•:J•) 

en Mé:cico en 1962, se acordó que cada pals debe llevar a cab•J campa1,a·s •je 

servicio social que resuelvan algán problema y representen un servtc !•) 

práctico e inmediato. P>Jr ejemplo, campanas tendientes a elevar los "ªl.Jres 

morales e impulsar la superaci6n Pers•mal en las que partietpen t,,,,j,,s l•JS 

sect•Jres sociales del pa!s. 

En nuestro pa!s, la proyección de la publicidad social comenzó en 

1960 con el objeto de beneficiar a la cooiunidad al efect.uar campa~as 

publicitarias de servici•J social Nmo las planeadas P•)I' el C•Jnsejo Nacional 

de la Publicidad: "Cruzadas pro restauración y mantenir.1iento de escuelas"; 

"Progran1as mexicanos de· superac íón personal", para incrementar la 

resf")nsabilidad moral de los hon1bres ante ellos m:smos, su familia lp 

sociedad: "Campanas t!vicas del voto" "Campana e lvica Pro> 

empadr•Jnamiento", para m•Jtivar y elevar el nivel civico de l•)S cit.tdadan•).;; 

las campaMas P•Jblac ionales en tres etapas: 'Vánto)nos hac iend>J me11•)S ... P~.ra 

vivir mejor todos", "La familia pequeMa vive mej•Jr" y " Que es planear la 

familia?". Tambhln las campaMas "Pre-oll111Pica" y "Post-ollmPica" •:le 

promoción del "Campeonato Mundial de Futbol", en las cuales se recaicabi la 

resNnsabilidad de los ciudadanos por exaltar y cuidar el pl'est19io •Je 

11éxico ante el mut1doi campaMas S•Jbre los Cens•JS Eton•;mic•Js y el X Censo 

Naci>,nal de P•Jblaci.;n para motivar la participación ci• . .tda•jana; campa.i1;s 

sobre comunicac ¡,;n familiar; de ecol•J9la c•Jmo "Ad•Jpta un árb•Jl" ¡ la campafu 

"Lo hech•J en 11exic•J está bien hech•J" pat·a enfatizar la importancia de que 

todos debemos cumplir con nuestro trabajo y responsabilidad; campanas soore 

el us•J racional del agua y campal'\as de informaci,;n fiscal, entre otras. 
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Todas estas campal\as fueron elaboradas para ser di fundidas por 

radio y televisión principalmente aunque también se cubrieron en cine, 

carteles, anuncios exteriores y en periódicos y revistas. <Ver anexo 11> 

La inversión para realizar campanas 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 Población (CONAPOl, que 

tiene a su cargo la planeaci6n demogrllfica del pals dentro del marco de la 

polltica de población del gobierno mexicano, con el objetivo de incorporar a 

la sociedad en los programas de desarrollo económico a través de los medios 

111asivos de comunicación. 

Entre las actividades que se han efectuado se encuentran la 

elaboración de mensajes publicitarios y progran1as de radio y televisión, 

documentales y anuncios en prensa. Desde su creación en 1974, el CONAPO ha 

realizado campanas de publicidad social para tratar de disminuir el problema 

demográfico en México. En este sentido, al hacer un análisis de las acciones 

de este organismo. se observan tres per Lodos diferentes. 

El primero, de 1974 a 197&, consti tuy6 el inicio de la poli tic a 

demográfica. Los mensajes se orientaron básicamente a la necesidad de 

reducir el tamal'lo de la familia y se difundieron a nivel nacional. 
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El segundo periodo, de 1977 a 1979, se basó en el disello de 

polltica demográfica que integrara no sólo el aspecto del crecimiento 

poblacional, sino otras variables demograt icas como la distribución de la 

población en el territorio nacional. Los mensajes en esta etapa cont.enlan 

los temas de vida familiar, planificación faiailiar y educación sexual 

dirigidos a la pareja y fueron coordinados por instituciones del Sector 

Salud en carteles, folletos y docU111entos. 

En la tercera etapa, de 1980 a 1982, el COtlAPO produjo una serie 

de mensajes con los lemas "Aprendanios a planear la familia'', "Planificación 

familiar, una decisión de cada pareja"; además de telenovelas, radionovelas, 

con la cooperación de la· Dirección General de Radio, Televisión y 

Cinematografla (R. T .C. l de la Secretarla de Gobernación; adeMás se 

imprimieron folletos que eran distribuidos en las cl!nicas y h•)Spitales 

del Sector Salud. 

Es importante mene ionar que las campanas antes descritas 

caree ieron de continuidad y no se evaluaron lntegramente a excepc io~n de los 

programas S•)bre planíf icac i·~n familiar, los cuales has la e íerto punto 

tuvieron l!xilo al disminuir la tasa de crecimiento anual del 3.Si en 1970 a 

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

El Programa Nacional de Población para 198'3-1988 contempla com 

fin ultimo elevar la calidad de vida de la población 11ediante la b6sque•fa de 

un desarrollo mas equilibrado siguiendo con la difusión de campanas a través 

de los diferentes medios de comunicaci•jn de masas . 

• 
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El Instituto Nacional del Consumidor CINCO> fue creado en 1976 y 

tallbiim promueve la orientación social mediante campa!las en diversos medios 

de co11unicac ión. Su principal objetivo es atender los intereses las 

necesidades de los grupos consumidores, ademas de realizar estudios en 

relación a los productos y servicios p(ibl ico~ y hacer las recomendaciones 

pertinentes. La misión del INCO ha sido fungir colllO mecanismo equilibrador 

que pugna por la igualdad entre proveedor y consu1nidor, como anota la 

Revista del Consumidor No. 108 0986). 

Segán el INCO, a través de sus mensajes trata de proteger el 

salario de los trabajadores al proporcionar información, capacitación 

orientación para que el consumidor conozca y ejerza sus derechos, utilice 

racionalmente su capacidad de compra y rechace las practicas publicitarias 

nocivas a sus intereses mejore sus hábitos de tOMPra. 

Además de proteger el salario en épocas tradicionales de consum•J 

como son Navidad, Ola de Reyes 11agos, regreso a clases escolares, 

Dla de las Madres, Ola del Padre y Ola de la Amistad, da consejos para 

administrar el aguinaldo y c6mo comprar mejor y gastar menos dinero; 

promueve el consumo de especies baratas de pescado durante la época de• 

Cuaresma y el consumo de frutas frescas de cada temporada. 

Todo ello instrumentado en campanas difundidas por radio, 

televisj,~n (con mensajes que duran SO segun•:fas), prensa y carteles. 

(Ver anexo 1 ll 
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El INCO ha creado diversos eleMentos de apoyo como son "La Revista 

del ConsU11idor" 1 'El Periódico del CoOSUllidor", pr09ra111as de televisión 

COllO "Foro del ConsU1Aidor" y "Desde el 111ercado'; en la radio 'Lo que sea de 

cada quien", "Quien es quien en los precios', y cApsulas de diez minutos 

cada dos horas a través de la mayor!a de las estaciones radiodifusoras del 

Distrito Federal, con información sobre los precios de pro;duc tos 

básicos y orientación sobre los estatutos de la Ley Federal del Consumid•Jr, 

bajo el lema "Haz valer tus derechos". 

Para nillos, transmite el progra1a •con SIJllO misterio" por las 

estaciones XEW y radio UNAM. Aunado a lo anterior, se estableció el servicio 

de precios por teléfono y semanalmente el diario "El Nacional" publica 

una pAgina con la sección "Plana del Consumidor". 

Otras dependencias oficiales tal\bil!n han realizado campanas de 

publicidad social en relación a problemas sociales, tal es el caso del 

Departamento del Distrito Federal CO.O.F. >. que ante la escasez 

desperdicio de agua, difundió recientemente la campal'la "Ciérrale, 

ciérrale", en televisión, prensa y radio. En este (JI timo medio, durante 

1985 se difundieron mensajes con datos estadlsticos alar111antes sobre el 

volumen de agua que se desperdicia aán en acciones indispensables com•J 

cepillarse los dientes. 

Para fomentar la cortesla entre"'los usuarios del Sistema de 

Transporte Colectivo CHetro), se elaboraron carteles que se exhiben dentr•' 

de las estaciones y vagones. Para mejorar la imagen de los autotransp•Jr\.es 

urbanos de pasajeros, Ruta 100, el 0.0.F. divulgó mensajes cortos en 
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televisión. Ac!Ml1, frecuentl!lll!nte se difunden Cil1f>allis para co115ervar 

li11Pia l;i ciudi.d y crear conciencia en la población s'Jbre la recolección 

de basura en los l~res propicios para ello. 

El D.D.F. presta también un servicio social por teléfono 

para infor111ar sobre personas extraviadas, praporciona consejos en caso de 

envenenamiento y repor~ de autos robados, por lo que realiza campanas para 

prot1over dicho servicio, tanto en radio collO televisión y prensa. 

Por otra pu te, diferentes corporaciones de productores de 

alimentos no industrializados difunden mensajes para apoyar el consumo de 

deterialnados productos naturales al enumerar las caraderlslicas nutritivas 

que poseen, por eje111Plo la manzana, el huevo, la soya y el pollo. 

Evitar accidentes viales por la malas condiciones de Jos autos, no 

respetar las senales de trAnsito en carretera y manejar en estado ebriedad, 

son l!!111as de las campanas que efectlla la Secretarla de C011unicacíones y 

Transportes CS.C. T.) a través de radío y televisión con motivo de las 

teflPQradas vacacionales. 

Por parte del Sector Salud - Instituto de Seguridad y Servicios 

Sociales pa.ra Jos Trabajadores del Estado CISSSTEJ, Instituto Mexicano del 

Seguro Social CIMSSl, Sistema Nacional para el Desarrollo Integral de la 

Familia <DIFl y la Secretarla de Salud CSS>- se crean con frecuencia 

campallas de vacuna.e i6n como la recientemente difundida para erra.dí car la 

po!iomieli tis. 
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También aquellas donde se dan consejos referentes a los 

padeci111ientos infantiles como deshidratación y diarrea: enfermedades 

respiratorias como resfriad•JS y 111ales causados por la contaminación 

ambiental. Además, se divulgan campal'\as para preve1lir la rabia en l•JS 

animales domésticos. Los medios utilizados para difundirlas son radio, 

televisión, carteles y prensa. 

Es importante seMalar aqul las campa\'\as elaboradas por la Cruz 

Roja Mexicana para promover la donacion de sangre y órganos del cuerpo 

humano: rifas con fines benMicos y la aportación económica para ayuda de la 

Institución, todas ellas di fundidas por radio, televisión, carteles 

folletos. 

Existen otras instituciones de asistencia pablica como la 

Loterla Nacional y Pronósticos Deportivos, las cuales pr•Jmueven rifas que en 

ultima instancia no tienen propósitos meramente lucrativos, pero si 

benéficos. 

La Camara Nacional de la Industria de Radio y Televisión difundió 

en al'los recientes, mensajes sobre el problema del alcoholism•J y el pellgro 

de conducir en estado de ebriedad. Con el mismo tema, asociaciones civiles 

c•Jmo el "Grupo 24 h•'1"as de Alcohólicos An•jnimos" y l•Js "Centros de 

Integración .Juvenil", realizan campaNas sociales para erradicar el 

alcoholismo y la drogadicci•jn. 
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Por su parte, la empresa de televisión privada Televisa, también 

tiene antecedentes de mensajes de publicidad social, como es el caso de los 

contenidos de dos telenovelas di fundidas hace algunos anos: "AcompAMame", 

cuya temática trataba sobre la planificación de la familia y realizada con 

aseS•)r!a del Consejo Nacional de Población; y "Ven C•)nmigo", que promov!a la 

alfabetización y educación para adultos, cuya asesor!a fue del Instituto 

Nacional de Educación para Adul t•)S ( INEAl. Además, dentro de la barra de 

programas infantiles en el canal 5, se insertan cápsulas de servicio social 

referentes a personas extraviadas. 

La campana "CU!DATE A TI MISMO" fue creada por la Dirección 

Infanti 1 de Televisa y lanzada a mediados de 1985 conjuntamente con los 

mensajes del personaje •Katy la oruga", en los cuales se aconseja a· los 

nillos la manera de cruzar las calles y anuncia la hora de dormir. 

Televisa, en su proyecto para elaborar la campana, senala que a 

través de "CUIDATE A TI MISMO" intenta prevenir al niM•) de los pe! igros 

latentes en el medio que lo rodea, concretamente el abuso sexual del cual 

puede ser victima, puesto que en los n1énsajes se le inculca valorar su 

persona, respeto. a s! mism•J y una formación integral. 

Para ello, la Dirección Infantil se basa en ·1a premisa de que el 

nino es un ser sensit.ivo y receptor de todos lo.s estlmulos que le ofrece el 

medio. Con es\.a campana Televisa se propone "mej>Jrar y proporcional' 

elementos que le permitan Cal niMol conocer diversas concepciones de la 

realidad, con las cuales pueda formar sus propios juicios y \.omar sus 

Pl'•)pias decisiones". 

36 



La senora Silvia Roche, titular de la Dirección Infantil, dice que 

"el abuso sexual es un tema delicado y por primera vez tratad.; en 

televisión, por lo que debe ser presentado suti !mente, pero n•J por ello 

débil y sin sentido. "CVIDATE A TI MISMO" pretende inculcar en los nil'\•Js una 

autovaloración y autoprotección para evit.arles ser victimas de un ataque de 

esa naturaleza, que puede causarles graves danos flsicos y psicológicos, aún 

cuando la agresión la haga un familiar". Continúa la senora Roche: •esta es 

la priniera campana que realiza Televisa y se consideró pertinente 

instrumentarla con 14 diferentes mensajes en diversas etapas que 

ejemplifican el problema". 
J 

Al terminar esta campal'\a, la Dirección Infantil tiene proyectado 

continuar con esta labor al tratar otros problemas sociales como el 

alcoholisnio y el maltrato f!sico a los hijos. 

Finalmente, al efectuar una revisión de las campal'\as de 

pub! ic idad mencionadas en este apartado, nos percatamos que aproximadamente 

un 95% fueron difundidas por televisión, esto reafirma la relevancia. que 

tiene este medio pára hacer llegar los mensajes a una gran parte de la 

población principalmente Para influir en ella. Es por eso que en el 

siguiente punto nos referimos a la importancia del medio televisivo com•J 

difusor de mensajes de publicidad social. 
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1.3.1 lllPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD SOCIAL 

EN TELEVISION 

En la recopi lac i6n anterior observamos que !os medios mas 

utilizados para difundir mensajes de publicidad social son la radio y la 

televisión. Sin embargo, consideram•Js que ésta áltima es el medio mas 

atrayente debido a sus caracterlsticas técnicas como la imagen y el sonido, 

aunadas al poder de penetración, persuasión e influencia que tiene en los 

·receptores, como aseguran autores C•Jmo Enrique Gonzalez Pedrero 0976), 

Alfonso Eurasquln ( 1981 l y Jean Cazeneuve 0967). 

Dentro de la función social de la televisi6n esta el presentar 

campal\as o mensajes que ofrezcan alternativas para resolver problemas que 

afectan a la sociedad. Como se~ala Jean Cazeneuve (1976l, la televisi6n 

moviliza la atención mucho mas que la radio, porque h memoria humana sufre 

mas influencia de la imagen que del sonido, pues algunas experiencias 

comprueban que se memoriza mejor y durante mas tiempo lo observado en la 

pantalla televisiva, que lo escuchado en la radio. De ah! que c·~nsideramos 

importante difundir mensajes publicitarios de tipo social a tra·1és de este 

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

Margarita Jiménez Urraca <1983) al referirse a la tarea social de 

la televisión, propone la creación de nuevas funciones para los medios de 

comunicación, modelos alternativos de vida y dolar a la publicidad de 

objetivos sociales, la cual consideramos que es primordial. 
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De acuerdo con datos del !llCI) (1984), el C•Jsto publicitario para 

la realización de can1paMas sociales durante 1982 en el Distrito Federal y 

difundidas por televisión, fue de 6 millones 026 mil 275 pesos, que 

representa el 19~ del tiempo de transmisión, equivalente a 41 dlas: en \.~.nt•J 

que el gasto para publicidad comercial fue de 31 millones 169 r.1i 1 711 pesos. 

Es evidente que el presupuesto para publicidad social es mucho men•Jr que el 

destinado a la publicidad comercial. 

Podemos concluir que entre las ventajas que ofrece la televisión 

estan el llegar al receptor mediante la imagen y el sonido, facilita la 

concentración de la audiencia y la penetración del mensaje, ademas de que 

cuenta con un amplio pl.rblico cautivo, al difundir a todo el pals información 

concreta en un espacio de tiempo mlnimo. Es por esto que la televisión debe 

ser aprovechada no sólo con fines comerciales, sino también para cumplir 

tareas sociales informativas o de orientación para beneficio de la población. 

En el siguiente apartado y tri timo del presente caplt.ul•J, 

mencionamos la importancia que tiene la publicidad en televisión dir1g1da a 

los niMos, pues consideramos que éstos rnnstituyen un ptlblico cautiv•J ante 

dich•JS mensajes, P•Jr lo que es necesario analizar la publicidad comerc 1al y 

social que les presenta este medio. 
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1.4 LA PUBLICIDAD EN TELEVISION 

DIRIGIDA A LOS NINOS 

En el presente inciso hacemos una revisión de la publicidad 

comercial y social difundidas por televisión y dirigida a los niMos, tema 

de nuestro estudio. Para ello es necesario tener en cuenta que en México 

la publicidad es un factor importante dentro de la estrategia del C•Jnsumismo 

y es a través del medio· televisivo como mayormente se capla la. atención 

del pablico infantil. En relación a esto, Jorge Calvimontes (1980) dice que 

mAs de 30 millones de ninos conforman un pablico cautivo, al que 

consideramos como los consumidores 11As vulnerables. 

Seg(Jn el X Censo Nacional de Población de 1980, la población 

infantil de O a 14 anos en el Area metropolitana es de 3 n1illones 455 mil 

968 ni nos, de la cual, indican estudios del INCO ( 1982), el 9S. 75% ve la 

televisión, en tanto que el otro l.25t no la ve por carecer de aparato 

televisor. 

Por lo tanto, creemos que una gran mayorla forma pa.rte de la 

audiencia de la televisión privada, pues al realizar una cuantificación de 

la programación difundida en el canal 5, durante la semana del n1onit•Jreo del 

22 al 28 de julio "de 1985, resultó que del total, un 50.4% correspondió 

a programas infantiles. <Ver anexo 11 ll 

La mayor audiencia infantil en televisión es por las tardes en 

horano de 15:00 a 20:00 horas por el canal S, cura programación está 

compuesta por series clasificadas para este pablico como caricaturas y 

aventuras. 
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En cuanto a los progra111as favoritos estAn "Chespiri to" con un 50%, 

"El auto increlble" con 30% y "He-man" con 201', estas emisiones corresponden 

al rating mAs alto de acuerdo con datos de lnternaUonal Research Associa!es 

(INRAJ, durante el mes de febrero de 19SG. 

En investigaciones efectuadas por el lNCO (1979,1980, 1982, 1~83 Y 

1964), se detectó que las clases de anuncios que tienen may•)r penetración en 

los menores son los de refrescos, botanas, dulces, chocolates, 9•:0n1as de 

mascar, panes y pastelillos industr ializad,,s, saborizantes de chocolate 

en polvo, flanes y gelatinas, leche condensada, yogurt quesos. El 

resultado de este enlistado es elocuente ya que se refieren básicamente a 

productos ~ue no aportan ningan beneficio a la salud y en cambio, orientan 

los MbHos alimenticios de los nillos hacia el consumo eKces1vo ,je 

carbohidratos. 

Est.adlsticas del INCO 09B3) indican que de 86 anuncios, el 4.S.2.Si. 

son productos de bajo nivel nutricional, el 13. 79% son gon1as de mascar 

dulces, el 12.791' son frituras, el I0.4n son pastelill•)s industriali:ad•)s 

el 9.30Z son refrescos. 

Siguiendo con los estudios del INCO <1979, 1980, 1982, 1983 y 

1984) éstos revelan la influencia que los medios masivos tienen en los 11iN°:·s 

principalmente la televisión. Tenemos que a un 47% del pablico infantil 

le agrada que difundan anuncii:>s comerciales porque "son b1:mit1Js, divertid•:•:;, 

interesantes y le gusta el PNducto", y lo compran porque "aprende con l•' 

que anuncian". Al 53% le desagrada que transmHan C•)merc iales P•)rque 

int.errumpen su pro)grama favori t.o. 
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En una investigaci6n realizada por el INCO Cl979) l.lnicamente para 

deterniinar cuales 111ensaies les agradan mas a los ni!los resultaron los 

siguientes: "Gansi to•, "Coca-cola", papas "Sabri tas", pasteli \.os 

industrializados, "Cerelac•, "l(leen-bebé", cervezas, jugos y sabor izan tes en 

polvo, chocolate en polvo, leche condensada "La Lechera", yogurt 

"Chambourcy", refrescos "Kool-Aid" y "11irinda", goma de mascar "Bubble-yum", 

zapatos "Canadá.", "Cheetos" frituras, dulces y gelatinas, automóviles, 

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

El gas\.o publicitario y tiempo de transmisión en la televisi6n en 

el Distrito Federal durante 1982, solo en publicidad para nil\•)S, fue para 

co111estibles chatarra 3 millones 450 mil 426 pesos, que equivale a 246 Mil 77 

horas de transmisión; y para refrescos, incluye "Frutsi", 308 mil 148 pesos, 

equivalentes a 17 mil 78 horas, segl;n datos del INCO 0984). 

El 53% de los nil\os entrevistados por el INCO < 1979), compra el 

producto porque lo vió anunciado en la televisión, 20.5~ porque lo anunció 

su personaje favorito, el 16% porque le gusta el producto y el 11.5% pol'que 

es sabroso. (Ver anexo IVl 

Ademas del bonibardeo publicitario, los padres son un factor 

importante en la formación de los habi\.os de consum•) da sus hijos. 

Como ya lo mencionamos, el principal medio de captación 

publicitaria es la televLsi6n, gl'acias a la presencia del audio y el 

video Y al cor\.o tiempo disponible para impac\.ar al \.eleespectado>'. Según 
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el INCO (1984), Ja rnayorla de los anuncios publicitarios tiene un Propósito 

más emocional que informativo. También, plant.ea el mensaje de maner• 

perceptual más que conceptual, indica el estudio del INCO 0984) que est.a 

discrepancia es comtln en los anuncios comerciales y en un 99X •:le los 

dirigidos al publico infantil. 

