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Introducció n 

Durante la administración anterior (1988-1994) se plantearon 

tres acuerdos nacionales que servirión para impulsar el desarrollo 

del pais, uno de ellos: el mejoramiento productivo del nivel de vida 

de la sociedad fue sustentado con la puesta en marcha del Programa 

Nacional de Solidaridad (PROWASOL). 

11 Programa Nacional de Solidaridad surge con el objetivo 

principal de combatir la pobresa extreme en comunidades urbanas 

(barrios y calo:bias Populares), rurales e indigenes, solda su 

precursor, Carlos Salines de Gortari, dato seria posible sólo con la 

participación conjunta de estado  y sociedad. gc decir, ara necesario 

dar un cambio en lo económico y la social de tal  manera;que 

modificara el papel  da un estada propietario y Patormilicra hacia un 

!tetado solidario y corresponeeble con una sociedad cada ven nide 

participante. 

Obviamente, de ninguna manera le pabilos. ha sido erradicada de 

nuestro pele, sin anbareD seria injusto decir que el Programa  :no 

hubiera tenido resultado alguno.  Ademes de que resulta imposible 

pensar en obtener resultados satisfactorios en una sola 

administración ya que en el actual *estonio se determinó no dar 

continuidad a  dicho Programe. 



En el presente trabajo se pretende dar un panorama general de lo 

que ee el Programa Nacional de Solidaridad y de la intensa campana 

publicitaria que se llevó a cabo con el propósito de hacer del 

dominio público aspectos generales que permitieran conocer la 

existencia del Programa. 

En este sentido, en el primer capitulo "La publicidad y las 

campañas publicitarias, se aborda el tema de la publicidad, . sus 

orígenes y conceptos existentes El concepto de propaganda nopuede 

pasar desapercibido ya que es una campaña de gobierno y por lo lento 

se persigue hacer politica. También Mencionaré -brevemente7 algunos,'.  

aspecto, que marcan las diferencias entre propaganda y publicidad. 

Posteriorbente, me referiré al origen de la publicidad, los medios de 

comunicación comercial, la legislación publicitaria TeObre todoAmara 

Citar el papel gua juega 621. Botado: al  -leeiPente!",  loe  debet'es 

, informativos del Estado y por últimp':loiMedioé.  de-cOmuniCación 

Lo anterior con el propósito de brindar  los antecedentes 

necesario@ pera abordar el tema de estudio y estar en posibilidad de 

comparar la teoria con la practica en el ceso particular de la  

campaña Publiciterie de Solidaridad. 

Posteriormente en el segundo, capitulo 'el Programa Nacional de 

Solidaridad', menciono lo g#e es el Programe Nacional de Solidaridad, 

los antecedentes, la filoaofia bajo la cual es creado, los programas:  

de Solidaridad, su estructura y organización, y así estar en 

poeibilidad de relacionar los caracteres 'y sloganes manejados en la 



es muy restringido, -sobre todmen lo que a dióbá Campana as refiere-

la obtención de datos sólo fuer posible,1 trivéé de-~ muy cercana 

a la Secretaría de Desarrolló SOciel que era entonces la institución 

encargada de normar las actividades. 

La experiencia en la realización de esta investigación deja la 

satisfacción de observar que loa mexicanos tenemos la capacidad, 

decisión y disposición de salir adelante. Capacidad, en cuanto a que 

el Programa nacional de Solidaridmd Percibe al sufrimiento -por la 

Pobreza extrema en que viven- de muchas Pereonme  y plantea una 

solución al problema a través de la solidaridad del pueblo y el 

gobierno; la decisión se ve reflejada en los miles de comités de 

solidaridad creados gracias el interés de rada comunided por  vivir 

mejor, no sólo por lo que el gobierno pueda hacer por ellos, sino 

además por su propio esfuerzo, trabajo y dome* de colaborar; la 

campaña publicitaria en radio y televisión con las actividades que 

sugiere o realiza el Programa. 

Debido a que esta información es tomada de documentos oficiales, 

sólo se realizarán resanas de lo más relevante de los libros 

respectivos señalados en la bibliografía del presente trabajo. 

Por último, en el capitulo tres "La campana publicitaria de 

Solidaridad', tambien con base en información oficial, se cita la 

segunda parte -de tres- de la forma en cómo se llevó a cabo 14 

campana publicitaria de Pronaeol. Esta segunda partese maneje como 

le base para una tercera fase, sin embargo no se llevó .-a 

Desafortunadamente el acceso a este tipo de información ectUalliente, 



La situación actual del pais pudiere parecer el: motivo principal 

que justificare el cambio deMetrativies, sin sdaberego el futUro - de 

éstas seré el mismo de lasMnterioreeldeaaparecer. en las ~Jame, 

administraciones da gobierno. 

disposición de apoyar, de comprometerse a concretar soluciones en 

problemas que afectan a una importante parte de la población. 

Por otro lado deja la frustración de que una vez más -como cada 

sexenio- queda algo truncado. No importando las enormes inversiones 

en la planeación y ejecución de lo que en su momento creyó -el 

gobierno- seria el inicio de una posible solución a la tan compleja 

problemática por la que a atravesado durante muchos anote la sociedad 

mexicana; así ¡sencillamente durante la actual administración de 

Irnesto Zedillo Ponce de León, se deterlinó detener el Iftograma 

debido a •nuevas y mejores' proposiciones de solución. 



CAPITULO I. LA PUBLICIDAD Y LAS CAMPAÑAS PUBLICITARIAS 

1.1 Concepto de Publicidad 

La publicidad en la actualidad representa una importante y 

compleja empresa que forma parte de las principales actividades 

económicas, no sólo de México, sino del mundo entero. Es a través de 

ésta que son creados los mensajes fundamentales que moldean :la 

personalidad de los mexicanos, las ideologías políticas y los 

sistemas de vida completos de una nación. Su influencia y poder en la 

vida socio-económica del país es tan poderosa  como el gobierno lo;. 

permita. Esto es, la publiCided, sobretodo la presentada en radio y: 

televisión, es uno de los medios: de mayor impacto y penetración para 

manipular o dirigir a una población de aduerdealos intereses de 'las 

clases en el poder. 

Durante el sexenio de Carlee Salinas .dms Goma 

inicio, se llevó a cabo la instrumentación de una campana 

publicitanria de gobierno que difundiría los aspectos ea* DePortentas 

Y generales de una de lee principales estrategias de trabaje 

administración: el Programa Nacional de Solidaridad (PRONASOL). 

Rs objetivo del presente trebejo hablet sobre 

publicitaria de PRONASOL, por lo que en este primer capítulo me 

referiré especificamente a la Publicidad, desde mencionar algUnos de 



los muchos y variados conceptos de publicidad, el origen de la misma 

hasta la planeación de una campaña publicitaria. 

Asimismo, citaré lo que es la información oficial, los deberes 

informativos del estado y loe medios de comunicación oficiales. 

La palabra publicidad despierta, como muchos otros conceptos, el 

afán de dar una definición clara y precisa de la milíma, sin embargo, 

justamente esa lucha conlleva a un sinnúmero de definiciones y de 

refutaciones que originan o dan continuidad a seguir explicando algo 

en lo que finalmente el número de seguidores y 'adversarios estarán al 

pendiente de defender y atacar al ■ismo tiempo, No obetente este-

situación, en el presente capitulo sólo se heiblard de lobfundamentos 

que justifican la existencia de la publicidad. 

Durante la búsqueda de bibliografib el:respectO encontré que 

desafortunadamente la mayor:: parte de 	inforiación se basa 

estudios realizados en otros paises -principalmente 

Unidos, Inglaterra, Alemania y Francia-. De aqui que las definiciones 

a presentar serán la obtenidas en diversas fuentes y las emitidas por 

el maestro Eulalio Ferrer principalmente, autor de varios libros 

'Obre el tema. 

Es mis fácil explicar en qué consiste le publicidad que 

definirla, asegura Eulalio Ferrer, debido a que los continuos cambios 

tecnológicos originan el riesgo inmediato de hacer inoperante cierta 

definición, le publicidad como el tiempo está en continua 



metamorfosis, su obligación de perpetuo descubrimiento e invención 

constante así lo determinan. 

Alvin Toffer lo ha precisado con mucha claridad: los publicistas 

constituyen la línea del frente del "Shock" del futuro, porque 

diariamente se enfrentan con un alto nivel de cambio y con la 

necesidad de hacer caleidoscópicos ajustes, enormes y constantemente 

cambiantes, en su trabajo en relación con los gustoc; del consumidor, 

de las familias, de los organismos, de la gente y de los modos de 

vida. _1/ 

Antes de que se inventara su término, publicidad era simple 

catequésie: repetir como eco. De predicar se pasó a propagar. "Hoy en 

die la publicidad no inventa loe ~os del público, loe descubre 

reflejendolos y procura servirlos; los anuncios no crean las 

aspiraciones de la gente, los simbolizan, loe estimulan". _2/ 

En su recorrido histórico, la publicidad revela que Mis que un 

invento del hombre, como muchos creen, es un descubrimiento suyo, lo 

quo ha inventado son sus formas, sus técnicas. T1 hombre 'archa hacia 

la publicidad por la misma ley inexorable que lo empuja a 

lo saca de las cavernas. 

La publicidad constituye, *obre todo, una forma de lenguaje que 

el hombre -fummtm permanente de estimulo* y reepueotas- ha ido 

1/ roffmm, Alvia. iLianaulajimat.. ~Me: *d. res, Ion. 
-2/ yerres Rodríguez!  Welelle. 12LJIMIUMMILL~2....22222~ 
Ndxioo: ad. Trillas, 111.7. p. 73. 



desarrollando para interpretar sus emociones en función de sus 

gustos, deseos y preferencias y que además por una secreta alquimia 

en la que intervienen decisivamente los hormigueos de la ansiedad, 

llega a transformarse en elemento inseparable de los sentidos, dentro 

de la relación biológica de éstos con las cosas"._3/ 

De la misma forma que es el deseo el que hace las cosas y no las 

cosas al deseo, es el hombre el que mueve las ruedas de la publicidad 

y es ésta la que casi siempre actúa como intermediaria activa entre 

lee cosa. y las querencias. Las eatisfacciones del ser humano suelen 

estar més en función de sus deseos que de sus necesidades, 10 que 

implica que el deseo ea un cúmulo de caprichos porcuyas corrientes 

caudalosas tiene que intervenir la publicidad. 

Asimismo, la capacidad de ilusidn - T de fantasía d 1 hombre, 

excitada por los ~bit» del medio ambiente 'acciónanles resorte. 

publicitarios de su instinto transformándole aeten,goee.: 

La publicidad, es un poderoso estimulante, el hombre procura 

ouperar el estado vegetativo creándose necesidades. "Son un reto de 

su imaginación al, propio destino y no como se proclama de ten 

diversos modos, producto de la publicidad". 

Un severo critico de la sociedad contemporánea -comenta en su 

libro el maestro Ferrer- nerbert Marcusse, en una mesa redonda 

celebrada en México en 1967, sostuvo que- los individuos mismos 

_4/ ¡bid, p. SS,. 

3 



determinan cuales son las necesidades que hay que satisfacer y, como 

individuos autónomos, desarrollan necesidades totalmente nuevas. Las 

necesidades y el hambre de nuevas cosas, que son características del 

hombre, definen no sólo los estados de su civilización, sino del 

grado de libertad que goza. 

Cuando el público compra algo, sea a impulsos de la necesidad o 

del deseo, va en busca de una satisfacción. La historia ve al hombre 

como fué; la filosofía com debe ser; la poesía, como quisiera que 

fuese, sólo la publicidad ve al hombre como es ó como el hombre cree 

que es. 

Esa obsesión de compra que persigue el hombre de hoy lo lleva 

-muchas veces al limite de lee carencia.--a pretender anticiparse en 

todo, tanto en lo que 'adquiere como en-lo quedejOde-edquirir 

despilfarro de consumo en que pudiera estar involucrada la publiCidad[ 

no deja de ser, el deapiltatto de deeeos del publico. 

Cuando se extinga del alma humana, el atan de mirarse en el 

espejo de todo lo nuevo, habrá desaparecido de ella el impulso mas 

activo y poderoso. 

La ambición humana de un"mejor nivel de vida está ligada 

íntimamente al mecanismo de la publicidad, desde este punto de vista 

pareciera que la lucha por la vida ea muchas veces la lucha por la 

buena vida. 

1 



Hasta aqui, es posible observar un concepto, digamos no tan 

técnico, pudiera decirse que el maestro Ferrer considera a la 

publicidad casi como un proceso natural en el que el estimulo es el 

hombre y la respuesta es la publicidad misma; el hombre con su 

imaginación se encarga de crearse un sinnúmero de necesidades para 

vivir, la publicidad las descubre y se encarga de ofrecerle 

innumerables y diferentes alternativas. 

Ahora bien, a continuación mencionaré otro concepto al respecto 

en el que se da otro enfoque sobre el tema. En la Enciclopedia 

universal Ilustrada Europea Americana _5/ se menciona que es a partir 

de 1895 cuando da, inicio la verdadera historia de la publicidad como 

factor económico e interviene además la ciencia psicológica con lo 

que se determina la formación de una verdadera técnica. 

La publicidad del antiguo estilo se limitaba a informar, 

presentando la información de modo tila o menos artístico y a menudo 

con imágenes y coloree de, un valor decorativo, para atraer 

simplemente le atención del pdblico. Ctelase que llamar la atención 

era la única fuerza del anuncio; posteriormente se ha reconocido que 

su principal fundamento ha de ser la observación atenta y el estudio 

eistemitico del hombre. Este hecho fue advertido en los Estados 

Unidos por algunos profesionales progresivos y es mei como surge la 

necesidad de unapublicidad sistemática. 

A partir de. 1901, los  norteamericanos consideran importante 

/ figplelemedia 	Universal Ilustrada Mareppa 
Calmo, S.A., 11191: p. lS00. 



emplear mejores métodos a utilizar en la publicidad, que exigirán un 

conocimiento perfecto de la composición psicológica de la mente. La 

sola enunciación de algunas voces de esta ciencia como: costumbre, 

concepción, discernimiento, asociación de ideas, memoria, percepción 

e imaginación, razón, emoción, instinto, sentidos, deseo y voluntad 

abre un amplio cause a la reflexión del que utiliza espacios para 

influir sobre el público. 

De esta manera, la publicidad actualmente ejerce una influencia 

poderosa sobre les muchedumbres actuando de diversas maneras: en 

virtud de sus descripciones de mercancías y.de sus mece y utilidades, 

tiene valor educativo; en virtud de su fuerza persuasiva al incitar 

al consumo de articulo. nuevos, crea neceeidedes; debido a su- acción 

dilatadieima fomenta el consumo y es por tanto, un acicate de 1 

producción industrial. 

Desde el valor de las palabras con que se redactan los anuncios, 

hasta su forme de noilmeinión tipográfica o gráfica, desde la forma o 

expresión de las imágenes y su fusión con la idea que el texto 

enprega, hasta las relaciones de cada composición con las que  le 

rodean, desde la presentación  de un simple anuncio hasta la  
coordinación de un plan y el desarrollo de una campana, todo en le 

publicidad obedece hoy a principios artiot¡cog, psicológicos y  

mecánicos, que ligados metódicamente tienen como finalidad el 

estimular deseos determinantes de actos económicos, de compras. 

Como se podrá observar en esta definición ya se contempla a la 

psicología corro parte fundamental de la publicidad, la forma en cómo 



se envia un mensaje de este tipo va a estar estrechamente relacionada 

en la forma cómo se espera que se reciba, es decir, previo a su 

elaboración se llevará a cabo un análisis del público el cual será la 

base de las técnicas y métodos a utilizar para un óptimo resultado, 

mismo que se verá reflejado en el aspecto económico. 

Otra definición, nos dice que la publicidad es un conjunto de 

medios que se emplean para divulgar o extender lasa  noticias de las 

cosas y de los hechos (en este cano la campaña de "Solidaridad" fue 

difundida principalmente por radio y televisión), asi como de 

anuncios de carácter comercial para atraer a posibles compradores, 

espectadores, usuarios etc. _6/ 

ésta opinión trata de mostrar lo que ha de atraer al consumidor, 

y este rasgo permanece aún tratándose de medios de producción, en 

cuyo caso la publicidad cobra a veces cierta semejanza formal con la 

información. 

GeperelMente, la publicidad crea los . nensajes o anuncios 

utilliendo en lo posible un: lenguaje sensitivo y simbólico de pocas 

pelebres que despierten el interés y entendimiento de dote. Asimismo, 

el desarrollo de las técnicas audiovisuales son de gran apoyo para la 

percepción esperada. 

De los medies de transmisión destacan las llamadas 'masa media" 

-Prensa, televisión, cine, radio,  carteles-  que alcanzan al Público 

aiffilialiade-ballaDa~~~. ea.  ~wat 
La./ p. aza. 

Editares, 



en forma masiva y son explotados generalmente por intermediarios 

especializados en régimen de "venta de espacios". La estrategia de 

los medios empleados busca ante todo la mejor relación entre las 

sumas gastadas en un medio o combinación de medios y el número, 

frecuencia, intensidad y rapidez con que se alcanzaré a la población 

útil. 

En la publicidad comercial, la posibilidad de ocupar espacios en 

los medios de comunicación de masas dependerá difinitivamente del 

presupuesto con que se cuente para costear una campafta publicitaria, 

que sin duda deber* ser muy alto, ya que estos tiempos, sobre todo en 

radio, prensa y televisión son altamente cotizados debido al gran 

número de auditorio con el que cuentan. 

Lo mencionado anteriormente resulta muy representativo, Yeuque 

estos costos no sóloson elevadOs por lee altas inversiones qUe se 

requieren para la creación y sostenimiento de un diario, estación de 

radio o televisión, sino ademas por la gran demanda que existe en el 

sentido de alquiler los espacios publicitarios loe 	su vez 

cubren un porcentaje importante en las ganancias brutas de dichos 

medios de información. 

Esto es, posible ejemplificarlo a través del periodismo impreso, 

pronto las grandes tiradas de los rotativos admitieron el hecho de 

que un periódico salia a la venta con un precio inferior a sus costos 

de Producción; para comPensar esta circunstancia era necesario 

incorporar rss publicidad comercial. Esta escala ascendente sllegó 

hasta la situación actual en que los periódicos ingresen  por la  



publicidad cuatro veces lo que ingresan por la venta directa, lo que 

originé además que el interés del anunciante se dirigiera hacia las 

publicaciones con mayor número de lectores para garantizar la máxima 

expansión de su anuncio. Este factor ha condicionado el predominio de 

una prensa cuya única finalidad es la conquista del gran público, sin 

plantearle ninguna exigencia crítica en su lectura. 

El desarrollo de la prensa sensacionalista estadounidense y 

británica a fines del siglo XIX y comienzos del XX es una fórmula que 

BO extendió por todo el mundo de cara a conseguir el favor - del, 

anunciante. De esta manera la publicidad se convirtió en un factor de--

presión, condicionante de la forma y contenido de la prensa 

periódica. La publicidad se aplicó sobre la radiodifusión y la 

televisión desde el viendo momento de su nacimiento. 

A fines del siglo XIX también se crearon las primeras ligas de 

defensa de la información y del derecho del público a la verdad, 

contra los excesos publicitarios; dichas ligas consiguieron en 

algunos casos medidas legislativas de limitación de la cantidad de 

anuncios en los diarios, que en casi todo.el mundo llegaban al tope 

del 30 por ciento del total de páginas impresas. El carácter estatal,  

que se pretendió dar a la radio y la televisión en sus orígenes evitó 

momentáneamente la  intromisión  de la publiáidad; sin embargo en 

!tetado. Unidogi todas las cadenas de rádio y televisión tienen desde 

sus inicios carácter comercial, y este carácter se extendió por todo 

el mundo debido a los elevadas costos que implican esos sistemas d 

comunicación de masas. 



Los gobiernos legislaron medidas intermedias según las cuales el 

Estado se reservaba una cadena oficial, sin anuncios publicitarios y 

dejaba las restantes a empresas comerciales, pero paulatina y 

progresivamente incluso las cadenas bajo control estatal han ido 

incorporando el anuncio publicitario. 

De cualquier forma, en la medida en que la publicidad representa 

ganancias para los medios de comunicación masiva, para las agencias 

publicitarias, para quienes ofrecen sus artículos y aparentemente 

para el público que las consume, ésta será una de las áreas que 

siempre estará en continua evolución e irá a la par de los avances 

tecnológicos concernientes. 

1.2 Origen de la Publicidad 

La naturaleza del fenómeno publicitario en la situación presente 

no facilita la tarea de hablar de  •u historia, los diversos autores 

que han estudiado el tema de le Publicidad desde distintas 

perspectivae difieren extraordinariamente en cuento el tratamiento de 

su historiografia, e incluso suelen mostrarse en desacuerdo en torno 

e un punto tan basic() como es el origen de la misma, asegura Sánchez 

Ocaadc. _7/ 

Las posturas básicas difieren, en el fondo, en relación a la  

7/ Niadies Oummia, J.R. Orees histeria dm la 	Otadrid, 
"575 P. 15. 	4  
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contemplación actual de la publicidad. Si se considera que ésta es 

una forma de comunicación, es muy difícil no concluir en que la 

actividad comunicativa publicitaria tiene un origen tan remoto como 

la misma tendencia innata del hombre a comunicarse con sus 

semejantes. Si por el contrario, se parte del hecho de que la 

publicidad es un fenómeno de carácter económico-mercantil, sus 

orígenes históricos deben situarse en el momento en que se detectan 

las primeras actividades de trueque ligadas a la economía primitivas. 

