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NINOS QUEMADOS. PREVENCION DE ACCIDENTES
PROPUESTA DE CAMPANA SOCIAL:
“EL FUEGO NO ES UN JUEGO”

“Deja que un ideal te invada y tii horizonte se
cubrird de esperanza”

INTRODUCCION

Los seres humanos mas indefensos y propensos a sufrir cualquier tipo de
accidente son los nifilos. En México, se registran cifras alarmantes de incidentes
en donde las victimas -en la mayoria de los casos-, son los pequefios; dichos
percances generalmente son ocurridos en el hogar, y ocasionados principalmente

por descuido de los padres y/o personas a cargo de los menores.

"No hay dolor mds triste que un nifio guemado”.

A cualguiera le puede pasar...
Frases que se han vuelto un lema dentro de la Fundacion Michou y Mau, una de

las pocas instituciones encargada de atender todos los casos de nifios afectados
por algun tipo de quemadura, y que por falta de recursos econémicos acuden a
esta institucion en busca de ayuda.

Segun datos estadisticos, cada minuto 10 nifios mexicanos sufren algun tipo de
guemaduras. Cada hora 28 nifios mexicanos padecen quemaduras que ponen en
riesgo su vida. Y cada dia son mas de 40 niflos mexicanos los que fallecen a

causa de quemaduras.

¢, COmo prevenir este tipo de accidentes?, a través de una informacion adecuada a
los padres de familia acerca de los cuidados y atenciones que deben de recibir sus
hijos, de igual manera, advirtiendo a los pequefios sobre aquellos peligros a los
gue estan expuestos. Y es precisamente la publicidad, la forma idénea para

comunicar todo lo relacionado a los accidentes por quemaduras.



La publicidad “es la actividad que tiene por finalidad hacer publico por cualquier
medio, una persona, una cosa, un hecho o una situacién, tendente a conseguir
de modo mediato o Iinmediato y a su costa, el fin perseguido por el que

promueve” !

La publicidad ha evolucionado hasta convertirse en una enorme industria, sin
embargo, todavia le falta mucho por crecer y enaltecer las cualidades de
productos y servicios, con el Unico fin de continuar ganando consumidores. Por lo
tanto, se considera a la publicidad una forma de comunicacion, la cual
principalmente va dirigida a las masas, para influir en ésta, y de alguna manera

provocar el impulso de deseabilidad.

Dentro de la publicidad existen dos maneras comunes de llevarla a cabo, una es a

través de la publicidad comercial, cuyo objetivo primordial es promocionar el
producto de moda, y segun Ignacio H. de la Mota, ésta es considerada como “una

accion comunicacional, ya que persigue beneficios econdémicos, a través de una

”2

operacion comercial, como es la venta de un producto o servicio” . Y la otra es la

publicidad social, la cual a diferencia de la comercial, torna toda su atencion para

promover un cambio de actitud o acciones altruistas.

Es importante resaltar, que la principal funcién de este tipo de publicidad es
educar a la gente, ya que trata problemas sociales, desarrollando los siguientes

pasos: /nformar —dar a conocer algo-, concientizar —persuadir a la gente para

qgue realice un cambio de actitud-, y finalmente, sensibilizar —pretende hacer

reflexionar a las personas basdndose en argumentos-.

! PUIG, Jaime. La Publicidad: Historia y Técnicas, Barcelona, Mitre, 1986, p. 10
?H. dela Mota Ignacio. Enciclopedia de la comunicacién, Tomo 3, México, Noriega, 1994,
p. 1149




Es por eso, que el tema de los nifilos quemados sera abordado a través de una

campana social, la cual tiene como objetivo primordial, informar tanto a padres

como a hijos qué se debe hacer para evitar cualquier tipo de accidentes que
puedan ocasionar quemaduras, asimismo, se les quiere preparar para saber como
reaccionar al encontrarse frente a un percance de esta naturaleza, en fin,
principalmente se desea ayudar a disminuir el nimero de casos que actualmente

se registran de nifios afectados por quemaduras severas.

Por tal motivo, dentro del siguiente trabajo se podra ver reflejada una minuciosa
investigacion acerca del por qué existen cifras alarmantes de nifios accidentados
por quemaduras de cualquier tipo. De igual manera, se mencionaran los molestos
y dolorosos tratamientos a los que se tienen que enfrentar los pequenos, y el largo
proceso de recuperacion -en algunas ocasiones psicoldgico-, que se debe de
llevar para superar el trauma de una quemadura severa, por esta razon, dicho
trabajo se enfocard a la presentacion de algunas formas para prevenir estos
lamentables accidentes; y se hara; como ya se habia mencionado anteriormente,

por medio de una campafa de publicidad social.

En el Capitulo | titulado: COMUNICACION Y PUBLICIDAD se desarrollaran los

conceptos de comunicacién y medios de comunicacién, ambos basicos para poder
comprender las diferentes formas de expresar cualquier tipo de situaciones,
hechos y sentimientos, asimismo es importante explicar las diferentes formas y
vehiculos de comunicacion, los cuales se encuentran disponibles de ser usados
para informar o dar a conocer a determinado sector de la poblacién ideas,
pensamientos, y en este caso las formas de prevenir accidentes por guemaduras

en los nifos.

Otro punto importante a tocar dentro del primer capitulo, es el referente a la
publicidad, pues sin ella no existiria el flujo de productos o servicios que ahora
conocemos en el mercado, ni la competencia o rivalidades que se dan entre

marcas y empresas, debido a la oferta y la demanda que éstas registran como



consecuencia de la necesidad del ser humano a ser aceptado y pertenecer a un
grupo social en el cual se sienta satisfecho, augue sea por instantes, es por eso
que los comerciales, las tendencias de la moda, lo “in” y lo “out” van a dirigir el
complicado juego de la publicidad, cuya Unica recompensa es ganar mas

seguidores que su competencia.

De igual manera, es importante mencionar los antecedentes de la publicidad, sus
consideraciones tedricas, es decir las diferentes formas en que ésta puede ser
abordada dependiendo del uso que se le quiera dar. De la misma forma, como
complemento indispensable del tema, se mencionaran sus diferentes enfoques o
aplicaciones, éstas pueden ser: la publicidad comercial y la publicidad social,
ambas con el fin de dar a conocer algo (la publicidad comercial: productos y
servicios; y la publicidad social: ideas). Y por supuesto, no esta de mas sefialar
sus caracteristicas, algunos ejemplos de campafas de publicidad comercial y
social; la diferencia entre estas dos formas de hacer publicidad, pero obviamente
centrandonos mas en la publicidad social, ya que ésta sera la que marcara el
desarrollo de la investigacién acerca de los accidentes por quemaduras en los

nifos, y posterior propuesta de campafa de publicidad social.

En lo que respecta al Capitulo 2 llamado: EL PROBLEMA DE LOS NINOS

QUEMADOS EN MEXICO COMO CONSECUENCIA DE UN DESCUIDO FAMILIAR,

se abordara el tema de la nifiez en México, es decir, cobmo se desarrollan los
pequefios en nuestra cultura, cuales son sus principales caracteristicas, entre
otros aspectos importantes, pero lo mas significativo a tratar en este apartado son
los accidentes mas comunes en el hogar, ocasionados principalmente por
descuido de los padres y/o cuidadores como pueden ser las intoxicaciones, las

caidas y las quemaduras.

De igual manera, se mencionaran las condiciones en las que se desenvuelven los

nifos quemados en México, en otras palabras, su vida antes y después de tan



lamentables accidentes; analizando por supuesto, los factores que ocasionan

dichos percances.

Por su parte, en el Capitulo 3 nombrado: INSTITUCIONES ENCARGADAS DE

ATENDER A LOS NINOS QUEMADOS, se continuara con el tema de los pequefios

accidentados, pero enfocandonos en su etapa de rehabilitacion y en los métodos y
técnicas utilizadas para la atencién de estos terribles sucesos, pues cuando los
pacientes presentan quemaduras de alto riesgo, resulta dificil su atencién por el

alto costo y larga duracion del tratamiento.

Y son precisamente las Fundaciones, Asociaciones y Organizaciones del Sector
Salud las encargadas de canalizar a los pequeios afectados por quemaduras
severas a los mejores hospitales dentro del pais y Estados Unidos, encargandose
de costear o al menos disminuir el peso que significa el tratamiento requerido para

la pronta y completa rehabilitacion del paciente.

Asi que, no podrian ser ignorados los antecedentes de cada Institucion, la labor
que éstos desempefian con los nifios afectados por alguna quemadura. Asimismo,
se analizaran sus campafas preventivas e informativas, las cuales son de vital
importancia, ya que ayudaran para la realizacion de la campafia preventiva que se

desea plantear en el siguiente trabajo.

Finalmente, en el Capitulo 4 se desarrollarda la PROPUESTA DE CAMPANA
SOCIAL PARA LA PREVENCION DE ACCIDENTES EN LOS NINOS POR

QUEMADURAS, presentando los alcances, la misién, la visién, la estrategia

creativa, la estrategia de medios, los vehiculos de comunicacion, entre otros

aspectos importantes que ayudaran a la efectividad de dicha campafa.



CAPITULO 1 COMUNICACION Y PUBLICIDAD

Compartir con alguien un tramo de la vida, ademds de que debe
hacerse sin temor y con la meta de lograr mejores satisfactores, tiene

la responsabilidad de velar por la seguridad y bienestar del

compafiero.
- Emilio Rojas -

1.1 COMUNICACION Y MEDIOS DE COMUNICACION

La comunicacion es la base de toda sociedad, por medio de ella, las
colectividades han logrado desarrollarse rapidamente, ya que van transmitiendo
sus ideas, necesidades u opiniones, lo que genera un progreso asombroso, del

cual los seres humanos forman una parte importante.

Se cree que la primera definicibn de comunicacion es la que elaboré Aristételes
asegurando que “es la busqueda de todos los medios de persuasion que tenemos
a nuestro alcance.” El establece “la existencia de un emisor (el que tiene a su

alcance los medios de persuasion) y de un receptor (el que debe ser

persuadido).”

Por su parte, Cleude Shannon, en el siglo XX, sostiene que la comunicacion debe
entenderse como “un proceso de transferencia de informacién™. Esto implica que
Shannon sustenta la participacion de un emisor y un receptor, condicidén
indispensable para que pueda darse la transmisién de ideas. También establece
que en el proceso de comunicacién existe un mensaje (el vehiculo de

transferencia) y que en ese mensaje se transporta la informacion.

iGALEANO, Ernesto. Modelos de Comunicacion, Ed. El Ateneo, México, 1985, p. 112
Ibidem




Al igual que los investigadores anteriores, Carl I. Hovland, establece que la
comunicacién es “el proceso mediante el cual un ente o individuo transmite

estimulos para modificar la conducta de otros entes o individuos.”

Dicha definicion, asegura que la comunicacibn es un proceso, asi mismo,
proclama la existencia de un emisor, el que pretende modificar la conducta, y de
un receptor -los entes o individuos a los que se pretende modificar una conducta-,
sin embargo, para realizar la labor de persuasion se vale de estimulos que se

pueden concebir como mensajes.

Otras definiciones como la de Schramm hacen alusién al proceso social afirmando
que “la comunicacién es la herramienta que hace posible las sociedades,
confiriéndoles su cualidad de humanas. Asi, la sociedad se contempla como suma
de relaciones en donde se comparte informacion de alguna clase, siendo las

personas las que atribuyen significacién a las relaciones comunicativas.”®

Siguiendo esta linea de pensamiento, puede intentarse definir a la comunicacién
como un “proceso mediante el cual un emisor transmite mensajes a un receptor
mediante un cédigo comun a ambos, con la finalidad de hacerle llegar una

determinada informacion y asi persuadirlo seglin convenga a sus propésitos”’

Moles y Zeltman presentan a la comunicacién como “la accion por la que se hace
participar a un individuo (o a un organismo) situado en una época, en un punto R
dado, en las experiencias y estimulos del entorno de otro individuo (de otro
sistema) situado en otra época, en otro lugar E, utilizando los elementos de

conocimientos que tienen en comin”®

® Ibidem

® GARCIA, Madrigal Florencio. Fundamentos de Comunicacién Humana, Espafia, Mira Editores,
1994, p. 15

" GALEANO, Ernesto, Op. cit., p. 112 -113

® GARCIA, Madrigal Florencio. Op. cit., p. 16
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Fig. 1 Modelo de Retroalimentacién

Esquema sencillo del proceso basico a partir del cual se origina todo sistema comunicativo. °

Existen numerosas definiciones de comunicacion, todas muy acertadas, pues
tocan un aspecto especifico de ella, sin embargo, sélo tomaremos aquellas que

nos faciliten el entendimiento y desarrollo del tema de investigacion.

Algunas de estas definiciones de comunicacion sefalan que “es el proceso de
poner en comun o intercambiar estados subjetivos tales como ideas, sentimientos,
creencias, usualmente por medio del lenguaje, aunque también por medio de la

representacion visual, la imitacién y la sugestion”. *°

° Ibidem, p. 17
ALEGRIA, Lugo Ma. Elena. Tesis: Los periddicos de la Ciudad de México y su
responsabilidad social, Facultad de Ciencias Politicas y Sociales. UNAM, México, 2001, p. 6




Y efectivamente, la comunicacion es un proceso y por medio de éste podemos
transmitir todo aquello que sentimos o simplemente lo que deseamos que el otro

u otros se enteren.

Para poder comunicarnos de manera efectiva necesitamos contar con un lenguaje
comun, es decir, debemos compartir una serie de simbolos o sefiales para que
nuestro interlocutor capte el mensaje y asi pueda darse una comunicacién
-obviamente obteniendo una retroalimentacion-. Las diferentes formas de
comunicaciéon pueden darse de acuerdo al lenguaje utilizado como los idiomas, la
escritura, las sefales, los simbolos, los dibujos o pinturas, movimientos del cuerpo
0 codigos que cada uno se inventa y que légicamente el otro sabe y conoce, de

otro modo el proceso de comunicacion no fructificaria.

Lo anterior, se explica en el Manual de Comunicacién Oral, en donde se puede
encontrar que la comunicacion “es el proceso para la transmision de mensajes
(ideas o emociones) mediante signos comunes entre emisor y receptor, con una

reaccion o efecto determinado”?.

Resulta interesante reafirmar que la comunicacion es importante y segin Antonio
Paoli Bolio la comunicacion “es el acto de relacion mediante el cual dos o0 mas

personas evocan en comin un significado”*?

Sin embargo, y a pesar de que todas las definiciones son correctas para esta
investigacion utilizaremos la que afirma que: la comunicacion es el proceso de
poner en comun o intercambiar estados subjetivos tales como ideas, sentimientos,
creencias, usualmente por medio del lenguaje, aunque también por medio de la

representacion visual, la imitacion y la sugestion.

X MALDONADO, Willman Héctor. Manual de Comunicacién Oral, México, Alhambra, 1995,
p. 14 - 15
12 pAOLI, Bolio Antonio. Comunicacion Publicitaria, México, Trillas, 1992, p. 12




1.1.2 MODELOS DE COMUNICACION

La gran mayoria de los estudiosos de la comunicacién han formulado sus propios
esquemas y modelos. En un principio, éstos se basaban en una simple relacién de

estimulo-respuesta, para llegar a plantear después profundas interpretaciones.
Como se menciond anteriormente, la comunicacion es un proceso, complejo, en

donde intervienen distintos elementos que seran ubicados a través de los

siguientes modelos de comunicacion:

a. MODELO DE AGUJA HIPODERMICA

Uno de los primeros modelos de comunicacion fue el denominado “modelo de

aguja hipodérmica”, es un esquema simple de estimulo respuesta (E-R).

MEDIOS AUDIENCIA
HD COMUNICACION
ESTIMULOS RESPUESTA

Fig. 2 Modelo E-R **

b. MODELO DE ARISTOTELES

Segun David Berlo en su libro “El proceso de la comunicacion” nos presenta en su
forma mas simple un esquema con solo tres elementos: emisor, mensaje y

receptor. Precisamente este es el primer modelo de comunicacién que se plante6

introducido por Aristételes, quien en su Retdrica nos presenta esos tres elementos

¥ GALEANO, Ernesto, Op. cit., p. 18



de la siguiente manera: la persona que habla, el discurso que pronuncia y la persona o auditorio
que escucha.

La persona que  El discurso que La persona que
habla pronuncia escucha

Co > C oy > Com >

Emisor Mensaje Receptor

Fig. 3 Modelo E-M-R **

c. MODELO DE SHANNON Y WEAVER

En 1948, Shannon y Weaver lanzaron una teoria matematica de la comunicacion.
Se trata mas bien de una teoria de la informacion pensada en funcidén de la
cibernética, la cual es el estudio del funcionamiento de las maquinas,
especialmente, las electrénicas -cuando Shannon habla de informacion se trata de
una unidad cuantificable que no tiene en cuenta el contenido del mensaje, es por
eso que su modelo se aplica a cualquier mensaje independientemente de su
significacion-. Esta teoria permite, sobre todo, estudiar la cantidad de informacion

de un mensaje en funcién de la capacidad del medio.*

Los elementos del modelo son:

La fuente: es el elemento inicial del proceso de comunicacion; produce un cierto

namero de palabras o signos que forman el mensaje a transmitir.

“ BERLO, David K. El proceso de la comunicacién, Ed. Ateneo, México, 1992, p. 23
> GALEANO, Ernesto, Op. cit., p. 23




El transmisor: es el emisor técnico, esto es, el que transforma el mensaje emitido
en un conjunto de sefiales o cddigos que seran adecuados al canal encargado de
transmitirlos.

El canal: es el medio técnico que debe transportar las sefiales codificadas por el

transmisor.

El receptor: también aqui se trata del receptor técnico, cuya actividad es la
inversa a la del transmisor.

El destinatario: constituye el verdadero receptor a quien estad destinado el
mensaje.

El ruido: es un perturbador, que dificulta en diverso grado la sefal durante su

transmision —pantalla borrosa, interferencia en la radio-. También se debe
considerar muy especialmente el ruido no técnico. Esto es, aquel que proviene del

contexto psicosocial. 1°

El modelo de Shannon y Weaver no es mas que un modelo de E-R ampliado, sin

embargo, ha demostrado ser muy (util.

Ruido Receptor
semantico semantico

destinatario

| canal E
Fuente de : AW, V.V !
: i . -1 Receptor !
informacion {----4----- transmisor : (el qlile _____ L
(orador) | escucha)
Fuente
de ruido

Fig. 4 Modelo de Shannon y Weaver 1

'® pidem, 24-25 p.
" Ibidem, p. 26




d. MODELO DE LASWELL

Otro modelo basado en el aristotélico es el diagrama de Harold D. Laswell, quien
introdujo 2 elementos mas al modelo aristotélico: el canal en el que se transmite el

mensaje y los efectos que éste produce.*®

Laswell propuso una férmula de encadenamiento lineal de 5 preguntas-programa:

J/QUIEN  dice QUE porcudl CANAL a QUIEN conqué EFECTO?