Entre los elementos que hacen at.rayenle un mensaje public1ta.rio 

es U la rnasica de fondo y el •jingle". Respecto a la marca, el INCO 09$.3) 

sellala que se repite en promedio 3. 713 veces en cada anuncio. Lo; ni\'\os 

muchas veces recuerdan mejor la marca del producto que otros element.os de 

los mensajes que ven, est•l significa que repetir la marca tiene c•:imv 

finalidad darle más i111porlancia a ésta que a las caracterlsticas del 

producto. 

Al analizar diferentes mensajes comerciales observan1os que la 

presentación del producto, el sabor y el color son también elementos 

importantes para la adquisición del mismo. Palabras como "rico" y "sabroso" 

se mencionan frecuentemente, por lo que el niMo se ve atraldo por la imagen 

apetitosa. 

Además, el lenguaje de este tipo de mensajes dirigidos a los nil'\os 

en general, lejos de ser swerent.e, es imperat.ivo porque ordena ad•JPtar 

una actitud, por ejemplo: "Pide", "Que te lleven", "Dale vuel•) a tu 

imaginación", "Compra" Y "Recuérdan1e", entre otros, Jo que incita a adqui r ¡ ,. 

el producto. 
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La PIJblic idad para ni nos es a menudo protagonizada por modelos 

infantiles, p0r actores o actrices pers;onificados en los programas para 

nillo1, dibujos ani11ados r personajes idolatrados, lo cual da al mensaje un 

carActer testimonial. Agrega el JNCO <1973) que el producto anunciado se 

conjuga con la imagen del presentador haciéndolo más deseable e 

irresistible a los receptores, especialmente a los nil'los. Tal es el caso de 

los mensajes protagonizados por el futbolista Hugo Sánchez o el co111ediante 

Luis de Alba. 

El psicólogo infantil Robert Silbert, citado por Alfonso Eurasqu!n 

( 1981>, mene iona que los ni nos desconf l an de sus padres cuando les di ce.n que 

tal o cual producto publicitado en televisión, no es conveniente para ellos. 

De ahl deducimos la credibilidad que este medio causá en los menores y por 

consecuencia, la influencia de los 111ensajes publicitarios sobre ellos. 

Al realizar el monitoreo, observamos que dentro de la programación 

infantil existe publicidad social dirigida a los niMos, por ejemplo, la 

campana "CUIOATE A TI 111$110', cuyos mensajes se difundieron 53 veces 

durante la semana del moni toreo del 22 al 28 de ju! io en el canal 5, Y los 

mensajes de "Katy la oruga", personaje animado identificado por el páblico 

infantil. Ambas por parte de la televisión comercial. 

Asimismo, nos percatal'Aos 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 integración 

fabricación de juguetes para desarrollar la creatividad del niMo. 
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Por su pute, el Consejo Nacional de Publicidad realizo 

recientemente mensajes orientados a fon1entar la responsabilidad crear 

conciencia en los ni!los y jóvenes sobre el respeto a sus semejantes. 

Podemos concluir que en el canal 5, de la televisión privada, se 

difunden en su mayorla mensajes de publicidad comercial dirigi•jos a niN•;s, 

en tanto que, aproximadamente una cuarta parte del total de i.;s mensajes 

difundidos corresponde a publicidad social. 

La publicidad comercial con sus mensajes, induce al ni"'' a 

consumir productos que pueden ser nocivos para su salud, ademas de most1·ar 

modelos de comportamiento que de alguna manera influyen en él, como es el 

caso de que al consumir determinado producto crecerán sanos y fuertes., 

tendran amigos, se verán presentables o se integrarán al grupo. 

V en relación a lo anterior, encontramos que los mensajes de 

publicidad social son benéficos, por ejemplo los del INCO, los cuales 

aconsejan prActicas contrarias a las propuestas por la publicidad comercial. 

IJna vez expuesto el tema de la publicidad dirigida al pc•bl ico 

infantil, a continuación tratamos los aspecl•ls del desarrollo evolutivo del 

ni!lo. 
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CAPITULO 2 

DESARROLLO INFANTIL 

Dado que la caMpa!\a de publicidad social "CIJIOATE A TI MISMO" esta 

orientada al pi.lb! ico infantil, en este capitulo presentamos un resumen de 

las bases teóricas de Jean Piaget <1973, 1975) y otros autores en relación 

al desarrollo intelectual, emocional y social del ni!lo, con el objeto de 

conocer la evolución de éste desde su nacimiento hasta la edad adolescente, 

as! como su adaptación al mundo que lo rodea. Ademas, incluimos un inciso 

referente al abuso sexual en menores, tema de la campa!\a antes mencionada. 

Al referirnos al proceso de socialización en el desarrollo del 

individuo, Jin Odenhal 0979) se!lala que el aprendizaje de las conductas 

cu! tura les va ligado a un proceso en la disposición del ni!lo a prestar mAs 

atención a los demas y hacerles participes de sus propios sentin1ientos o 

intenciones, en una palabra, al proceso de la comunicación. 

Por su parte, Jean Piaget C1973) afir.ma '!Ue durante el proceso de 

socialización el nino aprende normas, acti\.udes y conductas de las 

influencias externas, con\o son el nacleo familiar y la escuela. Ac;u! podemos 

considerar a los medios de comunicación, los cuales pueden constituir una de 

las fuentes de inforMaci6n mas importantes durante la infancia, en especial 

la televisión, que probablemente es el medio al que mas recurre el nii\o. 
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Las investigaciones de Jean Piaget 0973, 1975) se han ocupado de 

la descripción teórica sobre la for•a COlllO el ni!lo conceptualiza su visión 

del mundo, ast como su conducta en él. Piaget, con sus elementos 

metodológicos y por sus resultados, proporciona el conoc i111iento mas exacto 

posible del desarrollo tanto intelectual COMO social del ni!\o, ya que 

considera a éste cOllO sujeto activo en su proceso de evolución a partir del 

momento mismo de su nacinliento. Por eso cree111os que la te•Jrla 

piagetiana satisface a los fines y objetivos del presente trabajo. 

Es importante tomar en cuenta el significado del concepto 

"desarrollo" desde el punto de vista psicológico para iniciar el estudio del 

ni!lo y su relación con la sociedad, ya que es en base a su desarrollo com•J 

se integrar.\ en un ser biológico, psicológico y social. También deben 

considerse los muchos factores que influyen en el ser humano desde su. 

naci111iento, coMO son el ambiente y la familia entre otros, los cuales van a 

ser elementos deterniinantes en su formación. 

El término desarrollo implica un proceso evolutivo con una 

consecuencia de hechos biológicos, psicológicos y sociales, como indica 

Piaget 0973) es una progresiva equilibración, pasar de un estado de menor 

equilibrio a uno superior. Por ejemplo, en el terreno afectivo se ha 

comprobad., que el equilibrio de los sentimientos aumenta con la edad, 

asimismo, las relaciones sociales obedecen a esta misma ley de 

estabi l izaci6n. 
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Por lo ianto, la infancia es una etii>a fundamental en el 

desarrollo intelectual, de la personalidad y en la creac i6n de hábitos del 

individuo que cul•inar.i en una madurez flsica y social. Es decir, el ni!lo se 

encuentra en un periodo formativo de su personalidad en interacción con el 

Medio que lo rodea. 

Piaget 0973) consideró que este desarrollo se lleva a cabo de 

Manera continua y permanente y es durante los primeros seis al\os de vida 

cuando se concretiza el conocimiento y se dan las bases para la abstracción 

del misn10. (c.f. "Seis estudios de psicologla"). 

Siguiendo con Piaget, afirma que el nácleo familiar es import.inte 

durante los primeros aftos de vida para que el menor aprenda a desenvolverse 

en la sociedad. Podemos conciuir aqul, que los nillos buscan un contacto con 

Ja vida de los adultos, de la que !Michas veces se encuentran apartados. 

Por su parte, Irene Josselyn (1969) dice que . el ni!lo va 

encontrando graduah1ente su lugar social, por lo que aprende paulatinamente 

a exhibir los patrones de co111Portamiento cultural y socialmente aceptados, e 

internaliza el conocimiento, las actitudes, los valores, las creencias y las 

pautas de comportamiento necesarios para poder tune ionar socialmente. 

Tambilm Schramm ( 1965) indica que el ni!lo es un agente que aprende 

a través de la información proporcionada por el medio, en este se incluye la 

cultura donde el peque!lo encuentra influencias podeNsas como S•)n la 

familia, sus an1i9os y aquellos objetos y actividades que le ocupan la mayor 

parte del tiempo, como ver la televisión y asistir a la escuela. 
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La familia es uno de los agentes socializadores que mas influye en 

el desarrollo del ni!lo. Durante los prinieros al\os, el nacleo familiar es 

esencial para su supervivencia flsica y constituye su primera fuente de am•Jr 

y afecto. En ella, el ni!lo adquiere la mayor parte de su a.prendizaje social. 

Es importante recalcar el pape 1 que juegan las i nf lu2nc ias 

externas como complemento de las experiencias del hogar, para determinar 

patrones conductuales importantes y actividades S•JCiales para los ni!los 

Asl. vemos que la familia no es el anico agente de socialización 

para el ni!lo, sino que opera conjuntamente y en interacc i·~n con •JtMs 

agentes como son la escuela los medios masivos de comunicación, 

·especialmente la televisión. 
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2. 1 ETAPAS DEL DESARROLLO INTELECTUAL 

DEL Nll'lO 

En relación al desarrollo intelectual, Piaget establece cuatro 

etapas: sensorio-mo\.riz (de O a 2 anos de edad), preoperacional (de 2 a 7 

anos), operacional concreta <de 7 a 12 anos) y operacional formal 

(adolescencia). 

Etapa sensorio-motriz (de O a 2 anos>. El nil'\o desde su nacimiento 

se encuentra atado a conduc\.as impulsadas por ciertas condiciones de 

estimulación, por ejemplo la succión y el llanto. Piaget Cl973l indica que 

es en este periodo cuando el nino se capacita gradualmente para llegar a 

definir objetos prácticos y 'actuar de manera sistemAtica. La inteligencia 

aparece mucho antes o:¡ue el lenguaje, pero se trata de una inteligencia 

practica que se aplica a la manipulación de los objetos. 

La conciencia empieza con un egocentrismo, Piaget 0973) suPone 

que el nil'\o 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 

aparición de la "función simultánea", es decir, cuando el nil'\o desarrolla la 

capacidad para hacer que algo represente o reemplace a otra C•'5a o:¡ue no esté 

presente. 

50 



En esta etapa, el nillo 111ira cier\.as cosas, las inaneia actúa 

como ellas y de esta manera acumula gran dosis de información, ademAs, el 

nino muestra indicios de razonamiento, de lo particular a lo particular. 

El lenguaje del adulto en cierta forma presiona al ni!lo 

considerar el mundo desde una perspectiva. Este periodo termina con la 

aparición del funcionamiento simbólico, es decir, cuando los sigms y lo)s 

sl!llbolos pueden representar objetos y puede establecer una clara diferencia 

entre él mismo, sus acciones y el mundo exterior: esto significa que ya ha 

elaborado en su mente un modelo del mundo que le permite reconocer lc's 

objetos familiares. 

Según Piaget C 1975) este desarrollo logrado por el ni!lo se debe ,a 

la interacción que realiza con el mundo al obervarlo y desenvolverse en él 

Se trata de un proceso continuo de integración al mundo exterior, del empleo 

que hace de él para aumentar sus conocimientos acerca de si n1isn10 y de la 

manera con10 puede influir en él. 

Piaget (1973) conceptualiza esta situación con sus términ•)S 

asin1ilaci6n y acomodación. La asimilación consiste en obtener rnmcimiento's 

del mundo y hacerlos concordar con su modelo del mundo que Ya tiene. En 

tanto que la acomodación es aquella d•)nde el ni!lo, con la finalidad oe 

entenderse con el mun.do que lo rodea, necesi \.a alterar su comportamiento 

para acomodarlo a las rnndici•)nes externas. Ambos procesos significan una 

continua lucha P''r alcanzar un equilibrio con el medio. 
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Ha¡i;i Pre<>Peracional <de 2 a 7 a!los). Con la aparición del 

lenguaje, las condiciones resultan modificadas tanto en su aspecto 

intelectual como afectivo. Durante esta fase, el ni!lo construye slmbolos, 

utiliza el lenguaje y se integra a juegos. El nil'lo de esta edad razona en 

forma intuitiva más que deductiva, se da a la imitación y al animismo, es 

cuando da vida a los objetos. 

Tiene la capacidad de reconstruir sus acciones pasadas en forma de 

relato y anticipar sus acciones futuras mediante la representación verbal, 

esto trae como consecuencia para su desarrollo mental, el inicio de la 

socialización. Podemos agregar que es en esta etapa cuando el' nil'lo comienza 

a ver televisión, aunque aán no alcance a comprender su contenido. 

Para Piaget Cl973) el resultado más claro de la aparición del 

lenguaje es que permite un intercambio y comunicación continua entre los 

individuos. Sin embargo, el nil'lo no habla tan sdlo con los demás, sino que 

habla consigo mismo constantemente, mediante n1onólo9os que acompal'\an sus 

juegos y sus acciones. 

Etapa operacional concreta (de 7 a 12 a!los). Durante esta etapa 

los procesos mentales del nil'lo se hacen más estables e integrad•ls, ya que 

puede realizar con diferentes objetos a su alcance, clasificaciones burdas y 

combinaciones. 

De acuerdo con Piaget (1973), esta e\.apa coincide con el ingreso 

del nil'l•l a la escuela, lo que marca un pasoJ decisiv•l 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 S•Jtiales o cualquier actividad individual, se 

presentan formas de organizac i6n nuevas. 

El nillo tiene la capacidad de pensar an\.es de actuar 

reflexionar, es decir, n1antiene una decisión propia. Asiniisn1•), l; 

personalidad comienza a surgir al final de la infancia, con la or9anizació11 

de reglas, valores y la afirmación de la voluntad. 

En el plano afectivo, los primeros sentimientos no reales denvan 

del respeto unilateral del ni!\o hacia sus padres o tiacia el adulto, ese 

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

En los juegos colectivos se destaca el sentimiento de igualdad 

de justicia distributiva entre los ni!\os de la misma edad, esto significa 

uno de los sentimientos morales m<ls fuertes entre ellos. 

Etapa operacional formal. Es de los 12 allos en adelante cuand·' los 

ni!los empiezan a aplicar reglas formales de pensamiento, a formularlas y 

verificar las. 

Al inicio de esta etapa termina el desarrollo men\.al y surge la 

etapa llamada adolescencia, que se con1;,ce como 1'crisis pasajera¡', pw?s 

separa la infancia de la edad adulta, aunada a los cambios flsicos. 
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El adolescente, cuya personalidid es incipiente, se coloca COllO 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 conclusión, 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 imaginación. La verdadera 

adaptación a la sociedad, continaa Piaget <197:3), se hace automáticamente 

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

Por otro lado, debido a que la campal'la "CUIDATE A TI MISMO" va 

orientada a ninos entre 4 y 12 anos de edad y para efecto de nuestro 

análisis, hemos considerado pertinente estudiar el desarrollo del niMo en 

las etapas preoperacional y operacional concreta, seg{Jn la terminologla 

piagetiana. 

De acuerdo con lo dicho por Piaget (1973, 1975) concluimos que es 

durante los printeros aMos de vida cuando el nino busca aproxi'm&rse con el 

1:1Undo que lo rodea, y sobre todo, es el mon1ento en que necesita seguridad, 

porque su personalidad y pautas de comportamiento se están conformando. 

Además, los nil'los necesitan manipular las cosas para aprender, es decir, 

deben actuar flsicamente sobre su ambiente. 

El nil'lo asimila Jos acontecimientos externos directamt:11!.e en sus 

propios esquemas de acción. lln aspecto importante en la conducta del nil'lo es 

la imitación, y Piaget la considera como uno de Jos int.entos del nrno para 

comprender la realida.d e interact.uar en su mund•). 
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En cuanto al ambiente, Piaget determin6 que el nillo es un ser 

activo, que busca el contacto C•Jn todo lo que le rodea, su curi•;sidad no le 

permite esperar los acontecimientos a111bientales, sino que a·1erigu11 Y pide ~. 

su vez niveles cada vez n1ayores de estimulación para aprender. El nil'\•J no 

registra dicho acontecimiento, sino que lo interpreta. 

Además, como mencionamos anteriormente, es en las etapas 

preoperacional operacional concreta del desarrollo evolut.ivo del nil'\o, 

cuand" está en formación su personalidad, por lo que cualquier manifestación 

del mundo donde se desenvuelve, afecta su desarrollo fisico, mental 

emocional. Una manifestación es el maltrato a menores, concretament~ el 

abuso sexual infantil, considerando que la campal\a "CUIOATE A TI MISMO" 

trata de orientar a los nillos sobre este pe! igro, e:<ponemos en el siguiente 

inciso este problema social. 
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2. 2 EL ABUSO SEXUAL l~ANTIL, UNA l'IANIFESTACION 

DEL MAL TRATO A MENORES 

Pues lo que el abuso sexual infanli 1 es el tema central de la 

campana de publicidad social "CUIOATE A TI MISMO" para prevenir a los niMos 

respecto a este problema, consideramos conveniente exponer cómo se 

manifesta. 

Como mencionamos en el apartado anterior, la familia juega un 

papel primordial en el desarrollo y formación de la personalidad del niMo, 

ya que es en el nácleo familiar donde éste adquiere los primeros elementos 

para su socialización, as! como modelos de comportamiento y val•Jres que el 

niMo vive y acepta. Sin embargo, se da dentro de ese núcleo el caso de 

padres que exageran las medidas de disciplina y educac i6n, al abandonar 

maltratar a sus hijos y desplazar sentimientos agresivos hacia e !los. 

Jaime Marcovich (1978) retoma la definición de los doctores 

norteamericanos Kempe, respecto al término del "slndrome del niM•J 

maltratado": es el abuso de la fuerza flsica en forma intencional, no 

accidental, dirigido a herir, lesionar o destruir a un nino, ejercido por 

parle de los padres u otra persona responsable del cuidado del menor. 

Marcovich opina que la forn1a en que los padres tratan a sus hijos 

esta determinada, bien por la repelici6n exacta del trato que ellos 

recibieNn en su infancia, o por los esfuerzos para criar una familia 

di ferenle a la que vivieron cuando nii\os. 
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El llilltrato a los nillos es un grave proble111a que se presenta en la 

sociedad mexicana y se manifiesta en forma activa por medio del castigo 

corporal cOlllo moretones, llagas, lesiones, neg~r alimento Y cuidados 

bAsicos, mutilaciones e incluso el abuso sexual. 

El maltrato a menores, y sobre todo el abuso sexual infanti 1, 

representa en 11exico un grave problema detectado P•Jr instituci•Jnes dedicadas 

a la protección de los nillos como son el Sistema Nacional para el Desarrollo 

Integral de la Familia (Off) y el Centro de Prevención del 11al\.rato a 

Menores < PRE/1AN l . 

También existen leyes que defienden los derechos del nillo como la. 

Declaración de Jos Derechos del Nii\o, decretada por la O.N.ll. en Ginebr~. en 

19$0. E5Peclficamente el articulo fo. referente a que el nii\o debe c1•ecer 

bajo la responsabilidad de sus padres, y en un ambiente de afecto, seguridad 

moral y material, y el 9o. respecto a la protección del ni!'\.J contra l•J•fa 

forma de abandono, crueldad y explotac i6n, y no sera objeto de ningán tipo 

de trata. 

A pesar de la existencia de dichas instituciones, nacionales e 

internacionales, y de la Declaraci6n, éstos n•' han lograd•J erradicar el 

el problema, sino que, segán estadlsUcas, se agudiza cada vez más. 

Según dak; del DIF-PREl1AN ( 1985) revela que de un lota! de 897 

denuncias de maltrato a menores, en el 44% de los casos la madre es Ja 

agresora y en un 24%, el padre; en tanto que el 18X resta1~te C•Jrresp0nde a 

otras personas. 
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De las de denuncias registradas en el 0.1.F. de maro de 1982 a 

Mrzo de 1983, se atendieron 834, de las cuales el .22% abarca la 

clasificación •otras lesiones", que incluye violación y wtilaci6n, lo que 

representa una 111inima parte de datos sobre este tipo de agresiones que no se 

dan a conocer por la idiosincracia de la población mexicana. 

El abuso sexual infantil es considerado como una manifestación del 

maltrato a menores. Ruth Kempe < 1979> define esta agresión como la 

i11plicaci6n de ni!los y adolescentes, dependientes e inmaduros en cuanto a su 

desarrollo, en actividades sexuales que no comprenden plenan1ente y para las 

cuales son incapaces de dar su consentimiento, o ~ue violen l•)s tabóes 

sociales o los papeles familares. 

En tanto que la se!lora Roche, titular de la Dirección Infantil de 

Televisa, senala que el abuso sexual se da mediante la artimana que el 

abusador utiliza para ganarse la confianza del nino y as! explotarlo 

sexualraente. 

Esta agresión afecta a los ninos flsica, psiquica y moraln1ente 

para el resto de sus vidas, causandoles trastornos en el desarrollo de la 

personalidad, frigidez o impotencia, traumas emocionales, uso de drogas, 

alcoholismo y muchas veces son orillad•)s al suicidio. 

Entre las causas que originan el abuso sexual de menores y se 

presentan con mayor frecuencia, son las presiones sociales y familiares, 

crisis económica, el abundante material con temas sexuales, por ejemplo 
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revistas y pellculas, pero sobre todo la fa! ta de una educación se><ual 

adecuada y la falta de comunicación entre padres e hijos . 

. Entre los tipos de perversión se:<1.1al que conllevan al abuso semal 

estAn la paidofilia y el incesto. La paidofi lia es la preferencia de un 

adulto por las relaciones sexuales con ni!los o la adicción a las n1isnias. 

Para ello, basta que el adulto haga valer su d•Jn de mando y p0der de 

persuasión para convencer a su vlc tima, por lo general n•J uh liza la 

violencia sino que se aprovecha de que las nil\•Js son d·~ciles y que no 

alcanzan a comprender sus intenciones. 