Por último, si se considera que la publicidad no se desenvuelve 

necesariamente, sino en conjunción con los medios modernos de 

comunicación social difícilmente habrá le posibilidad de ver más allá 

de la aparición de los primeros periódicos con anuncios o de la 

invención de la imprenta. 

Una de las primeras manifestaciones publicitarias, seda e0 10 

Edad Media en el antiguo Egiptp, la represente un papiro egipcio cuyo 

.texto es el siguiente: "Habiendo huido;el eaClavo:Nhem de. suilletónO.  

Napu, el tejedor, bote invitara todos loe- huenca'Ciudadanos dee-Tébee 

a encontrarlo. Es. un Hitita, de cinco pies de alto, de robusta 

conplexión y ojos castafos. Se ofrece:Media pieza de oro a quien dé,  

información acerca del lugarAonde'se halla. , A quien. lo devuelva a 

tienda de ~u, el tejedor, donde se tejen las mas bellas telas del 

mundo a gu0o'de cada uno, ge ofrece una pieza entera 'de oro". _e/ 

Mención especial merecen las 

11/ illátária:de,la publicidad ea Freacia, ea pUblicideth abril—Junio 
al MOS, 1:1, p.̀  



medievales centradas en la ordenación propia del Derecho Canónico. 

Tal es el caso de los anuncios de indulgencias, hasta el punto de que 

loe historiadores de la publicidad consideran como el primero de los 

carteles publicitarios el relativo al 'Gran Perdón de Nuestra Señora 

de Paris" impreso por Jean de Pré en 1489 por encargo del Capítulo de 

Ráims. 

Las enseñas, que aparecen en Grecia con matices de carácter 

específico, religioso o mítico, van cobrando poco a poco un contenido 

publicitario, como se pone de manifiesto en los restos que ofrece la 

ciudad de Pompeya. Durante la Edad Media, la vida urbana hace que 

esta manifestación publicitaria prolifere extraordinariamente a 

partir del Siglo XI. Resulta obvio que la manifestación publicitaria 

"enseña" requiere una regulación de carácter municipal que se 

prolonga hasta bien entrada la Edad Moderna. 

Las enseñas suponen curiosos precedentes sobre el tema de 'la 

libre competencia por los problemas que plantea la:.-invitación.servil 

de algunas de ellas: el . Parlamento de Paris en. 1. 609, condena :a un 

fabricante de espadas de la ciudad de Moulins qUe:hahil:dO14.ááo 

enseña -"corazón nerido" deun competidor. 'Asimismo, las enesAascomo 

manifestación inicial de lo que actualmente-se conoce como plblicidad 

exterior, dieron lugar a problema* juridicos cuando caían a la calle, 

y en consecuencia, por la posibilidad 'de provocar graVes accidentes, 
. 	. 	 , 

así - como por - los problemas de; falta 40 visibilidad, qua-se Originaban':  
. 	, 

las calles - -estrechas y '4 	escapa o nula iluminaCids 

Indudablemente, ello no afecta a la esencia de la comunicadión 

publicitaria, pero, en cualquier caso, pone de relieve la existencia 



de problemas jurídicos de carácter periférico derivados de una 

actividad de este carácter. 

La disposición dictada en Francia en 1792 que obliga a suprimir 

de las enseñas toda referencia a la monarquía, religión o feudalismo, 

"por ser la libertad, la igualdad y la fraternidad, desde ahora, los 

únicos ídolos dignos de los ciudadanos del pueblo francés" constituye 

un interesante precedente en torno a la regulación dél contenido del 

mensaje publicitario. _9/ 

El invento de la imprenta señala el autor, lleva'a la larga al 

fenómeno de la comunicación de masas. El afecto_publibitario no.puede 

ser considerado suetantivamente, sino , dentro del: proceso de 
. 	- 

comunicación socialu por lo' que las manifestaciones de .l.altntigtiedad 

y !Wad Media no constituyen sino su prehistoria. 

No obstante, les manifestacionesAnIblicitaries existentes antes 

de la aparición de la imprenta 	publicidad 	 enheflas,el 

cartel— siguen -'siendo los vehlOulos publicitarios que iniCialmente_ 

conoce el nundo moderno. 

En el siglo XVII aparecen las Oficinas de Direcciones y las 

gacetas que constituyen el antecedente inmediato de la publicidad 

moderna, cuyo nacimiento y desarrollo ve asociado a la prensa de  

masas. 

g/ saats.114, Mayal PLITT111111101141-411051111?pii111~dild• 
Ñadrid: 	Civitas, N.A. Tratados y lesseelos• th 127' 
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Como manifestación publicitaria de la Edad Moderna hay que 

distinguir la supervivencia del cartel, al que la imprenta dota de un 

nuevo impulso y la aparición de las tarjetas, los prospectos y las 

curiosas variantes de la publicidad teatral. 

Desde el punto de vista jurídico, ea en la primera mitad del 

siglo XVII que aparecen en todos los paises de Europa las primeras 

hojas periódicas informativas con carácter oficioso e incluso 

oficial. Naturalmente existe una prensa clandestina que es 

severamente reprimida por el poder. 	 • 

Todos los historiadores de la publicidad coinciden en atribuir 

al francés Reneudot un importante papel en` el desarrollo de la 

publicidad moderna. El fue quien coincibió las Oficinas de 

Direcciones con una finalidad múltiple que prontamente cristaliza en 

contenidos de carácter publicitario. De ahí surge la ugatette"•cuyos 

primeros números incluían tan sólo noticias relativas a los sucesos 

del extranjero. Pero en el número 6 aparece, como afirma 1119iibor,;-_10/ 

lo que puede ser considerado como el primer anuncio comercial:1mpreso 

en una publicacién_Periódide. 

La publicidad en la Edad Moderna desemboca en la primeras 

formulaciones de la libertad de prensa que aparecen en 1789, con la 

Revolución Francesa, aunque su origen, especificamente por lo que se 

refiere a Inglaterra, se halla situado en los siglos inmediatos 

anteriores. 



En México, entre 1864 

publicidad propiamente dicha, que alcanza cierta 

primeras décadas del presente siglo gracias a los métodos de al 

compaftia de cigarros El Buen. Tono, S.A. propiedad de franosbes 

residentes, la cual llegó a ser también el principel anunciante en 

radio. _12/ 

El primer *Diario de México* se publicó el 1 de octubre de 1805 

publicando anuncios desde su primer número, mientras gue el 22_,d 

_11/ Ibid, p. 122. 
12/ Mermad Sabagda, Victor M. 	de la publicidad ea México. 

balice: ea. *d. Maestro Tiempo, 1 3. p. 117. 

A finales del siglo XVIII y a lo largo de todo el siglo XIX se 

producen como indica Sánchez Guzmán tres acontecimientos de singular 

importancia para la publicidad. 'En primer lugar, además del 

ensanchamiento de la base económica sobre la que se asienta la 

actividad publicitaria se verifican importantes transformaciones en 

los medios de comunicación social que venían utilizándose como 

soporte del mensaje publicitario. En segundo lugar, la publicidad 

comienza a convertirse en un importante instrumento financiero de la 

prensa, pasando de ser un recurso ocasional a entrar a formar parte 

de la politica comercial de los periódicos y, finalmente, se inician 

algunos intentos de técnificación de la propia actividad 

publicitaria, dentro de una incipiente organización social de la 

misma a través de las primeras empresas mercantiles dedicadas a la 

compra y la venta de los espacios en los soportes de comunicación, 

con el fin de incluir con ellos los anuncios". _11/ 



1.3 Concepto de Propaganda 

Asi como en páginas anteriores se mencionó que le publicidad es:- 

descubierta por el hombre ante su necesidad ,de satisfacer sus`, deseos' '  
. 	. 

y preferencias, mil surge la propaganda: ente' la incontenible 

necesidad de dl mismo de poder, de dominio. Desde tiempos remotos los:  

grandes hombreaban buscado laforma de dez:e:ConOcer sus conquistes,`'  

sus glorias, su -ambición' 	el importante, el 

influyente, el mejor. 

Resulta. de gran importancia referirlos '.en este espacio: á-  1 

definición del término propaganda en la medida en que si 

cierto que el tema del presente trabaje es "Análisis de la campana 

publicitaria del programa Solidaridad", también es cierto que 

febrero hasta abril de 1850 ae desarrolla la primera campaña de 

publicidad. En ese mismo año aparece la primer tarifa definida y 

específica, que correspondió al diario "El Corredor del Comercio" que 

cobraba 1 y 1 1/2 reales por ocho lineas la primera vez y un real las 

siguientes. 

En la década de 1920 a 1930, la radio nace como medio de 

difusión, marcando el inicio de las que más tarde Conoceriámos como 

medios de comunicación masiva y con ello el origen de la publicidad 

moderna, 



una campaña de gobierno indiscutiblemente estamos hablando de 

fomentar o enaltecer las actividades "acertadas" del estado. 

Pudiera parecer que la publicidad y la propaganda, al utilizar a 

los medios de comunicación como conducto para hacer llegar sus 

mensajes a la población fueran sinónimos uno del otro, sin embargo 

sus objetivos son totalmente diferentes. 

Victor M. Bernal los define de la siguiente manera: 

Publicidad.- ea el proceso de diseminar información con propósitos 

comerciales a través de un:conjuntO- de técnicas y. 

medios de comunicación dirigidos a atraer le atención 

del público hacia el.  consUmo de determinados bienes-o 

la utilización de ciertos servicios. 

Propaganda.- es el conjunto de técnicas y medios de comunicación 

social tendientes a influir con fines ideológicos en 

el comportamiento humano. _13/ 

Se decir, la publicidad adquiere ene característica netamente 

comercial, con la finalidad de servir como instrumento  de influencie 

psicológica orientado a manejar decisiones de compra y de consumo, 

mientras que la propaganda se extiende a la tarea de la manipulación 

ideológica politica. 

_13/ 'bid, p. 40. 
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En el caso de la campaña de Pronasol, se dice que es publicidad 

institucional ya que se realiza no con el fin inmediato de aumentar 

las ventas de un determinado producto, sino para proyectar una imagen 

de "seriedad" "prestigio" "seguridad" "honestidad" en los mensajes o 

spots creados con el propósito de reforzar y promover la confianza en 

las instituciones. 

Aquí el objetivo comercial se mezcla con el político ideológico, 

cubiertos ambos con el ropaje de un inofensivo aviso que sólo difunde 

las características de una campaña más, pero en el fondo no es otra 

cose que la defensa del sistema imperante. 

La naturaleza misma de la propaganda implica el objetivo de 

ejercer un dominio, un poder y control sobre la voluntad, ea 

esencialmente referirse a un tema político y por supuesto el Programa 

de Solidaridad es un tema político, es decir no hay .programa de 

gobierno sin carga política. 

El hecho de pretender establecer. una...rlación diferente entre 

ciudadanos y las instituciones, a través d los diversos 'pote 

publicitarios en los que se manejaba la idea de que bastaba emr pobre 

y querer trebejar para recibir ayuda del gobierno era una formo por 

dende evidente de enaltecer no sólo el sistema sino el presidemte 

al aparecer su imagen en °cortinillas° de información 

No puede pasar inadvertido el hecho de mencionar que tanto la  

publicidad como la propaganda es realizada por equipos especialistas 

19 
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expertos en manipular las preferencias, crear necesidades 

artificiales y modelar la opinión del vasto público con el que 

cuentan los medios de comunicación modernos los cuales a su vez cada 

día alcanzan un mayor grado de perfección tecnológica, lo que permite 

una increible cobertura de auditorio en cualquier parte del pais y 

del mundo. 

Por supuesto "hacer' publicidad o propaganda representa costos 

muy elevados y un gran negocio para quienes las hacen, alcanza sumas 

cuantiosas en paises desarrollados y aún subdesarrollados como 

México; por medio de la prensa, radio,, televisión, cine, carteles y 

anuncios exteriores -principalmente . bombardean-  las conciencias 

los individuos incluso en los os .:apertaclos: rincones del l'ale,:  

logrando con ésto garantizar. la :penetración -deeeada y 

demanda de sus servicios. 

"En 1993 los gastos en publicidad superaron ya los 4-  mil' 

millones de pesos anuales en nuestro País -1148  Por eieeplo que lo 

destinado por le federación a la secretaría de Salud o a la educación 

universitaria- y es erogado primordialmente por monopolios mexicanos 

privados y públicos o dispuestos por el Estado. Asimismo, gran parte 

de la propaganda es financiada sxmr los mímico Propietarios de 100 

medios de comunicación bajo el disfraz de noticia."  _14/ 

aWsta aqui hemos hablado de la propaganda como una forma -a  

través de diversas técnicas- de llegar al poder, sin embargo implica 

_14/ 1414, P. • t 44. 
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además convertirla en un medio para desarrollar y profundizar el 

poder una vez conquistado. En México, cada sexenio se inventa un 

"slogan" mismo que habrá de gritarse en mítines y repetirse en 

discursos, se dibujará en bardas, mantas, carros, cerros y piedras y 

será durante toda la administración la frase que identifique al 

Estado ante el pueblo. 

De aquí la importancia de que el "slogan" requiera de un 

lenguaje popular, de palabras vivas, resonantes, espontáneas, 

expresivas y libres, pero fundamentalmente emocionales. _15/ 

Los métodos propagandísticos experimentan modificaciones 

partir de dos hechos revolucionarios: la invención de la imprenta 

(1438) y fundamentalmente el uso de lós_mediCii.,  de. comunicación. 

masiva, a partir de entonces todos loa sobiernoalie dan a•leutaree 

organizar- oficinas da información, de irelaciOnes públicas, de 

comunicaciones con el objeto -de: difUndira  través de boletines 

informativos comunicados' institucionales.mo existe 	organismo 

estatal o paraestatal gue:no edite alguna publicación por modesta:gue 

esta sea. 

Es del dominio público que el gasto del gobierne mexicano y de 

otros gobiernos interesados en la subordinación ideológica del pueblo 

son cuantiosas, pues su presencia se hace sentir en la prenia, radio 

Y televisión, en loe muros,  'anuncios, folletos editados con el 

propósito de presentar propaganda burocrática y politica en favor de 

11/ egaaéles Llaga, Iliguadie. twarlwrágtlakAlLAJIL_5131~1". 
¡letcoi le. N.  Tr11115, S.A.• 1901. P. 170. 
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Es importante tener presente además gua en cada elección y 

todo en lee generales de cada seis;  aftee,' o sea durante lecampefla. 

presidencial, el gasto en 

insospechadas. En esta cuenta 

propaganda se eleva a dimensiones 

se incluyen, aparte del costo de los 

medios masivos de comunicación, el acarreo de campeeinob y obreros 

que espontáneamente van a manifestar en adhesión 41 "mejor hombre que 

ha dado la revolución* _17/, le decoración de escenarios, el 

hospedaje, alimentación y demás muchieimos servicios necesarios para 

le caravana sexenal de periodistas, políticos y 

las posiciones oficiales. Ea decir, la publicidad que ofrecen las 

diferentes dependencias estatales se convierte en propaganda al 

resaltar el rol del estado como un eficaz empresario "que no busca 

lucrar, sino servir al pueblo'. _16/ 

Cabe hacer la aclaración que las sumas cuantiosas de las que 

hablamos son las dirigidas a la producción de mensajes: expertos en 

la materia, tecnología, proyectos, planes etc., todo lo que implica 

cubrir los gastos de la empresa publicitaria. En cuanto a la difusión 

de los mismos, el gobierno mexicano, de acuerdo con las leyes tiene 

derecho a utilizar el 12.5 por ciento del tiempo de transmisión de 

todas las estaciones de radio y televisión del país sin ninguna 

restricción en cuanto a contenido de los programas transmitidos. 



Asimismo, la propaganda trabaja elementos que van desde la 

persona (maquillaje, peinado, personalidad, etc.), el vestuario 

(gafas, trajes, complementos, etc.), la actuación (fotogenia, 

dicción, movimientos, etc.), el entorno (cómo, dónde y con quién vive 

el candidato y cómo se comporta en su supuesta vida privada), actuar 

ante una cámara, ante un micrófono, en fin todos estos aspectos que 

por supuesto también cuestan. 

Esta larga travesía por el mundo de la propaganda con sus 

resultantes políticos, revela con amplitud de datos y testimonios que 

la glorificación del hombre es anterior a la de las cosas que produce 

y consume. Quiere decirse que la publicidad viene bastante después, 

conforme es requerida y se hace instrumento indispensable del auge 

del comercio y de los primeros encuentros competitivos de la economía 

como formadora de mercados. 

"Cuando la publicidades llamada pare:Me ptolleva o estimule el 

intercambio de-bienes y servicios, ya lOs hoebreS. :intercambiaban 

elogios y alabanzas para .hAperse:nótar.en la política, en la 

e incluso en la- literatura", _18/ 

Luego entonces,  publiciolui no es sinónimo de propaganda, sus 

objetivos son diferentes, sus técnicas pudieran ser semejantes en 

cuanto a que sus mensajes o anuncios van a ser  elaborados por 

personal especializado en ambas empresas, igualmente utilizan loe 

111/ Ferrer González ~ello. pe la lyaba de elpaaa ala lacha de 
lámina. da la Prai¿madll a la pahua dad. Oldniaos id. 11 Pele, 
G.A/Aguilar adlcioase, 	111,2. p. 11111. 
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medios de comunicación masiva para difundir dichos mensajes y ambas 

van dirigidas con la intención de persuadir tanto como comercialmente 

-la primera- como políticamente -la segunda-. La intención de 

manipular es igual en ambas áreas, pero en diferentes aspectos. 

En el caso particular de la campaña publicitaria de Solidaridad, 

se afirmó en su momento que el programa no tenía ningún previlegio ni 

preferencia por zonas ni autoridades que emanaran del partido oficial 

(PRI), es decir no era programa en el cual hubiera tendencias 

políticas, era una estrategia de trabajo dirigida a los mexicanos en 

situación de extrema pobreza, sin importar la vocación ideológica. 

Por lo tanto no se consideraba como propaganda. 

Por supuesto, es evidente que a través de'dicha campaña . 

publicitaria no sólo se logró dar a conocer el programa, • fue,Una'. 

campaña evidentemente propagandística en ,tanto que exaltaba las 

actividades del gobierne,. la imagen del prsidente y de las 

instituciones que participaban en el adiestramiento y orientación 

para los programas específicos. 

LOS beneficiados, desde el punto de vista económico ante el 

manejo y aplicación de un progresa senenel son 101, mismas:  los duellos 

de los medios masivos de comunicación masiva (en su mayoría propiedad 

de Televisa) funcionarios públicos r a quienes llegan fuertes 

cantidades de dinero 'y sólo invierten el "necesario". (Son tantas las 

carencias que satisfacer las mínimas ya representan un avance o 

consuelo para quienes las padecen) y por último al presidente quien 

además juega un papel de héroe. 
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PUILICIDAD PROPACIAMDA 

Estimula la acción de una manera 
directa. Quiere vender un produc- 
to y no disimula su intención. 

Disimula 	sus 	objetivos 	en 
virtud 	de. 	que las acciones 
politices son de 	más dificil 
aceptación. 	Se 	vale de lelati 
de 	contenido 	general 	y 
aparentemente 	desinteresados: 
"Una 	-Sola 	meta: 	México 	-: 
"Hagamos 	, las 	cosas mejor" 
"Solidaridadi 	unidos. 	para:,  
progresar". 

Es una institución rentable. Su  
éxito se mide contabilizando ga- 
nancias. 

No es ouantificablIsuaSito, 
sus beneficios 	son dificilesH 
de tabularse 

Cn cuanto al empleo de motiva- 
clanes, recurre a impuloos ego- 
céntricos, personalistas, 	ner7 
cisiates, de status social, en 
situaciones mundanas, uno da sus 
principales zasortes es el Retó, 

 En 	sus 	mensajes 	se 	utilizan 
.motivacioneaAue»se dirigenya. 

-  los individUoi- pertenecientes 
a las grandes masas,' .1.40P00  
;solidarios. Loa-• llamados 	son 

• 
. 	

It 	
.. 

al 	interés- 	• 	n acional 
colectivo.  

Dibicki'il .la competencia misma del : 
mercado llega a la invención de , 	, 
palabras como: "milagroso" "Alance_ 
visto". 

Esté al servicio de las ideolo 

_ Evita el uso indiscriminado 
- frívolo depálabrae. 	Slii.len* 
..guaje es mésiprediso y - tauts-,: _ — 
loso. 	. 	. 	- 	- 	.... 	... 	- 	. 

Esté al serVidió  de las . ideo-.  

	

..-. 	. 