; ;

Emisor Mensaje Receptor
<[ tmpacta | ;
Emisor |----- . Receptor
Mensaje

| Mgdio J

Fig. 5 Modelo de Harold D. Laswell 19

La formula de Laswell fue el punto de partida de varias mejoras, modificaciones y
precisiones por parte de otros investigadores. Asi, Richard Braddock, en un
articulo titulado An extensiéon of the Laswell formula, propuso las siguientes

precisiones a la pregunta - programa:

'8 J.B. Fages, et. al. Diccionario de Comunicacién, Buenos Aires, Editor 904, p. 35
¥ GALEANO, Ernesto. Op. cit., 20 — 21 p.




Fig. 6 Férmula de Laswell modificada 20

e. MODELO DE BERLO

Por su parte, David Berlo establece seis componentes basicos en el proceso de la
comunicaciéon: 1) la fuente de la comunicacién, 2) el encodificador, 3) el mensaje,

4) el canal, 5) el decodificador y 6) el receptor de la comunicacion:#

1) FUENTE O ENCODIFICADOR. EIl proposito de la fuente tiene que ser expresado
en forma de mensaje. Aqui hace presencia el encodificador, ya que es el
encargado de tomar las ideas de la fuente y ponerlas en un cédigo expresando
asi el objetivo de la fuente, es decir, lo que pretende informar, estas ideas o
informacion en forma de mensaje son puestas en un canal para que lleguen al

receptor.

Existen cuatro factores o requisitos que debe cumplir la fuente para aumentar la
fidelidad del mensaje, es decir, para que el mensaje llegue lo mas puro posible:

e Habilidades comunicativas

e Actitudes (hacia si misma y hacia el tema que se trata)

¢ Nivel de conocimiento

e Nivel sociocultural ?2

%0 GALEANO, Ernesto, Op. cit., p. 20
2L BERLO, David K. Op. cit., p. 25
2 |bidem, 34-40 p.



2) DECODIFICADOR - RECEPTOR. Asi como la fuente necesita un encodificador
para traducir sus propésitos en un codigo, al receptor le hace falta un
decodificador para retraducir o decodificar el mensaje y darle la forma que sea
utilizable para el receptor; éste debe tener habilidades verbales vy
encodificadoras.?® Si el receptor no posee la habilidad de escuchar, de leer y de
pensar, no estard capacitado para recibir y decodificar los mensajes que la

fuente-encodificador ha transmitido.

3) EL MENSAJE. Es “el producto fisico real del emisor que transmite al receptor, es
decir, es el conjunto de elementos que el emisor, a través de un codigo o lenguaje
comun envia al receptor, por lo tanto, hay tres factores que se tienen que tomar
en cuenta, éstos son: el codigo, el contenido y la forma en que es tratado el

mensaje.”?*

La forma en que la informacion llega a su destino es responsabilidad de la fuente,
ya que ésta es la que decide qué poner en el mensaje y en qué orden. Por
ejemplo, al escribir una carta yo soy la fuente; primero elijo comenzar por un
saludo, luego pongo el objetivo central o el por qué escribo, desarrollo algunas

ideas y concluyo, finalmente, me despido y trato de ser lo més clara posible.

4) EL CANAL. El canal es el vehiculo por el cual pasa el mensaje. Sin embargo,
dentro del proceso de la comunicacion existen tres significados para esta palabra:
1) formas de encodificar y decodificar el mensaje, 2) vehiculos de mensajes y

3) medio de transporte.?
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“Un canal de comunicacion es el medio utilizado para transmitir un mensaje, el
camino o instrumento por donde éste viaja entre el comunicador (fuente o emisor)

y el comunicado (receptor).”?®

De acuerdo a la clasificacion que Abraham Moles hace de los canales, éstos se
dividen en dos tipos: fisioldgicos y técnicos. Entre los fisioldgicos se encuentran el
sonido, el tacto, el oido y la vista. Los técnicos son el canal sonoro y los
representados por la radio, el cine, la television, la prensa y la fotografia.?’

1.1.3 TIPOS DE COMUNICACION

a. COMUNICACION INTRAPERSONAL

Este tipo de comunicacion tiene lugar dentro del individuo. Es como hablar
consigo mismo. Esto es posible porque “el individuo se puede transformar en
objeto para si mismo gracias a los simbolos que utiliza en su comunicacion, es
decir, es la manipulacion de sefiales que se producen dentro de un individuo en
ausencia de otras personas (aunque tal vez éstos estén simbodlicamente
presentes en su imaginacién.”®® Estos simbolos permiten que lo que le dice el
individuo a otros, tenga para si mismo igual significado que para los demas. En
esta clase de comunicacién el individuo adopta el papel de emisor y de receptor
al mismo tiempo. El canal es informal y la retroalimentacion es inmediata. Un
ejemplo claro de esta comunicaciéon es cuando reflexionamos sobre una pelea
que tuvimos con alguna persona; repasamos los hechos y pensamos en lo que
hicimos mal: “Le dije que se fuera”. “Si pero se lo dije porque estaba enojada”.
“Por eso se molestd”. “Y ahora, ¢qué hago?”. “Tengo que pedirle perdén”. Es
claro que estamos estableciendo una comunicacidbn con nosotros mismos.
Emitimos un mensaje, lo recibimos y lo regresamos contestdndonos a nosotros

mismos, por eso es que la retroalimentacion es inmediata.

% REED, H. Blake. Una taxonomia los conceptos de la Comunicacién, Nuevo Mar. México
1984, p. 16

" |bidem, 16-18 p.

* lbid., p. 29
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b. COMUNICACION INTERPERSONAL

Segun Reed H. Blake, este tipo de comunicacién tiene lugar, de forma directa
entre dos 0 mas personas. Es una de las actividades sociales que realizamos con
mas frecuencia, hay una proximidad fisica, por lo tanto hay una interaccion cara a
cara por medio del intercambio de mensajes y esto facilita la retroalimentacion,
que es inmediata.? El canal es informal. Un ejemplo de este tipo de comunicacion
es una platica entre dos amigos: éstos se identifican uno a otro, la proximidad
fisica permite que utilicen todos o casi todos los sentidos (canales); tienen un
unico foco de atencion: la conversacion, en ésta intercambian mensajes y lo
hacen de una manera no estructurada, es decir, no hay un orden a seguir, no
dicen “yo digo esto, luego tu me contestas aquello y luego...” esto quiere decir

que la conversacion se da de manera espontanea.

c. COMUNICACION INTERGRUPAL

Este tipo de comunicacion se da, como su nombre lo indica, entre los grupos. El
auditorio puede ser heterogéneo u homogéneo; el espacio entre los grupos puede
ser proximo o distante; el canal puede ser tanto formal como informal. Esto quiere
decir que es la reproduccién en serie de los mensajes, por la cual éstos se
transmiten de una persona a otra, luego de esa persona a una tercera y asi
sucesivamente.*® Pensemos en una escuela: los alumnos se dividen en grupos,
que pueden ser homogéneos o0 heterogéneos; asi como pueden estar muy
proximos en determinado momento, o bien, separados. Se comunican cara a
cara, por recados escritos o por medio del teléfono y sus mensajes pueden tener
un lenguaje o codigo especifico. Su retroalimentacién puede ser inmediata en

unos casos, Yy en otros postergada, incluso la indiferencia significa algo.

N
©
a
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d. COMUNICACION MEDIADA (masiva)

Este tipo de comunicacion es el mas complejo de todos. En este proceso la
tecnologia juega un papel muy importante porque los medios masivos de

comunicacion son la clave.

La fuente principal es una organizaciéon de comunicacion, es decir, un periodico,
una radiodifusora, una estacion de television, etc. Es el mismo proceso que lleva a
cabo un comunicador individual, pero aqui se desarrolla por un grupo de

personas.

Segun la concibe Wright, la comunicacion de masas se distingue por las

siguientes caracteristicas:

1. Se dirige a auditorios relativamente grandes, heterogéneos y anénimos. Por
ejemplo, un conductor de T.V. no puede identificar a su publico porque no lo

ve, no sabe quiénes son, dado que es muy numeroso Yy diferente entre si.

2. Los mensajes se transmiten de forma publica, a menudo a una hora
conveniente para llegar de modo simultdneo a la mayor parte de los
miembros del auditorio y son de naturaleza transitoria. A diferencia de los
demas tipos de comunicacion, la retroalimentaciébn es postergada, por
ejemplo, en un periédico el reportero da la informacién, atafie a los demas
pero no les afecta directamente. La forma en que se transmite el mensaje
es muy estructurada y el canal es formal. Definitivamente el mensaje esta
sujeto a restricciones, por ejemplo, “en un perioddico, el editor es quien

decide que notas salen y cuéles no. "3*

b, p.38
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Finalmente, para comprender mejor la comunicacion de masas seria conveniente

descomponerla en cinco elementos: los comunicadores que transmiten un

mensaje por intermedio de un canal a un auditorio con algun efecto.

Ahora que ya quedo claro el concepto de comunicacion, seria adecuado

concentrarnos en el de medios de comunicacion, 10s cuales resultan sumamente

importantes para esta investigacion.

1.1.4 MEDIOS DE COMUNICACION

Segun Enrique Guinsberg, /os medios de comunicacion “son un poderoso aparato
educativo, no en el limitado sentido de suministro de conocimientos y de
informacion, sino en el mucho mas importante y profundo, de orientacion y
formacion hacia una forma de vida transmitiendo en suma una ideologia,
educando para la creacion y mantenimiento del tipo de hombre necesario para la

estructura dominante”>?

Ciertamente, los medios de comunicacion hoy en dia tienen una fuerza
impresionante, pues no en balde se les ha llegado a asignar el papel de institucion

hegemonica en el proceso de ideologizacion.

Haciendo referencia a lo anterior, para Denis McQuail los medios de comunicacion
constituyen “un recurso muy poderoso medio de control, manipulacién e
innovacion de la sociedad que puede sustituir a la fuerza o a otros recursos.
Proporcionan una localizacion en donde cada vez mas se discuten los asuntos de

la vida publica, tanto como el orden nacional como internacional”®

%2 GUINSBERG, Enrique. Control de los Medios. Control del Hombre, México, Nuevomar, 1985,

.30
E3 McQUAIL, Denis. Introduccién a la Teoria de la Comunicacion de Masas, México, Paidos,

1985, 20 - 21 p.

14



Se puede mencionar que los medios de comunicacion son el vehiculo idéneo para
transmitir informacion a un gran nimero de personas, algunas veces modificando
su ideologia, por lo tanto, seria correcto afirmar que los medios de comunicacion
se pueden visualizar como canales a través de los cuales se imprime direccion e
impetu a los cambios sociales, pues al modificar una ideologia el individuo cambia,

y por ende la sociedad.

Por otro lado, Adolfo Sanchez Rebolledo sefiala que los medios de comunicacion
“son entidades de lucro (que sin embargo tienen responsabilidades publicas) no
les interesa la ciudadania, sino la audiencia, que es el publico medible a partir del
rating.”** Por lo tanto, se le considera un concepto directamente vinculado a la

mercadotecnia.

Efectivamente, actualmente los medios de comunicacion mas que centrarse en su
funcion, que es informar y transmitir mensajes e ideas, ahora su mayor
preocupacion es la eterna competencia entre ellos mismos, el demostrar su

poderio, asi como la lucha constante por ganar audiencia.

De acuerdo a las definiciones anteriores se puede llegar a decir que un medio de

comunicacion es el instrumento a través del cual se puede difundir un mensaje, es
una herramienta técnica que reproduce el mensaje escrito, visual y auditivo para
hacerlo llegar a un mayor numero de personas. Obviamente es sabio reconocer
gue cuentan con un poder impresionante, ya que mueve, transmite y modifica

ideologias.

3 SANCHEZ, Rebolledo Adolfo. “;Todo el poder a los medios?”, El Universal. México, 17 de
junio de 1999, p. 8
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1.2 ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD

Desde sus inicios en la edad antigua, la publicidad ha evolucionado hasta
convertirse en una enorme industria, sin embargo, todavia le falta mucho por
evolucionar y enaltecer las cualidades de productos y servicios, asi como seguir
ganando consumidores (educandolos, induciéndoles a comprar nuevos productos
y servicios, incitandolos a abandonar malos habitos, como el consumo de drogas o

animandonos a apoyar alguna causa noble, o a algun candidato).*

Como bien sabemos, la publicidad es el medio mas practico y eficiente para
mantener un sistema de mercado de produccién masiva, ya que es parte integral
de nuestro sistema econdmico y estad relacionada en forma directa con la

fabricacion, distribucién, comercializaciéon y venta de productos y servicios.

La publicidad es tan antigiia como la misma civilizacion y el comercio, siempre ha
sido necesaria para reunir a compradores y vendedores. Los negocios necesitan

de la publicidad y la publicidad es un negocio por si mismo.
Por lo tanto, la publicidad existe porque:

v' Es parte de nuestro sistema de comunicacion.

v" Informa a la gente de la disponibilidad de productos y servicios.

v Proporciona informaciéon que ayuda a tomar decisiones fundamentadas.

v Informa a la gente acerca de sus derechos y obligaciones como ciudadano
v' En sus diversas formas, nos informa, guia, dirige, convence y alerta sobre

diferentes aspectos que hemos de considerar en nuestra vida diaria.>®

Los origenes de la publicidad se remontan a la antigiedad. Uno de los primeros
métodos de publicidad consistia en pintar los anuncios en los muros. Los

arqueologos han encontrado numerosas muestras de esta técnica, en especial en

22 RUSSELL, Thomas y Ronald Lane. Manual de Publicidad, Ed. Prentice Hall, México, 1995, p. 3
Loc. cit.
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la antigua Roma y en Pompeya. Algunos ejemplos pueden ser: un anuncio
desenterrado en Roma, el cual informa sobre un terreno puesto a la venta y otro
encontrado en una pared de Pompeya anuncia una taberna situada en otra
ciudad.

Ejemplo. Uno de los letreros mas antiguos.
Identifica a un carnicero de Pompeya.

Durante la edad media se desarroll6 una técnica simple pero muy efectiva, que
consistia en anunciar de viva voz eventos y productos, gracias a los pregoneros,
es decir, personas que leian noticias en publico o comerciantes que anunciaban

sus productos.

Aunque hay anuncios graficos desde la antigliedad, la publicidad impresa no se
desarroll6 en realidad hasta la aparicion de la imprenta. “El primer anuncio de
amplia difusién que se public6 en una hoja aparecié en 1523 en un panfleto
aleman de noticias. No obstante, el primer periédico impreso se publicé en
Inglaterra en 1622, éste fue el Weekly News of London; y para 1625 apareci6 el

primer anuncio -ya en forma- en un diario britanico.”®’

La marca registrada mediante un signo bidimensional o tridimensional que
simboliza una empresa o un producto aparecié por primera vez en el siglo XVI,
cuando los comerciantes y los miembros de los gremios empezaron a disponer
estos simbolos a la entrada de sus tiendas. Entre las marcas que han sobrevivido

de esta época destaca la barra rayada de los barberos.

Las empresas que comercializaban medicamentos patentados crecieron mucho a

finales de 1870 gracias a la publicidad insertada en peridédicos y revistas.

¥ RUSSSELL, Thomas, Op. cit., p. 7
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Delimitaron un gran mercado debido a que era dificil encontrar médicos en las
areas rurales, por lo que los colonizadores y los granjeros tenian que
automedicarse. Los vendedores de farmacos obtenian beneficios cercanos al

90%, por lo que podian pagar la publicidad de sus recetas.

Entre los primeros anunciantes también figuraban de un modo destacado las
empresas de ferrocarriles y de transporte maritimo de Estados Unidos que
informaban, ademas del lujo y la comodidad de sus servicios, de los horarios y las

tarifas.

A finales del siglo XIX muchas empresas estadounidenses empezaron a vender
sus productos en envases que llevaban impresa la marca. Este hecho marcé un
hito en la historia de la publicidad, puesto que antes los productos domésticos
como el azlcar, el jabon, el arroz, la mantequilla, la leche, la manteca, los frijoles,
los dulces y los alimentos en escabeche se vendian a granel, por lo que los
consumidores no habian conocido hasta entonces al productor (de esta manera se

comenzo a hacer uso de la mercadotecnia).

Los primeros en utilizar esta técnica fueron los vendedores de jabones y
detergentes que datan de 1880, entre los que destacan Ivory, Pears' y Colgate.
Pronto siguieron su ejemplo otras empresas, como la Royal Baking Powder, la
Quaker Oats y los boligrafos Waterman. Al ver las ventajas que esto traia, a

principios del siglo XX surgieron marcas tan conocidas como Wrigley y Coca-Cola.

Tras la Primera Guerra Mundial, la industria publicitaria estadounidense crecio
hasta el punto que se convirti6 en la marca registrada de los propios Estados
Unidos. Este crecimiento se vio impulsado por numerosos avances tecnoldgicos;
el crecimiento de la industria estadounidense provocé nuevos inventos y mejoras

técnicas que beneficiaron a otras industrias.

La aparicion de la electricidad contribuyé a la creacion de anuncios luminosos; el

fotomontaje y otros adelantos en las técnicas de impresion ayudaron tanto a
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editores como a los departamentos de publicidad de periddicos y revistas. La
publicidad empez6 a contratar a especialistas en relaciones publicas. Por su parte,
la utilizacion de “la radio en el afio de 1920 estimulé una nueva técnica de venta
que utilizaba la voz como herramienta para los fines deseados: informar,
persuadir, reclamar, etc., ya que genero una de las mas extraordinarias demandas

de productos nuevos.”®

El invento mas significativo de la posguerra fue la television, un medio que forzo6 a
la industria publicitaria a mejorar sus técnicas comerciales utilizando medios
visuales y sonoros. Y no es hasta 1990 cuando destaca la generalizacion del uso
de reproductores de video y de mandos a distancia —controles- para éstos y para
las television.

es.

Es por eso que las agencias de publicidad consideran una amenaza esta
generalizacion, porque algunos espectadores pueden borrar los anuncios cuando
graban programas o pasarlos a alta velocidad cuando ven una cinta grabada;
ademas, la existencia de la manipulacion a distancia de dichos aparatos también
es una desventaja porque los espectadores pueden cambiar de canal o quitar el
sonido en tanto se emitan los anuncios. Por ello, las agencias de publicidad han
cambiado de técnica y ahora intentan patrocinar algo con fines publicitarios, por
eso los espacios de la programacion son perfectamente bien analizados. Sin
embargo, la generalizacion de redes internacionales de informatica, como Internet,
compensa estas dificultades al ofrecer un nuevo medio especifico para publicar y

difundir anuncios.*®

Pero, a ciencia cierta ¢ qué es la publicidad?, segin Jaime Puig, la publicidad “es
la actividad que tiene por finalidad hacer publico por cualquier medio, una

® |bidem, p. 17
% Diccionario Enciclopédico Encarta
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persona, una cosa, un hecho o una situacion, tendente a conseguir de modo
mediato o inmediato y a su costa, el fin perseguido por el que promueve” *°

Por lo tanto, se considera a la publicidad una forma de comunicacion, la cual
principalmente va dirigida a las masas, para influir en ella, y de alguna manera

provocar el impulso de deseabilidad hacia determinado producto o servicio.

José Ramén Sanchez Guzman proporciona una definicibn mas para el término
publicidad, él afirma que “la publicidad puede considerarse como un mensaje
seleccionado del total de la informacion sobre un producto o servicio susceptible
de ser transmitido y que, mediante unos cddigos y unos soportes especificos, se
dirige a unos receptores con la intencion de provocar en ellos un cambio de
comportamiento” ** Asimismo, se puede decir que la publicidad “es el conjunto
de técnicas dirigidas para atraer la atencion del publico hacia el consumo de

bienes o servicios”*?