A lo que al incesto se refiere, éste implica las relaciones 

sextiales entre padres e hiios o entre hermanos. Esto ocurre en familias con 

un alto grado de aislamiento social, como afirma David Finkelhor (19eS). Por 

su parte, Jaime 11arcovich (19$1) considera que el incesto es una verguenza 

pt'Jblica y un tema bochornoso ante la sociedad, por lo tanto, la familia lo 

oculta y es di f le i 1 obtener datos exactos aunque se sabe que ocurre en todos 

los estratos sociales. 

Finkelhor C19$5l agrega que las personas que abusan sexualniente de 

los ni!los con mayor frecuencia son conoc id•lS o miembros de la familia. As 1, 

continóa, en el 30% de los casas las agresores S•Jl1 parientes y en el 4.S% son 

conocidos, en tanto que el 2.SX restante son desconocidos. 
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Los ofensores i;on casi todos holllbres. Las vlctiHs sufren una 

especie de trauma privativo, se sienten humillados y no u atreven a 

contarlo debido a la vergwnza y l;a incertidumbre que les provoca. La ·llllyor 

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

Finalmente, en lo que al aspecto legal se refiere, el proyecto de 

la Dirección Infantil para la campana "CUIDATE A TI MISMO", revela que las 

leyes y las instituciones se preocuPan mucho mAs por el problema del 

maltrato flsico a menores (golpes, quemaduras e infanticidio), que por el 

abuso sexual del cual son victimas los nillos. 

Considerando que los nillos esUn expuestos a las influencias 

externas, el próximo capitulo se refiere precisamente a la influencia de la 

televisión en los nillos, ya que estos pasan la mayor parte de su tiempo 

libre frente a ella; ademAs de que este medio de comunicación es importante 

para el proceso de socialización del menor, que nos servirá como base 

teórica para el anAlisis de la campal\a "CUIOATE A TI MISMO" difundida por 

televisión y dirigida al p(Ablico infantil. 

60 



CAPITULO 3 

LA INFLUENCIA DE LA TELEVISION EN LOS NI~OS 

En el presente capitulo nos referimos a la influencia que ejerce 

la televisión en los ni!los, ya que en la actualidad no sólo se encuent.ran 

expuestos a la influencia del n6cleo familiar y escolar, sino t.ambien a l•)S 

medios de comunicación, los cuales, segón Charles Wrigth <1963i forman p~rt.e 

de su proceso de socialización. Para ello, recurrimos a los estudios 

realizados por Wilbur Schramm 0965), Alfonso Eurasquln (1981), Marie 

Winn (1980) y .Josep Rota ( 1978>. entre otr>Js. 

Asimismo, dado que los mensajes de esta campa1\a se encuentran 

insertados dentro de la programac\ón infantil, efectuamos una revisión 

general de ésta transmitida por Televisa. 

Com•l se!lalamos anteriormente al citar el desarrollo del mi'\.:., 

Piaget. (197:3, 1975) indica que los nrnos se encuentran expuestos a las 

influ;mcias del medi•i que lo r•idea, con;.¡ son la familia y la escuela. Dent.r•l 

de estas influencias inclulm•is a los medios masivos de c•imunicación, en 

particular la televisión, la cual es un importa.nte agente .Je 

socialización. 
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As!, en 11éxico, cOllo en otros paises, una de las principales 

preocupaciones de pedagogos, psicólogos, comunicólogos y educadores se 

relaciona con la influencia de la televisión en los receptores infantiles, 

pues en la actualidad éstos se exponen a ella desde la infancia y es de 

suponer que este n1edio causa un gran impacto en el aprendizaje, la 

socialización, los hábitos para organizar el tiempo libre y en todos los 

aspectos de la vida del nil\o. 

La televisión, por su presencia en el hogar y por sus mensajes 

visuales y sonoros, ocupa un lugar importante en la educación de los nrnos, 

con sus historias y personajes difunde insistentemente lo que es deseable, 

exitoso, satisfact•Jrio o esencial. De esta a manera puede influir en la 

mente de los receptores, especialmente de los niNos, as! l•J menci•Jna el 

Consejo Nacional de Población en un estudio efectuado en !98<). 

Como hemos visto, la televisión es el principal medio de 

C•Jmunicac i6n al que el niMo recurre como forma de entretenimient>J e 

información. Según investigaciones realizadas por Schramm (!%Sl, Eurasquln 

Cl9Sll y Marie Winn (1980) confirman que el medio de comunicación más 

relevante en la vida de los nin•JS es la televisi·~n, puesl•J que es el más 

utilizad>J por ellos. 

Además, ver televisión .,¡upa la maY•Jr parte del t.iemp0 libre de 

los nrnos, como indican trabajos elab•Jrados por el INCO (1980, 19":2), pues 

los nil\os mexicanos pasan alrededor de cuatro horas diarias frente al 

televisor, equivalente a 1,46<) h•Jras al al\o, tiempo superior al que 

asisten a la escuela durante t•Jd•J el ano escolar, que son 920. 

62 



Por esta razón consideramos que los nil'\os se encuentran expuestos 

a la influencia del 111edio televisivo, pues investigaciones efectuadas 

reciente111ente en Estados Unidos, Espa!\a y México, corr•Jboran esta instancia 

al influir en la formación de la personalidad de !>Js nil'los. 

Segón Josep Rata (197Sl, la televisión constituye el principal 

medio de comunicación social más poderoso que existe en la aclu~.lidad. En el 

caso especifico de los nil'los, continl.la, los efectos que puede tener este 

medio sobre ellos adquieren especial relevancia, pues ocurren durante el 

perlod•J más importante del proceso de socialización del ser humano. Por su 

parte, Schramm (1965) dice que la televisión, mas que cualquier otro medio, 

prepare iona información durante las primeras fases de la socialización del 

ni!\o y es a través de ella como se forja el ambiente que lo rodea, siendo la 

primera experiencia con la televisión a los dos al\os como forma d~ 

entretenimiento. 

Para efecto de nuestro estudio, englobamos la edad infantil de 4 a 

12 arios porque es importante el predominio de la televisión durante este 

perlado de vida del ni!lo, el cual se va alargando praporcio.malmente a medida 

que éste va creciendo. Ademas, porque la campal\a "CUIDATE A TI MISMO" esta 

dirigida a los nil'los de estas edad2s. 

En cuanto al poder de influir en los receptores infant.iles, tenemos 

que la televisión absorbe la atención del nil'l•J pequel'lo al ap•Jrtarle 

información y vocabulario, aón cuando no haya aprendido a leer. 
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Eleanor Maccoby <1975> indica que la televisión es una exPeriencia 

estimulante para los nil\os que tienen acceso a ella durante los atlos 

Preescolares, pues llegan a la escuela C•lll vocabulario mas rico que aquellos 

que carecen de televisión. 

Por su parte, Alfonso Eurasqu ln ( 19$1) af i rn1a que los ni!los ven la 

televisión mas que los adultos y la consumen en una epoca de formación 

flsica, de desarrollo mental y creación de hábitos y actitudes. Asegura que 

este medio difunde una serie de valores y patrones de conducta que influyen 

en el comportamiento del teleespectador, pues é:te lo• recibe y asimila en 

su vida cotidiana. 

El ni!\o que juega libremente, dice Eurasquln, 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 ni!\o 

que pasa su tiempo mirando televisión porque permanece "pasivo" asimilando 

la información proporcionada por ésta sobre el medio en el que 'se encuentra, 

pues no le exige trabajar ni pensar. 

Sin embargo, Schramm (1965) se contrapone a esta idea y menciona 

que el ni!l•l es "activo" en tanto tenga criterio propio para selecci•lnar el 

programa de su preferencia. Ademas de que la televisión ha dad•l a su mundo 

una dimensión visual que jamás habla tenido, esta es la facultad más 

sobresaliente de la televisión. 
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Agrega Schramm que las razones principales por las que un nil\o ve 

la televisión son para estar entretenido, vivir una fantasla, tomar pa1·te 

indirectamente en las emocionantes aventuras que otros vi ven, sen U rse 

identificado con sus héroes e imitarlos, alejarse de los problemas de ia 

vida real y escapar a su aburrimiento. Es asombroso observar la punt.u•.lidad 

con la que los nifos acuden a ver su programa favorito, mas ·1ue en cualquier 

otra actividad. 

De acuerdo con estudios efectuados por el CONAPO (1980) los nillos, 

a través de los programas y la publicidad en general, reciben información 

sobre la forma de comportarse en la sociedad, ofreciéndole modelos a seguir, 

ejemplos de c6mo debe ser la familia, las relaciones padres e hijos, el 

matrimonio, el amor y la felicidad, etc. 

Respecto a lo anterior, creemos que el nillo sabe que un dla será 

adulto y siente curiosidad por el mundo de l•JS mayores. Si sus padres le 

niegan el acceso a este mundo y le prohiben escuchar conversacione;;, 

enterarse de algunos problemas o le hacen creer que ell•JS como padres S•Jn 

casi perfectos, entonces él se retrairA en su medio, o bien, se asomará al 

\iundo de los adultos que presenta la televisión. Dicho mundo televisivo 

presenta estereotipos del hombre la mujer, intrigas y falsedades, 

moralidad e inmoralidad, costumbres Mrteamericanas como ejemplo a seguir, 

as! C•Jmo la idea de que al comprar tal producto o gastar dinero, se alcanza 

el éxito y la felicidad. 
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Por otro lado, en la investigación del CONAPO (1980> se determinó 

quti los efectos nocivos producidos por la televisión en l•ls nillos son: 

Efectos flsicos como cansancio provocado par desvelarse mira11do 

televisión, mantener una postura inadecuada y dal'\os en los ojos. 

Efectos emocionales como ason1bro y con1p!ejidad ante escenas de 

violencia y conflicto sexual que el nil'lo no pUede comprender por su 

inmadurez pues 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 

desconocido o a la soledad. El nino se atemorizará si ha vivid•l o sufrido 

algo semejante a lo que ve en la pantalla televisiva. Insensibilidad a las 

cosas simples o valiosas ante el creciente interés por lo extraordinario, lo 

violento o lo sensual, provocado por el incremento de PMgramas con esos 

tópicos. Hay indicios de que los teleespectadores necesitan cada vez más 

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

Efectos en la conducta, por ejemplo: el nitlo se vuelve pasivo, 

desinteresado e incapaz de realizar cualquier esfuerzo flsico o mental, ya 

que la televisión presenta emisiones totalmente elaborados para que él 

l.micamente se siente a verlas, además de limitar su creatividad. La agresión 

se manifiesta cuando los nitlos ejercen la violencia contra sus semejantes, 

refleio de las escenas violentas mostradas algunas series. La in1it.aci6n 

que hace de sus pers•lnaies favoritos como los superhéroes. La apatla 

pasividad ante hechos reales como las guerras, los conflictos pol!ticos 

desastres naturales, debido a la violencia que minen la televisión. 
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En cuanto a los efectos en el conocimiento tenem•JS l•. dispersión 

de conocimientos, pues .este medio presenta información incon1pleta o difusa, 

de manera que el receptor no puede distiguir lo que sirve y l•l que debe 

deshechar. Provoca en el nino confusión de la realidad con la fan\.asla 

.debido a que aparecen situaciones fantásticas con mucho realismo. 

Por su parte, Josep Rota 1978) opina que la exposición a h 

violencia en televisión tiene efectos en los receptoJres, particularmente en 

los ninos. En el aprendizaje social, indica el autor, el comportamiento de 

los teleespectadores infantiles, al igual que el de los adultos, puede 

cambiar en función de la exposición a los valores y acciones de otras 

personas. Este tipo de aprendizaje es el medio principal donde los niM•lS 

adquieren conductas que previamente no le eran familiares. 

En tanto que Eleanor Haccoby 0975> afirma que los ni!los eligen 

ver los programas de diversión más que los educativos o culturales. 

Investigaciones efectuadas por el INCO (1979, 1980, 1982, 1983 y 

1984), lnternational Research Associates 0986), Harie IJinn (1980) Schramn1 y 

colaboradores (1965), Eurasqu!n (1975) y 11accoby (1975), comprueban que los 

programas favoritos de los ni!los son las caricaturas, comedias de situación, 
6 

musicales, detectivescos, del oes\.e y telenovelas. Los menos preferid•Js son 

los mticiosos y los culturales. Schramn1 (196.Sl menciona que rnnforme l•J·s 

ni!los crecen, una parte del tiempo que dedican a la televisión se enfoca 

principalmente a progran1as clasificados para adultos. 
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En la Ciudad de 11éxico, donde se han realizado los trabajos del 

INCO en las fechas se!laladas, e INRA C19136l, existen 23 millones de 

h&bitantes los que constituyen 4 millones 1131 mil hogares, de éstos, el 

93.21 Uene televisión, equivalente en nl.lmeros absolutos a 3 millones 900 

mil telehogares. 

Lo anterior iMPlica también una mayor penetración cullural y gran 

influencia en los ni!los mexicanos, esto se refleja con un 9B.75% 

correspondiente a la poblac ion infanti 1 de 1 area metropolitana que ve la 

televisión, en promedio, durante cuatro horas diarias. 

De esta manera, el resultado de un estudio llevado a cabo pc;>r el 

INCO en 1982 revela que los ni!los conocen mas cierta información di fundida 

por televisión (realidad televisiva), que aquella que les ense!lan en la 

escuela y la sociedad (realidad nacional l. Tal es el caso de nil'los que 

identifican mas las frases,, los personajes y los sh1bolos de los programas 

y mensajes publicitarios, que los de la historia nacional. 

Consultando el rating de la programación, proporcionado por INRA 

(19136), obtuvi1110s los progra11as preferidos por el pl.lblico infantil mexican•l, 

para tal efecto los clasificamos en cinco rubros segl.ln su contenido: 

al En caricaturas: "He-man", 'El Hombre aral'la, "Los Pi tufos" 

"Los Picapiedra", difundidos P•lr el canal S. 
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bl En programas cómicos: "Chespirito", "Chiquilladas" y "Cachún­

cachán ra, ra", difundid•JS por el canal 2. 

cl llusicales: "XE-Tá", "Video Exitos" y "Est.rellas de los 

ochentas" en el canal 2. 

d) Series de aventuras: "El auto increlble", "Aut•Jman", "Batn1an" Y 

"El avispón verde" en los canales 4 y S. 

el Telenovelas: Cabe mencionar la gran audiencia infant.i l que 

tienen las telenovelas del canal 2, como l•J demuestran los datos de !NRA 

(1986), puesto que las telenovelas "EsperAndote", "Muchachita" y "Vivir un 

poco" fueron las mAs vistas por los nil'los. 

El contenido que presenta esta programación es amplio, pues abarca 

historias que combinan la realidad con la fantasla, la vi•Jlencia, lá 

comicidad, el drama y el clAsico "final feliz"; situaciones que aparentan 

ser reales y muestran una forma de con1portamient.o diferente a la vivida por 

los receptores infantiles. 

P•Jdemos observar que este medio propone una soc ie•jad de va lores, 

conductas y maneras de vida, reflejo de una sociedad consumista. Ra!!ll 

Cremoux, entrevistado por el INCO ( 1979) argumenta que el niMo se encuentra 

desprovisto de elementos crllicos, de conciencia y reflexión frente al 

constante bombardeo de mensajes, pues acepta aquel lo que ve en la televisi·~n 

como leg! timo y natural. 
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Por esto, deducin1os que puede aumentar el impacto que la 

televisión tiene en el niMo e incrementar el grado de credibilidad: As! 

asegura Eurasquln (1981) que es a partir de los mensajes televisivQs c•Jmo 

los ninos se forn1an una determinada concepción del mundo, 1·eciben como 

validos y POsitivos ciertos valores mientras no oyen hablar de otros y viven 

inquietudes, concretas y especificas. 

Concluimos de este apartado que la influencia de la televisión en 

los ninos de nuestro pa!s es un factor importante para su socialización, 

pues la utilizan como forma de entretenimiento y para obtener información. 

Por otra parte, con el rating cQnsultado advertim•JS la existencia de 

emisiones con un alto grado de teleaudiencia infantil en programas no aptos 

para ellos. 

Una vez conformado nuestro marco teórico, en el siguient.e capitulo 

realizamos el análisis de contenido de la campaMa de publicidad social 

"CIJ!DATE A TI MISMO", propósito de esta tesis. 
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CAPITIJLO 

ANALISIS OE CONTENIDO DE LA CAMl'AlllA DE 

PUBLICIDAD SOCIAL "CVIDATE A T! MISMO" 

En base a los planteamientos teóricos expuestos en los capltulos 

anteriores, ubica111os a la campal'\a "CIJIDATE A TI MISMO" denlr•) de la 

?Ublicidad social, pues trata un problema social como es el abuso sexual 

en 111enores, el cual es una manifestación del maltrato a los nil'los. 

Debido a que es la Primera •Jtasión que se difunden en televisión 

mensajes de publicidad social dirigidos al público infanHl, y sobre t•Jdo a 

iniéiativa de la cadena privada Televisa, partim•JS del supuesto de que lá 

televisión dentro de su función social plantea problemas que afect.an a la 

sociedad, asl como ofrecer posibles alternativas. Por esta razón dec idiMs 

enfocar nuestro estudio al análisis de contenido de los mensajes de dicha 

campal'\a; para ello, nos remitimos a las bases metodológicas del anAlisis 

de contenido a fin de obtener la definición más operativa para los fines de 

esta invest igac i>~n. 

Eligimos el análisis de contenido como método de investigación 

porque a nuestro juicio es el más aplicable al objetivo de este ~rabai•l, 

pues este método, también llamado técnica de análisis, pernite estudiar los 

mensajes donde el contenido sirve de inferencia, as! como al análisis de los 

elementos tanto explitilos C•Jmo subyacentes que conf•Jrman el mensa;e 

televisivo. 
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Esta técnica surgió en Estados Unidos en la década de los anos 

veintes ante la expansión de los medios masivos de comunicación. Durante la 

Segunda Guerra Mundial se utilizó para el anAlisis de la propaganda enemiga 

de Estados Unidos, desde entonces su uso se ha incrementad•J en diversas 

Areas de las ciencias sociales. 

Para adaptar este método a nuestra investigación efectuantos una 

revisión bibliográfica sobre los conceptos que se han elaborado para definir 

esta técnica y posteriormente presentamos la definición que consideramos mas 

aplicable a nuestro procedimiento de anAlisis. 

Entre el material literario que consultamos sobre el anA!isis de 

contenido se encuentra la definición clasica de Bernard Berelson 0954), 

quien senala que el anAlisis de contenido es una técnica de investigación 

que sirve para describir objetiva, sistemAtica y cuantitativamente el 

contenido de la co~unicaci6n. 

Por contenido de la comunicación entendemos el conjunto de 

significados expres!dos a través de s!mbolos (verbales, musicales, 

pictóricos, gesticulares, p!Asticos, entre otros), que conforman la 

comunicación mis111a. 

Kaplan Y Goldsen (1943) opinan que esta técnica pretende realizar 

una clasificación cuantitativa de un trozo de contenid•J, de acuerd•J con un 

sistema de categor!as ideado para producir datos apropiad•Js a la hipótesis 

especifica concerniente a este contenido. 
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W. J. Paisley 0969) indica que el análisis de con\.enido es 

una fase del procedimiento de la inf•Jrmación en la cual el co11te111do d•:> la 

comunicación se transforma, mediante la aplicación •Jbjetiva Y sislemá\.ica. de 

las reglas de categorización, en datos que pueden sintetizarse y c•Jmpararse. 

El Diccionario de Comunicación 0979) anota que el ant.lisis de 

contenido designa el conjunto de métodos y procedimientos que estudian y 

clasifican los elementos que contienen un sentido o deternlinan el sentldQ en 

todas di rece iones. 

Sin embargo, consideramos que la definición de Maurice Duverger 

( 1981) concuerda con los prop6sitos de nuestra tesis, ya que es la más 

operativa para la descripción del contenido de los mensajes pues argumenta 

que el análisis de contenido atiende más a la ideas expresadas que al 

estilo. Consiste clasificar en categorlas prestablecidas los elementos a 

analizar. En este caso, nuestra unidad de analisis son las palabras clave 

del texto. 

Además, Ouverger 0981) menciona que el análisis ·de C•)n\.enido se 

caracteriza por el hecho de que las unidades analizadas no son generalmente 

palabras, sino los signi ficad,s, reuniendo en una misma categorla d•Js 

sinóniMs, dos palabras diferentes de significado pr6xim•J. Asimi sm•J sena la 

que esta técnica es una forma particular de semántica cuantitativa, la c•Jal 

es un mét•Jdo de análisis del vocabulario de un texto. 
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Por otra parte, retomamos los conceptos de Adam Schaff ( 1983> 

sobre la interpretación de los signos para determinar cuales son los elementos 

que conforman el contenido de los mensajes de la campa1\a que nos ocupa. 

Partim•JS del hecho de que los hon1bres se comunican a través de 

signos en diversas formas, ya sea p0r medio de gest•Js, lenguaje hablad•J y 

escrito, imágenes y seriales establecidas convencionalmente por la sociedad, 

los cuales constituyen una forma de lenguaje. 

Segán Schaff <1983) el proces•J de la con1unicaci6n consiste en la 

transmisión de significados por medio de signos, pues éste tiene el mismo 

significado para las personas que participan en él. En otras palabras, 

la función del signo es comunicar algo a alguien o informar a alguien acerca 

de algo. 

Ahora bien, el procedimiento para el an&lisis fue consultar la 

revista "Telegula", especializada en programación Para determinar el horario 

de los programas infantiles en el canal 5; moni toreo de i.,s mensajes de la 

campal'la "CU!DATE A TI MISMO" durante la semana e!igida. El anAlisis consiste 

en la elección y descripción t.écnica de los mensajes de dicha campal'la; 

analisis e interpretación de las palabras clave del texto, ademas realizamos 

una comparación entre algunos mensajes de publicidad comercial los de la 

campal'\a de publicidad social "CUIOATE A TI MISMO". 

El monitore., de los mensajes de la campa!la se efectu·~· cuando 

estaba reciente su difusión, durante la semana del 22 al 28 de julio de l'le5 

74 



a través del canal 5, comprendida en el periodo vacacional de fin de cursos 

del ano escolar, por lo que suponemos hubo una maror audiencia infant.1 I. 

Dicho monHoreo se realizó en el programa "Supervacaciones", con 

horario de las 7 a las 11 horas y la barra de caricaturas en horario 

vespertino de las 15 a las 18 horas. Para efecto del an!lisis escogimos •fos 

mensajes, el protagonizado por la cantante Yuri y el del cómico Luis de Alba. 

pues con estos se inició la campaf\a y se difundieron más durante el 

monitoreo. (Ver anexo V!) 

