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‘hubjera tenido - tuulcado llquno m- do quo r ulti lwooibl.-]_‘f'—

I n t r o d u ¢ ¢ £ 6 n

Durante la administracién anterior (1988-1994) se plantearon
tres acuerdos nacionales que servirién para impulsar el desarrollo
del pafs, uno de ellos: el mejoramiento productivo del nivel de vida
de la sociedad fue sustentado con la puesta en marcha del Programa
Macional de Solidaridad (PRONASOL).

Bl Programa Nacional de Solidaridad surge con el objoti.vo
principal de combatir la pobress qxtnu en  comunidades utbcnu
(barrios y colonias popuhru), rurales e indigenas, ugnn su
precursor, Cltlol Salinas de Gottu'l., ésto uth poliblo '610 con: 1(‘ .
participacién’ conjunn de uudo y uoclodld. ll docit, ou nocouno
dar un cambio: en. lo econﬁlico Yy lo lochl do tal unora quo u

modificara el pcpol. de un Estado proptonrio y p.umnln luch un‘,.“
Betado nol..ldarlo Y eorruponuhlo con. una’ noeiodnd cadq vez u\ll;f

participante.

Obv.i.mnto, de ninguua manera la- pobr-u ha: nido orrldi.cm do» ,
nuestro pu-, o!.u mrgn urn inj\uto doch: quo ‘-1 Ptogtlu‘; no

pensar en obtinor tuultcdol 'uu-uctouon

'mmhcucion ya que en ol. actuul unnio se dotou.i.no no dp:,

continuided a dicho !:oqrm.,



En el presente trabajo se pretende dar un panorama general de lo
que es el Programa Nacional de Solidaridad y de la intensa campafia
publicitaria que se llevé a cabo con el propdésito de hacer del
dominio pdblico aspectos generales gque permitieran conocer la

existencia del Programa,

En este sentido, en el primer capftulo "La publicidad y las
campafias publicitarias”, se aborda el tema de la publicided, sus
origenes y conceptos existentes. El concepto de propaganda no.pugde
pasar desapsrcibido ya qﬁo‘oi una campafla dé Qo‘bhrno,'y_ por lo tanto
se persigue hacer politica. También mencionaré ~bzovm‘m‘:cr algunos
aspactas que marcan las diferehcias entre propaganda .y puSIicidad,
Posteriormente, me referiré al origen de la pﬁblicldad, los medios do
comunicacién comercisl, la loqi-hcidn pubucu:.tla -lobte todo para
citar el papel que jusga el B-u_do “al rupogto-‘, los doberec;
informstivos del Estado y por dltiﬁq:' _vvlo-" 'ne‘digr'_ de: ‘comunicacién -

‘oficiales.

lo anterior con 01 ptopélito de brindar loa antecedentes -
nocourio- pltl abordcr ol tm do nt:udlo R E estar en po-ibilidad de
comparsr 1. tcotu -con- ‘1a prlctl.ca en el caso pnrciculcr de  la
cup.ﬁn public.lurh d. loudcridad

Po-tcriomnto en ol uqundo cnpu:ulo *21 Programa Nacional ds.
snldartdld', manciono l.o qun n 01 Proqrm lucxonnl de solxdnridnd,
los nntccodontu, la !uoloﬁ. bajo la: c\ul es creado, ‘los proqrm-'
de Soudaridnd, su utructura y orgnniucidn, Yy ael uter en:

posibilidad de’ ulnc:.omr lon cnractlrel y alogann mnajudos en’ la



campafla publicitaria en radio y televisién con las actividades que

sugiere o realiza el Programa.

Debido a que esta informacién es tomada de documentos oficiales,
sdlo se realizarén resefilas de lo mAs relevante de los libros

respectivos sefialados en la bibliografia del presente trabajo.

Por ultimo, en el capitulo tres "La cnnpnnn’publicit:nria de
Solidaridad®, también con base en informacién oficial, se cita la
segunda parte -de tres- de la forma en cémo se llevé a cabo la
campafia publicitaria de Pronasol. Esta segunda parte se maneja como
la baee para una tercera faee, ain eubarqo 'n'o se llevo' a cibo
Deesafortunadamente el acceso a este tipo de infomcicn act.u-lnente :
@8 muy restringido, -sobre todo en lo qne a d.lchn cmﬂn ae . reﬁ.en-_
la obtencién de datos sélo. tul poliblo a. t:nvn do qnnto my corccn- :
a la Secretaria de Deurrono Sochl que en entonce- la Lnltitucion

encargada de normar las actividades,.

La experiencia en. la realizacién. de: olta mvaotiqncxdn deja la. -
satisfaccion de ob-ervar q\u los mexicnnoc tenonol la capncidnd,
decision y dieposicién de ulir adnhnte. Capacidnd, en - cuam:o a que
‘@l Programa Nacional de Solxdnrsdcd porcibn 01 -utrimiento —por 1a

pobreza extremc an quo v;.vnn- do nuchn por-onu y plnntea una’

solucidn al problum a tmvll do 1- sondar.ldld del pueblo Y el

qobicrno, la dlcil.lan u ve nnejqdn en los uuu do comitea de
aolidaridad croado- graci.u al inuru de cada’ co-nnidcd por vivir
mjor, no 3610 pot lo que 01 qobiorno pueda hlcor por ello-, lino
ademés por su ptgp:l.o utu-u‘ob, t_nbnj_o Y- dqqoo de colaborar; la



disposicién de apoyar, de comprometerse a concretar soluciones en

problemas que afectan a una importante parte de la poblacidn.

Por otro lado deja la frustracién de que una vez mis —-como cada
sexenio- queda algo truncado. No importando las enormes inversiones
en la planeacién y ejecucién de lo que en su momento creyd -el
gobierno- seria el inicio de una posible solucidn a la tan compleja
problemética por la gque a atravesado durantoymuchoc afios li-lociodad
mexicena; asi sencillamente durante la' actual admini-tfng_idh de
Ernesto Zedillo Ponce de Ledn, se determind detener el vProg'i'm

debido a *nuevas y mejores® proposiciones de solucién.

La situacién actual del pais pudiera parscer el motivo ptlncipcl-;-
que justificara el calbio de utntoqin, sin abnrqo el !uturo d-“_
éstas serd el mismo de 1n ‘anteriores: douparocer en las prdxhul‘.
edministraciones de gobierno.



CAPITULO I. LA PUBLICIDAD Y LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS

1.1 Concepto de Publicidad

La publicidad en 1la actualidad representa una importante vy
compleja empresa que forma parte de las principales actividades
econémicas, no edélo de México, sino del mundo entero. Es a través de
ésta gque son creadog los mensajes fundamentales que moldean 'la
personalidad de los mexicanoe, las ideologf.n politicas y los
sistemas de vida completos de una nacién. Su 1n£1uencia Y poder en 1a_
vida socio-econdmica del pais es tan poderou como el qobiurno lov,.,
permita. Esto es, la publicidad, sobre todo 1& pronntada en. radio y'a
televisién, es uno de los medio- de mayor impncto Y ponctrucien para
manipular o ditiqir a una poblacién de aeuordo a los im:eteul de lam

clages en el poder.

Durante ‘el sexenio de Carlos Salinas “de Gortari, desde sus
inicios se 1llevé a cabo .'La inltzunnnucién de una - cnpanr
publicitaria de gobierno que di.tundi.ru lo- upecton nés inpottantes
Yy generales do una de las principolu ntntogiu dc t.rab.jo de
adnini-trccienz ol Proqrm Nucional de’ m:lid-ridld (PRONASOL )

s objotivo del prounto trnbljo hlblar lobre la. clnpana
publicitnria de. PRONASOL, por lo que en este pr.lmur cnpn'.ulo me:-

referiré e.pecificnmente ‘ala publ:.c.ldad, deade mencionar alg‘unos de -



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

hasta la planeacién de una campafia publicitaria.

Asimismo, citaré lo gue es la informacién oficial, los deberes

informativos del estado y los medios de comunicacién oficiales.

La palabra publicidad despierta, como muchos otros conceptos, el
afén de dar una definicién clara y precisa de la misma, ein embargo,
justaments esa lucha conlleva a un sinnimero de definiciones y de
refutaciones que originan o dan continuidad_p seguir explicando algo
en lo que finalmente el nimero de seguidores y adversarios estaran al
pendiente de defender y atacar al mismo t:i.upo No ob-tante esta
situacion, en el presente capitulo sdlo se h.blnrl de 1os fundnontos

que justifican la existencia de la publicidad.

Durante la bolquodo de bihlioquﬂa al rupect:o enoom:re que
dnctortuncdmnto la uyor‘.._‘pntt_o de u lntorucitm ge bau on
estudios realizados. en ottéi paises —princip.lum;a sn. . Estados
Unidos, Inglaterre, Alaun.i.q y !nnc.i.n-. De aqui quo 1u dotinicionu .
a presentar serén la obten.i.dnl an divorus fuonte- y las onj.tidu por
el maestro Eulalio Ferrer prineipnlnnto, autor  de varioo 1ibros‘

sobre el tema.

Es nmés fécil explxcar -n que con-hta la publicidad que
definirla, .asegura’ Eulel:.o Pen‘er, dobido a que lon continuos cnmbios"
tocnoldgicos onginan el riolqo inudicto de. hacer inoperante cxertai.‘
'dotinlcian, la publicidad cono ol tlaq:o uta e'n continue'_-



metamorfésis, su obligacién de perpetuo descubrimiento e invencidn

constante as! lo determinan.

Alvin Toffer lo ha precisado con mucha claridad: los publicistas
constituyen la linea del frente del *"Shock" del futuro, porque
diariamente se enfrentan con un alto nivel de cambio y con la
necesidad de hacer caleidoscépicos ajustes, enormes y constantemente
cambjantes, en su trahajo en relacién con los gustoé del consumidor,
de las famjilias, de los organismos, de la gente y de los modos de

vida. _1/

Antes de que se inventara su término, puhlicidad era simple
catequésis: repetir como eco. De predicar lpfpalo a propagar. “Hoy en.
dfa la publicidad no inventa los dessos del publico, los descubre
reflejéndolos y procura servirlos; los anuncios no crean las

aspiracionee de la gente, los eimbolizan, los estimulan®. ' 2/.

En su recorrido h.tot:orico, la publxc.idnd revou quo u- que un
invento del hombre, como mnchoa creon, el un d.lcubriniento suyo, lo
que ha inv-m:ldo son sus formas, _uul tlcni.cn. Bl honb Ao_.,‘ marcha hacia
la puhliclcud por la nllu 1ey .i.nmnbl.c qu- J.o eapujc h la caza y

lo ucg do lu,_ccvo_:nu._ :

La publicidad- conltituy-, lobro t.odo, unn £om do lenquljo que
el - hombre ‘-fuente. pernqn,ontc de utimloa y reopuentu- ha ido_
-1/ Toffer, Alvis. Ri_ fal_futux mu.s od. PCB, 1992,

—2/ varrer Rodrigues, BEula
Néxico: ed. Trillas, 1987. p. 13..
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desarrollande para interpretar sus emociones en funcién de sus
gustos, deseos y preferencias y que adem&s por una secreta alquimia
en la que intervienen decisivamente los hormigueos de la ansiedad,
llega a transformaree en elemento inseparable de los sentidos, dentro

de la relacién biolégica 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 sl hombre el que mueve las ruedas de la publicidad
y es ésta la que casi siempre actua como intermediaria activa entre
las cosas y las querencias. Las satisfacciones del ser humano suelen
estar m&s en funcién de sus deseos que de sus neceaidades, lo que
implica que el deseo es un ctmulo de caprichos por- cuyas corrientes

caudalosas tiene que intervenir la publicidad.
Asimiemo, la capacidad de ilusién y. de-fam:a'-ia del hombré,
excitada por los cambios dol ~medio ambiante accionan lon rcloﬂ:u

publicitarios de su inetinto transforméndolo ass en. goce.’

La publiéié‘_d, es un 'p6d§roso* estimulante, el hombre procura

’lubo'r‘t el utado voqot?uf.i.vo" crefndose necolidldfpn.' *Son un retode

su iumimcién 01 propio deatino y no com 'se proclams de tan
di.vonou uodoo, producto de la publicidad". 4/

Un nvoro critico de: la sociedad contuporlnu -comenta on -u
libro cl., maestro Ferrer- nothert Harcuaae, en una. mesa :odondn
celebrada en México en. 1967, sostuvo - qt;e los. iridi‘}:iduél mismos

3/ Ibid, p. 84
45 Inid, b, 05,



P

lntimnnontc al mecanismo de la pnblicidnd, do.dc este punto- do

determinan cudles son las necesidades que hay que satisfacer y, como
individuos auténomos, desarrollan necesidades totalmente nuevas. Las
necesidades y el hambre de nuevas cosas, gue son caracteristicas del
hombre, definen no 8élo los estados de su civilizacién, sino del

grado de libertad que goza.

Cuando el piblico compra algo, sea a impulsos de la 6ecesidad (<}
del deseo, va en busca de una satisfaccién. La historia ve al hombre
como fué; la filopofia com debe ser; la poesia, como quisiera que
fuese, s6lo la publicidad ve al hombre como es 6 como el hombre cree

que es,

Esa obsesidén de compra que persigue el honmbre de hoy lo lleva
-muchas veces al limita de las carencias- a pretender anticipnrno on.

B

todo, tanto en lo que adquicra como en'lo que dojn de edquirir;

despilfarro de consumo en que pudiora estar involucrndn la publicidad"

no deja de ser, el dalpiltarto de deseoa dal pnblico. »
Cuando se . extingn del alma: humnnn, el af&n- de mirnrle en el
espejo de todo lo nuovo, habra denaparecido de: 3110 el inpullo nas.

activo y podqro.o.

La ambicién humsna de un. mojor nivel do vida ‘ostd 1ig¢dn

viltet

pnrociara que la lucha por. la vida e. muchas veces la 1lucha por la
busha vida.



Hasta aqui, es posible observar un concepto, digames 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
imaginacion se encarga de crearse un sinnimero de necesidades para
vivir, 1la publicidad 1las descubre y s8e encarga de ofrecerle

innumerables y diferentes alternativas.

Ahora bien, a continuacién 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 hietoria de la publicidad como
factor econdmico e interviene ademds la ciencia psicolégica con lo

que se determina la formacién de una verdadera técnica.

La publicidad del antiguo estilo se limitaba infonu_r,,
presentando la informacién de modo mis O menos éréiutiqo'.y’ a -o_nudo‘
con imdgenes Yy colores de un valor do'éoraﬁho, para‘ atraer
lilplemem;e la atencisn del’ pﬁblico. Cref.no que llmr la atancion‘
era la tnica fuerza del anunclo, poltoriomnnte se ha reconOcido que
[ 1 principnl fundamento ha do ser. lu oburvacicn nt.om;a y el utudio g
sistemastico del hombre. _Este - hecho. fue . ndven::i.do en:. los "Bltldbl-

Unidos por algunos profenionnu pxoqrnivon h'A u ni com -urq. la
necesidad de una publicidad sistemitica. o

A partir de. 1901, los ‘nprfemticgnqn_ consideran importante -

. .
E-{po, S.A., 1991, p. 18508.



emplear mejores métodos a utilizar en la publicidad, que exigirdn un
conocimiento perfecto de la composicidén psicoldgica de la mente. La
sola enunciacién de algunas voces de esta ciencia como: costumbre,
concepcidén, discernimiento, asoclacién de ideas, memoria, percepcidn
e imaginacién, razén, emocidén, instinto, sentidos, deseo y voluntad
abre un amplio cause a la reflexién del que utiliza espacios para

influir sobre el piblico.

De esta manera, la publicidad actvalmente ejerce una influencia
poderosa sobre las muchedumbres actuando de . diversas maneras: en
virtud de sus descripciones de mercancias y de sus usos yvdtilidades,
tiene valor educativo; en virtud de su'fue:zikpg:shaaivg'q;:incitpr
al consumo de articulos nuevos, crea noceaidadga;_debido a sﬁfﬂccién
dilatadfeima fomenta el consumo y ee por tanto, un acicate ‘de la

produccién industrial.

Desde el valor de las pilahfa§~con que se redsctan loa'anuhéios,

hasta su forma de conponicion tipogrdfice o grafica, deade la forma o

-xprelién -de lan Lmlgenen y. suw fulidn con -la: idea que el thtO»
oxpreqa, halta Ill relaciones de cada compolicion con lam que le
tédcan, doldc ln prclontacidn de un -inple anuncio hasta la
cootdinccion de f plun Y el dnlatrollo do unc clmpaﬂa, todo en ‘la
pnblicidnd obodecn hoy a principion artiaticon,‘ plicoldqicul Y

mecénicos, »qug\ ligqqo. meSQdiClping tionen como- tinalid.d el

oltlmﬁlct:ddnjo- de:btminqnfii‘dn_qctbn’egonamicps,‘de compras .

Como.. se. podra observar en. esta definlcién .ya ‘se contempla ala

p-icologla eono purto tundumencal ‘de. la publicidad, la forma en cdmo



se envia un mensaje de este tipo va a estar estrechamente relacionada
en la forma c6mo se espera que se reciba, es decir, previo a su
elaboracién se llevar& a cabo un andlisis del piblico el cual serd la
base de las técnicas y métodos a utilizar para un 6ptimo resultado,

mismo que se verd reflejado en el aspecto econdmico.

Otra definici6én, nos dice que la publicidad es un conjunto de
medios que se emplean para divulgar o extender las’ noticias de las
cosas y de los hechos (en este caso la campafia de "Solidaridad* fue
difundida principalmente por radio y televisién), asi como de
anuncios de cardcter comercial para atraer a posibles compradores,

espectadores, usuarios etc. _6/

Esta opinién trata de mostrar lo que ha de atraer al conhumidor,
y este rasgo persanece auin traténdose de medios de produccién, en
cuyo casc la publicidad cobra a veces cierta semejanza formal con ‘la

informacién.

‘Généralmente, la puhlicidld _crea los nnnsnja- o' .anuncios
utiltzando en lo poniblo un 1enguaje sensitivo y -Lmbolico de pocas
plllbtau que despi-rten el interés y entendimiento de éate. Auiminmo,
ol d.u:rouo de las tlcni.can nudiovisualen non dn grnn apoyo pcra la.

perccpcian elporadn.

De loo udml de’ tnnn.iuan de-tucan ln llmdas 'luu media"

-pren-‘, tolevxlién, clnp, rndio, cnrtelcs- que nlcanznn al pnblico‘

al. ed. Salvat Rditores,




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 relacién entre las
sumas gastadas en un medio o combinacién de medios y el ndmero,
frecuencia, intensidad y rapidez con que se alcanzard a la poblacidén

acil,

En la publicidad comercial, la posibilidad de ocupar espacios en
los medios de comunicacién de masas depender& difinitivamente del
presupuesto con que se cuente para costear una campafia publicitaria,
que sin duda deber& ser muy alto, ya que estos tiempos, sobre todo en
radio, prensa y televisién son altamente cotizados debido al gran

nimerc de auditorio con el que cuentan.

Lo mencionado anteriormente relﬁita muy repr'ele’ntativo, _ya“ que
estos costos no sélo- @on elevados por las alvt‘_‘ars“. lnveraiéﬂgs_ queﬂ aé
requieren para la cr@lq,tén y sostenimiento. de un diario,. §é§égi¢n de
radio o televisién, sino ademss por la 'grin‘,-c'l‘ejmnndn que. éxiléé'en el”
sentido de alquilar los espaciocs pubij;pitériqp los ‘cuales. ‘a au vez .
cubren un porcentaje importante en la‘a. ‘gana_n.c'iAs brutas de dichos -

medios de informacidn.

Esto es posible ejempliflcarlo a tnvés del. pcnodumo .impreno,
pronto laa grandes tiradas de los rotatxvoa ndm.eicron el hocho de
que un periddico ulu a la ventn con un precio intenor & 8us coBtos
de . produccion, para componur uta circunntoncu era necesario
incorpour maa publicidad comercial. zsta ¢.3°9l° ascendente llegd

‘hasta: la situlcign »g‘ctual, ,gnvf que, 108 ;pgr_iddicoa ,i.ngréu__n por J,g



publicidad cuatro veces lo que ingresan por la venta directa, lo que
originé ademds que el interés del anunciante se dirigiera hacia las
publicaciones con mayor nuimero de lectores para garantizar la m&xima
expansién de su anuncio. Este factor ha condicionado el predominio de
una prensa cuya Unica finalidad es la conquista del gran ptéblico, sin

plantearle ninguna exigencia critica en su lectura.

El desarrollo de la prensa sensacionalista estadounidense y
briténica a fines del siglo XIX y comienzos del XX es una férmula que
se extendié por todo el mundo de cara a conseguir el favor ‘del
anunciante. De esta manera la publicidad se convirtid en un factor de’
presisn, condicionante de la forma y contenido v_de la .p:ensa
periddica, La publicidad se aplicé sobre la radiodifusién 'Y la

televisidn desde el 1nismo molonto‘dqv jn 'nacimientof_,

A fines del siglo XIx también se cnard:n'ln prtno‘ﬁs lj.q-‘i de .

defensa de la infomacion Yy del derocho del pnblico a la’ verdnd,f-'--
contra los exceacs publicinrioa; dichn -ligas consiguieron .en .
algunos casos medidas lequlauvn de limitacidn de la: cantidad de4.
anuncios en los diariol, . qu- en cui todo el mundo 1lag|ban al tope
del 30 por ciento del total de paginn imprnn. Bl carletor en:ar.al
que se prehendio dar . la radio y la television en lus orxgones e\utd

mom-nt:lnemonto la inttomilidn de 1a publicidnd"‘-‘iy‘un

l-tcdo- Unldo- todas las’ c-donn do :udxo y telev n:Lon t:inn-n duda'
sus iniciol car&cter comarcial, y ute cnrdcr.or se extondio por todo
el mundo dobido a lol olovndol conto- que iqncln 808 ci-tml de

comunicacién de. ulu .



Los gobiernos legislaron medidas intermedias segin las cuales el
Estado se reservaba una cadena oficial, sin anuncios publicitarios y
dejabe las restantes a empresas comerciales, pero paulatina vy
progresivamente incluso las cadenas bajo control estatal han ido

incorporandc el anuncio publicitario.