1.3.1 Diferencias con la Publicidad 

De acuerdo con las definiciones ya mencionadas, es conveniente 

mencionar algunos de los aspectos que hacen diferentes a la 

publicidad de la propaganda. Edmundo González Llaca en su libro 

Teoria y Práctica de la Propaganda _19/ las menciona y a continuación 

presentaré un breve resumen. 



PUBLICIDAD PROPAGANDA 

logias y servicios, dice lo que hay 
que consumir. 

logias, 	dice 	lo 	que 	hay 	que 
creer. 

Su propósito culmina en la compra 
de un producto. 

Pide 	otro tipo de 	acción: 	de 
compromiso, 	de aceptación, 	de 
convencimiento. 	Es 	una acción 
trascedente'. 

Valiéndose de los avances insospechados de la comunicación 

masiva como la prensa, la radio y la televisión, tanto la publicidad 

como la propaganda son hoy por hoy uno de loe factores más 

importantes de la vida diaria. Sus diferencias son técnicas, su 

penetración e influjo en los individuos es muy parecido. 

1.4 Campaña de Publicidad 

En esta parte del trabajo me referiré a la forma y aspectos gula 

son contempladOs:en la elaboración de -una campana de . publicidad 
, 	. 

anterior con '01 objéto de conocerles y .:estar en poSibilided de 

percetarnosAe las posiblesydiferenciae entre .1M elabbracida de una 

campana publicitaria de gobierno y una comercial. 

Insisto en utilizar el término publicitaria porque es así como 

so nansid desde su creación, sin eabargo, como se pudo. observar en 

Páginas anteriores  dicha oaapatie es estrictamente de proPeganda en la 
• 

medida en que no pretende vender sino ganar adeptos al actual partido 

en el poder. 
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4 
Victor M. Bernal, en su obra Anatomía de la Publicidad, explica 

este proceso de una manera sencilla y sobre todo real, de aquí mi 

interés por retomar sus conceptos en este sentido mismo que presento 

a continuación. 

Hoy en día la práctica de las operaciones de mercadotecnia-

producción-publicidad, funcionan de la siguiente manera: una vez que 

se estima conveniente (cualquier empresa) lanzar al mercado cualquier 

producto se realizan una serie de actividades encaminadas a lograr el 

mayor grado de dominio del mercado, en decir colocar el producto 

terminado en manos del consumidor. 

Z1 proceso es el siguiente: el Departamento de Investigación de 

Mercados, ee encarga de dieenar un cuestionario, 	: apoyo' de 

agencias especializadas en la materia7 en el qUe :Ve-planteaten 

preguntas que originen respuestas inconclentemuy permitan a auveZ'a 

los psicólogos y psiquiatras especi4iladoe en ..interpretar 

leve asociación del consumidor conel,próducto. 

Para la, realización de este trabajo de campo, son seleccionadas 

dos o tres ciudades, entre las más representativas en  cuanto  a los 

hábitos de comprar; se estratifica a los futuros entrevistados por 

semo edad, ingresos y niveles de consumo. 

une vez detectado lo Interior el Departamento de Producción 

recibe un requerimiento da les adaptaciones que  se deben de hacer a 

la linee de producción normal a fin de mejorar el producto. 
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Los jingles o musicalizaciones facilitarán la memorización de 

los »lugano y generalmente el tema musical elegido será acorde con la 

música de moda. 

La ambientación de los comerciales - filmadol 

televisión 	base de imágenes y situaciones 

analizadas- deberán dlagairtar la ambición del consumidor Por poseer 

el producto anunciado ya sea por identificación  con el protagonista 

del comercial o bien por considerar dicho producto como 

elemental en la vida del consumidor. 

_20/ Spaaal eaaagis,.Vioter  ML 011- cit., 

Mientras tanto, los expertos en finanzas, realizan los cálculos 

necesarios y determinan el costo del producto y el precio de venta, 

por supuesto en este precio de venta se toman en cuenta los gasto de 

ventas y distribución, los costos de investigaciones, diseños, 

promoción y publicidad. 

Una vez determinados dichos costos se procede a la contratación 

de una agencia de publicidad, la cual cuenta con personal 

especializado básicamente en tres áreas. _20/ 

a) La "Creativa" se encarga de le producción y el desarrollo de la 

campana propiamente dicha. Dentro de ésta se incluye la creación de 

slogans -lemas o frases publicitarias cortas- que expresan en forma 

sintética, pero lo más completa posible, las características más 

importantes del producto a promover. 



La producción de originales para anuncios de prensa, revistas, 

cartulinas, etc., seguirán el patrón básico de los comerciales 

filmados, a fin de realizar una campaña integrada que facilite la 

identificación del producto. 

Uéeicamente la campana debe, por una parte, responder a las 

preguntas: ¿qué es el producto?, ¿para qué sirve? y ¿cómo se usa?; y 

por la otra, manipular al consumidor para convencerlo de que lo 

necesita. 

Para cumplir con su función, el Departamento Creativo dispone de 

personal dedicado exclusivamente a la redacción, al dibujo, a la 

producción de comerciales grabados o filmado., así como técnicos en 

fotografía, actuación, dirección, maquillaje, escenografía, 

iluminación, sonido, música, etcétera. 

Como se verá, el proceso no es nada sencillo e involucra a un 

varadero ejército de trabajadores especializado. en publicidad. 

b) La de "Medios" se encarga de seleccionar los medios de 
, 

comunicación más adecuadow para hacer lleger el mensaje publicitario 

a la mayor cantidad de gente, en el menor tiempo posible. 

Los medios más imPortantes en la actualidad son: el radio, el 

eine, la televisión, los diarios y revistas; el anuncio exterior en 

fechadas Y azoteas. avisos  en vehículos Públicos y  Privados,  en 

carreteras, etc.;  el correo, gua cada vez adquiere mayor importancia 

en la venta directa; la promoción personal a beso de obsequio de 
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muestras "gratuitas" utilizando promotoras seleccionadas para su 

atractivo y a las que se visten en forma audaz para llamar la 

atención del comprador masculino, o a jóvenes a las que se les da un 

entrenamiento más especializado, como en el caso de los visitadores 

médicos, anuncios luminosos y cartulinas en el interior de los 

centros de consumo, como grandes tiendas departamentales, 

supermercados etcétera; las promociones espectaculares en las que se 

utilizan coches antiguos, avionetas, helicópteros, dirigibles y 

globos gigantescos; las ventas por teléfono y muchos otros que seria 

largo de citar. 

Con un profundo conocimiento del mercado y del producto-que 

pretende introducir, esta área de la, agencia prepara un.  (plimi de 

medios) que será presentado a 	cOmpailia:.pUblicitaria para en 

autorización o corrección, de:acuerdO:con'el presupuesto' dieponible 

para publicidad. 

En la preparación de este plan se consideren muchos factores Ye 

que las características de los innumerables productos a vender son 

diferentes. 

Los expertos en ~dios publicitarios, cuentan además con 

estudios msPecialitados efectuados Por medio de encuestas por 

compañías dedicadas exclusivamente a eso y en las cuales se informa 

cuántas persones ven o escuchan determinados programas de televisión 

y/0 radio, de qué edad, sexo, etc. Estos estudios son llamados 

"investigaciones de auditorio" o "ratings", dentro de la jerga 
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muestras »gratuitas• utilizando promotoras seleccionadas para su 

atractivo y a las que se visten en forma audaz para llamar la 

atención del comprador masculino, o a jóvenes a las que se lea da un 

entrenamiento más especializado, como en el caso de los visitadores 

médicos, anuncios luminosos y cartulinas en el interior de los 

centros de consumo, como grandes tiendas departamentales, 

supermercados etcétera; las promociones espectaculares en las que se 

utilizan coches antiguos, avionetas, helicópteros, dirigibles y 

globos gigantescos; las ventas por teléfono y muchos otros que seria 

largo de citar. 

Con un profundóHconociliento del mercado y del producto que se 

pretende introducir, esta área de la agenciaprapera un [plan de 

medios] que será presentado a la Coulaftla publicitaria: pata.-  su 

autorización o corrección, de acuerdo con el preinpueStOAiSpOnible 

para publicidad: 

En la PreParecido da este plan se consideren muchos factores ya 

que las características de los innumerables productos a s*nder son 

diferentes. 

Los expertos en medios Publicitarios, cuentan  además coa 

estudios especializado' efectuados por medio de encuestas por 

compaElas dedicadas exclusivamente á eso y en las cueles se informa 

cuántas Personas ven o escuchan determinados programas de televisión 

y/0  radio, de qué edad, sexo, etc. Estos estudios son llamados 

*investigaciones de auditorio° o "ratings*, dentro de la jerga 
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publicitaria mundial, tienen como objetivo estar en la posibilidad de 

escoger los tiempos adecuados para la venta de cierto producto. 

c) La "Administrativa", se encaga da controlar los pagos hechos a los 

medios por cuenta del productor o cliente y de contabilizar y cobrar 

los honorarios de la agencia por sus servicios, los cuales se 

calculan en todo el mundo, a razón del 15% de comisión sobre el costo 

total de las contrataciones hechas a nombre del cliente. 

1.5 La Publicidad Comercial 

Ya observamos cómo se lleva a cabo una campaña publicitaria, por 

lo que en este punto se pretendeaatablecer,deedaél:pIntO deviste 

económico, político y social lafunción que la plblicidad comercial 

ejerce una vez que sur mensajes llegan a la pobleCión - a través de leas 

medios dacomunicación masiva. 

Asimismo, se l'enfilará como al darse un círculo vicioso de 

dependencia económica entre publicidad -medios de información y 

propaganda- garantiza el logro de ventas importantes y el de 

influencia ideológica masiva respectivamente. 

La publicidad, en principio, puede cenejdorarso como una 

importante forma de información que debería desempatar un papel 

positivo, para coadyuvar al desarrollo de la industria y el comercio, 

e informar amplia y objetivamente acerca de los orígenes, componentes 
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y uso de las mercancías que promueva. En suma, realizaría la función 

de racionalizar el consumo orientándolo de acuerdo con las 

necesidades sociales. 

Pero esto no sucede en la realidad. Por el contrario, su función 

social se ve totalmente desvirtuada. En vez de orientar, fomenta el 

consumo irracional y superfluo.; crea necesidades suntuarias e 

innecesarias, ajenas a los modelos culturales nacionales, impone 

patrones de consumo contrarios, las más de las veces, a los intereses 

y necesidades sociales. Se llega al extremo de emplear técnicas 

subliminales y considerar a la persona como marcancía,:eiePle  objeto, 

y presentar situaciones difícilmente realizables, producto tan sólo 

de la imaginación de los publicistas. _21/ 

La publicidad comercial configura la imagen de las personas 

las que se dirige. Forma estereotipo. y "educa' a las personas, para 

que lleguen a creer que la solución de, los probleles se_da-atravee 

del consumo y no por medio de la:Creatividad , la ectiVidattle:,.1a 

iniciativa. 

Con respecto e la virtual dependencia de  los  ~dice  de  

información a la publicidad, es un hecho que éste proporcione total o 

parcialmente, los recursos económicos de la mayoría de las 

organizaciones 'encargadas de le comunicación (prensa, radio, 

televisión etc.) constituyéndose así en la base económica de loe 

sistemas de comunicación. De esta manera, se crea una variable de 

31/ Wilson Step», Rey. Mplumgda sbbi 	México: ed. Diana, 
11151. Cita Nimio L6pes avilés p. 45. 
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facilita el A3redominio del interés comercial sobre las necesidades 

sociales. Lo que si queda bien establecido es la fuente de ingreso 
• 

que para el fisco representan las tarifas eatableóidaS. 

Deede una perspectiva Sociológica y económica, el papel qua 

comúnmente se le asigne a la publicidad es el de financiar el Sistema 

de ' medios de comunicación social, con especial referencia a la prensa 

y a determinados medios audiovisuales (televisión, radio). Un 

periódico, normalmente equilibrado saca de sus recursos Publicitaria°,  

ingreso» al menos equivalentes a los de su venta..• Sólo hay 

32/ Laves 2p116a, l'ergio. 11 clarea** a la Laterasallia. Mémicos •a . 
Forres, 1,24. p. di. 	 > 

dependencia de los medios ante el mercado, con las consecuentes 

implicaciones ideológicas que ello produce. 

Es básico señalar cómo los medios de comunicación masiva de 

propiedad privada tienen un carácter comercial y no social. Venden 

noticias y cultura, la información se transforma en mercancía que 

obedece a la ley de la oferta y la demanda , que es viable sólo si 

ofrece beneficios. Como ejemplo de esta situación tenemos que parece 

más importante la cobertura mundial de una boda que los miles de 

hombree muriendo diariamente de hambre. _22/ 

Las tarifas que se cobren por transmisión de publicidad pueden 

estar bajo el control oficial. En algunos palpes como España, existen - 

estatutos de la publicidad,:,En otros, como es el ,'caso-de nuestro 

pais, sólo Be' encuentran disposiciones disperses mismas que no 

alcantan un tratamiento orgénico y completó de la materia, lo Ape • 



avanzados, el más importante de los "soportes" en-los que se invierte 

el importe total de loe gastos publicitarios y 

constantemente, 

Como se puede observar, los recursos aportados por la 

publicidad, resultan en los Paises del mundo occidental, 

prácticamente Indispensables para el funcionamiento del Sistema de 

medios de comunicación social. Asimismo se debe resaltar igualmente 

que la Publicidad necesita de loa demás  medios de comunicación, de 

aqui que se,le haya caracterizadO 	la'plbliCidad- como wmedio 

medios"- que atraviesa a todOs los demás. . _23/ 

No obstante el hecho indiscutible de que la Pinlicided Be apoya 

23/ Hernández Pernández, Glorie A. InkijakiaLynjoiguitz_italle 
por le ley. Teele(Lle. en edmInietreeldn de seprezes)ULIA: 	z r co, 
1907. p. ale. 

prácticamente la excepción de algunas publicaciones especializadas o 

de un tipo muy particular que pueden vivir exclusivamente de su 

venta. 

Por el contrario, los periódicos con gran difusión, sobre todo 

aquellos cuya presentación es relativamente lujosa, obtienen de los 

anuncios una parte que puede llegar hasta el 70 u BO por ciento de 

sus ingresos; mientras que la prensa radiodifundida y televisada, 

cuando no está nacionalizada, es enteramente tributaria de una forma 

o de otra, de la publicidad. 

Por otra parte, la prensa es, en todos loe paises económicamente 



básicamente en los medios de comunicación -prensa, radio, televisión-

ésta tiene sus propios y exclusivos medios: publicidad exterior, 

vallas luminosas, publicidad directa, etc. Esto sin contar con que 

incesantemente aparecen nuevos medios publicitarios de esta 

naturaleza. 

Con referencia a la generalidad de los mensajes y contenidos 

publicitarios, posiblemente los medios publicitarios de esta segunda 

categoría no igualan el poder de penetración, el atractivo y el 

prestigio de la prensa y de los medios audiovieuales. Sin embargo la 

prensa constituye no solamente el más completo,.sino también y con 

mucha diferencia el menos costoso de los vehículos publicitarios. 

En este trabajo es profundizará un poco más, acerca de cómo se 

maneja la publicidad en televisión, -Ire que fue„unO de:los Medios de 

mayor impacto utilizado en la campana de "Solidaridad". 

~ando en cuenta que loe sentidos más receptivos con los que 

cuenta el hombre son la vista y el oído, se entenderá por que la 

publicidad televieiva el la -  que cliente con mayor penetración al 

combinar la información auditiva y visual. 

Esto es, la televisión  presenta el mensaje del anunciante en la 

toreando espectacular,  posible, cambiando' imagen, sonido, movimiento 

y cájer. Con la ayuda de intIrPretea,apropiados ymáCeneriomidónsos, 
. 	- 

proporciona una oportunidad inigualable pare- demoStrar los Oritos de 

un producto en la 'intimidid del hogar. Es un medio de 'acción rápida. 
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Por estas ventajas y por la gran cantidad de auditorio que 

cubre, el costo de la publicidad en televisión es sumamente alto; a 

esto deben añadirse los altos costos de mantenimiento del medio y el 

hecho de ser la publicidad la fuente de sus ingresos. 

La gran mayoría de la población urbana en México tiene 

televisión, por lo tanto son potenciales de compra de bienes y 

servicios y susceptibles de ser motivados o estimulados para su 

adquisición. 

Lo anterior ea factible comprobarlo cuando observamos 1 

transmisión de acontecimientos extraordinarios como grandes peleas de, 

box, la copa mundial de fútbol, en que lao poblaciones se' ven: 

précticamente paralizada° y sus calles desiertasi:lIntoncesi la fuerza': 

de este medio •s innegable, es un medio muy poderosw-de Penetración:. 

es, indudablemente el más dinámico, el de mayor crecimiento 'y 01 más, 

nuevo de los medios. 

La efectividad del mensaje no sólo :depende 

producción, sino que está condicionadaademáa.por su colocación de 

'horarios adecuados, para que los consúlidóres petenciales de un .  

artieulo en particular reCiban el mensaje. 

Los horarios de transmisión de publicidad están clasificados de 

acuerdo con sus costos, en la siguiente forma: 

CLASE "A" 
	

De 12 a 16' horas y después de las 23 o 24 horas a 

fin de transmisión. 

3G 

1.1 

de una buena 



CLASE "AA" 	De las 16 a 19 horas. 

CLASE "AAA" 	De las 19 a 23 o 24 horas. 

Les tarifas son establecidas de acuerdo con esta clasificación y 

la mes cara es la CLASE "AAA" y la más económica es la CLASE "A". 

81 tiempo mínimo de venta de publicidad es de 10" y un máximo de 

60 segundos por spot, con algunas excepciones en que puede ser mayor. 

En los últimos años la publicidad ha desempeñado un papel 

importante en el sosten económico de los diferentes medios de 

comunicación en la medida que produce importantes ganancias y grandes 

utilidades principalmente en radio y televisión. 

Lo anterior he originado una situación de dependencia mutua al 

ser -dichos medios- loe vehlculoe más eficaces para transmitir 

¡otorgan/én comercial; por su parte la publicidad, gracias a  la gran 

difusión dee sus mensajes este en la posibilidad de obtener 

importantes gmnancias que le permiten sufragar los altos costos por 

neepIe destiempo destinado a le publicidad. 

1.1.1 Lee Medios de Cemenicactée Cssisreishis 

La selección de asaos ea el quehacer publicitario, es de suma 

importancia ya que de 0110 d•Pender4 le difusión óptima del mismo, 

después de un minucioso análisis de los medios de comunicación se 
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1) Periódicos: 

-Nacionales 

-diarios matutinos y vespertinos 

-dominicales 

-Locales: 

-diarios matutinos y vespertinos 

-dominicales 

Revistas: 

-para el consumidor 

-interés general 

-para la mujer 

-para el hogar y la cocina 

-pera la casa 

-industria10100  y comerciales 

-servicios y profesionales 

2) 

procederá a escoger los más indicados para obtener los resultados 

esperados. El aspecto económico en este renglón es difinitivo, la 

televisión es el medio de mayor impacto, pero también el más costoso', 

por lo que se puede afirmar que de la capacidad económica que se 

tenga para la selección de los medios de difusión, dependerá un 50 

por ciento del éxito de la campana. 

Los más importantes tipos de medios publicitarios pueden 

dividirse en 12 clases principalmente: _24/ 



técnicas 

-agrícolas 

-negocios 

-otras 

3) Televisión: 

-Red nacional 

-Anuncios nacionales 

-Local 

4) Radio: 

-Red nacional 

-Anuncios nacionales, noticieros 

5) Correo directo 

6) Anuncios exteriores: 

-Carteleras 

-Letreros 

7) Publicidad xavil 

6) Cine 

9) Publicidad punto de vente 

10) Materia promocione) 

11) Envases 

12) Varios 

-Progrese*, directorios  horarios anuarios, memas, oto,  

El problema de la selección del iseior medio para un determinado 

anunciante variaré drasticamente dependiendo del producto y tipo, dm 

empresa anunciante. 
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Existen varios factores que influyen en dicha selección de 

medios: 

1) Mercado 

2) Mercado potencial 

3) Grado y tipo de distribución 

4) Objetivos de la campaña 

5) Tipos de mensaje o enfoque de ventas 

6) Presupuesto disponible 

7) Publicidad competitiva 

S) Tipos de medios, circulación, cobertura, audiencia alcanzada, 

costo relativo, varios factores 

Como se dijo al inicio del tema, la cuestión económica seria un 

factor determinante en el intacto esperado,: seleccionar un.medio por,`  

ser barato puede resultar contraproducente:en la medidaHdeHqueld:. 

corre el riesgo de que el eniincio;ptie:desapercilidó 

Pera la  sdscusids  de  la canead' de Publicidad 'solidaridad" se 

seleccionaron coso medios de difusión la radio 'y televisión por liar 

los de mayor impacto al tener un auditorio activo considerable. 

La problemática de la publicidad en los diferentes medios es 

extraordinariamente compleja. On la prensa se agudiza de modo 

especial por su daPendencia financiera de aquélla y Por las presionas 

e influencias que la propia publicidad Puede ejercer. Es el fenómeno  
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de la dominación económica de la publicidad al que tanta importancia 

le conceden los estudiosos en la materia. _25/ 

En cuanto a la televisión, el impacto más amenazador asegura 

Otto Kleppners puede darse en las posibilidades de que sea la 

publicidad quien determine directa o indirectamente el contenido de 

los programas. Por otra parte, al estar constituido este medio en 

ciertos paises como un monopolio estatal, existe también el peligro 

de cierta discriminación entre los diversos anuncios. 