El programa "Supervacacíones" consta de caricaturas, cápsulas de 

información deportiva y cienUfica, actuación de payasos y magos, concurs•)S 

en ·vivo con la participación de niflos y es conojucido por animad•)res 

identificados por el pilblico infantil debido a que aparecen C•)nstantemente 

en otras emisiones para ninos. 

Mediante el moni toreo pudimos apreciar un mayor bombardeo 

publicitario en el horario ve~pertiM que en el matutino, pues un 76 . .Si 

correspondió a publicidad comercia!, en tanto que un 21.5% fue de publicidad 

social (Ver anexo VI!). 

El porcentaje de publicidad social comprende los mensajes de la 

can1paMa "CIJIOATE A TI 11!S110", los consejos del personaje "l(aty la oruga", el 

servicio social del canal 5 sobre personas extraviadas y mensajes sociales 

de instituciones como el INCO, CONAf'O, y otras. 
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"CUIDATE A TI HISHO" es una campalla de publicidad social dirigida 

a nillos y es el primer intento por difundir en la televisión comercial este 

tipo de inensajes cuya temática 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 S. Kempe (1979), respectivamente, en los cuales se manifiesta 

que las causas que originan dicha agresión se deben, entre otras, a la 

desintegración fan1iliar, la falta de educación sexual, la falta de 

comunicación entre padres e hijos, as! como las carencias afectivas dentro 

de la familia. 

Por ejemplo, se tienen datos de que en Estados Unidos n1edio millón 

de niMos son victimas de abuso sexual al ano, de los cuales el 80% son 

agredidos por familiares. En nuestro pals, trabajadoras sociales de la 

Procuradurla para la Defensa del Henor y la Familia, indicaron que no se 

tiene una estadlstica, pero se sabe que son muchos los casos de nil\os 

agredidos de esta manera. 

La campal\a de pub! i cidad social "CU!DATE A TI MISMO" tiene com•J 

objetivo, seglJn Televisa (1985), inculcar en los nillos una "autoprotecci6n y 

autovaloraci6n para evitar ser victimas del abuso sexual, que puede 

causarles dal'los flsicos y psicológicos, ya sea que la asresión provenga de 

fa111iliares, conocidos o extrallos". 

Una vez plant.eada nuestra met.odologla, procedemos a efectuar una 

descripci·~n técnica de los d•JS mensajes escogidos. 
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4 .1 DESCRIPCION DE LOS MENSAJES DE LA CAl1PAl'lA 

DE PIJBLICIDAD SOCIAL "CIJIDATE A TI 11ISMO" 

Con la finalidad de obtener más datos para el análisis, 

describimos tecnicamente los mensajes de la campaMa "CIJIDATE A TI MISMO": 

para ello, eligimos los dos que se difundieron más durante el m•Jnitore•J. 

Designamos con la letra "A" al protagonizado Por la cantante Yuri y "8" al 

del comediante Luis de Alba (personificado como "El Pirrurris"l. 

(Ver anexo VII!). 

Los dos mensajes inician con una liamada de atención medianti= un 

sonido alarmante, luz roja.parpadeante y una vineta animada que porta una 

pancarta con el slogan "CIJIOATE A Ti MISMO"; ensegui•ja aparecen 

sucesivamente tres escenas de apoyo con los dos personajes a cuadr•J <Tw•J 

shotl y en plano general y la voz de los protagonistas al aire. 

A continuación se presenta a cuadro el protag.Jnista en plano 

medio Ct1edium shotl, di rigiéndose a los televidentes, lo cual da la idea de 

un diálogo entre éste y el receptor. 

Se refuerza el mensaje con palabras clave del text.o como "NO", 

"ALEJATE" y "CIJENTALO" en color rojo. Al final, se enfoca la viNeta, el 

logotipo de Televisa y las palabras "Direcci•~n Infantil". La duraci·~n de 

cada mensaje de esta can1paMa es de 5.S segund•Js. 
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Cuando los protagonistas no estan a cuadro, su voz está al aire y 

describe las escenas de apoyo que aparecen en la pantalla, en éstas, las 

voces de las personas que intervienen no salen al aire, excepto en el 

mensaje •¡¡u la expresión "Qué padre!", manifestada por un nino cuando le 

dan un regalo. 

Posteriorniente, Jos protagonistas aparecen a cuadro para aconsejar 

la adi tud que deben adoptar l•JS nillos en caso de encontrarse en una 

situación similar. 

En el mensaje "A" se plantea el problema a través de las escenas 

donde se supone que el paid6f ilo hace la proposición y después la 

protagonista aparece a cuadro proponiendo la soluci·~n verbalmente. Mientras 

que el mensaje 11811
1 consideramos que es complemento del "A" porque 

escenifica el momento donde el paidófilo trata de convencer a su vlcti•a y 

la forma como debe actuar éste en dicha sit.uaci6n. Es decir, en este mensaje 

hay una combinación de información visual Y verbal. 

El lenguaje utilizado por ambos protagonistas es sencillo y 

entendible para el auditorio al que se dirigen, no mencionan palabras 

complicadas, es ·un lenguaje enfático e imperativo porque de alguna manera 

ordenan a los receptores lo que deben hacer en una si tuaci6n determinada. 

Sin embargo, en el mensaje "B", el protagonista utiliza el léxico del 

personaje que interpreta en pr•Jgranias de la televisión comercial, por 

ejemplo_. la palabra "NACO" (término popular despreciativo para referirse a 

una persona indeseable o ignorante) y "VEESS.!" (barbarismo, expresión que 

se utili:a para acentuar la afirmación). 
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La ambientación de las escenas de ap•lYO son lugares cotidianc0s, 

por ejemplo, el comedor o sala de un hogar, un deportivo o un parque 

publico. 

En la escenografla del mensaje "B", cuando aparece el PNtag•lnista 

personificado como "El Pirrurris", hay un corazón en el que pred•;mina ei 

color rojo, en tanto que las palabras "SOLAS", "OCULTO" y "SECRETO" son de 

color blanco. 

Los protagonistas de los mensajes son artistas conocidos a través 

de las en1isiones de la televisión c•;mercial, por lo cual los nil\•;s los 

identifican facilm~nte y captan mayormente su atención, como indican 

estudios del !NCO (1983). En cambio en las escenas de apoyo, los ni nos y 

adultos que aparecen no son artistas profesionales, ni modelos reconoci•fos, 

esto lo deducimos al observar su actuación. Las edades de los nillos que 

intervienen en dichas escenas f luctl'Jan entre los 7 y los 12 anos. 

Cabe mencionar que la frecuencia de los mensajes de esta campana 

se real izó una vez dentro de cada programa de media hora aproximadamente, 

como pudimos observar durante el monitoreo. <Ver anexo VI) 

En el siguiente inciso dam•;s una interpretaci•in de las palabra·; 

clave del texto de los mensajes de la campal\a. 
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4. 2 INTE.RPRETACION OE LAS PALABRAS CLAVE 

CoM hem•lS se\'\alado al inicio del prese11te capitulo, el análisis 

de contenido es el n11H•ldo más apropiado para nuestr•l estudio porque permite 

el análisis de los elementos exp!icitos y subyacentes qUe integran el 

mensaje televisivo, en este caso, de la campa!\a de publicidad social 

"CU!OATE A TI 1115~0". 

Los elementos a disponer con10 unidades de análisis son las 

palabras clave del texto. Ouverger (1981) determina que las palabras 

pertenecen al grupo de elementos de origen gramatical, que básicamente son 

los vocablos, pues de acuerdo con la técnica del análisis de contenh:to que 

propone este autor, lo esencial es entender· que la base del análisis son las 

palabras, para ello, indica dos tipos de análisis en el que se e:(traen todas 

las palabras o sólo algunas consideradas como slmbolos o palabras clave. 

As!, para continuar con el análisis redactam•lS una lista de las 

palabras que consideramos com•l puntos clave dentro l•ls guiones de los 

mensajes de la tampa\'\a que analizanios, pues como menciona Duverger 

(! 981) Posiblemente expresan tendencias •l actitudes. Además, agrupanl•lS los 

sin·~nimos del V•Jcablo simb61 ico, ya que de acuerdo con este aul•lr, más que 

las palabras en tanto que unidad gramatical, es su significad•l lo que sirve 

de unidad de anlilisis. 
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Para tal efecto, elaboramos un cuadro de significados de las 

palabras para p•)der dar una interpretación del contenid" de lo; men;ajes 

Consideramos que las palabras clave del texto de los mensajes S•)n "CIJID~TE", 

"AFECTO", "CARICIAS", "PELIGROSO", "ESCONDIDAS", "SECRETO", "OCl.ILTO", 

"INDEBIDO". "VERGONZOSO". "CONFIANZA". "ALEJATE" y "CIJENTALO"' CUY•J 

significado presentan1os a continuación: 
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PALABRA CLAVE DEF IN I C 1 ON 
CIJIDATE Cuidar. Custodiar algoJ. 

AFECTO 

CARICIAS 

PELIGROSO 

ESCONDIDAS 

OCULTO 

SECRETO 

INDEBIDO 

CONFIANZA 

Conservar y retener una cosa, 
Impedir, evitar un dal~o. 
Recelarse y precaverse de un 
riesgo. 

Pasión del animo, 
particularmente amor. 
Carrno, apego, inclinaci6n, 
sentimiento, tendencia. 

Demostrac idn car inosa Nzand•J 
suavemente con la mano el 
rostro o el cuerpo de una 
persona (o animal). 

Que tiene riesgo o puede 
causar dal'lo. 
Aplicase a la persona 
de genio turbulento 
y ar~iesgado. 

Esconder, encubrir, ocultar, 
retirar de lo publico una 
cosa al lugar o si tío 
secreto. 
Encerrar, incluir y cont.ener 
en si una cosa no manifiesta 
a todos. 

Que no es •Jbligatorio 
ni exigible. 
Ilícito, injusto, falto 
de equidad. 

Esperanza firme en una 
persona o cos? .. 
Animo y aliento para obrar 
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SINONIMO 
Poner di !igenc ia, atención y 
solicitud en la ejecución de algo 
Asistir, coJnservar. 

Caril'lo: incli03c1ón de amor o 
buen afecto; que se siente 
hacia un persona o cosa. 
Expresión y sel'lal de este 
sentimiento. 

Halago: dar muestra de respeto 
con palabras o acciones qo;e 
sean gratas. Dar m•Jtivo de 
sati sf acción o envanecimiento. 
Agasajo: tratar C•Jn atenc idn 
expresiva, car inosa. 
Halagar con regalos o atenciones. 
Regalar, festejar. 

Riesgo: contigencia o proximidad 
de un dal'lo. Peligroso, exposición. 
Oal'lo: efecto de dal'lar. Lesión o 
menoscabo causado a un sujeto en 
su persona, reputación o bienes. 

Ocultar: esconder, tapar, disfr2zar. 
Encubrir a la vista. 
Callar advertidamente lo '1'Je se 
se pudiera o 1jebiera d~c ir Q 

disfrazar la verdad. 
Secret>J: loJ que cuidad0;samente se 
tiene reservado y oculto. 
Conocimiento; ex.elusivo; de una cosa. 

ll[cito: no permitido legal ni 
nioralmente. 
Prohibid•J: vedar •J impedir el uso 
o ejecucion de una cosa. 

Esperanza: posibilidad de lo que 
sentimos. 
Fe: confianza, buen consej•J ·1ue 
se t.iene de una persona o cosa. 



PALABRA CLAVE DEFINICION 
ALEJATE Poner lej•Js. Separar, hacer 

huir. 

CIJENTALO 

VERGONZOSO 

Referir un suceso. 
Poner en cuent.a. 
Narrar. 

•lue causa vergUenza. 
Que se avergüenza con 
facilidad. 
Vergüenza: t.urbación del 
ánimo que suele encender 
el color de rost.ro, 
es ocasionada por una 
fa! ta cometida o por 
alguna acción deshonrosa y 
humillante propia o ajena. 

Síf-JüNINü 
Separar: poner a uii:i. pet:=1Jna '' c1:.5a 
fuera del ci:..nt;ct.o ci::11 pr., ... iniid .. :11j 

de otra. 
Apart.ar, dist.ingr.nr ccisas .J a~vnt.c•:;. 
Desviar: apar'..31', ·=·~pa1·ar e· ~¡i.,: jar 
di: su lugar o car11in1J. 
Disuadir de una 111tenc1•j1i, F'.·rop15;i t.IJ 
o dict.amen. 

Referir: dar a conocer de palabr; .:. 
escrito de un h¿ch•' verd~d~ro ·:. 
ficticio. 
Narrar: contar, refern j1:i SLiced1d1' 

Deshonra: pt!°rdida de la f'.,,nra. 



Ahora bien, de acuerdo con el cuadro anterior, encontramos que el 

vocablo "CU!DATE" significa solicitud y atención para hacer algo. Denota 

aviso por algém peligro, y tiene varios sinónimos: guardar, custodiar, 

C•Jnservar y retener algo, aunque en la campaMa se menciona "A TI MISMO", no 

se especifica qué es lo que el nift•J debe guardar o cuidar de si mismo: su 

cuerpo, su mente, su integridad flsica y moral, su virginidad, sus 

costumbres, h.!.bit•Js, facultades, salud o pertenencias materiales. 

Existen otras palabras il!Plicadas en el tér11ino "CUIDATE", co1110 

recelar, te11er, impedir, avisar, sospechar y desconfiar: en los mensajes se 

menciona que el peligro proviene de personas maroras, sean los padres, 

a~tgos, hermanos, familiares, extraftos o adultos conocidos, pero no seftalan 

de qué deben cuidarse, lo cual puede interpretarse de varias 111neras: que 

estas perso~s pueden golpearlo, asaltarlo, violarlo, secuestrarlo, 

engallarlo o culparlo de una acción deter111inada. 

Otras palabras relacionadas con el término "CUIDAR" son precaver, 

prevenir, evitar y advertir de hechos diversos como cruzar la calle, de 

alguien que puede hacerle dallo, jugar con armas de fuego y punzocortantes, 

salir solo a la calle o hablar con extrallos, pero en los mensajes no se 

mene iona. 

Por otro lado, en el texto de uno de los guiones hacen referencia 

a que las personas mayores demuestran su afecto con CARICIAS. Según su 

significado "AFECTO" es amor o carino y éste se demuestra con respeto a 

través de palabras· o acciones gratas como las caricias, atenciones o 

regalos. En los n1ensajes se ilustra esto en escenas donde un adulto de edad 

n1adura abraza y besa paternalmente a una niMa. 
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También se intenta prevenir •.l niMo sobre otN Upo de "CARICIAS" 

que "son peligrosas", pero ésto no se ejemplifica. "PELIGRI)" significa que 

tiene riesgo o puede ocasionar daMo; lesión o meMscabo cuasad•) en un sujeto 

o persona, reputación o bienes. 

De ahl que el término pueda confundir al teleespectad.;q• al que va 

dirigido el 11ensaje, porque no se menciona a qué tipo daMo esta e;.:puesto al 

recibir una caricia, pues es dificil que el niMo pueda diferenciar la 

intencionalidad de la 1isma, alln cuando provenga de un familiar o amigo. 

Ante esto, en los mensajes se indica que las personas que pueden 

ocasionar dallo son aquellas que quieren es lar a "ESCONO!DAS", a solas, en un 

Jugar "OCULTO" y se debe guardar el "SECRETO" de este hecho. Estas palabras 

clave, de acuerdo con su significado van entrelazadas: esconder, encubrir,. 

ocultar, retirar de lo p(lblico una cosa al lugar o sitio secreto. Encerrar, 

incluir y contener en si una cosa no manifiesta a todos. 

En los inensajes se hace aluslon de "HACER ALGO !NDEE:IDO O 

VERGONZOSO" a cambio de recibir un obsequio. De acuerdo con su signific•d·'· 

"lNOEB!OO" es aquello i llci to, no permitido legal ni moralmente. Pr•,hibi•J•), 

vedar o impedir el uso o ejecución de una cosa. Y "VERGONZOSO" implica lo. 

turbación por una falta cometida o alguna acción deshonrosa y hunlillante. 

En el guión se interpreta que el ni no es capaz de di fere~ci•r Lm 

hecho indebido o vergonzoso de otro que no Jo es. Sin embarg.), según f'iaget 
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<1973), el nino en etapa operacional concreta < de los 7 a los 12 anos) 

comienza a formar su criterio moral y de valores, a conocer lo que es el 

bien y el 111al, y a reafirmar sus valores morales, mismos que se derivan del 

respeto unilateral del niMo hacia sus padres o personas mayores, por lo 

tanto no puede comprender cuando una caricia o recibi·r un regalo es algo 

"INOEBIOO" o puede hacerle sentir "VERGUENZA". 

En los mensajes se aconseja a los nillos a "ALEJARSE" de la persona 

q11e tiene •cara de buena gente" e intenta persuadirlos para llevarlos a 

algün 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 

"CONFIANZA". 

Seg{.in la definición, "ALEJARSE" significa separar, poner a una 

persona o cosa fuera del contacto o proximidad con otra; disuadir de una 

intención o propósito. En tanto que "CONTAR" es narrar un suceso•) dar a 

conocer de palabra o escrito un hecho ficticio o verdadero. 

En los mensajes plantean que el sujeto que intenta hacerle daMo 

puede ser un familiar o un amigo y ademas aconsejan al nino que relate lo 

sucedido a alguien de "CONFIANZA". Se supane que una persona de confianza 

es precisamente un fa•iliar o un amigo, lo cual crea una situación confusa. 

A través de este análisis de las palabras clave del texto, nos 

percatamos de que al relacionar el significado de éstas con las in1agenes, no 

existe una concordancia total entre ambas. Ademas de que no se le 

PNP•)rc iona al receptor una información exacta S•)bre el tema. 
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4.3 COMPARACION ENTRE LOS MENSAJES DE PVBLICIDAD 

COMERCIAL Y LOS DE LA CAMPA~A "CIJIDATE A TI Ml~HO", 

AMBOS DIRIGIDOS AL PVBL!CO INFANTIL 

Para abundar en el anali sis real izamos una comparación en t. re los 

mensajes de la campal\a "CVIDATE A TI MISMO" y algunos de la publicidad 

comercial dirigid•)S a nillos, puesto que al efecluar el monit.oreo advertim•)S 

que ambos tipos de publicidad se difunden alternadamente dentro da la 

programación inf anti 1 y presentan semejanzas en cuanto a la es true tura 

técnica y uso de elementos persuasivos que los hacen mAs llamativos para el 

receptor. 

La duración de los mensajes de publicidad comercial dirigidos a 

nillos es entre 20 y 30 segundos, en cambio, los de la' campal\a que nos ocupa 

tienen una durac i6n de un minuto aproximadamente (55 segundos). 

Ambos tipos de publicidad utilizan personajes fAcil01~11t.e 

identificables por los nillos con el objeto de llamar su atención, pues C•JM 

indican estudios del lNCO (1983) que la presencia de act•Jres fant•Jsos fomenta 

la credibilidad hacia la publicidad por parte del publico infantil, ¡,, cual 

da al mensaje un carácter testimonial que hace n1ás deseable e irresistible 

el producto. 

Con10 ejemplo de lo anterior, los mensajes comerciales que anuncian 

Jorge Vargas (chicharrones "Sabritas"), Lucerito (refresco "11irinda") y Luis 

de Alba, con el personaje de "El Pirrurris", (chicharrones "Barcel"), ·:;wen 

ademas es proJtag•Jnisla de uno de los mensajes de la campal\a "CIJIDATE A TI 

MISMO". 
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Es interesante observar que en la publicidad comercial los 

personajes ponen mayor énfasis en la marca y las cualidades del producto, 

~ientras que en los mensajes de la campalla de publicidad social que 

analizamos, los protagonistas Yuri y Luis de Alba son más expresiV•)S al 

utilizar gestos y ademanes y enfatizar más cuando se refieren a las 

"situaciones peligr•)Sas". Por ejemplo, an1bos se se!\alan el ojo derecho e 

indican que hay que fijarse y tener cuidado, esto ms revela una sella! 

establecida por convención. Segan Schaff <1983) no se puede eliminar el uso 

de signos, como los gestos, para indicar un objeto determinado •) imi lar 

ciertas acciones. 

En relación a esto, Schaff (1983) menciona que en el proceso de la 

comunicación humana una sella! es un signo convencional que sustituyen a un 

enunciado verbal. Tal es el caso de la campal\a "CUIDATE A TI MISMO", cuando 

al inicio de los mensajes aparece una luz roja acompal\ada de un sonido de 

alarma, lo cual interpretamos como una situación peligrosa, pues en nuestra 

sociedad el color rojo se utiliza para advertir, indicar peligro o prohibir 

algo. 

Tanto en los mensajes de publicidad comercial como en los de la 

ca!l'l'alla que analizamos, se presentan situaciones cotidianas para un nil'\•) 

como convivir con la familia o jugar con amig•)S. 

En lo que al lenguaje se refiere, en las dos clases de publicidad 

I•) n1aneian de manera coman, clara e imperativa. P•)r ejemplo! "DILE NO" 

"ALEJATE" en la campal\a "CUIDATE A TI MISMO"; "RECUERDAME" y "DISFRUTALO" 

entre otros usados por la publicidad comercial. 
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La produce i6n y realizac i6n de la campal\a "CIJIOATE A TI t1ISl10" 

estuvo a cargo de la Dirección Infantil de Televisa, sin la intervencion de 

una agencia publicit.aria como en el caso de la mayoria de los n1ensajes 

comerciales. Por ejemplo, la agencia N'Jble y Asociad•JS mane¡a la emp1·esa 

Productos Marinela y La Azteca; Walter Thompson de México, la zapater!• 

CanadA, Chiclet's Adams, Kellog's y Pepsi-Cola: HcCann-Erickson, 8arcel, 

Coca-Cola y Bin1bo. (c.f. "Anat.omia de la Publicidad en México", 1978.) 