De cualquier forma, en la medida en gue la publicidad representa
ganancias para los medios de comunicacién masiva, p;ra las agencias
publicitarias, para quienes ofrecen sus articulos y aparentemente
para el piblico que las consume, ésta serd& una de las &reas que
siempre estarid sn continua evolucién e ird8 a la par de los. avances

tacnolégicos concernientes.

1.2 Origen de la Publicidad

La naturaleza del fendmeno publicitario .en la situacié6n ptiionta
no facilita la tarea de hlblar ‘de su hiatotiﬂ, 10- diversos autores

que han astudiade el tema  de 1. pubucmd der ‘f. distintss

porspoctivna ditloren oxtraordinarzalnnte en cunneo al trntnmiento de
su h;.torxogrgflg, o xncluuo ‘“91°Q mostrarse en desacuerdo -en. torno
& ‘un punto tan ﬁgsiéo como o8 é;,'ptldgn de la misma, asegura ‘S‘;lc_,h_'ﬂf,z
Guaman. _7/ | | I

‘Las posturas bésicas diiidren,:enfél;féndﬁf ém»telaéiqh al

7/ Sémches aunu, J.R. mn_unmmm_unnm Madrid, -
1976 p. 18, -
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contemplacién actual de la publicidad. Si se considera que ésta es
una forma de comunicacién, es muy diffcil 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 1la
publicidad es un fenémeno de car&cter econémico-mercantil, sus
origenes histéricos deben situarse en el momento en qua se detectan

las primeras actividades de trueque ligadas a la economifa primitivas.

Por dltimo, si se considera que la publicidad no se desenvuelve
necesariamente, 8ino en conjuncién con los medios modernos de
comunicacién social dificilmente habr4 la posibilidad de ver mds all4
de la aparicién de los primeros periddicos con énuncios o de la

invencién de la imprenta.

Una de las primeras manifestaciones publicitarias, se da en.la

Edad Media en el antiguo Egipto, la representa un papiro eglpcio cuyo

texto es el siquience. “H.hiendo hnido ol e-clcvo Shem de su pntrono‘,

Hepu, el. tejedor, élte lnvxta a todos lo- buonos ciudadanon de Tebaa'
a encontrarlo. Es un Hit;ta, da clnco pies do nlto, de robusta‘
conplexién y ojos castafios. Se otrace modia pieza de. ord & quien de
informacidén acerca del lugnt donde ge h.lla. A quien lo davuelva ala -
tiends de Hapu, el tejedor, donde se tejen las ‘més belles telas del

mundo-a gusto de c.dn:uno,_sp ofrece una p;e;a enterg‘de oro". _8/

Mencién especial merecen las manifestaciones- pﬁhi&éita;ins

8/ Nistoria de la publicidad en Prancia, en znhlgggjlj .abril=junio
lo/uu. 4.3, p. 68, ' )



medievales centradas en la ordepacién propia del Derecho Canénico.
Tal es el caso de los anuncios de indulgencias, hasta el punto de que
los historiadores de la publicidad consideran como el primerc de los
carteles publicitarios el relativo al ‘Gran Perdén de Nuestra Seflora
de Paris" impreso por Jean de Pré en 1489 por encargo del Capitulo de

Réims.

Las enseflas, que aparecen en Grecia con matices de cardcter
especifico, religioso o mitico, 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 manifestacién publicitaria prolifere extraordinariamente a
partir del Sigio XI. Resulta obvio que la manifestacién publicitaria
“ensefia" requiere una regulacién de cardcter municipal que se

prolonga hasta bien entrada la Edad Moderna.

Las ensefias guponen curlosos p:ecedentee sobre q; ﬁema. de la
libre competencia por los problemas que plantea lagihvitﬁciéhlaérVil
de algunas de ellas: el Paflamento de 23:18_05:16O§Lléoﬁaééa:a un:
fabricante de espadas de la ciudad dé'ﬁgulind qh5 héb1d7g¢§i§do.1a
ensefla “corazén herido* dé'un_cqmpeéidor.'Apimisﬁp, las éhseﬂaaiéoho
manifestacién inicial de lo Qu§ actunlmente'se cohdce ‘como - publicidad’
exterior, dieron lugar a problemal jurldicos cuando caian a la calle,
.y en conucucncia, por_ la pouihilmad de provocar graves accideneoa, ;

asl como por lOI problomu do talta de vilibilidad, que se: orig.i.naban}_’

en las calles entrechll Yy de elcasa of; nula iluminacxdn.}
Indudlblonnnte,‘ ello no afecea a la OBGHCLC de la comunicacxoni

publicitnria, pe:o, en cualquier calo, pone de relieve la exintencia-



de problemas jurfdicos de cardcter periférico derivados de una

actividad de este carActer.

La disposicién dictada en Francia en 1792 que obliga a suprimir
de las enseflas toda referencia a la monarquia, religién o feudalismo,
"por ser la libertad, la iqualdad y la fraternidad, desde ahora, los
unicos idolos dignos de los ciudadanos del pueblo francés" constituye
un interesante precedente en torno a la regulacién dél contenido del

mensaje publicitario. _9/

El invento de la imprenta sefilala el autor, lleva a la larga al
fenémeno de la comunicacion de masas. El efecto. publlcltarlo no puede
ser considerado eustantzvamente, 8ino’ dentro dal proceso " de’
comunicacién aocul, por lo que las manlfestaclones de la’ Antiguedad

y Rdad Media no constihuyen sino su prehistoria.

No obstante, las manifestaclonee puhlicitarxas existantea antes
de la aparicidn de la impreata -la publicidad oral, las enaenas, el
cartel- siguen ‘siendo loa veh{culos publa.cltarma gue inicla_lmente'.,

conoce el mundo moderno.

‘ En . el siglo XVII apnrecen las Oficinn ‘de: Direcc;ones y laa‘
qncetas que conltituyen el antocedente lnudiuto de la publicidnd e
noqerna, cuyo nlci.niom:o Y dnnrtollo va asociado a la. prensa -de
masas.

’/ Santaella, Mamusl Introdugoifs sl dexecho de la publicided:
id: ed. Civitas, 8.A. Tratades y .nnln. ’. 127. e ‘
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Como manifestacién publicitaria de la Edad Moderna hay que
distinguir la supervivencia del cartel, al gque la imprenta dota de un
nuevo impulso y la aparicidén de las tarjetas, los prospectos y las

curioceas variantes de la publicidad teatral.

Desde el punto de vista juridico, es en la primera mitad del
siglo XVII que aparecen en todos los paises de Europa las primeras
hojas periédicas infoxrmativas con car8cter oficlose e incluso
oficial. Naturalmente existe una prensa clandestina que es

severamente reprimida por el poder. .

Todos los historiadores de la publicidad co}nciden en atribuir
al francés Renaudot un importante papel eﬁ’fal desarrollo de la
publicidad moderna. El fue gquien colncibi6é las Oficinas de
Direcciones con una finalidad mdltiple qqg;prbntamente cristaliza en
contenidos de cardcter publicitario. De ahi surge la "gazette" cuyos
primeros ndmeros inclufan tan sdlo noticiah relativas arloé _sucewos
del extranjero. Pero en el nimero 6 aparece, como afirma el uutor 10/ ‘
lo que puede aer considerado como el primer anunc;o comerc;al improso

en una publicocidn per;ddica.

La’ publicidad ‘en: la Edad Moderna delomboca ‘en la prinorau
torlulacioneu da la libertod de: prennc qun apotecen en 1769; - con. la

lovolucicn Francesa, aunque ou origon, ocpocificlnonte por ‘le que: se

refiere a Ingloterra, se halla sitnado ‘en loa liglos 1nnndiatoa»

anteriores.

10/ Sdaches Gusmén, J.R. Op. cit., p. 87..



A finales del siglo XVIII y a lo largo de todo el siglo XIX se
producen como indica S&nchez Guzmdn tres acontecimientos de sinqular
importancia para la publicidad. *"En primer lugar, ademds del
ensanchamiento de la bhase econdmica sobre la que se asienta la
actividad publicitaria se verifican importantes transformaciones en
los medios de comunicacién social que venfan utiliz&ndosBe 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 polftica comercial de los periddicos y, finalmente, se inician
algunos intentos de técnificacién de la propia actividad
publicitaria, dentro de una incipiente organizacién social de 1la
misma a través de las primeras empresas mercantiles dedicadas a 1la
compra y la venta de los espacios en los soportes de comunicacidn,

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

En México, entre 1864 ¥ 1865 ests marcado el inicid"de' la:
publicidad propiamente d:.chn, que alcanza cierta importancia en les.'
primeras décadu del pre.ente aiglo gtac:.as a lou métodos de la’.
compafifa de cignrma El. Buen. 'rono, S.A. ptopiednd de francesea':
residentes, la cual llegs a ser n-bi.ﬂn el pti.ncipll ammcilnte en

radio. _12/

El primer "Diario de México* se publicé el 1 _ggl‘gcgﬁhre‘ de 1805
publicando anuncios desde su primer nﬂ-n,to_,k mie‘l_l_tr_ila“gti:e' el zzde ;
11/ lbl.d, p. 103.

~13/ Bernal Sahagin, Victoer M. mis de
ico: Sa. ed. Wusstro Tiempo, 1993. p. 97.




febrero hasta abril de 1850 se desarrolla la primera campafia de
publicidad. En ese mismo afio aparece la primer tarifa definida vy
especifica, que correspondié al diario "El Corredor del Comercio" gque
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
difusién, marcando el inicio de las que m&s tarde conocer 4mos como
medios de comunicacidén masiva y con ello el origen de la publicidad

modexrna.,

1.3 Councepto de Propaganda

Asi{ como en péginas anteriores se mencioné. que la publicidad es
descubierta por el hombre ante su necesidad de .ngtiefacér sus deseos
y preferencias, asi: surge la propaganda- ‘uhtc"ia inconteniﬁi§ 
necesidad de 61 mismo de podar, de dominio. Delde tiempos remoton los;
grandel hombrel han buscado la forma de: dur. a conocer -8us conquint:n,‘._
suse glorias, . 8u ambicidn de ner el tuctte, el importante, ‘

influyente, el mejor.

Resulta de gran importunéia rafetirnbl ‘en -este ospacio a la
definicién del términe. propcqandc en. la mdida en que: ‘8i- bien LB
cierto que el tema del prelente crabqo es “anlus.\.s de la campaﬂa“
publicitaria del proqramn SOIidaridad" tanbien en cierto que por ser



una campafia 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 comunicacién como conducto para hacer llegar sus
mensajes a la poblacién fueran sinénimos uno del otro, sin embargo

sus objetivos son totalmente diferentes.
Victor M. Bernal los define de la siguiente manera:;

Publicidad.- es el proceso de diseminar informacién con propdsitos
comerciales a través de un éonjﬁntBVde técnicas y
medios de comunicacién dirigidos a atraer la atencién
del piblico hacia el conaumo de. determlnadoa bienes o

la utilizacioén de. ciertoa aerv1cioa.

Propaganda.- es el con]unto de técnicas 'y medioa de comunicaciénsi
social tendientes - a influir con’ finea 1deolégicos en“‘

el comportamiento humano. 13/

Es decir, la publicidnd ldquiere “una cntactoristiea neecnnnte“
comercial, con la f;nalidad de sarvir como inltrumanto de lntlu-ncin*

plicoldqica orientado a mnnejnr docinionoa de compra Yy deTCDRIUIDr

mxontral que la propaganda se extiende ala taroa de 15 mnnxpulncibn‘

ideologica ‘politica.

_13/ Ibid, p. €.
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En el caso de la campaila 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“ "honestldad" en los mensajes o
spots creados con el propdsito de reforzar y promover la confianza en

las instituciones.

Aqui el objetivo comercial se mezcla con el politico ideocldgico,
cubiertos ambos con el ropaje de un inofensivo aviso que sé6lo difunde
las caracteristicas de una campafia mé&s, pero en el fondo no es otra

cosa que la defensa del sistema imperante.

La naturaleza misma de la propaganda implica el objetivo de
ejercer un dominio, un poder y control sobte,.lq ‘voluntéd)‘ias
esencialmente referirse a un tema politico y por aupuéato ei Prégrama
de Solidaridad es un tema politico, es decir no hay- programa de

gobierno ein carga politica,

El hecho de pretender establecer una- relaci¢n dlferente entre,

ciudadanos y 1las insetituciones; a travte de . los diveraoa ‘epots“*

puhliciturioa en los que se mnnejaba 1a idea de que bcstaba lor pobroi\

Y. quoror crabajar para recibir ayuda del gobxerno era una forﬁj porq
dallo evidonte de: entltecer no 5610 el si-teua sino al ptosidonce
Salinas en ef, al: aparecer su imagen en “cortinzllas" de informacian

del programa.

No puede pasar inadvertido el hecho de mencionar que tanto . la

publicidad como' la propaganda es realizada:por equipos especialistas
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expertos en manipular las preferencias, crear necesidades
artificiales y modelar la opinidén del vasto publico con el que
cuentan los medios de comunicacidén modernos los cuales a su vez cada
dia alcanzan un mayor grado de perfeccién tecnolégica, lo que permite
una increible cobertura de auditorio en cualquier parte del pafs y

del mundo.

Por supuesto “hacer* publicidad o propaganda r'epresem:a costos
muy elevados y un gran negocio para quienes las hacen, alcanza sumas
cuantiosas en paises desarrollados y aidn subdesarrollados como
México; por medio de la prensa, radio, televisién,; ,cihé, "carteles y
anuncios exteriores -principalmente- 'mlbardeun' ‘la's‘— cbncienciaa de
los individuos incluso en los més apartados rincones del pais,.
logrando con @ésto qaunt:izar la penetracmn_ dpngdq_-.y Auna., uyot :

dsmanda de sus servicios.

“En 1993 los gastos en publ.\.cidad supararon ya ‘los "4 milli}

millones de pesos anuales. en nuestro pais —ua por ejemplo qne lo}

destinado por: ln federacion a la Secretaria de s:lud oa la educaéién. :
univernit:ana- Y s erogado prilordinl—nto por monopolios mi.‘canl
prlvados y publzcon o .dispuestos por el ln:.do. Alimillo, qun parte:
d. la propnganda ea f:.nuncinda por los ‘mismos pmpietation da los

medion de comunicucmn bajo ol disfraz de noticu. ~u/

Hasta aqui’ hm. hablado de la propaganda como una forma -
través de diversas técnicas- de lledar al’ poder, ‘'sin embargo implica

_18/ 1bid, p. & y 9.
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adem&s convertirla en un medio para desarrollar y profundizar el
poder una vez conquistado. En México, cada sexenio se inventa un
“glogan” mismo que habrd de gritarse en mitines y repetirse en
discursos, se dibujar8 en bardas, mantas, carros, cerros Y piedras y
serd durante toda la administracién la frase que identifique al

Estado ante el pueblo.

De aqui 1la importancia de que el *“slogan® requiera de un
lenguaje popular, de palabras vivas, resonantes, esponténeas,

expresivas y libres, pero fundamentalmente emocionales. _15/

Los métodos propagandisticos experimentan modificaciones
partir de dos hechos revolucionamos.. la: invencidn de la: imprenta
(1436) y fundamentalmente el ulo de 108 medioa de comunicacian'. .
luoiva, a purtir de entonces todos los- gobiernoa ae dan a’ la turoa def
organizar- oficinas de intormacidn,' de telaciones pﬂblicas,_ de

comunicaciones con: el .objeto -de dxfundit a través de bolet:inaa

informativos comunicedos’ inot‘ituciqnaleg,‘ ‘No exi-ce un’’ qtgcniomo

estatal o paraestatal que. no edtte ulguna publicacién: por nodesta  que

ésta sea.

n dal dominio pdblico que el gasto del gobiernc moxicano Y de.

ol:rol gubiernon 1nternudou en la ‘subordinacién xdeolﬁgica del puoblo

Auon cucntloon, puu su pn.am:ia L hace sentir en la prenu, radio

b4 tolaviuidn, en . losg muroo, anunciou, Hfo‘llptoa ed‘ztad.oa‘ con: el

«prop‘oui.to de presentar propaganda burocrética'y politica ‘eh,{-!jnvor de

15/ Gomxéles Llaca, Edwundo. Teorfs y prictics de la propaganda: -
ico: 3a. ed. !‘rulu, S.A., 1981. p. 170. P
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las posiciones oficiales. Es decir, la publicidad que ofrecen las
diferentes dependencias estatales B8e convierte en propaganda al
resaltar el rol del estado como un eficaz empresario "que no busca

lucrar, sino aservir al pueblo*. _16/

Cabe hacer la aclaracién que las sumas cuantiosas de las que
hablamos son las dirigidas a la produccién de mensajes: expertos en
la materia, tecnologia, proyectos, planes etc., todo lo que implica
cubrir los gastos de la empresa publicitaria. En cuanto a la difusién
de los mismos, el gobierno mexicano, de acuerdo con las leyes tiene
derecho a utilizar el 12.5 por ciento del tiempo de transmisién de
todas las estaciones de radio y televisioén del pais sin ninguna

restriccién en cuante a contenido de los programas transmitidos.

Es mportant:e tener presente udenas que en cada eleccidn y nobre_'
todo en las generalea de. cadu -eu aﬂo-, Q sea durant:e la’ campafia
presidencial, el Ggasto en propaganda 'aé elsva ‘a dimenlionen‘

insospechades. En esta cuem:a ne incluyen, aparte del costo Qe los:

medios masivos .de conunicacion, el ucatreo de cupeainos y obreros:.

quc eupont&neamente ven a mifeutu: -u nd!xelidn al "an]Ol‘.‘ hombre que"‘
ha ‘dado la revolucian' '17/, ln decoracion de eﬂcenarios, .'gl‘_"{
hospedaje, almntacidn Y d.ads luchisilos servicios naceunoa paraf:.‘_-
la carqvann, sexgngl da‘ pg:ig@hu:, politicos y dﬂl p.rlon_ujj;,

asistentes,

_16/ 1bid, p. 140.
“1y/ uu. PeAeT,



Asimiemo, la propaganda trabaja elementos que van desde la&
persona (maquillaje, peinado, personalidad, etc.), el vestuario
(gafas, trajes, complementos, etc.), la actuacién (fotogenia,
diccién, movimientos, etc.), el entorno (cémo, dénde y con quién vive
el candidato y c6mo se comporta en su supuesta vida privada), actuar
ante una camara, ante un micréfono, en fin todos estos aspectos que

por supuesto también cuestan.

Eata larga travesfia por el mundo de la propaganda con sus
resultantes politicos, revela con amplitud de datos y testimonios que
la glorificacién del hombre es anterior a la de las cosas que produce
y consume. Quiere decirse gque la publicidad viene bastante después,
conforme es requerida y se hace instrumento indispensable del auge.
del comercio y de los primercs encuentros competitivos de la'ééqnbmia“

como formadora de mercados.

»Cuando la publicidad es llamada para’ que 'prqmqava o eetin_\ule el
intercambio’ de blenes Y servicics, Ya Alos' hoinbreé im:ercambiaban
elogios y alabanzaa para hacerse notar en la politxca, en la rellglénf

e incluso en la literatura*. _18/

Luego entondés, publicidad no’: es sinénimo ‘de- propaganda, sue:

ob]ecivoa son diferentes, sus técmcn pudieran ser semejantes en

.cuanto a que sus monsa;es o anuncios: van a ser elaboradoe por

personal .especializado en ambas ‘emprasan, ;gualmant:a u»tvilklzan los:

18/ Ferrer Gonséles, Bulslio. |
8.A/Aguilar Rdiciones,

S.A., 1992, p. 189.
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medios de comunicacién masiva para difundir dichos mensajes y ambas
van dirigidas con la intencién de persuadir tanto como comercialmente
-la primera- como politicamente -la s&egunda-. L& intenci6n de

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

En el caso particular de la campafa publicitaria de Solidaridad,
se afirmé en su momento gue el programa no tenfa ninqin previlegio ni
preferencia por zonas ni autoridades que emanaran del partido oficial
(PRI), es decir no era programa en el cual hublera tendencias
politicas, era una estrategia de trabajo dirigida a los mexicanos en
situacién de extrema pobreza, Sin importar la vocacién ideolégica.

Por lo tanto no se consideraba como propaganda.

Por supuesto, es evidéente que a trgvéa’ de " dicha campafia
publicitaria no eélo se logré dar a_cbhqégrfelfprogtama?iiuawdnh-
campafia evidentemente propagandistica en ~t§htp “que ‘exaltaba las
actividades del gobierno, la imagen ‘dey préidenté  y do, lase
instituciones que participabsn en el adieuéfqmianﬁou Yy orientécian‘

para los programas especificos.

Los beneficiados, deade el punto de vista econdmico  ante el
manejo Y aplxcacidn do un progrnnn sexennl ‘son 1o- micmo-. 'los dusfios
.de los medioa manivoa de comunicueién mauivn (on ou mayoria p:opiad-d
de Televisa) £uncionarios pﬂbl;cos:' quienos llagnn tuortou«
;cantidndes de- dinero Yy sélo invierten el “noec-nrio .,(Son tlntna las
carenciun que satiafacer lag  minimas ya ropreaentan ‘un.‘avance o
consuelo para quienes laa padecen) Yy por nltzmo al presidente quxen"

ademéds juoqa un papel do hétoe.
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1.3.1 Diferencias con la Publicidad

De acuerdo con las definiciones ya mencionadas, ea conveniente

mencionar algunos de los aspectos

que hacen diferentes a la

publicidad de la propaganda. Edmundo Gonz&lez Llaca en su libro

Teoria y Prdctica de la Propaganda

presentaré un breve restmen.

_19/ las menciona y a continuacién

PUBLICIDAD

PROPAGANDA

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

Disimula sus objetivos en
virtud de que las acciones
politicas son de més diffcil
aceptacién. Se vale de lemas
de contenido general 'y
aparentemente desinteresados:

“Una sola: meta: México
“Hagamos las cogas mejor*
“Solidariqad, uvnidos  para
progreaar".

Be una inatitucién rentable. Su
éxito se mide contabilizando ga-
nancias.

No el cunntificable 18 éxito,
sus beneficios son dificilea
de tahularae.,,

En cuanto al empleo de motiva-
ciones, recurre a inpulsos ego-
céntricos, personalistas, nar-
cieistas, de status social, en
situaciones mundanas, uno de sus
principales resortes es el sexo..