1.4 Imelda Social de la Radio y Televisión 

une vez que ha sido definida la publicidad comercial, es 

importante mencionar los artículos en los que se establece la función 

social de la radio Ttelevisión mon:el 'objeto, dMmonocer , la función  • 

que el estado les asigna en estó.Mentido 

~Gide Social de la Radio y Tele‘ieldajóf' 

Art. So. La radio y la televisión tienen 'la función  social de 

contribuir al fortalecimiento de la integración nacional y 

al aajormiento de lee forme de convivencia humana. 

dd,  IIIMMPlari a,  atta. Ribligiat. 	!matice Rail 
1111/1"11411.1"1"II , 	•A • , 	 _ 
*4/111171~“LleliairntaisittimUk~. lo. da Julio 
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Al efecto, a través de sus transmisiones, procurarán: 

Afirmar el respeto a los principios de la moral social, lo 

dignidad humana y los vínculos familiares; 

II.- 	Evitar influencias nocivas o perturbadoras al desarrollo 

armónico de la niñez y la juventud. 

Contribuir a elevar el nivel cultural del pueblo y a 

conservar las características nacionales, las, costumbres 

del pais y sus tradiciones, la propiedad del idioma y a 

exaltar los valores de la nacionalidad mexicana y 

IV.- 	Fortalecer las convicciones democráticas, la unidad 

nacional y la amistad y cooperación internacionales. 

Programas de Divulgación Cultural, Social Cívica. 

Art. 6o. En relación con el articulo anterior, el ejecutivo federal,  

por conducto de las Secretarias y Departamentos de estado, 

los gobiernos de los estado*, los ayuntamientos Y los  
organismos públicos, promoverán lea transmisiones de 

Programas de divulgación con fines de orientación social, 

cultural y cívica. 
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Coordinación Tiempo del Estado. 

Transmisiones Gratuitas Tiempos del Estado. 

Art. 59. Las estaciones de radio y televisión deberán efectuar 

transmisiones gratuitas diarias, con duración hasta de 30 

minutos continuos o descontinuados, dedicados a difundir 

temas educativos, culturales y de orientación social. El 

Ejecutivo federal señalará la dependencia que deba 

proporcionar el material para el uso de dicho tiempo y las 

emisiones serán coordinadas por el Consejo Nacional de 

Radio y televisión. 

(Lo cual no es cumplido por casi ninguna estación mexicana y por 

lo tanto no cumple con esta función social.) 

Cabe mencionar además que es at partir de 196e,:: 

presidencia de Gustavo Diaz Ordaz cuando se quiso cobrar. mayores 

iqpnestoo a las radiodifusoras para ejercer un mayor control en 1 

que transmitian, la Cámara de Radiodifusión en pleno fue a ver al 

presidente para entregarle todas las concesiones y amenazarlo también 

con represalias económicas por parte de sus clientes de publicidad. 

La Manaza era de tal magnitud que todo quedó en que les mismas 

radiodifusoras propusieran que, en lugar de impueetos, el gobierno 

tuviera derecho a transmitir sus propios programas y mensajes en el 

12.5 por ciento del tiempo real de transmisión de cada estación. _27/ 

27/ Mita Sarguers Perneado Y varios  autores.  gelevisa al edato 
México: 2a. el. Casitas Latiaoamericanals, 1027. 



Transmisiones Obligatorias. 

Boletines de Urgencias. 

Art. 60. Los concesionarios de estaciones radiodifusoras comerciales 

y los permisionarios de estaciones culturales y de 

experimentación, están obligados a transmitir gratuitamente 

y de preferencia; 

los boletines de cualquier autoridad que se relacionen con 

la seguridad o defensa del territorio nacional, la 

conservación del orden público, o con medidas encaminadas a 

prever o remediar cualquier calamidad pública. 

Transmisiones Obligación de anoadenerse. 

Art. 62. Todas las estaciones de radio y televisión en el País 

catarla obligadas a encadenarse cuando se trate de 

transmitir, informaciones de traacendencie para la nación a 

juicio de le Secretaria de Gobernación, 

TreeeeleLeeee. Medio de Ordeeemeide para la Pebleelda• 

Art. 77. Las transmisiones de radio y televisión, como medio de,  

orientación para 1 población del pais, incluirla en su 
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programación diaria información sobre acontecimientos de 

carácter político, social, cultural, deportivo y otros 

asuntos de interés general nacionales e internacionales. 

Actividades de Interés Público. 28/ 

Art. lo. La radio y la televisión, constituyen una actividad de 

interes público y corresponde al Estado, en los términos de 

la ley de la materia y da este reglamento, protegerle y 

vigilar el cumplimiento de sus funciones 'aciales. 

Yebtosie de Ietegreciée Oacioes 

Art. :o. lit •l cumplimiento de las funciones que le Ley en le 

materia  y este reelagento establecen,̀   la radio y  la 

televisión deben constituir vsnienlos d• integración,  

nacional y de meltecielento de la vide  en común, a través 

de sus,  actividades culturales, de recreación y de fomento 

económico. 

al/ leflemeete de le Ley rederal de Radio y Televisión de 1 
eduetele Cleemetegedfie.  
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Orientación de sus Actividades. 

Art. 3o. La radio y la televisión orientarán preferentemente sus 

actividades e la ampliación de la educación popular, la 

difusión de la cultura, la extensión de los conocimientos, 

la propalación de las ideas que fortalezcan nuestros 

principios y tradiciones; el estimulo a nuestra capacidad 

para el progreso; a la facultad creadora del mexicano para 

las artes, y el análisis de los asuntos del pais desde un 

punto de vista objetivo, a través de orientaciones 

adecuadas que afirmen la unidad nacional. 

in general en nuestro pais las leyes que regulen directa o 

indirectamente el funcionamiento de la actividad publicitaria yAe 

los medios de comunicación son: 

-Ley Federal de Radio y Televisión 

-Código Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos (1954) 

-Ley Federal de Juegos y Sorteo! (1947) 

It69140111tO:de,Productos - de Perfumería y Articulos de Belleza (1960) 

Ley Foderal doierechoa'de Autor (1963) 

Reglamento deNedicamentos (1960) 

-Reglamento de Públicidad Exterior (1944) 

-código de !Mica Publicitaria (no óficial) 

De lo anterior podemos concluir lo siguiente: El  Punir/una 

Nacional de Solidaridad como era un Programa de gobierno, tocaba 

t . 
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campana de gobierno, sino además se Consideraren 10 

establecidOs entre cadenas de radio y televisión con loa 

concesionarios , para ocupar el mayor tiempo posible en su difusión. 

1.4.1 Los Deberes Informativos del estado 

S1 Datado como sujeto informativo, tiene un doble carácter de 

emieór y receptor. Actualmente el »toldo es una de las mayores 

tantee de información; pero al mismo tiempo requiere -para realizar 

sus funclonew- de una gran cantidad de ella. 

Su realidad como sujeto informativo se manifiesta en múltiples 

aspectos que suponen facultades y obligaciones frente a otros sujetos 

informativos, Algunos de éstas son de vieja tradición, tales como el 

temas de interés social; y por lo tanto la campaña publicitaria en 

radio y televisión era la única forma de garantizar que la 

información manejada en los diferentes anuncios, llegarían en forma 

masiva a la población. 

Hacer llegar dicha información de qué era el Programa y cómo 

serian beneficiados quiénes así lo solicitarán era la idea de la 

campana publicitaria. 

La campana publicitaria de Pronasol, fue difundida de tal manera 

que no sólo ocupó el Estado sus 30 minutos diarios, como lo estipula 

el artículo 59 de la Ley Federal de Radio y Televisión,• al ser una 



derecho de petición, otras, apenas comienzan a estructurarse. A 

continuación se dará una breve descripción de este complejo panorama. 

En su actividad diaria el Estado genera información, misma que 

tiene el carácter de pública e implica, por lo tanto, el interés de 

la sociedad por conocerla. Desde la perspectiva del derecho a la 

información, lo anterior supone que el Estado está obligado a 

comunicar sus actividades y el impacto que ello produce en la 

sociedad. Existe también el derecho de los miembros de la comunidad 

al libre y oportuno acceso a esta información. 

Durante varios años, los paises mantuvieron el principio del 

secreto de la información administrativa; el ejecUtivO podía, 

discreción, mantener en secreto cualquietAnonmento O información, y 

con esto ocultar errores, proteger intereses partidarios y aun 

prácticas ilegales. Sin embargo, durante:les últimos anos 

situación'se ha modificadoy en principio todela4nformación debe 

estar: a disposición del> público, con 'excepción de aquella que 

expresamente rpor mandato:deley sea considerada 'secreta". 

Contra l practica del acceso a los documentos, hay,  quien 

sostiene que ésta provoca la paralización del 90biereo. La 

experiencia en la aplicación de estas leyes demuestre lo contrario, 

aunque no ee sencillo luchar contra la tradición del silencio, 'Robra 

todo cuando se afecten intereses  (cnmo en el CASO Watergete en 

Estados Unidos). _29/ 

2!/ L9Pea aYllón. genio. O. Ski, p. U. 

49 



En lo que se refiere a información estadística -que comprende 

todos los datos recabados por el Estado a través de la función censal 

en muestreos u otras técnicas de captación de información- éste tiene 

la obligación de ponerla a disposición del público en forma oportuna 

y completa como lo estipula la Ley de Información Estadistica y 

Geografía y su reglamento. 

Por otra parte, los aspectos educativos y culturales deben ser 

fomentados por el Estado con el objeto de reforzar loe valores, 

historia e identidad de cada grupo y región del pais, sin embargo, es 

posible observar que en lo que respecta a radio y televisión los 

programas de ésta índole son mínimos aunado a que los horarios de 

transmisión no son los ideales para ser vistos y algo más: el 

decantares de auditorio por ellos es representativo. 

El acceso a las fuentes deinformación:es otrollWlos renglOnee 

relacionados con la educación y-lainforiaciónidy'biblioteca, el 

Archivo,: el registro póbliCo:y. lbs lacicoedef'detcle:son centros' de' 

inforláción, estructuras necesarias para el ejerdicio del derecho a 

la infOrmaOiób. La:. realidad es 'triste ' en esta materia, ya •41111

nuestros erchiVoe y bibliotecas son, ademés de insuticienteel.. 

deficiente' en sus servicios, tio cuentan con. recursos Mconómicei,. 

técnicos ni hummnos¡emietenperdidea importantes- de material, cuando--

no 4estrucCión por deficiente ConserVación, los roboe - Con frecuentes; 

las disposiciones normativas -cuando las hay,- son inobservadas etc. 

Un teia pOr demia controvertido, es • el de • la difusión de 

infOrmación politice como requisito indispensable para la democracje. 



De acuerdo al concepto mencionado en el anteproyecto de Ley de 

Comunicación Social de la Presidencia de la República, Ice ~dios da 

comunicación social son considerados como instrumentos y sistemas de 

producción, almacenamiento, emisión, transmisión de mensajes.  Estos 

medios forman parte del patrimonio cultural de la humanidad y deben 

ser considerados de interés público social. 

Son cuatro los sistemas de operación de los ¡saos de 

comunicación social: 

a) El monopolio estatal directo. 

D) La corporación pública 

c)  Privado por concesión o licencia y 

Por esta razón la transmisión de opiniones, ideologías y de critica 

política deben garantizarse ampliamente a través de la realización 

libre de reuniones, mítines y actos políticos, así como el acceso de 

loe partidos, asociaciones políticas y grupos sociales en general a 

los medios de difusión masiva. 

Dicha difusión sólo será posible para el partido en el poder, el 

resto de los partidos políticos sólo tendran acceso a difundir sus 

ideales o información de una manera restringida y en horarios de 

clasificación "A" donde el rating no es importante. 

1.6.2 Los Medios de Comunicación Oficiales 



d) El régimen mixto 

En México se ha adaptado el régimen mixto con predominio de la 

concesión a particulares para estaciones comerciales y licencia en 

caso de estaciones culturales, las cuales no abundan. En la mayoría 

de los paises europeos el servicio de radio y televisión se considera 

público, cosa que no sucede en México, debido fundamentalmente a 

cuestiones políticas. _30/ 

Frente a loe medios de comunicación social se plantean dos 

problemas fundamentales. El primero se refiere a la intervención 

estatal. Ciertas corrientes suponen que ésta impliCa antomátiCamente 

la negación de la libertad. Esto no sucede así,Hasegura elaUtor 

citado, particularmente si se establecen los mecanismos necesarios:  

que reduzcan al mínimo la influencia politica e -ideológica de los 

gobiernos, y aseguren la participación de tOdolvlos- grupos secialea-,  

con posibilidades de expresión a través del Medio. El problema de la 

intervención estatal tiene eópeCtoevdiversos 	 realidad' del 

pele que sie: trate, y supone principios de solución distintos en cada' 

uno para alcanzar los principies de pluralidady,libertad. 

El segundo aspecto, quizá más complejo y delicado, es el acceso 

del público a loe medios. No obstante su gran poder de difusión y 

penetración, el acceso a ellos es limitado en razón de sus 

características técnicas, lo cual plantea la necesidad de que los 

mensajes transmitidos sean representativos de la pluralidad, 

_30/ Ibid, p. 167. 
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intereses y realidad social. 

En nuestro pais se han propuesto, desde distintas perspectivas, 

planteamientos diversos que buscan la democratización y pluralidad a 

través de: limitar la concesión comercial y promover el 

establecimiento de estaciones de tipo cultural, establecer criterios 

objetivos para otorgar concesiones y licencias; impulsar las 

estaciones regionales, controlar la emisión de mensajes comerciales; 

fijar normas que eviten la virtual existencia de monopolios; ampliar 

las posibilidades de acceso de los grupos políticos y sociales a los 

medios con la producción de programas de radio y televisión que sean 

transmitidos en horarios importantes, etc. 

Aspecto de especial importancia son las innovaciones 

tecnológicas en materia de medios de comunicación. Los satélites de 

comunicación representan la posibilidad de difundir información en 

forma impresionante, y es aqui de donde surge el'probleál de si es el.  

Estado quien debe determinar si las transmisiones por :Jititéliede- 11n 

país a otro deben o no tener lugar. Esto se relaciona directamente 

con la instalación de equipos receptores de sedales de satélite que 

en el sistema jurídico mexicano requiere de autorización previa, pues 

el espacio es un bien de dominio directo de acuerdo con el artículo 

37 constitucional. 

Por su parte, los medios impresos presentan aspectos de  

particular importancia. La tradición legislativa de esta ,  materia es 

larga, pues las leyes de imprenta la han regulado con amplitud. 

aunque hay algunas cuestiones= que pueden ser replanteadas, máxime en 
• 



nuestro país en que la ley de imprenta aparece totalmente obsoleta, 

asegura López Ayllón. 

Las tarifas que se cobren por transmisión de publicidad pueden 

estar bajo control oficial, lo cual puede servir para alentar la 

publicidad de bienes necesarios y de producción nacional y desalentar 

los consumos suntuarios y superfluos. 

La regulación en materia de publicidad no es escasa. En algunos 

paises como España, existen estatutos de la publicidad. En otros, 

como es el caso de nuestro pais, sólo se encuentran disposiciones 

dispersas, mismas que no alcanzan un tratamiento orgánico y completo 

de la materia, lo que facilita el predominio del interés comercial -

sobre las necesidades sociales. _31/ 



CAPITULO II. EL PROGRAMA NACIONAL DE SOLIDARIDAD 

2 . 1 Programa Nacional de Solidaridad 

A lo largo y ancho del planeta la pobreza, el hambre, las 

enfermedades y la ignorancia son enemigos tradicionales del ser 

humano. Ahora, con el objeto de abatirlos hay el mayor número de 

estudiantes y sabios que jamas hayan actuado al mismo tiempo en la 

historia mundial. Su misión consiste en asimilar conocimientos 'y por 

aun experimentos, investigaciones y experiencias acrecentarlos para 

después difundirlos internacionalmente en los idiomas mes conocidos. 

Los avances de la ciencia son impreeionantes y vertiginosos; la  

cantidad de alimentos y medicines son <suficientes y sobran para 

alimentar a todos los habitantes del planeta y curar sus dolores mas 

comunes. Desde luego, algo esté mal en alguna parte porque sigue,  

habiendo pobreza y por lo tanto, ignorancia, hambre y 

enfenasdades.1/ (algunas de ellas mortales y sin control, como el 

sida y el. *bola). 

Es decir, sin duda la pobreza es la parte inicial de la cadena 

que trae consigo muchos de los problemas que enfrenta una parte 

considerable de la población mundial. Precisamente en Itéxico con •l 

propósito de dar solución a la problemática de combatir la pobreza 

aNa laiitiérres Cearbbempa. gLimegimuiedaii~dlageNIL 
te 

1,  opiajoase. »micos Offset 1/111~ 	Ir S. 	$4. p.º 7-5. 
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que no tiene ni lo suficiente para cubrir sus necesidades básicas-, lo 

cual le implica ademé', enfermedades: y el deterlóro gradual del 

individuo'. _3/ 

Socialmente hablando, solidarizarse significa que todos 1°0  
ciudadanos se comprometen a sacrificar algunos beneficios personales 

que el gobierno no pudiera otorgarles, para destinarlos a favor d 

quiénes menos tienen. 

Atmwe bien, Pronesol se creado precisamente pera emprender 

lucha frontal contra la pobreza extrema, mediante la suma 

esfuerzos de los tras fúmales de gobierno: Federal, estatal 

ataniclPal (y  loa concertados con los grupos sociales). 

Es el gobierno municipal la instancia a través de La cual e 

alliatellidia—Makg~~Ullaggega—allgLignia• ~Mi Ru miaCa pe, C.A., Temo al, p. 171. 
_A/ AACA AstLArres, Cuauhtémoc. Cr. cit., p. s.. 

extrema, surge el Programa Nacional de Solidaridad (Pronasol) durante 

la administración de Carlos Salinas de Gortari (1989-1994), del cual 

hablaremos durante el presente capitulo. 

Daré inicio mencionando el concepto de pobre que cita la 

Enciclopedia Univrsal: "un pobre es aquel necesitado y falto de lo 

necesario para vivir o que lo tiene con mucha escacez; persona que 

reúne las circunstancias exigidas por la ley para concederle los 

beneficios de la doten.« gratuita". _2/ Mientras que una persona muy 

pobre o en extrema pobreza, dic Cuauhtémoc Anda Gutiérrez "es aquella 



Programa tuvo una cercanía real con la población ya que se le asigna 

la función de coordinar actividades que den respuesta a problemas 

reales expresados por la comunidad. 

Cuando las características técnicas requirian de procesos 

financieros o técnicos más complejos, se buscaba que el gobierno 

estatal apoyara estos proyectos. El gobierno federal participaba, 

cuando así lo solicitaban, los gobiernos estatal o municipal, pero 

sólo en su calidad de entidad normativa y para efectos de asesoría y 

apoyo especifico. 

Continuando con este nivel de gobierno, es el municipio quien 

pone en marcha, por su cercanía con , la' población respectiva, 

programas como: Solidaridad para una :Escuela tagua, Nulos en 

Solidaridad, Mujeres en Solidaridad, Fondos de :Solidaridad para la 

Producción, Programes pera Comunidad,' Indigenea, Fondos Municipales 

de Solidaridad, loi Comités da.SOlidaridad - para ,la .introducción de 

los servicios básicos, la urbanización-y: el mejoramiento de la . 	„ 
vivienda. 

Con la puesta en marcha de Solidaridad, se mire! el principio en 

el avance de un nuevo esquema de política social sustentado en el 

respeto y la recuperación del aMPlie y < variado suseino de 

tradibiones, patrones culturales y formas de organización que existen 

en nuestros pueblos, nerr100 y comunidades. En ellas, la solidaridad 

es un valor profundaMente  enraizado. Son innumerables los episodios 

en los que la ayuda y la cooperación comunitaria han•estado presentes 

en la vida de los mexicanos en situaciones diferentes. 
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El Programa, eje de la entonces nueva política social, no 

inventa la solidaridad, tampoco se apropia de ella o la suplanta, la 

retoma como un valor profundamente arraigado en nuestras tradiciones 

-especialmente entre la población más pobre del país- y funda sobre 

ella una nueva manera de hacer las cosas. _4/ 

El método de trabajo que promueve. Solidaridad se originó en la 

convicción de que el proceso de integración y modernización del país 

debe estar sustentado en un concenso nacional respecto a que lo 

moderno es la aceptación de la participación plural, del 

reconocimiento a la diversidad social, como una forma de 

enriquecimiento del potencial del desarrollo integral del país. 

Mediante la participación social se logró promover el respeto de 

le diversidad de orígenes y culturas, en la medida en -  que 1 

intervención de las organizaciones . populares aportaron y recrearon 

los más hondos valores culturales. 

EL fortalecimiento de la nación a través de, la renovación de loa 

vínculos entre sociedad y estado, sobre todo en un contexto de 

acelerada internacionalización, representó un aspecto fundamental 

para el Seguimiento de "Solidaridad". 