En los mensajes de productos alimenticios dirigidos a ni!\os, 

observamos que generalmente uti !izan dibuj•JS animad,Js combinad,Js cm1 

personas adultas y niMos, hay ml.lsica de fondo y "jingles" donde se rep1 te 

mas de tres veces la marca, por ejemplo "Quechitos'', frituras de Sabritas; 

refresco "Mirinda" y crea! "Smak" de Kellog's. En tanto que en los mensajes 

de la campa!\a de publicidad social "CIJ!OATE A TI 11ISMO", aparece una v1Meta 

animada per•J no estAn musicalizad•Js y la frase "MIJCHO O.JO" es la que se 

repite hasta dos veces. 

fuertes 

L•JS modelos de los anuncios comerciales son ni!\as y nil\os san.,s, 
) 

b•Jnitos, siempre sonrlen y consumen con agra,fo el PMduct'J 

anunciado. El indicador que nos hace suponer que estos nil'los pertenecen a la 

clase media es su forma de vestir y su tipo anglosajón, as! como la 

decoración lujosa del lugar d'Jnde se desarrolla la escena, P•Jr e¡en1p¡,, lin 

mensajes de chocolate "Quick", el cereal "Smak" y juguetes ''fisher Pr1ce", 

entre otros. 



Ahora bien, en los mensajes de la campana "CUIOATE A TI MISMO" 

participan ninos y niMas que noJ son actores ni n1odelos profesionales, eslo 

lo deducimos porque su actuación se nota insegura: su apariencia flsica y 

vestimenta nos hace pensar que corresponden al tipo latino y a la clase 

media. Ademas, la escenograf la es sene i lla. 

Entre las caracterlsticas semejantes en ambas clases de 

publicidad, tenemos que en los mensajes siempre se utilizan colores en tonos 

llaMativos 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 el espacio, la selva o 

el mar; además muestran que el ni.no es. autosuficiente para realizar 

actividades no aptas para su edad como esquiar, pilot.ear un avión, 

convertirse en astronauta o ser trasladado al Viejo Oeste y le hacen suponer 

que crecerá sano y fuerte al consumir un producto determinado. 

Mientras que en los mensajes sociales de la campana "CUlDATE A TI 

HISMO", las escenas se desarrollan en lugares como el interior de un hogar y 

se presenta a los ninos como seres desprotegidos e ingenuos. Además, su 

actitud ante una "situación peligrosa" es indiferente y apacible, cuando 

debiera ser de temor. 

IJna vez efectuada esta comparación entre los dos gl!neros de 

publicidad, observamos que existe una ambivalencia en relación al papel que 

desempeMan los personajes. 
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En la F>Ublicidad comercial dirigida al público infantil esU bien 

definido el rol que cumplen las personas en relación a los nill•lS, por 

ejemplo, se utiliza el estereotipo de una familia o un amigo. Asimismo se 

manifiesta la confianza, el respeto y el carino que existe dentro del núcleo 

fa•iliar y el concepto de la a111istad. Además, la información es directa Y 

precisa porque anuncian abiertamente el producto, lo cual reafirrna el 

propósito de la publicidad c0111ercial de incitar al consumo. Asl. deducim•)S 

que en estos 111ensajes no hay confusión ni de información ni en cuanto al rol 

que desempeftan los personajes. 

En callbio, en la campal\a "Cll!OATE A TI MISHO" intervienen 

personajes que aparentemente ·son familiares, conocidos o amigos pero no se 

exPresa clara111ente el tipo de relación que tienen con el nino. 

~; 
Ahora bien, Piaget, C1973) menciona que el nllcleo familiar es 

esencial para el desarrollo del nino y es en la etapa de los 7 a los ¡¡ a~os 

cuando se forman los primeros sentimientos de respeto y carillo hacia sus 

padres, amigos 

obediencia. 

faaiiliares, a su vez ese respeto crea una moral de 

Respecto a lo anterior, entonces tenemos que si en los mensa¡es de 

la campal\a "Cll!OATE A TI HISMO" se plantea que el nino debe cuidarse de una 

persona adulta, "con cara de buena gente•, sea un familiar, un a111igo, 

conocido o extrallo, porque puede ocasionarle algún dallo, es posible que esto 

provoque en el receptor una confusión de referentes, pues de acuerao con la 

estructura sintáctica y de Ja imagen que se le presenta en dichos mensajes, 
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el nil\o evocarA las situaciones representadas ante un hecho real, 

desvirtuando el concepto que se le ha inculcado sobre la familia y la 

amistad, lo cual repercutirA en la formación de su personalidad y concepción 

del mundo que lo rodea. 

Ya realizado nuestro objetivo de analizar los mensajes de la 

ca1APalla "CUIDATE A TI H!SMO", a continuación presentamos las conclusiones a 

de nuestra investigación. 
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CONCLUSIONES 

El presente trabajo forma parte de los estudios sobre análisis de 

contenido de mensajes de publicidad difundidos por televisi•~n. En este caS•) 

realizamos el análisis de una campal\a de publicidad social dirigida a nillos 

denominada "CUIOATE A TI MISMO", con el propósito de conocer los elementos 

tanto e:<plicitos como subyacentes que constituyen el mensaje. 

El interés por efectuar un estudio sobre publicidad social sur916 

de la inquietud por conocer más sobre el contenido de los mensajes o 

emisiones televisivas que tienen una temática social y en especial los que 

se dirigen a los nillos debido al impacto que tienen en este pl!iblico. 

En este sentido, es muy importante la difusión de mensajes de 

publicidad social encaminados a aportar un beneficio a la comunidad, ya sea 

de servicios, de al terna ti vas o sugerencias para resol ver un problema 

social. Por ejemplo, la campal'la de planificación familiar, la cual alcanzó 

cierto éxito al disminuir la tasa de crecimiento demografico de un .3.6% en 

1970 a 2.1)~ en 1980, segl.ln el X Censo Nacional de Población. 

Considerando que son varios los medios que influyen en el ser 

humano desde su nacimiento para poder constituirse como agentes sociales 

activos, es importante con•)Cer la forma en que dich•)S medi•)S socializan o 

ayudan a la socialización de los individuos. 
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Tal es el caso de la fa111ilia, los medios de comunicación masiva, 

en especial la televisión, la escuela, los cuales intervie11en en la 

formación de los referentes normativos y valorativos durante la infancia. 

Al respecto, Jean Piaget 0973) indica que en el desarrollo 

evolutivo del nirlo, la familia es fundamental en el proceso de socialización 

pues es durante los primeros anos de vida (etapas preoperactona! 

operacional concreta, de los 4 a los 12 anos> cuando se conforma la 

personalidad y se adquieren las pautas de coniportamiento social que se 

reflejaran en la edad adulta. 

Otro de los principales agentes socializadores que influyen en el 

el desarrollo del nirlo es la televisión, pues como hemos dicho, ésta expone 

dentro de su pro9ra111aci6n valores culturales y normas sociales a imitar. 

Este medio, POr lo tanto, influye en los ninos de una manera informal y su 

contenido es asinii lado fác i !mente, debido al uso de imágenes que por su 

concreción tienen una mayor posibilidad de aprehensión por parle del 

receptor. 

Por esta razón, consideramos que los ni~os constituyen la 

~udiencia mas vulnerable a los mensajes televisivos, pues el consorcio de 

televisión privada en l'lexico, Televisa, les proporciona un tiempo 

considerable para la difusión de programas clasificados especialmente Para 

ellos, por lo cual permanecen la mayor parte de su tiempo libre frente al 

televisor. Ademas, esto implica que se encuentren expuestos a un CoJnstante 

bombardeo de mensajes insertados en las emisiones mismas, Jos cuales 



manifiestan valores morales y sociales que los nil'l•JS imitan. 

Piaget (1973) dice que en la etapa preoperaci•Jnal, de l>Js 2 a los 

7 anos, el nil\o razona intuitivamente y se da la imitación. En este sent.1do 

suponemos que los ninos imitan las imágenes que la televisión les present.a, 

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

De ah! la trascendencia que tiene la televisi·~n en el proceso de 

socialización de los nillos, PQrque como 111encionil\l0s en la hiP·~tesis, el nillo 

recurre a este 111edio como fuente de entretenimiento e información, pues en 

la actuilidad se le ha considerado como una de las influencias más 

i11POrtantes durante la etapa de desarrollo infantil, ya que a través de los 

mensajes televisivos el nil\o recibe valores con los cuales se forma una 

deter111inada concepción del mundo porque le Muestran situaciones que él cree 

e i111ita. 

Ante esto, creemos que si dicha información es real y verdadera, 

el impacto que cause en el nil'lo influirá de manera positiva, o por el 

contrario, si se le MUestran situaciones deformadas, difusas •J 

contradictorias, la influencia será negativa en relación a los patrones 

normativos y valorativos inculcados dentro del nócleo familiar. 

En su aspecto negativo, la televisión no sólo provoca eiectos 

f!sicos nociv•JS en los nillos como dal'los en los ojos, oldos ·Y problemas en la 

colunma vertebral, sino también en su comportamiento al imitar a los hér•Jes 

y personajes de programas televisivos, los cuales posiblen1ente distorsionan 

la realidad. 
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Por esta razón proponemos que los padres vigilen los programas 

que eligen sus hijos, inculcandoles una visión critica del contenido de la 

progra111aci6n difundida por televisión para diferenciar la realidad de la 

fantasla y dejen de considerarla simplemente con10 "la nitlera electrónica". 

Ade•as de que este 11edio, por su función de agente socializador, 

debe conte111Plar la difusión·de mensajes de publicidad social encaminados a 

proporcionar inforitación sobre orientación vocacional, educación sexual 

y nor11as de urbanidad e higiene. 

Por otro lado, COll\O heMOs senalado en los cai>lt.ulos anteriores, la 

ca111Pana "CVIDATE A TI llISl'IO' pertenece al rubro de la publicidad social 

trata de alertar a los nillo1; sobre el proble111a del abuso sexual, el cual es 

una 111anifestaci6n del nitrato a los ninos. 

Aunque no se tienen estadlsticas exactas sobre este problema en 

!léxico, H sabe que est.A latente en nuestra sociedad, pues informes del 

0.1.F. senalan que estos hechos no son denunciados por temor al rechazo 

social. Asi111is1110, en la mayorla de los casos el agresor es algún familiar de 

la vlcti1a, por lo que suponE!ll\Os que el dano Psicológico resulta n1as grave 

que la agresión 11is11a. 

Con este panorama, la Dirección Infantil de Televisa realizó la 

campana "CVIOATE A TI 111SHO", cuyos objetivos son , entre otros, "ofrecer 

al nino elementos que le permitan conocer diversas concepciones de la 

realidad, crear conciencia en él de los peligros latentes en el medio, 
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fomentar la integración familiar y el sentido de la solidaridad humana, con 

el fin de que el nino elabore sus propios juicios y tome decisiones". 

Considerando que el nillo recurre a la t.elevisión com•J medi•J de 

información para visualizar el mundo que lo rodea, nos percatamos de que en 

los dos mensajes analizados la infor11ación sobre el tema del abus•J sexual 

esta fragmentada y por lo t.anto, el contenido no es exPllci to porque la 

arg11A1entación es manejada sobre el supuesto de que el receptor infanti 1 ra 

tiene información previa sobre el problema trat.ado o de que el nino tiene la 

capacidad de discernir cuando una persona tiene •malas intensiones" aunque 

tenga •cara de buena gente". 

Por eje111Plo, en los mensajes se le dice al nino que hay personas 

adultas que pueden hacerle dano pero no se le informa de qué manera, tampoco 

se exPresa abiertamente el término "abuso sexual infantil", sino que se 

refieren a "ALGO INDEBIDO O VERGONZOSO". 

Por otro lado, en los niensajes analizados los adultos que 

personifican a los paidófilo;, en tres ocasiones S•Jn hollbres y una soJla ve% 

aparece una mujer, selección basada posiblemente en los estudios que indican 

el hecho de que la mayorla de los agresores son del sexo n1ascul ino 

CFinkelhor, 1979). 

En tanto que las edades de los ninos que interviene en las 

escenificaciones, son entre los 7 y los 12 anos, l•J cual es C•Jngruente con 

la información de que los niMos en esta etapa son más vulnerables a ser 

persuadidos. 
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Cabe senalar que en la can1pana se maneja el concepto de la 

"CONFIANZA", sin tomar en cuenta que posiblemente el nil'lo confle 

precisamente en aquella persona que intenta persuadirlo y que es táctica de 

los paid6filos ganarse la confianza de su victima. Ade~ás de que la persona 

"peligron• puede ser un familiar o un amigo. 

Esto puede provocar en el nino una confusión 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 él 

son incapaces de ocasionarle a!g{Jn dafto. 

También detectamos la posibilidad que tiene esta campana de crear 

desconfianza por parte del nifto hacia las personas que los rodean porque lo 

induce a eludir cualquier relación de tipo afectiva que se le presente. Por 

eil!llPlo, si un adulto desea eXPresarle carino, el nillo puede interpretar que 

éste tiene "•alas intenciones•. 

Asimismo, es posible que el nillo sea influenciado para actuar de 

manera contraria a la que se le inculca en los mensajes Y acepte la 

propuesta del pai~6f ilo debido a la curiosidad propia de su edad, pues como 

sella la Piaget, el nil'lo asimila los acontecimientos externos dentro de sus 

prcpios esquemas de acción; es decir, busca un contacto con el medio que lo 

rodea y por lo tanto puede aceptar inconscientemente la proposición que le 

hacen n1ediante engal'los. 
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Por otra parte, al relacionar el significado de las palabras clave 

con la secuencia de imágenes, observamos que en algunoJs aspect•is imp•irtantes 

éstas no coinciden. Por ejemplo, cuando se menciona la frase "CUIDATE A TI 

MISMO" no se especifica ni se ilustra· de qué o qué debe· cuidarse el 

receptor. L•lS lugares "ocultos y a escondidas" no aparecen ejemplificados en 

escena, de acuerdo a su significado, esto implica re\.irarse de un lugar 

páblico, en cambio, las escenas se desarrollan en siti•ls C•Jncurrido;. 

Aunque el objetivo de esta tesis no fue realizar un analisis de 

los efectos de esta campal'la, tomamos una muestra tentativa en nil'los de Y S 

anos para detectar si los mensajes eran captados de acuerdo a la 

intencionalidad planteada en los objetivos de la misma. Comó resultado 

obtuvimos que los nift0is interpretaron de diversas maneras el contenid•J d~ 

los mensajes, por ejemplo que algunas personas podlan robarselos 9 

inducirlos a la drogadicción; o varios de ellos, simplemente no supieron a 

qué se refer lan en los mensajes. 

En relación a esto y a pesar de la in1 .. enci6n de la can1pa!\; de 

referise al tema de manera clara y entendible sin utilizar "palabras 

fuertes" como "sexo" o "abuso sexual'', creemos que se puede Plantear el 

problema de forma mAs precisa como expresar al ni!\o que hay partes de su 

cuerpo que nadie debe tocar a menos que se t.rate de una revi si6n médica o en 

caso de que lo aseé su niama. 
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Ademas, que no siempre se debe "obedecer" a los adultos alln cuando 

se trate de familiares o conocidos, ya que el agresor hace valer su poder 

de persuasión, utiliza el chantaje o impone su autoridad C•,mo persona mayor 

aunque no ejerza la violencia para inducirlo a aceptar sus requerimientos. 

0e1' mismo modo, hacerle coniprender que esa persona adulta es un enfermo 

a quien no debe obedecer. 

Finalmente, contet11plamos que se cumplió el propósito de esta tesis 

en relación a analizar los elementos que conforman los mensajes de la 

ca111Palla de publicidad social dirigida a ni!los denominada "CUIOATE A TI 

11IS/!Oª, Jo cual nos permitió hacer una evaluación de la 111isma en cuanto a su 

intención, ya que el contenido no va de acuerdo a sus objetivos porque la 

información sobre el tema tratado no es completa ni precisa, y si puede 

causar confusión en el receptor infantil. 

Esperantos que esta tesis sirva de base para ampliar las 

investigaciones sobre analisis de contenido de campanas de publicidad 

social. Asimismo, propane110s .la realización de una muestra representativa 

para conocer los posibles efect•JS de esta campana tanto en l•JS receptores 

infantiles como en los padres de familia, pues éste no fue el •Jbjetivo del 

presente trabajo. 

100 



BIBLIOG!iAFIA 

- Araujo, Félix. Novedades. Entrevista realizada por Alfred•J Hul'l•JZ le•~n 

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

- Baggaley, ,T.P. et al. Analisis del mensaje televisivo. Edit.. Gust.a'''' 

Gilli. 3a.edic. México, 1985. 

- Beard, Ruth ti. Psicologla evolutiva de Piaget. Edit. Kapeluz. Buen.:•s 

Aires, 1971. 

- Berelson, Bernard. et al. Ana!isis de Contenido. Cuadernos de Extensión 

Universi t.ar ia. Fac. Ciencias Pol 1 tic as y Sociales, UNAH, México, 1984. 

- Berna! Sahagun, Vlctor t1. Anatomla de Ja Publicidad en México Edil. 

Nuestro Tien1po, 3a. edic. México, .1978. 

- Calvi111ont.es, Jorge. "El Estado y la Publicidad Alimenticia". XXX Congreso 

Anual de la lnlernalional Communications Association CICA>. IJn•J mAs l!m. 2:3 

de mayo de 1980. 

- Castalleda, Moisés. Diseno e implementación de la campal'la de publicidad 

social: Vn abrazo completo. Tesis UIA. México, 1983. 

- Cazeneuve, Jean. Sociologla de la Radio y la Televisión. Edit.. F'aidós. 

Argentina, 1967. 

- Cohen, Dorothy. Publicidad comercial. Edil. Diana. México, 1972. 

- Consejo Nacional de Población. la televisión y l•JS nil'l•Js, 1980. 

- Cremou:<, Raul. "Son las 6 de la larda de cualquier dla, ya l•JS nil'l•JS 

vieron las caricaturas ... ". Revista del Consumidor. No. 27 p. 38, Maro, 

1979. 

- Duverger, Maurice. Mét.gdos de las Ciencias Sociales. Colecc. Demos. 

Edil. Ariel. México, 1981. 

101 



- Enciclopedia Britinica, 1975. 

- Enciclopedia de Héxico, 1977. 

- Eurasc¡uln, Alfonso. et al. Los Teleni!los. Edit. Laia. Barcelona, 1979. 

- Fages, J. B. et al. Diccionario de Con1unicaci6n. 904 Editor. 

Buenos Aires, 1979. 

- Ferrer, Eulalio. Pero Qué es la Publicidad?. EdiL Herrero Hermanos. 

México, 1969. 

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

- Fleur, Melvin de. T.eorlas de la Comunicación Masjya .. Edit. Paid6s. 

Buenos Aires, 1975. 

- González Alonso, Carlos. Principios Básicos de Comunicación. Edit. 

Trillas. México, 1984. 

- Gonzalez Pedrero, Enrique. "Televisión Publica y Sociedad" en ll 

Estado y la Televisión. Nueva Polltica. Vol.1 No.3 julio-septiembre. 

México, 1986. 

- Instituto Nacional del Consumidor (!NCO). Influencia de la publicidad en 

en la población infantil. Investigación. México, 1979. 

- INCO. "Publicidad para ni!los: escuela de consumistas". Revista del 

Consumidor No. 36. México, 1980. 

- INCO. "La Televii;i6n y los ni!los". Cuadernos del Consumidor. No. 15. 

México, 1982. 

- INCO. "Analisis de contenido de la publicidad televisiva de 

comestibles, dirigida a ni!los". Cuadernos del Consumidor, No. 35. México, 

1983. 

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

del Cqn;;umidor. No. 47. México, 1984. 

11)2 



- International Research Associates. Rating. Distrito Federal, 

Febrero 1986. 

México, 

- Jiménez llrraca, Hargari t.a. For_o_tiª~i9JL<\l de Consul t-~a~d,,..,e~--=C~om'"u~n"°ic,,_,a~c~i6=n. 

~ Presidencia de la República. México, 19133. 

- Josselrn, Irene. El Oesarrrollo Psicosocial del th!\o. Edit. Psique. Buenos 

Aires, 1979. 

- Kempe, Ruth. Nillos Maltratados. Ediciones 11orata. Madrid, 1979. 

- Kerlinger, Fred. Investigación del comeortan1iento. Edit. Interamericana. 

México, 19132. 

- Kotler, Philip. et al. "Social Marketing: An approach to p!anned S•)Ci~.l 

change", en Creating Social Change. Edit. Prentice Hall. E. U. A., 1979. 

- Ko.tler, Philip. Dirección de Mercadotecnia. Edít. Diana. México, 1981. 

- Ler y Disposiciones Generales en Hatería de Televisión. Srla. de 

Comunicaciones y Transportes. México, 1973. 

- 11accoby, Eleanor. "Efectos de la televisión· sobre los nillos", en 

La ciencia de la Comunicación Humana. Edit. Roble. México, 1975. 

- Marcovich, .Jaime. El Haltrato a los Hijos. Edit. Edicol. Héxico, 

1978. 

- 11arcovich, Jaime. El Nino Maltratado. Editores Mexicanos lJnid•JS. 

México, 1981. 

- Odenhal, Jin. "La socialización en el desarrollo del individuo", en 

Problematica cientlifica en la p•icologla social. Edil .. Oberlus. Barcelona, 

1979. 

- Organizaci·~n de las Naciones Unidas <ONUJ. Oeclaraci6n de los 

Derechos del Nillo. Ginebra, 1980. 



- Plaget, Jean. et al. Los Allos Postergados. Edit. Paid6s. Buenos 

Aires, 1975. 

- Piaget, Jean. Seis Estudios de Psicologla. Edi t. Seix Barral. Barcelona, 

1973. 

- Revista Hedios Publicitarios Audiovisuales. Vol. 3. México, 1971 y 19BS 

(en vigencia desde el lo. de julio de 19B5). 

- Roche, Silvia. Entrevista realizada por las autoras de esta tesis a la 

directora de la Dirección Infantil de Televisa. México, 1985. 

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

ninos•, en El Maltrato a los Hijos. Edit. Edito!. Mexico, 1976. 

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

Televisión para Nillos. Ciudad de México, 1976. 

- Schaff, Ada111. tnkgg_ucci6n a la Semantica. Edit. C. F. E. México, 1983. 

- Schrau, lililbur.. et al. Televisión para Nil\os. edit. Hispano Europea. 

Barcelona, 1965. 

- Sistella Nacional para el Desarrollo Integral de la Familia (DIF). Analisis 

sistemático de los datos registrados de menores !l!altratados en el PrograNa 

DIF-PBEl1AN, México, 1985. 

- Televisa, Dirección Infantil de. Investigación sobre el Abuso 

Sexual en 11enores. México, 1985. 

- Villarreal Macias, Roge!io. et al. Fotografla, Arte y Publicidad. 