En sus mnnjea e utillun
motivaciones que se dirigen;a
los individuos: porteneciom:ea
a las grandes masas, a grupos. -
solidarjios. .Los- llnmado- son”
al interés R nacional
colectivo, : 8 o

Debido 'a la competencia milma del.
mercado llega a la invencion de
p:l.:brn como: *"milagroso” *nunca
visto" 3

Esté al servicio de las ideolo-

Evita el uso indiscriminado”
frivolo ds- pnhbzal. Su; len='
gunje s mis pr.cilo Y cmu-.-,
080, .

Bstd al servicio de las ideo--

_19/ Goaséles Llaca, Rdmundo. Op. cit., p. 36.




Lo ammdh o mm o avn

edpei

PUBLICIDAD PROPAGANDA
logias y servicios, dice lo que hay logias, dice lo que hay que
que consumir. creer.
Su propésito culmina en la compra Pide otro tipo de accién: de
de un producto. compromiso, de aceptacién, de
convencimiento. Es una accién
trascedental.

Valiéndose de 1los avances insospechados de la comunicacidn
masiva como la prensa, la radio y la televisién, tanto la publicidad
como la propaganda son hoy por hoy unc de los .factores més
importantes de la vida diaria. Sus diferencias son técnicas, su

penetracién e influjo en los individuos es muy parecido,

1.4 Campafia de Publicidad

En esta parte del trabajo me referité a la forma.y a-poctos que

son contemplados ‘en -la: elaboracibn de una campaﬁa de publlcidad. Loj .

anterior con el objeto de conocerlas y ‘estar ‘en posibiudld de'"'_""
percatarnos. de las poublu dlferencin entre la olnboracidn de una'

campafia publicltaria de goblerno y una comercial

Inalsto en utilizar el tarmmo publlcitcria parque. es ani como
se unojé dudo au creucmn, ain onbnrqo, cono { [ pudo ohnrvnr en
plginu lneerloru dich. cmp‘aa o utrict:mnta do propcqandn on ll'
'n-d.tdn en’ que no ptotando vender ‘#ino ganar adoptoo cl actual pcrtldo

en el poder.
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Victor M, Bernal, en su obra Anatomia de la Publicidad, explica
este proceso de una manera sencilla y sobre todo real, de aqui mi
interés por retomar sus conceptos en este sentido mismo que presento

a continuacidn,

Hoy en difa la préctica de las operaciones de mercadotecnia-
produccidén-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 mercade, es decir colocar el producto

terminado en manos del consumidor.

2l procesc es el siguiente: el Departamento de Investigacidn de
Mercados, se encarga de disefiar un cuestionario,- "-é_nn* apoyo' de
agencias especializadas en la materia- en- elrbq\'le; ‘se- pigﬁ‘:ﬁrah
preguntas que originen respueastas inconciQnteﬁ‘y'pdfmiﬁah' a .'ah v.;e‘z‘lu

los peicélogos y puquiatus eapecialiudoa en l.nterpretar la méa]'

leve asociacibén del consumidor con el producto.

Para la: realiucMn de ente trabujo de cumpo, son selaccionadaa

dos o Cres ciudadel, ontro ln mu reprelentutivaa en cunnto a los -

-hlbiton de conprer, se. encutlfica a los tucuro. entnvmudos por. .

sexo, edld, ingreaos Y nivalen de conanmo. -

Una vez: dot:acndo lo qnterlor el nopurtamento de Produccmn

‘recibe un raquorimiento do J.an ad.ptnciones que se ~deben de hucer a

la lines de produccidn noml a tin de mejorar el px:oducto.
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Mientras tanto, los expertos en finanzas, realizan los cdlculos
necesarios y determinan el costo del producto y el precio de venta,
por supuesto en eate precio de venta se toman en cuenta los gasto de
ventas vy distribucién, los costos de investigaciones, disefios,

promocién y publicidad.

Una vez determinados dichos costos se procede a la contratacién
’
de una agencia de publicidad, la cual cuenta con personal

especializado bésicamente en tres dreas. _20/

a) La "Creativa" se encarga de la produccién y el desarrollo de la
campafia propiamente dicha. Dentro de 6sta se incluye la creacién de
slogans -lemas o frases publicitarias cortas- que expresan en forma
eintética, pero lo més completa posible, las caracteristicas més

importantes del producto a promover.

Loe jingles o musicalizaciones facilitardn la memorizacién de
los slogans y gemeralmente el tema musical elegido pptd*dcbrde_cbh}ia‘

misica de moda.

La ambientacién de los comerciales -tilﬁpdou7fparg
television -a base de imlgehgg -y liﬁﬁdcioﬁé; cuidadosamente
nnllizadaa; daper&nlﬂéﬁéqﬁﬁnrf10*hibic;ﬁhyd@lzdgniunidor por posesr
el producto hnunciiaquQviaj{ﬁ§rvidcntifiq@éi§n7¢6n 91 étptqunilté
del comercial § _b;‘nﬁ?pof ~considerar dichblfbrbduqto. como
elemental an“la>vidn-d§1 §6hnul1dor.

30/ Bermal Sakagfa; Victer M. Op. cit., p. 73, 76, 75, 76 y 77.



La produccién de originales para anuncios de prensa, revistas,
cartulinas, etc., seguirdn el patrdén bésico de los comerciales
filmados, a f£in de realizar una campafia integrada que facilite la

jidentificacién del producto.

Bdsicamente la campafia debe, por una parte, responder a las
preguntas: pqué es el producto?, gipara qué sirve? y (coémo se usa?; y
por la otra, mnmanipular al consumidor para convencerlo de que lo

necesita.

Para cumplir con su funcién, el Departamento Creativo dispone de
personal dedicado exclusivamente a le redaccién, al dibujo, a ‘la
produccion de comerciales q:;abidqs o £ilx_i_mddl, ‘aet como t_:ecnic'q'q .en
fotografia, actuacién, direccién, Mqui;lqjje, escenografia,

iluminacién, sonido, mdieica, etcétera.

Como se ver&, el proceeo no es nada sencillo e involucra a un

veredero ejército de trabajadoxes especializados en pbublicidnd.

D) La de “Medios* Bse encarga:. do soloccionar los mdi.oa do‘
colunicncion més adecuados pau hlcor nogu' el unnje publieit:urio;
a la mayor clntidud de gonte, en el -ouor tioupo po-.i.hle. e '

Los medios nés mpon:.ntel en la actucudnd son: el ra.dio, ol
cino, ll tolovioicn, J.o- diarios y revistas, el anuncio exeenor en
uelwdn .y uotou, nvuos en’ vahicu].os publicou Y ptuudos, en
carrotoru, otc ; el correo, que cnda vez adquiere mayor J.mportanc.la

en la venta dirocn; la ptonocidn panonql a bue da obuquio ‘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
atencién del comprador masculino, o a jévenes a las que se les da un
entrenamiento mds 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, helicépteroa', dirigibles vy
globos gigantescos; las ventas por teléfono y muchos otros que seria

largo de citar,

Con un profundo conocimiento del mercado y del producto que _g'o’,:
pretende introduclt; esta drea de la n‘gbncin pﬁfnﬁ uh' [plili de
medios] que sers presentado a ln conpaﬂu pubucitari.a pnu ‘su
autorizacién o correccitn, de ncnerdo con el prnupuosto dhponible

para publicidad.

En la preparacién de este plnn u conlidorcn nuchos factores ya
que las caractaruticu de 10- muurablu producr.os a :vender -eon

diferentes.

Los. expertos ' en medios publicitarios, . cuonun aden&s con
estudios élpbélulizndoo etoccuudo- por -odio do ~oncuntu por .
coapaﬂiu. dedicndns oxclusivmnte n eso y cn lu cunlu ‘80 mtoru
culntu p-raonn ven o ucuchqn dat:ominndoa progrann ‘de teloviuién
y/o rudio, da qué ednd, soxo, etc. BltOl eetudio- son liamados’

".lnvntigacionu de nudxtorio' o «‘_‘_Zl"nt‘ingq , dentro de la . jprgg
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muestras “gratuitas” utilizando promoturas seleccionadas para su
atractivo y a las que sge visten en forma audaz para llamar la
atencién del comprador masculino, o a jévenes a las que se les da un
entrenamiento més 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, helicépteroé, dirigibles y
glohos gigantescoé; las ventas por teléfono y muchos otros que serfa

larqgo de citar.

Con un profundo. -conociniento"fdol mercado y del producto- que se
pretende introducir, esta &rea de la nqcncin propan un [plan de
medios] que ura prnontcdo ‘a la conpann publicltnria pura su
aneoriuciOn o correccién, da ncuerdo con al pruupunto dilponibla
para publ;cidad.

En la propnucién de o-to plan se conlidnnn nnchos tactorn ya
que las carncterinticu de lol lnnuuubln productoa ‘a’ vender son

diferentes..

Los expertos en medios 'publicitaribl,‘ cuentan ademéis .con -
por

utudiol o-pocinuzadns ehctuadou por medio do -ncuuu

'co-paniu dedicadu oxcluaivmnto a uo y en lu cuclu e . mfom ‘

culntu poruonu ven o oocuchnn detcm.imdos progrml de: toluvisién :
y/p : tac_lic, de qu6 ednd, sexo, e_t_}c’.‘v Bstos astudion son llmdol

"lnvu_t_:iégqiqne_l de Andi_gqrio? f- o “ratinge*, “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 de 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 servicics, los cuales se
calculan en todo el mundo, a razén del 15% de comieidn sobre el costo

total de las contrataciones hechas a nombre del cliente.

1.5 La Publicidad Comercial

Ya observamos cémo se lleva a cabo una campana-publicitaria, por
lo que en este punto se pretende establocer, douda el punto de vzntu'
econémico, politico y lociul la funcion que la publicidad comorcial
ejerce una vez que sus mensajes llegan ala poblacian a travéa “de los.

medios de comunicacion masiva.

Alimilmo; -e leﬂalara como al darse un circulo vicioso de
dopondoncil ocondmicn ‘entre. publicidnd -medio- de’ finformnCLOn Y
propuqcndn— qazantisn el 1oqro de ventas iuportnntos y ‘el de

1n!1uoncis 1dooléqicn naliva renpectivamente.

La puhlicidad,» en principio, puede considerarse como. una
importante £ornn de. intormlcién .que. deboria delompeﬂar un papol‘
ponitivo, plra coudyuvar al dennrrollo de 1a industria y el comerclo,u

e informat ampl;n y objetivamenta acarca de los origenes, componantea
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y uso de las mercancias que promueva. En suma, realizaria la funcién
de racionalizar el consumo orientédndolo de acuerdo con las

necesidades sociales.

Pero esto no sucede en la realidad. Por el contrario, su funcidn
social se ve totalmente desvirtuada. En vez de orientar, fomenta el
consume irracional y superfluc.; crea necesidades suntuarias e
innecesarias, ajenas a los modelos culturales na'cionales, impone
patrones de consumo contrarios, las l_nle de las veces, a los inte_reses
Y necesidades sociales. Se llega al extrémo de emplear técnicas
subliminales y considerar a la persona como me'rcam_:u,. ai_mpl.e»’qu'»otyo,
y presentar situaciones diffcilmente yealizables, productib tan sélo

de la imaginacién de los publicistas. _21/

La publicidad comercial configura la imégen de las personas a
las que se dirige. Forma estereotipos.y “educa® a las Personas pera
que lleguen a creer que la solucioén de. lon problun se da n t:rlvén
del consumo y no por medio de la cr.ltividld , la cctividld y la
inj.;:iltlva.

Con nlp.cto a la virtual dopondoncu 'de’ los medios de
mfomcién a la puhlicidad, e9 un hecho que ésta proporciona r.ot:nl o
plrcialmonto, 108~ recursos. ecomj,gqp de. _J‘.q__q__ayqril 4 las
orqnnizacioneﬁ encnrgadu de 18 comuriiqacidﬁ (brqnlc, rhq;o;
televieion etc.) . ;cqna‘titu'ydndo-ia ‘asi en l;u base econémica 'dgzl los -

silten‘\u,d‘o .'éomdn;ca'g:'ién. De ,eitn’.ma_njnu,'.'f‘-é cres una variable d

_31/ Wilson Bragsn, Key. Aemm_numm México: ed. Diana,
1981. Cita Sergio Lépes Ayll (TR SRR '

.
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dependencia de los medios ante el mercado, con las consecuentes

implicaciones ideolégicas que ello produce.

Es bédsico sefialar c6mo los medios de comunicacién masiva de
propiedad privada tienen un cardcter comercial y no social. Venden
noticias y cultura, la informacién se transforma en mercancia que
obedece a la ley de la oferta y la demanda , que es viable sélo si
ofrece beneficios., Como ejemplo de esta situacidn tenemos que parece
mée importante la cobertura mundial de una boda que los miles de

hombres muriendo diariamente de hambre. _22/

Las tarifas que se cobren por transmisién “dé publicidad pueden
estar bajo el control oficial. En algunos paiaes como Espaﬁa, exiesten
estatutos de la publicxdnd. 'Bn " otros, conm ‘es el cago de nuestro
pais, sblo se encuentran diaposicionés dispersas miemas que no
alcanzan un t:utamiento orglnico Y completo ‘de la materia, lo ' ‘que
facilita el prodominio del interaa comercial sobre 1as noceaidadee
sociales. Lo que si queda bien establecido es 1a fuente de -“ingreso

que para el fisco representan ln tarifas altablecidas.

Desde una perspectiva sociolégica y econémica, el papel ‘que
comanmente se le ‘asigna a. i’a publicidad es ol "c‘l‘é' f’ihncinr'él 'siuﬁ";\':"'
de’ mcdiol de comunicccibn social, con aspecial referencia a la: prensa.
y a deuminndou medios audiovisualea (televisién, radio)..- Un -
porudico nomlmente equnibrado saca de sua recursos publicitarioa,‘
inqrnos ‘al’ manos equxvalentes q los de u venta S6lo: hay:

22/ Lopes Ayllién, 8e u.n_»nmn_;_u_nmm ml '
For‘h, nu.'p._u g oL@



pridcticamente la excepcién de algunas publicaciones especializadas o
de un tipo muy particular que pueden vivir exclusivamente de su

venta.

Por el contrario, los periddicos con gran difusién, sobre todo
aquellos cuya presentacién es relativamente lujosa, obtienen de los
anuncios una parte que puede llegar hasta el 70 u 80 por ciento de
sus ingresos; mientras gque la prensa radiodifundicl\a y televisada,
cuando no estd nacionalizada, es enteramente tributaria de una forma
o de otra, de la publicidad.

/

Por otra parte, la prensa es, en todos los paises econémicamente
avanzados, el n&s importante de los "soportes* en los que -'s'g iﬁxyiertq
el importe total de los gastos publicitarios y que :ciece

constantemente,

Como se puede observar, los recursos: aportados por las
publicidad, resultan en los pdiscé del "mundo occ;dentnl, i
précticamente indispensables para el funclonamlento del Sistema: de_:’"v:
medios de comunlcaciﬁn ‘social. Minimo e dobe resaltar: igualment:e‘
que 10 public:.dad ncceuta de los dom&o medics de comunicacidn, de
aqui que 8o le haya caracterizado ~a la publicidod-— como- “mada.o de

medios" que atraviesa a todos los .demgo”. 223/

No' ’qbstante ‘el hecho ‘indiscutible’ de que - la publzcided se apoya

_23/ Nernndes Perndndes, Gloria A: e
l!l._ll_lu"" . Tesls(Lic. LLE l.llllltrlc!.dl r Ty q‘.“: )UII -
h . P' 1 .t .
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b&sicamente en los medios de comunicacién —~prensa, radio, televisién-
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
categorfa no iqualan el poder de penetracién, el atractive y el
prestigio de la prensa y de los mediocs audiov;eualeé. Sin embarge la
prensa constituye no solamente el més comple;b,, gino también y con

mucha diferencia el menos costoso de los vel;j.culos publicitarios.

En este trabajo ue profundizard un poco mae acerca de cdémo sge
maneja la publicidad en televieidn, ya que ‘lfue ,\_n'.x‘c _d'e los medios de
mayor impacto utilizado en la campafia de *Solidaridad*.

Tomando en cuenta -que los sentidos més receptivos con los que
cuenta el ‘hombre son la vigta y el ofdo, se entanders por que 1a
publicid§;1 televisiva es la Qque éuehta con  mayor penetr:adidn al

cczibihhf' la informacién’ au_d&';ivp 'y vigual.

Elto es, ll te].ovhidn preunta el monsaje del anunciante en’'la
fornma mls upectacular po-ible, cambiando imugen, sonido, movimiento
Y cc].or. Con la ayudn de intérpretu apropiado- Y. escenariol idonoos,
proporclona una oportunidcd .’migualable p-ra demostrar los: meritos de

un producto en la intimidcd del hogar. Es. .an med:.o de accién répida.
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Por estas ventajas y por la gran cantidad de auditorio que
cubre, el costo de la publicidad en televisién es sumamente alto; a
esto deben afiadirse los altos costos de mantenimiento del medio y el

hecho de ser la publicidad la fuente de sus ingresos.

La gran mayoria de la poblacién urbana en México tiene
television, por lo tanto son potenciales de compra de bienes y
gervicios y susceptibles de ser motivados o estimulados para su

adquisicién,

Lo anterior es factible comprobarlo cuando obeervamos la
transmisién de acontacimientos extraordinarios como. grnn”&‘e's\p‘ele‘_as de
box, la copa mundial de fdtbol, en que las ‘-'pdbv'l_ac':ibhénj' se ‘ven .
practicamente paralizadas y sus calles desiert‘n’.zlntonces,"'lé 'fuefza
de este medio es innegable, es un medio muy podaroso de penet:racmn,
eés, indudablemente el més dindmico, el de mayor crecimiento y el ‘més

nuavo de los medios.

La efectividad del mensaje no aélo depumde de unn . buena ::

produccion, sino que est& condicionada ademh por su colocacidn de
horarioa ad-cuados, pnra que loa consumidores potenciales de un

urtl.culo en partxculnr reciban el uensaje. B

Los horarios de transmision de publmidad estén clasificados de

acuerdo con suse costos, en la siguiente fom

CLASE "A" De 12 'a 16-horas y después de. ‘18823 0 24 horas a

fin dc t:unuhién. .
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CLASE "AA" De las 16 a 19 horas.
CLASE "AAA" De las 19 a 23 o 24 horas.

Las tarifas son establecidas de acuerdo con esta clasificacién y

la més cara es la CLASE "AAMA" y la mAs econdmica es la CLASE "“A".

Bl tiempo minimo de venta de publicidad es de 10" y un ndximo de

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

En los dltimos afios la publicidad ha desempefiado " un papel
importante en el adostén econdmico de los diferentes medios de
comunicacién sn la medida que produce importantes ganancia'a" Yy grandss
utilidades, principalmente en radio y televisién.

Lo anterior ha originado una. situacidn de d‘.penae'ﬁ‘é:i- nutun'“‘a'l
ser 4-dichoi medios~ los vehlculos més . eficaces para trun-mitir '.
utomcun eonrcnl, por -u parte la publici.dnd, gncin a 1. gran .
dl!ulun de -u- mnjes e.ca ~en la posihuid.-d de obtcner'
mnantu qammciu quo le permiten nutraqar lo- altou coct.oa por_
comprs de tiempo destinado a la publicidad.

1.5.1 Los Medios de Comunicaciéa cc-ééh'h-

La seleccion de medios en el quehacer publicitario, es de suma
importancia ya que de oliq'_d:opondqtdf.l'a- difusisn dptima del mismo,
después de. un minucioso andlieis de. .los medios de comunicacion  se.
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procederda a escoger los méds indicados para obtener los resultadas
egperados. El aspecto econdémico en este renglén es difinitivo, ia
televisién es el medio de mayor impacto, pero también el mé&s costoso,
por lo que se puede afirmar que de la capacidad econdémica gque se
tenga para la seleccién de los medios de difusién, depender& un 50

por ciento del éxito de la campafia.

Los mé&s importantes tipos de medios publicitarios pueden

dividiree en 12 clases principalmente: _24/

1) Periddicos:
-Nacionales
-diarios matutinos y vespertinos
~dominicales
~Locales:
-diarios matutinor y vespertinos
-dominicales
2) Rovistas:
-para el consumidor
-interés general -
-para la mujer
-para el hoger y la cot_:in_&'
-para la "c‘:\na
-industriales y "mqrélllol

~servicios y profesionales

_24/ Mivares Rueda, -




i i ekt

técnicas
~agricolas
~-negocios
~otras

3) Televisidn:
-Red nacional
~Anuncios nacionales
~Local

4) Radio:
-Red nacional
~-Anuncios nacionales, noticieros

%) Correo dirscto

6) Anuncios exteriores:
-Carteleras
~Letreros

7) Publicidad mévil

8) Cine

.9) Publicidad punto de venta

10) Materia promocional
11) Envases
12) Varios

~Programss, directorios, horarios, '_n‘n‘u‘,lriéo;,‘ mends, etc.
El problema do la uloccibu dol ujor mdio para ‘un dot-rminndo

munci.mto vnriurl drllticmonte dopondiendo del producto y tipo de

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

medios:

1) Mercado

2) Mercadoe potencial

3) Grado y tipo de distribucién

4) Objetivos de la campafia

) Tipos de mensaje o enfoque de ventas

6) Presupuesto disponible

7 Publicidad competitiva

8) Tipos de medios, circulacién, cobertura, audiencia alcanzada,

costo relativo, varios factores

Como se dijo al inicio del tema, la cuestion econémica serfia un

factor determinante en el impacto esperado, seleccionar un medio porji

ser barato puede resultar conttaptodnconto on la n.dida da quo ue:

.corxre el riesgo de que el anuncionpgse‘degaparc;bLQo,

Para la ejecucién de-la. cllpann de publicidnd *salidntidnd'v"
ioloccionaron eo-o nndios do diiuoi6n 1a rndio Y celevilxan por: ‘ser
los de: mayor 1upncto al tonor un nuditorio activo conlidorcble.

a probllllticl de ‘la publicidud en. los dxtorontel mndioa s
oxtrcordinarinmonto conplojl. En la pronaa 86 agudiza .de modo

especial por su dopcndoncia tincnciorn de Aquélla y ‘por las prenionen~
] inlluencial quo la propia pnblicidnd puede ejorcor. Es el fendmono~
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de la dominacién econémica de la publicidad al que tanta importancia

le conceden los estudiosos en la materia. _25/

En cuanto a la televisién, el impacto mé&s amenazador asegura
Otto Kleppners puede darae 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
ciertas paises como un monopolio estatal, existe también el peligro

de cierta discriminacidén entre los diversos anuncios.