Efectivamente, la publicidad tiene como fin llamar la atencion del publico para
posteriormente transmitirle el mensaje en cuestién y asi lograr su cometido que es
convertir al individuo en consumidor de sus productos o servicios. Actualmente, es
sorprendente como resulta practicamente imposible escapar de la publicidad, pues
se le puede encontrar en casi todos lados, es decir, nos bombardean de publicidad
para que en todo momento la tengamos presente, tanto, que ya lo vemos muy

normal, y ha llegado a formar parte de nuestra vida habitual.

Los mensajes publicitarios aparecen en diversos medios como pueden ser: los
periodicos, la television, la venta por correo, las publicaciones de informacion
general, las vallas publicitarias y las revistas destinadas a diversos sectores
—cientificas, profesionales, juveniles, deportivas, etc.-. Ademas, una parte
importante de la publicidad se transmite utilizando medios no destinados a ella de

“9pUIG, Jaime. Loc. cit., p.10

“1 SANCHEZ, Guzméan José Ramén. Breve Historia de la Publicidad, Espafia, Ed. Piramide,
1976, p.151

“2 GUINSBERG, Enrique. Publicidad: Manipulacién para la reproducciéon, México, Plaza y
Valdéz, 1987, p.11
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una forma especifica, como puede ser un escaparate, el folleto de una tienda,

calendarios, mensajes desplegados con aviones e incluso hombres-anuncio.

También se utilizan, cada vez mas, algunos medios que no se pensaba en
principio que pudieran servir para anunciar productos. En la actualidad se
muestran mensajes publicitarios en los camiones 0 incluso en los autobuses
escolares y taxis. Algunas cajas llevan anuncios de productos distintos a los que
contienen. Las bolsas de las tiendas también son un medio frecuente para

anunciar productos o el mismo establecimiento.

Esto quiere decir, que el campo de la publicidad es bastante amplio, por lo tanto, si
se llega a hacer buen uso de ella se logran grandes beneficios. Por tal motivo, no
es ninguna mentira que la publicidad proporciona grandes ingresos a los
principales medios de comunicaciéon, los cuales son utilizados para difundir un

producto o servicio.

1.3 CONSIDERACIONES TEORICAS DE LA PUBLICIDAD

En la actualidad, la sociedad consumista se ha extendido mas alla de los Estados
Unidos, por lo tanto es normal que la venta y la promocion de productos hayan

adquirido un lugar preponderante en la economia.

La publicidad, entendida como promocion de un producto, ha vivido una etapa de
constante crecimiento durante las Ultimas tres décadas, “la cifra mundial de ventas
por publicidad entre 1965 y 1985 se sextuplico, correspondiendo el crecimiento
mayor a paises distintos a los Estados Unidos. En 1988 dicha cifra rebasé los
225, 000 millones de ddlares, una cifra superior al producto nacional bruto de
Dinamarca, Finlandia, Irlanda, Israel y Kenya sumados conjuntamente”.** Una

actividad capaz de generar estas ganancias merece ser estudiada.

“3 DIAZ, Vera Claudia Geraldin. Tesis:_El Tabaco en México, Facultad de Ciencias Politicas y
Sociales, UNAM, México, 1998, p. 98
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Para acercarse a la publicidad se debe comenzar por sefialar que “es s6lo un
elemento dentro de todo el programa de comunicacién de mercadotecnia (0
promocién) de una compafia (...) la comunicacion de mercadotecnia se desglosa
en cuatro técnicas de comunicacion relacionadas entre si: publicidad, promocién

de ventas, relaciones publicas y ventas personales.”*

La publicidad es “el conjunto de técnicas y medios de comunicacion utilizados en
beneficio de una empresa o grupo de empresas, con el objetivo de inducir al
publico hacia el consumo de determinados productos o a la utilizacion de ciertos

servicios generados por esas empresas”.*

Los especialistas en publicidad reconocen la existencia de siete tipos basicos de

publicidad.

1. PUBLICIDAD DE MARCA. Busca crear una imagen distintiva de la marca o

del producto. Ejemplo, publicidad del refresco Sprite, el cual esta
directamente relacionado con el deporte, especificamente con el basketball

y con su famoso slogan “©&zpc 2 tu sed”.

2. PUBLICIDAD AL DETALLE. Se trata de la publicidad de servicios, se
concentra en el precio, la disponibilidad, la ubicacién y los horarios de
servicio al pablico. Ejemplo: publicidad a tiendas departamentales.

3. PUBLICIDAD POLITICA. Se utiliza para conseguir que los receptores apoyen
una postura politica, se interesa mas en la imagen del candidato que en los
objetivos que éste propone. Ejemplo: las campafas de Vicente Fox, visto
como amigo del pueblo, por ser un hombre de campo.

4. PUBLICIDAD POR DIRECTORIO. Informa como y dénde comprar un producto

o solicitar un servicio. Ejemplo: los anuncios de la Seccion Amarilla.

* WELLS, William. ADVERTISING. Principles and Practice, Prentice Hall, United States of
America, 1992, p. 15

%S REYES, Castro Virginia. Tesis: Teoria de la publicidad. Conceptos teéricos y practicos de la
publicidad, Divisién Sistema de Universidad Abierta / FCPyS, UNAM, México, 1997, p. 19
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5. PUBLICIDAD NEGOCIO A NEGOCIO. Busca el intercambio de servicios u

ofrece servicios especializados. Ejemplo: los anuncios de Xerox ofreciendo

Sus servicios para algunos centros de computo.

6. PUBLICIDAD INSTITUCIONAL O CORPORATIVA. Busca crear una imagen

distintiva de una institucién. Ejemplo: los anuncios de los bancos, como es

el caso de HSBC, el cual a pesar de contar con capital extranjero, no pierde

la esencia mexicana, por tal motivo lo anuncian como: “£/ Banco Local del
Mundo’.

7. PUBLICIDAD DE SERVICIO PUBLICO. Se realiza a favor de una causa social,
es creada sin costo y los medios de comunicacién donan espacios para su

difusién. Ejemplo: campafias de planificacién familiar.*®
1.4 PUBLICIDAD COMERCIAL

Actualmente, vivimos en una sociedad donde lo efimero y lo superficial marcan los
estandares y modelos a seguir para sentirnos a la moda. La publicidad ayuda a
este proceso, seduciendo y conquistando a los individuos, quienes se han
convertido en entes manipulables como si fueran mufiecos que solo reaccionan

ante el poder de lo nuevo.

Por lo tanto, es importante para los publicistas y mercadélogos analizar el efecto
de la publicidad sobre la participacién en el mercado, los consumidores, la lealtad
a la marca y la percepciéon de los atributos del producto, para saber por donde

llegarle al consumidor y crearle la necesidad de adquirir un producto o servicio.

Es asombrosa la cantidad de dinero que algunas empresas incluyen en su
presupuesto para publicidad, por ejemplo Procter&Gamble o General Motors
gastan cada una 2000 millones de dolares anuales sélo en publicidad en Estados

Unidos. Eso significa mas de 5 millones de délares diarios por cada compafiia®’,

S WELLS, William. Op. cit. 10 — 11 p.
“" LAMB, Charles W., et. al. Marketing, Mexico, International Thomson Editores, p. 498
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ademas si se incluyen las promociones de ventas y las relaciones publicas, estas
cifras suben todavia mas.

Por lo general, suele gastarse méas para hacer publicidad a las marcas nuevas con
una pequefia participacion, que para anunciar las marcas viejas 0 ya
posicionadas, puesto que las marcas con una gran participacion en el mercado
utilizan la publicidad sobre todo para mantenerse en la conciencia de los
consumidores, a diferencia de las marcas o productos nuevos que tienen que
luchar por un espacio en el mercado y sobre todo, ganarse la confianza de las

personas.

La publicidad afecta la vida diaria de los consumidores, al igual que sus compras,
a pesar de que la publicidad rara vez cambia los valores mas arraigados del
consumidor, si transforma una actitud negativa hacia un producto, en positiva.
Este proceso es un poco dificil, ya que la mayoria de los consumidores son muy

leales a una marca.

e Para que una campafa de publicidad sea exitosa, se debe de identificar los
principales tipos de publicidad para utilizar la adecuada en cada caso en

particular. (ver cita 46) Dejando claro, que la publicidad es cualquier forma

de comunicacion pagada, no personal con la que se identifica el

patrocinador o compafiia“®.

Por lo tanto, podemos asegurar que dia a dia la publicidad se fortalece cada vez
mas, llegando incluso, a ser considerada regidora de lo “in” y lo “out”, es decir, es
la encargada de estandarizar todo y a todos.

1.5 CAMPANAS DE PUBLICIDAD COMERCIAL

La expresion practica de la publicidad es la creacion de una campafia, aunque

éste es el término militar, la publicidad lo utiliza para referirse a “un plan de

8 RUSSELL, Thomas. Op. cit. , p. 30
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publicidad extenso para una serie de anuncios diferentes, pero relacionados, que
aparecen en diversos medios durante un periodo especifico. La campafa esta
disefiada en forma estratégica para lograr un grupo de objetivos y resolver algun

problema crucial”.*

Una camparia publicitaria se origina cuando una empresa decide o necesita darse
a conocer, 0 bien, desea incrementar sus ganancias a través de un producto o
servicio, es entonces cuando su departamento de comunicacion crea sus objetivos
y se acerca a una agencia de publicidad para que obtenga propuestas de
campanfas, sin embargo, para que ésta pueda comenzar a trabajar generalmente

la empresa le entrega una historia del producto o briefing.

La campafa publicitaria se compone de los siguientes elementos:

1. ANALISIS SITUACIONAL. “Es el punto de partida que resume toda la

informacion relevante disponible acerca del producto, la compafia, el
150

entorno competitivo, la industria y los consumidores.
Este documento, mejor conocido como brief debe contener: “la historia del
producto, sus categorias, su presentacion, su nivel de precio, el modo y el
momento de consumo, quién es el cliente, etc.”*

2. ESTRATEGIA CREATIVA. “En este punto comenzamos a seleccionar aquellos

temas publicitarios y atractivos de ventas que tengan mas probabilidades

de impulsar a nuestros prospectos principales a la accién.”*?

La estrategia creativa contiene:

e Concepto del producto o servicio ¢,Qué es?

*9 WELLS, William. Op. cit., p. 14

*® GARCIA, Uceda Mariola. Las Claves de la Publicidad, Madrid, ESIC Editorial, 2000, p. 199
°1 REYES, Castro Virginia. Op. cit., p. 181

2 RUSSELL, Thomas. Op. cit. , 687 — 688 p.
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e Objetivos de comunicacién. Se incluyen el objetivo de la empresa, de

mercado, de publicidad y de audiencia (o publico objetivo, es decir,

prospectos potenciales del producto o servicio

53)

e Guias de ejecucion. Para su creacion los publicistas deben determinar

los siguientes elementos:

K/
£ %4

Posicionamiento. Es el proceso de disefiar un producto o

servicio de tal manera que ocupe un lugar distinto y valioso en
la mente del consumidor, y comunique esa diferencia
mediante la publicidad.>* Dicho de otra manera, “es la imagen
del producto, es decir, la forma en que un producto es

percibido en el mercado por los consumidores.”®

Promesa basica. Es el principal beneficio que obtendra el
consumidor del producto o servicio.

Gimmick o gancho de atencion. “Es el elemento gréfico que

sirve para apoyar el posicionamiento y la promesa basica.”*

Eslogan. “Es una frase que acompafia a la marca; redactada

con la brevedad y originalidad suficientes para que, repetida
constantemente quede grabada en la memoria del
consumidor, asociada al producto o servicio.”’ Algunas
investigaciones sobre eslogan han concluido en la existencia

de ciertas reglas para redactarlos:

v' Deben ser breves (maximo cinco palabras) y faciles de
recordar.
v' Ayudar a diferenciar el producto.

v" Provocar curiosidad.

3 Loc. cit.

> O'GUINN, Thomas. Publicidad, International Thomson Editores, México, 1999, p. 16

°® WELLS, William. Op. cit., p. 291

*® REYES, Castro Virginia. Op. cit., p. 180

> PARRAMON, José Maria, Asi se dibujan letras, rétulos y logotipos, Barcelona, Instituto

Parramon, 1970, p. 138
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v' Resaltar la recompensa del producto o servicio.
v' Tener ritmo y rima.

v' Deben ser sencillos y claros para evitar confusiones.*®

% Razonamiento. “Este concepto reune las caracteristicas del

producto a publicitar, las cuales queremos comunicar a los
”59

consumidores.

e En busca de un concepto (BRAIN STROM O LLUVIA DE IDEAS). Consiste
en un intercambio de ideas entre el director creativo y los creativos
(copy writers) de la agencia de publicidad, para crear un concepto

publicitario que sirva como base de la campaia.®°
e Consideraciones de medios. Creacion de anuncios para cada medio

de comunicacion. Para la creacion de los anuncios el publicista debe
tomar en cuenta varios elementos, por ejemplo los colores, la
redaccion, jingle (o musicalizacién), los modelos, la locacion, entre
otros; ademas debe ser agresivo, descriptivo, claro y enaltecer todas

las ventajas del producto o servicio.

3. Estrategia de medios. Se considera simultaneamente con la estrategia

creativa, consiste en “la planeacién de compra de tiempo en los medios de

comunicacién para colocar anuncios.”®

La estrategia de medios se conforma por los siguientes elementos:

a. Investigacion de medios. Debe contener los objetivos de la

campafa y del mercado, el perfil del consumidor, el apoyo

geografico a la distribucion, la temporalidad en el consumo, la

% | oc. cit.

¥ REYES, Castro Virginia. Loc. cit.

% |pidem, p. 182

®1 KLEPPNEER, Otto. Advertising Procedure Englewood, United States of America, Prentice
Hall, 1976, p. 177
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seleccion de medios, el grupo objetivo o publico meta, el

entorno publicitario y presupuesto asignado a los medios.

Plan de medios. En este documento “se especifica la

seleccion de medios a utilizar y qué peso le dara a cada uno
a través de un programa real de medios y justificacién.”®* Uno
de los recursos mas utilizados en el plan de medios es la
mezcla de medios 0 media mix, es decir la combinacion de
dos o mas medios para aprovecharlos y alcanzar a mas

consumidores.

Competencia. “Apoyada en la investigacion de mercado, se
estudia la competencia a partir del monitoreo para conocer el
namero de spots que contratan para anunciarse en los
diferentes medios.”®® Esto nos puede dar una idea de dénde

colocar nuestra publicidad para que resulte efectiva.

Para elegir correctamente los medios a utilizar es necesario tomar en

cuenta las caracteristicas de éstos, asi como sus ventajas y desventajas.

Los principales medios utilizados en las campafas son:

TELEVISION

La television llega a todas y cada una de la categorias demograficas y

consigue un impacto creativo por medio del color y el movimiento.

Asimismo, es el medio de mayor importancia entre los anunciantes a nivel

nacional.

VENTAJAS

v Llega a todos los estratos sociales y econémicos del pais.

v Identificacion por medio del color de los productos en el mercado.

®2 REYES, Castro Virginia. Op. cit., p. 188

% Loc. Cit.
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v Llega a una audiencia grande.

v' Caben talentos creativos de toda indole comunicando mensajes
completos que pueden penetrar por la vista y el oido, a través de
movimientos, colores, demostraciones, etc., atrayendo la atencion

del posible consumidor.
DESVENTAJAS

= El mensaje no es permanente, es fugaz y breve.

= Costo global alto.

= Existe desconfianza a la utilizacion de efectos en este medio.

» Limitada la disponibilidad de tiempo.

= La audiencia puede disfrutar el anuncio a la vez que ignora el
mensaje.

= No hay seguridad en cuanto al tamafio de audiencia.®*

El costo de publicidad en este medio depende de los siguientes

elementos:

1. Tipo de anuncio. Se reconocen tres tipos: slide con locutor y carton,
fotografia, ilustracion o frase estética; comercial filmado en pelicula de
cine de 16 mm; y comercial en vivo.

2. La duracién de los anuncios. Pueden ser de 20, 30, 40 y 60 segundos.

3. La colocacion del anuncio. De acuerdo a la colocacién existen los

siguientes anuncios:

- Spot en corte de estacion o break. Es el “comercial colocado

dentro del grupo de spots trasmitidos en el corte ubicado entre
dos programas distintos. Generalmente éste es el corte mas

® RUSSELL, Thomas. Op. cit., 182 — 183 p.
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largo, con méas spots y con menos valores atencionales.”® Su

costo de transmision es bajo.

- Spot en break intermedio. Se transmite a la mitad de un

programa de una hora. Su costo de transmision es medio.

- Spot carrier. Comercial colocado “dentro de un corte que a su

166

vez esta dentro de un programa””, se le atribuye el mayor valor

atencional. Su costo es elevado.

Ademas de los anuncios, las compafiias pueden patrocinar programas o

eventos especiales en donde los mismos son por cortesia del anunciante.

RADIO

La radio es un medio personal que aprovecha sus variadas estaciones y
sus diversos formatos para dirigir la publicidad a segmentos del publico
muy bien definidos. La radio cuenta con una amplia cobertura semanal y
con un alto grado de lealtad para con la estacion transmisora por parte del
publico, y aun asi sigue siendo el medio masivo de comunicacion de

menores costos.
VENTAJAS

v/ Bastante econdmico en comparacion con otros medios.
v" Medio cambiable donde puede sustituirse el mensaje con rapidez.

v Alta captacion.
DESVENTAJAS

= Se transmite Unicamente mensajes auditivos y pueden afirmar que

la vista es un medio mas seguro que el oido para llegar al cerebro.

% GONZALEZ, Miriam. Tesis: Andlisis de una campafia publicitaria: Gigante, Mc Cann

Erickson,

% Ibidem

Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, UNAM, México, 1995, p. 198
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= Atencion limitada del oyente por estar haciendo otras actividades
mientras escucha.
= Mensaje fugaz y transitorio, por lo que ya no puede volverse a

captar ni ser consultado.®’

El costo de la publicidad en radio varia de acuerdo a la estacion, es decir
de acuerdo a su potencia. Las radiodifusoras pueden ser locales,
regionales o nacionales. Por la duracién, mencion o programas de
realizacion, los anuncios son de 5, 10, 20, 30, 40 y 60 segundos o por
palabras. Las cadenas de estaciones tienen la modalidad de que el
anunciante compra tiempo para un anuncio que se difunde en gran

numero de radiodifusoras y existen descuentos por volumen y frecuencia.

REVISTAS

Las revistas ofrecen a lo anunciantes diversos titulos especializados, asi
como ediciones geograficas y demograficas que llegan a segmentos de

publico definidos con precision.
Las revistas se dividen en tres grupos:

1. Revistas femeninas con informacion sobre modas, decoracion,
belleza, cocina, etc.

2. Revistas especializadas con informacioén deportiva, politica, finanzas,
medicina, arte, etc.

3. Revistas de informacién general.
VENTAJAS

v Alta selectividad socioeconémica.
v' Variedad de colores y técnicas, buena calidad de impresién.

v' Mayor vida que la de otros medios.