Asi, al incluir otras -formas de trabaio comunitario basadas en 

la existencia de relaciones de afinidad colectiva -como las que se 

dan entre vecinos y amigos, o de parentesco directo o  ampliado, Por.  

4/ consejo Consultivo de Propaso:g. fl Programe Osolosel 4e  
iolidvidad. México: *d. pm, 1994 p.'9 y siga. 
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consanguinidad o compadrazgo- que se caracterizan por su gran 

estabilidad y permanencia, la política social se ha visto enriquecida 

por importantes activos sociales hasta entonces desaprovechados, que 

potencian su capacidad y eficiencia. 

"La lucha contra la pobreza fundada en las tradiciones 

solidarias produce un resultado insospechado. En un mundo en que los 

estados nacionales están sufriendo fracturas por diferencias 

culturales, políticas y étnicas, México se abre a las lecciones que 

médicos sanitaristas en materia de política 

las enseñanzas que nos legaron en distintos 

historia los maestros rurales y :otros tantos 

quiénes además de fortalecer las, acciones de • 

protagonizaron los 

social; así como a 

momentos de nuestra 

servidores públicos, 

bienestar de la población, contribuyeron 4' robustecer nuestra 

identidad cultural, avanzaron en la 

un arma formidable 4n, la defensa 

peculiar . Manera de 

integración de la nación y fuetOn 

de la soberanía.  nacional. Esta' 

aumentó la cohesión•   pobreza , la luchar contra 

comunitaria y la identidad del país". 5/ 

El trabajo en beneficio común y la ayuda mutua se practican en 

casi todas las regiones del país: lo mismo entre los grupos indígenas 

de las sierras de Oaxaca o de Puebla que en las comunidades rurales • 
mestizas de Michoacén y Guerrero, o en las vecindades y colonias 

populares de las zonas metropolitanas del Distrito Federal, 

Monterrey, Guadelajara y el Estado de. México. 

_A/ 'bid.. 	10. 
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Es por esto que Solidaridad encontró, afirman los autores,_6/ 

eco en todos los rincones de México. Su impacto y trascendencia se 

deban a la proximidad que tiene con la amplia gama de formas de 

organización solidaria, tales como el Tequio, la mayordomía o la 

mano-vuelta, _7/ que son formas de trabajo comunitario propias de la 

diversidad cultural del país. 

La respuesta social de el Pronasol ante las caúsas que originan 

la pobreza, y sus consecuencias quedó plasmada en los tres propósitos 

fundamentales del Programa: 

1) Solidaridad para el bienestar social: Mejoramiento 

inmediato de los niveles de vida, haciendo hincapié en los 

aspectos de salud, 	alimentación, educación, 	vivienda, 

servicios bésicos y tenencia de la tierra. 

2) solidaridad para la producción: Oportunidades de empleo y 

desarrollo de las capacidades Ir recuroolAirodgctivos, con 

apoyo a las actividades egropecuariaa,agroinduetriales, 

microindustriales y pi-491091as. 

31.  Solidaridad para el desarrollo 

obras de infraestructura 

ejeciición de programas 

especificas. 

con repercusión regional y 

de desarrollo en regiones 

é/ IbLd., p. 9. 
_7/ latee experieeálii de orge.igeolda social consistes, de siseara 
~eral, ea.: "!rebelo : aceita ...:ae relMailitedbe  dirigid. ' prili~eté 
tilda latividede• de bleashile o pradeetivee die la esselai~. -Por . 
ejemplo en 011111C11 so le.!laos 9Pegeie" y ea 'Cupeake "relisur. 



Asimismo, sus acciones y proyectos se basaron en cuatro 

principios fundamentales: 

1) Respeto a la voluntad, iniciativas y formas de organización 

de los individuos y sus comunidades. 

2) Plena y efectiva participación y organización en todas las 

acciones del programa. 

3) Corresponsabilidad. 

4) Transparencia, honestidad y eficiencia en el manejo de 

recursos. 

De esta manera el Estado mexicano da un paso fundamental para 

definir que la integración nacional debe sustentarse en el 

reconocimiento pleno de la diversidad. Modificando así los términos 

antagónicos en los que ocasionalmente es puesta la relación entre 

tradición y modernidad. 

Con respecto al financiamientO del Programa yacional 

Solidaridad, éste era conformado por muy diverseó fuentes'¡.desde lee 

aportmciones directas de los .individuom 	torea de ..tranajó¡ 

materiales, infraestructura disponible y' reC4eraciones; hasta los.,  

recursos asignados por Ael Presupuelto:.féderal (componente principal 

de financiamiento), H100 golietnós estatales y--municipales_ quiénes 

IMMg0m::aligneben,ieportentes Pártides presupuestales," generalmente 

resultaban insuficientes. 

Hasta aquí hemos hablado en teoría, lo que es el programa y por 

qué surge, es importante mencionar esto ya que la planeación sin dude 



so importante, pero lo ee más poner, llevar a la práctica lo 

planeado. 

3.1.1 estomagaste* Ceserales 

21 Programa Nacional de Solidaridad tiene sus orígenes en les 

tornes de trabajo y colaboración que los mexicanos han practicado 

para enfrentar nuestros problemas vitales. _S/ 

Le solidaridad que se comparte en el seno de las familias, sobre 

todo ea lee grupos en condiciones de pobreza, recoge e integra la, 

diversas corrientes que fluyen desde la base miar de la sociedad. la 

cada pueblo o ceennidad, ea cada vecindario o barrio, ea los ejidoe o 

en las comunidades agrarias, amisten actitudes y expresiones de 

solidaridad entre sus integrantes; cada quien aporta lo que puede y 

lo que le corresponde, ~bes veces se edlo su propio trabajo y la 

tiras voluntad de contribuir al beneficio colectivo. 

tradicional, sustrae otras han adoptado nuevas tornes de 

orgeomieesida. •1 Tagalo, la quelagusese, las tetas, les ilesas 

la, unas Melte, lo Mane que les amable de electrificacidn, las 

jalees de vecinos o de pedrea de familia, entre muchos otros 

el 	 nuestra de le cooperecidn voluntaria pera lograr oletee 



La solidaridad supera cualquier esfuerzo aislado, la unidad y le 

participación de todos los sectores sociales, ~cadmio» son el maYor.  

recurso para elidelear los amagos y satisteomr les necesidades 

Wide.. se cleatill ces  lo nde edelbse de Menester. 

Durante la empella 'lutona *hl ~ami candidato a  i 

Presidencia de le le,dbliee,  Carlos Solimen de Gortari loe menitvome 

demandaron apoyos y estimules con respecto e sus ielautives y  

decisiones. el pueblo rechazaba el peteznalLeme inetivients y 

burdcratisede• les willuaidade• »airea -1111110~ direatallests les 
111‘11111.10 y les ~e plervialies para su blessetwir, ces,  base es las 

d• esisLaa ida lee elles mismos es baa 

de beneficio individual y comunitario, reforsándose los lazos de 

unidad, seguridad y reciprocidad, tanto en la ayuda como en la 

protección conjunte. 

La solidaridad tembidn se manifieste vivamente frente a lee. 

emergencia y la adversidad de loe desastres naturales, los cuales son 

aminorados en sus fatales consecuencias por la movilización social 

que auxilia a los mde necesitados. 



(PIDER) y la Comisión del Plan para la Atención de Zonas Deprimidas y 

Grupos Marginados (COPLAMAR). _9/ 

El Programa inició su operación el 2 de diciembre de 1988 a 

partir del primer acto formal del Presidente de la República. En él, 

definió un conjunto de acciones inmediatas para mejorar las 

condiciones de vida de las comunidades indígenas, campesinas y de las 

colonias populares. 

La respuesta a estos grupos no podía esperar la completa 

recuperación económica del pais, ni tampoco a que fueran 

incorporándose gradualmente a proyectos productivos destinados a 

beneficiarlos. La decisión consistía en revertir, a la brevedad Ios 

rezagos sociales más graves y Crear' condiciones para un proceso de 

mejoramiento integral basado en el trabajo PrcductiVO. 

Es un hecho innegable el que un gran: numero de mexicanos vivan_ 

en condiciones de pobreza eáttrema. ,eneY campo' y las citidades.del.  

pais. Al no satisfacer sus necesidades básicas no estén adecuadamente 

satisfechas y presentan deficiencias en aepectos esenciales como 

nutrición, salud, educación,'viViéndai medio ambiente, acceso a los 

servicios públicos y empleo productivo. 

En. consecuencia, la población que no satisface loe mínimos de 

bienestar son productores con pocos recursos, baja productividad y en 

débil posición para retener una proporción significativa  del valor 

9/ Saslasol, pastitoto Yaolosel de' Solidaridad. Los programes del  
hampa Mecioael de Solidaridad. Maleo, 1993. p. 7. 
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que generan con su trabajo. Se distribuyen desarticuladamente en los 

espacios conurbados de las ciudades y en las zonas áridas, semiáridas 

y serranas, donde ocupan tierras de bajo rendimiento y elevado riesgo 

de siniestralidad. _10/ 

La pobreza que se expresa también como injusticia, tiene 

múltiples y complejas causas. Por ello, el programa actúa en todo el 

país y sus acciones se ordenan conforme a las prioridades que fijan 

las comunidades. 

Los pueblos indígenas tienen especial prioridad por encontrarse 

en condiciones de extrema pobreza, injusticia, rezago y desventaja. 

En estas zonas se presentan las carencias más agudas y la más 

débil presencia institucional. Subsisten en la actualidad 56 grupoó 

étnicos en el pais con siete millones de indigenafv.aproximadamente. 

Elobjetivo es transformar en potencial productivo las causas de su 

exclusión del desarrollo, 

tradiciones. 

Los campesinos y habitantes del medio rural en las 

semidesérticas y serranas se enfrentan a las condiciones adversas del 

medio natural y viven severamente afectados por la incertidumbre y 

los obstáculos de su entorno. .En esas condiciones la  inversión 

productiva y los servicios no hen tenido el impacto saPerado, hecho 

por lo que continúan sus precaridades y limitaciones. Muchos'  



mexicanos emigran de estas zonas en busca de mejores oportunidades, 

tanto al interior del pais, como al extranjero. 

Las colonias populares de las ciudades han crecido 

aceleradamente a pesar de lo irregular de su asentamiento, de la 

inexistencia de servicios y de las dificultades de sus habitantes 

para obtener empleo y un ingreso estable. Para estos mexicanos la 

solidaridad se manifiesta como el apoyo largamente esperado pera 

contar con servicios básicos, seguridad en la tenencia y uso del 

suelo, educación y opciones de empleo. 

Si. Programa Nacional de Solidaridad busca romper el: circulo 

vicioso que produce y acrecenta generacionalmente la pobreza. 

Alimentación, salud, educación y servicios pÓblicOo ládiiipos: son 

indispensábles pare el desarrollo arme:11.0 de las faCultaidee'homeeae, 

los niAos son prioridad, 4ncUestionable para la nación porque en ellos • 
está la simiente del futuro, 

Un proyecto,  muy ambicioso, tanto,  141W 

Deagráciadamente la extreme: pobreza conlleve a 

-elementos mínimos indispensables :del ser*bumeno, 

quidnee no lo somos a ser testigos de la creacido de Programas con el 

Zaleo objetivo sin lograr mucho que digamos al persistir el problema, 

esto obedeee PrinciP•Imente  a que cada sexenio es necesario cambiarle 

el nombre; a que cada presidente sienta que ea él creador de la 

pumallai que sacare al pele de mata problemática. Pero el  tiempo se le 

acabe muy pronto y llegaré otro y la historia se repetir& una y otra 



2.1.2 Filosofía de Solidaridad 

México es una nación solidaria, en su tradición y en su vida 

cotidiana, la solidaridad ha sido parte fundamental de la cultura y 

un sustento de la unidad plural del tejido social. 

A lo largo de la historia el pueblo mexicano ha luchado por la 

igualdad, por moderar les diferencias en el' acceso a las 

oportunidades de progreso y por el justo reconocimiento al trabajo 

realizado. 

Libertad e igualdad son expresiones de una aisma aspiración,: y 

la justicia es el resultado de su ejercicio 'objetivó—Le soberanía 

descansa ea it:fortalesa de la sociedad y en eluzárioealleue,"én ella 

fundausenta su autonomía e indapendencia, -  pera participar 

vigorosamente en el contexto internacional. _11/ 

11 Programa oracional- de Solidaridad 

"Sentimientos de la Ración* de marcial', en ellos se expresa el 

principio de sobaran/a y representación .popular inherentes a 1 

democracia, la retoma del gobierno y la importancia del régimen de 

derecho para consolidar institucionalmente las acciones en favor del 

bionestar social. 

111 eepiritu de Unión basado en los valores con que se 

identifican los mexicanos prevaleció al final de les constante. 

_ll/ ~e Gutiérrez Csaehtamee. Op. cit., . 	Y aigviaten. 



luchas que se desataron al definirse las bases de la organización 

política del país. El movimiento de Reforma encabezado por Benito 

Juárez representó un momento en la lucha por la libertad, La 

soberanía y le justicia. La gesta de los liberales culminó con el 

fortalecimiento de la República, y es la solidaridad un factor 

fundamental que permite desde entonces, preservar la soberanía y la 

independencia. 

Por su parte, la Revolución Mexicana estableció un orden 

jurídico e institucional que armoniza las garantías individuales con 

los derechos sociales. Por ello, en la obra de gobierno es necesario 

que esté vivo y actuante el espíritu de justicia social y democracia 

que impulsó el movimiento revolucionario. 

La solidaridad en la reís alome de la identidad hacione4 se 

encuentra -en lee tradiciones: y valores -.recibidos desde lOs: 

antepasados, forjando lo mas sólido de la historia nacional y de las 

instituciones. in la actualidad le solidaridad se manifiesta el 

trabajar unidos por una causa común, el compartir propósitos y sumar 

esfuerzos que beneficien a quiénes participan con su trabajo 

orgooludo. 

El Gobierno de la República recoge y recrea les actitudes y 

actividades solidarias de todos los mexicanos. Desde el inicio d• su 

gestión el frente del Poder Ejecutivo ~eral, el Presidente de la 

lóblice propuso e lae globicenos tres acuerdos nacionales pera 

impulsar el desarrollo del Pele. Setos acuerdos eran destituidos a la 

ampliación del régimen democrático, a recuperar el crecimiento 
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sostenido de la economía con estabilidad de precios y a elevar 

productivamente el nivel de vida de la población. 

El Programa de gobierno expuesto en el Plan Nacional de 

Desarrollo 1989-1994 define los lineamientos generales de acción con 

los que se trabaja por la soberanía y le independencia, por el avance 

daeocrltico en la vida política, por el crecimiento estable y 

equitativo de la economía y por la justicia social. 

La Reforme del Estado significa el paso de un tetado propietario 

y asistencial e un estado solidario. La módernisacidn dikleeConOmiet 

la sociedad y la política se lleve a cabo ~s un aebiente plural, 

creativo y con la participecidn de les 

individuos, _/2/ 

in la Constitución Política de loe Mandos unido, Unnicnnonr 

esta definido el proyecto nacional en el goa la democracia se 

entiende no sello como una estructura jurídica Y nn 029toon político/ 

sino como un sistema de vida fundado en el constante mioteniento 

econdelico, social y cultural del pueblo. enaste ~Ido In nebetenie# 

Y ni Podor ~lira os instituye pera su beneficio, con pleno 

ejercicio de la libertad y la dignidad de los individ~ y gruPoe 

el Retado solidario promueve la concertación para la definioldn 

consensos activos que reconoscan los derechos de cada quien. Se 



La Solidaridad que promueve el Estado es orientada a construir 

un nuevo piso social para-lel desarrolló, con ;la Meta de asegurar 

igualdad de oportunidades y Justicie, - especialMénte yera:),C11::11110 

menos tienen. 13/ 

La innovación del papel rector del Estado recupera el sentido 

original que le dio la Revolución de 1910. 61 mejoramiento del nivel 

de vida de lee familias es el criterio,  que gula a La modernización 

easadmica y a la apertura ooasrcial coa un sentido nacionalista y 

democrático. 

g0 mnico se transformarow los debitas de acción del sector 

pdbliCo con la dalincorporación delin importante número. de'entidedee: 

crean condiciones para que los grupos sociales canalicen sus 

iniciativas y esfuerzos con el propósito el elevar la inversión y el 

empleo, la producción y la productividad, la calidad y la 

competitividad, el desarrollo del mercado interno y la 

diversificación de las exportaciones. 

Se estimula la participación social para atender sus necesidades 

apremiantes. Las comunidades dirigen la transformación de las 

condiciones que las han mantenido en el rezago y la desigualdad. pn 

papel mas activo de la sociedad para elevar el nivel de vida y una 

relación directa y franca entre gobierno y comunidades distingue al 

proceso de modernización en marcha. 



paraestatales no estrategicas ni prioritarias, y con la 

redistribución social de los recursos obtenidos de estas acciones y 

de la negociación del débito exterior. Ahora el sector privado 

despliega su creatividad para ampliar las posibilidades de desarrollo 

y competencia internacional. 

sl gasto público se programa con un claro sentido social y se 

deeregule la economía para facilitar su crecimiento estable y 

sostenido, con empleos productivos, control de la inflación .y una 

mejor distribución del ingreso. 

Se han introducido cambios de fondo en la estructura económica'  

del pais para proyectar positivamente los:intereses de Méxiceen:01. 

mundo y tomar parte activa en la  nueva dinamica coMereill,' 

financiera, tecnológica e industrial. Al mismo tiempo, se fortalecen 

los recursos y cepacidades internas pera crear los empleos que se 

requieren y producir los bienes que permátan satisfacer las 

necesidedes de una población que todavia crece a ritmo elevado. De 

igual trascendencia es la nueva dinámica en la gestión públima que 

sebe al encuentro de les dichas necesidedmm y da las iniciativas de 

les comunidades. Loe Servidor.. público, establecen directamente con ,  

la comunidad acuerdos concertados y  =alisen trabajo corresponeeble 

con le ciudadanie. 

Y es justamente el Programa Nacional de Solidaridad quien 

representa, en su momento, la propuesta y convocatoria para llevar a 

cabo esta nueva forma de trebejo. Be una nueva manera de que low 

mexicanos resuelven sus problemas y es la forme para desarrollar con 
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profundidad la participación, de compartir, comprometerse, estar 

dispuestos a dar cada vez un mejor esfuerzo. "SOLIDARIDAD ES TAREA DE 

TODA LA ~ION". _14/ 

Hablar de filosofía es hablar de lo que quisieramos que fuera y 

no es, de cómo deben ser las cosas y no son. La humanidad por 

naturaleza tiene ese espiritó de apoyo, de solidaridad para con sus 

semejantes; sin embargo no bastan los sentimientos,'si no existe la 

posibilidad de actuar hasta donde sea necesario. La pobreza no es 

cuestión de sexenios, ni de garantías individuales, es cuestión de 

querer, de sostener las mejores alternativas de acción, de trabajar' 

(sobre todo el Gobierno) de ejecutar todo lo.que'ha quedado escrito 

en todos esos "Progradas" que tanto dinero han costado a los 

mexicano.. 

2.1.3 Lee Tres Vertientes de Solidaridad 

Dentro del Plan Nacional de Desarrollo (1909-1994) 'urge el 

Acuerdo Nacional Para el Mejoramiento Productivo del Nivel de Vida de 

la Poblacidn en el  cual  queda inscrito  el Programa Nscjonal de  

Solidaridad con el  objetivo de romper_  el circulo vicioso producido 

por la pobres. manifiesta en todo el territorio nacional, concentrada 

en áreas y grupos poblacionales delimitados. 

14/ sedgeol, MistItsto Oaclosal di Golidarldad. 
11111111~111~11LifLagaidailli• ~Lee. 1913. p. 

lia_uousia421 11. 
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Para avanzar en este sentido, el Programa Nacional de 

Solidaridad planteó dirigir sus actividades en tres vertientes de 

acción; las cuales transcribiré a continuación: 

1.- golidaridad para el Bienestar Social: Son contemplados los 

aspectos de salud, alimentación, educación, vivienda, servicios 

básicos y regularización de la tenencia de la tierra. 

A los rezago. en materia de servicios básicos, tanto de las 

pequenas comunidades rurales como en las ciudades,. se 'han sumado en,  

los últimos anos severos procesos de deterioro de la infraestructura 

urbana existente. 

Los problemas dis servicios públicos están:intimamente ligados 

con la polarización de la distribución poblaciónal. La creciente 

demanda de servicios públicos te agrava, ademas, por la existencia de 

procesos. 40 asentemiontoaaUaaaanta,:éxpaneiVoesUrgidos a.menudo de 

la.  lógica de la especulación sial suelo.. 

Debido e esta Problemática, el Programa marca, como une de las 

prioridades a seguir, ampliar los servicios Pdhliooe  en las 

~unidades urbanas y rurales que presentaran mayores rezago.. 