1.6 Funcién Bocial de la Radio y Televisién

Una vez que ha sido definida ln publicidud comercial, es
importante mencionar los articulo- en lon que e eltlbloce la funcién
social de la radio y televisioén con el ob]eto de conocer la funcién

que ol estado les aeiqnn en este. lontido.
Puacién Soclal de la Radio y Televisién. 26/
Art. So. la radio y ‘la television. tianen la funcidn social de

conttibuxr al fortllecimiento de’ lc integrac;dn nacicnal y .

al: n.jornnionto de 1-. !orn.l de convivonciu humnnl.

'./ '8 ““- . ’.0 [] '“.t‘c. ".ll
spensener "ﬁ:-.'- A, 1900 - L
u ‘ y's ) < l0. de ' jullo.:
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Al efecto, a través de sus transmisiones, procurarén:

Il.~

ITII.~-

Iv.—-

Progranas

Art. 6o.

Afirmar el respeto a los principios de la moral social, la
dignidad humana y los vinculos familiares;

Evitar influepcias nocivas o perturbadoras al desarrollo
arménico de la nifiez y la juventud.

Contribuir a elevar el nivel cultural del pueblo y a
conservar las caracteristicas nacionula;, las costumbres
del pafs y sus tradiciones, la propiedad del idioma y a
exaltar los valores de la nacionalidad mexicana y
Fortalecer lae convicciones democréticas, la unidad

nacional y la amistad y cooperacién internacionales.

de Divulgacién Cultural, Socisl y Civica.:

En relacién con el urticul.o anterior, ol. cjocutivo fedenl, :
por conducto de 1u socrenrln 'R D-put:mneon d- »ltldo,
los gobmarnon de ~los eltado-, : lo- cyuntuiontoo y lon

organismos piblicos, . pronoverln o L
progumas de divulgacion con ﬁn» de. orioutncidn roul,‘

cultural y civica.
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Coordinacién Tlempo del Estado.

Transwmisiones Gratuitas Tiempos del Estado.

Art. 59. Las estaciones de radio y televisién deberd&n efectuar
transmisiones gratuitas diarias, con duracién hasta de 30
minutos continuos o descontinuados, dedicados a difundir
temas educatives, culturales y de orientacidén social. El
Ejecutivo federal ©seflalard la dependencia que deba
proporcionar el material para el uso de dicho tiempo y las
emisiones ser&n coordinadas por el Consejo Nacional de
Radio y televisidn,

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

lo tanto no cumple con esta funcién sociali)

Cabe mencionar ademés que es’ a partir de 1969, durante la
presidencia de Gustavo Diaz _Or4qz cuando se qgino i@obrég;‘mgyorae
impuestos a las radiodifuéorAU*pqr§_ejercer Qﬁ:ﬁﬁfor édhtgb;ben lo:;
un transmitian, la Cémara de Rldidditusiéh'éh'ploho fue'é ver al
pralidante para entregarle todas las concasionea Y nmonazarlo también(
con represalias econémicas por parte de sus clientan de publlcidad.f“
La amenaza ern de tal- mngnitud que todo quodo an que . las mismas
udlodifu-oul propuoieran que, en lugar de impueaton, el -gobierno :
tuviera derocho a tranlmitir sus: propios programal V& menujes en .el’

12,5 por ciento dol ti.mpo real de transmision de cada o.tacidn. 27/

27/ wejfa Barquera Perasado y varios nutoz.o..lﬁjﬁ!};‘;!;;gngnggj“

poder. México: 2a. ed. clvltn- lntlnonn.rlenn.u, 1!.1.
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Transmisiones Obligatorias,

Boletines de Uxrgencias.

Art, 60, Los concesionarios de estaciones radiodifusoras comerciales
Yy los permisionarios de estaciones culturales y de
experimentacién, est&n obligados a transmitir gratuitamente

y de preferencia; ’

los boletines de cualquier autoridad yue se relacionen con

la seguridad o defensa del territorio nacicnal, 1la

conservacion del orden publico, o con medidas encaminadas a

prever o remediar cualquier calamidad pdblica.
Transaisiones Obligacién de Encadenarse.

Art. 62. Todac las estacionea de radio ¥ tolovioién ‘en @) -pais
estardn obliqadlu ‘a encad.nnrla cuendo ffnb ~trate . de
tranamitir, intormacioncl de traqcondencie pare 1- necidn a

juicio de ;a‘spctgtnrie de quernacion._
!ﬁllii&l@di.lb?i!llb de Orientacids pars la Poblaciém.

Art. 77. Las trgnlhilionel_fde radio y televisién, como medio de
orientecién para‘ la poblacién del pafs, incluirén en su
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et ot

programacién diaria informacién sobre acontecimientos de
cardcter politico, social, cultural, deportivo y otros

asuntos de interés general nacionales e internacionales.

Actividades de Interés Péblico. _28/

Art. lo. La radioy la televisién, constituyen una actividad de.
interés piblico y‘éorrelponde nl'B-tido‘,'.en‘ loltéminoo de
la lsy de la materiay d. ute nqlmnto, protoqarll 4
vigilar el cumplimiento de -u- tuncl.onu -ocnln.

Vehiculo dé¢ Integracidéa Nacicasl.

Art. 2o. Bn el cumplimiento de las £ﬁd¢151;6¢ que:‘lﬁ‘x.n_o‘y” en la
sateria y. uto rogunnto uubloecn,‘ la n’ai‘oy ‘y'. 1.;
tolovioi.én . d.bon conotituir vohlculn- do 1nco¢rccidn,
Mcxoml y do muocm.nto do la’ vun on co-tm, a t-.nvcn
de l\ll nctiviudu culeuulu, de ncrncton y ‘de fomento.
\.cou_omco. »

lemente ds u Pedoral de Radi ‘Televisitn do 1
tu‘u':'l'. Claenategrd “’ ¢ i ove
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orientacién de sus Actividades.

Art. 3o.

La radio y la televisién orientardn preferentemente sus
actividades a la ampliacién de 1la educacién popular, la
difusison de 1la cultura, la extensién de los conocimientos,
la propalacién de las ideas que fortalezcan nuestros
principios y tradiciones; el eatimulo a nuestra capacidad
para el progreso; a la facultad creadora del mexicano para
las artes, y el andlisis de los asuntos del paie desde un
punto de vista objetivo, a través de orientaciones

adecuadas que afirmen la unidad nacional.

fn general en nuestro pais las leyes que regulan directa o

indirectamente el funcionamiento de la actividad publicitaria y-de

los medios de comunicacidén son:

-Ley Pedcral de Radio y Televisién

~C6digo Sanitario de los Estados Unidos Haxlcnnoix(iﬁsi)'

-Ley Pederal dg‘ Jusgos y Sorteos (1947)

-Slqli-ontofd.'P:oductdjtd.”PiE:qiiilq Yy Articulos de Belleza (1960)
-Lay lod.rdl?db7n§iéchoi,doﬁnutgi.g1§63) o
~loqlnlpnto'dé'uodicunongoc (1960)

-Roqlnnonto‘#i Publicidad Exterior (1944)

-cédigo de Etica Publicitaria (no oficial)

De lo anterior podemos concluir lo iljﬁigp;e: £l Programa

L e T R SR R S N S

'Icqibnal» de sdlidnridﬁd como: - ota‘fuh‘rkrdgtamn #eA gobierno, tocaba
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temas de interés social; y por lo tanto la campaia publicitaria en
radio y televisién era la Unica forma de garantizar que la
informacién manejada en los diferentes anuncios, llegarfan en forma

masiva a la poblacidn.

Hacer llegar dicha informacién de qué era el Programa y cémo
perian beneficiados quiénes as{ lo solicitar&n era la idea de la

campafia publicitaria.

La campafia publicitaria de Pronasol, fue difundida de tal manera
que no 86lo ocupé el Estado sus 30 minutos diarios, como ‘lo estipula
el articulo 59 de la Ley Federal de Radj.o'.y"ral_evieionr ’ql.' ger una
campafia de  gobierno, sino ademss se cbhsider&roxi los compromisos
establecidos entre cadonn de radm .y‘ televxamn -con . los

concesionarios , para ocupar el myor tiempo posible en- Bu ditusion.-

1.6.1 Los Deberes Informativos del Estado

El Estado como sujeto informativo, tiene un doble carécter de
emisor 'y receptor. Actualmente el Bithdo es una de lan”"r'uyorea;
tuontos de. infomacién, perg-al miamo tiempo requiere ~para realizur

sus. tuncionu— de una gran cam:idad de ella

Su rulidad como sujeto informativo se mamfieata en mﬂlt:.plas
npocto- que’ nuponen facultades y oblxgac:.ones frente a ot:ros sujetos‘;w

informativos, Algunos de \antas_: son de ;v,ieja.btradica.én, ‘tales como el



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

continuacién se daré una breve descripcién de este complejo panorama.

En su actividad diaria el Estado genera informacioén, misma que
tiene el carécter de piblica e implica, por lo tanto, el interés de
la sociedad por conocerla. Desde la perspectiva del derecho a la
informacién, lo anterior supone que el Estado est4 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 informacién.

Durante varioe aflos, los paises mantuvieron el princlpio del
secreto de la informacién administrativa; el e;ecutivo podia, a
discrecién, mantener en lécreto cualquier'documento o informucién, Yy
con esto ocultar errores, proteger intereses partidnrios y aun
précticas ilegales. 8in embargo, durante lon nltimoa afios - tal.
altuacién se ha modificado y en prlncipio toda 1- informacxdn debe
estar a disposicién del piblico, con excopcidn de aquellu - que

oxprenamente'y_po; mandatofdo 1oy sea conai§erada 'aecreta”.

chtra la - prlctica del acceso: a 1los. docnnentoa. hay . quien
sostiene gque ésta provoca  1§ parnlizacidn del gobierno.  §9
oxporiencxa en la aplicacién de o-tnl ‘leyes denuentra 10 contrnrio,
aunque nao: ea lencillo luchar contra la trndicidn dnl -ilancio, lobre
todo culndo le atactan 1ntaralol (cono .en el caso WaterQlte en

Eatadoa Unldos) 29/

_29/ Lépez Ayllédn, Sexgio. Op. cit., p. ¢6.



En lo que se refiere a informacién estadistica -~que comprende
todos los datos recabados por el Estado a través de la funcién censal
en muestreos u otras técnicas de captacién de informacién-~ éste tiene
la obligacién de ponerla a disposicién del publico en forma oportuna
y completa como lo estipula la Ley de Informacién Estadistica y

Geografia y su reglamento.

Por otra parte, los aspectos educativos y culturales deben ser
fomentados por el Estado con el objeto de reforzar los valores,
historia e identidad de cada grupo y regién del pais, sin embargo, es
posible ocbservar que en lo que respecta a radio y televisién los
programas de ésta indole son minimos aunado a gue 1los horariom de
transmieién no son los ideales para ser vistos y algo més: el

desinterés de auditorio por ellos es representativo.

El acceso a laa fuontn de intomacidn es otro da los renglonel
r-laciomdo- con la oducacién Yy la- intor:ncidn. La biblioteca, el
.archive, el rogi-cro pnblico ¥ lol bcncos de datol ‘son centros de
infomclén, ootructuru necesarias pn'u el ejnrcicio del derecho a

la intomcj.qn. La realidad es triaco en un -materia, ya' que

‘nuestros _a"rchivo- Yy “bibuqncu lon, _ adenu ‘de innutlciontc =
doticiont‘obl 'on‘ sue urvicio-, ne cuentan con _recursos econd.ico-,;.
técnicos n.l. humanos; oxi-t-n pérdidas importanten de mtorinl, cuando
no destruccién por deficiente conservacién, los robos _.a_qn frocu-ntu,vf

les disposiciones normativas —cuando las hay,- son inobservadas stc..

Un tems por a..m cone:ovomdo, es ol de la difusién de
lntomcidn poutica como ' :'Qquisito indlspenuble pnra la donocracia. o
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Por esta razén la transmisién de opiniones, ideologias y de critica
politica deben garantizarse ampliamente a través de la realizacién
libre de reuniones, mitines y actos politicos, asi como el acceso de
los partidoe, asociaciones politicas y grupos sociales en general a

los medios de difusién masiva.

Dicha difusién s6lo gerd posible para el partido en el poder, el
resto de los partidos politicos sélo tendran acceso a difundir sus
ideales o informacién de una manera restringida y en horarios de

clasificacién "A" donde el rating no es importante.

1.6.2 Los MNedios de Comunicacién Oficiales

De acuerdo al concepto mencionado en el antaproyecto de Ley de
Cmnunicucion Social de la Prasidcncio da la Repﬂbhca, los- unodiol del.,
comunicacién eocial. son connidondoa como 1nstrmntos y siutms de"
produccién, almcenuiento, emismn, trqnl}mipj.on_d'_ev nennj_e-., Estos.
medios forman parte '_de:‘L patrimonio -cult\ii'ai" dg 'ia"~huinnidid y deben

ser considerados de interés pdblico social.

Son cuatro . los -sistemas de operacién .  los -odioc °

comunicacién social:

a)  El monopolio esﬁatal directo.
b) La corpoucidn publics

) Pr.lvndo por concenién o licencla Y-
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d) El régimen mixto

En México se ha adaptado el régimen mixto con predominio de la
concesién a particulares para estaciones comerciales y licencia en
caso de estaciones culturales, las cuales no abundan. En la mayoria
de los paises europeos el servicio de radio y televisién se considera
puiblico, cosa que no sucede en México, debido fundamentalmente a

cuestiones politicas. _30/

Frente a los medios de comunicacién social se plantean dos
problemas fundamentales. El primero se refiere a la dintervencidn
estatal. Ciertas corrientes suponen que ésta implic:'é automaticamente
la noqgcidn de la libertad. Esto no sucede aai, agegura e]_. autor
citado, particularmente si se establecen los mecanismos ne'éebg:l:t;j.qp,

que reduzcan al minimo la influencia politica e i&eologicd de I::'Sn.

gobiernos, y aseguren la par!:icipac;.én de todos lon grupos socialea?*

con posibilidades de exprelidn a través del medio. El problema de 105-

intervencisn estatal tiene .lpoct:os diversos segdn la realidad delv'.,___

pais qua se trnte, Yy supone princ:lpiol de. solucmn dlatmtoe en cada .

uno para alcanzar los principios de pluralidad y l:.borted

El segundo npecco, quizé mée complejo:y deucado, es el acceao

del pdblico a los madiol. No obstance _8U gran podnr de dzfusibn B

penetracion, el acceso a ellos . es limitado S ‘en- razén d. "'nus
cu:a"ctoristicu",tddnicn’, lo cual plam:aa lc necosidnd de que 1os,7

mensajes tranlmitidos sean: repreuntat:ivos d,e, _l’a;' pluralidad,*-'

.30/ 1bid, p. 187.



intereses y realidad social.

En nuestro pais se han propuesto, desde distintas perspectivas,
planteamientos diversos que buscan la democratizacién y pluralidad a
través de: limitar la concesién comercial y promover el
establecimiento de estaciones de tipo cultural, establecer criterios
objetivos para otorgar concesiones Yy licencias; impulsar las
estaciones regionales, controlar la emisién de manaa‘jea comerciales;
fijar normas gque eviten la virtual existencia de monopolios; ampliar
las posibilidades de acceso de los grupos politicos y sociales a los
mediog con la produccién de programas de radio y televisidén que sean

transmitidos en horarios importantes, etc.

Aspecto de egspecial importancia  &on las innovaciones
tecnoldgicas en materia ds medios de comunicaéidn. Los satélites de
comunicacién representan la posibilidad de difundir informacidn sn.
forma impresionante, y es agqui de donde surge el‘.probl"eu de si es el
Estado quién debe determinar si las trunsminlonép por ;s\qté.lite gle un
pais a .otro deben o no tener lugar. Esto se rel}dciﬁna ‘di:'ectuneh,t,é
con la instalacién de. equipos recéptorés de aefialon de satélite que
en el -iét;om juridico mexicano requiere de autorizacién prsvia, pues
el espacio es un bien de dominio directo de acuerdo con el articulo

27 constitucional.

Por. su parte, los medios impresos presenean aapectds- -d
particular importancia. La tredicidn legulativa da eata mterin es .
larga, ‘pues las leyes de inpronte la han rsqnlndo con nnplitud,

aunque hay algunas cuesticnes. quo pucden sor toplnntudnl, mﬂxime on:

(& ]
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nuestro pais en gque la ley de imprenta aparece totalmente obsaleta,

asequra Lépez Ayllén.

Las tarifas que se cobren por transmisién de publicidad pueden
eatar bajo control oficial, lo cual puede servir para alentar la
publicidad de bienes necesarios y de produccién nacional y desalentar

los consumos suntuarios y superfluos.

La requlacioén en materia de publicidad no es escasa. En algunos
palses como Espafla, existen estatutos de la publicidad. En otros,
como e8 el caso de nuestro pafs, sdlo se encuentran disposiciones
dispersas, mismas que no alcanzan un tratamiento Brg‘nico Yy compleﬁb
ds la matsria, lo que fiéillta el preddmlh;o del. interds comercial

sobre las necesidades sociales. _31/

31/ 14, p. 193,



CAPITULO 1I. EL PROGRAMA NACIOMAL DE SOLIDARIDAD

2.1 Programa Wacional de Solidaridad

A lo largo y ancho del planeta la pob?:eza,- el hambre, las.
enfermedades y la. ignorancia son enemigos t:‘;idiciqn}‘lesv:.del. ‘ser
humano. Ahora, con el objeto de abatirlos hay el mayor ‘nimero.  de
estudiantes y sabios que jamés hayan actuado nl m:.-mo txempu an la
historia mundial.: Su misidén consiste -en acmlhr conocimientoa y por
sus expesrimentos, invq-tiqgcionou Y o;pqriqgcin : uqrqunt;rlo;, para

después difundirlos internacionalmente ‘englq‘l’ .tdiou,l"qnl'fi"”“c’;gﬁocido'-.-,‘

Los qvglieen ,Qé ‘18 'giéncia ‘son’ impresionantes y ve::igiﬂolql; la
cantidad de 'nli-'.ntds' 'y"’ icdiéiﬁ'és lon lﬁ!iéiihh.n Y nobyrqn‘ ‘pars
u.'unm:ar a todos loo hcbitantu del plcnotn y curar:’ oul doloru nae
comunes. Deade lueqo, nlqo e-td mal en nlguna parto porquo uque_
lubiendo pobreu ¥ . por "_~-1,o tanto, iqnor.ncu, "hambre =y -
on!omadadu. 1/ (ulgunn do -.'Llu nortalu Y nin control, como’ el
\uhh y ‘el Choh)

Es deéir, nn dudn la’ pobrezn al 1. parc- 1niciul ‘de’ la cudonu

que trae consigo muchos de lo-'}probluu que . ontnnt:n una: plrto

conlidouble de la poblacién: niundiul., .Precisamsnte. en. mico ‘con 01
propour.o de dar solucién a la probleuucn ‘de codutir 1a pobnu

1 Ild. Outurrn, Cusubtémos .’
+ Wénico: Offest Um vounl, l.l 01 98P TR0
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extrema, surge el Programa Nacional de Solidaridad (Pronasol) durante
la administracién de Carlos Salinas de Gortari (1989-1994), del cual

hablaremos durante el presente capitulo.

Daré inicic mencionando el concepto de pobre que cita la
Enciclopedia Univrsal: *“un pobre es aquel nacesitado y falto de lo
necesario para vivir o que lo tiene con mucha escacez; persona que
reine las circunetancias exigidas por la ley para concederle los
beneficios de la defensa gratuita*. _2/ Mientras que una persona muy
pobre o en extrema pobreza, dic Cusuhtémoc Anda Gutiérrez “es aquella
que no tiene ni lo suficiente para cubrir sus _u‘oco',lldadn‘ bésicas, lo
cual le implica ademéis, enfermedades y el deterioro grnd_ual_ del
individuo®. _3/ '

Socialmente hablando, -ol.ldcriuru siqniﬂcn que ‘todos 1o'l .
ciudadancs se compromaten a sacrificar llgnno- bone!ici.ou peuonalaljf
que el gobierno no pudiou otorqarlu, plu dnt!.urlo- a favor de

quiénas menos tienen.

Ahore bien, Pronasol u»’crudb ‘proci-mnt'é‘p'qn ‘ehprdndnt: una
lucha trontal contu la pobron cxtu-n, mdum:c : 1: -u-l " de
utu.nol de l.o- tm nivoln ‘de " ‘gobierno: Federal, Bstatal 'y
;l(unicipcl (y los concortuhu eon lol grupon ooci-lu). k

Bs ‘el .gobierno municipal la instancis a través de la cual e

Vs . Madrid: ed.
” 8.8, Tomo 49, |- 279.. R
l/ Ands Outiérres, Cuswhtémoc. Op. cit., p. 8..
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Programa tuvo una cercania real con la poblacién ya que se le asigna
la funcién de coordinar actividades gque den respuesta a problemas

reales expresados por la comunidad.

Cuando las caracteristicas técnicas requirian de procesos
financiercs o técnicos m&s complejos, Be buscaba que el gobierno
estatal apoyara estos proyectos. El gobierno federal participaba,
cuando as{ lo solicitaban, los gobiernos estatal o municipal, pero
#6lo en su calidad de entidad normativa y para esfectos de asesorfia y

apoyo especifico.

Continuando con este nivel de gobiernc, es g‘l. -municipio quien
pone en marchs, por su cercania con . la poblicidn raspéctiva,
programas como: Bolidaridad pnn una Blcneln Dignu, Nifios .en
Solidaridad, mjoru ‘on: souundnd, rondon de sondlrldad para 1a
Produccion, Progrm- _para Comunidudu Imugcnu, rondon nunlcipales
de Solidaridad, los Comités de. soli.dnridad pcra la iutrodnccmn de
los servicios bésicos, la- urbanizacién y ol ujotuieneo do la’

vivienda.