®” RUSSELL, Thomas. Op. cit., p.183

31



v Extenso cambio de lectores secundarios.
DESVENTAJAS

= La anticipacion de la preparacion del texto y los anuncios, ya que
presentada la fecha de cierre no se pueden hacer cancelaciones.

= Alto costo global.®®

La publicidad para revistas comprende una gran variedad de anuncios:

- Desplegados: anuncios que se desdoblan en 3 0 4 paginas.
- Gate folds: parecido al anterior pero desprendible.

- Booklets: anuncios desprendibles en forma de folletos.

- Cuponeo: cup6n desprendible ademas del anuncio impreso.

- Muestreo: una pequefia muestra del producto con el anuncio.

ANUNCIOS ESPECTACULARES (PUBLICIDAD EXTERIOR)

La publicidad de exteriores es un medio visual con la intencion de reforzar
el nombre de una marca. Tiene un alto impacto y llega a un publico mévil

con una frecuencia muy alta.

Los tipos de publicidad exterior son:

- Carteleras estdndar (3.60 x 7.20 mts), colocadas sobre estructuras
metalicas en edificios, azoteas o patios, pueden ser impresas o
pintadas e iluminadas por la noche.

- Anuncios luminosos en tubos de gas nedn, son costosos y de

diversos tamarios, tienen impacto generalmente en la noche.

® Russsell Thomas, Ronald Lane. Manual de Publicidad , pag.184
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Billbus (anuncios en camiones urbanos), taxis y transportes
publicos, el anuncio va de un lugar a otro y tiene mayor impacto por

menos precio que las carteleras.®®

VENTAJAS

D N N NN

v

Sirven como recordatorio.

Puede funcionar las 24 horas del dia.

El anuncio se puede colocar cerca del punto de venta.

Medio eficaz para lanzamientos, posicionamiento y reforzamiento
de imagen.

Gran memorabilidad, alto nivel de recordacién contundente en el
impacto.

Cercania y alto impacto, justo a la altura de los ojos, visibilidad
inevitable.

Tecnologia de alta resolucion.

DESVENTAJAS

La efectividad es reducida, ya que con el paso del tiempo puede
formar parte del paisaje.

No es selectivo en cuanto sexo, edad y nivel socioeconémico.

No tiene efectos profundos en los lectores.

Son criticados por ser peligrosos (espectaculares) y llegar a

arruinar el transito.®

Finalmente, como estos anuncios estan dirigidos a personas en

movimiento deben cumplir dos caracteristicas:

1. Ser gréfica, sintesis en el mensaje

% |bidem, p.107

" RUSSELL, Thomas. Op. cit., p.185
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2. Ser impactante, que destaque por el color, la luz y el movimiento del

paisaje y por supuesto, de los demas anuncios.

PUBLICIDAD EN INTERNET

La publicidad en Internet alcanza a un publico que los anunciantes han
considerado desde hace mucho como atractivo. Sin embargo, el atractivo
real de Internet no se encuentra en las enormes cifras y bajos costos por
millar, sino en sus publicos muy codiciados y segmentables. La Internet es
preciosa para una mercadotecnia de nichos, es decir, para alcanzar solo a
los consumidores que con mayor probabilidad compraran lo que el

anunciante vende.
VENTAJAS

v' Su costo. La publicidad en Internet se lleva a cabo de modo mas o
menos econoémico.

v' La comodidad. Los consumidores pueden revisar, pedir y recibir
productos sin salir de sus casas.

v Acceso las 24 horas, del dia.”
DESVENTAJAS

* No todos cuentan con una computadora en su casa, por consiguiente
no es posible un acceso a Internet de forma inmediata y constante.

» Tener que trasladarse a otros lugares para hacer uso del servicio.

= No contar con los conocimientos necesarios para la correcta

utilizacién de Internet.

" O'GUINN, Thomas. Op. cit., 470 — 473 p.
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1.6 DEFINICIONES DE PUBLICIDAD SOCIAL

La publicidad social se encarga de ofertar o promover un cambio de actitud o

acciones altruistas, su principal funciébn es educar a la gente, ya que trata

problemas sociales. Cumple tres funciones: informar —dar a conocer algo-,
concientizar —persuade a la gente para que realice un cambio de actitud-, y

sensibilizar —pretende hacer reflexionar a la gente sobre un tema en especifico-.

Por tal motivo, es considerada un instrumento sumamente apropiado para lograr

un cambio de conducta favorable en las personas y en la sociedad en conjunto.

Philip Kotler la define como: “la elaboracion, ejecuciéon y control de programas
encaminados a influir en la aceptabilidad de las ideas sociales y que requieran de
consideraciones sobre la planificacion del producto, precio, comunicacion,
distribucion e investigacion de mercados buscando incrementar la practica social

de un grupo objetivo”’?

Para Moisés Castarieda, la publicidad social: “es la implementacion de ideas en un
mercado o grupos no lucrativos para lograr un objetivo de comunicacion que
atague algun problema social, con la finalidad de cambiar la actitud o el
comportamiento de los individuos de esos grupos sin buscar retribucién

econdmica.””®

La publicidad social “es un conjunto de medidas utilizadas para el acercamiento
informativo al publico objetivo y la difusion de una serie de ideas con lo que se
pretende provocar un cambio en las actitudes o comportamientos en los individuos
0 grupos sociales. Hace referencia especialmente al denominado marketing de
comportamientos sociales, el cual es un area de marketing que abarca el conjunto

de estrategias con las que se pretende cambiar o influir en la conducta de

"2 KOTLER y Roberto. Mercadotecnia social, Ed. Diana, México, 1992, p. 40
" CASTANEDA, Moisés. Tesis: Disefio e implementacidn de la camparia de publicidad social:
un abrazo completo, UIA, México, 1983, p. 35
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individuos, grupos o sociedades, orientandolos hacia aquello que se considera

bueno desde el punto de vista social o individual.”™*

1.6.1 HISTORIA DE LA PUBLICIDAD SOCIAL

En el pasado los cambios masivos se realizaban por la fuerza y la violencia,
mediante la guerra y la revolucion. Se espera hoy, que el cambio social durante la
primera década del siglo XXI sea planeado, voluntario, pese a ello, hay algunas
naciones que contintan utilizando los métodos violentos en busca de cambios

sociales que favorezcan sus intereses.

La publicidad social remonta sus origenes a las primeras civilizaciones, los
interesados en promover acciones que redituardn en beneficios colectivos la
realizaron desconociendo las técnicas de planeacion y control que hoy son
generalizadas para llevar a cabo este tipo de publicidad, sin embargo fueron

notorios los esfuerzos que se realizaron al respecto.

Segun Daniel Mendive, con la formacion de las primeras naciones modernas,
empieza a cobrar mayor fuerza la atencion y el reconocimiento de la satisfaccion
de necesidades colectivas. Aparecen los primeros organismos dedicados
integralmente al cuidado, quienes, cada vez poseian un mayor numero de
necesidades colectivas que deberian ser satisfechas adecuadamente no de forma
individual; sino a través de la intervencion de una organizacién de individuos que

se responsabilizaron de la planeacién y ejecucién de las acciones convenientes.”

La publicidad social busca dar a conocer una idea o concepto que, al asimilarse,
reporta un beneficio generalizado a los integrantes de un sector de la sociedad.

Una campaina de cambio social debe tener la fuerza suficiente y estar preparada
para comprometerse durante un largo periodo de tiempo. Cualquier campafa

depende de un publico bien informado que pueda contrarrestar los grupos que

" CAMARA, Ibafiez Dionisio. Diccionario de Marketing, Ed. Universidad de Deusto, Espafia,
1995, p. 512
> MENDIVE, Daniel. http://ar.geocities.com/danielmendive/discuss
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defienden sus intereses. Las campafias deben establecer metas en sus
actividades y centrar su atencidén en éstas. No es suficiente la indignacion de unos
pocos, una campafia debe establecer sus objetivos y movilizar su fuerza, grandes

contingentes de partidarios y dinero en apoyo de sus esfuerzos.®

El Marketing es una disciplina que ya excede el ambito comercial, puesto que su
metodologia, para detectar y satisfacer necesidades de consumo y uso de bienes
y servicios, también es util para detectar y satisfacer necesidades de tipo social,
humanitarias y espirituales. Por lo que su campo de accion no se limita solamente
al terreno de las empresas, sino que se extiende a asociaciones sin fines de lucro,
fundaciones, entidades religiosas y también al Estado. Estos nuevos campos de
accion comprenden lo que los autores denominan Marketing Social, que también
incluyen las acciones de tipo social y humanitarias que realizan las empresas,
para que el publico las asocie a ellas y a sus marcas con una preocupacion por lo

social, lo humanitario y lo ecolégico.

El concepto de Marketing social data de julio del afio 1971 y lo utilizaron Kotler y
Zaltman, para aplicar el uso de los postulados y técnicas del marketing comercial,

en campafias de bien publico o la difusién de ideas que beneficien a la sociedad.””

Desde entonces, este concepto se utiliza para referirse al disefio, la puesta en
practica y el control de programas que tienen como objetivo, promover una idea o

practica social en una determinada comunidad

Es por eso, que la mayoria de los autores utilizan el conocimiento de Marketing
social para influir en un determinado publico para su beneficio y el de toda la
sociedad, porque si tenemos en cuenta que el Marketing se relaciona con las
necesidades humanas y que si estas necesidades estan relacionadas con lo social
y se deben satisfacer con la creacion de un producto social, estaremos realizando

un proceso de Marketing Social. Es decir, “la idea, practica o el uso de un

’® LIZCANO Alvarez Griselda. Op. cit., p. 53
" MENDIVE, Daniel. Op. cit.
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determinado elemento se denomina en marketing social producto social’’®. Por lo

tanto, aquellas personas cuyo comportamiento se quiere influir con un producto

social se conoceran como clientes, al igual que en el marketing comercial.

Como ejemplo de producto social podemos citar:

Promocion de una ldea: el respeto de los derechos humanos

Practica Social: hervir el agua que se usa para beber o cocinar para evitar

enfermedades gastrointestinales, como es el contagio de célera.

Uso de determinado elemento: Uso de determinado bloqueador para no

dafar el habitat marino en el caribe mexicano.

Para obtener un mejor resultado, Kotler enlista los siguientes pasos que se deben

seguir en un programa de marketing social:

1. Definir los objetivos del cambio social.

N

Observar las actitudes, creencias, valores y conductas del grupo a quien se
dirige el plan.

Analizar procedimientos de comunicacion y distribucion.

Elaborar el plan de marketing.

Construir una organizacion de marketing para que ejecute el plan.

o 0k~ w

Evaluar y ajustar el programa para que sea mas eficaz.’®

Los topicos que se pueden abordar en el marketing social son muy variados, como
por ejemplo: la violencia, alcoholismo, tabaquismo, proteccion del medio
ambiente, transporte publico, dependencia a las drogas, sexo responsable,
embarazo de adolescentes, prevencion del delito, seguridad de los conductores de

automaviles, agricultura, desarrollo de comunidades, conservacion de la salud y la

8 KOTLER y Roberto. Op. cit., p. 34

” |bidem, 35 — 40 p.
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nutricion, cuidado de los ancianos, promocion de acontecimientos culturales,
reciclaje, etcétera. También el marketing social puede ser util para influir en
comportamientos como la entrega de ayudas por parte de agentes
gubernamentales o fundaciones, lograr el apoyo de los medios de comunicacion,
asi como conseguir la contribucion de tiempo, trabajo y esfuerzo de voluntarios

para campafas de Marketing social, etcétera.

1.6.2 PUBLICIDAD SOCIAL. CARACTERISTICAS Y OBJETIVOS

La publicidad se encuentra dentro de la estructura social y econémica de nuestro
pais, por lo tanto, todos los mensajes publicitarios que conocemos son producto
de la misma, éstos pueden influir en los receptores hacia el cambio de actitud
mediante el uso de técnicas persuasivas y un constante bombardeo de anuncios

gue promuevan esa idea.

La publicidad social se muestra como una importante herramienta para el
mejoramiento de nuestra sociedad, lleva muchos afios practicandose aunque en la
mayoria de los casos no se denomina como tal e inclusive llega a confundirse con
otro tipo de mensajes como los que emite el Estado. También algunas empresas
realizan campafias para mostrar una “buena imagen” y preocupacion por los
problemas de la sociedad, siendo que estos mensajes responden sélo a intereses

particulares.

La publicidad social utiliza mecanismos de investigacion, segmentaciéon y
elementos de disefio similares a los que encontramos en la publicidad comercial.
La idea es introducir un mensaje con beneficio social con un impacto similar al que

se tiene cuando se promueve un producto.

Para explicar la publicidad social es importante sefialar algunas caracteristicas

que la diferencian de la comercial, éstas son:
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CUADRO | 80

PUBLICIDAD SOCIAL

PUBLICIDAD COMERCIAL

Catalizador social

Catalizador econémico

No busca una remuneracién econémica sino
un bienestar social

Busca una remuneracién econémica

Orienta la conducta en busca de un fin social

Orienta la conducta hacia el consumo de
un producto o servicio

Intenta un cambio de actitudes y conductas en
determinados grupos sociales

Satisface deseos y necesidades
identificados dentro de un segmento de
mercado

Su beneficio es intangible y a largo plazo

Hace referencia a productos tangibles e
inmediatos

El mensaje publicitario aconseja valores y
actitudes que favorezcan la convivencia del
sujeto

El mensaje aconseja valores a favor del
sistema hegemaonico.

Como se puede ver en el cuadro de arriba, la publicidad social a diferencia de la

comercial, no busca el beneficio econémico de la institucién, por lo cual no es

lucrativa. Asimismo, para la publicidad comercial la relacion es sélo entre dos

partes, la empresa y el publico, por medio de la venta del producto; mientras tanto,

en el caso de la publicidad y el marketing social intervienen otros aspectos tales

como la institucion o agente social, los beneficiarios, los beneficios ofrecidos por

la idea o valor, la satisfaccion acerca del mismo y los benefactores que cooperen

para impulsar dicha causa social (como las organizaciones publicas y privadas).

Sin embargo, la publicidad social y comercial comparten:

e Los canales y medios de comunicacion

% |bidem, p. 34
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e El proceso de produccion del mensaje

e |a metodologia y técnicas publicitarias

Por lo tanto, y de acuerdo a lo anterior, podemos concluir que /a publicidad social
“es aquel esfuerzo dirigido a modificar determinadas conductas sociales que se

convierten en problemas para la convivencia en sociedad.”®*

1.6.3 ALCANCES Y LIMITES DE LA PUBLICIDAD SOCIAL

Para Denis London existen dos clases de publicidad social:

a) PUBLICIDAD DE CAUSAS: trata de obtener el reconocimiento y apoyo de

alguna causa social; la finalidad especifica varia segun se trate de provocar
una accion particular para una sola vez, reforzar una conducta, modificarla

o bien alterar una opinion basica.

b) PUBLICIDAD DE PROGRAMAS: representa un intento de obtener el

reconocimiento, apoyo o participacion de algun programa en particular, mas

que de alguna causa en general.®?

El termino mercadotecnia social fue creado por Kotler y Zaltman en 1971 para
“describir el uso de los principios y técnicas de la comercializacion encaminada al
apoyo de alguna causa, idea o conducta social. Desde entonces el término ha
venido a significar una tecnologia administrativa de cambio social que implica el
disefio, la puesta en practica y el control de programas cuyo objetivo es la mayor
aceptabilidad de una idea o practica social en uno o varios grupos de destinatarios

de los programas.”®® El marketing social por tanto, es un término controversial por

8 LIZCANO Alvarez Griselda y Liliana Andrea Sanchez lIslas. Tesis: Publicidad social en

México: Recuento de 50 afios, Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, UNAM, México, 2003,
p. 33

8 | ONDON, Denis. Marketing Politico y Social, Ed. De Tecniban, Madrid, 1977, p. 22
8 KOTLER y Roberto. Op. cit., p. 33
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el supuesto hecho de no perseguir un beneficio econdémico ademas de ser
considerado como un proceso de mayor complejidad que la publicidad comercial.
Sus creadores Kotler y Zaltman, afirman que éste es manejado por instituciones

sin fines de lucro, servicios publicos y los organismos de causa social

Por su parte, Martin Armario, afirma que el marketing social con base en
estrategias de cambio social voluntario, “tiene por objeto la modificacién de
opiniones, actitudes o comportamientos, asi como la adhesiéon a una idea por
parte de ciertos publicos con el objeto de mejorar la situacion de la poblacion en

su conjunto, o de ciertos grupos de la misma.”®*

En resumen, la publicidad social promueve tanto ideas como practicas sociales y
su fin primordial es cambiar las conductas ya establecidas del individuo, para
ofrecer una alternativa de bienestar tanto individual como social. Esto quiere decir
que, toda campafia de publicidad social tiene un objetivo por alcanzar, el cual
implicara el logro de cambios en la gente, por lo tanto, éstos incluyen los que se

reproducen en el conocimiento, en la accién, en la conducta y en los valores.®

Para comprender estos cambios, es necesario retomar /os elementos principales
de una campana de publicidad social:

e CAUSA: un objetivo social que los agentes de cambio creen que
ofrecera una respuesta convincente a un problema social.

e AGENTE DE CAMBIO: Un individuo, organizacion o alianza que intenta
generar un cambio social y lo que implica una campaifia de cambio social.

e DESTINATARIOS: individuos, grupos o poblaciones enteras, que son el

objetivo de los llamados al cambio por la institucion interesada.

# MENDIVE, Daniel. Op. cit.

% LIZCANO Alvarez Griselda. Op. cit., p. 48
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e CANALES: Vias de comunicacion y distribucion a lo largo de las cuales se
intercambian, trasmiten hacia atras y hacia delante la influencia y respuesta
entre los agentes de cambio y la sociedad.

e ESTRATEGIA DE CAMBIO: La direccion y programa adoptados por un

organismo para llevar a cabo el cambio en las actitudes y conducta de los

destinatarios.®®

Cuando los elementos anteriores se relacionan de una forma ordenada en la
campafa que se este llevando acabo, entonces se puede esperar un resultado

satisfactorio logrando asi, el cambio de conducta deseado.

Es importante mencionar las causas que generan la produccion de estas

campafas sociales y sus objetivos, los cuales se clasifican de la siguiente forma:

e CAMBIO COGNITIVO: Estas campafias son conocidas como de
informacion publica o educacion publica y se limitan a proporcionar
nueva informacion a las personas y hacerlas concientes para mejorar un
problema social, como el abuso en las drogas o la contaminacion
ambiental.

e ACCION DE CAMBIO: Se busca que la gente cambie una determinada
actitud durante un determinado tiempo.

e CAMBIO DE COMPORTAMIENTO: EI objetivo de estas campafas es
inducir a la gente a que cambie alguna conducta por su propio bien.

e CAMBIO DE VALORES: Implica la modificacion profunda de las

creencias o valores.®’

% KOTLER y Roberto. Op. cit., p. 28
¥ |bidem, p. 28 -29
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1.7 CAMPANAS DE PUBLICIDAD SOCIAL

Cada sociedad debe resolver diferentes tipos de problemas sociales, para lo cual
elige entre distintas alternativas, para lograr resultados positivos en busca de
erradicar males como la drogadiccién, el alcoholismo y el SIDA, por citar algunos

ejemplos.