Federación Editorial Mexicana. México, 1979. 

- Winn, 11arie. La Droga que se enchufa. Edit. Diana. México, 1980. 

- \Jright, Charles. Comunicación Masiva: IJna perspectiva 

sociológica. Edit. Paid6s. Buenos Aires, 1963. 

104 



ANEXOS 



~ 

ANEXO 1 

COSTO DE TRANSl1ISION POR TIEMPO EN XHGC CANAL 5 

¡--.. --------------.. ---------------------------------------....................................... , 

' ' ' ' : ' CLASE "AAA" <DE 19 A 24 HORAS) ' ' ! TIEMPO 
' ' ' ' : 
' ' 

20 SEG. 
30 SEG. 
40 SEG. ! 60 SEG. 

: 
' ' ' ' : 20 SEG. 

30 SEG. 
40 SEG. 
60 SEG. 

20 SEG. 
30 .SEG. 
40 SEG. 
60 SEG. 

EN CORTE 

$ 1 '060,000.00 
$ 1 '590.000.00 
$ 2'120,000.00 
$ :3• 18oJ,OOO.OO 

CLASE "AA" COE 17 A 19 HORAS> 

$ 800,000.00 
$ 1 '200,000.00 
$ 1 '600,000.00 
$ 2' 400,000.00 

CLASE "A" IDE 24 A 17 HORAS> 

$ .530, 000. 1)1) 
$ 7%,000.00 
$ 1 '060,000.00 
$ l '.590,000.00 

DENTRO DE PROGRAMA 

$ 1 '300,000.00 
$ l '959,000.00 
$ 2'600, 000. ºº 
$ .3'900,000.00 

900,000.00 
1'425,000.00 

$ l '9•)0,000.00 
~· 2'8.50,000.00 

620,MO.OO 
9.30,000.01) 

1 '240,000.00 
1 '861),000.00 

FUENTE: Revista Medios Pl•blici ter1•'s Me:<icanos Audiovisuales 
Vol. :: Sepliemb1·e 138.S. (En vigencia desde el lo. de julio) 
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ANEXO 11 

LA PtJtlLIClDAO SOCIAL EN MEXICO 

: --------------- ------- l -------------- : ---------------------------1 
1 : 1 1 

INST!TVCION 1 CAMPAM FECHA 1 tlEOIOS DE : OOJETIVO 1 
1 f OIFVSION 1 1 

COÑ$EJo ____ J CRüZAOO-p~---- --------- ¡ R~di~~-lele;t:- ¡ R;;ta~;;-~¡;~t;i;;--------1 
NACIONAL 1 RESTAURACION Y 1960-1961 1 5i0n, prensa 'f 1 escolares, sobre todo en 1 
DE LA : HANíENlHIENTO : cartel a nivel : zonas rurales con a1uda de 1 
MllCIOAD l DE ESCUELAS l nacional. 1 los sectores p6blico y J 

1 1 1 Privado. 1 
1 1 1 1 
l P~GRMA-------:-----------:-R~di~:-t;i~~7:--¡-¡;;;;~~la;-;¡;;~¡;¡;~to ~-¡ 
l MEXICANO OE 1 : sión y prensa a / responsabi 1 idad moral del l 
1 SUPEAACtON l 1961-1962 l nivel nacional. 1 sujeto ante sl 111is1110 1 su 1 
1 PERSONAL 1 1 l familia y la sociedad, para 1 
1 : : l sUPerarse y lograr niejores 1 
1 : 1 : niveles d¿ vida. 1 
1 : : : l 
1 -----------------------------------------------------------------------
! OPERACION 1 1 Radio, lelevi- Fortalecer las relaciones y 1 
l CONJUNTA BUENA 1 1962-1963 : iión, prensa y enlendimienlo entre ubas 1 
: VOLUNTAD 1 1 follelo a nivel naciones. 1 
l 01EX1tú-EVA> : : nacional y en 1 
: : l Eslados Unidos. l 
: : 1 1 
1 ---------------------------------------------------------------------------
: 1 : 1 
1 ClVICA DEL VOTO 1 1964 : Radio, lelevi- HoUvar a los ~xicana5 sobre 1 
: l : sión, prensa y su responscbilidad clvica. Se: 
l : : cine (cort.ome- realizó en dos etapas: la 1 

1 1 lrajesl. prirnera de empadronamiento ., 
: : la segunda del voto. 
: : 

1 : : i i --------------:-----------1·----------------:------------------------------: 
1 SEGIJRIDAO 
1 FERSONAL 1%S Radio, televi­

sión y prensa. 
Promover la seguridad de la 
pobbci6n en las vlas de 
comunicación, el h09ar y 
centro de lrabaJa , para 
reducir acodentes. : ________________ ! ____________________________________________________________ _ 



e 
<o 

: ----------- 1 --------------- : --------- : ------------ : ----------------------1 
1 1 1 1 1 1 
1 INST ITllCION 1 CA/1f'AnA 1 f~CllA 1 HloOIOS DE 1 OBJETIVO 1 
1 1 : 1 OlfVSION 1 1 
1 ---------- 1 --------------- \ -------- : ----------- l ------------------------: 
1 tONS€JO 1 OIWLGACION 1 196.S 1 ttadio Y !ele- 1 O.mostrar que con el paqo 1 
\ NACIONAL 1 FISCAL J 1 visión. : puntua) dt!J ia1puesto se 1 
: 0€ LA 1 1 1 : construrt?n oo s~lo obras : 
1 ~ICIOAO 1 l 1 1 ffsica~, siro la estabilidad 1 
1 l : 1 t del pats. : 
: : : 1 : : 
1 : : 1 1 \ 
1 1 --------------------------------------------------------------
! 1 : l \ : 
: 1 1 1 : 1 
1 l CJVICA Pl\'O : 1967 1 Radio, televi- : El plantea~11enta fue s1ai lar : 
1 1 t]'t'AOWJNAf1lt:NTtJ 1 di.! enero 1 sión r Prensa. : al de la Ca111Nna CJvica de 1 
1 1 1 a abri 1 1 1 1964. Sin embar9'), el éxito del 
l : 1 : 1 esta ca111aNna fug rebasar los : 
1 1 l 1 l ri?qfstros anteriores. 1 
1 : 1 1 : l 
1 1 ---------------------------------------------------------
! 1 : 1 : : 
: 1 : l : : 
1 : 1 1 : : 
1 1 ORIENTACION 1 1967 1 Radio, televi- 1 Crear ~111anda •je alumnos, pa.- : 
1 l VOCACJONAL : : sJón y Prema.. l dres de fardilta y maestros p0rl 
: 1 Programa escue- t : : inforrna.clón r orientación vo- l 
1 1 la-industria 1 : l cacional s1Jbre oportunidades : 
1 : : 1 : r posibilJda.des. : 
1 1 : : : : l j --------------¡----------¡---------------:-----------------------------¡ 
1 : : : : 1 
1 1 : : 1 1 
l l PRE-OLJMPICA : 1968 : Radio r televi- : Realizar un esfuerzo de ccmu- 1 
l 1 : 1 s16n, prensa r : nicac1ón para ei.;altar r cui- 1 
1 1 : : cine.. : dar el Prestiqio de f'téxico 1 
i 1 1 l . : coro anfitrión de los xrx : 
1 1 1 f f JW9)'3 IJl(mpJCOS. 1 
1 : : l : 1 ¡ l ---------------¡-----------------~---------------------------------------¡ 
1 1 : : 
1 : f'OST-ULIMt'ICA : 19~ h'ad10 Y telev1- Ante el ex1 to alcanzad•l . : 
1 1 : visión. se elaboró ésta para re-1 
1 1 l catear qu~ el ~xit•l se debió a: 
1 1 : caoos. : 
: l : : 
l : ------------------------------------------------------------------------------



<="• ..... 

1 ---------
1 . 
1 JllSTITVC!ON 
: 
1 COOSfj0--
1 tlAC!ONAL 
1 llt LA 
1 PUlll!ClllAtl 
1 
1 
1 
j 
1 
1 
: 
: 

¡ 
: 
j 
1 

j 
1 

: 
1 
: 

-------------- 1 --------- : --------------- : ---------------------------! 
: 1 1 

CAHf'AllA FECHA lt.0105 DE 1 06.JH !VO 1 
1 O!fVSION 1 1 ------------- --------- : -------------- : ---------------------------1 

POO-COOJS l : 1 
tlACIOlllUS 1910 1 Radio, televi­

l s ión, Prensa Y 
l cine. Adl?m.is, 

: APorar y f011entar la buena : 
: d1sposici611 de la ciudadanla : 
: hacia el funcionario censal, 1 
l para dar le acceso a su casa y l 

1 
1 

EHf'AIJROtlA11!EHTO j 
Y 'IOTI) I 

CAl1i"'fONATO 
MUNOIAL DE 
FUfb1JL 

COHIJtllCAC!Otl 
FA111LIAA 

•EALIZAC!Otlf5 
otL l'VüV) 
Méll~f•N•J 

! 
1910 

1910-1386 

1 se u\iliZ>l el ! sonido directo. 

i 

Radio, televi­
sión, Prensa y 
cir~. 

Radio, televi­
sión, Prensa 
y cine. 

1 proPOrcionar la inforaac ión : 
1 verldica. 1 
1 1 

1 
1 

1 1 
1 Fomentar la responsabilidad del 
l cU11Plir como ciudadanos 1 
: ante las elecciones. 1 

: 
1 
1 
: 

Fue creada para proyectar 1 
dignarnenle la i111agen de 11éxicol 
ante el llUnÓJ ent.ero1 por : 
ser aníitrión. 1 

1 

: 
: 
1 

191)9 -197 : Radio y televi- tuvo como finalidad ~jorar lal 

l~l•l 

s1•~n. comuriicacion ., 01utua resPon- : 
sabilidad entre padre3 e hij>ls: 
asl cOM f•)1entar el inter~s 1 
hacia lo; hí jos. ¡ 

~a•:i10, t~lev1- Valorizar 'I r'l!cooocer el e;-
sión ., prensa fwrzo ~ l·»' l?l p~blo 111e­

x1ca1,., en Pr•) d-.?l de;irNlll) 
nacional. 

: 
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: ----------- 1 -------------- : ------ ---------- 1 ----------------------------! 
1 1 1 1 1 
1 IN;llTVCION 1 CA111'Al1A 1 fWIA llCOIOS DE 1 OBJHl\IO 1 
: 1 1 OlfUSI~ 1 1 
: ------- 1 -------------- : -------- ---------- l ----------------------1 
: ~OllSEJ•l 1 LO HCCHO 1'N 1 1%9-1978 ~adio, televi- 1 S<>stener el iopulso de supe- 1 
: NACIOML 1 l1EXICO, ESTA : si6n, prensa y / raci6n 'f desarrollo de ooes- 1 
1 OE LA 1 tHEN HECOO 1 cine. 1 tra industria, la elevación del 
1 PtAIClt>All 1 t 1 la Producción nacional apli- : 
: 1 1 : canOO normas y contro16 de 1 
: l 1 : cal ida~L 1 
1 1 1 1 1 
: 1 -----c------------------------------------------------------------
1 1 1 1 r 1 
l : : 1 l 1 
: : 1 1 1 1 
: 1 PROúRAHA : 1971 : Ra.dio, televi- : Esta Cill'IPit1a rue lanzada para 1 
1 1 NACIONAL : l si6n y cartel. l tratar de aaioorar el impacto: 
1 1 O< ~ 1 1 1 del alza general de precia. y 1 
l 1 POPULAR : 1 1. aconsejar al consumidlJr. 1 
1 1 l l : l 
: : : : 1 1 
: : -----------------------------------------------------------
! : : : 1 : 
1 1 : 1 1 1 
1 : CEN-~ : 1971 : Radio. 1 L09rar la participación de 1 
1 1 ECúN(it11COS : 1 : iOOuslriales, transPorhsLas yl 
: : : l : comerciantes p.ll'a que arorlen l 
l t : 1 1 la inforMación adecua1ja al 1 
1 1 : 1 :censor. l 
1 1 --------------------------------------------------------------------------
: 1 1 1 1 1 
1 1 : : : l 
l : : : : : 

: Hl:.XICO, Cfl,JU(¡{) : 1971-1977 1 Radio y televi- : Fomentar c·~nc1encia en la / 
1 LIMt>tA, Ht::Xlt.:tJ : 1 -sión. : ctudadanla, para 11antener : 
1 PAIS LlH;lltJ l l l liripias las ciu-jades de 1us- : 
: : : l lro pal5. : 
: : : : 1 
1 -----------------------------------------------------------------------
: 1 1 1 1 

Í ME..J~ l 1972-19/5 l Radio y televi- Í Ante la inminente crisis de i 
1 Af'ROVECHAHIEtnO : l sión. l energ~licos y oPh~izar el usol 
: Ot:: LA t:NffitilA : : : di! los recurs•JS m rl!novable-s, 1 
: E.LE.C.Tf<ICA : : : se planeó esla cacnaNMa para : 
: : : l tratar 00 reducir el cons!JftloJ : 

1 eléclr1co en ho~3res y em-
: presas. 

' ¡ 1 1 ' : -----------------------------------------------------------------------------



-~ 

1 ---------
1 
1 ltlSTITIJ(;!Oll 
1 

i COÑsEi;¡----
1 NACIONAL 
1 ll€ LA 
1 PIJtlLICIOAO 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
: 

--------------- 1 --------- 1 -------------- : ------------------------: 
1 

CAHPAllA FéCHA lttUlOS OE 1 OBJHIVO 
1 Olr'USltJN 1 1 

;;oo,;¡;;-üÑ______ i ¡972:¡973 ------------- 1 --------------------------! 
Ra.jio, telev1- : tbtivar al póblico1 especial-1 
sión, prensa y : 111ente a los nif\i)s, para que : 
carl•l. 1 ado!>tuan un ~rbol y lo cuida-1 

Alib!Jl 1 

l 
1 
1 
1 

1 
1 

EHPAORONA!1IéNIO 1 
V WIU 1 

: 

VAl1út;)S HACIEN­
Otl HtNOS, PANA 
VIVIR 11EJOtl 
TIJOOS 
Campana Pobla­
c ional, la. 
etapa. 

LA FAMILIA 
PEQl!f.t1A 
V!Vt; HEJIJR 
Ca•pana Pobla­
c ional. 2a. 
etapa. 

CoNSIJS 
ECOt~ll1lW5 

1 

t.111'AIJ!;UtlAM!ttiTIJ l 
Y VtJIO 1 

1973 

: 
1 

Radio, televi­
sión, prensa 'f 
car le l. 

1973-1974 1 Radio, televi-
1 sión, prensa, 
l culeles y 
1 folleto•. 
1 

1 
1974-1975 1 ~adio, lel•vi­

l sión, prensa, 
1 cartel y 
l filllelos. 
: 

1 ran cOtlO propio, con ei obJetol 
1 de coadyuvar a la. rurif icaci6nl 
l del aire. l 
1 : 

ttolivar a la ciudadanla para. 
eMPadronarse ., acOOir a lu 
urnas a ejercer su derecho. 

1 
1 

Debido al al to Indice d,, ere- 1 
e iauenlo de la Población, se 1 
elaboJró este pr09ra11a, enca.1111-: 
nado a incitar a las pareja.si l 
a planifical' su farulia. : 

1 
1 

¡ Esta caapafta fue una lluada l 
1 de atención p¡.ra lograr la 1 
1 t.ofila de conciencia de la pa- 1 
1 reja, para planear su faMilia.1 
1 1 
: 1 

: 
1976 Radio ·Y tele'v'i- Los objetivos de eila ta11Pat\a l 

febrero a s16. fueron resp.;inijer a las pre9un-I 
maro ta¡ : ?q1.re son lil:s cen'ios?, 1 

1976 : ~adio, televi-
1 a1ón y prens::ii. 

?para qué sirven? y ?qué se 1 
obtiene con ellos? 1 

: 
Persuadir a lo; Jóvenes N)o- : 
res d:? 1e ª'"'s para~ se : 
el)paijronen, acluahcen '5Ui 
cred.!noales ~ elecl•)r y 
'(!)ten. 



...................... : ------------- : _____ ,_..... : ------------- 1 -------------------------
: r : f 

ltfülTIA;ION 1 CAl1f'Af<A 1 FlCHA 1 t1tUIW llE 1 OBJlllVO 
l 1 1 Olf'IJ$1Ull l 

----------- : ------------- 1 ------- : --------------- 1 ---------------------------
(.1,WS(JIJ : LA OEC[SllJN : 1976 1 Radfo, lelevi- f Crear conciencia en las auje-
NACIONAL : ES SUVA · 1 : sión, prensa, 1 res sobre la planificatibn 
Oi LA 1 CaMPafta Pobla- 1 l cartell!S y 1 fuiliar y su OOcisión de 
PtaICIIJAO : cional, 3a. : 1 folleWs. 1 embarazarse. 

1 etapa. : : 1 
1 -------------------------------------------------------------------
! 1 : J : 
1 C~It:NCfA : 1917 1 Radio, lelevt- : L0>1rar que el póblico se1 a11a-: 
1 TIJIHSTICA. l 1 si6n, prensa y 1 ble con los lurist.as y se con-: 
: 1 1 cilll!. : vierta en turista , viaj100o a: 
: 1 : : interior del p.i:ls. ~s. quel 
1 l 1 f los sarvi~hre'l turbticos den : 
1 1 1 l una but!na atención. · 1 
: : : l l 

Ñ 
1 -------------------------------------------------------------
: 1 : 1 1 
1 USO RACIONAL 1 1977 1 Radio, telev1- 1 Tratar de crear conciencia : 
l OtL AGUA 1 1 sión, prensa y 1 en el plblico, para ahorrar : 
1 : : carteles. : el vital llquicf.J, fomentan® : 
1 : l 1 el uso racional y evitar : 
: 1 : : fugas. : 
1 1 : l 1 
: -------------------------------------------------------------
! : : 1 1 
1 ff{QNT~RA Llli'IA l 1977 : Radio. 1 PrCll'a9ar una i .. gen de li11Pie-I 
1 Sólo en la zona 1 1 1 za, hospitalidad y cortes!• 1 
1 fronteriza : : 1 en ciudades de la fronlera. 1 
l : 1 : : 
1 ---------------------------------------------------------------
: : : J 1 
: 7Q(Jt: ES Pl.AN(M : 1978 : Radio, televi- 1 Co.o en las anteriore-s etapas,: 
l LA FA11IllA? : : si6n, prensa, 1 esta camrana lrat6 de crear 1 
1 Campana Pobla- l : carteles y : conciencia en Ja pobJac1ón : 
1 cional, 4a. : : folle.tos. : sobre los conceptos de plani!a-: 
: etapa. 1 : t ci6n fa•iliar y prooover la : 
t 1 1 : idea de b decisi6n sobre el : 
1 1 : : f'IÓMero de hijos. 1 
:, : 1 : : 
1 -----------------------------------------------------------------------
! l 1 : l 
J ALGO NVC.VO : 1979 : Radio y teJevi- : Coaunicar a quienes integran : 
: t:IAJll tL SOL : : sión. : el sector juvenil. ideas que 1 
: : J l les if»iquen y r!!il U?n la ia- J 
: : l : POrtancia que hellftn COMO per-l 
1 : : : sonas. ll'!diante una achtud 1 
1 1 : : ~sttiva ante la sociedad. 1 
l : 1 : 1 
: -------------------------------------------------------------------------------



V.:• 

1 ----------- l --------------- --------- -------------- : ------------------------------: 
1 1 : : 
1 Hl>TITU~!Otl 1 CAMf'AllA FtCHH 11i.lllO>i Of. 1 (lf¡JEJIVO 1 
l 1 Dlf\JS!úH l l 
i WÑSE.íü____ l ;;J-RACi~~AL___ --¡979--- ~;;;;~--------- i c;;;;-~~~i;~~;;-;~-;¡-;;;;:--¡ 
: NAClOHAL l DEL A6UA l cullor. sobre UM IW:ljor d¡s- : 
: t)~ LA : Zonas Rurales : tnbuci6n deJ agua y ahorro : 
1 FVBUCJVAO 1 : en el rie>!I>). : 
l : : 1 
: : l : 
: : ----------------------------------------------------------------------------
: 1 : 1 1 : 
: : X CEHSOS : 19tl0 f Radio. televi- l Concient.izar a los ciudadanos 1 
1 : UACIIJNALES 1 l sión y prensa. : sobre el s11:1nificado de los : 
l 1 OE PVBLAt..:ltiN 1 : : censo; para obleMr datos 1 
: : Y VlVlE.tJtJll 1 : : exactos sobre la población. : 
1 1 : 1 : : l l ----------------¡-----------:----------------¡----!"----------------------¡ 
1 : ltHt.GkACIO!'J : 1900 : Radio y televi- : Enfatizar sobre el respeto, 1 
1 : FAHIUM : 1 sión. 1 necesario en cualquier rela- : 

1 1 : : ción, inculc.lndolo coao ele- : 
: : : : 11ento bA.iltO e h1rortante en 1 
: 1 : : la farulia. : 
: l : : 1 
: -----------------------------------------------------------------------
¡ USIJ RAC{1jtlAL f 1981 ¡ t\al"jio, televi- ¡ Crear conciencia respecto a tal 
l OEL AGIJA : : si6 y prensa. : illPOrhncia do:;il a9ua en tOO.:is 1 
: Z>Jnas Urbanas f : : los ciudadaMs, Para evitar t 
: : : : el cf.:sperdlCIO del a9ua en 1 
: 1 : 1 las ciudades. l 

1 : : 1 -------------------------------------------------------------------------------
¡ 

11t::XlCIJ E'S lJN1), 1984 Radio, lelevi- Con la participación de di- : 
VNl) ES Hi.XICIJ sión,y prensi\. verSQS personajes destacado;; l 
Hapa la.. en di versas ac ti vida.des, : 

se invitó a reflexionar sobre : 
el esfuerz•> ,j-e ;1..1Perac11)n : 
para bien .Jet pals. : 

1 -------------------------------------------------------------------------------
: : 1 : 

1 Nt.AICO C') t1t.fl), : 1%!.i 1 ka•jfo y lelev¡- 1 Fo111entar -el Sl?llt\di> dt- td~n-
: 1.11i1J ES 11t:XltrJ : : ;1.)11 ; ti dad nao•:ir.u. 
: EllPJ. 21 : : : 
: : : ·: 

: ---------------------------------------------------------------------------------------------



.... ,.. 