Con 1. puun' en marcha de ulidlridad, se mrcl‘- sl pﬂncipio en
el avcnce de un nuovo uquuu\ ‘de poueic. loc:i.al. -u-untado en el
rolpoto y la’ r-cuponcidn del amplio 'y vu'tm unni.co de .
!:udlbionea, pattonn culeuralu y tomn de o:ganlncidn qus - existen
en nuutrou puebl.ol, bu:tio. Y conunidadn. En ellol, 1a lolidnrldad
es un' valor protunduunte enniudo. Son innmrabln los apuodios ‘
on l.o- que la nyudn y J.u cooponcmn colmniurh hln utado pronntu

en la vida de lol moxicanos an ale\ucxonea diterontel.
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El Programa, eje de la entonces nueva politica 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 poblacidn méds pobre del pais—~ y funda sobre

ella una nueva manera de hacer las cosas. _4/

El método de trabajo que promueve Solidaridad se originé en la
conviccion de gque el proceso de integracién y modernizacién del pais
debe estar sustentado en un concenso nacional respecto a que lo
moderno es la aceptacién de la participacién plural, del
reconocimiento a la diversidad social, como una forma de

enriquecimiento del potencial del desarrollo integral del pais.

Medlante la participacién social se logrd promover e‘l_resp‘etq-‘ de
la diversidad de oriqenes y culturas, en la medida en- que la:
intervencién de las organlzaciones populares aportaron y recreamn‘

los ma&s hondos valores culturales.

El fortalecimiento de la nacidn” a través de. la renovacidn ‘de lo8:
vinculos entre aociedad Y estado, sobre todo - en un contexto de'
acelerada mternacionalizacién, represento un - npecto fundomental

para el éegulmient:o de 'Solidaridad“

Asf, al incluir otras formas de. tr&bajo» comur“ii:drio bi:udn en: .

la existencm de relaciones de afxmdad colectiva -como laa que ng

dan entre vecinos y amigos, o de parentesco directo o ampliado, por;.“_.‘

4/ Consejo Consultivo de Pronasol. -B). Pr
§ol idng_g.g__g_g_ México: ed. ICB, 1994 P9y llgs.
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consanguinidad o compadrazgo- que se caracterizan por su gran
estabilidad y permanencia, la politica 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 tradiciocnes
solidarias produce un resultado insospechado. En un mundo en que los
estados nacionales estdn sufriendo fracturas por diferencias
culturales, polfticas y étnicas, México se abre a las lecclones que
protagonizaron los médicos sanitaristas en materia de politica
social; asf como a las ensellanzas que nos legaron en distintos
momentos de nuestra historia los maestros rurales yﬁotros tantos
servidores pilblicos, quiénes ademés de fortalecer las acclones de
bienestar de la poblacién, contrlbuyerpn a robustecer : nuestra""
identidad cultural, avanzaron en la integracién de la nacién y fueron.
un- arma formidabla en la defenaa" de la aoberéhia ‘nacional, " Esta :
pecullar manera. de luchar contra la pobreza aumenté. la cohes.lénv

comun.xtaria Y'la identidad del pais" _5/."

El trabaijo en beneflcxo comin. y la ayuda mutua le practican en
casi todes las regionu del paia. lo mismo entre los grupos_ d L€ ‘ .
de las si.errn de: Oaxacn o.de Puebla que en 1as conunidades rurales"
mestizu ‘de- Hichoacln y Guerrero, o ‘en las vecind.des 'y colonias
populnree de lu zonns met:ropol.n:anaa del Distntq Federal,

llonterrey, Guadula]an Y el Bst:ado de uéxico. X

_5/ 1bid,, . 10.
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Es por esto que Solidaridad encontrs, afirman los autores, 6/

eco en todos los rincones de México. 5u impacto y trascendencia se

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

organizacién solidaria, tales como el Tequio, la mayordomfa o la

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

diversidad cultural del pais.

La respuesta social de el Pronasol ante las causas que originan

la pobreza, y sus consecuencias quedS plasmada en los tres propésitos

fundamentales del Programa:

1)

2)

3)

Solidaridad para el  Dbienestar social: Mejoramiento
inmediato de los niveles de vida, haciendo hincapié en los
aspectos de salud, alimentacién, educacidn,. vivienda,
servicios bts;con y tenencia da la tierra. .

Solidarided para la produccidn' Oportunidudee de empleo y
desarrollo de las. capncidadel Y toeunol productxvo-, con
apoyo a las actividndou cgropocnnrllo, ngrolnduntticles,
microindustriales y piscicolas.

Solidaridad para él_-dﬁnatrollc regional: c°ngt§ué¢i§h‘do
obras de infraestructura ¢on rqpo:culiauslthQibhlly y
ejecucién de progremas de d;-.i£6119<5r9n1v regiones

especificas.

‘/ !.‘dc' ’0 ’o B
1/ Bstas olporulclu de orgamissciée mul coasisten, do _BARSES

nx ’

on- "ITrabajo socisl mo remunsrado” dirigide

actividades ée blessstar o uetivas ds la coms
oqu.o en Osxaca. se lo u- *Poquic" y ea eqoeh "njh-



Asimismo, sus acciones y proyectos se basaron en cuatro

principios fundamentales:

1) Reapeto a la voluntad, iniciativas y formas de organizacidén
de los individuos y sus comunidades.

2) Plena y efectiva participacidn y organizacién en todas las
acciones del programa.

3) Corresponsabilidad.

4) Transparencia, honestidad y eficiencia en el manejo de

recursos.

De esta mansra el Estado mexicano da un phso fundamentai para
definir que la integracién nacional debe sustentnrse en ‘el
reconocimiento plenoc de la diversidad. Modificando asf los términos‘
antagénicos en los que ocasionalmente es puesta la relacién entre

tradicidén y modernidad.

Con respecto al financiamionto de]. Programa 'Nacionai de
Solidaridad, éste era conformado por muy di.vornna tuem:en, ‘deade las
.portg_cionu directas de los individuo,a Ql_;j forma . de "trabajo,
materiales, infraestructura disponible Yy r-'cu’p'orac.ionu,' hasta los
recursos asignados por"el’bfiuupueiéb"? tedbfful (conponente principal
de - ﬂn.ncimionto), 1ol qobi.ornol ututules y municipnlu quunu
aungue - ulgnlb;n 1mportantn pnrtidn proeupuutul.ea, ggpqnlmnto
resultaban 1n|u£i_c£ent90. o

Hasta lqu!. hms hlblldo an teoru, lo que es ‘el progrm Yy por:
qué surge, es importnnte unc:.onnr élto yn que la pl.aneacion un duda’
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es importante, pero lo es mé&s poner, llevar a la préctica lo

planeado.

32.1.1 Aatecedeantss Oensrales

Bl Programa Macional de Solidaridad tiene sus origenes en las
formas de trabajo y colaboracién que los mexicanos han practicado

para enfrentar nuestros problemas vitales. _8/

La Solidaridad que se comparte en el seno de las familias, sobre
todo en los grupos o condiciones de pobress, recoge e integra las
‘diversss corrieates que: nnm desde_ 1a base lt.l de 1. sociedad. Bn
cada pueblo o m. . cm mMrh o urdo. on loo ejidos o
en las comunidades qn:m, oxhe.n nctitudu y upruionu de
nzw:uu entre sus intq:ntu: cada quha mm lo quo pum Yy
10 ques e corresponds, luclu veces o lOlo " proplo tubcjo y la
tirme voluntad de eontubnu al mueio eol.octivo.

u.gnu Anstituciones nudu'iu luu Mudo su  modelo
udleuul, -Loneru otras : ) (

03‘ mtn de u eonpomun volunuru pn logur —uu* »

Y/ mds Gutidrres, Cusubtdmeo. Op. oit.,



de beneficio individual y comunitario, reforzéndose los lazos de
unidad, seguridad y reciprocidad, tanto en la ayuda como en la

proteccién conjunts.

La solidarided tembién se manifiesta vivamente frente a las
elorgencia y la advsreidad de los desastres natursles, los cuales nén
aminorados en eus fatales consecusncias por la movilizacién soclal
que auxilia a loe més necesitados.

La solidaridad supera cualquier esfuerszo aislado, u unidad y 1-,
participacion de todos los sectoxes socialas, Mm m 01 uyor._
TOCUrso pare. -nuur los nu.u 4 uuotnor lae nocuudu
quithss 1o cusatsh con 1o mis ainimos de bienester.

Durante ls G-ﬂ. ol.octonl dol lntonnu eudi.dn:o a la
Presidencia do 18 mu.a, Carlos uu.-u do aomu 1los mexicanos
demandaron m v estimulos eon mpocto & sus uuuuvu S A
‘d-eul.ouo. ll Mh runubc el uumu-n mucmm
muu-m, 188 mm puhten -noju unct.un m,
ymmwwmsnbmm. cahuou s

d. '-unqnouu-uncum .

lanlmruntﬂulumamuhvnbnaxu_
apztuem obuuuu oa uurloul pxoyoctu Meum y de
-buu-m, ulu eao ol. m-n pnu el lnumllo uul Integral



(PIDER) y la Comisidn del Plan para la Atencion de Zonas Deprimidas y

Grupos Marginados (COPLAMAR). _9/

El Programa inicié su operacién el 2 de diciembre de 1988 a
partir del primer acto formal del Presidente de la Repiblica. En él,
definié un conjunto de acciones inmediatas para wmejorar las
condiciones de vida de las comunidades indigenas, campesinas y de las

colonias populares.

La respuesta a estos grupos no podfa esperar la completa
recuperacion econdémica del pafs, ni tampoco a que fueran
incorpordndose gradualmente a proyectos productivds destinados a
beneficiarlos. La decisién conaistia en revertir a la brevedad los
rezagos Soclales mds graves Y crear condiciones para un proceso de

mejoramiento integral basado. ‘en Ql trabajo productlvo.

Es .un hecho mnegable el que-un. gran nﬁmero de. mexicanos vivan
en condiciones de pobreza extrema en el campo y las ciudades del
pais. Al no Batleach sus necesxdadea basmu no eatAn adecuudamonte .
aatlsfechaa -y presentan deficxencias en aspectoa eaenciales como’v
nutricién, salud, edgcaciﬁn,‘ vivienda,_medlo amb:.ente, accaso a los‘

servicios piblicos y empleo product:lv.o;.,

En cothéecuencia, 1a poblacidn. que no satisface los minimos de
bienestar son produccorea con pocos recursoa, ba:a productividad Yy en
débil posacmn para retener una proporcidn signiﬁcativa del “valor

3 lp]uol, luututo lncloul de’ louduldud. ‘Los_ programas del
- PEO 3 .’Mnlco, 1993. p. 7. S
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que generan con su trabajo. Se distribuyen desarticuladamente en los
espacios conurbados de las ciudades y en las zonas aridas, semidridas
y serranas, donde ocupan tierras de bajo rendimiento y elevado riesgo

de siniestralidad. _10/

La pobreza que se expresa también come injusticia, tiene
miltiples y complejas causas. Por ello, el programa actia en todo el
pais y sus acciones se ordenan conforme a las prioridades que fijan

las comunidades.

Los pueblos indigenas tienen especial prioridad por encontrarse

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

En estas zonas se presentan las carencias mas agudas y la mas
débil presencia institucional. Subsisten en la actualidad 56 grupos
étnicos en el pais con siete millones de indlgenasuapfoximadamente.
El- objetivo es transformar en potenciel productlvo 1as causas de su
exclusién del dgsarrollo, con- abaoluto ‘respeto: a su cultura Yy

tradiciones.

Los campes;nos '4 habicantes del medio rural en las éreas
semidesérticas y eerranas ae enfrentan a las condicxones adveraaa del
medio natural y. viven: Beveramente afectadoa por la 1ncertidumbre y
los . obstéculos de . su entorno. "BEn ‘esas condiciones la invers;én;
producciva Yy los serv;cios no han tenido el impacto. eaperado, hecho*

por - lo 'que continﬁan ‘sus precaridades Yy lxmxtaCLQnes. Muqhqs‘

_10/ 1bid, p. 9.



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 irreqular de su asentamiento, de la
inexistencia de gervicios y de las dificultades de sus habitantes
para obtensr empleo y un ingreso estable. Para estos mexicanos la
solidaridad se menifiesta como el apoyo largamente esperado para
contar con servicios bésicos, seguridad en la tenencia y uso del

suelo, educacién y opciones de empleo.

ElL Programa Nacional de Solidaridad busca romper el circulo
vicioso que produce y acrecenta generacionelmnte la .pobreza.
Alimentacion, salud, educacién Y servicios pﬁbncoa b&licos son
indispensables pnn el dcurtuuo u-cnico de las fucultude- hmnns,
los nifios son prlorldnd ‘incuestionable pqrn la nnclon pcrque on’ eno-"

estd la simiente del futuro.

Un proyecto muy ambicioso, tanto, que. suena utépico.
Desgraciadamente 'la extrema. pobreza connova a cnrecor ‘de lol
olon&ntm minimos indilpenubl.u ‘del sor hnuno, y nos lleva a
_quunu no lo somos a ser testigos de la cruci.én de Proqrms con.el
n.luo objot!.vo sin lograr mucho qie digamos al poniltir ol p:oblou,
uto obodoco principn.um:o a que; cuda sexou!.o s nocnnrio cubhrlo’
01 noﬂu'o; o quo cnda prnidonte -hnta que es 61 c:udor de: la
: puucu qu. ucnra al pou de uta problmtlcn. Poro el tiowo se le
acaba nuy prpnto y l;ogagl_ ur.ro Y 1p-hxstoria se ropet:.ra una Y og:;g



2.1.2 Filosofia de Solidaridad

México es una nacién solidaria, en su tradicién 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 las diferencias en el ' acceso a las

oportunidades de progreso y por el justo reconocimiento al trabajo
realizado.

Libertad e igualdad son expresioness de una misma npirncion, y
la justicia es el runltndo de su ajorcicio objotivo. La lobennia
descansa sn la !omlon de la’ sociedad y cn su nncionnuluo, ‘an_ ella
!unduont; su  autonomfa e ind.pondonc;u,. P‘l‘! - participar

viqoron.im:c en el contexto internacional. _11/

Bl Programa Macional de Solidaridad se inspira en los
's-neinlont:os de ll lnclon' ~de Morelos, -en ollou o ) o:preln el
principio de- lnbonnu y npnnnncun popnhr Luhcmt:u a la‘f
daocncia, la utom del gubiomo y 1: lmmaeiu dol rlqu.n de
doncho pan conlolldu: lultltucionulnnn l.u nccionu en: t.\mr dol v

'bhnuur .ochl..

El elpiritn de unién basado en: ~los. ‘valores con  que .
idontincan los uxluno- provuocid n ginal de las constantes

.11/ Anéa Gutiérres, Cuauhtémoc. Op. cit., p. 92y siguiestes.
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luchas que se desataron al definirse las bases de la organizacién
politica del pafs. El movimiento de Reforma encabezado por Benito
Judrez representé un momento en la lucha por la libertad, la
soberania y la justicia. La gesta de los liberales culminé con el
fortalecimiento de la RepGblica, y es la solidaridad un £factor
fundamental que permite desde entonces, preservar la soberania y la

independencia.

Por su parte, la Revolucidon Mexicana establecié un orden
juridico e institucional que armoniza las garantlu individualoi_»con
los derechos sociales. Por ello, en la obra de gobi.orno es necourlo
que esté vivo y actuante el espiritu de justicia social y dmcruclc

que impulsd el movimiento revolucionario.

La solidaridad en la rafsz -i-ng de la iduhtidnd nacional, se
encuentra en las crndlcionoi Y valoroér tecibidos desde ‘lol’
antepasados, forjéndo lo mée salldo de la: M.lco:h nacional y de las -
instituciones. Bn la actualidad 1. mu.daruhd se manifiesta al
trabajar unidos por. un. causa comin, al eolpnreir propoll.too g sumar
esfuersos que bcn.tician a quiénes’ pnreicipan con m cubnjoff
.org_dhhl'glo.

ll Gobhm de la- upﬂbucc neoqo Y roctu 1u actitudes y
ccelvidldu loliduiu de. tod.ol J.ol mi.cono-. ‘Desds el inlcio ‘de #u
gneion al trontc dol !odor ljoeuti.vo Federal, el Pru.tdonto ‘de lo'

agblice p:opuso a. 1oo mlcnno- t:es ‘ acucrdon nucionulu pcu
impulsar ol dcur:'ouo dol pats.. ncon ncuotdon eron deltincdou 'Y 1.
mpuccmn del thiun .democrético, a re_cppqn}_-_,_.:‘el, crecimiento’



sostenido de la economfa con estabilidad de precios y a elevar

productivamente el nivel de vida de la poblacién.

El Programa de gobierno expuesto en el Plan Nacional de
Desarxollo 1989-1994 define los lineamientos generales de accién con
los que se trabajs por la soberania y la independencia, por el avance
democrdtico en la vida politica, por el crecimiento estable y
equitativo de la economia y por la justicia socisl. ’

La Reforma del Estado significa el paso de un Estado propietario.
y asistencial a un Estado solidario. La modernisacién de la' -ébné-h. :
1a sociedad y la politica se lleve n cabo . un wuuu pluul,
creativo y con la pcnlcipnclou de ' las: eomni.dcdu Y de - 10.
individuos. _12/

Bn la Constitucién Politica de 1oo lot‘doo Unidos mlc.nol, y
esté definido el pmyocto lucionu ey 01 q\n 1. dmcuch e
entiende no sélo cono uno utructun jurmicc y un zlqhon poucico,
eino como un lhem de vlda fundado cn el comunea -jenucm;o
mnduico, -ocln y eu).turol del puoblo. ln. uto m.ldo la soberanfa,
Y- 01 podor puhllco so inotituyo pnn lu bomucio, p.loun
ojorclelo de la uh-md Yy la digmhd de los i.ndl.viduoo y qmpoc
loehlu.-

Estado coudnrlo proluwo u eoncomclan pnrn la douni.cian
de consensos act.lvoc que . rceonozun loo dorochol d- cm quhn.,_ ‘Be .

_lll e, p. 993,
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crean condiciones para que los grupos sociales canalicen sus
iniciativas y esfuerzos con el propdesito el elevar la inversién y el
empleo, la produccién y la productividad, 1la calidad y la
competitividad, el desarrollo del mercado interno y la

diversificacién de las exportaciones,

Se estimula la participacién social para atender sus necesidades
apremiantes. Las comunidades dirigen la transformacidn de las
condiciones que las han mantenido en el rezago y la desigualdad. Un
papel mis activo de la sociedad para elevar el xiivol de vida y‘ una
relacién diracta y franca entre gobierno y comunidades dl.l(;l.nglie' al

proceso de moderniszacién en marxcha.

La Solidaridad qus prosueve al Estado es érionudl a conlctuir
un nueve piso social para el desarrollo,. con 1- -ou do uoqunr_"
igualdad ds oportunidades y justicia,. elp-chl.unto pll.'l lcu qun'“

menos tienen. _13/

La .i.nnovncun del papel t-ctor dol hudo recupera . 01 untido
orl.gl.nll que le dlo 1a l.voluci.dn do 1910. El mjorui-nto dol nive1.~
do vl.dc de las !nn.ln K1} ol cr.ltcrlo quo guu ala nodotninclén
oconﬂl.lcn Yy ala .ponuu eaorchl con-un uuudo nlcl.onnlutu Y.
Mcrltl.co.

In'll‘:leo' se trahsformaron los 4mbitos do .ccidn del uctor :
pﬂbuco con la dnincorponcién de 'un :hportunto nmro d- cnti.dudn‘*‘

_13/ 164, p. 98.
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paraestatales no estrategicas ni prioritarias, y con la
redistribucién social de los recursos obtenidos de estas acciones .y
de la negoclacién del débito exterior. Ahora el sector privado
despliega su creatividad para ampliar las posibilidades de desarrollo
y competencia internacional.

El gasto piblico se programa con un clero sentido social y se
desregula la seconomfa para facilitar su crechfnnto e_nt_cblp. b
sostenido, con empleos productivos, control de la inflacién y una

mejor distribucién del ingreso.

Se han introducido cambios de fondo en la estructura e’co‘ricnlca
del pais pars proyectar pout:lvuonte los ‘intereses de lu:.lco an: ol
mundo Yy tomar parte -cuv. en la nuuvu clin(nica conzchl,'
financiera, ncnoMqica e industrial. Al. l.lno t.iono, .e torul-oon‘
las mur-on Y. c‘pccxdadu internas - para crgu- lo- empleos que se

roqu.loron Y producl.r 16- bisnes  que pohi.t:nn satisfacer  las

‘nocuidcdos de una pobllcmn qua ‘todavie crece a ritmo elevado. De

iml cuscondencin as 1. n\uv. dinlnica en la ge-tlén piblica que
nl.o .1 encuontm clo ln dlehn nocnidndu y do l.u Lnichtivu de
lu muniudn. t.ol urv.ldprn pubueo- unblom dimcmato con
la conunidld acuerdos concon:ulo- y ruuun tnbljo corruponnblo
con la qiudldanla.

Y es juntwnte el ngrau mc.lonal de Sondnridad quien'
ropuum:n, en: au mnto, la propuo-tl Y convocatoru para llovnr a
ccbo nn muva tom ‘de trcbcjo. "Bs m ‘neva manera de que lo-"

lnxlcanoa reluolvan sus problun Y es ln forma pnu dosarrouar con
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profundidad la participacién, de compartir, comprometerse, estar
dispuestos a dar cada vez un mejor esfuerzo. "SOLIDARIDAD ES TAREA DE
TODA LA MACION". _14/

Hablar de filosofia es hablar de lo que quisieramos que fuera y
no es, de c6mo deben ser las cosas y no son. La humanidad por
naturaleza tiene ese espiritd 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
cuestion de sexenios, ni de garantias individuales, ee cuestiSn de
querer, de sostener las mejores alternativas de accidn, de trabajar‘
(sobre todo el Gobierno) ds ejocutar todo lo. que’ha quedado escrito
en todos esos ‘“Programas® que tanto dinﬁro han costado a los

mexicanos.