El deseo de resolver estos problemas se traduce en el desarrollo de campafas
sociales que tienen como objetivo modificar las actitudes y la conducta de las

personas que integran la sociedad.

Segun Kotler, podemos encontrar camparfas para el cambio social en la Grecia
Antigua y Roma, que tenian como fin liberar a los esclavos. En Inglaterra, durante
la Revolucion Industrial, se realizaron campafias para abolir el encarcelamiento de
los deudores, otorgar derechos de voto a las mujeres y suprimir el trabajo de los

nifios. &
Actualmente, las camparfas de cambio social buscan:

a) Reformas sanitarias (por ejemplo: tabaquismo, nutricién, abuso de

drogas, etcétera).

b) Preservacion del medio ambiente (por ejemplo: agua mas pura, aire

limpio, preservacion de parques y bosques nacionales y la proteccion de

refugios para la vida silvestre).

¢) Reformas educativas (alfabetizacion de adultos, mejorar las escuelas

publicas, mejorar el rendimiento escolar de los estudiantes y otorgar

incentivos para elevar la autoestima de los maestros).

® |bidem, p. 17
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d) Reformas econdmicas (por ejemplo para revitalizar ciudades

industriales mas antiguas, fomentar las habilidades y el entrenamiento

en el trabajo y atraer inversionistas extranjeros).

De acuerdo a lo que explica Kotler, una campafa de cambio social "es un esfuerzo
organizado conducido por un grupo (agente de cambio) que pretende convencer a
otros (los destinatarios) de que acepten, modifiguen o abandonen, determinadas

ideas, actitudes, practicas y conductas”.*

En muchos casos, el agente de cambio busca en Ultima instancia cambiar la
conducta de los destinatarios. Ese cambio de conducta puede presentarse al final
de una serie de etapas intermedias, como el cambio en la informacion,

conocimientos y actitudes de una poblacion.

1.8 LA PUBLICIDAD SOCIAL EN MEXICO

El surgimiento y la aplicacion de las campafias de interés social fue motivado, en
gran medida, por la creciente necesidad de ir planeando el desarrollo social de los
miembros de una comunidad, a través de su participacion en las acciones
encaminadas a la obtencién de mejores niveles de satisfaccion colectivas en las

areas de salud, educacion, deportes, recreacion y servicios publicos en general.

Los interesados en llevar a cabo este tipo de campafas publicitarias, de apoyo a
los programas de beneficio social, llegaron en un principio a manejar directamente
la planeacion, organizacién y ejecucion de los mismos, pero con el tiempo, la
experiencia adquirida demostr6 la necesidad de contar con el auxilio de
profesionales en los campos de la sociologia, la investigacion de mercados, los
medios, etc.; quiénes aportando sus conocimientos especificos hicieron posible

alcanzar mejores resultados.

¥ MENDIVE, Daniel. Op. cit.
% KOTLER y Roberto. Op. cit., p. 18
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La publicidad social como parte integral del acervo de informacién importada de
otros paises, es concebida a partir de la conceptualizacion efectuada por los

profesionales del area a partir de la década de los setenta en nuestro pais.

Aunado al auge que comienza a darse a este tema en paises como Estados
Unidos, su influencia en la publicidad comercial y social, fue notoria, solo basta
recordar que la inversion publicitaria en México se concentra en 20 agencias la

mayoria de indole multinacional.

En México dia con dia se presentan problemas sociales que han necesitado de
especial atencion; es por ello que también existieron y aun existen diversos
organismos publicos y privados que se han preocupado por atender algunos de
estos problemas que afectan a la poblacion como son: la sobrepoblacion, el
desperdicio del agua, medidas para prevenir accidentes y enfermedades, la

difusion de derechos humanos, etc.

1.8.1 ORGANISMOS QUE HAN HECHO PUBLICIDAD SOCIAL EN MEXICO

A lo largo de la historia de México, se han presentado un sin nimero de problemas
sociales que han necesitado de especial atencion; es por eso que también existen
diversos organismos publicos y privados que se han preocupado por atender
algunas de estas contrariedades que actualmente afectan a la poblacion; tales
como: la sobrepoblacion, la contaminacion ambiental, el desperdicio de agua,
diversos tipos de enfermedades, la migracion y la violencia en general, entre

muchos otros.

La intencion de los organismos publicos y privados, es informar mediante
campafas de publicidad social para que de ésta manera se forme una conciencia
publica, que contribuya al desarrollo nacional. Para un mejor estudio de éste tipo
de instituciones las dividiremos en tres sectores: el Gobierno, las Organizaciones
no Gubernamentales y la Iniciativa Privada, observando el desarrollo que han

tenido algunos de estos organismos e instituciones y la labor que han realizado,
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por tal motivo, citaremos algunas de sus camparias, las cuales tratan de resolver

ciertos problemas que afectan a la sociedad, creando conciencia en la poblacién.

a. ORGANIZACIONES GUBERNAMENTALES

Dentro de una modalidad extendida e intensificada en nuestro tiempo, el Estado
mexicano se ha convertido en el mas importante anunciante del pais en la suma
de todos sus oOrganos y dependencias, entre ellas: el Consejo Nacional de
Poblacion (CONAPO), que se encarga de la planeacion demogréfica del pais; el
Departamento del Distrito Federal (hoy GDF) hoy , que ha difundido campafas
para el uso adecuado del agua; la Secretaria de comunicaciones y Transportes
(SCT), que ha realizado campafias para la prevencion de accidentes viales; la
Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO), que promueve la orientacion

social, atendiendo los intereses y necesidades de los grupos consumidores.

@ CONSEJO NACIONAL DE POBLACION (CONAPO)

En el sector gubernamental tenemos al Consejo Nacional de Poblacion
(CONAPO), creado en 1974 con el objeto de regular los fendmenos que afectan a
la poblacion en cuanto a su volumen, estructura, dinamica y distribucién en el
territorio nacional, con el fin de lograr que ésta participe justa y equitativamente de
los beneficios del desarrollo econémico y social. Todo esto, a través de camparias
de publicidad social difundidas por radio, televisién, documentales y anuncios de

prensa.

Los mensajes de sus campafias estan orientados basicamente a disminuir el
tamafio de la familia, ademas de hacer una distribucion de la poblacién en el
territorio nacional; los temas son: de una mejor vida familiar, planificacion familiar y
educacion sexual, dirigidos principalmente a las parejas; para esto, fueron
coordinados por instituciones del Sector Salud, ademas de la realizacion de

carteles, folletos y documentales.

47



Por otro lado, CONAPO ha realizado con la cooperacion de la Direccion General
de Radio, Television y Cinematografia (RTC), telenovelas y radionovelas con los
mismos temas. Entre sus campafas se encuentran, “Aprendamos a planificar la
familia”, “Planificacién familiar, una decision de cada pareja”, “Tu decides cuando y

cuantos”, entre otras.”*

@ SECRETARIA DE COMUNICACIONES Y TRANSPORTES (SCT)

Los accidentes viales estan considerados como la 42 causa de mortandad en
nuestro pais. El costo social y econémico es muy elevado y mas aun cuando los
accidentes derivan en minusvalias e incapacidades en la poblacion

econdmicamente activa.

Ha sido preocupaciéon del Gobierno Federal revertir esta situacion, en el ambito de
su competencia, para lo cual la Secretaria de Comunicaciones y Transportes
(SCT) aplica diversas acciones con el propésito de reducir el nimero de incidentes
carreteros e ilicitos en las vias generales de comunicacion e incrementar asi la

seguridad de los usuarios.

Una de las actividades es la que tiene que ver con la sensibilizacion y
concientizacion a los usuarios de las carreteras federales, por tal motivo, desde
hace mas de una década se ha instrumentado la difusion de una campafa de
seguridad vial dirigida particularmente a los automovilistas, pues éstos son causa

principal de un buen porcentaje de siniestros.

Dentro de muchas campafias que ha realizado la SCT, sobresale la campafa
permanente de prevencién de accidentes, que es fuertemente apoyada por la
Coordinacion General de Comunicacion Social mediante la elaboracion de notas

1 http://www.conapo.gob

48



de prensa, articulos en revistas, carteles, folletos, tripticos, video reportajes,
entrevistas en radio y television, encauzadas a prevenir conductas negativas y a

modificar comportamientos.

@ PROCURADURIA FEDERAL DEL CONSUMIDOR (PROFECO)

Por su parte, la Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO), orienta al
consumidor para que utilice racionalmente su capacidad de compra; lo informa
para que pueda ejercer sus derechos. Trata de evitar que realice sus compras
conforme a practicas publicitarias que perjudiquen sus intereses y los de la
colectividad, ademas, fomenta habitos de consumo que protejan el patrimonio

familiar, logrando también una mejor distribucién de los recursos del pais.

Entre algunas campafas emprendidas se encuentran: “Lo importante es el juego,
no el juguete”, “Regale afecto, no lo compre”, etc., con el fin de proteger el salario
de los trabajadores en épocas de mayor consumo como son el dia de Reyes,
regreso a clases, dia del amor y la amistad, Navidad, entre otras. Sobre todo,

defiende los derechos del consumidor. %

Para difundir sus campafas utilizan radio, television, prensa, carteles y folletos.

b. ORGANIZACIONES NO GUBERNAMENTALES (ONG’S) O

ASOCIACIONES CIVILES (A.C.)

Por otro lado, la preocupacion de los sectores no gubernamentales por el
bienestar y el desarrollo de los mas desfavorecidos de la poblacion es quiza tan

antigba como el propio fenébmeno de la pobreza, las organizaciones no

92 http://www.sct.qob

% http://www.profeco.gob
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gubernamentales (ONG’s) o también denominadas Asociaciones Civiles (A.C.)
surgen como fendmeno tematizado, con especificidad propia y sin ningdan

propésito lucrativo, persiguiendo el desarrollo personal, familiar y social.

Estas organizaciones nacen como consecuencia de la necesidad urgente de
suplir aquello que el gobierno debe hacer y, por alguna razén, no esta haciendo.
Es por eso que dichas instituciones se hacen cargo del trabajo junto con los
sectores populares en areas muy variadas. La lucha contra la pobreza es una de
las centrales: organizaciones dedicadas a la generacion de empleo a partir de
talleres comunitarios, promocién de cooperativas y de microempresas, la
produccion alimentaria y el desarrollo rural, la atenciébn a necesidades basicas

como vivienda y habita urbano, salud, alimentacion popular, entre otras.

Su objetivo es incidir con resultados de investigacion tanto en la denuncia como en
la proposicion de alternativas de desarrollo a nivel regional e incluso nacional;
llevan a cabo acciones que les son propias y que son claramente distinguibles de
las que realizan otras instancias sociales como el Estado, los partidos politicos o la

iglesia en cuanto tal.
La funcion de las ONG'’s no es precisamente la de suplir al gobierno. No es actuar
ahi donde el gobierno, sino trabajar en el desarrollo de alternativas, demostrando

eficacia no sélo en lo productivo, sino fundamentalmente en lo social.

Dentro de este grupo de Organizaciones o0 Asociaciones podemos encontrar a: la
Casa de la Sal.

@ LA CASA DE LA SAL A.C.

En el mundo existen millones de individuos que viven con el virus VIH /SIDA, de

los cuales, el 15% de las personas infectadas es representado por los nifios.
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La Casa de la Sal A.C., es la primera organizacion mexicana dedicada a brindar
alojamiento y cuidado permanente a nifios que padecen VIH / SIDA, y pretende
ser un mensaje de amor que vaya al interior de cada nifio para rescatar de él lo

que el virus no respeta: su alegria, su bondad, su transparencia y su ser de nifio.

Durante mas de 18 afios la Casa de la Sal ha demostrado solidez, dedicacion,
compromiso y generosidad ante la pandemia del VIH / SIDA en México, ya que es
considerada la primera organizacion no gubernamental que brinda albergue
permanente a nifios con VIH / SIDA, asumiendo su adopcion legal, y
proporcionandoles los cuidado integrales , el carifio y la calidad de vida que ellos

merecen.

Su campafa esta pensada para que personas ayuden a reunir 2,500 donadores
que den una aportacion mensual fija para que se puedan cubrir los gastos del
Centro Infantil y construir el primer Centro para Adolescentes portadores de VIH /
SIDA.

“Un eco de dolor callado” es el nombre y slogan de su campafia, ya que

pretender ser la respuesta a la problematica de aquellas personas que de alguna
manera callan su dolor por diversos motivos, ya sea por el desconocimiento de la
enfermedad, por la discriminacion que existe hacia las personas portadoras del
virus o porque en el caso de los nifios, tal vez no encuentran una forma de
exteriorizar sus sentimientos ante la enfermedad o quiza, simplemente, porque

cuando no se encuentra una respuesta se opta por el aislamiento.

La campafia se elabord para los diferentes medios: television, radio, revistas,

postales, parabus y cine, y tal parece que ha funcionado exitosamente.**

% http://www.infanciasbreves.org.mx
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1.8.1.3 INICIATIVA PRIVADA

De la misma manera, la Iniciativa Privada que es aquella parte de la sociedad que
invierte dinero, conocimientos, tecnologia, para poder abrir fuentes de empleo y
que a la vez estos empleos les reditien los capitales invertidos, se diria entonces
gue es una sociedad puramente lucrativa. Este grupo de industriales interactian
en diversas areas (bienes y servicios), son quienes tienen en sus manos los
medios de produccion, funcionan bajo la legislacion del Estado, pero no estan

regidas por él.

@ DIRECCION INFANTIL DE TELEVISA

Dentro de este sector también hay antecedentes de publicidad social como en el
caso de Televisa que mediante la Direccion Infantil y en coordinacién con el
productor Javier Rodriguez crearon las campafias “Cuidate a ti mismo” y “Cuenta
hasta diez”, con el objeto de reducir el maltrato fisico a los hijos, la cual va dirigida
a los padres de familia; ademas pretende inculcar en los nifios una autovaloracion
y autoproteccién para evitarles convertirse en victimas de una ataque de cualquier

naturaleza que pueda causarles graves dafios fisicos o psicoldgicos.

Televisa intenta prevenir al nifio de los peligros latentes en el medio que lo rodea,
ademas de mejorar y proporcionar elementos que le permitan conocer diversas
concepciones de la realidad, con las cuales pueda tomar sus propias decisiones,
también dentro de la barra de programas infantiles del canal 5 se insertan

capsulas de servicio social referente a personas extraviadas.”

% http://www.esmas.com/televisa

52



@ CONSEJO DE LA COMUNICACION (CC)

El Consejo de la Comunicacion, antes Consejo Nacional de la Publicidad es un
organismo de la iniciativa privada, concebido como una forma de participacion
social de los empresarios. Desde su fundacion, hace 45 afos, el CC se ha
distinguido por realizar campafias de interés nacional, orientadas a influir
positivamente en el animo y los habitos de la sociedad mexicana, instituyendo asi

una mistica de comunicacion social.

Con ellos se crea un diadlogo positivo y permanente con la sociedad para
reconocer y resolver muchos de los problemas que afectan la vida del pais.
Dentro de esa perspectiva, el Consejo de la Comunicacién ha perseguido desde
su fundacién y siempre con éxito, la participacién activa de sus miembros en
tareas que, trascendiendo al interés particular, enfocan objetivos de mejoramiento

en muchas o6rdenes para la totalidad de los mexicanos.

Desde hace 45 afios, colaboradores e instituciones integrantes del CC han
aportado voluntariamente iniciativas, talento, creatividad, tiempo, recursos,
financiamiento, espacios, etcétera, realizando 58 grandes campafias de
concientizacién ciudadana que ha llevado a cabo este organismo, asi como la

extraordinaria respuesta y resultados obtenidos a través de ellas.

El CC es una institucion civica no-lucrativa, al servicio de las Grandes Causas de

México, considerada:

* INSTITUCION CIVICA, porque tiene caracter de asociacion civil, formada
voluntariamente por los vigorosos sectores de la publicidad, convencidos de
su alta responsabilidad ante la sociedad mexicana.

* INSTITUCION NO LUCRATIVA, ya que sus campafias de servicio a la
comunidad no persiguen fines utilitarios para ningun grupo particular o

privado.
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Por lo tanto, el CC es una asociacion civil formada por ANUNCIANTES, MEDIOS
DE COMUNICACION, AGENCIAS, Y COMUNICADORES, con el objeto de hacer
conciente al mexicano de sus derechos, obligaciones y posibilidades; asi como de

impulsarlo al logro de su destino.*

Como podemos darnos cuenta, existen muchos organismos e instituciones
preocupados por conseguir un mundo mejor, es por ello que trabajan dia a dia
realizando campafas sociales para conseguir mover las fibras sensibles de cada
una de las personas que conformamos ésta caoltica sociedad en la que nos
desarrollamos, y por ende, en un futuro ofrecerles un panorama mejor a nuestro

hijos.

% http://www.cc.org.mx
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CAPITULO 2 EL PROBLEMA DE LOS NINOS QUEMADOS EN MEXICO COMO
CONSECUENCIA DE UN DESCUIDO FAMILIAR

“El corazon de un nifio alcanza su plenitud
cuando vive la ternura, el amor'y la
comprension”

2.1 LA NINEZ EN MEXICO

El término infancia es relativamente reciente, “hasta antes de la revolucion
francesa, se consideraba a los nifios como adultos pequefios con un alma
comprometida y luchadora, pero a partir de las declaraciones de libertad, igualdad
y fraternidad los nifios pasaron a ser un simbolo de redencion social y de paraiso

recobrado a través de su inocencia.”®’

En México, con su variedad de escenarios y maneras de vivir, la infancia no es
una, sino varias: niflos jugando en climas tropicales, indigenas tarahumaras con
sus trajes coloridos en la sierra de Chihuahua, nifios que trabajan, nifios que
duermen y lloran; y muchos otros que crecen entre los brazos de quien los cuida y

guia.

La infancia en México, es un espejo de la diversidad social, pues constituye un
panorama de la situacién actual de los nifios de nuestro pais, sus suefios, las
practicas culturales en las que estan inmersos y la realidad —a veces cruda y casi

tragica- que los envuelve en las diferentes regiones de nuestra nacion.

Basandonos en algunas definiciones, un nifio “es aquella persona joven de

cualquier sexo en el periodo comprendido entre el nacimiento y la adolescencia”®

Y es precisamente el Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia -en inglés,

United Nations Children's Fund (UNICEF)-, agencia especializada de la

" MARTINEZ, Mariana. http://www.laprensa-sandiego.org
% DICCIONARIO DE MEDICINA. Grupo Editorial Océano, Espafia, 1996, p. 913
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Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) la encargada de brindar la asistencia

a la poblacion infantil del mundo.

2.1.1 FONDO DE LAS NACIONES UNIDAS PARA LA INFANCIA -UNICEF-

Dicha institucién fue establecida por la Asamblea General de Naciones Unidas en
1946, para prestar ayuda a los nifios de Europa y China tras la Il Guerra Mundial.
En la actualidad UNICEF centra su actividad en el establecimiento de programas
para proporcionar bienestar a largo plazo a la poblacion infantil, en particular a la

de los paises subdesarrollados del Tercer Mundo.