: _____ .. ___ : --------------- : --------- l ................................. 1 --------------.. -·----: 
1 : : : : 
i IN;T!fl,f\;100 f CAtff'AllA f F~CHA 1 Hé.UIO:l 0€ i 08JH!VO 
: : : 1 l)tf'USl~ 1 1 
: --------- 1 -------------- : --------- 1 ___ ..,__________ 1 --------------·---------... -: 
: OiNSEJO : Pru1ar Perlo®: : l97A 1 Radio, te!evi- : : 
: HAt;lQt!AL Ot: : \IAt11íNU'i : : iidn, prensa y : : 
t f1Wct1:iH 1 HACttJfütJ 1 : carteles. 1 : 
: : !'!ttJIJ$ l : : : 
: : : l : Los .en;aje; se or ien\aron : 
f : -------------------------------·------ : Msicaaente a Ja necesjdad 
1 1 : 1 1 de re<lucir el ta .. no de la 
: : LA FAHILJA : 1976 t Ra•jJo y corlo- l faailia. 
f f F'fQVEM f 1 .. Lrajes: "Soy 1 
: : Vlvt. Ht.JOR: 1 1 radr~ de aás de 1 
J : SEf',.t)ÑA, IJSTEI) : : cuatM• y "Vi- t 
1 1 iíEC!ll€ Sl SE f f ""'"" hacieno:» f 
1 : EHr:AAAZA ; l .enos11 l : : .................................................. __________________________________ ,. __ ,. ... ___ _ 
: : : : : 
) : Se9Und•l Periodo : : l 
1 1 ?Qlif ES Fl.AllEM f 1977-1979 f Ra~io, telov1- 1 

: LA FAl1JLJA1 l : s16n, cine, 1 
l l : pren:ia r talle- 1 1 
: : : tos. : Disetfar una roJHica de.ogra- : 
: 1 f : f ica -que integrara no sólo 1 
1 : : l el aspecto del crecltiento 1 
1 : l Radionovela: 1 Nblacional, sino otra'i va- 1 
: : : t:Al'llltlS 0€ 1 riantes coma la distribución : 
1 1 1 ESft:MHZA 1 do la población. f 
1 f f f f 
l : l Telenovela: : 1 
f f f ACOtffill"<i\M€ 1 f 
l : : : l 
f ----------------------------------------------------------! 
: : : : J 
: Tercer Per iOOJ : : : 1 
f 1r,u¡_ ES PLANEAR : l~elJ-19~2 f R•oio, telev~- : f 
1 LA FAMILIA? l 1 s1ón 'i folletos 1 1 : ___ .., ___ ... __________________________________ l 1 

1 : : : l 
: : : 1 Crear concJencia en 1.as pare .. : 
: Af'fiEfKJHl10B A l l9t1)-t:ti::2 : f'ro~ra.ia piloto 1 Jai de lis zonas urbanas r : 
: ft.ANEM Ntk.$ft\ft l : '1e telev1sión: l rurales para planaar la fa.mi- 1 
t FAffJUA : l tJ)UCAC1'..iN : lia r tratar de reducir el l 
: : l f'AHA LA VlDA : crechtiento OOM09rAfico. ' 
1 f t fAM!LlAA f 1 
: : : : : : ___________ .. _________________________________ : l 



..... 
:;¡:. 

l~TITIJCION 

cmSEJo 
NACIONAL DE 
Pú8LACION 

CAl1r'AllA 

f'LANlFlCAClüN 
FAMILIAR, UNA 
OECISiúN OC: 
CAUA PAfiEJA 

PROGRAMA 
NAClúNAL 
ilE Flibt.Ac!ON 

--------- --------------- ------------------------------
f tCHA MtUlOS DE OBJETIVO 

Ol~lJSlON 
--------- --------------- ------------------------------
1980-198-3 Programa 

radiofónico: 
CüMIJNICACIUN 
A~lERTA 
Cine: 
LA HISTORIA 
UE TúilOS 
y EL SIGLO 
Ot:MSMF ICIJ 

1983-19~8 Radio, televi­
sioln, follel•)S, 
prensa y cine. 

: --------- ---------------

Eleva1· la calidad de vida de 
la poblac i611, niediante la 
búsqueda de un desa1·rol lo niA-; 
equilibrado, continuanoo con 
las canipanas di tundidas. 

-----------------------------: 



--"" 

1 ---------- : -------------- .1 ------· 1 ---------- : ----------·-·---------: 
1 1 1 1 1 1 
1 llMJJOCJOtl 1 CA111'AM 1 FWIA 1 HtO!OS 0€ 1 00.JW\IQ 1 
1 1 1 1 Olt'U.Sl~ 1 1 
: ___ .,_____ 1 -------------- 1 ------- : --------------- 1 -----------·---------.. ----- t 
1 !NST!TVIO 1 'LO 111t'ffiTANfE 1 freyes 1 Radio, televi- 1 11ejorar el nivel de vida de 1 
: ""'ICWAL : ~SEL JIJé.60 ~JIJ t ttag.ls r : si6n1 prensa : Ji pobJacJ6n r proteger el J 
: Otl. 1 a JIJ6!Jtfe. l Ota del 1 'I urleles. l salado de los lribaJadores. J 
1 CliflSIJl1llJQ{ 1 1 Ntt\:J. 1 1 1 
l l "EL JUbutU. 1 1 l f 
1 1 AOECIX.00 NtJ ES 1 1 1 1 
1 l S(Eff'kE EL 1 : f Aconsejar a la población 1 
1 : AMJtJCJADO". l J 1 sobre c6t10 administrar el l 
: l 1 1 l dinero. t 
J 1 'll!ll61NAHES 1 1 l l 
1 1 LlJ lllX CUtNfA 1 1 1 1 
J l PAkA JVtiAk" . J J 1 ; 
: 1 : 1 1 Concientizar a la poblaciQn J 
: 1 1 : I ~iantt- consejos prActitos. : 
t 1 ------------- 1 ---- : 1 1 
1 1 'GASTAR, 1 Ola del 1 Radio, televi- 1 1 
1 1 C1JtffM, IJftc'ECt : Padre, lO 1 sión, prensa : J 
l : TlJ Al'llSTAll 1 de Hayo y 1 y carteles. l 1 
: 1 llAV{¡ 11AS'. : Dla de Ja 1 1 1 
l l 1 Alistad. 1 1 1 
: : : : 1 J 
1 1 ·a 11~1•l!l 1 1 1 1 
1 l R•GALO llú LL•VA 1 l 1 i 
1 1 EHQIJETA'. 1 1 1 l 
1 1 : l 1 1 
1 1 'tlAUA ES l1fJ1J!l 1 1 1 1 
1 1 IM Ull GtSTO l l 1 l 
1 l()(~n. 1 l 1 J 
1 1 : 1 1 1 
1 1 'QIJ€ liEfALLE 1 l 1 1 
1 : OAfc AHCIR... : 1 1 1 
: t : 1 f I 
: 1 .. fitGAL~ AH.CTO : 1 1 t 
: : t~) lü O)HPttt•. : 1 1 1 f : ______ .. _______ : -------- : : 1 
1 1 : 1 1 1 
: : "E.51-~ClES : Cuaresaia : Radio. televi- l 1 
1 J aAAATAS lit PES- 1 : sión, prensa : 1 
f 1 c.AOO Y tt(IHl:]AS : : r cartel!!'i. 1 i 
: l DE PktPAkAht.0". t 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 
1 1 "l.lll BlkN COt1>1J- 1 1 1 1 
1 l fflOOtl O!SfhlJIA l 1 1 1 
1 111ASDf.lACO- l 1 1 1 
1 1 fflllA otl llAA 1 : 1 J 
: : Sf LA SHtt : : : 1 
: l COttelNAA~. 1 1 1 t 
: : --------------- l --------- 1 1 J 



:::; 

1 --------- 1 --------------- : -------- : ----------- : ----------------------1 
1 1 : : 1 1 
: lll>TITOCIOO : Ci\11\'AllA 1 FECHA 1 HWIOS D€ 1 OOJWW 1 
1 1 1 1 OffUSICiN 1 1 

i msñTüru-- : :cüioA·rvs-üri= i r;.;~~---- i ~~d;~~t;¡;~ : ;;;;-;1 .. ~1:¡~-~i;-;---¡ 
1 NACIONAL LE.S ESCOl.AHES : Escolar : sión y prensa : Ja población y proteger eJ : 
: Ot.1. PAAA ~~'EN l : : salario di! 109 tr1baJaoilrl!1. 1 
1 Olt1SU/1100R HAS'. 1 : : 1 
1 1 : 1 1 
1 •LA ALEGklA l : : : 
1 llt VúLVtR 1 1 1 AconseJor a 11 PObl•cidn 1 
1 A CLASES". 1 1 : 50bre cdltO adllinistrar eJ : 
1 1 1 1 di...,ro. 1 
I "Cúll6U.TE LA I 1 1 I 
1 LISTA OFICIAL 1 1 1 1 
1 ANTES O€ 1 1 1 1 
1 CIJ1PAAR". 1 l 1 ConcienUzu a la p.Jblación : 
l l 1 l 1 lledi.J.nte consl!Jos: Prácticos. 1 
1 1 'ES VTIL AllJ- 1 1 1 1 
1 1 RRAR EN VTILES" 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 
1 1 'ESTE AAO W.GA 1 1 1 1 
1 1 VNA OJHfM VllL 1 1 1 1 
1 ICotf'RE.LOS 1 : 1 t 
1 IVTILESHl\S: 1 1 1 
1 1 ECOIUUCOS". 1 1 1 1 
: : l : 1 1 
1 : --------------- : -------- : 1 1 
l : l : 1 1 
1 : "EL Qlk Slt~ l EPOca l Radio, televi- 1 I 
1 1 AHUtlil!i AL c1..11- 1 Navíoj¿lla 1 sión r prensa 1 1 
1 1 f'llAA, ES FtUZ 1 1 : 1 
1 1 PORQ\11:. DISfRVTA : 1 1 1 

AHtll\S W>i\S, : : 1 1 
SUAH.CTO, El : l 1 l 
HEJIJll hítiALO'. : 1 1 1 

"SU AFECTO, tL 
lli:JOR ~EtALO". 

"NVESTkAS TRA· 
OIClú&S .\J.Jll VN 
TtSt°IR'J, C<W>tN­
vtLAS". 

"LA VthC'MttiA 
ALE6RIA 11.1 Se 
•OHFRA' --------------- : ---------

' ' 1 ¡ ¡ 1 
1 1 : 

: 
: 
1 
1 
: 
: 
1 



::;; 

---------- --------------- --------- : -------------- : ----------------------------- : 
INSTITVC l ON CAl1PAllA 

_____ ... _____ ---------------
INSTl TUTO "EL AGIJINALOIJ 
NACIONAL ES PARTE OE 
DEL NVESTlllJ SA-
CONSIJ/1IOIJR LAR 10 Y IJO HAY 

llAZON PANA 
OEfifil)(;HAkLO". 

'AGIJINALOO BIEN 
l:J1PLt:AIJtJ AHIJtlt\1J 
GAfiANTIZA{)I)". 

"EL AGIJ ItlHLOIJ 
ES SALAAllJ 
USALO EN LO 
NECESAIUIJ" . 

"DESCIJ&lAl10S 
LA FüRHIJLA PANA 
GASTAR 11tNIJS Y 
COMPRAR MEJOR". 

'CIJANDú WfüAS 
UN ANTOJO, 
PIENSA EN UNA 
fRUTA OE Tt:HPIJ­
RADA'. 

1 
FECHA 1 HéO!OS DE 

l)JFUSIIJN 

To® el 
afto 

' ' : 
: 

Radio 

: Radio y 
1 televisi•5n 

' ' 
l -;ESTA-l~Y-fS-- l T~d~-~j-- i Radio 
: SUYA, HAGALA l aí11J 1 

Ofl.Jl:.TIVO 
i 

: -----------------------------
: Proteqer el aguinaldo 

Consejos práctic•:>s 

l VALH~u . l 1 1 1 
t : CLEY FtOt:t\'.AL , l J 1 1 
: ____________ J_g~-~Q~~1¡1füe.!fi.U ___________ L _____________ l_ ________ ~-----------------J 