2.1.3 Las Tres Vertiontes de Solidaridad.

Dentro del Plan uacional ‘de’ Denrrollo (19l9-—1994) -urq. ‘el
Acuerdo Nacional pnu el uojouniem:o Productivo del Iivel da vmn dci“
la Poblacién en el cual quoda 1nacr1to el Proqrun lucionnl deﬁ_
8011durid¢d con el objotivo de. ro-per el clrculo v:l.c:l.olo producido .
por la pobrou mniﬁun en eodo el t:orrieorlo n.cional, conccntnda?‘, '
on lrnl Yy grupos pobhcionllog dnlimi;qul, k

_16/ sedesol, Imstituto lul.oul de. uumuu w
ico, 1993. p. 11. :
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procesos ds asentanientod: lulmnn omnuvos, mrqldou a. mnudo de

iR

Para avanzar en este sentido, el Programa Nacional da
Solidaridad plantes dirigir sus actividades en tres vertientes de

accién; las cuales transcribiré a continuacién:

1.~ Solidaridad pars el Bjepestar Socjal: Son contemplados los

aspectos de salud, alimentacién, educacién, vivienda, servicios

bésicos y regularizacién de la tenencia de la tierra.

A los rezagos en materia de eervicios bésicos, tanto de las
pequefias comunidades rurales como en las ciudades, se ‘han sumado en
los dltimos afios severos procesos de deterioro de la intraee;ructﬁra

urbana existente.

Los problemas de servicios publicos estsan 'intimamente ligados
con la polarizacién de - la distribucién poblacionui. 'Ld‘ creciente
demanda do servicios pabu.col se cquvu, cdouu, por la exiot.ncin de

la légice de la upoculccldn del luolo.

_ Dobtdo ‘a esta’ pioblqﬂg@cl, “el' Programa marca como -uni de - las
prtbkld’ndﬁ % lmu, “amplisr “los - servicios pﬂbucoo ‘en’ las .

eolnnldmo urbcnu Yy runlu que prcunnun mayores rozqo T8

En cl rubro ‘de educacitn, se hizo un esfuerzo. ndlcionnl por
rohlbuiur lo ya construido y por. reparar o mejorar .lju
lnltolncionu con la participacién - ccordiuadl Y lQ}id‘ti,ﬂ de 1las
tnotu:ucionu ¥ la sociedad. - o
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Mientras en lo gue 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 organizacién de cada comunidad y de esta
manera el trabajo promovido por Solidaridad permitfa contribuir al

desarrollo integral de las comunidades.

2.- Solidaridad para la Produccidn: Es planteada la creacidn de

oportunidades de empleo y el desarrollo de las capacidades y recursos
productivos mediante el apoyo a actividades agropocuarias_,

agroindustriales, microindustriales y piscicolas.

Pretender la generacién de enplooo producf:ivol ourgo- como una
estrategia que nace al querer entrentar 1u ‘causas y no lélo lon
efectos de la pobreza. Bra vinculada con la nocelidnd do btindur
servicios basicos y oportunidades de eupleo & ln nuovn gonouciones
de campesinos en sus propios lugares de or.'l.gqn_ y-'tq\bi‘:n‘: _a“ ‘108
habitantes de las dreas urbanas del pais: o

Bl principsl esfusrzo se calculs que seria necesario darlo en el
campo donde ln nctivldldu productivas sufrian -y lutnn- una: uvora
con:nccidn, provoclndo unl nlqncmn i-porunu de poblacidn hacia
las cluﬂndu.

Por tnl. mtivo el Programa Nacional de Soudnndnd rnliza una

orio do proyocton encaminados a: ruct.i.vor la economfa cmpuina,

'aprovochnr i lpo_ recursos nutuulel Y cumntnr 1. producclﬂn do
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alimentos. Lo anterior a través del fortalecimiento de las regiones
atendiendo s8u vocacién natural y econémica -principalmente- y
spoyando a las organizaciones campesinas asi como a las comunidades
indigenas, incrementando con esto au productividad e ingrescs, al

mismo tiempo que son generados nuesvos empleus permanentes.

Se buscé que la generacién de proyectos fuera integral al
procurar fortaleacer su efecto social vy asegura; su viabilidad
econémica, a partir de considerar aspectos como: el potencial natural
de las localidades, las condiciones del mercado regional, las
caracteristicas de la infraestructura existente y la capacidad real
de gestién de cada organizacién de productores que les permitieran

vecuperar la capacidad productiva de las tierras.

Por otro lado, el dlu.pleo Y unb-npl.oo clcnnun su expruién
més aguda en las ciudades, no obatante que .n ellu lo concent.un las
principales actividadas productivas y dc letvicm no- pobn- ‘de las
ciudades crecen aceleradamente, no sélo porque su. utructuu unililr :
sigue siendo oxtonu, lino porquo a ellos se suman di.x:iuonto miles

de -igrum:ol de las lnn rurales.

Bajo estas promiua, 01 Programa llncioml ‘de’ uudu'i.dld fue
ozlonndo de’ uneu iuport:.nte hacia la crueian do pmyoetor
productivon b4 de dot.cidn de . urvicioo pnbueol en ln co-unidldu

ruralu y coloniu populn:e-.

Ambiciona: crear proyocton productivos que condyuvann a gcnorar
clumatlvu ‘de who que a su. voz cmunn de: uu ol pcnnnn



social de la pobreza, resultaba utépico al existir una poblacidn
carente de los servicios m&s elementales, por esto Solidaridad daba
gran importancia a las acciones dirigidas a poner en movimiento la

energia social para su propio empleo productivo.

3.- Solidaridad para el Desarrollo Regional: Se orienté a la

construccién de obras de infraestructura de impacto rqgionnl" Y
ejecucién de programas especiales de desarrollo en regiones

especificas.

La operacién combinada de estas tres lineas . de -accién,
conformaban una niti’(togh integral de »conblte"a ~1n“ pobreza’’
enuneradas en el Programa Nacional de SOIiduridnd s- conlidord que a
través de olln se ctubn un sustento productivo real pnra el_‘l

mejoramiento dol n.lvel ‘de vldn ‘de- lol mxlcnno-,k porque con la

‘plrticiplcion ditoctn Y el tubajo producti.vo fqno‘ '

1nqrno !milnr, nuunurun los nivcle‘ i

.lndigon.-, culpuino- Yy colono- do lon bu'rio- populare . B

De esta ~uneu,‘ SOIidcridad pretondu quc el cubio pnra_;,

recuperar los vnloru tundmntale- do la vidn ‘ln‘

lulcgnnu ‘en la pnrucipnc.lon corruponublet lde ;

orgnnludl

etnctivam-nte sus nocelidndeu Y. con elco renlizur proyecton ﬁde"x-

lql’ucion .
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Es entendible que las tres vertientes de solidaridad son
dirigidas hacia donde deben, pero ésto no es nada nuevo, y no
obstante por ejemplo los servicios de salud (dobre todo los dirigidos
a la poblacién abjierta) siguen siendo malos, no hay vivienda
suficiente, de escuelas ni hablamos, en fin los problemas continuan y

con ellos la pobreza.

2.1.4 Programas del Programa Nacional de Solidaridad

Cuadro No. 2.1

Programas de Beneficio Social Pamiliar

Surgen con el propésito de incorporar -atencién médica a las
comunidedes rurales y urbanas que no contasban con ningin servicip
institucional; &s{ como ampliar la infraestructura existente y
continuar con las descentralizacién de los servicios hacia las

entidades federativas, se encuentran:

Programa Objetivo

Crear- la. mfracstmctun ‘bésica holpi—
, s talaria ‘en lag : co-unidadu ‘rurales’ e
IMSS—-SOLIDARIDAD indigenas- a fiu .de: " incorporar . los
R servicios  -de aalud a lau comunidades
que carecen del 61

HOSPITAL DIGNO Rehabilitacion 'y oqnipuiento de hospi-
oo tales pdblicos: (8: s.A.). :

Fuente: Sedesol. Isstituto Nacional de Solidaridsd. “Los programas.
i del no'nu lul.oul de uxmruu un. ’



Cuadro No. 2.2

Infraestructura Educativa
Su propésito consistia en apoyar la creacién de nuevos espacios

educativos, adem&s de la dignificacién £filsica de los planteles ya

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

Programa objetive

Apoyar la rehabilxtacidn Y. mantenimien-
ESCUELA DIGNA to de los planteles educativos. '

Apoyo integral a 100 escuelas primarias
ESCUELAS EN por . estado que - tienen los fndices més
SOLIDARIDAD elevados de reprobacxén Y delercldn

Apoyo a ninon de elcnlos recursos ‘para

NIROS EN . induéirloeé - ‘a terminar la :‘educacién

SOLIDARIDAD ptimaria, dotdndolol ‘de beca econ6m1ca,
K dclpenua Y ‘atencién- m&dicn -

Apoyo. a los. nutros jnbuulu pcn quo
, . e ‘incorporen . a las . campafias de
MAESTROS JUBILADOS | alfabetizacién., Incorporncion ‘de: 14 mil
' maeRtros que. repruentan el 30V de 10-
jubilados . e

-Apoyo con becas a pclnntos de educncldn*‘
‘APOYQ AL SERVICIO . ‘superior pnta que presten su servicio

OCIAL focial .en: proyoctou de bonuticiout
conunitnrio e o

‘Fuentet  .Sedesol. Iastituto . Nacional de Solidaridad. "Los programas
o l'l ll°|l.ll I.clonll ‘de lolldlrld.l” 1993.



Cuadro No. 2.3

Programas de Beneficio Social Comunitario

Su propdsito consistfa en dotar de infraestructura bésica a las

comunidades gque carecen de ella. (agua potable, alcantarillada,

electrificacién, pavimentacién etc.) se encuentran:

Programa

7

objetivo

AGUA POTABLE

Introduccién de redes y tomas de agua
potable domiciliarias.

Introduccién de sistemas de alcantari-

ALCANTARILLADO llado a comunidades y colonias popula-
res.
Introduccién de alumbrado puablico en
ELECTRIFICACION comunidades rurales y colonias popula-.
res. . '
Dotacién de ‘servicios da pav1mentacibn
URBANIZACION y banquetas.

CAMINOS RURALES

Construccién y tehabiliﬁacidh'de‘cdmi-
nos- rurales- y carreteras,.apoyando la

Y CARRETERAS comunicacidn’ terrestre entre las pobla-
ciones. o -
Conltruccion de espacion deportivos
ESPACIOS para la recreacion de 'los jévenes en
DEPORTIVOS sus comunidades y colonins.
Fomentar acciones ‘de impacto acoldqico,
desde 1a excavacién y acondicionamiento:
de - rellenos sanitarios, la ‘recoleccion
PROYECTOS de “basura - en . zonas. sumamente sucias,.
ECOLOGICOS hasta’ proyectos “de .gran alcance como

son la regeneracién de los lagos de

,Pltzcunro Y zi:ahuan en Hichoacln.




Continuacién Cuadro No. 2.3

Programa Objetive

Apoye con créditos a familias de esca-

VIVIENDA DIGNA 808 recursos para la rehabilitacién de
sus viviendas y promover la autoconstr-
uccidn,

REGULARIZACION Apoyo a habitantes de asentamientos

DE TENENCIA DE irrequlares a fin de garantizarles su

LA TIERRA propledad.

Reforzar financieramente la operacidn

ALIMENTACION Y de CONASUPO, para responder a las dema-

ABASTO ndas comunitarias (lechnr&aa, tiendas y
comedores populares). 7~

Puente: Sedesol. Iastituto Nacionel de Solidaridad. "Los progtf_;i
del Programa Naciomal de loudul_dld". 1993, . '

Cuuxo No. 2. d
Programas lomhxu (lo uhuuu uel.ul)

Programs
‘Concertacién con TELMEX y SEPOMBX para
v dotar  de esos servicios - a comunidades
CORREOS Y rurales gue aun no cuentan - con el - ser-—

TBLEGRAFOS vicio, asi como en lu coloniu urbano-
popularel. » .

... | Programa de dignificacién de los traba-
PROGRAMA: PAIBANO | jadores que cruzan'la frontera’ medinnte -
cn el retorzmiento de la: 1ey.

ESTA TESIS N DRRE
SALUR BE A DIBLIOTECA



Continuacidn Cuadro No. 2.4

Programa objetivo

Concertaci6n con las autoridades peni-
tenciarias a fin de mejorar las condi-
ciones de vida en los reclusorics. Apo-
SOLIDARIDAD yar la excarcelacién de individuce que,
PENITENCIARIA teniendo derecho a. ella, no la han ob~
tenido por su baja capacidad econdémica.
Abrir centros fabriles para el empleo
de los reclusos, en cooydinacién con la
iniciativa privada.

Mejorar las condiciones  de .vida de los

JORNALEROS trabajadores agricolas migrantes.
AGRICOLAS Concertar con los duefios de los ¢ s_
MIGRANTES agricolas, a fin de dotar de servicios’

médicoa, de salud y de educacién.

Sedesol. Imstituto Naciomal de Solidaridad. "Los programas
del Programa Nacional de Solidaridad”. 1993. ’

Cuadro No. 1.5
Prograsas de Apoyo a Comunidades Iadigenas

Programa

Fortalecer - la: organil '16n ' cupncitnr
a la comunidad para que: eh lo inmediato -
.tonqa acceso A& nque-n productivon :
BRIGADAS DE autogestionarics . que loditiquon ‘1ae
"SOLIDARIDAD acusas’ estructurales de la pobreza.
: Lograr la presencia comuniteria en los
procesos progtnn‘ticoo 'y operativos de
las instituciones.,




Fuente:

Continuacién Cuadro No. 2.5

Programa Objetivo
Creacién de 120 fondos regionales indi-
genas. Brindar apoyo especial para el
mejoramiente de la eficiencia en las
actividades primarias, 1las cuales son
DESARROLLO fundamentales en las regiones indige-
ECONOMICO nas.

Alentar opciones de aprovechamiento de
los recursos regionales con base en la
interelacién de las actividades agrico-
la, pecuaria, forestal, agroindustrial

y artescanal, buscande la diversifica-
cién econémica de las comunidades indi-
genas.

Impulsar el desarrollo de tecnologias
acordes a la vocacién productiva regio-
nal propiciar la integracidn de las
técnicas tradicionales con las modernas
en aquellos casos que las circunstanci-
as lo permitan..

Sedesol. Instituto Nacional de Solidaridad. "Los programas
del Programs Wacional de lolldnrldnd“.-l?':. e

Cuadro Mo. 2.6

Programas de Bienestar iddlil‘iVCbluniddipi}Igl(jmﬁii”

Programa Objetivo
Apoyar los programas de -salud de‘la
organizaciones de médicos: trndicionnlel'
formaimente inteqrados.
Respaldar las.reuniones de: intorcunhio
de conocimientos 'y - olporiunciu- eontre’

estos slportnntoa procurcdnrcl dnv-alud.
indigena. G
Apoyar la prescncion de’ scrvici
salud a los  pacientes ' indigenas;
brindéndoles ‘apoyo: lcon6nico shospits-
lario " cuando, por 'la naturalsza‘ de su
outcrlndAd asi lo -requieran.




Continuacién Cuadro No. 2.6

Programa Objetivo

Fortalecer la infraestructura organiza-
tiva de las comunidades para que
avancen hacia la autosuficiencia
AYUDA ALIMENTARIA | alimentaria.

Proporcionar a las comunidades alimen-
tos que contengan un minimo del 25 por
clento de los requerimjentos caléricos
necesarios por grupo familiar.

Impulsar el acondicionamiento de albe-
gues que maneja el INI para facilitar
EDUCACION el acceso a la educacién primaria de
los nifios indfgenas. =

FOMENTO AL Ampliar y dar nuevos espacios y accio-
PATRIMONIO nes dedicados a la recuperacién del
CULTURAL patrimonio cultural indigena.

Apoyo juridico a los- indigenas que se
encuentran reclufdos’ en las cérceles

PROCURACION DE del pais. Capacitacién juridica para la’

JUSTICIA ' formacién de defensores en comunidades
i?diganaa de ocho entidades *~ federa-
tivas. . o

‘Ampliacién. - de- ' la-infraestructura y-de

wervicios sociales que permitan parti--
MUJERES INDIGENAS | cipar .a. .las-mujeres en otros aspectos:
de la vida econémica, politica, social-
y-cultural en sus comunidades.

Ssdesol. Imstituto Nsciosal de Solidaridad. "Los programas
del Programa Nacional de Solidaridad”. 1993, - g




Cuadro No. 2.7

Programas Productivos

Son creados con el propdésito de impulsar proyectos productives que
generan empleo y elevan el nivel de vida de las comunidades; apoyar
financieramente a organizaciones Yy comunidades que busquen la
creacién de proyectos productives y por Gltimo también se contempla
brindar la capacitacién necesaria para la operacién de estos

proyectos. Se encuentran:

Programa Objetivo

Promover proyectos de carécter
internacional. :
Otorgar recursos con capltal de- riesgo
temporal y/o crédito.

EMPRESAS DE Fomentar la participacién de:capital
SOLIDARIDAD piblico, social y privado para la crea-
cién de empreses ptOdUCtLVBB Y
‘competitivas.

Creacién de. 10 mil Enpregas. - de
solidaridnd.,

Otorgar apoyo: financiero a . los produc-
APOYO A tores de café mis pobres 'y canalizarlos.
CAFETICULTORES a: través de los Centroe Coo:dinado-

Indtqonutu del INI.. :

Otoranicnto de’ lpoyo tinlncioro a pes-~

PESCADORES cadores: para la rehabilitacion y compra.
RIBEREROS de equipo’  para las’ actividades .
‘ penqucran.

Contribufir en la axploiscién, explota-.
] o cién y comercializacién ' de  recursos.
PEQUEBRA MINERIA .| mineralee, mediante la truna!o:oncin de

- ! recursos de los estados 'de Duranga,’
Tlaxcala, 2acatecas, Varacruz, Sonora 'y
Jalisco.




.

Fuentes

: ru‘lg_o,l

Continuaeién Cuadro No, 2.7

Programa Objetivo
Proporcionar asesorfa técnica.
PRODUCTORES Fomento de la cultura forestal.
FORESTALES Uso racional de recursos.
Mejorar lae condiciones de vida de los
trabajadores agricolas.
JORNALEROS Concertar con los duefilos de campos
AGRICOLAS agricolas, a £in de dotar a los jorna-

leros de servicios médicos y de salud.‘

CARTERA VENCIDA
CON BANRURAL

Reestructuracién de adeudos por 3.2
billones de pesos de = 350 'mil
ejidatarios.

SOLIDARIDAD
OBRERA

Convocar la solidaridad de los .sindica-

tos que tienen fuerza econémica pcra;
acciones en comunidades en lu que—,
trabaja Solidaridad.’ .

Sedesol. Instituto:

Macicssl de Solideridad. "Los’ progn-n :

‘ol rrognu lncionl de Couduund' 1”3. i

Cuadro N0. 2.8

Programas de Alcance nrritorhl

ng.'r-n

FONDOS
MUNICIPALES

Impulur obras 'y acciones socisles 'y
productivn an bononcio de las comuni-
dades de los uunicipioa de u- bnjosi
ingresos. N
Fortilecer la- cnpucidnd de respumsta de’
los ayuntamientos a las necesidades de
sus comunidades. ‘

Sedasol . xntuuto ‘Wacional de Solidaridad. "Los programas
dol lro.uu ncl.onl. de lolunruu'.. 1” .
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Cuadro No., 2.9

Programas en Apoyo a Zonas Especificas

Wimero Programa Afio Municipios Habitantes
01 NUEVA LAGUNA 1989 16 1,500,000
02 ISTMO DE 1990 Oaxaca 41;
TEHUANTEPEC Veracruz 23
03 COSTA DE OAXACA 1990 49
04 ORIENTE DE 1991 16 437,904
MICHOACAN
05 CENTRO Y CARBONI- |1991 13
FERA DE COARUILA
06 TIERRA CALIENTE, 1991 9
GUERRERO
07 SUR DEL EDO. DE 1991 31
MEXICO
08 COSTA DE MICHOACAN | 1992 7
09 MESETA PUREPECHA | 1992 13
10 COSTA DE CHIAPAS
1 HUASTECA POTOSINA
12. SONA HENEQUERA
13 TIRRRA CALIENTE
MICHOACAN
14 NORTR DE PUEBLA

Fuente: . Sedesol. Instituto  Naciosal de Sclidaridad. "Los Programss
‘4ol Programs Nacional de Solidaridad”. 1993. T e e

Son‘pn;totnl_de 42 programas diferentes diriéidoa a todos y'cada
una de las clases desprotegidas del pafs. Los objetivos son b;en

planteados, es decir, no es dehconocida la problem&tica ni - la forma
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de solucicnarla, pero seguimos hablando en teorfa; la ejecucién de
dichos programas contribuyé, es cierto a mejorar la calidad de vida
de muchos mexicancs, pero no lo suficiente, no como se plantea en
todos y cada uno de los objetivos mencionados, no como se mencioné en
todo un "Plan nacional de Desarrollo* en el cual se plantea como una
de las prioridades a soluclionar el combatir la pobreza en nuestro

pais.

2.1.5 Principios de BSolidaridad

Con el Programa Nacional de Solidaridad se dio inicio con un

nuevo estilo de gestién de los asuntos  piblicos,:. 1a participacidn]

ciudadana en 1la deflnlcidn de las decisiones en cuanto a lolucién de;j’

problemua o carencias, motivaron 1a conjuncion de eafuerzoa entre los
grupoa orgonlzadoa do cxudcdanoa, comunidadon rurales e indigenac Y

el gobierno de la: repﬁbllca.

lsta nueva rolacien antre gnbierno Y lociodnd permitisé una forma
‘pnrticulnr de trahnjo zoqido por linenliontos claro- Y canciaos,‘A‘
;labar- cuatro- princlp;os bésicos. _15/

.~ Respeto ala voluntnd, 1ncintivan Yy tormas 'de organizacidn

de los- indlviduon y couunid.de-.

_18/ Ands Outiérres, Cusubtémoc. Op. cit., p. 100
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2,~ Participacién y organizacién 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
tenfa come funcién convocar, articular y 'apoy'm.;“ ias demandas
sociales, asi como las propuestas de atencidn, 'si’n imponer decisiones
burocrdticas ni establecer clientilismos .o condicionu para afectuar

una accién datomlnada. Con- base on em:e upoyo oficial, :ln_'

organizacionos adoptaron est:atogias y métodon do trabnjo prop:.os-,;

para rulizn: las obrn y proyecton ucordados.v.