UNICEF esta dirigido por un comité ejecutivo compuesto por 36 miembros que
establecen politicas, revisan programas y aprueban gastos. Actualmente, cuenta
con mas de 200 oficinas repartidas en 115 paises en vias de desarrollo. Y en las
naciones industrializadas, una red de 34 comités fomenta el apoyo a los
programas de UNICEF mediante actividades destinadas a la informacion, la
educacion, la asistencia legal y la obtencion de fondos —resaltando que la agencia

se financia con aportaciones voluntarias publicas y gubernamentales-.

Es importante mencionar que, los programas nacionales de UNICEF se formulan
una vez consultados los distintos gobiernos, asimismo, cuentan con la
cooperacion de personas procedentes de todos los sectores de la sociedad,
incluidos centros gubernamentales, dirigentes sociales, organizaciones no
gubernamentales, profesores, padres y nifios. Es por esta razén, que mas de 130
paises reciben de UNICEF ayuda destinada a realizar programas de asistencia

sanitaria, nutricién, ensefianza primaria, y saneamiento.

Uno de los programas principales de esta agencia, es el de inmunizacién infantil
universal, realizado en colaboracion con la Organizacion Mundial de la Salud

(OMS) -otra de las entidades que asisten a la UNICEF-, la cual permitié que el
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80% de los nifios del mundo pudiesen ser vacunados contra la difteria, el

sarampion, la poliomielitis, el tétanos, la tuberculosis y la tos ferina.

Otro ejemplo de la ayuda que brinda el Fondo de las Naciones Unidas para la
Infancia, es el sucedido a mediados de 1992 en Africa, en donde nacieron casi un
millon de nifios infectados con el virus de inmunodeficiencia humana (VIH). Y es
precisamente por este tipo de casos que UNICEF apoya programas educativos
sobre el sindrome de inmunodeficiencia adquirida (SIDA), y en este campo trabaja
de forma muy estrecha con gobiernos, la OMS vy organizaciones no

gubernamentales.

Segun datos publicados por UNICEF, de todos los paises donde se habla
espafol, México es el mas poblado, y alrededor de un 43.5% de la poblacion son

nifios y ninas menores de 18 afos.

La situacién de vida en nuestro pais es mucho mas dificil para unos que para
otros, ya que debido a la pobreza, muchos nifios y nifias emigran, con 0 sin sus
familias, dentro de las zonas rurales o desde éstas mismas hasta las zonas
urbanas, de igual forma, dentro de las zonas urbanas y a los Estados Unidos. La
consecuencia de este proceso es la inestabilidad de la familia y la existencia de un
gran numero de nifios y nifias que trabajan -segun las estadisticas de 1996, 3.5
millones de nifios y nifias de 12 a 17 afios forman parte de la fuerza laboral oficial

o no oficial-.*°

El crecimiento econdmico durante los ultimos 10 afios ha transformado a México
en un pais de medianos ingresos, pero todavia persisten enormes diferencias y
una gran supresion social. Es asi que, aproximadamente 24 millones de

mexicanos viven en la pobreza extrema.

De acuerdo a lo anterior, podemos decir que la labor principal del UNICEF se

enmarca en los compromisos del Estado de México para complementar y llevar a

9 http://www.unicef.org/spanish/infobycountry/index.html
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cabo el Nuevo Programa Mundial para la Infancia, dentro del cual se han adoptado

diferentes enfoques que se basan en el ciclo vital del nifio.

Los derechos de la infancia en el programa de politica publica contribuyen a
establecer politicas sociales mas coherentes para la infancia en los planos federal
y estatal; incorporar los derechos de la infancia como un elemento central en las
politicas publicas a largo plazo; asegurar la aplicacién de la Ley de Proteccién
para Nifias, Nifios y Adolescentes; aumentar la asignacion de recursos publicos en
beneficio de la infancia; y aumentar la igualdad en el acceso a los servicios
sociales béasicos en todas las esferas geograficas, los estratos sociales y los
grupos étnicos. El programa consiste de una evaluacion y analisis constantes de la
situacion; reforma legislativa, administrativa e institucional; educacion sobre los
derechos de la infancia e investigacion conjunta con las universidades; supervision

de los indicadores de proyecto y evaluaciones sobre la participacion.

El programa para la proteccion especial de los derechos de la infancia y la
adolescencia tiene como objetivo mejorar la cobertura y la calidad de los servicios
de proteccidn especial y educacion basica. Las actividades abarcaran tres esferas:
nifios, nifias y adolescentes de las zonas urbanas que se encuentran en situacion
de riesgo o0 necesitan una proteccion especial; asi como nifios, nifias vy
adolescentes de las zonas rurales que se encuentran en situacion de riesgo; y
nifios, nifas y adolescentes fronterizos que se encuentran en una situacion de

peligro.

De la misma forma, el programa sobre los derechos de los nifios y nifias indigenas
procura promover el desarrollo humano sostenible en comunidades con una
elevada proporcién de personas indigenas, sobre la base de una mejora en la
supervision y el analisis, la planificacién con la participacion local. El programa
promovera medidas apropiadas desde el punto de vista cultural en la supervision y
el andlisis de la situacion de los nifios, las nifias y las familias indigenas, el

fortalecimiento institucional y la habilitacién de la comunidad. Siempre que sea
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posible, el apoyo del UNICEF incluira también el fomento de la capacidad para la

preparacion y respuesta en caso de desastre nacional.

Finalmente, se llevaron a cabo investigaciones sobre la situacion de los nifios, las
nifias y los adolescentes que se encuentran bajo el sistema tutelar en México. En
2002, se redactaron los borradores del proyecto de reforma constitucional y de la
ley sobre responsabilidad penal del adolescente, en linea con la Convencién sobre
los Derechos del Nifio. La presencia constante del UNICEF en las actividades del
Senado fue decisiva para llegar a un acuerdo sobre la reforma. (Datos obtenidos

en: http://www.unicef.org/spanish/infobycountry/index.html)

2.1.2 COMISION DE DERECHOS HUMANOS DEL DISTRITO FEDERAL -CDHDF-

Durante la Sesion Especial de las Naciones Unidas a favor de la Infancia llevada

a cabo en la ciudad de Nueva York en el mes de mayo del afio 2002, se establecid

el documento “Un mundo apropiado para los nifios”, el cual incluye una

declaracion, un diagndstico y un plan de accion para orientar las politicas publicas

dirigidas a la nifiez para los proximos 15 afios.

Al igual que en la Cumbre Mundial a favor de la Infancia, llevada a cabo hace
11 afos, los dirigentes mundiales contrajeron un compromiso comun e hicieron un

llamado urgente y universal para que se brindara un futuro mejor a todos los nifios.

Desde entonces se han hecho progresos considerables: se han salvado millones
de vidas jovenes, asisten a la escuela mas nifos, actualmente, muchos pequefios
participan activamente en las decisiones que afectan su vida, se han concertado
importantes tratados para protegerlos. Sin embargo, esos avances y logros han
sido desiguales y aun quedan muchos obstaculos por librar, especialmente en los
paises en desarrollo.
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La CDHDF esta decidida a respetar la dignidad y asegurar el bienestar de todos
los niflos y como ellos mismos afirman, no descansaran hasta conseguir la
creacién de un mundo apropiado para los nifios en el que el desarrollo humano
sostenible se funde en los principios de la democracia, la igualdad, la no
discriminacion, la paz y la justicia social, asi como la universalidad, indivisibilidad,
interdependencia e interrelacion de los derechos humanos, incluido el derecho al

desarrollo. 1

Por supuesto, no se descarta el hecho de que los padres y las familias o, si
procede, los tutores son los principales cuidadores de los nifios y la comisién
fortalece su capacidad de ofrecerles un grado 6ptimo de cuidado, sustento y

proteccion.

Sus objetivos son los siguientes:

a. Poner alos nifios siempre primero, es decir, se tomaran en cuenta todas

las medidas relativas a ellos y a sus intereses.

b. Erradicar la pobreza, invirtiendo en la infancia.

c. No permitir que ningun nifio quede postergado. Todos los nifios y nifias
nacen libres y tiene la misma dignidad y los mismos derechos; por
consiguiente, es necesario eliminar todas las formas de discriminacién
contra ellos.

d. Educar a todos los nifios.

e. Proteger a los nifios de la violencia, la explotacién y la guerra.

f.  Luchar contra el VIH/SIDA.

g. Escuchar a los nifios y asegurar su participacion, ya que ellos pueden

ayudar a crear un futuro mejor para todos.

1% GACETA 7, Julio de 2002, ANO IX, Nueva Epoca, Publicacién Mensual de la Comisién de
Derechos Humanos del Distrito Federal, p. 75
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h. Proteger la Tierra para los nifios, es decir, defender el medio ambiente

natural con su diversidad biologica, su belleza y sus recursos.

Pero lo més importante:

i.  Cuidar de todos los nifios. Ellos deben empezar a vivir de la mejor
manera posible. Su supervivencia, proteccion, crecimiento y desarrollo
con buena salud y una nutricién adecuada son las bases fundamentales

del desarrollo humano. °*

Es por ello que, se necesita un esfuerzo mayudsculo para luchar contra las
enfermedades infecciosas, combatir las principales causas de la malnutricién y
criar a los niflos en un entorno seguro que les permita disfrutar de buena salud,
estar mentalmente alerta, sentirse emocionalmente seguros y ser socialmente

competentes y capaces de aprender.

La familia es la unidad béasica de la sociedad y, como tal, debe reforzarse. Sin
embargo, como acertadamente afirma la CDHDF en su GACETA 7, para que
funcione correctamente este nucleo debe de recibir orientacion y apoyo, ya que la
responsabilidad primordial de la proteccion, la educacion y el desarrollo de los
nifios incumbe a la familia. Todas las instituciones de la sociedad deben respetar
los derechos de los nifios, asegurar su bienestar y prestar la asistencia apropiada
a los padres, a las familias, a los tutores legales y a las demas personas
encargadas del cuidado de los pequefios para que éstos puedan crecer y
desarrollarse en un entorno seguro y estable y en un ambiente de felicidad, amor y
comprension, teniendo presente que en diferentes sistemas culturales, sociales y

politicos existen diversas formas de familia. %2

' Ibidem, 76 - 77 p.
192 |hidem, p. 79
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2.1.3 DESARROLLO INTEGRAL DE LA FAMILIA -DIF-

El DIF lleva 25 afios trabajando por las familias mexicanas, atendiendo al 70% de
las personas con discapacidad en el pais, asimismo, protege a los nifios y a las

nifias mas vulnerables de México.

De acuerdo a la Convencion sobre los Derechos del Nifio, todo nifio tiene derecho:
a la vida, a no ser discriminado, a la proteccion del Estado, a un nombre y una
nacionalidad, a la proteccion de su identidad, a vivir, a salir con sus padres o
mantener contacto directo con ambos, salir de cualquier pais y entrar en el propio
en vista de la reunificacién familiar, a no ser trasladados o retenidos de manera

ilicita, a expresar su opinion o libertad de pensamiento conciencia y religion, etc.

En el DIF luchan porque todas las nifias y los nifios tengan derecho a la
satisfaccion de sus necesidades de alimentacién, salud, educacion y sano
esparcimiento para su desarrollo integral y que el Estado provea lo necesario para

propiciar el respeto a la dignidad de la nifiez y el ejercicio pleno de sus derechos.

Dentro del Sistema DIF, se preocupan primordialmente por promover, normar y
orientar acciones destinadas a preservar y mejorar el estado de salud y bienestar
de las nifias, los nifios, sus familias y la comunidad, buscando con esto impulsar
una cultura de educacion para el autocuidado de la salud desde los primeros afios

de vida.

Esta institucion es la encargada de difundir y proporcionar informacién sobre
vacunacion, preparaciéon y uso de “Sobres Vida Suero Oral”, consumo diario de
vitaminas, esto y mas, con el objeto de evitar la presencia de malestares que
pueden ser prevenibles como las enfermedades diarreicas e infecciones
respiratorias agudas, ademas de dar debidamente la orientacidon nutricional e

higiene.
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Su objetivo es promover, normar y orientar las acciones destinadas a preservar y
mejorar el estado de salud y bienestar de las nifias, nifios, sus familias y la

comunidad, con el propésito de impulsar una cultura de educacion para la salud.

Mediante la promocién de las acciones de cuidado de la salud desde los primeros
afos de vida, se logra un impacto en el cambio de las condiciones de vida de la
poblacién, toda vez que al evitar la presencia de enfermedades, se posibilita un
desarrollo y crecimiento sano, que permite aprovechar las oportunidades
generadas en los demas ambitos de atencion, ofertados por las demas acciones

institucionales del Sistema DIF.

La poblacién que es protegida por el DIF son nifias y nifios de cero a seis afios,
atendidos a través de los Centros de Asistencia Infantil Comunitarios (CAIC) y los
Centros Asistenciales de Desarrollo Infantil (CADI), asi como a menores de doce
aflos de edad que son sujetos de atencion de los Sistemas Estatales y
Municipales DIF. Dentro de estos Centros se difunde las normas y lineamientos de
programas para contribuir a mejorar las condiciones de salud de los menores y
sus familias. Incrementar el numero de beneficiarios durante las semanas
nacionales de salud, asi como en el programa permanente de Atencién a la Salud

del Nifo.

De igual manera, ésta institucion busca promover en los sistemas estatales y
municipales DIF, la instalacion del Club Salud del Nifio para fomentar actitudes y
conductas responsables entre nifias, nifios, madres y padres de familia a través de

acciones de educacion para la salud.

Algunos programas de atencion para menores son los siguientes:
e ADOPCION
e ALBERGUES PARA NINOS DE 0 - 6 ANOS
e ASISTENCIA SOCIAL ALIMENTARIA

e CAMPAMENTOS RECRETATIVOS
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o CENTROS ASISTENCIALES DE DESARROLLO INFANTIL (CAD/)

e CENTROS DE ASISTENCIA INFANTIL COMUNITARIOS (CA/C)

e COCINAS POPULARES Y UNIDADES DE SERVICIOS INTEGRALES

e SISTEMA DE COOPERACION RED - 33 EN CONDICIONES DE EMERGENCIA

e PROCURACION DE LA DEFENSA DEL MENOR Y LA FAMILIA

e PROMOCION DE LOS DERECHOS DE LA NINEZ

e PROMOCION DEL DESARROLLO FAMILIAR Y COMUNITARIO

e PREVENCION, ATENCION Y ERRADICACION DE LA EXPLOTACION SEXUAL
COMERCIAL INFANTIL

e MALTRATO INFANTIL (DIF- PREMAN)

e PREVENCION DE RIESGOS PSICOSOCIALES

e PRESTACION DE SERVICIOS DE ASISTENCIA SOCIAL

e ATENCION DE LA VIOLENCIA FAMILIAR

Informacion obtenida de la pagina http://www.dif.gob.mx/grupos/menores/index.html

2.2 ACCIDENTES MAS COMUNES EN EL HOGAR, OCASIONADOS

PRINCIPALMENTE POR DESCUIDO DE LOS PADRES Y/O CUIDADORES

Los accidentes son la causa mas frecuente de muerte en la infancia, causando
mayor numero de defunciones en los nifios que la combinacién de las debidas a
cancer, malformaciones congénitas, neumonia, meningitis y cardiopatias. Incluso
los pequeiios comprendidos en etapa lactante al primer afio de edad se hallan
expuestos a diversos tipos de riesgos con casi 1,000 muertes al afio por caidas,
guemaduras, ahogamiento y sofocacion, entre otras. Asimismo, las lesiones

accidentales también son la principal causa de minusvalias en los nifios, es decir,
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por cada muerte por accidente, 1,000 nifilos se lesionan de forma no mortal

—dichas cifras comprendidas en el Manual Merck-1%.

Los accidentes son el resultado de una secuencia de acontecimientos, en su
mayoria evitables, a menudo desencadenados por la curiosidad del nifio. Por tal
motivo, se cree que ciertos factores predisponen a los pequefios a sufrir un
incidente. Las lesiones accidentales son mas frecuentes cuando el nifio esta
hambriento o cansado, esta bajo los cuidados de una persona que sustituye a la
madre -como es el caso de las nifieras-, se encuentra en ambientes nuevos (una
mudanza o unas vacaciones) o simplemente, presenta un elevado nivel de

actividad.

La educacioén en seguridad de los padres y nifios es la medida preventiva clave, ya
que la proteccion pasiva no es suficiente, debido a que el ritmo de vida y
actividades de los pequefios es tan rapido, que éstos deben ser protegidos de los
riegos potenciales y se les debe ensefiar una respuesta adecuada a aquellos que
son inevitables. Los padres necesitan aprender a evitar las situaciones que se
sabe se asocian a accidentes. Estas medidas preventivas incluyen el
almacenamiento seguro de los materiales no comestibles, el empleo de tapones y
envases de seguridad, la utilizacion de cinturones y de sillas de seguridad para los
nifios que viajan en automoviles, el empleo de cascos cuando se juega en una

bicicleta, etcétera.

El siguiente cuadro muestra la incidencia y diferentes tipos de accidentes a los que

pueden estar expuestos los nifos.

193 F| MANUAL MERCK DE DIAGNOSTICO Y TERAPEUTICA, Grupo Editorial Océano, Espaiia,
1994, p. 2338
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CUADRO 11l

Frecuencia de accidentes infantiles segun la causa.

QUEMADURAS 6.3
CAIDAS 52.6 Fuego, llama, explosién | 2.0
Al mismo nivel 30.4 Liquidos 2.0
A distinto nivel 22.2 Electricidad 1.3
TRANSITO 12.2 Caustico 0.3
Peaton 10.7 Otros 0.7
Viajero 1.5 SOFOCACION MECANICA 3.3
INTOXICACIONES 10.7 ARMA DE FUEGO 1.0
Medicamento 4.2 AHOGAMIENTO 0.7
Producto de limpieza | 2.0 OTRAS 9.7
Plaguicida 1.0 NO CONSTA 3.5
Otros 3.0 100

Encuesta ICSA-Gallup para el Comité Nacional para la Prevencion de Accidentes en
la Infancia104

Como podemos darnos cuenta la variedad de accidentes y la frecuencia con la
gue ocurren éstos en los nifios representan cifras alarmantes, sobre todo porque

la mayoria de dichos percances pudieron haber sido prevenidos.

2.2.1 INTOXICACIONES

Una intoxicacion es una condicion o estado fisico producido por la ingestion,

inyeccion, inhalacién o exposicién a una sustancia toxica. %

194 SAN MARTIN, Hernan. Tratado General de la Salud en las Sociedades Humanas, Ediciones

Cientificas La Prensa Médica Mexicana, México, 1998, p. 647
15 DICCIONARIO DE MEDICINA, Grupo Editorial Océano, Espafia, 1996, p. 743
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Las intoxicaciones constituyen aun la causa mas frecuente de accidentes no
mortales en el hogar, a pesar de los muchos programas educativos dirigidos a su

prevencion.

El modo de intoxicacibn mas frecuente es la ingestion (aproximadamente el 84%
del total) seguida muy de lejos por la intoxicacion por contacto a través de la piel

y/o mucosas, o bien por inhalacion.

La forma mas eficaz de tratar las intoxicaciones es la prevencion. Creando una
cultura preventiva en la poblacion, de esta manera se podran reducir
enormemente las intoxicaciones y muertes infantiles, hecho que permitira ahorrar
vidas, sufrimiento y una gran cantidad de dinero de las familias y de la comunidad
en general, ya que el tratamiento de estos pacientes generalmente se realiza en

las Unidades de Cuidado Intensivo, servicios que son de alto costo.