In el rubro da educación, se hizo un esfuerzo adicional por 

rehabilitar lo , ya, construido y por reparar o mejorar les 

instalaciones con la participación coordinada y solidaria da las 

isotitsolosss Y la sociedad. 
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Mientras en lo que a problemas de servicios sociales se refiere, 

éstos estaban estrechamente ligados con los nuevos procesos de 

trabajo en el campo y la ciudad; eran respetadas la identidad, 

tradiciones y formas de organización de cada comunidad y de esta 

manera el trabajo promovido por Solidaridad permitía contribuir al 

desarrollo integral de las comunidades. 

2.- Solidaridad para le Producción: Es planteada la creación de 

oportunidades de empleo y el desarrollo de las capacidades y recursos 

productivos mediante el apoyo 	actividades agropecuarias, 

agroindustriales, microinduetriales y piscícolas. 

Pretender le generación de empleos productivos surge como una 

estrategia que nace al querer enfrentar :lam:calasee y no sólo los 

efectos de la pobreza. Ira vinculada con -`la neCedidmd de': brindar 

servicios btsicos y oportunidades de empleo aylie nuevas gendireCIOnee 

de campesinos en sus propios lugares de origen--r.temblen::- a.floti 

habitantes de leá áreas Urbenál del pais... 

11 principal ',fuerzo se calculó que seria necesario darlo en el 

campo donde les actividades productiva. sufrían -y sufren- una severa 

contracción, prOvocando una migración importante de población hacia 

les ciudades. 

Por tal motivo el Programa Nacional de Solidaridad realiza una 

serie de proyectos encaminados a: reactivar la economía campesina, 

aprovechar los recursos naturales y, «sentar la producción de 
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alimentos. Lo anterior a través del fortalecimiento de las regiones 

atendiendo su vocación natural y económica -principalmente- y 

Apoyando a las organizaciones campesinas así como a las comunidades 

indígenas, incrementando con esto su productividad e ingresos, al 

mismo tiempo que son generados nuevos empleos permanentes. 

Se buscó que le generación de proyectos fuera integral al 

procurar fortalecer su efecto social y asegurar su viabilidad 

económica, a partir de considerar aspectos como: el potencial natural 

de las localidades, las condicione. del mercado regional, les 

características de,  la infraestructura existente y la capacidad real 

de gestión de cada organización de productores que les permitieran 

recuperar la capacidad productiva de las tierras. 

Por otro lado, el deseipleo Telbemplen. alcanzan - su expresión 

mds aguda en las ciudades, no obstante que 	ellaame concentran las 
. 	, 

principales actividades prodUctivas y de servicios. LoMpobreel da les 

ciudades crecen aceleradamente, no sólo porque- en:estructura familiar 

sigue siendo eItezeau  sino porque a ellos se suman; diariamente miles 

de migrantea de las &reas rurales. 

Nido *etas premisas,  el  Programa Nacional de soliderlded fue 

orientado de manera importante hacia la creación de proyectos 

productivos y de dotación de servicios pdblicoe en las comunidades 

rurales y  colonia,  Popular**. 

Ambicionar crear proyectos productivos que coadyuvaran a generar 

alternativa• de empleo que a su vez cambiaran de rale el penemos 



social de la pobreza, resultaba utópico al existir una población 

carente de loa servicios mas elementales, por esto Solidaridad daba 

gran importancia a las acciones dirigidas a poner en movimiento la 

energía social para su propio empleo productivo. 

3.- Solidaridad para el Desarrollo Reaional: Se orientó a la 

construcción de obras de infraestructura de impacto 

ejecución de programas especiales de desarrollo 

especificas. 

regiOnal' y 

en regiones 

tres lineas La operación combinada de estas 

conformaban una estrategia integral de  combate a la 

enumeradas en el Programa Nacional de Solidaridad. Se consideró que a 

través de ellas se creaba un sustento productivo real para el 

mejoramiento del nivel de vida de los Mexicanos; porque con la  

participación directa  y el  trabajo  Productivo que incrementara el 

ingreso familiar,  eumeuterleu los raVeles de bienestar de loe 

indígenas, campesinos y colonos de los barrios populares. 

De esta manera, Solidaridad pretendia que el. cambio para 

recuperar los valores fundamentales de la vida en comunidad se 

sustentara en la participación corresponsable de la ,sociedad 

organizada y de las, instituciones peblicas, centrándose en'el  

municipio libre, ya que es el gobierno municipal la instancia que 

pein

itió al Programa una cercanía real con la población y conocer 

efectivamenter 	sus necesidades y con esto realizar proyectos de 

solución. 
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Es entendible que las tres vertientes de solidaridad non 

dirigidas hacia donde deben, pero ésto no es nada nuevo, y no 

obstante por ejemplo los servicios de salud (sobre todo los dirigidos 

a la población abierta) siguen siendo malos, no hay vivienda 

suficiente, de escuelas ni hablamos, en fin los problemas continuan y 

con ellos la pobreza. 

2.1.4 Programa» del Programa Nacional de Solidaridad 

Cuadro No. 2.1 

Programas de 'Beneficio Social Familiar 

Surgen con el propósito de incorporar atención médica a las 

comunidades rurales y urbanas que no contaban con ningún. servicio 

institucional; asi colo ampliar la infraestructura existente y 

continuar con las descentralización de los servicios hacia las 

entidades federativas, se encuentran: 

Programa 

I os-SOLIDARIDAD 

HOSPITAL DIGNO. 

Crear la infraestructura ,brésica hospi-
talaria en las comunidades rurales e 
indígenas a fin de incorporar los 
servicios de salud a lee comunidades 
que carecen del él. 

Rehabilitación Y' agniPalliente de hospi-
tales pdblicos 

Sedeael. 1UUOLitatal Namiomal de solidaridad. »Los pro/romea_ 
del Programe Raolosal do Solidaridad. 10,3. 



Cuadro No. 2.2 

Infraestructura Educativa 

Su propósito consistía en apoyar la creación de nuevos espacios 

educativos, además de la dignificación física de los planteles ya 

existentes, y el mejoramiento de la calidad educativa, se encuentran: 

Programa Objetivo 

ESCUELA DIGNA 
Apoyar la rehabilitación y mantenimien — 
to de los planteles educativos. 

ESCUELAS EN 
SOLIDARIDAD 

Apoyo integral a 100 escuelas primarias 
por 	estado que 	tienen los indices más 
elevados de reprobación y deserción. 

NIÑOS EN 
SOLIDARIDAD 

Apoyo 	a niftos de escasos recursos Para 
inducirlos 	a 	terminar 	la 	educación 
primaria, dotándolo,  de baca económica, 
despensa y atención mddica. 

MAESTROS JUBILADOS 

Apoyo a los maestros jubilados para que 
se 	incorporen 	a 	las 	Oeepalhas 	de 
alfabetización. Incorporación de 14 mil 
~otros que representan el 	304 de los 
jubilados. 	- 

APOYO AL SERVICIO 
SOCIAL 

,.., 

~Yo con becas a paSentee de educación 
superior 	para 	que presten su servicio 
social 	ea 	proyectos 	de 	beneficio 
comunitario. 

'meato: IbmAssel. Isatitsto Nacional de. Solidaridad. 
del Programa Racional de Solidaridad". LOSA. 



Programa 
' 

Objetivo 

AGUA POTABLE Introducción 	de 	redes y tomas de agua 
potable domiciliarias. 

ALCANTARILLADO 
Introducción 	de sistemas de alcantari- 
liado 	a comunidades y colonias popula- 
res. 

ELECTRIFICACION 
Introducción 	de 	alumbrado 	público en 
comunidades 	rurales y colonias popula-,  
res. 

URBANIZACION 
Dotación de 	servicios de pavimentación ..‘ 
y banquetas. 	 ' 

CAMINOS 'RURALES 
Y CARRETERAS 

Construcción 	y - rehabilitación dectimi- 
nos 	ruralea: y carreterasepoyandO la 
conunicaciOwterrestre entre las pobla-
ciones. 

ESPACIOS 
DEPORTIVOS 

COnettücción 	• de 	espacios 	deportivos 
. para la'' 	recreación - de 	los jóvenes en' 

- 	sus comunidades-y colonise.- 

:PROYECTOS 
ECOLOGICOS 

Fomentar accionet'de inpaCtc'elidgicó; 
desde.; la excavación y accndiciontaientó 
de 	rellenos sanitarios, la recolección 
de 	basura, - ,en-A _ zólaanunamenta:encias 
11110°T  OloyecP3!-::40 -901h alta:1bl' como 
son 	la 	regeneración 	de 	lbs 'alba de 

-1PAttcUero y Zírábbán en micncitCán. -; 

Cuadro No. 2.3 

Programas de Beneficio Social Comunitario 

Su propósito consistía en dotar de infraestructura básica a las 

comunidades que carecen de ella. (agua potable, alcantarillado, 

electrificación, pavimentación etc.) se encuentran: 



Concertación con num y SEPONIZ para 
dotar de esos servicios a comunidades 
rurales gua aún no cuentan con el iner - 
vicio, así como en las colonia, urbano 
populares. 

Programa de dignifieeeidn de loe traba- 
Jadores que cruzan  la frontera mediante 
el reforzamiento de la ley. 

Puente: Sedoso'. Iastituto Racional de solidaridad. "Las programas 
del Programa Ilmoiemal de Solidaridad". 1993. 

Cuadro No. 2.4 

Prelreeee isPeeLelem (de asistencia social) 

1 1119Yelee 

Continuación Cuadro No. 2.3 

Programa Objetivo 

VIVIENDA DIGNA 
Apoyo con 	créditos a familias de esca- 
sos recursos 	para la rehabilitación de 
sus viviendas y promover la autoconstr-
ucción, 

REGULARIZACION 
DE TENENCIA DE 
LA TIERRA 

Apoyo 	a 	habitantes 	de 	asentamientos 
irregulares 	a 	fin de garantizarles su 
propiedad. 

ALIMENTACION Y 
ABASTO 

Reforzar 	financieramente 	la operación 
de CONASUPO, para responder a las doma- 
ndas comunitarias (lechones, tiendas y 
comedores populares).  



Continuación Cuadro No. 2.4 

Programa Objetivo 

Concertación con las 	autoridades peni- 
tenciarias a fin 	de mejorar las condi- 
ciones de vida en loe reclusorios. Apo- 

SOLIDARIDAD yar la excarcelación de individuos que, 
PENITENCIARIA teniendo derecho a 	ella, no la han ob-

tenido por su baja capacidad económica. 
Abrir 	centros 	fabriles para el empleo 
de los reclusos, en coordinación con la 
iniciativa privada. 

Mejorar las condiciones 	de ,vida de los 
JORNALEROS trabajadores agrícolas migrantes. 	' 
AGRICOLAS Concertar 	con los dueRos de los campos .. 
MIGRANTES agrícolas, a fin 	de dotar de servicios' 

médicos, de salud y de educación. 

Prestes Sedesol. Instituto Racioaal de Solidaridad. "Los programas 
del Programa nacional de Solidaridad". 1993. 

Cuadro •o. ,.1,.5 

Programas dé- ApoyesHa ~saldados Indtgeaap 

Programe Objetivo 

Fortalecer 	la organización y capacitar 
a la comunidad para qua en lo inmediato 
tenga 	acceso 	a 	esquemas productivos 

BRIGADAS D£ autogestionarios 	que 	eadifiqUen 	lea 
SOLIDARIDAD acusas estructurales de le pobreza. 

Lograr la presencia comunitaria 	en los 
procesos programáticos y operativos 	de 
las instituciones. 



~ate: aadeaol. Instituto nacional de Solidaridad. "Los programas 
del Programa Racional de Solidaridad-. 19P3. 

Cuadro Mo. 2.6 

Programas de si vastas Social a Comunidades noliflooso 

Programa Objetivo 

Apoyar 	los 	programas 	de 	salud de la 
organizaciones de médicos tradicionales 
formalmente integrados. 
Respaldar las reuniones de • intercambio 
de conocimientos 	y 	experiencias entre 

SALUD estos importantes procuradores de salud 
imagen'. 	 ., 
Apoyar la 	prestación 	de 	servicio', de 
salud 	a 	los 	pacientes 	indigenas, 
brinandoles apoyo económico Y hospita- 
lario 	cuando, POr 	le naturaleza de su 
enfermedad, así lo requieran. 

Continuación Cuadro No. 2.5 

Programa Objetivo 

Creación de 120 fondos regionales indí- 
genas. Brindar 	apoyo 	especial para el 
mejoramiento 	de 	la 	eficiencia en las 
actividades 	primarias, 	las cuales son 

DESARROLLO fundamentales 	en 	las regiones indige- 
ECONONICO nes. 

Alentar opciones de 	aprovechamiento de 
los recursos regionales 	con base en la 
interelación de las actividades agríco-
la, pecuaria, forestal, agroinduetrial 
y artesanal, 	buscando 	la diversifica- 
ción económica de las comunidades indí-
genas. 
Impulsar 	el 	desarrollo de tecnologías 
acordes a la vocación productiva regio- 
nal y propiciar 	la 	integración de las 
técnicas tradicionales con las modernas 
en aguellos.casos gua las circunstanci-
as lo permitan.. 



continuación Cuadro No. 2.6 

Programa objetivo 

AYUDA ALIMENTARIA 

Fortalecer la infraestructura organiza- 
tiva 	de 	las 	comunidades 	para 	que 
avancen 	hacia 	la 	autosuficiencia 
alimentaria. 
Proporcionar a las comunidades 	alimen- 
tos que 	contengan un mínimo del 25 por 
ciento 	de los requerimientos calóricos 
necesarios por grupo familiar. 

EDUCACION 

Impulsar 	el acondicionamiento de alle- 
gues 	que maneja el 	»II para facilitar 
el 	acceso 	a 	la educación primaria de 
los niños indígenas.  

FOMENTO AL 
PATRIMONIO 
CULTURAL 

Ampliar 	y dar nuevos espacios 'y socio- 
nes 	dedicados 	a 	la 	recuperación del 
patrimonio cultural indígena. 

PROCURACION DE 
JUSTICIA 	' 

Apoyo jurídico aloe- indígenas 	que se 
encuentran recluidoe: en 	las 	cércales. 
del pais. Capacitación jurídica para.la: 
formación de defensores 	en comunidades.`  
.indígenas 	de 	ocho 	entidadel 'federa-' 
,..tivasi  

MUJERES INDIGENAS 

Ampliación 	de 	la infraestructura y de 
servIcios-sáoleles'-41WOOrmitan 	'perti,.. 
cipet:_a-1MM,InderedHeivotros aspectos ,  
de 	la vida éconótliCa#:0011tide, social-,  
y cultural en sus comunidades. 

„ 	. 
Sueste: Sadásol. lástituto -Msclocial de Colidarided. fliolvpIetbssols 

dél'Srotrama Radios/hl As Solidaridai"..:111113 



Programa Objetivo 

EMPRESAS DE 
SOLIDARIDAD 

Promover 	proyectos 	de 	carácter 
internacional. 
Otorgar 	recursos con capital de riesgo 
temporal y/o crédito. 
Fomentar 	la 	participación 	de capital 
público, social y Privada  para la crea- 
ción 	de 	empresas 	productivas 	y 
competitivas. 
Creación 	de 	10 	mil 	Empresas 	de 
Solidaridad. 

APOYO A 
CAPETICULTORRS 

Otorgar apoyo financiero a 	los produc - 
toree de café más pobres y canalizarlos 
a 	través 	de 	los 	Centros Coordinadom 
Indigenistas del 'MI. 

PESCADORES 
RIBEREÑOS 

Otorgamiento de apoyo financiero a pes-
cedan» Para la rehabilitación y compra 
de 	equipo 	para 	las 	actiVidadee 
pesqueras, 

PEQUEÑA MINERVA 

Contribuir en la eXploración, 	explota- 
ción 	y 	comercialisecida 	de 	recursos 
mineralesr  mediante la transferencia de 
recursos 	de 	los 	estados 	de Durango, 
Tlaxcala, Zacatecas, Veracruz9 Sonora y 
Jalisco. 

Cuadro No. 2.7 

Programas Productivos 

Son creados con el propósito de impulsar proyectos productivos que 

generan empleo y elevan el nivel de vida de las comunidades; apoyar 

financieramente a organizaciones y comunidades que busquen la 

creación de proyectos productivos y por último también se contempla 

brindar la capacitación necesaria para la operación de estos 

proyectos. Se encuentran: 



1Programa 

  

  

IMplsar obras y acciones sociales y 
productiva, en beneficio de les comuni-
dades de los municipios de mi, bajo. 

Fortalecer le capacidad de respuesta da 
loe ayuntamientos a les necesidades de 
sus comunidades. 

FONDOS 
MUNICIPALES.  

Continuación Cuadro No, 2.7 

Programa Objetivo 

PRODUCTORES 
FORESTALES 

Proporcionar asesoría técnica. 
Fomento de la cultura forestal. 
Uso racional de recursos. 

JORNALEROS 
AGRICOLAS 

Mejorar las condiciones de 	vida de los 
trabajadores agricolaa. 
Concertar 	con 	los 	duetos 	de 	campos 
agrícolas, a fin de 	dottr a loe jorna- 
leros de servicios médicos y de salud. 

CARTERA VENCIDA 
CON BANRURAL 

Reestructuración 	dé 	adeudos 	por 	3.2 
billones 	de 	pesos 	de : 350 	mil 
ejidatarios. 

SOLIDARIDAD 
OBRERA 

Convocar la solidaridad de los_tindica- 
tos 	que 	tienen 	fuerza económica para 
acciones 	en 	comunidades 	en . H340 Ana 
trabaja Solidaridad..   

Fuente: dedesol. Instituto Weelomel de Solidaridad. "Los programas 
del Proefrom doolomol do Solidaridad". 1953. 

Cuadro Mo. 2.4 

Programas do Sloofloo territorial `  

remate: tedesol. 4:Istituto Wacioael de Solidaridad. 
del Pro/room dooi000l do Solidaridad". 11153. 
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Cuadro No. 2.9 

Programas en Apoyo a Zonas Especificas 

Número Programa sao Municipios Habitantes 

01 NUEVA LAGUNA 1989 16 1,500,000 

02 ISTMO DE 
TEHUANTEPEC 

1990 Oaxaca 41; 
Veracruz 23 

03 COSTA DE OAXACA 1990 49 

04 ORIENTE DE 
MICHOACAN 

1991 16 437,904 

05 CENTRO Y CARBONI- 
PERA DE COAHUILA 

1991 13 

06 TIERRA CALIENTE, 
GUERRERO 

1991 9 

07 SUR DEL EDO. DE 
MICO 

1991 31 

08 COSTA DE MICHOACAN 1992 7 

09 MESETA PUREPECNA 1992 13 
J 

10 COSTA DE.CHIAPAS 

11 I.  HUASTECA POTOSINA 

12 	. 20NA NENEQUIRA 

13 TIERRA CALIENTE 
MICHOACAN ' 

14 NORTE 	PUEBLA 

Sedesel. Instituto Yaoloaal de Solidaridad. "Los Programa 
del Programe Nacional de Solidaridad". 1093. 

Son un total de 42 prograMeS diferentes dirigidos a todos y cada 

Una de las clases desprotegidas del país. Los objetivos son bien 

planteados, es decir, no es desconocida la problemática ni la forma 
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de solucionarla, pero seguimos hablando en teoría; la ejecución de 

dichos programas contribuyó, es cierto a mejorar la calidad de vida 

de muchos mexicanos, pero no lo suficiente, no como se plantea en 

todos y cada uno de los objetivos mencionados, no como se mencionó en 

todo un "Plan nacional de Desarrollo" en el cual se plantea como una 

de las prioridades a solucionar el combatir la pobreza en nuestro 

pais. 

2.1.5 Principios de solidaridad 

Con el Programa Nacional de Solidaridad se dio inicio COA AA 

nuevo estilo de gestión de los . asuntoe .pablidós, lapartiCilación: 

ciudadana en la definición dallas decisiones en cuanto a soluCión 

problemas o carencias, motivaron laConjUnción dé esfuerzos entre los 

grupos organizados de ciudadanos 

el gobierno de le repdblica. 

comunidades rurales e indgenal y 

nata nueva relación entre gobierno y aociedad permitió una forma 

particular de trabajo regido por lineamientos claros ,.y concisos;  a 

saber: cuatro principios básicos. 15/ 

Respeto a la voluntad, inciativae y formas de organización 

de, los individuos y comunidades. 

_15/ lada Ostiárres, Ctiadadisc. Op. cit., p. 100. 
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2.- Participación y organización plena y efectiva de las 

comunidades. 

3.- Corresponsabilidad social. 

4.- Transparencia, honestidad y eficiencia en el manejo de 

recursos. 