La participacién comunitaria, por otro lado, @e mnltestaba en
el duoﬂo,’ tam_a‘ de decisiones, ‘ejsecucién,: neguimiento, control,
evaluacion y mantenimiento de las obi'u. L@ cooporlc!.dn también ase
daba con -trabajo directo (mano ‘de. quf;g),“ entrega de materiales 'y
tocu'rlm ~de la ‘-r.egi‘én',* o &on&éiﬁh"a’é fiiiiif’r‘u‘eot':t‘uctur&’ Geher@lménta
las nportacionen en’ a!ectivo se: daban en forma gradual, dependiendo ‘

de la capncidad econdmicu de clda tamnia.
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En lo que a la corresponsabilidad se refiere, cabe mencionar que
todos los proyectas eran definidos previa concertacidén entre el
gobierno y la sociedad. En cada convenio quedaban establecidas las
aportaciones, responsabilidades y compromisos de las partes
involucradas. Las acclones eran efectuadas gracias, precisamente, a

esta suma de recursocs y voluntades.

Por ultimo, la aplicacién de los presupuestos fue controlado por
la Contralorifa Social ejercida por 1los vocales de control y
vigilancia elegidos en cada Comité de Solidaridad. La supervisién y
el seguimiento permanente en el proceso de ejecugién de obras y
acciones realizadas por la comunidad facilit;abix; el manejo 4gil,

sencille y oportuno de los recursos.

Con estos cuatro principios ase pretendin eliminat cualquier
vestigio de paternaliemo, populiamo, clientilhn\o, condicionamiento
politico o eimulacién en el mejoramiam:o del  bienestar de la

poblacidn en ,e,ata‘do‘ de poszeza.»

‘El Programa impula‘a la mvilizacibn social para trabajar ‘unidos

por el prognlo de. los’ que. mnos t.i.enou, e'ito es ol acuerdo:

'tuluhnenul que petmi.ta loqrar un; connanso activo y. plural pnra el

dourrollo y la justicia social®: '71'6/,-{ '

La’ dispo'nicidn ‘de: trabajar en solidaridad gobierno 'y pueblo ;8

trav‘a'» del  respeto dell trabajo reciproco , del. contacto ¢qnt;huot

_16/ 1bid, p. 101.
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entre autoridades y comunidades, trae consigoe buenos resultados;
romper con un paternalismoe que 8dlo ha traido mayores rezages, es uno

de los grandes aciertos de Pronasol.

2.1.6 Eatructura y Organisacién del Programa de Solidaridad

Como parte fundamental del Programa, se cred la Comisidén del
Programa Nacional de Solidaridad, érgano encargado dé'cbo;dinacién_y
definicion de las politicas, éotrntegiﬂn'y acéiones emprendidas en el
4mbito de la administracion publica, con el objeto de combatir los
bljon niveles de vida y asegurar el cumplimiento en:la e;ecucién de

programas especiales para la atencidn de los nﬂclnon indiqonll Y

poblacion de zonas Arida-’v utbnnal en materia’ de lalud, edueacidn,:‘
alimentacidn, vivienda, emplgq, uorvicios b(licoa y proyccto-?.
productivos.

La Comieidn era preaidida por el Titular del. Ejecntivo Federal,}~

con la participacién  de los s-crotnrios de unciend. y Crtditot? 
Publico, Canreio y Poncnto Industrial, qriculturu y Recurnonp?v

Hidré&ulicos; Da-nrrollo Socinl,‘kotornn Agrlria y ‘de’ pelca;'al aote, f

del Dopctc.nonco del Dilcrito !od-tnl y lou Ditccco_: f“

Instituto  Mexicano loguro . Bocxal,;
.Sub-iltoncinl Populurol; Inlcituto Nncion 1

Indiguni q,ﬁ
Nacional purn el Delnrrollo do 1al Arteaanxal,L ; i6
Zonas Aridas Yy la rotontnl, F C.L.
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Para el desempefio de sus funciones, la Comiasién contaba con un

Coordinador General designado por el Titular del Ejecutivo Federal.

La participacién de 1la Coordinacién General del Programa
consistia en establecer las bases para la firma de Convenios Unicos
de Desarrollo que el Presidente de la Repiublica llevaba a cabo con
cada uno de los Gobernadores de los Estados para formalizar los

’

acuerdos y compromisos conjuntos de inversién,

En los convenios, era definido un apartado especifico para
Solidaridad, con el objeto de gue en el senc de los Comités de
Planeacion del Desarrollo en loe Estados se rednan las autoridades‘de
los Gobiernos Federal, Estatal y Municipal para definxr, controlar Yy
evaluar 1los proyectos productivos y aociales en que participaban

activamente las comunidades mediante los cOmtés de Solidaridad.

Dichos Comités fomentaban la orgunizaciéh ‘de  los puohlou
indigenas, campesinos y colonos populaxes para recoger - ln pxopueltn-'
destinadas a mejorar sus condiciones de. v;da, adquxriendo ademll con
ésto la forma y ‘estructura que mejor respond.ta a las particularidadel
culturales de cada regmn Yy localidad. Aaimxamo, procuraban -huta
donde les era posible- llevar una auténtica contraloria lociul en.
todn las etnpu de los proyectos productivo- ' encuinadu ‘alag

obru de ‘bienestar: en eatas Area-.

Uno de los aspectoa que doeucan en la estructura y orglnizacmn

del Programa fue la no creacidn de uparat:os butocrlticol yu que la

Coordinacién Gen-rul Y la Unidnd Responuble del Proguma eran Arnt



de la Secretarfia de Desarrollo Social, el apoyo institucional de los
estados lo proporcionaban las Delegaciones Regionales de la misma
Secretaria; mientras que las dependencias y entidades orientadas al
bienestar social adecuaban sus d&reas y programas para agilizar la

coordinacién entre las inastituciones de los tres niveles de gobierno.

Los Comités de Solidaridad eran integrados por personas elegidas
democr&ticamente 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 decidia elegir.

Por otra parte, y en lo que a financieramente se refiere; éste
era formado de muy diversas fuentes: aportaciones directa_é‘_ de. los ..

individuos en forma de trabajo,* 'méteriales, in‘fraeg’tructura*

.dispox.x‘j.ble Yy recupernciqneé; presupuesto federal (compbnenbeu

ptincipui del fip@hdimiénto ‘del Pro,g:amp), aai.gnaciones importemtes

de 168 gobiernos estatales y municipales.

De esta manera ‘era cono “me’ eltructuuban Yy orqanizabnn las

‘actividades del Programa, con el objeto de errndlcar la pobreza en

nueltro pais, algo que ruultaba totalmente ucépico, sin emhnrgo

fueron muchos 1os moxicanos beneficiados -eon . eata nueva forma  de

trabajo.
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Las lineas de accién 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 debi¢ principalmente a la
intencién -y necesidad- de compromiso tanto del gobierno como del

pueblo.

Dicho compromiso surge con base en intereses. Por su parte el
gobierno pretende ganar el terreno perdido durante y sobre todo por
lo menos en las tres dltimas administraciones -Miquel de la Madrid(
Lépez Portillo, Luis Echeverrfia- el pueblo no creia ni cree en- el
gobierno més. Cémo se podrd observar mé&s adelante Pronasol mejoré la
imagen presidencial y de alguna manera reacaté(la'ctedibilidad de los

mexicanos con respecto a programas implementados por el gobierno.

CAPITULO III. UN ANALIGIS DE LA CANPANA PUBLICITARIA DE SOLIDARIDAD -

3.1 La Caspafia Publicitaria de Solidaridad

En diciembre de 1988, al ‘anunciar la puesta en’ marcha de la

ctuiddd'fcohttq- la’ pbbrezdy a través dél}ybﬁbdraqhv Nacional de.

;sblidﬂrid;d,_;ﬁu impullor Carlos Salinas 5§§ '66?€aii,“Jteqnii;6 -del’

apoyo de las gidﬁnqa de rhﬂlo Yy telovis&ﬁn. para‘rla’ difuéién"de;“
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Programa del sexenio. Dichos medios acataron la inciativa y
respondieron de inmediato, segin sus propios criterios y su buen

entender.

En el presente capitulo mencionaré la forma como se llevd a cabo
dicha campaiia de acuerdo a la informacién obtenida en dos documentos
finicos a los que tuve acceso: “El Programa Nacional de Solidaridad.
Andlisis de su contenido, Implicaciones y perspectivas. Un enfoque
multidisciplinario" _1/ y varios artfculos publicados en la revista

“Este Pafs*. _2/

En este sentido, daré comienzo referiendome brevemente al
entorno politico-econémico y social del pafs bajo el cual surge el

Pronasol.

3.1.1 Antecedentes

Alrededor de 1970, Héxico empezé a vivir una intensa crisie
econémica, cuyos etectoc ‘88 aintzeron en la economia ‘nacional 'y en”

todas la eatructuras -ocinles Y polltican del pais.’

Este crisis qonoré un:- 1argo - proceso; " de adaptacién. .y

'trlnnto:lnclén que hc cllbiado y continua cambiando el ro-tro Y las

l/ ‘81 Programa Wacional de Solidsridsd. Anélisis de su contenido.
1icaciones y. perspectivas. Un enfoque -mltldl-al.ltnlrlo. Néxico:
l , fehrero 1993.
_3/ Revista: "lutl Pats”, Mo. 7, octubro do 19!1.
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caracteristicas méds profundas de México en todes los &mbitos de la

realidad nacional.

En el terreno politico, las elecciones federales de 1988 son en

buena medida el punto culminante de dicha crisis,

A pesar de que el Partido Revolucionario Institucional (PRI)
gand esas elecciones con la mayoria de los votos, el evento puso de
manifiesto que las dos instituciones politicas m&s sélidas del pais:
el Presidente de la Repiblica y el partido dominante, enfrentaron una
abierta desvaloracién ante los ojos de la ciudadanfia, La crisis

scondmica se habia convertido en una crisis de confianza politica.

En este nntido cabr{a apuntar algunas clttaa que permltan
conocer los grados dn :.ncert:idumbte Y desconfianza de la ciudadnnia
en ese entonces, se llevé a. cabo una. encueata g 1a cual m&s de.la.
mitad de 1la poblacidn ent:eviatada indicd que las cosas en Héxico‘
iban. por mal camino, tres: . cuartn pnrtes destacaron que 'las
condiciones de la economia naci.onal eran malas o . muy malas, en una’
sscala dol 1 al 10, la calificacion haeia el entoncea Ptesidom;e de.

la R.pnblicn, luguol du 1a Madrid Hurtado, era de aponu 6.5.

En cee cont’ext,o‘, surgié el Programa Nacional de SOIidn;iGQd.



3.1.2 Primera Etapa

Si bien desde su nacimiento Solidaridad conté con apoyo en
cuanto a comunicacién, el primer afio y medio de trabajo se distinguié
por esfuerzos aisladoe que no lograron transmitir el objetivo,

alcances y forma de trabajo del Programa.

Esto es, los publicistas de Banca Serfin elaboraron una
sofigticada campafia y los de Carnet produjeron anuncios orientados a
obtener fondos que aportaran un poco de solidaridad a los nifios
marginados. Con ofertas,las cadanéa _cbmércia1ee preséncaton' su
singular interpretacién promocional de la solidaridad. cOnaaupo no se
quedé a la zaga: las tiendas rurales y las lecherlal se convirtieron-
en tiendas de solidaridad; igusl que lo- nlmacenaa Hercamex Y almac‘n

de Conasupo.

La Direccidn General de Comunicacién Social de lu Praoidencia,
al. percatarse de -que en: 1991, Pronnlol aﬁn no era un proqtnma
conocido por la poblacidn intotmd a’ tnvu do un bolat!.n que al
plracor uno da lou tcctote- que habun hocho .‘.tecnn: la. ut:ntogiaﬁ
publici.tcrin fue precinmnte la pnrticip.cl.on do dunoiadol
crutivol, no habio dopondoncia pﬂblica que no qui-iera participu en
1- ditualdn dal progtm.

Proocub'nd'o ‘i:or “lograr que el prdquu penetrara no sélo a les

colonias popularu d.ondo vivon Ms de 20 millonu de muiccnoo (on :
1991), sino en eoda ia ccci.ednd, el gobiorno diuﬁo una ututegu:
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mds s6lida y ambiciosa para 1990. No ohstante los resultados dejaron

mucho que desear.

El alto porcentaje de ignorancia o simple indiferencia
evidenciaba el fracasoc de la primera campafia nacional de promocidn
del programa difundida en 1990 y denominada BL RSPUER3O SERA POR
NOSOTROS, aquella en la que un anciano, gracias a la solidaridad,
alcanzaba los libros de la parte superior de unl estante en una

desamparada biblioteca rural,

Por su parte Televisa hizo el intento, Marco Antonio Mufiiz
interpretaba la estrofa el campesino y la gilu;clbxhsu, unidos por

naturaleza o somos aguilas o# vuelo, el cual résult67tambi§hufailid§;

De hecho, durante los meses de septiembre y 0c;ubrq de 1990 se
llevé a cabo una evaluacién a nivel nacional ed la que se detectaron

los siguientes  aspectos:

a); Tan e6lo una- quinta parta dal publico en goneral conocil el
programa. SOIidlridad era un concopto que el pﬂblico sentia‘
perteneciente a la ciudadania, nobre todo después del
terremoto: de 1985,

b) Incluso ontto loo hnbieante- de’ co-unidcdes en donde habia

trabljcdo ol progrunn, estan accionol no eran n-iqncdas_

neceaaziqmente a Solidaridad.
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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 unién a los mexicanos, promociones, comerciales
e incluso eventos deportivos., Esta circunstancia generé
que Solidaridad se convirtiera en una palabra comin sin
referencias claras o concretas a algin evento o accién en
particular, y mucho menos a un programa gubernamental

especifico.

d) También se observé que la obtencién de una imagen clara de
Solidaridad se complicaba por la diversidad de acciones
contempladas, asi como por la amplia gama de instituciones

que involucraba.

Sin embargo, se percibieron adamu dos hallazqoa de grdn
importancia que. ponibiut.obnn la generacién ' 'dp 5 eatrat;ogin
comunicacionales tutural clpnces de logtar mnyoru nlcnncn de

difusién del programa.

La primera y de myor importancia, ora la gensible mojorie de la
imagen prendencial. 8. percibia’ una nueva aceptecmn ll tdrmino
SOIidaridad como uns pontura del Presidante Cnrlos snlinu de Gortari

tronte a la ci.udndnnu._aag:e-. hecho:-_p:oveu a. las’ _gcci_onga vdelf

proqrm de un importante nivel de credibilidad.”

Provulecia la i.umqen do que ‘el Preudenta entondu que - 86

pmcupabn po: la condicién da ln comum.dndol 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 realizacién verificaba

posteriormente.

La unica desventaja manifestada era que las comunidades, para
verse beneficiadas, debfan ser visitadas por el Presidente, lo cual

se consideraba muy remoto.

No obstante, al interpretarse como un concepto que definfa una
actitud presidencial, era diffcil asimilar que las acciones para las
cuales él daba instrucciones formaban parte de un programa. En todo

cas0 se daba por sentado que ese era SU programa.

3.1.3 Segunda Etapa

El llamado pxo':nll de) px-nldonto no podia soguir dandose el
lujo. de fallar en cada- arremotida publ;cxtaria, mucho -menos 'después
de que su presupuesto uutorizndo para 1991 aumentara en .un. 50 por,
ciento (5 1 billones de viejos pesos)- y manon en un afio de eleccionea
todoralen. !1 gobietno ‘8e propuso actucr decididamnnte . en . dos
dlréccioheé. Una, solicitar una nueva cnnpchl a publicilta- de
reconocida solvencia ptof.uional y de su antorn contianza. Dos;

termincr con las intorpretnqioneq ;ndiv;dualep inefigiqntes”

respecto: a la»solidctidédfquo t@ﬁtqfééhfppidp.hnbia‘-embrddo.
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A partir de esta informacidén fue disehado el criterio rector
para la nueva campafia de Solidaridad, el cual se basé en los

siguientes objetivos:

-~ Transmitir qué era Solidaridad
- Informar acerca de clertos &reas que abarcaba el Programa

- Comunicar su férmula de operacién

Como jefe de esta misién se nombré a Isaac Chertorivsky,
presidente de Bacardi y Compafita, expresidente del Consejo Nacional
de la Publicidad y tutor de la campaiia: ESTAMOS UNIDOS, MEXICANOS?

1ESTAMOS; de 1989,

‘Bajo la coordinacién de Isaac, lo primero que hicimos fue una
amplisima investigaci6n para detectar  por éﬂé ‘no se conocia el
programae* dice Oscar Leal, presidente de . 03car Leal y Aaociados
Publicidad. Determinamos que hacfan falta armas de tipo publ*c:.t:arlo -
y que hacfa falta un concepto rector que adem&s se. conv1rtiera en; ‘la’
filosofia del programa. Asi llegamos a .la fraae. "Unldon pn:a

progresar”., _3/

La nueva campaﬂa qulté ‘ala jerarquia del pronasol. En cuestiénl
de dias todo el pais conocié las historias de los ninos que queriah
ser pasantes de ingenieroa, ‘de la’ nbuela que por £1n, ‘recibia’ las

escrituras de su casa, dgl nino tremendo que respondia. “"mande

maestre” y. acto segu@dop«a'yi;;!pbn av.mejo:r,a_;.- su escuela, as{ como de

3/ Revista Este Pafs, Wo. 7, octubre de 1991. . 14.
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una joven- .ta en conmpafifa de su novio, frente a su papd estaban
3 P '

juntos «- un drea donde ya habia luz gracias al programa.

Fueron diez historias producidas en 35 milimetros y adaptadas

para difundirse en spots de cine, radio y televisién.

En ellas se planteaban situvaciones reales en las gque se
encuentra una gran parte de la poblacién. Se presentaban los
problemas y la manera cémo a través de los Comités de Solidaridd se
les podfa dar solucién, lo que originé ademds, crear cierta
conciencia, no sélo en los estratos mds necesitados, sino en la
poblacién en general, de que en nueaﬁro pais hay situaciones de mucha

pobreza.

bDurante el mes de julio se realizé un eStudib, en  las . tres
principales ciudades de del pafs para evaluar el nivel de recordacién

de la campafia. _4/
El estudio permitié detectar los siguientes aépeqﬁod;

a EL 93 por ciento de los entrevistados recordaron la

campafia.

b) El 81 por ciento fue capqz'de:darjelementosleqpéd;ficos'd§~

los mensajes en forma voluntaria. I ‘

c) La gente identificaba correctamente’ tanto: - 108.elementos

_6/ MINEO. Op. cit., 109.
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visuales como los auditivos.

d) Los entrevistados recordaban varios mensajes ( 2.9 en
promedio).
e) La interpretacién, nivel de agrado y credibilidad, asi como

la evaluacidn de la fase de campafia fueron muy positivos.

En resumen, se logré transmitir lo que era Solidaridad y la
forma en cémo operaba, generando al mismo tiempo un elevado nivel de

aceptacidén entre el publico.

Por otro lado, en lo que se refiere al aspecto econdémico, Gémez
Leyva reportero de la revista “Este Pais" cueationa a Carlos kojas,
coordinador general del Programa Nacional de Solidaridad sobre el
presupuesto publicitario a lo cual contestd “Cero, no tenemos hingung
partida autorizada para el payo de publicidad. Una buena parte devlas
transmisiones en televisién est& dentro del 12,5 pof ciento al que
tiene derecho el gobiérnb la otra parte la donan las -propias

empresas, los dueflos de televisa y otras televisoras eétatqlesf. _5/

Oscar Leal explica que ninguna . marca comercial "ni Proétef:and
Gamble, ni Colgate, ni Palmolive, ni todo Bacardl“ tendria el d;nero
suficiente para paqar el tiempo en pantalla que se le otorqd a- ‘la
campaiia del Pronasol. Se manejaron spots televxs;vos de 60 segundos,s
81 hablamos en dinero es una cantldgd ‘que qadie,.podria ~pqgar,
concluyé, | o

_5/ Revista Este Pais Wo. 7, octubre de 1991. p. 15.



Por su parte Mauricio Reyes, Coordinador de Asesores de la
Direccién General de Comunicacion Social -de la administracién
salinista- informa en la misma entrevista que es imposible calcular
el numers de impactos en radio y televisién de “Unidos para

progresar" debide a la magnitud de la campafia.

Esta informacién fue posible corroborarla al realizar la
revisién del informe Situacién Econdémica y Finanzas pidblicas del
segundo trimestre de 1991 que la Secretaria de Hacien@a y Crédito
Piblico entregé a la Cdmara de Diputados en ese aflo donde se comprobd.
que del billén y medio de pesos ejercido durante el mes de junio no
hubo ninguna asignacién para el rubro promocional. El grueso de la

erogacion fue destinada al gasto directo: obras y serviciocs. _6/

No obstante, las declaraciones de Carlos anaé en cuantb a la
difusidén gratuita y a la produdcién :donada,'pbr un vgfqpo de .
empresarios de .1a comunicacién, . ;gsﬁlﬁébe ‘todd un  mito hﬁbler»-de
dinero. En este sentido presento e‘cdntihﬁééién:pérﬁq‘textual_gé“esta
entrevista porque la aituacién,qu§ éé'deséribeﬁfuéim@y,simiigffq“La
que yo vivi al preguntar §6mb”‘y qdiéd.7r§$iii§'fé§t§ivééﬁpana

publicitaria.
Se pregunt6:

A,Ruﬁl'VlLiaanvA,%ditectoryde}SetVicips Profesionales en Video,
empresa productora de dos progfémﬁéﬂpara televisi6n y tres’ spots de-
la éampaﬁa'"fﬁlpanb,.bioivoiido.d;chin#.

_6/ 1bid, p. 15.



-¢Se dice que por ese trabajo su productora cobro 500 millones de
pesos mas el costo de 400 copias, méds vidticos?
~No puedo contestarte. Pero si el dato que estds manejando fuera

correcto, no estaria cobrando por encima de lo que paga el video.

A Verdnica Rascén, directora de la Oficina de Asesorfa en

Comunicacién del pronasol.

-¢C6émo se han manejado los medios electrénicos, quién ha producido?
-E5Q@ no nos corresponde decirlo. Nosotros llevamos el régistro en
video de las acciones, hacemos libros, folletos...

La contratacién de medios es asunto de Comunicacién Social de .la

Presidencia.