Por tal motivo es importante, mantener fuera del alcance de los nifios algunos
productos como son: detergentes, limpiadores, medicamentos, cosméticos,
insecticidas, venenos, gasolina, pinturas, aguarras, thiner, asegurandose que se

encuentren en muebles de preferencia con llave.

2.2.2 CAIDAS

El hogar puede simbolizar el mejor lugar en lo que respecta a seguridad, pero para
los nifios pequefios también puede representar un peligro latente en relacion a
caidas potencialmente peligrosas.

Las caidas son la cuarta causa de muerte en todos los grupos de edad, la mayor
cantidad de este tipo de accidentes en nifios se deben a caidas de escaleras y

muebles, los mas comunes son camas, mesas y sillas.
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Existen diferentes tipos de caidas, éstos son:

e Caidas de muebles

e Caidas de alturas

e Resbalones y caidas de las superficies de pisos
e Caidas en las escaleras

e Caidas por ventanas

e Caidas en el bafno

Los peligros que son obvios para los adultos no necesariamente lo son para los
nifos. Los nifios requieren de cuidados extras y un ojo siempre vigilante, ya que
las zonas que se pueden lesionar son: el craneo y el cerebro; la cara y los
organos alli contenidos (ojos, nariz, boca, huesos faciales); las extremidades; el

térax y el abdomen.

Muchas de las caidas y accidentes que ocurren en la infancia no van a necesitar
mas que tratamientos locales con antisépticos, analgésicos, etcétera. En otros
casos se requeriran diferentes tratamientos médicos o quirdrgicos, segun el

alcance de las lesiones, por eso “mas vale prevenir que lamentar”.

Informacion obtenida en:

http://www.deseguridad.com/page.asp?page id=25

http://www.nacom.es/docs/Salud/web saludalia/tu_salud/doc/nino/doc/doc_caidasbl.htm

http://www.cituc.cl/manualdeprevencion.htm

2.2.3 ASFIXIA

Cerca del 40% de las muertes por este tipo de accidente, es mas frecuente en
nifios de entre 0 y 6 afios, siendo los principales agentes los alimentos y el vémito,
aunque también por llevarse a la boca partes pequefias de sus juguetes con
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cordones o cintas pueden causar estrangulacion, como también la estructura

defectuosa de algunas cunas.

2.2.4 QUEMADURAS

Segun lleana Diaz Ugalde, en su articulo Accidentes por quemaduras en los
nifios, define que “una quemadura es un evento marcado por el dolor, resultado
de un accidente que produce el calor o el fuego y que deja secuelas y cicatrices
en quien lo sufrio.” 1%

Las quemaduras generalmente las produce un descuido en el hogar. Los liquidos
calientes son su principal causa. Por lo regular, cuando una quemadura es leve
no es necesario atender a un nifio quemado en areas de cuidados intensivos ni en
estancias hospitalarias largas, y se puede manejar con una curacion inmediata
adecuada. Si el pequefio tiene una atencion idonea desde el principio, quiza no
sea necesaria cirugia alguna, aunque si es muy importante, dependiendo de la
superficie corporal quemada, brindar una rehabilitacion integral al menor. Pero, si
un nifio se accident6 y las quemaduras modificaron su fisico, ademas de curarlo,
es importante que acuda en familia a platicar con un psicélogo que les ayude a

comprender el problema y a reintegrarlo a su vida social.

Es impresionante que, cuando menos, seis mil nifios se queman al afio en México,
de una poblacién de méas de 93 millones de personas'®’, donde 35% son menores
de edad, segun hipétesis del Instituto para la Atencion Integral del Nifio Quemado,
IAP (IAINQ), que desde 1985 se ha dedicado a realizar estudios, camparfias de

prevencion

Ochenta y tres por ciento de las quemaduras de nifios ocurren en el hogar, que
debiera ser el lugar mas seguro para ellos, segun informé la licenciada Lilia

Cisneros Lujan, fundadora y directora del Instituto para la Atencioén Integral del

1% UGALDE, Diaz lleana. Accidentes por quemaduras en los nifios,

http://serpiente.dgsca.unam.mx/rompan/49/#1
197 5egun datos del Conteo de Poblacién y Vivienda, 2000, INEGI.
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Niflo Quemado, quien aseguré que, después de 15 afos de haberse creado este
Instituto, ahora existen tres o cuatro instituciones interesadas en las quemaduras

de los nifos.

Sin embargo, a ciencia cierta, ¢qué es una quemadura? “Es una lesion generada
por el calor, arriba de los 48 grados centigrados, que provoca desde el
enrojecimiento de la piel hasta la carbonizacién de una parte del cuerpo.”'® Una
quemadura es un suceso marcado por el dolor, resultado en primer término de un

accidente que consecuentemente, deja secuelas.

De igual forma, el Dr. Carlos de Jesis Alvarez Diaz, Jefe de la Unidad de
Quemados del Hospital de Traumatologia “Magdalena de las Salinas” vy
Expresidente de la Asociacion de Quemaduras, explica: “Una quemadura es una
lesion a los tejidos del cuerpo condicionada por agentes fisicos y quimicos con
una variedad muy grande en las repercusiones que tiene el mismo organismo, que

van desde un enrojecimiento (eritema), hasta la muerte del paciente”.®®

Existen diferentes tipos de agentes fisicos y quimicos que pueden condicionar una

lesion por quemadura. Los agentes fisicos se dividen en:

a. Liquidos calientes:
e Escaldadura. Cuando se derrama el liquido caliente sobre la
persona.
e Inmersion. Cando la persona cae dentro del liquido.
e Liquidos de alta y baja densidad. Dependiendo de la cantidad de

sélidos que el liquido contenga, la permanencia del calor sera mayor.

198 iMami!, Folleto Informativo del Instituto para la Atencién Integral del Nifio Quemado,1997

199 Entrevista al Dr. Carlos de JesUs Alvarez Diaz, Jefe de la Unidad de Quemados del Hospital de

Traumatologia “Magdalena de las Salinas”
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b. Fuego directo: por lo regular un flamazo, dada su rapidez, no condiciona

gquemaduras, pero si la rafaga es prolongada, entonces si trae consigo

lesiones profundas.

c. Combustion de hidrocarburos: es la combustion o incineracion de

substancias como thiner, gasolina, alcohol, etc. Si dichas substancias

explotaran dentro de sus contenedores se clasificaria como fuego directo.

d. Corriente eléctrica: cuando la corriente camina por el cuerpo, los 6rganos
ofrecen una resistencia, provocando que los tejidos se calienten y se

guemen. Fortunato Benalm en su “Texto de Cirugia Pldstica, Reconstructiva

y Estética” agrega: “los tejidos siguientes estan enumerados en orden

descendiente de resistencia: hueso, grasa, tendon, piel, mdsculo, sangre y

nervios”*°,

e. Deflagracion: es la explosién, pero no sélo por efecto térmico, sino

también por onda expansiva (explosivos en general, pélvora, dinamita, gas,

etc.)

f. Radiaciones: éstas pueden ser solares, radioactivas, nucleares, etc. Las

terapias médicas también pueden provocar quemaduras. En este inciso el
Dr. Héctor Nufiez Gutiérrez quien en 1993 fuera Jefe de Cirugia Plastica y
Reconstructiva del Hospital de Petréleos Mexicanos (PEMEX) de
Atzcapotzalco agrega: “Los rayos X sirven para radiografias y fluoroscopias
(busqueda de un cuerpo extrafio). Una vez que el objeto ha sido localizado,
hay algunos colegas que utilizan para hacer la extraccién del objeto, la

pantalla fluoroscopica, entonces el tiempo de exposicion que el paciente

119 BENALM, Fortunato. Texto de Cirugia Plastica, Reconstructiva y Estética, Argentina, 1987,

p. 83
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dure en esa pantalla tiene un limite que evita cualquier problema, pero si
usted rebasa ese limite entonces puede haber una quemadura por
radiacion. Es el caso de pacientes con problemas oncologicos que son
tratados por medio de radiaciones en donde se radian o queman las

lesiones”. !

g. Solares: producidas por la exposicion prolongada a los rayos solares.

2.3 FACTORES QUE OCASIONAN QUEMADURAS EN LOS NINOS

Al exponer las causas que pueden originar un accidente por quemadura,
hablamos ciertamente de 3 posibles factores que parecen estar estrechamente

vinculados a éstos: irresponsabilidad, ignorancia o circunstancias.

No obstante, es cierto que los accidentes de este tipo pueden ser circunstanciales,
pero si tratamos de llegar al fondo del por qué suceden, podremos darnos cuenta
que invariablemente habra de por medio una actitud negligente por parte de un
tercero, lo cual muchas veces serd el resultado de la ignorancia por la

desinformacion.

En realidad, todo lo anterior significa un problema de indole social en el que se
ven involucrados varios elementos. Uno de éstos es el econdmico, dado que la
mayoria de la poblacion que se ve afectada por estos accidentes son nifios de
escasos recursos y que generalmente viven en un solo cuarto, donde el mismo
espacio funciona como cocina, dormitorio, sala y comedor (hablamos asi de
hacinamientos), careciendo, por consiguiente, de servicios basicos como los
sanitarios, agua, luz, etc. (segun estudios realizados en el departamento de

Trabajo Social del Hospital Pediatrico de Tacubaya).

1 Entrevista al Dr. Héctor Nufiez Gutiérrez, ex Jefe de Cirugia Plastica y Reconstructiva del

Hospital de Petréleos Mexicanos (PEMEX) de Atzcapotzalco
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La insalubridad de este tipo de viviendas trae consigo un mayor riesgo y
probabilidad de que estos accidentes ocurran. Por citar algun ejemplo, al no tener
un cuarto de bafio idoneo, es decir, que cuente con todos los elementos
necesarios, las madres se ven obligadas a bafiar a sus hijos en tinas, colocando
por lo regular, primero el agua caliente; después, mientras la madre acarrea el
agua fria, el niflo asocia la tina con su aseo personal e ignorante de que el agua
esta hirviendo simplemente se mete dentro de ella y es entonces cuando se

produce el accidente.

Otro ejemplo, es el caso de las veladoras; puesto que la mayoria de las familias
mexicanas son dadas a su uso para la veneracién de los santos de quienes son
devotos y acostumbran tenerlas encendidas la mayor parte del tiempo. Por lo
regular éstas se colocan sobre alguna repisa 0 mesa en cualquier parte de la
casa, de esta manera si se llegaran a caer, la probabilidad de provocar un

incendio se incrementa.

Otro factor importante dentro del rubro econémico es que, en la actualidad, para
poder obtener mayores ingresos ambos padres tienen la imperiosa necesidad de
trabajar, por lo que se ven obligados a dejar a sus hijos al cuidado de otras
personas, situacion que provoca una atencion muchas veces inadecuada y poco
comprometida a los infantes. Otra situacion que se puede presentar es que, al no
tener los ingresos suficientes para contratar los servicios de una persona que
atienda al nifio o al no tener acceso a guarderias o centros de desarrollo infantil,
los pequefios tienen que quedarse solos es sus casas. Por lo que eso, puede
constituir un factor de riesgo muy alto para el infante, ya que las probabilidades de

que el nifio sufra un accidente por quemaduras o electrocucion aumenta.
Por otro lado, podemos mencionar como factor causa-efecto el bajo nivel

sociocultural que rodea a las victimas. La falta de informacion sobre las medidas

basicas de prevencion de accidentes es casi nula para este sector de la poblacion,
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Si consideramos que en nuestro pais y aun en esta gran ciudad, el indice de

analfabetismo es todavia muy elevado.

Sin embargo, existen diversas formas de instruir al sector adulto en general y
principalmente a los padres de familia sobre las medidas preventivas. Al respecto
del Dr. José Maya Béhar, Jefe de Cirugia del Pediatrico de Tacubaya agrega que:
“el 90% de las quemaduras en los nifios pueden prevenirse. Es necesario ensefiar
a los padres las seguridades caseras en el area de prevencion de quemaduras

como parte de una guia anticipada durante los cuidados de un nifio sano”**2,

El problema de nifios quemados es una cuestion que atafie a todos y cada uno de
nosotros, asi como a las autoridades competentes y que puede ser confrontada
con la educacién. Encontrandonos con una situacion que resultaria paradojica. Si
bien, en su mayoria, dichos sectores sociales no siempre encuentran
oportunidades que les den acceso a la educacion, si tienen acceso a los medios

electrénicos.

Es aqui donde los medios de comunicacidon masiva desempefan un importante
papel, y para lograr que el publico se involucre, es necesario presentar un
panorama amplio y profundo de la situacion, utilizando los foros de mayor
audiencia, como radio y television, entre otros, puesto que cada uno de los medios

de comunicacion cuentan con su propio publico.

Finalmente, es importante realizar acciones permanentes a las que toda la
sociedad tenga acceso, por lo tanto, una campafa gubernamental —parecida a las
iniciadas en los periodos de vacunaciéon o en la época de frio, para prevenir
enfermedades respiratorias- a través de prensa, radio, television y carteles, es la

forma idonea para llegar a un alto nimero de personas.

112 Entrevista al Dr. José Maya Béhar, Jefe de Cirugia del Pediatrico de Tacubaya
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2.4  TIPOS DE QUEMADURAS

La gravedad de las quemaduras se juzga por la cantidad de tejido afectada,
representada por el porcentaje de la superficie total corporal total quemado y la

profundidad de la quemadura. Una clasificacidon razonable de las quemaduras
segun su gravedad es la siguiente: leves, es decir, el 15% de la superficie corporal,
moderadas, entre el 15y el 49% de la superficie corporal; graves, cubren del 50 al

69% de la superficie del cuerpo; y masivas, ocupan mas del 70% de la superficie

corporal.*™®

En las quemaduras superficiales, la regeneracion se produce a partir de los
elementos epidérmicos, foliculos pilosos y glandulas sudoriparas que no han
resultado afectados; la cicatriz que se produce es discreta, a menos que se
infecte. En las quemaduras profundas (destruccion de la epidermis y la mayor
parte de la dermis), la reepitelizacion se inicia desde los bordes de la herida o a
partir de los restos diseminados de los anexos cutaneos. El proceso es lento y se
forma una cantidad excesiva de tejido de granulacién antes de que se cubra el
epitelio. Generalmente, estas heridas se retraen y acaban convirtiéndose en
cicatrices incapacitantes o desfigurantes, a menos que se traten con rapidez

mediante injertos cutaneos.

La profundidad de la quemadura puede describirse como de primero, segundo o

tercer grado.

2.4.1 QUEMADURAS DE PRIMER GRADO

Las quemaduras de ler. grado son las mas superficiales y afectan solo la

epidermis (capa superficial o superior de la piel).

113 E|. MANUAL MERCK DE DIAGNOSTICO Y TERAPEUTICA , Op. cit., p. 2761
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Se observa que la parte de piel guemada es de color rosa o roja y palida cuando
se presiona; ademas, tocarla produce gran dolor. Pueden ocasionar estas
guemaduras el sol, liquidos calientes, fuegos artificiales, el boiler, etcétera. Tardan

en regenerarse aproximadamente una semana y no dejan cicatrices.

2.4.2 QUEMADURAS DE SEGUNDO GRADO

Son mas profundas y afectan la epidermis (capa superior de la piel) y la parte
superior de la dermis. Se reconocen porque la parte de piel quemada se pone de
color rojizo, se forman ampollas y duele muchisimo si se toca y presiona. Estas
guemaduras las provocan liquidos hirviendo, cohetes, quimicos, alcohol

encendido, la estufa, la plancha u otros fuegos.

Ademas, las quemaduras de 2do. grado se dividen en superficiales y profundas.
Las primeras afectan la capa superficial de la dermis papilar, y se presentan con
ampollas dolorosas (flictenas), himedas y quedan rojas brillantes. Tardan entre 7
y 14 dias para sanar, se regeneran, pero se lleva un tratamiento local para evitar

infeccién y no dejan cicatriz.

Para explicar las quemaduras de 2do. grado profundas, hay que decir que en la
piel existen crestas y valles, una quemadura se produce en la cresta, es decir, por
encima, no llega a los valles pero en la capa profunda de la dermis (dermis
reticular) ya no existen crestas (cresta basal que hace regenerar a la piel, s6lo hay
nexos cutaneos, foliculos pilosos y glandulas sudoriparas). Estas lesiones son
muy dolorosas, ya que todavia existen terminaciones nerviosas, son opacas,
secas, se pueden infectar con mucha facilidad. Es dificil diferenciar de las
anteriores; y pueden regenerarse entre 15 y 22 dias muy bien cuidadas, ademas

dejan cicatrices muy marcadas.

2.4.3 QUEMADURAS DE TERCER GRADO

Estas son las més profundas. Le hacen dafio a toda la epidermis y la dermis, la

grasa, el musculo y a veces hasta el hueso, es por eso que llegan a abarcar el
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espesor total de la piel. Se reconocen cuando la piel se pone blanca —aunque
puede adoptar distintos colores como café o negro-, es seca, carbonizada y son

indoloras debido a que ya no existen terminaciones nerviosas.

Estas quemaduras se ocasionan por el vapor, el contacto directo con llamas, la
gasolina, la corriente eléctrica, el alcohol y en ocasiones por las fogatas. De tal
forma que, ya no se halla piel sana para regeneracién debido a la profundidad de
las lesiones. Por lo tanto, es necesario retirar la zona quemada y cubrir con un
injerto, es por eso que las quemaduras de 3er. grado dejan secuelas funcionales y
estéticas muy severas. Las qguemaduras mas delicadas son las de manos, pies y

Cara.

Por su parte, el Dr. Palemén Rodriguez en su libro Quemaduras, manifiesta que:

“una quemadura también se puede clasificar dependiendo de su extension
superficial. De esta evaluacion dependera el tratamiento que se aplique al
paciente para mejorar su estado general y la conducta que se siga en el futuro, es
decir, en el manejo adecuado de los tejidos dafiado. En los adultos se sefiala un
9% para la cabeza, 1% para el cuello, 9% para cada extremidad superior, 18%
para la cara anterior del torax y el abdomen, 18% para la cara posterior y también

18% para cada miembro inferior, (Regla de los 9).

En el nifio las cosas varian, dado que la cabeza es relativamente mas voluminosa
y generalmente se expresan en multiplos de 5 0 mas, segun la edad. Cabeza
20%, miembros superiores 10%, miembros inferiores 10%, tronco 40% superficie
anterior 20%, superficie posterior 20%."***

Otro método distinto para determinar la extension, ademas de las reglas de los 9,
es la regla de la palma de la mano (1% de la superficie corporal). Este método

consiste en medir la superficie corporal lesionada con la palma de la mano, la cual

114 RODRIGUEZ, Gémez Palemén. Quemaduras, Ed. Comexion Gréfica, Guadalajara, 1993,
156-160 p.
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abarcara un 1% explica el Dr. Javier Carrera, Jefe de Servicio de Cirugia Plastica

y Reconstructiva del Hospital PEMEX Picacho.