El primer principio fue expresado en el hecho de, que el programa 

tenia como función convocar, articular y :apoyar las demandas 

sociales, así como las propuestas de atenCión, sin imppner decisiones 

burocráticas ni establecer clientilismoa 	condiciones para efectuar,. 

una acción determinada. con bese en este apoyo  oficial,  las 

organizaciones adoptaron estrategias y métodos de trabaJ0 propios 

para realizar las obras y proyectosecordado0._ 

La participación comunitaria, por otro lado, 'se. Manifeslaba'en - 	- 
el diseno, toma de decisiones, ejecución, seguimiento, control, 

evaluación y mantenimiento de las obras. La cooperación tambidwAhk ,  

daba cen:',tCabalo directo (mano de obra), entrega de materiales 

recUrsoa da la región,: ,e• dOneción,:c1L:infraeatructurai GeneralMente 

las apOrtacionea en efectivo .e:Cabán en forma gradual, dependiendo 

de la capacidad económica de cada familia. 
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En lo que a la corresponsabilidad se refiere, cabe mencionar que 

todos los proyectos eran definidos previa concertación entre el 

gobierno y la sociedad. En cada convenio quedaban establecidas las 

aportaciones, responsabilidades y compromisos de las partes 

involucradas. Las acciones eran efectuadas gracias, precisamente, 

esta suma de recursos y voluntades. 

Por ultimo, la aplicación de los presupuestos fUe controlado por 

la Contraloría Social ejercida por los vocales de control Y 

vigilancia elegidos en cada Comité de Solidaridad. La supervisión 

el seguimiento permanente en el proceso de ejecución de obras Y 

acciones realizadas por la comunidad facilitaban el manejo ágil, 

sencillo y oportuno de los recursos. 

con estos cuatro principios se. pretendía eliminar :cualquier 

vestigio de paternalismo, populiseo,:Olientiliamo condiciónamientO 

Político o simulación en el mejoramiento del bienestar de la 

población en estado de pobreimi: 

"El Programa impulsa la movilización social para trabajar unidos 

poy el Pro9reso de los que zopos tienen; este em el «cuerdo 

fundamental que permite lograr un consenso activo y plural para el 

desarrollo y la justicia social". 16/  

Le disposición de trabajar en solidaridad gobierno y pueblo, 

travel; del respeto del trabajo recíproco , del contacto continuo 

—11/ 'bid, p. 101. 
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entre autoridades y comunidades, trae consigo buenos resultados; 

romper con un paternalismo que sólo ha traído mayores rezagos, es uno 

de loe grandes aciertos de Pronasol. 

2.1.4 Estructura y Organización del Programa de Solidaridad 

Como parte fundamental del Programa, se creó la Comisión del 

Programa Nacional de Solidaridad, órgano encargado de coordinación y 

definicidn de las politices, estrategias y acciones emprendidas en el 

ámbito de la administración pública, con el objeto de combatir los 

bajos niveles de vida y asegurar el cumplimiento en la ejecución de 

programes esPeciales para la atención  de los núcleos indígenas y 

población de zonas éridas y urbanas en materia de salud, educación, 

alimentación, vivienda, empleo, servicios bésicos y pauyectos 

productivos. 

La Comisión era presidida por el Titular del gjecutjuo Federal, 

con la participación de los Secretarios de xaclInda y Crédito 

Público; Comercio y Fomento Industrial; Agricultura Y Secut000  

Nidréulicos; Desarrollo Social; Reforma Agraria y de pesca; el Jefe 

del Depertemento del Distrito Federal y los Sirsetcres Generales del• 

Instituto Mexicano del Seguro Social; Ccalleftla,:Nacional de 

Subsistencias Populares; Instituto »cimas]. Indignnintn; "nd°  
Nacional para e1 Desarrollo de las Artesan • lag' Comisión Meoionsl de 

Rones Aridas y la Forestal, F.C.L. 
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Para el desempeño de sus funciones, la Comisión contaba con un 

Coordinador General designado por el Titular del Ejecutivo Federal. 

La participación de la Coordinación General del Programa 

consistía en establecer las bases para la firma de Convenios Unicos 

de Desarrollo que el Presidente de la República llevaba a cabo con 

cada uno de los Gobernadores de los Estados para formalizar los 

acuerdos y compromisos conjuntos de inversión. 

En los convenios, era definido un apartado especifico para 

Solidaridad, con el objeto de que en el seno de los Comités. de 

Planeación del Desarrollo en los Estados se reúnan lelo autoridades de 

loe Gobiernos Federal, Estatal y Municipal para definir, controlar y 

evaluar los proyectos productivos y sociales en. que pixticipaban 

activamente las comunidades mediante los Comités de Solidaridad. 

Dichos Comités foMentaban la organización :de loe pueblos: 

indígenas, campesinos y colonos populares para recoger-las propuestas

destinadas a mejorar sus condiciones- de-vida,-  adquiriendo además: 90n  

ésto la forma y estructura que mejor respondía a lag particularidades 

cultUrales de cada región'y localidad. Asimismo, PrOcuraban -hasta 

donde lea era' posible— llevam,- Une auténtica contraloría' social en 

las .etapas de, los ,proyectos 

obras de bienestamen.eatas *reas. 

Uno de los aspectos que destacan en la estructura y organización 

del Programa fue la no creación de aparatos buroordticos ya, que la 

Coordinación General y la Unidad Responsable del Programa eran áreas 



de la Secretaria de Desarrollo Social, el apoyo institucional de los 

estados lo proporcionaban las Delegaciones Regionales de la misma 

Secretaría; mientras que las dependencias y entidades orientadas al 

bienestar social adecuaban sus áreas y programas para agilizar la 

coordinación entre las instituciones de los tres niveles de gobierno. 

Los Comités de Solidaridad eran integrados por personas elegidas 

democráticamente en una asamblea general, siendo responsables 

directos ante la comunidad. 

Regularmente eran formados por un presidente, un secretario, un 

tesorero, un vocal de control y vigilancia y los vocales adicionales 

con responsabilidades especificas que la comunidad decidía elegir. 

Por otra parte, y en lo que a financieramente se refiere, éste 

era formado de muy diversas fuentes: aportaciones directas' de locv 

individuoe en forma de trabajo, materiales, intraeltrUctura... - 

disponible . y recuperaciones; presupuesto federal (componente 

principal del financiamiento del Programa); asignaciones 

de los gobiernos estatales y municipales. 

importantes 

De esta manera era como se estructuraban y organizaban las 

actividades del Programa, con el aleto de erradicar la pobreza en 

nuestro pais, algo que resultaba totalmente utópico, sin embargo 

fueron muchos los mexicanos beneficiados con esta nueva forma de 

trabajo. 
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Las líneas de acción y de trabajo del Programa Nacional de 

Solidaridad fueron perfectamente marcadas, en este caso era de abajo 

para arriba: desde los comités formados por las mismas comunidades, 

hasta municipios, estados y el Ejecutivo federal. La formalidad con 

la que eran creadas estas instancias se debió principalmente a la 

intención -y necesidad- de compromiso tanto del gobierno como del 

pueblo. 

Dicho compromiso surge con bese en intereses. Por su parte el 

gobierno pretende ganar el terreno perdido durante y sobre todo por 

lo menos en las tres últimas administraciones -Miguel de la Madrid, 

López Portillo, Luis Echeverría- el pueblo no creía ni cree en el 

gobierno más. Cómo se podrá observar más adelante Pronasol mejoró la 

imagen presidencial y de alguna manera rescató la credibilidad de los 

mexicanos con respecto a programas implementados por el gobierno. 

CAPITULO III. UN ~LISIO Dl La CAMPANA rualacmaza De SOLIDIAIDAD 

3.1  La ~da Publicitaria So Solidaridad 

En diciembre de 1980, al anunciar la puesta en 

cruzada contra la pobreza a travée del Programa 

Solidaridad, su impulsor Carlos Salinas'de Gortari, 

apoyo de las cadenas de radio y televisión para la 
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Programa del sexenio. Dichos medios acataron la inciativa y 

respondieron de inmediato, según sus propios criterios y su buen 

entender. 

En el presente capitulo mencionaré la forma como se llevó a cabo 

dicha campaña de acuerdo a la información obtenida en dos documentos 

únicos a los que tuve acceso: "El Programa Nacional de Solidaridad. 

Análisis de su contenido. Implicaciones y perspectivas. Un enfoque 

multidisciplinario" _1/ y varios artículos publidados en la revista 

"Este País". _2/ 

En este sentido, daré comienzo referiendome brevemente al 

entorno político-económico y social del país bajo'el cual surge el 

Pronesol. 

.3.1.1 Aatecedaatea 

Alrededor de 1970, México empezó a vivir una intensa crisis 

económica, cuyos efectos se sintieron en la economía nacional y en 

todas la estructuras sociales y politices del país. 

Esta crisis generé un largo Procese*  de adaptación y 

transformación que ha cambiado y continua cambiando el rostro 'y las 

1/ 21 Programa Ilsolemal de Solidaridad. análisis do su iseatsaido.' 
isPliessleass y Porgrictivels. Va matonms N 	, febrero 111113. 
_2/ 241/1421  "Rete Pala", lo. 7, octubre de lbel. 
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características más profundas de México en todos los ámbitos de la 

realidad nacional. 

En el terreno político, las elecciones federales de 1988 son en 

buena medida el punto culminante de dicha crisis. 

A pesar de que el Partido Revolucionario Institucional (PRI) 

ganó esas elecciones con la mayoría de los votos, eí evento puso de 

manifiesto que las dos instituciones políticas más sólidas del país: 

el Presidente de la República y el partido dominante, enfrentaron una 

abierta desvaloración ante loe ojos de la ciudadanía. La crisis 

económica se habla convertido en una crisis de confianza política. 

In este sentido cabria apuntar algunas cifras que permitan 

conocer los grados de incertidumbre y desconfianza 4 lá ciudadanía 
en ese entonces, se llevó a cabo una encuesta e la cual más de la 

mitad de la población entrevistada indicó que las cosas en México 

iban por mal camino; tres cuartas partes destacaron que las 

condiciones de la economía nacional eran malas o muy malas; en una 

escala del 1 al 10, le calificación hacia .el entonces Presidente de 

la Repdblica, Miguel de la Madrid Hurtado, era de apenas 6.5. 

En ese contexto¡ surgió el Programe Macional-de Solidaridad. 
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3.1.2 Primera Etapa 

Si bien desde su nacimiento Solidaridad contó con apoyo en 

cuanto a comunicación, el primer año y medio de trabajo se distinguió 

por esfuerzos aislados que no lograron transmitir el objetivo, 

alcances y forma de trabajo del Programa. 

Esto es, los publicistas de Banca Serfin elaboraron una 

sofisticada campafla y los de Carnet produjeron anuncios orientados a 

obtener fondos que aportaran un poco de solidaridad a les niños 

marginados. Con ofertat,las cadenas comerciales presentaron su 

singular interpretación promocional de.  la solidaridad. Conasupo no se 

quedó a le zaga: las tiendas rurales y las: lecherías :se convirtieron 

en tiendas de solidaridad; igual que loealmacenes Mercamem'YelMacón 

de Conasupo. 

Le_Dirección General. dee - Comunicación Social de la Presidencia, 

al, percatarse de que en 1991, Pronasol eón no era un programa 

conocido por la población informó a través de un boletín que al 

pereCer uno de 101 factoree que habían hecho, fracasar la estrategia 

publicitaria fue Precisamente le  ParticiPeción  de deMasiadoe 

creativos, no hable dependencia pública que no quisiere participar en 

la difusión del programe. 

Preocupado por lograr que el programa penetrara no sólo a les 

colonias populares donde viven mas de 20 millones de mexicanos (en 

1991), sino en toda le sociedad, el gobierno diseno Une estrategia:  
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Por su parte Televisa hizo el intento, Marco Antonio Muftiz 

interpretaba la estrofa •1 campesino y 'la gran empresa, unidos por 

naturaleza o somos aquilea en suelo, el cual resultó taMbién fallido 

De hecho, durante los meses de septiembre Y Octubpl-  de 1990 se 

llevó a cabo una evaluación a nivel nacional en la que se detectaron 

loe siguientes aspectos: 

Tan sólo una quinta parte del público en general conocía el 

program. Solidaridad era un ,concepto que el público sentía 

perteneciente a la ciudadanía, sobre todo despndis del 

terremoto de 1985. 

b) Incluso mitre loe habitantes de comunidades en donde hable 

trabajado el Pro9Tenle, estas  acciones no eran «signadas • 
necesariamente a Solidaridad. 
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más sólida y ambiciosa para 1990. No obstante los resultados dejaron 

mucho que desear. 

El alto porcentaje de ignorancia o simple indiferencia 

evidenciaba el fracaso de la primera campaña nacional de promoción 

del programa difundida en 1990 y denominada EL ESPURIO SERA POR 

NOSOTROS, aquella en la que un anciano, gracias a la solidaridad, 

alcanzaba los libros de la parte superior de un estante en una 

desamparada biblioteca rural. 



c) El concepto Solidaridad era usado en forma indiscriminada 

por un amplio grupo del sector gubernamental para sustentar 

acciones de ayuda a clases marginadas. Era también un 

llamado de unión a los mexicanos, promociones, comerciales 

e incluso eventos deportivos. Esta circunstancia generó 

que Solidaridad se convirtiera en una palabra común sin 

referencias claras o concretas a algún evento o acción en 

particular, y mucho menos a un programa gubernamental 

especifico. 

También se observó que la obtención de una imagen clara de 

Solidaridad se complicaba por la diversidad de acciones 

contempladas, así como por la amplia gama de instituciones :" 

que involucraba. 

Sin embargo, se percibieron ademas dos hallazgos de gran 

importancia que, posibilitaban la generación de estraCe9ias 

yomunicacionales futuras capaces de lograr mayores alcances de 

difusión del programa. 

La primera y de mayor importancia, era la sensible mejoría de la 

imagen presidencial. Se percibía una nueva aceptación al término 

Solidaridad como una postura del Presidente Carlos Salinas de Gortari 

trente a  la ciadademls, seta hecho proveía a las acciones del 

programe de un importante nivel de credibilidad.' 

Prevalecía 1 imagen de que el Presidente entendía que se 

preocupaba por la condición da las comunidades de escasos recursos, 
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lo que era evidente al dar instrucciones durante sus visitas para que 

se efectuaran obras de servicios, cuya realización verificaba 

posteriormente. 

La única desventaja manifestada era que las comunidades, para 

verse beneficiadas, debían ser visitadas por el Presidente, lo cual 

se consideraba muy remoto. 

No obstante, al interpretarse como un concepto que definía una 

actitud presidencial, era difícil asimilar que das acciones para las 

cueles él daba instrucciones formaban parte de un programa. En todo 

caso se daba por sentado que ese era su programa. 

3.1.3 Segunda ¡tepe 

El llamado programa del preeideete no podía seguir dándose el 

lujo de fallar en cada arremetida publicitaria, mucho menos después 

de que su presupuesto autorizado Para 1991 aumentara en un 50 por 

ciento (5.1 billones de viejos pesos) y menos en un atio de elecciones 

federales. El gobierno se propuso actuar decididamente en dos 

direcciones. Una, solicitar una nueva cadpalfe a publicistai de 

reconocida solvencia profesional y de su entera confianza. Dos, 

terminar con las interpretaciones individuales 	ineficientes 

respecto 'a la solidaridad que tanta confusión habla sembrado. 
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A partir de esta información fue diseñado el criterio recLor 

para la nueva campaña de Solidaridad, el cual se basó en los 

siguientes objetivos: 

- Transmitir qué era Solidaridad 

- Informar acerca de ciertos áreas que abarcaba el Programa 

- Comunicar su fórmula de operación 

Como jefe de esta misión se nombró a Isaac Chertorivsky, 

presidente de Bacardi y Compañia, expresidente del Consejo Nacional 

de la Publicidad y tutor de la campaña: ¿ESTAMOS UNIDOS, MEXICANOS? 

!ESTAMOS; de 1989. 

"Bajo la coordinación de Isaac, lo primero ,que'hicimos fue una 

amplisima investigación para detectar por qué 'no se <conocía el 

programa" dice Oscar Leal, presidente de Oscar 	Asociados 

Publicidad. Determinamos que hacían falta armas de tipo publicitario 

y que hacia falta un concepto:  rector que adeMás se convirtiera en la 

filosofía del A)rograma. Adi: llegamos.  a la- fra801, '"Unidos :pera 

progresar".. 

La nueva campaña gusté a la jerarquía del pronasol. En cuestión 

de días , todo el país conoció las historias de los niftos que querían 

ser pasantes de ingenieros, de la abuela que por fin, recibía las 

escrituras de su casa, del niño tremendo que respondía "mande 

maestro" y acto seguido/ ayudaba a mejorar su escuela, así como de 

_3/ Reviste gime Pele,  No. .7, octubre de 1991. p. 14. 
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una joventa en compañía de su novio, frente a su papá estaban 

juntos (-r1 un área donde ya había luz gracias al programa. 

Fueron diez historias producidas en 35 milimetros y adaptadas 

para difundirse en spots de cine, radio y televisión. 

En ellas se planteaban situaciones reales en las que se 

encuentra una gran parte de la población. Se presentaban los 

problemas y la manera cómo a través de dos comités de Solidaridd se 

les podía dar solución, lo que originó además, crear cierta 

conciencia, no sólo en los estratos más necesitados, sino en la 

población en general, de que en nuestro país hay situaciones de mucha 

Pobreza. 

Durante el mes de julio se realizó un estudio en las tres 

'principales ciudades de del pais para evaluar el nivel de recordaCión' 

de la campaña. _4/ 

El estudio permitió detectar los sigUiented aspectodl, 

E1 93 por ciento de los entrevistados recordaron la 

campana. 

b) El 81 por ciento fue capaz de dar elementos específicos de 

los mensajes en forma Voluntaria. 

La gente identificaba correctamente tanto loe elementos 

_4/ NIMIO. Op. cit., p. 105. 
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presupuesto publicitario a lo cual contestó "Cero, no tenemos ninguna 

partida autorizada para el pago de publicidad. Una buena parte de las 

transmisiones en televisión está dentro del 12.5 por ciento al que 

tiene derecho el gobierno la .otra parte la donan las 

empresas, los dueños de televisa y otras televisoras estatales". _5/ 

Oscar Leal explica que ninguna marca comercial 

Gamble, ni Colgate, ni Palmolive, ni todo Bacardi" tendría el dinero 

suficiente para pagar el tiempo en pantalla que se le otorgó 

campaña del Pronasol. Se manejaron spots televisivos de 60 segundos, 

si hablamos en dinero es una cantidad que nadie podría pagar, 

concluyó-. 

5/ Revista Note Pais No. 7, octubre de 1901., 

visuales como los auditivos. 

d) Los entrevistados recordaban 	varios mensajes ( 2.9 en 

promedio). 

e) La interpretación, nivel de agrado y credibilidad, así como 

la evaluación de la fase de campaña fueron muy positivos. 

En resumen, se logró transmitir lo que era Solidaridad y la 

forma en cómo operaba, generando al mismo tiempo un elevado nivel de 

aceptación entre el público. 

Por otro lado, en lo que se refiere al aspecto económico, Gómez 

Leyva reportero de la revista "Este Pais" cuestiona a Carlos Rojas, 

coordinador general del Programa Nacional de Solidaridad Sobre el 



Por su parte Mauricio Reyes, Coordinador de Asesores de la 

Dirección General de Comunicación Social -de la administración 

salinista- informa en la misma entrevista que es imposible calcular 

el nümer de impactos en radio y televisión de "Unidos para 

progresar" debido a la magnitud de la campaña. 

Esta información fue posible corroborarla al realizar la 

revisión del informe Situación Económica y Finanzas públicas del 

segundo trimestre de 1991 que la Secretaria de Hacienda y Crédito 

Público entregó a la Cámara de Diputados en ese año donde se comprobó 

que del billón y medio de pesos ejercido durante el mes de junio no 

hubo ninguna asignación para el rubro promocional. El grueso de la 

erogación fue destinada al gasto directo: obras y servicios. _6/ 

No obstante, las declaraciones de Carlos Rojas en cuanto a'la 

difusión gratuita y a la producción donada `por, un grupo de 

empresarios de la comunicación, resultaba todo un mito hablar de 

dinero. En este sentido presento a continuación parte textual de esta 

entrevista porque la situación, que se 	 muy :.simil#r a 

que yo vivi al preguntar cómo y quién realizó • esta campana 

publicitaria. 

Se preguntó: 

A Raúl Villanueva, director de Servicios Profesionales en Video, 

empresa productora de dos programas para televisión y tres spots de 

la campaña "Palsamo, bienvenido a case". 

_6/ 'bid, p. 15. 
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-¿Se dice que por ese trabajo su productora cobró 500 millones de 

pesos más el costo de 400 copias, más viáticos? 

-No puedo contestarte. Pero si el dato que estás manejando fuera 

correcta, no estaría cobrando por encima de lo que paga el video. 

A Verónica Rascón, directora de la Oficina de Asesoría en 

Comunicación del pronasol. 

-¿Cómo se han manejado los medios electrónicos, quién ha producido? 

-Eso no nos corresponde decirlo. Nosotros llevamos el registro en 

video de las acciones, hacemos libros, folletós... 

La contratación de medios es asunto de CoMunicación Social de la 

Presidencia. 

A Guillermo Hernández, director de radio y teléVisión de la, 

misma oficina de AsepOria de Comunicación social del Pronesoli 

-¿Cuántas campañas se tan producido eh radió y televisión? 

-Necesito autorización de presidencia para darte esOs.  datos.: 

A Hugo Scherer, realizador de 	camPaila Mallos Pena 

Profrigar". 

-a0driamos hablar de la producción de la campaña, de cómo se diseñó, 

se organizó, de cuánto costó? 