A Guillermo Hernandez, director de radio y televiaiéh, de la

misma oficina de Asesoria.de Comunicacidn sociai‘del Pron§§oi;

-¢Cuéntas campafias se han producido en radio 'y ﬁeleyis§6n?.

-Necesito autorizacién de presidencia para dgrté’eBQS'Qagos.

A Hugo Scherer, realizador de. camhaﬂd “Uhl#d!p;piii

p;ogronar“.

~2Podriamos hablar de la produccisn de -la campana, de cémo 8o diseno,,
se organiza, de cuénto costs?.
-Mira, mejor habla con la gente de Oscar Leal . y ABOciadOB.‘ﬁi;qq

saben mas. Te doy aus teléfonos.
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Y efectivamente, Oscar Leal no tiene inconveniente en responder a las

prequntas.

~La producciéon 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 locacién son limitadas y prédcticamente filmamos a
una cémara.

-¢Cudl es la sigquiente fase publicitaria del Pronasol?

-Acabamos de hacer otra produccién muy grande para radio y ya estd en
el aire (1991) en toda la repliblica. Sé llama - "Hechos con
Solidaridad® y constatd y afirma culles son los hechos ‘de
Solidaridad.

~2Se regira por los mismos criterios econémicos‘de‘difusién?

-Por supuesto, los medios de comunxcacibu tamblén tlenen un alto
sentido uac1ona113ta cuando tlenen que’ coluborar en- apoyo de causas
nacionales 1mportantea. Tanto laa prxvadas como las oflcxales aportan
una cantidad muy signincntwn de txempoa gratun:os. Bao se presta a
que mucha gente pa.enae que las. campunas cueatan un dmeral., ‘No
cuestan. No generan costo ‘contra los presupueatos del qobxerno, Bino
contra los prgsupuestos de’ cada medzo que va cedlendq_t;empo. Aq;»es.

No hqy'ﬁ&s, 21/

Justamente'ést& es 1a"situdciénipdr 1a-que pase al tratar de
recaudar: xnformacién sobre 1a elaboracién de  la campnna, ni'en

Sedesol, ni en Presidencia me diaron 1n£ormac16n al respecto. Por

Z1/ 1bid, 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 informacidn, quién me enviaba, por gué escogl

ese tema, etc.

Como se podria observar, no es la campafia en sl lo que logra el
éxito, sino son un conjunto de intereses bien establecidos y
comprometidos los que permitieron tener una importante penetracidn

del Pronasol en la ciudadania mexicana.

3.1.3.1 Crediblilidad

Tal vez el problema de mayor importancia_ h_a’cia précticanente
cualquier esfuerzo conunicaciondl.‘ qué tuviéae como emisor al
gobierno, era la credxbilidad Eate fue el factor que - condiciond
bésicamente durante aﬂoq el que no se _“generara’ “una ‘campafia con - un

nivel razonable c;e‘ ace'ptqq.vién' entre la 'ciu‘{iai:’lahia.

En este aeneido, re-ulta evidente--—por los reaultadoe obtenidos-

la clara recuporac:l.dn que al nlvel de la opinidn pnbla.ca ‘hcn_ tonido

la’ ponturu de ln ciudad.nn frem:e a sus’ omctntivu politicu,

econdmicae y. sociales 'y la img_on;prg-idngcul.

A continuncion 86 prnannn daec- cbtenidos partir " de

proguntn Yy muestrae. limilurn, con una diterencia de tres a!los.
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Cuadro 3.1

SITUACION ECOMOMICA EN MEXICO 1988-1991

BASE: TOTAL DE ENTREVISTAS

MUY BIEN
BIEN

MAL

MUY MAL

NO SABE/NO OPINA
RBHUSO

1988
(2960)
%

1.6
23.1

21,5

47.3
74.1

26.8

2.6

0.2

1991

(3053)

40.0
7.6

2.5

El P rama
contenido.

Puente:

Cuadro 3.2

Nacional de uuuruu.
‘Inplicacionss -y . pel
-ultldhelpuur!.o. llouonnrg, Luis. 1”2 umo

ivas..

BASK: TOTAL' DE  ENTREVISTAS

MIGURL Dl LA MADRID

AURTADO -
(2960)
'Y

(1988)

27.1-
23.8
29.0

(3053)
.
8.4
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CARLOS SALINAS
GORTARI (1991)




Continuacién Cuadro No, 2.3

10 9.8 24.1
NC SABE/NO OPINA 8.4 4.4
REHUSOQ 1.9 -——-
MEDIA 6.5 8.15

Fuente: E1 Programa Bacional de Solidaridad. Anélisis de su
contenido. Implicaciones y perspectivas. Un enfoque
multidisciplinario. Woldenberg, Luis. 1992 .MIMEO.

Cuadro 3.3

CALIPICACION AL TRABAJO REALISADO POR EL LIC. CARLOS SALINAS DE

BASE: TOTAL QUE LO CONOCEN PRESIDENTE (1991)
(3050)

NO SABE/NO OP INA
MEDIA

Pusnte: Bl .Pr grass Naciomal de Solidaridad. AnSlisis @s sw
AT contenlde), t.ucuhnl Y . .pe ’utuu..g Un . enfoque, .
lul.tuuelpuurh ﬁouo.bou, un 1”2 llxlllo ' &
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3.1.3.2 E1 Trabajo Presidencial

Al mejorar sensiblemente la imagen presidencial, el Programa
pudo lograr un nivel positivo de credibilidad. Es importante destacar
en ello la asociacién entre el Presidente y Solidaridad, que se
presenta entre la ciudadania por el intenso trabajo desarrcollado por
el entonces Jefe del Ejecutivo con relacién al Programa. Virtualmente
cada semana el Presidente dedicaba dos dias especificamente a

trabajos relacionados con el Programa, durante 40 semanas de 1990.

3.1.3..3 Hechos Concretos

Si bien, el Programa conté précticamente desde su nacimiento con’
apoyo en cuanto a comunica¢ion se refiere,-iﬁ campafia con unh-iiﬁié‘
determinada y un tono de co-unicacién deflnido no se presentd hasta

un aflo y medio después de- Lnicxndo.

cbmbvresultado’dé'10'ant;£ior, el pfedidente solicité a una gola
persona coordlnara lan actividadea Y cdmo re-puesta surqieron 10
cmrciah- que cauuron ol impacto uporado, de tnl manora que- ‘fue
po-lble dnr micio con otra campaﬁa “Hechos  con loudlrl.du"

"rld_l_q ‘

En oota pernpectlva podria ‘afirmaree que cualquier esfuerzode

comunicacxon tiene nentido y .puede, por ende, lograr. impacto y

crcdibilidad, 8l exilten hechon que lo respalden.,
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3.1.3.4 El MNombre

A diferencia de muchos otros programas o siglas, la palabra
BOLIDARIDADPpor sf misma se interpreta claramente a través
de los conceptos de unién y ayuda, que son sentimientos wmuy aceptados

y de gran resonancia entre el piblico mexicano.

Ademss del apoyo de la imagen de los. tres colores de nuestra
bandera uniéndose en una trenza, (logotipo de.sqlidarldad)-reapaldado
por una imagen de manos estrech&ndose o biqn“hpmbred déndose . un

fuerte abrazo, reforzaban enormemen;é'el‘menadje'd.ﬁranémitir.

Cabe recordar o plasmar el logotipo de este Programa Ndéidnd;*dé;

Solidaridad:



3.1.3.5 Férmula

Por las evaluaciones llevadas a cabo pareciera ser que otro de
los factores que propiciaron la efectividad y la credibilidad, fue la
incitacién del Programa a colaborar entre los mismos ciudadanos para
vivir mejor, este elemento no sélo fue percibido como positivo aino
adem&s como concientizador, ya gque dgeneré ademds una fdérmula de
trabajo en la cual, se dio una mutua aceptacién ent’re el gobierno y

la ciudadania de responsabilidad y compromiso.

3.1.3.6 La Campafia

Después de los fallidos intentos durante afio y madio de dar
difusién al Pronasol se llevd a cabo un trnbujo de diugnéatico en.el.

que previo al dueﬂo del camino de conunicncion y la selecciﬁn de la

mejor opcidn de cmpaﬂa, se evnlunron el nivel defv”'_'__ nocimiento Yy
posicmn de la poblncicn £unte al Px:ograma Esta infomacién.

permitic dctoctn: los oju d- la’ ca-pnnn que u habrun de mnnojar-

De aqui fue posible desarrollar una férmula de ‘comunicacién ‘que -

adenmds de tranemitir los objetivos bésicos de Solidaridad fuese:

a) Sencilla
b) Clara
c): Verosimil

d). Variada
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a) Uniforme en sus distintos mensajes

Todos estos factores fueron evaluados y corregidos antes de la
insercién en medios. Estos hallazgos propiciaron el lanzamiento de

una campafia de gran impacto.

Adicionalmente, se realizé un seguimiento y evaluacién continuos
con el propésito de facilitar la toma de decisiones en lo que a

renovacién de mensajes y peso en medios se refiere.

3.1.4 Estrategiss Contempladas en la Campafia

En materia de comunicacién, el primer factor a considerar para
estrategias futuras, es el hecho de que las campafias hdsta~ent6n§ea
difundidas fueron idoudns b&sicemente pura tran.nitir qué, cémo opera
Y cudles son algunos de ‘los dmbit:os de 1ncnmbencia del Programa. BEn

el caso de Solidaridad eut:o; qh]etiyos ‘fueron cump_lidps,.

El siguiente paso parecia ser ndﬁu:ulmen§e1"el ~ajustar en la
campafia la dimension do,lh actuicidn ‘q'ue tuvd'ei‘f-rrbgﬁmé, "es decir
plantear més que ‘obru particulares, los alcances obtenidoa ~en su..

momento~ por Soudaridcd a nivel nacicnal, .

El tono afectivo, claro Y coloquiol de la comunicncién dobera”
nunteneru -—tundmntalunte porque ha demost:udo su- of:.caclu— an una

pooiblo nuovu cmp.m, ‘con el propOnito de mantener al Proqrm en la
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mente de la ciudadanfa, aportando como ya se dijo anteriormente, més

informacion.

Uno de los 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; més que individuos en situacion de pobreza

+

extrema.

3.1.5 Consideraciones en Torso a la Campafia Publicitaris de
Solidaridad

Bl considerar a 1a cupana publicitaria de sOlidaridd como. 'una i
de las més exxtoaas ‘an lo- nltims anoa" ‘se’ debié indudablemente a- la

grln inversidn que estd ropreuuto.

Para su est.udio, la clqnlll publlcn:aria fue dividida en. dos
etnpu ' la primera -u comidoro- fue- meno- axitou que la segunda.‘
debido ' a los esfuerzos cisudon _durante ol priuer afio y medic  de
tubnjo, que no. lograron trmo-itir ‘el objetivo, alcance- Yy foma de
trabajo del gobierno.

Por su parta la -segunda otapa fuo dividida a su.vez en doa

fﬂl'l‘ en la primn se produjeron 5 mmaju (agua,v ucuela,,

‘nlumbrado, pav.huutncmu Y- toqulariucidn du prodio) lo- cuales, de

acusrdo -a los ruultubo obt-nidoo en un estudio raalizndo paray
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evaluar el nivel de impacto de la campafla, en tan sélo tres meses un
93 por «ciento de los entrevistados recordaron la campaila
concretamente tanto elementos visuales «como auditivos de los

diferentes mensajes.

En una segunda fase se manejaron mensajes con otros cinco temas:
regularizacién de la tenencia de la tierra, proyectos de mujeres,
crédito a la palabra, servicio social y salud. En la segunda
evaluacién fue posible detectar un considerable desgaste y saturacién
de mensajes, mientras gque los primeros resultados indicaban que
cuatro de los cinco mensajee fueron recordados por el 50 por ciento o
mas de los encuestados, las cinco nuevas versiones fluctuaban entre

38 y 50 por ciento.

La planeacién de esta campaﬁa no puede paear delapercibida,
quienes la rellizaron captaron perfectamenta que la idear era
transmitir qué ara,_cdmo funcionaba y a quienee ibu a beneticiar el
PRONASOL; despertar el 1nteren del  auditorio” 1a' travéa ‘de
conéiantizarnou con 61' slognn "loltdlrtdld Uuldos paz- !rnbnjar"
demoatrando en cada anuncio la diapouicidn de trabajo que tenemon 108 ;
mexicancs, represents, lin duda, un elemento mas para obtenor optimoaf'

resultados.
Bhto' sin contar con que ademés, ”;de - acuerdo. a estudios

realizados- fue posible recuperar la ctedihilidad de la’ ‘ciudadania

para con las actividades ejecutadas por el gob;etno federal.
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Con base en los resultados obtenidos, se planed realizar una
tercera etapa en la cual se pretendia innovar los mensajes con el
prop6ésito de obtener una todavia mayor penetracidén. La cual no se
llevé a cabo debido al inminente término de la administracidn

salinista,



La campafia publicitaria del Programa Nacional de Solidaridad,
después de dos intentos logré su objetivo: difundir el programa a
nivel nacional, un porcentaje importante de la poblacidén supo en su
momenta qué era y cémo funcionaba. El numero de comités creados a
nivel municipal fueron una de las formas mé&s evidentes de

demostrarlo.

Antes de proseguir s importante hacer la aclaracidn de. que se
insisti¢ en llamar campafia publicitaria a una campafia de gobierno
~debiendo ser de propaganda- debido a que fue bajo estos términos que. -

se mane jé desde su creacidn.

Por supuesto, lo anterior fue con el objeto de "disfrazar® la
campafia de propaganda de tal manera que no se percibleran los:
objetivos partidistas o de gobierno. Es decir los spots o comerczales
de escuela digna, crédito a 1a palabra, servmcio social, salud, etc.
a smmple vista no dejaban entrever aapectos politicos, fueron
‘realizados .de tal manera que se presentan como una alternaciva para

da: soluqxén-a lavpob:eza en México.

Se contemplaron los concepcos de pub11c1dad y propaganda para*
estar en posibllxdad de encontrar sue dlferencxas y eemejanzas en el

Programa. Con respecto . a ‘glis dlferencxas se puede afirmar que éstas



dpatiES

préacticamente son técnicas; ambas buscan ganar algo: la primera
dinero, comercio, la segunda ganar adeptos. Ambas necesitan de un
complejo equipo de especialistas, de toda una empresa de publicidad o
propaganda para a través de medios masivos de comunicacidén, llegar

fipalmente al piblico en general.

En la primer etapa de difusion de la campafa publicitaria de
Solidaridad no fue posible obtener resultados debido a los esfuerzos
aislados que se realizaron, por ejemplo en el caso de K "Carnet”, se
distralia la atencién del pidblico al manejar dos mensajes élghismo
tiempo: los beneficios a los tarjetahabientes y la solidaridad. Es.
decir, no se cumplfa con el objetivo de dar a conocer el Programa en

particular.

Ante esta situacién, en 1990 y por instrucciones de Salinas de
Gortari, se pone en manos de una sola peréoné;:ISShc qhe:torivaky el
manejo de la campaﬂa a'nivel‘n;cionhi. Pateciéta que él'sélo nombre
de éste personaje garantlzaba ya de antemano el éxito de la campaja
al ser el presxdente ‘de. Bacatd1 y Compaﬁia, una de" las empresas MAE
ricae de la nacidn, s8i tomamos en cuenta el alto grado de alcohollsmo
en 91 pais -a nlvel mundial Méx;co ocupa uno de  los prlmeros

lugares-, Esto es, el factor dinero estgbg:teauelto.

Después de esto Oscat Leal, un. expetto en publlcxdad buscé la

_manera de impactar al poblico y lo. logro, los medios a ut;lizar -por

supuesto, ‘eran la radio y telev;oxdn, loa de: muyor penetracxon. Era

lmportante gatantizar que 8i .eran mmnsa]es dlrigidoa 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 apretén de manos entre gobierno y nacién era
representado por &1 mismo. Incluso se manejasban otros spots que
recuerdo donde aparecian imégenees de este personaje al pendiente de
las obras para después hacerle un acercamiento con las manos en alto

de *estamos trabajando®.

Y es aqui donde entran los aspectos. de propaganda, en los
cuadros manejadogs en las péginas anteriorea podemoa sﬁéévar :ééma ié
credibilidad que tenfa la poblac.mn hacia Migual da la mdrid va 'de
més a menon, miem:raa que can snlxnaa sucede 10 contruno, va ' de
menos a m&s; ‘reaultn obvio mencionar que el principal acicnte para. .

esta mejoria fue el: Pronasol

La imagen prenidandial, la confianza en el gobiomo mejora
considerablemente’ porque la poblacién que aai 10 demnnda en .su
momento tuvo respuesta, 8i no a t:odas gus necesidades, si a unn pnrte

haportnnte de ellas.

Con rolpecto ‘al- Progrm Nncional de Solidnndnd, sy .
contonido, a su tormu de hacor 1aa cosas, en lo personal ‘me parecié:
muy acertado, _bien po_nqndo. Quign ,lo hizo: ggl_?ia lo que queria. );:1‘

prdblqm§ ‘fue. llegar ln_"l"g’ :parta'ik,op_ara\;iva. Mucho dinero: se puso en.
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juege y desafortunadamente no podfia llegar en su totalidad para lo

que habia sido destinado.

Esto es como el juego vicioso de los ricos: existe una muy
estrecha relacién entre la gente que tiene el poder en sus manos,
gobierno -~los ricos- medios de comunicacién masiva. Es decir aiempre
va haber alguien de ellos que maneje uno de los hilos que decida el

’

futuro del pueblo entero acorde a sus intereses.

As{ sucede con estos desvios de dinero: si hablamos de gobierno
en aspectos de dinero necesariamente hablamos de corrupcidén, ya. es
toda una empresa en nuestro pais -como no dudo también en: muchos

otros més-—~ digamos que es una tradicién.

No obstante, el Pronasol beneficié a uma importante pbrte de la
poblacidén, tal vez gea tanta la pobraza que alcanzé pax‘a todon, ‘para:
quienes no 'lo necuitlben Y 10 que sobra para q\uenea realmonte lo-
lolicitabln. Si eé6lo ge: tonrnn en cuam:a 105 pum:os donde el :
programa aonaba a chnrlatanerla, aeria forzono mncho mas que opmax:,
estaria obliqnda a jultl!icnr, a probar 10 quo apauntcmento muchos
,l,,lbtlo_ly pogn posiblidades tenemos de camprobar.

Uno de -los -aciertos .del Progrm, ‘on ll opinién, fue el’\de
romper con:el gobierno paternlli.uta nl quo elubmol acostunbradoo,
porque ademas permitid quitar la imgen de confomistu y-flojos. de

los mexlcanoa. La participacién ciudo.dana fue la. oapeuda, numeronos

‘los comités establecidos y el entunnmo por trabajar para vivir,

nejor - se: hlzo realidad.
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El trabajo en equipo desde gobierno federal, estatal, municipal
y poblacitn participante dejé su huella, aungque no en su totalidad en
obrags de beneficio social -hospitales, escuelas—-; en obras de
beneficio social comunitario -agua, alcantarillado, electrificacién,
urbanizacién, caminos rurales y carreteras, etc.—; en obras de apoyo
a comunidades indigenas -brigadas de solidaridad, desarrollo
econdmico, salud, ayuda alimentaria, educaci6én, procuracién de
justicia, etc.-; en obras a programas productivos -empresas .de
solidaridad, apoyo a cafeticultores, pequefla minerfa, jornaleros
agricolas, etc.,-; en obras a programas de alcance territorial -fondos
municipales- y en obras a programas de apoyo a zonas especificas. Un
total de 42 programas dirigidos a las clases m&s desprotegidas del

pais.

Es asi como el pueblo de México se. 1ntegra a la modernizacion de:
le cual se habla en el programn -en la bﬁsqueda de un' nuevo modelo de"

delarrollo, sin embargo, ann con todo este trabajo, la pobrozn

extrema no £ue ertadicada ‘en dicha clase social; no es. suficiente el
esfuerzo realizado. Supotar el problema ae requiere mucho m&s que un#:

programa de gobierno con una dutacién de seis anos.:

Es preci-nn.nte por ento modernizac;én del pala que Ndxico estai

involucrado actualmente =Y. a portir del sexenio pnuado- en Tratadoa

de ‘Libre: Comorcio can pniuel del pr;mor mundo“ con el propouit,lde”'

praplrnr un “gtan fueuro'-pnra deico. Snlina- ‘de Gorterz ltgum.nté“

‘que este nuevo modelo de do-nrrollo, era -u-tentado en’ .la vida :

dnmocr&txca, la recupotacion econcmica con estab;lidad ‘de-. precloa Yy

el mejorqmiento ptoductivo del nivel ds: vida de 1la .poblacién,



caracteristicas contempladas desde la gestacion misma del Pronasol,

por lo tanto no habia nada que obstaculizara dicha modernizacién.

Es evidente, que ningunoc 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 Canadd, sin m&s arms
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 feli2" gque resultdé la organizacién y puesta en marcha de la
campafia publicitaria de Solidaridad. Segtn Carlos Rojas Coordinador
General del Pronasol por principios de cuentas no le costé nada al
gobierno federal, el tiempo en radio y televieién, fue el conﬁidéfado
en el 12.5 por ciento al que tiene derecho el éatado,; ademAs de las
donaciones -en tiempo~ de las propias empresas como televisa y otras.
televisoras estatales. La produccién también la doné un. grupo de
empresarios, con la asesoria y apoyc del Consejo Né’éiqanl de la
Publicidad, as{ como de la C&mara Nacional de Radio "y“v"Teie'vi'éiQn:

quedé disenada la campafia.

Dospués ‘de producir 10 hlstorias y difundirlaa en radio,
teloviaidn ¥ cine fue- poaible paau del 22 al 72 por ciento de
identiticacidn del comatcial en adlo nis men- (1991), lo anteri.or,
debido a quc fue un. cmpaaq de. tal dimonsian qne reuultd impouible
calcular el numero de impactos colocados .‘a,.'!._ aix;g, ',.,_:aegﬁn sus

creadores.



Luego entonces, la campafla no le costo al estado, sino a los
medios masivos de comunicacidén y a las diferentes instancias que
participaron en su elaboracidén y difusién quienes cedieron tiempos y
pagaron cuentas como una muestra de su *alto sentido nacionalista“.

Ojald este sentidc nacionalista fuera realmente por un México mejor y

ne por intereses propios,
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