AN~Xü Ill 

GllAF I l:A CliMPAllA TI VA t::N fRtó f'lltJtiMMAS 

INFANT!Lf.S Y PR06RAl1AS PARA l!lJIJL]ü.:: 

~~~:~::; !~i.:11!.~~n,,s I 
TOTAL 

119 

flJíAL 
.SS 
!;7 

11.S 

fl;tiCtN f {¡.je 
51).4~ 
49.6~ 

11){)/, 



(¡ N E X O IV 

RAZONES POR LAS QIJE UN N l F<O COMPRA 

UN PRODUCTO 

1 
BJ PORQIJE LO VW ANIJNC!AOO EN TELEV!SION 

f:;:~~;:;::J PORQIJE LO ANIJNC lO SIJ PERSOtlA JE FAVORITO 

BJ PORQUE LE GUSTA EL PROOIJCTO 

- F'1)RQIJE ES SA8ROW 

f!Jente: lnst.ituto tiac1onai del Consumidor, 1979. 
12(• 



ANEXO V 

DECLARACION DE LOS DERECHOS. DEL NINO 

<DECRETADA POR LA O. N.U. EN 1960 l 

lo. El nillo disfrutara de todos los derechos enunciados en esta 

Declaración. Estos derechos seran reconocidos a todos los nillos sin 

excepción alguna ni distinción o discriminación par 110tivos de raza, color, 

sexo, idioaa, religión, posición económica, nacimiento u otra condición, ya 

sea del prcpio nillo o su fa11ilia. 

2o. El nillo gozara de una protección especial y dispondrá de 

oportunidades y 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. as! como condiciones de libertad y dignidad. Al 

pr011ulgar leyes con ese fin, la consideración fundamental que se atender¡\ 

sera el interés syperior del nirlo. 

3o. El nillo tiene derecho desde su nacimiento a un nombre y a una 

nacionalidad. 

4o. El nillo debe gozar de ·1os beneficios de la seguridad s•,c1al. 

Tendrá derecho a crecer y desarrollarse en buena salud, con este fin deber~n 

proporcionarle tanto a el como a su madre, cuidad•'s especiales de atención 

prenatal postnatal. El nillo tendra derecho a disfrutar de 

alimentación, vivienda, recreo y servicios médicos adicionales. 
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So. El nillo flsica y moralment.e impedido o que sufra algt'.ln 

i11Pedimento social debe recibir el tratamiento, la educación y el cuidado 

especial que requiera su caso particular. 

fo. El nil\o, para el pleno armonioso desarrollo de su 

personalidad, necesita amor y comprensión. Siempre que sea posible, deberá 

crecer al amparo y bajo responsabilidad de sus padres, y en todo caso, en un 

albiente de afecto y de seguridad 110ral y material, y salvo circunstancias 

excepcionales, no debera ser separado de su 111adre a corta edad. La sociedad 

y las autoridades páblicas tendran la obligaci6n de cuidar especialment.e a 

los nil\os sin familia o que carezcan de medios adecuados de subsistencia. 

Para el Hntenimiento de los nil\os de fuilias OUMerosas conviene conceder 

subsidios estatales o de otra Indo le. 

7o. El nil\o tiene derecho a recibir educación que será gratuita y 

obligatoria por lo 111enos en las etapas elementales. Se le dará una educaci6n 

que favorezca su •ultura general y le per111ita, en condiciones de igualdad de 

Ol'Ortunidades, desarrollar sus aptitudes y su juicio individual, su sentido 

de responsabilidad moral y social, y llegar a ser :1ie111bro 1.iti 1 de la 

sociedad. El interés superior del nillo debe ser el principio de quienes 

tienen responsilbiÚdad de su educación y orientación: dicha responsabilidad 

inclltlbe, en pri11er término a sus padres. El ni!lo debe disfrutar p·lenamente 

de juegos y recreaciones, los cuales deben estar orientados hacia los fines 

perseguidos por la educación y la sociedad y a su vez, las autoridades 

póblicas se esforzarán por promover el goce de este derecho. 
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So. El nillo debe en todas circunstancias, figurar entre los 

primeros que reciban protección y socorro. 

9o. El nil\o debe ser protegido contra toda forma de c.band•)no, 

crueldad y exPlotación. No será objeto de ningi.tn tipo de trata. No deberá 

permitirse al niflo trabajar antes de una edad mlnima adecuada, en ni11gan 

caso se dedicara ni se le permitira que se dedique a una ocupación o 

empleo alguno que pueda perjudicar su salud, su educación o impedir s•J 

desarrollo flsico, moral o mental. 

IOo. El ni!lo debe ser protegido contra las practicas que puedan 

fomentar la discriminación racial, religiosa o de cualquier lndole. Debe ser 

educado en un esplritu de comprensión, tolerancia, aniistad entre los 

pueblos, paz, fraternidad universal y con plena conciencia de que debe. 

consagrar sus energlas y aptitudes al servicio de sus semejantes. 
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-~ .. .. 

A NE X O Yl 

l10HITIJREO DE LOS HENSlllES DE LA CM'ilM 'CVIOATE A TI MISM' 
OVRANTE LA SEltANA OEL 22 AL 26 DE Ji.>t.10 DE 1985 
A TRAVES DEL CANAL 5 

Focha: Lunes 22 de Ju! io 

¡:~~~~~:;;~;~;~~~:~;;~~~~~~~~~! 
¡ 7 a 7:30 •• ¡ Oon Gato J ~~!i~.-~~T~::J:;0~;,~:~lla 1 Yuri · J 7:25 illll J 

! ! 1 ~~ ~!t~!s i~¡•J!f.~te r astuto 1 1 1 

[-;~;-;·9~~----r,;-;n-¡;~;.~·;¡;g~;;·t---0i~¡;s-~ñ;;.~~-Fañfa;.¡5~-f----rüfs-ae"A1E•----;--,11 ---ui2n;,·-i 1 1 1 habitan una casa abandonada r 1 El Pirrurris 1 ¡' 
l 1 1 asustan a la gente para 1 1 
1 1 1 entretenerse. 1 1 

1---¡o~;-;·---T-s;,;;~;.~~;¡;,;;--1---;~~~;,;-º~-~;n-;iñ.;s-¡;;;.-.ñt;;·+-------y¡;;-¡---------i·-ro-:4fi.--1 
'¡ 10:4.5 pm 1 1 se lrans1ite e~ viv~ desde 1 ¡' J 

1 1 un parque de d1vers1ones. 1 1 
¡--------------l----------------L----------------------------1--------------------~----------~ 
: IS • 16:30 ""' B A R R A o E e A R l e A T u R A s 1 1 
1--------------,----------------------------------------------1------------ 1 1 ! 16 a 16:30 1 Scoobr Ooo ! Dibujos anioados. Las aventuras ¡ Prof. Jirafa~~;~----T·~¡;~~-;,.-·1 
1 pm 

1 
'I de un perro •ieOOso r comeldn 1 Chilindrina, Chavo 1 1 

j 1 
1 

que ayuda ~ sus. a..os a resol ver 1 del ocho 1 1 
1 1 1 casos de •1slerao. 1 1 ~ 

11-~~~;º-~-~;----r-ea~-~;-;;--:---~;-~;;~;~~1~~~~-;~~;~;.~-;-¡----¡:~;-.-;-;1~------T1' -i&:ss·p;-
1 pM 1 Hazzard 1 una familia de granjeros que 1 El Pirrurris 

1 1 \ recorre el J1undo en una 1 1 ¡' 
1 1 1 carrera de autos. 1 1 

¡-~;-;1;~;----i-r~~~;-;1e;;~;~r-ii1;,¡~;-.~¡;;.fu~~-ü;,-~;;.-;h{;;i·-------v~;¡---------t-¡1:3o·;;;;·i 
J ____ _P~ ________ J _________________ 1_ __ ~':~~-~~~-~!~~:~~_: ________ J ____________________ 1 _________ J 



~ 

Fecha: flirt., 23 de Julio 
1--------------T-------------------r--------------------------t------------------· t----------1 

l OOlACI~ l P!l06RAHA 1 CMACTERIST!Cl\S 1 t'ENSA.JE 'CVIDATE ! IQO\ DE ! 
1-------------1 ___________________ L_ _________________ _: _______ L~-'.!-~~~------J-°~~1~---1 
1 7all.. SUPERVACACIONES 1 

1------------,------------------T----------------------------r------------------------------I 
1 7 a 1 Capilan Aoerica 1 Dibujos 1nioados. Avenluras de 1 Luis de Albo l 7:20 aa 1 
1 7:30 aa 1 1 los Sl.f>ertlil!roes. ¡ El Pirrurris I ! 
l-------------+-----------------+--------------------------T-----------------r----------1 
1 8 a 1 Capl lan Aoerica 1 Dibujos ani .. dos. Avenluros de 1 Yuri 1 9:30 aa 1 
1 8:30 a 1 1 los s~rhéroes. 1 1 1 

1-------------+------------------}----------------------------t------------------L---------1 1 9: 15 a 1 s..>ervacacionn ¡ Coi>sula con un reporlaJe I Yurl 1 9:30 .. 1 
1 9:30 a11 1 

1 
sobre el alpiniSltO. I 1 : 

¡-------------+-----------------+----------------------~-T---------------T----------1 
1 10:45 a : $upervacaciones : Concursos con nif\05 presentes 1 Prof. Jirafa.les, 1 10:45 u 1 
'¡ 11 u 1 1 se t.ranYile en vivo desde 1 Chilindrin1, Chavo 1

1 
1 

1 l un parCJll! de diversiones. 1 del ocho l 
1
-------------L-----------------1----------------_________ _l _______________ ¡_ ________ , 

1 15 a 1S:3Q ptl B A R R A o E e A R 1 e A T u R A s 1 
1 1 1-------------1-------------------1---------------------------T---------------T--------I 
'¡ 15 a 1 Sandy Bell I Dibujos ani .. dos. La hislorla 1 Luis de Alba ¡ 15:20 pt1 · l 
1 15:30 pmi 1 1 de UN. nit\a que recorre el 1 El Pirrurris I l 
1 1 1 aundo en busca de su .. dre 1 ¡ 
1-------------f-------------------~-!...~-~-~-'~-----------------l------------------1--------1 
1 

15:30 a 
1
1 Ruy, el P<'<lU>'llo 1 Dibujos ani•ados. ~sla 1 Yuri 1 15:45 pt1 1 

1 16 '* 
1 

Cid 1 hisloria y aventuras del 1 1 1 
1 1 1 Cid CaQPeador en -su nif\ez. 1 1 1 

1-----16-;----1-------Sc~,-o.;;----1--oi~T;s-~~t.ad.;s-:-L;;a~eñ"t.~;;;--t-p~;;~11ra,a1;;,-----t--16725~---¡ 
1 16:30 l'tl 1 1 de un perro miedoso y 1cc,..lón 1 Ch1lindrina, Chavo 1 1 

1
1 1 1 que ay1.~da a sus. aJl0'5 a resolver 1 del ocho l 1 

1 1 casos ere r11slerio. 1 • 1 
¡----16:ii"-;---1-----c.,;-~;-d~----i--oi~J.;s-~~i.~~;.-A;;;i~;;s-d;---1-----y~;¡---------t--,6:ioPG---1 
1 17 p11 l Hazzard 1 una fa11i lia di! granjeros que 1 1 1 

1 1 1 recorre el JMJndo en una ¡ 1 1 
!-------------~-------------------~--:~~~:~ª-~:_a_u~~:·--------------~------------------1----------J 
¡ 17g0aP• ¡ Thundar, el Birbno ¡ ~~~!'';r~~!u:~it'f~"superheroe i ~~i~i"'~~~~~~lCh~vo ¡ l7:25 P• ¡ 
'ª ____________ J ___________________ J _____________________________ 1 ____ ~:.1-~:~ ________ J _________ J 



Fecha: "i~rcole& 2• de Julio 

S1 

¡----~~~---¡-------~----,-------~-;~;r~-------T~:~;;;----1-:;;;--¡ 

~---7;¡¡-.; _____________________ J __ sÜ_P_ER-VA_C_Ac-ÍÓÑ-És ____ L~-~~~:~: ______ L~~~---~ 
r-------------1---,--------------,---------------------------,------------------r-----------~ 
1 7 a 1 Jana de la selva ¡' Dibujos anioados. l!na wJer quo 1 Luis de Alba I 7:20 "' 1• ! 7:30 a111 j Vl'!'e en la selva ~ cuy09 El Pirrurris 1 1 

r------a-;----1·----r;.;-t,~;;~¡;;,~--1--~~.:~~¡?,;:,~~~~(.;;.----{----v~;¡--------f---¡;;20--.;----~1 1 8:30 •• · 1 Juguetones ""1 habitan una 1 1 

~----;;~5-a----t---;;;,:;;;;1;;.---1--;7n~~~;.~:!;;;;~¡;;¡~~-;-----4-----¡.;¡-----~---f--;~;~:----i 
~----:~;5~---11'----~•;<.-<i~ ... ---11 --~~~~~~r~-~~;ñtt:S----1-".~'~"j1;;,-;¡;;~----t--1o:5ó-.;----i 
L 11 ª" 1 l : ~:::1~ ~r.::~º=~ 1 thH~"'tr~i'"i.; Chavo ! . ! 
1 ------------·----------------------------------------------------------------------------J-1 ¡ 15 • 18:30 P1I B A R R A D E e A R ( e A T u R A s 
t-------------------------------•-----------------------------------------------T-----------
1 15 a 1 Sandy Bell 1 Dibujos ani11do5. La his\ori& 1

1 
Luis de Alba ¡ 15:20 Pll 1 

¡ 15:30 P• ¡ ¡ ~.~i~i." ~e~r:d~~ ¡ El Pirrurris 1 ¡ 
f-----15:;;~---f----¡¡~;.-;1-~n;;--t1• --~i~í~"-~?."d~-;;;~;-----t-;.~1~;-;;;1.-¡;;~----t--15:s;-;---•11 
1 16 P• 1 Cid historia y aventura• del 1 Chilindrlna, Chavo 1 

~,· -----¡6-.----+-------s~~-;-ooo---+--:~~~:;;~~~~~~;~;~;;s---t--cü~~~~bá------~-¡6:29¡;;----11 16:30 P• 1 1 de un perro •iedoso y e-Ion ¡ El Pirrurrl1 1 · 

~-------------~-------------------~-.'.~~~t~!~~~~~~~~~~ __ _L_ _______________ J __________ ¡ 
1 16:30 a 1 Los iru-s de 1 Dibujos aniHdo5. Aventuras do 1 Yurl 'I 16:50 Po I 
1
1 17 PIA f Hazzard 1 una 1 ail ia de granjerOi¡ que 1 

1 1 1 recorre el Mmdo en una 1 l 1 

L-------------L-------------------L--c:~:e:ª ~!~:~..:-----------L------------------L-----------f 
1 17 a 1 Thundar, el Bírbaro 1 Dibujos •niudos. Vn s~rlw!roe ¡' Luis do Alba ¡ 17:20 po I 
l 17:30 PI 1 1 en la época pri1itiva. El Pirrurrh 1 I 

1 1 1 1 

L-------------L-------------------L----------------------------L------------------~-----------"'1 



-t~) .._, 

Fecha: Juovt1 25 de Julio 
r---;~~;---r-------p~~;;~----r-------c-;;~;~;~;r~;;-------r-~~;:~;;;----T-;;-;-----1 

1--------------L---------------L----------------------------L ___ _!I_!~.!'~~.:'--------~-~~~~~-----! 
l1·---~-'-/~_'_'.'_ __ l ___ j~~·-~-¡.-;;¡;.--¡--~¡~~~~~;;~~d~~~~-~;~~T--"Lül5_dé_A"ib°i-------~1 --füs-.-.----I 
1 7!30 arn 1 ¡ vi~e en la selva ~ euros 1 El Pirrurris 1 l 
t--------------~-----------------1.--~1~-~~-~0:-~~·-·~::'.; _______ L ____________________ ~------------• 
1 8 a ! Fan~ .... alegres 1 Dibujo• aniaados. F1nuY.. 1 Vurl 1 8:26 H 1 

1
1 0:30 •• 1 1 i119Uel<>ne• que habi un una 1

1 1 1 
1 1 casa abandonada. 1 1 

l----9:'is-;----¡---SüPér"ViC'ac1o;;es---¡--E'ñ-Y1Vó.-1;;m5-;<o;piteñC'iii5--i-------vuri----------¡--9130-;;----1
1 

1 
9

:
30 

•• 1 • 1 ~~~n~~~io~r::~·~ ·~:~ 1 l ! 
r----;il~~.----1---~:;;r:~~:c~:;;;.---r--~~~~~~~~~:~;~~~;~~~-.--t--~~í~~~¡~~-l~~::---r-;0~~~-~-----1 
1----~~:-~;:~~--F~------------------L-;;~~~-~D~~:~~~~~-z~-;-VL~-;~-~l-~~~---------r------------! 
1 1 1 

:
1 
-----,~-;-----¡------;~~-ª:~~----¡--~;~¡~;~~¡;.~;~L~-;l~~~;í.--T--L~1;"d~-;¡;,~-------r-¡s~2º-;.----11 15:30 Pll 1 1 de una nlna que recorre el 1 El Plrrurrls 

1
1 1 1 oundo en busca de 1u •adre 1 1 

1 1 ydesuaMr. 1 1 1--------------1-------------------1-----------------------------t--------------------t------------1 
1 15:30 a 1 Ruy, el pequeno ¡ Oibu;os aniaados. S!.f:-uesta 1 Prof. Jirafales, ¡ tS:SO p11 . 1 
¡ 16 po ¡ Cid ! ~i~l~~!:e!~~e~~u~~'n~z. j Chil~~r~~i.; Chavo I ! 
1--------------•-----------------•----------------------------•--------------------L------------t 1 16 a l Scooby Doo 1 Dibujos ani11a~'5. Las 

1
avenluras 1 Yuri ·1 16:20 F'll 1 

1 16:30 pra ¡ f de un perro 111iedoso Y cOMeldn / j 1 ¡ I ! ~0:y~a111~s~~i~s a resolver ¡ I 1 

¡---¡6:3o-;---¡----¡:;;~;.-;j;---:--iii;;j~;~~i;.~~~A~;~¡-u~~;~;.--¡-------¡u~'i----------t-¡6:4o-;.-----j 
1 17 p111 1 Hazzard 1 una faPllilia de granjeros que l 1 1 
1 1 1 recorre el MUni>J en una 1 1 1 

L _____________ t __________________ t __ ~~~~~:-d~-~u-t~:~------------+--------------------t .. -----------1 
1 17 a 1 Thundar, el BirbaN 1 Dibujos anunad•>S. IJn surerhéroe 1 Luis O! Alba 1 17120 Pll 1 
1 17:30 f'IR 1 : en la fr•:-ca pr1111it1 ... a. 1 El Pirrurrts ¡ 1 

L-------------L------------------L---------------..!------------l--------------------1.-----------._1 



..... 

..:· 
'º 

Fecha: Vlornes 26 de Julio 
r------------~-------------------r--------------------------- -------------------T-----------
i MACllJN ! PROGRAMA 1 CARACTERISTICAS 1 11E!MJE 'CUIOATE 1 IOlA DE 1

1 1 1 1 1 A TI HISllJ' 1 DIFVSIIJN 
r-------------.. ----------------------------------------------------------------- ... -----------~ 
1 7allam SUPERVACACIONES 1 f-----------T-------------------T-------------------------..,.-------------------· -----------
1 7 a 1 6asparin 1 Dibujos anioados. Aventuras de 1 · Luis de Alba 1 7:25 a• l 
1 7:30 a• 1 1 un fantHoa J~ton. 1 El Pirrurrls 1 ! 
f-----------t-------------------+----------------------------+----------------- '-----------' 
1 8 a 1 Jana de la selva 1 Dibujos anioados. Una oujor 1 Yuri T 8:2& u 1 
1 0:30 u 1 / que vive en la selva 'f 1u1 I 1 1 

f-----------+-----------------+--:~!~::~.'.'_:c:-_~~~~~~~~------!-----------------.:_ ! ___________ I 
1 9:30 a ! SUpervacacioneo ! c.,,.ula sobre el albergue 1 Prof. Jlrafale., 1 9:35 am l 
1 

9:45 am 1 1 Para alpinistas. I Chilindrina, Chavo ¡ 1 
1 1 del ocho 1 

t---;~~5-;--T---;~;;;c~~¡;,;;,~---t1 --c;,-;,~~;;º-.-~~;~1~-;;;.-.~'l;;--t-------;~;¡--------t---1o:ss-;;-~1 1 11 am 1 I se tr1nsoi te ·~ vivo desde ¡ 1 I 1 
1 

un parque de diversiones. I J 

t 
____________ l_ __________________ 1 __________________________ l_ __________________ 1 __________ 1 

IS a 18:30 pm B A R R A D E e A R 1 e A T u R A s 

· t----1~-:-----¡------;:~,-;;;¡----1--~;~j~;~;¡;.-;;~L.-¡;1;i~~¡;--r1 --'P;~¡~j¡;;,~¡;;~---¡1 ---¡5:20-;;-1 '¡ 15:30 pm 1 1 de una ni na que recorre el 1 Chi lindrina, Chavo 1 
1 1 oundo en busca de su oadre 1 del ocho 1 1 

L------------j.-------------------L~-~-:~:~~~:_ _______________ i __________________ J ___________ ¡ 
1 

15:30 a 1 Ruy, el pequello 1 Dibujos anioados. ~sta 1 Yurl 1 15:50 P• 'I 

I 16 pm ¡ Cid . I ~¡~tg!;;.!~~·~~u~~·n~z. I 1 1 

r---¡6-~-----¡------5;~,;-b~-o,;,;-----¡--ii¡b-;;¡~;·;;;;¡;;J,5~-Ca!,~;e-n\~;;.-t1 ----cüTs-cie-Ai'ba:-----t
1 
---r&:20-P'm-¡ 

'I 16:30 pm 1 l de un perro 111iedoso y co111elon El Pirrurris 1 
1 1 que ayuda a sus anios a resol ver 1 1 l 

l------------L-------------------l--::s~~-~:_~~::~~~:-----------1-------------------l----------_J 
1 17 a 1 Tt<mdar, el Birbaro 1 Di1'uios ani•ados. Vn SUP<rh.lroe 1 Prof. Jirahles, 1 17120 PI 1 ¡ 17:30 PI 1 ¡ en la epoca prioitlva. '¡ Chilindrina, Chavo 1 '¡ 

1 
1 

1 
del ocho 1 

'-------------·-------------------.L----------------------------"-------------------~----------• 



t.) 

"' 

Ftthl: Sábado 27 de Julio 

¡---;~~;~----T----P~----T-------~~;;;s~~;s----~----r-~~:~~;~----1---;;;-;-¡ 
1--T.-¡¡ •• -----L--------------L·s-cr·nT\iTc-fiTiflflfS ___ J___JU!JtJ~'...------~--.!>lE\lSJ.~~Li 

· ¡-----;-;-------11 -::~~:-::~;:--~,1--~~:;:.-::i:::--:;.:;-~:-.---T------;"::---------1,---;~;;:-1 .¡ 7:30 •• 1 1 
de los ...,erhéron. J ¡ ,---------------.¡----------------t---------------------------- , -------------------i----------1 1 1 1 1 1 1 

! s:~ \,. ¡ Gaspar!n ! :bu~~.~~':.~; •• ;::~luras 1 ~~¡~i~u~~~ 1 a:20 •• 1 

·1---------------L---------------1-----------------------------~-------------------i----------t 
1 9:00 a 1 Elefagente 1 DibuJos anlaadot. Un elefante ¡' Yuri 1 9:30 aa j 
1 9:3-0 aa i 1 ::~!• r::OT:~~,=~ un ratdn f 1 

l---------------t----------------t-------------------'-------1-----------------t----------1 
1 10:30 a 1 Susto, Guslo y 1 Oibujos aniHdos. Un gr- de 1 Prof. Ji rafales, 1 10:30 •• 1 

1 10:4S a. f Disgusto 1 fant.asaas ayudan a sus a•isos. ¡ ChilindrinoÍll, Chavo 1

1 1 
1 1 J del ocho 1 

! -------------f----------------1----------------------------i------------------1----------t 
1 10:.15 a j Sui>ervacaciones j J""90tl r diversion P•r• nillos. 1 luis de Alba 1 10:58 u 1 
1 U ara J 1 Ac\.uacíon de M905 '/ p&.yasos. El Pirrurris f 1 
f _______________ J ________________ J ____________________________ J ___________________ j __________ j 

1 IS • 18:30 P• 8 A R R A o E e A R ( e A T V R A s JI 

1---------------, ----------------¡-----------------------------¡-----------------r--------- , 
1 1 • . 1 • • 1 . 1 
1 lS " \ La hormiga atc:Stri1ca t 01t4Jjos itm•adc:i5. Un~ s~r ¡' Luis de Alt?a 1 15:30 P• ¡ 
l 15:30 Pll t f hor•~9a pelea' conLra los El Pirrurr15 1 

1 

!---------------~----------------~--~:~·~~-------------------~-------------------~----------~ 
f JI> a f La wjer aral'\a f Dibujos il:ni11ados. Vni 11Ujer : Prcf, Ji rafales, f J6:20 P1I : ¡ t6:30 pm ¡ f c~~lr~ir:! 1 ~r"cnidos lucha i Chili:Íi~:ho Chavo ! ¡ 
1----------------!----------------~--··----------------:" ___ .,. _____ ! ___________________ 1 __________ J 



, .... 
~·· 

Focha: Oooolngo 28 de julio 

,-------------1-------------,-------------------------.-------------c-----.-----------¡ 

l~-~~~~¡;----j----~~---L-süTE"c;:-.~~;~:;:ó-HTs __ l_~:tti.~~----1_-~!.~---~ 
• 1 

¡------------------------------------------------------------------------:.-T------------1 

1

1 8:30 a I! Elefagenle ! DibuJOI aniOldos. Un 1lehnl1 1 Vurl 1 8:50 ao 1 
9:00 am 1 esph H ayudado Por un rat.ón ¡ 1 1 

1 ) para resolver casos. l \ 
1 1 1 1 1 1 1--------------;----------------;-------------------------_.J...------------------...1..------------1 ! 10:30 a 

1
1 SU.lo, Guslo y J DUiujOI ani .. dos. Un gr"'° de ! Pro!. Jirafa!•" 1

1
' 10:40 •• i 

1 lO:i45 u 
1 

Disgusto 1 fantasaas ayudan a 5UI uigos. f Qlilindrina, Chavo 1 1 

~--------------'----------------l.. _________________________ ..J. _____ ~2-~:.~-------1.-----------~ 
1 IS a 18:30 "" B A R R A D E e A R 1 e A T u R A s 1 

!-------------------------------------------------------- J 
J IS a i La ouier araf\a 1

1 

Dibujos anl•ados. Una ouier --,-------V~~¡-------,---¡5;°15-;;-- 1 

¡ 1S:30 "" 1 con poderu "'''"Idos luthl 1' 1 1 

~------------J _____________ _l __ ~~n~~::~~~·------------ ------------------1_---------~ 
1 1S:30 a j El hoobre arana 1

1 
Dibulo• anludos. Un periodl•la 1 Lui• de Alba 1 1Si40 P• ¡ 

1 16 P1I ¡ Y !ológrafo .., tonvierle tn el J El Pirrurris 1 
1 1 ¡' hoobro-arof\a para atrapar a los J J J ¡ 1 

1 
oalhethor... J 1 1 

~-------------1-_______________ _L __________________ : ________ _l __________________ l ___________ J 



A N é X O VI 

6RAFICA COMPARATIVA ENfkc MENSA.JE$ 

DE PUb'LICIDAD COMERCIAL Y SO\:lAL 

Publicidad C•lmercial 
Publicidad social 

78 . .S~ 11 
21.5% 



A N E X O Vlll 

GUION oa MrnSAJE OE LA CAMPMA "CIJIOATE A TI MISMIJ" 
MENSAJI:. "A" 
Pt:RStJNA.JE YUR 1 
TIEMPO DE DIJkACION: 55 Sl:.G. 

V l O E O 

Vit'leta de identificación de la 
campana, con la pancarta 

"CIJIDATE A TI M!Sf10" 

A CUAORO 
Sala de un hogar 
Sel'lor con una nil\a, la besa 
y abraza. 

A CUAORO 
Comedor de un hogar 
Un joven y un nino juegan 
ajedrez 

A CUADRO 
Comedor de un ho9ar 
Sel'lor que regala un perrito 
a un nil'lo 

A CUADRO 
Yuri sellalando su ojo 
derecho 

A CIJAORO 
Comedor de un hogar 
Setlor que toca la mano de 
de una nil'a 

132 

A U O l 1) 

Llamada de identi f icac itln 
de la campana 

Es n1uy hermoso que las 
personas mayores te 
demuestren su afecto con 
caricias. 

Que te dediquen su tiempo 

y que te den re¡¡a los 
V•n nillo: "tlue padre!" 

Ah! pero n1ucho ojo ehh ! , 
es muy peliqr•Jso cuan•fo 
alguna de esas personas 
n1ayores 

pretende acariciarte 
a esc•Jndidas 



A CUAORO 
Interior de un gimnasio 
GrUPO de j6venes y nilios 
en el vestidor 

A CUADRO 
Vestidor de un gimnasio 
Sellor, con un ni llo 
regalandole una radio 

A CUAORO 
Yuri 
Palabra "NO" 

·A CUAORO 
Vuri 
Palabras ~ALEJATE" 

'CUENTALO' 

A CUAORO 
Yur i setlalando su ojo 
derecho 

A CUAORO 
Vitleta de identificación 
Logotipo de Televisa 
Palabras: 

"OIR€CCION INFANTIL" 

133 

o llevarte a lu9ares 
secret•Js r ocultos 

o da1·te regalos a cambi•J 
de que tú hagas algo 
indebido o verg.Jnzos•J 

Oí le "lh)" a esa pers•;,11a, 
sea un e~:traM•J, un an11g•J 
o un familiar 

Aléjate inmediatamente y 
cuéntaselo a quien ma• 
confianza le tengas 

Tú vales much•J y niereces 
respeto 

"CIJ!OATf. A TI HISi'W" 
Hucho ojo! ehh! 

Llamada de identif i cae i6n 



GIJION DEL MENSAJI:. liE LA CAMF'At1A "CIJ!DATE. A TI MISMO" 
MENSAJE "8" 
PtRSONAJt "E.L Plfü~UkRIS" 
TIEMPO OE OURAC!t)N: .SS Si:":G. 

V l O E. O 

Villeta de identificación de la 
campana, con la pancarta 

CU!llATE A TI M!Slro" 

A CUADRO 
"El Pirrurris" 

A CUADRO 
Vestidor de un gimnasio 
Sellor que regala una radio 
a un nillo 

A CUADRO 
Sellora con un niflo 

A CUADRO 
El comed•Jr de un hogar 
Sellor que t•Jca la mano 
de una nina 

A CIJAORO 
"E.l Pirrurris" 

Palabras: "CIJl:.NTALO" 
"OCULTO" 
"Sl:.CRE.TO" 

134 

A U O l O 

Llamada de idenh f icac ion 
de la campal'la 

Papi me ha dicho que hay 
nacos, fijate que on>ja! 
que aunque tienen cara 
de buena gente, no tienen 
buenas intenciones, pero 
uuf ! par a nada 

Huchos de ellos, clasico, 
te •Jf recen regalos 

pretenden ser tus amigos 
y "bululu" .... 

Pero lo que b•Jscan es 
hacerte dano, que mala 
onda!, noo? 

Si alguien 'l'Jiere estar 
a solas 
En un lugar oculto y te 
pide guardar el secret•J 



A CIJADRO 
IJna nevería 
Se~;ra c•;n una nina 
Palabra: "NI)" 

A CllADRO 
Vestii:for de un gim11a~i1:i 
Serior con un niño, 
devuelve el l'ega!>; 

A CIJADRO 
Comed.;r de 1;11 hogar 
f;el'.or con una ni ~a 

A CIJADRO 
"El Pirrurris" seNalando 

su ojo derech•J 

A CIJAORO 
Viíleta de identificación 
Logo;tipo; de Televisa 
Palabras: 

"O!RECCfON WfANTIL" 

l3S 

Dile N1J! 

Aléjate! 

Y cuéntalo! po;rque esa 
Persi:ma no es d~ f tar, 
asi sea una pers1;na e;i:Lraña 
un familiar o; un ª"""'' 

"CIJIOATE A Tr f1ISMO" ! 
Ta vales mucho y mereces 
respeto y Mucho ojo;!" 
Vees! 

Llamada de ident.if icacioj~ 
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