-Mira, mejor habla con la, gente de Oscar Leal y Asociados. Ellos 

saben más. Te doy sus teléfonos. 
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Y efectivamente, Oscar Leal no tiene inconveniente en responder a las 

preguntas. 

-La producción de los diez comerciales anda en el orden de mil 200 

millones de pesos (viejos pesos). Entre 100 y 120 millones cada uno. 

Un presupuesto muy bajo para el medio, ya que no tenemos artistas 

caros, las tomas de locación son limitadas y prácticamente filmamos a 

una cámara. 

-¿Cuál es la siguiente fase publicitaria del Pronasol7 

-Acabamos de hacer otra producción muy grande para radio y ya está en 

el aire (1991) en toda la república. Se llama "Hechos con 

Solidaridad" y constata y afirma cuáles son los hechos de 

Solidaridad. 

-¿Se regirá por loe mismos criterios económicos de difusión? 

-Por supuesto, los medios de comunicación también >tienen un alto 

sentido nacionalista cuando tienen que colaborar en apoyo de causas 

nacionales importantes. Tanto las privadas como las oficiales aportan 

una cantidad muy significativa de tiempos gratuitos. Bao se presta a 

que mucha gente piense  que: las campañas cuestan un dineral. No 

cuestan. No generan costo contra los presupuestos del gobierno, sino 

contra los presupuestos de cada medio que va cediendo tiempo. Asi es. 

No hay más. _7/ 

Justamente esta es la situación Pnr la que pase al tratar de 

recaudar información sobre la elaboración de la campaña,  i en 

Sedesol, ni en Presidencia me dieron información al respecto. Por 

_7/ 11,15. P. 15 y 16. 
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supuesto la negativa no se daba sin antes hacerme preguntas de por 

qué buscaba ese tipo de información, quién me enviaba, por qué escogí 

ese tema, etc. 

Como se podría observar, no es la campaña en si lo que logra el 

éxito, sino son un conjunto de intereses bien establecidos y 

comprometidos los que permitieron tener una importante penetración 

del Pronasol en la ciudadanía mexicana. 

3.1.3.1 Credibilidad 

Tal vez el problema de mayor importancia hacia prácticamente 

cualquier esfuerzo comunicacionál -.011  tuviese como emisor al 

gobierno, era la credibilidad. Este fue el factbrqUe-.tendicionó 

basicamente durante anos; el que no, se. geoeráráuria campaña con un 

nivel razonable de aceptación entre la ciUdadania. 

En este sentido, resulta evidente —por los resultados obtenidos 

la clara recuperación que al nivel de le opinión pública hen tenido 

la postura de la ciudadanía frente a sus eXpectetives políticas, 

económicas y sociales y la imagen presidencial. 

A continuación se presentan datos obtenidos a partir d 

preguntas y muestras similares, con une diferencia de tres dios. 
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BASE: TOTAL DE ENTREVISTAS 

MUY BIEN 

BIEN 

MAL 

MUY MAL 

NO SABE/NO OPINA 

REHUSO 

1 

26.8 

2.6 

0.2 

23.1 

74.1 

1988 

(2960) 

1.6 

21.5 

47.3 

1991 

(3053) 

2.7 

46,9 

47.6 

MIOURL DR LA MADRID 
HURTADO (1988) 

(2960) 

27'1  

23.8 

29-0 

CARLOS SALINAS 
GORTARI (1991) 

mut TOTAL:DE ENTREVISTAS 

Cuadro 3.1 

SITOACION ECOMOMICA EX MEXICO 1988-1991 

~ate: El Programa RaoLoaal de Solidaridad. análisis' ds mm 
coateaido. 'implicaollasoo y perspectivas. 	enfoque 
multidimmiPlimário. SelAsabere. Sula. 10111.1~10. 

Camaro 3.1 

cauncaraaa aL ~do aaameaw roa aa. paasnaarta 

.106 
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BASE: TOTAL gin LO CONOCEN 

(1070) 

• 

27.1 

20.9 

32.1 

PRESIDENTE (1991) 

(3050) 

1 

8.4 

Poste:. II Pr. 
 

rograma gastosa'  de gollgarigag. maglisis  del su  
m'atezado. DIPILIIIhalessi y perspectivas. Um **toga* 
eeltidiaciplLmario. WhilasmalsrOf 	1992-MINIO. 

Continuación Cuadro No. 2.3 

10 9.8 24.1 

NO SABE/NO OPINA 8.4 4.4 

REHUSO 1.9 ---- 

MEDIA 6.5 8.15 

Puente: El Programa Racional de Solidaridad. análisis de su 
contenido. Implicaciones y perspectivas. Un enfoque 
multidisciplinario. Woldenberg, Luis. 1992.111100. 

Cuadro 3.3 

CALIFICACIOM AL TRABAJO ~num roa Lío. amos su:su DE 
~MI 



3.1.3.2 El Trabajo Presidencial 

Al mejorar sensiblemente la imagen presidencial, el Programa 

pudo lograr un nivel positivo de credibilidad. Es importante destacar 

en ello la asociación entre el Presidente y Solidaridad, que se 

presenta entre la ciudadanía por el intenso trabajo desarrollado por 

el entonces Jefe del Ejecutivo con relación al Programa. Virtualmente 

cada semana el Presidente dedicaba dos días especificamente a 

trabajos relacionados con el Programa, durante 40 semanas de 1990. 

3.1.3..3 Hechos Concretos 

Si bien, el Programa contó prácticamente desde SU nacimiento con 

apoyo en cuanto a comunicación le refiere, la:campana con una4inea 

determinada y un tono de comunicación definido no se presentó hasta 

.un ello y medio después div'iniCiadO 

Como resultado de lo anterior, el presidente solicitó a una eola 

persona coordinara ̀ las actividades y cómo respuesta surgieron 10 

comerciales que causaron el impacto esperado, de tal manera que fue 

posible dar inicio con otra campana "Medios goa Solidaridad" en 

radio. 

En esta perspectiva podría afirmarse que cualquier esfuerzo de,  

comunicación tiene sentido - y puede, por ende, lograr impacto 

credibilidad, ci existen hechos que lo respalden. 
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Solidaridad: 

3.1.3.4 El Nombre 

A diferencia de muchos otros programas o siglas, la palabra 

SOLIDARIDADpor si misma se interpreta claramenteatravés 

de los conceptos de unión y ayuda, que son sentimientos muy aceptados 

y de gran resonancia entre el pUblico mexicano. 

Además del apoyo de la imagen de los. tres colorew de nuestra 

bandera uniéndose en una trenza, (logotipo de. Solidaridad) respaldado 

por una imagen de manos estrechéndose o bien hombres delndotent 

fuerte abrazo, reforzaban enormemente el; mensajee trándmitir. 

Cabe recordar o plasmar el logotipo de este Programa Nacional' de 



3.1.3.5 Fórmula 

Por las evaluaciones llevadas a cabo pareciera ser que otro de 

loe factores que propiciaron la efectividad y la credibilidad, fue la 

incitación del Programa a colaborar entre los mismos ciudadanos para 

vivir mejor, este elemento no sólo fue percibido como positivo sino 

además como concientizador, ya que generó además una fórmula de 

trabajo en la cual, se dio una mutua aceptación entre el gobierno y 

la ciudadanía de responsabilidad y compromiso. 

3.1.3.6 La Campaña 

Después de los fallidos intentos durante ano y medio de dar 

difusión al Pronasol se llevó a cabo un trabajo de diagnóstico en el 

que previo al diseno del camino de comunicación y la selección de la 

amior, opción de campaña, se evaluaron el, nivel ;de conocimiento y 

Posición de la población frente al Programa- Esta información 

permitió detectaI loe ejee de la campaña que se,  habrían de manejar, 

De aquí fue posible desarrollar una fórmula de comunicación que 

ademas de transmitir los objetivos básicos de Solidaridad fuelle: 

a) Sencilla 

O) Clara 

) Verosímil 

d) Variada 
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e) 	Uniforme en sus distintos mensajes 

Todos estos factores fueron evaluados y corregidos antes de la 

inserción en medios. Estos hallazgos propiciaron el lanzamiento de 

una campana de gran impacto. 

Adicionalmente, se realizó un seguimiento y evaluación continuos 

con el propósito de facilitar la toma de decisiones en lo que a 

renovación de mensajes y peso en medios se refiere. 

3.1.4 estrategias Contempladas en la Campaña 

En materia de comunicación, el primer factor a considerarpara 

estrategias futuras, es el hecho de que las campéSesbastafentonces 

difundidas fueron ideadas bésicaMente para transmitir quéi cómo opera 

y cuáles son algunoe deIós ámbitos de incumbencia del PrOgrame.-  En 

01: caso de Solidaridad eetos. Objetivos lUeron cUmplidos. 

El siguiente paso parecía ser naturalmente el ajustar en la 

campaña la dimensión de la actuación que tuvo el programa, es decir 

plantear más -que obras particulares, los alcances obtenidos -en su. 

momento- por Solidaridad a nivel nacional. 

El tono afectivo, claro y coloquial de la comunicación deberé 

mantenerse -fundamentalmente Porque ha demostrado su eficacia- en una 

Posible nueva cemPene, con el propósito de mantener al Programa en la 
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mente de la ciudadanía, aportando como ya se dijo anteriormente, más 

información. 

Uno de loe aspectos que no fueron plenamente transmitidos, es el 

de los destinatarios de Solidaridad, tal vez por no dramatizar en 

exceso los mensajes, las caracterizaciones realizadas representan 

estratos populares, más que individuos en situación de pobreza 

extrema. 

3.1.5 Consideraciones en Toreo a la Campaña Publicitaria de 
Solidaridad 

Sl considerar a la campana publicitaria de Solidaridd como "una 

de las mas exitosas en loe últimos anos" se debió indudablemente a la 

gran inversión que está representó. 

Para su estudio, la campana publicitaria fUe dividida en dos 

etapas , le primera -se consideró- fue  menos exitosa gue la segunda 

dabido a los esfuerzos aislador durante el primer alío y medio  de 

trabajo, que no lograron transmitir el objetivo, alcances y forma de 

trábajo del gobierno. 

por  su parte la segunda etapa fue dividida a su vez en dos 

teles: en le primera se produjeron 5 mensajes (agua, escuela, 

alumbrado, pavimentación y regularización de predio) los cuales, de 

acuerdo a los resultados obtenidos en un estudio realizado para 
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evaluar el nivel de impacto de la campana, en tan sólo tres meses un 

93 por ciento de los entrevistados recordaron la campaña 

concretamente tanto elementos visuales como auditivos de los 

diferentes mensajes. 

En una segunda fase se manejaron mensajes con otros cinco temas: 

regularización de la tenencia de la tierra, proyectos de mujeres, 

crédito a la palabra, servicio social y salud. En la segunda 

evaluación fue posible detectar un considerable desgaste y saturación 

de mensajes, mientras que los primeros resultados indicaban que 

cuatro de los cinco mensajes fueron recordados por el 50 por ciento o 

más de los encueetados, las cinco nuevas versiones fluctuaban entre 

38 y 50 por ciento. 

La planeación de esta campana no puede pasar desapercibida, 

quienes la realizaron captaron perfectamente que la idea era 

transmitir qué era, cómo funcionaba y a quiénes iba a beneficiar el 

PRONASOL; despertar el interés del auditorio 	través de 

coocientizarnos con el slogan "Solidaridad Unidos pera Trabajar" 

~mostrando en cada anuncio la disposición de trabajo que tenemos loa 

Mexicanos, representó, sin duda, un elment0  más "para" obtener dptimoe 

resultados. 

teto sin contar con que además, -de acuerdo a estudios 

realizados- fue  posible recuperar la credibilidad de la ciudadanla 

para con las actividades ejecutadas por el gobierno federal. 
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Con base en los resultados obtenidos, se planeó realizar una 

tercera etapa en la cual se pretendía innovar los mensajes con el 

propósito de obtener una todavía mayor penetración. La cual no se 

llevó a cabo debido al inminente término de la administración 

salinista. 



Antes de proseguir s importante hacer la aclaración de que se 

insistió en llamar campaña publicitaria a una, campaña de gobierno 

-debiendo ser de propaganda- debido a que fue bajo estos términos. qUe 

se manejó desde su creación. 

Por supuesto, lo anterior fue con el objeto. ge "disfrazar " la 

Campaña de propaganda cle. tal -luneta que nb. je'. Percibieran los:. 

Cono 1 u s i o n e s 

La campaña publicitaria del Programa Nacional de Solidaridad, 

después de dos intentos logró su objetivo: difundir el programa a 

nivel nacional, un porcentaje importante de la población supo en su 

momento qué era y cómo funcionaba. El número de comités creados a 

nivel municipal fueron una de las formas más evidentes de 

demostrarlo. 

objetivos partidistas o de. gobierno. Es decirlol'epots o comerciales 

de escuela digna, crédito a la Palabra, servicio social, salud, etc. ' 

simple vista no dejaban entrever aspectos políticos, fueron 

realizados de tal manera que se presenten como una alternativa para 

dar solución a la,  pobreza en México. 

se contemplaron los conceptos de publicidad y propaganda para 

estar en posibilidad de encontrar sus diferencias y semejanzas en el 

Programa. Con respecto a sus diferencias se puede afirmar que éstas 
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prácticamenEe son téc:licas; ambas 

dinero, comercio, la segunda ganar 

compleja equipo de especialistas, de 

propaganda para a través de medios 

finalmente al público en general.  

buscan ganar algo: la primera 

adeptos. Ambas necesitan de un 

toda una empresa de publicidad o 

masivos de comunicación, llegar 

En la primer etapa de difusión de la campaña publicitaria de 

Solidaridad no fue posible obtener resultados debido a los esfuerzos 

aislados que se realizaron, por ejemplo en el caso de,"Carnet", se 

distraía la atención del público al manejar dos mensajes al.mismo 

tiempo: los beneficios a los tarjetahabientes y la solidaridad. Es. 

decir, no se cumplía con el objetivo de dar a conocer el Programa en 

particular. 

Ante esta situación, en 1990 y por instrucciones de' Salinas de 

Gortari, se pone en manos de una sola.persona, Isaac Chertorivsky el 

manejo de la campaña a'nivel nacional. Pareciera, que el sólo nemPre 

de éste personaje garantizaba ya de  antemano el éxito de la campaña 

una de al ser el presidente de Recardi:y Compañia, Una.,:de'laa empresas mOS ,  

ricas de la naCiOn, di tomamos en cuenta el alto grado_ de álcoholieffie 

en el país 	nivel mundial :- MéxiCCLOCupa uno de 	priMeros 

lugares-, Esto es, el factor dinero estaba resuelto. 

Después de esto Oscar Leal, un experto en publicidad buscó la  

manera de impactar al pdblico y lo logró, los medios a utilizar por 

supuesto, eran la radio y televisión, los de mayor penetración. Era 

importante garantizar que si eran mensajes dirigidos a las clases 
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pobres, éstos llegaran a través de medios "indispensables" en todo 

hogar mexicano. 

Carlos Salinas de Gortari era la "estrella" de diez comerciales 

que hicieron brillar al programa, el nudo con los colores de la 

bandera que simulaba un apretón de manos entre gobierno y nación era 

representado por él mismo. Incluso se manejaban otros spots que 

recuerdo donde aparecían imágenes de este personaje al pendiente de 

las obras para después hacerle un acercamiento con las manos en alto 

de "estamos trabajando". 

Y es aquí donde entran los aspectos de propaganda, en los 

cuadros manejados en las páginas anteriores podemos ohmevar cómo la 

credibilidad que tenia la población hacia Miguel de la Madrid va de 

mas a menos, mientras que con Salinas sucede lo contrario, va de 

menos a más; resulta obvio mencionar que el principal acicate para 

esta mejoría fue el:prOnasol. 

La imagen presidencial, le confianza en el gobierno ~jora 

considerablemente-  porque la >población taué.  así lo 'clemnadó en su 

momento tuvo respuesta, si-no a todas sus necee/dedeo 	una parte 

importante de elles. 

Con respecto al Programa Nacional de Solidaridad, a su 

contenido, a su forma de hacer las cosas, en lo personal me pareció 

muy acertado, bien pensado. Quien . lo hizo sabia lo que quería. El 

problema fue llegar a la  parte operativa. Mucho dinero se puso en 
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juego y desafortunadamente no podía llegar en su totalidad para lo 

que había sida destinado. 

Esto es como el juego vicioso de loe ricos: existe una muy 

estrecha relación entre la gente que tiene el poder en sus manos, 

gobierno -los ricos- medios de comunicación masiva. Es decir siempre 

va haber alguien de ellos que maneje uno de los hilos que decida el 

futuro del pueblo entero acorde a sus intereses. 

Así sucede con estos desvíos de dinero: si hablamos de gobierno 

en aspectos de dinero necesariamente hablamos de corrupción, ye es 

toda una empresa en nuestro país -como no dudo también en muchos 

otros más- digamos que es una tradición. 

No obstante, el Pronasol benefició a una importante parte de la 

población, tal vez sea tanta la pobreza que alcanzó para todos, para 

quienes no lo necesitaban y lo que 'sobró para quienea realmente lo 

solicitaban, Si sólo se tomaran en cuenta los Puntos donde el 

programa sonaba a charlataneria, seria forzoso mucho más que opinar, 

estaría obligada a justificar, a probar lo que aparentemente muchos 

sabeame y pocas posiblidedes tenemos de comprobar. 

uno de los aciertos del Programa. en mi oPiaidn, fue el de 

romper con el gobierno paternalista al que estaba:so* acostumbrados, 

porque además permitió quitar la imagen de conformistas y flojos, de 

los mexicanos. La participación ciudadana fue la esperada, numerosos 

los comités establecidos  y 1 entusiasmo por trabajar para vivir 

mejoreehizo realidad.. 
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El trabajo en equipo desde gobierno federal, estatal, municipal 

y población participante dejó su huella, aunque no en su totalidad en 

obras de beneficio social -hospitales, escuelas-; en obras de 

beneficio social comunitario -agua, alcantarillado, electrificación, 

urbanización, caminos rurales y carreteras, etc.-; en obras de apoyo 

a comunidades indígenas -brigadas de solidaridad, desarrollo 

económico, salud, ayuda alimentaria, educación, procuración de 

justicia, etc.-; en obras a programas productivos -empresas de 

solidaridad, apoyo a cafeticultores, pequefia minería, jornaleros 

agrícolas, etc,-; en obras a programas de alcance territorial -fondos 

municipales- y en obras a programas de apoyo a zonas específicas. Un 

total de 42 programas dirigidos a las clases más desprotegidas del 

pais. 

Es así como el pueblo de México se integra a la modernización de 

la cual se habla en el programa en la búsqueda de un nuevo modelo de 

desarrollo, sin embargo, aún con todo este trabajo, la, pobreza 

extrema no fue erradicada en dicha clase social, no es suficiente el 

esfuerzo realizado. Superar el problema se, requiere mucho més que un 

programa de gobierno con una duración de seis anos. 

Es precisamente por este modernización del pais  que México está 

involucrado actualmente -y, a partir del sexenio pasado- en Tratados 

dm Libre Ccaercio con paises Mi "primer mundo" con el propósito .de 

preparar un "gran futuro.' para México.  Salinas de Gortari argumentó 

que este nuevo modelo de desarrollo, era sustentado en la vida 

democrática, la recuperacidn económica con estabilidad de precios y 

el mejoramiento productivo del nivel do vida de la población, 
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características contempladas desde la gestación misma del Pronasol, 

por lo tanto no habla nada que obstaculizara dicha modernización. 

Es evidente, que ninguno de estos aspectos forma parte de la 

realidad de los mexicanos, lo que si es cierto es que somos parte del 

Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos y Canadá, sin más arme 

que un documento firmado por Salinas de Gortari donde estamos 

obligados a cumplir. 

Ahora bien, por otra parte y para finalizar quisiera resumir el 

"mundo feliz" que resultó la organización y puesta en marcha de la 

campatla publicitaria de Solidaridad. Según Carlos Rojas Coordinador 

General del Pronasol por principios de cuentas no le costó nada al 

gobierno federal, el tiempo en radio y televisión, fue el considerado 

en el 12.5 por ciento al que tiene derecho el estado, adonde de.  las 

donaciones -en tiempo- de las propias empresas como televisa y otras. 

televisoras estatales. La producción también la donó un grupo_de 

empresarios, con la asesoría . y apoyo del Consejo" NaCioanl dé, la 

Publicidad, así como.de la,Cámara Nacional de Radio y Televisión 

quedó disenada la campaña. 

Después de producir 10 historias y difundirlas 

televisión y cine fue posible pagar del 22 al 72 por ciento de 

identificación del comercial en Sólo seis mese• (1991), lo anterior 

debido a que fue une empane de tal dimensión que resultó imposible 

calcular el número de impactos colocados 

creadores. 



Luego entonces, la campana no le costo al estado, sino a los 

medios masivos de comunicación y a las diferentes instancias que 

participaron en su elaboración y difusión quienes cedieron tiempos y 

pagaron cuentas como una muestra de su "alto sentido nacionalista'. 

Ojal& este sentido nacionalista fuera realmente por un México mejor y 

no por intereses propios. 
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