Por ultimo, es importante mencionar que, en mayor proporcion, las quemaduras se
presentan en las extremidades superiores (71%) y en menor proporcion en la

cabeza y el cuello (52%), debido a la posicién del ser humano.
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Fig. 7 Figura de Luna y Browder para estimar la extension de las quemaduras, (Redibujada
a partir de The Treatment of Burns. 22 ed. En: C.P. Artz y J. A. Moncrief. Eds. Filadelfia. WB

Saunders, 1969) '*°

115 E|. MANUAL MERCK DE DIAGNOSTICO Y TERAPEUTICA , Op. cit., p. 2794




2.4.4 TRATAMIENTO

Los grados de quemadura sefialan el tipo de atencion que debe aplicarse.

Cuando la quemadura es leve o superficial lo primero que se tiene que hacer es
echar agua. La ampolla que se genera en el cuerpo, es el agua que el mismo
cuerpo mandé, para nivelar el problema de calor y aliviar; por tanto, no deben
reventarse porque, aparte de quitar una de las defensas, se abre un foco de
infeccion. Tomando en cuanta que la mayor parte de los accidentes por
guemadura ocurren en la casa y, sobre todo, en nifios menores de 4 afios,

generalmente varones.

Los lugares a donde se puede acudir para la atencion de quemaduras en nifios
son, en el Distrito Federal, el Hospital Pediatrico de Tacubaya; el Hospital Infantil
de Xochimilco, donde el IAINQ presta apoyo psicolégico a infantes que las
padecen; el Hospital de Xoco, que brinda atencion a nifios y adultos; el Seguro
Social, en sus instalaciones de Lomas Verdes y Magdalena de las Salinas; el
Hospital 20 de Noviembre del ISSSTE; la Cruz Roja y el Instituto para la Atencion
Integral del Nifio Quemado, cuya parte médica atiende en el Hospital de

Querétaro.

Por lo general, la mayoria de las quemaduras se pueden manejar con una
curacién inmediata adecuada, tal vez con una estancia corta de 4 a 5 dias y con
una cirugia subsecuente -si el nifio tiene una atencion adecuada desde el inicio,
quiza no sea necesaria la intervencion quirdrgica-. Sin embargo, lo mas importante
en la vida de un nifio quemado son las primeras 48 horas después de haber

sufrido el accidente.

El promedio del costo de cirugias es de 50 mil pesos; y el de un tratamiento de
rehabilitacion psicologica de aproximadamente 6 meses cuesta alrededor de 20
mil pesos y se estima que el precio diario para brindarle atencion médica y

psicolégica a cada paciente es de mil quinientos pesos.
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a. LA IMPORTANCIA DE LA ATENCION INTEGRAL

La atencion integral es la que incluye todos los aspectos afectados del paciente.
Es bien sabido que una quemadura provoca dolor, a veces, hasta la muerte;
cuando un nifilo se quema tiene mucho miedo por su llegada al hospital o por la
reaccion de su familia y sus amigos; duda de que lo sigan queriendo igual después

de que sus manos 0 su cara no sean como antes.

Por eso, si un menor se accidenta, ademas de curarle la quemadura, es urgente
gue acuda con su familia a platicar con un psicélogo, para que sepa que seguira

siendo la misma persona valiosa de siempre.

El IAINQ considera que lo mas importante es la rehabilitacion de la dignidad, de su
identidad, la imagen que de si mismo se hara el pequefio, ya que el paciente

guemado deben ser un chico sano, digno, un nifio que merece todo el respeto.

Otro aspecto importante a considerar, es la socializacion del menor, ya que, por
ejemplo, si el niflo estuvo hospitalizado tres o cuatro semanas, tal vez tenga al
salir un gran complejo y no desee ir a la escuela. Esto es motivo para que se
trabaje psicolégicamente con el paciente. Por otro lado, si es alguien al que se le
deben poner limites porque esta tan enojado por lo que le sucedid que se vuelve
muy demandante con su familia; o tal vez se haya deprimido a tal grado que no
quiere ni comer, es necesario que todos estos aspectos se traten en conjunto con
la familia pues no habra avances si, por ejemplo, ese nifio llega a su casa y los
hermanos se burlan de él o la mama se horroriza cada vez que lo ve, o si los

papas discuten culpandose uno al otro del accidente, pues el nifio lo percibe.

Todo lo anterior, indica que se debe considerar al paciente en un cuidado de salud
integral, que incluye lo fisico, lo emocional, social, sin olvidarse de lo educativo
gue también es muy importante y por supuesto, la familia tiene que involucrarse en

primer lugar.
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Por eso es indispensable seguir los siguientes consejos:

% No olvide explicar siempre a los nifios porqué se toman medidas
preventivas

s Explique al nifio el peligro del fuego

 Evite fumar en la cama

% Revise regularmente los cables y clavijas de cada aparato eléctrico,
incluyendo los juguetes, y cAmbielos si es necesario

% Desconecte los aparatos eléctricos que no se estén usando. Si esto no es
practico, asegurese de que los cables estan afuera del alcance de los nifios

¢ No sobrecargue los circuitos; de preferencia no coloque mas de un aparato

eléctrico (plancha, televisor, refrigerador) por cada contacto.

Y recuerde que una quemadura puede provocarse con liquidos calientes como
agua, leche, sopa, aceite; con el fuego directo por medio de cerillos,
encendedores, la estufa encendida, etcétera; con objetos calientes como planchas
y ollas; explosivos, tales como fuegos artificiales y cohetes; energia eléctrica, es

decir, con cables pelados, contactos no protegidos; acidos y sustancias toxicas,
como puede ser cloro, limpiadores, gasolina, solventes, destapacafos, etcétera;
exposicion por mucho tiempo al sol o al frio, asi como el contacto con algo frio —

hielo-; con pegamentos o con vegetales e insectos: cienpiés, azotadores y otros

animales.*®

116 iMami!, Op. cit.
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2.5 LOS NINOS QUEMADOS EN MEXICO. SU VIDA ANTES Y DESPUES

Las caracteristicas socioeconémicas y culturales que rodean al nifio quemado son,
la mayoria de las veces, muy limitadas; casi la totalidad de los casos atendidos por
los hospitales que se encargan de este tipo de accidentes son hijos de personas
de bajos recursos que viven en zonas marginadas y donde la informacion es casi

nula.

El derramamiento de liquidos calientes es el mayor peligro en pequefios, asi como
los accidentes por contacto con objetos calientes como plancha, calentadores y
hornos, considerados el segundo tipo mas comun de quemaduras. Sin embargo,
también se pueden originar por liquidos inflamables, cerillos, incendios caseros,

veladoras, cohetes y contactos eléctricos.

Nos es ninguna mentira que la mayoria de los accidentes se dan dentro de los
hogares de los menores, en el afio 2003 los gritos de los nifios marcados por el
dolor y sufrimiento de una quemadura fueron mayores, al registrarse un
incremento en los casos de menores quemados, de acuerdo al informe

presentado por el Hospital Pediatrico de Tacubaya.

Segun el informe, la mayoria de accidentes se ha dado en los hogares de los
nifios, dejando claro que existe poco control de los padres de familia en el cuidado

de los menores de la casa en relacion a la prevencion de quemaduras.

Segun la Secretaria de Salud cerca de 100 mil nifos mexicanos mueren cada afio
antes de cumplir 5 afios de edad a causa de accidentes, en su mayoria evitables,
los cuales, truncan el proyecto de vida de la poblacion productiva en su etapa de

consolidacion.

La pérdida de estas vidas representa una tragedia, ya que la mayoria de éstas se

dan por un error humano, el cual esta presente en el 90% de los accidentes, lo
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que significa que nueve de cada diez pudieron evitarse, ya que cerca de la mitad
ocurren en el hogar. Por esto, los adultos tienen la obligacion de proporcionar al
nifio un ambiente de seguridad, ensefiandole desde temprana edad a conocer sus
habilidades y limitaciones, a identificar los riesgos y en la medida de sus

posibilidades a evitarlos.

Es importante resaltar, que los bebés sufren accidentes por indefensos, los nifios
por curiosos y activos, los adolescentes por impulsivos e imprudentes y los adultos
por descuido y torpeza. Debido a lo anterior, durante los primeros afos de vida, la
seguridad de los nifios esta en manos de los adultos, por eso es tan importante la
eleccion de su ropa, mobiliario, juguetes, su ubicacion y el lugar donde el nifio se

desplaza o juega, asi como la vigilancia continua que tenga de sus actividades.

La curiosidad de un nifio es interminable, ya que los pequefios descubren y se
relacionan con su medio ambiente a través de los sentidos; toca y prueba cuanto
tienen a su alcance, por ello, no se deben dejar objetos que puedan resultarle
peligrosos.

Los padres deben impedir a los nifios llevar a cabo actos que pongan en riesgo su
vida o su integridad, no sin antes explicarles claramente la causa de estas
prohibiciones. Mientras mas pronto lo entiendan, hay menor posibilidad de que lo
hagan, inclusive cuando no estén acompafiados. Tengamos presente que para el
nifio, el adulto es un ejemplo que le puede ensefar a proteger y cuidar su salud o
a perderla. Por esta razén es importante recalcar que el sentido de seguridad y
autoproteccion se adquiere en el hogar y en la escuela debe reforzarse.

2.5.1 PREVENCION DE QUEMADURAS EN LOS NINOS

Todos estamos conscientes y somos partidarios que es mejor prevenir que
lamentar, por eso hablar de como evitar quemaduras resulta fundamental en este

trabajo; impedir este tipo de incidentes en los nifios, es una responsabilidad de los
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padres, una obligacion intransferible de la familia, de las instituciones vy
corporaciones, de la sociedad entera y los sistemas de gobierno para evitar estos
accidentes con el unico fin de tener pequefios activos, sofiadores, creativos, pero

sobre todo saludables y felices.

Probablemente, el hogar se considera el lugar mas seguro en el que podemos
estar y por ende nuestros hijos; la casa es un sitio tan habitual que los peligros de
sufrir accidentes pueden pasar inadvertidos facilmente, por lo que se deben tomar

diversas precauciones para reducir al minimo la posibilidad de que sucedan.

Un ejemplo muy claro de los lugares en donde los nifios pueden sufrir quemaduras
puede ser en la cocina, en donde encontramos una estufa de gas, a veces un
horno, alacenas, y anaqueles en donde se guardan limpiadores y objetos que
pueden ser flamables. La familia en general tiene acceso a ella; todos estan en
contacto con articulos expuestos a una elevada temperatura (ollas, sartenes,
cazuelas, etc.), los cuales pueden contener liquidos calientes como: aceite, agua

hirviendo, sopas o caldos, entre otros.

Estos factores de riesgo pueden provocar quemaduras a todos los niveles y
extensién. Un articulo metalico lo suficientemente caliente puede llegar a
carbonizar la piel, en tanto que un recipiente con agua hirviendo representa un
peligro potencial de quemaduras en mas de la mitad del cuerpo. Asimismo, los

“flamazos” de gas pueden lesionar seriamente las vias respiratorias.

Otro factor de riesgo es la energia eléctrica, ya que ésta trae a nuestro hogar luz
en las noches y proporciona comodidades como el poder ver la television o la
utilizacién de electrodomeésticos, sin embargo, al no contar con una instalaciéon
eléctrica en buen estado o hacer mal uso de ella, constituye un riesgo que
facilmente puede ocasionar un hecho lamentable. Asi es que al saturar un

contacto para utilizar diferentes aparatos al mismo tiempo o pasar inadvertido un
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cable suelto, el cual quiza este haciendo falso contacto, puede ocasionar solo un

buen susto hasta un terrible incendio.

Es por eso que se deben de extremar precauciones para evitar que los nifios
sufran quemaduras severas. Un ejemplo son los 10 pasos basicos que brinda el
Hospital Pediatrico de Tacubaya con el fin de reducir, pero sobre todo impedir que

los nifios sean victimas de estos terribles accidentes.

—

Evitar que los nifios jueguen con fuego.
Evitar la entrada de los nifios a la cocina.

Evitar poner liquidos calientes sobre la mesa con mantel largo.

HowWN

Regular la temperatura del agua caliente de tinas, bafieras y
regaderas, colocando siempre el agua fria y a continuacién el agua

caliente.
5. Evitar dejar los mangos de las sartenes hacia afuera.
6. No dejar substancias quimicas al alcance de los nifios.
7. Evitar dejar objetos inflamables cerca del fuego.
8. Evitar que los nifios manejen aparatos eléctricos.
9. Evitar que los nifios se acerquen a los calentadores.

10. Evitar la exposicién prolongada bajo los rayos del sol.

Estos 10 pasos, sin duda alguna, pueden ayudar a evitar quemaduras en los
nifios, sin embargo, en el Folleto Informativo del Instituto para la Atencion Integral
del Nifio Quemado titulado Prevencion de quemaduras, se ahonda un poco mas
sobre las medidas que se deben seguir en lugares especificos del hogar para
garantizar la seguridad de los pequefios. Estas formas de prevencion de

accidentes son las que a continuacion se enlistan:
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La cocina:

Coloque hacia atras los mangos de las cacerolas que estén en la estufa
para que el nifio no las jale.

A la hora de comer, coloque todos los alimentos y liquidos calientes al
centro de la mesa.

No pase por ningin motivo los alimentos calientes sobre la cabeza de los
nifos.

Retire las sillas y los bancos que estén cerca de la estufa.

No cargue a los nifios o bebés mientras cocina.

Cuando caliente un alimento en el microondas revise muy bien cuanto se
calentd antes de darselo al nifio; a veces los trastes quedan tibios y la
comida, muy caliente; o la comida a veces parece tibia y por dentro esta
muy caliente. No dé la comida envuelta o tapada, pues el vapor que se
genera después de calentarla, también puede quemar.

Tenga un extintor de incendios en un lugar accesible, asegurandose que
todos los miembros adultos de la familia sepan como usarlo.

Compruebe que los quemadores u hornillas de la estufa estén en buen
estado y funcionen correctamente. Apaguelos cuando no los esté usando.
No cuelgue ropa sobre una estufa para que se sequen, no ponga ningun

tipo de estufa o parrilla cerca de las cortinas.

El cuarto de estar:

Algunos televisores se calientan mucho y representan unas bombas en
potencia. Lo que se debe de hacer es, apagar el televisor cuando abandone
la habitacion, asegurandose de que no haya cortinas ni muebles a su
alrededor.

Todas las chimeneas deben estar protegidas por una pantalla que cubra la

abertura entera. Procure que en la parte superior de la chimenea no haya
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nada que estimule a la gente a acercarse al hueco. No deje objetos

combustibles cerca de la chimenea.

El dormitorio y el cuarto de los ninos:

Los nifios pequefios quieren a veces que se les deje la luz encendida por
la noche. Use una lampara de bajo voltaje o de pilas.

Las pijamas son mas seguras para los nifios que los camisones, ya que es
mas facil que éstos puedan engancharse en la estufa o algun fuego.
Asegurese de que todas las ropas de noche sean de un tejido
incombustible.

La calefaccion central del dormitorio y el cuarto de los nifios debe ponerse a
una temperatura lo bastante baja como para evitar las quemaduras al tocar
accidentalmente el radiador.

Nunca cubra el foco. Para reducir su potencia, utilice uno de menor voltaje.
Nunca fume en la cama, pero si alguien insiste en hacerlo proporcionele un
cenicero.

Cubra todos los enchufes con cubiertas de seguridad o tela adhesiva
cuando no se usen. Si su nifio se obsesiona con un enchufe, ponga delante

de éste un mueble y objeto pesado.

El cuarto de bano:

Ajuste el calentador de agua a 49°'C o al minimo necesario (tibio) y ensefie
a sus hijos a ser precavidos al abrir la llave del agua; si tiene tina de bafio,
primero ponga el agua fria y luego la caliente.

Nunca permita que su nifio se quede solo junto a la tina de bafo

Al transportar liquidos calientes, asegurese de que el paso esté libre y avise
gue nadie debe atravesarse a su paso.
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Tocar un interruptor con las manos mojadas puede hacerle sufrir una grave
descarga eléctrica.

A la hora del bafio, haga correr primero el agua fria. De este modo, si un
nino entra en la bafera antes de haber comprobado la temperatura del

agua con al mano, no se escaldara.

El patio:

Si usted quema los desperdicios o tiene un asador en el patio, asegurese
que el fuego esté situado en un lugar resguardado, para que las cenizas no
puedan volar.

Verifique también que no haya objetos inflamables a su alrededor. Los
nifios y animales domeésticos deben permanecer a una distancia prudencial.
Tenga a la mano un recipiente con agua 0 una manguera.

Nunca deje el fuego sin vigilancia.

Cuando acabe, no olvide apagar el fuego con agua. No deje que se apague

solo.

Otras medidas importantes que deben ser tomadas en cuenta son:

No fumar en presencia de los nifios, use ceniceros grandes y pesados
vaciandolos frecuentemente, cerciorandose que las colillas estén
completamente apagadas.

Evite que los nifios jueguen con fuegos artificiales.

No coloque veladoras cerca de objetos inflamables o en lugares de facil
acceso. Evite tenerlas prendidas durante largos periodos de tiempo y no las
deje al alcance de sus nifos.

Ensefie a los nifios a no meter los dedos ni otros objetos en los contactos.
Consiga unos taponcitos de plastico o cinta eléctrica resistente (cinta de

aislar) para cubrir los contactos.
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e Revise que no estén en mal estado los cables y clavijas del refrigerador, la
plancha, el horno de microondas, etcétera. En caso de estarlo, cambielos
inmediatamente.

¢ No permita que sus nifios jueguen con aparatos eléctricos y mucho menos
cerca del agua.

e Aleje del alcance de los nifios toda sustancia téxica como el clarasol,
limpiadores, gasolina, solventes, destapacafios, pegamentos, etcétera, y
guarde los liquidos inflamables en envases bien cerrados y metalicos para
gue no los pueda abrir el nifio.

e Procure guardar los envases de las sustancias toxicas fuera de la casa, en
un mueble con llave -

e Finalmente, para evitar las quemaduras solares, especialmente las
personas de piel clara, deben tomar bafios de sol de breve duracion,

utilizando cremas o lociones protectoras.*’

Algunas recomendaciones en caso de ocurrir un accidente por calor o fuego, son,
en primer lugar, mantener la calma para actuar adecuadamente; quitar la fuente
que produce la quemadura, rodar a la persona, echarle agua, segun lo que cause
el accidente, y refrescar con agua limpia la parte del cuerpo expuesta al calor. En
caso de quemaduras quitele de encima al nifio lo que lo quema, tranquilicese para
no alterar mas al nifio y ponga inmediatamente agua fresca para que la parte
interesada se enfrie. Cubra con una gasa o trapo limpio, no aplique nada y acuda

de inmediato a una clinica u hospital.

No aplique clara de huevo, mostaza, pasta de dientes ni pomadas porque pueden
causar mas dafio. Si se quemo la ropa, quitesela. En caso de estar pegada, no se
la quite pues arrancaria la piel; mejor espere a que el médico lo atienda; si se

hacen ampollas, no las reviente porque, ademas de causarle dolor, se le puede

17 iMami!, Op. cit.
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infectar la piel; si se quemod con electricidad, retirelo de la corriente pero hagalo
s6lo mediante un objeto de madera o de plastico para que usted no se queme

también, y llévelo rdpidamente con el médico.

Si se encuentra en medio de un incendio, no pierda tiempo recogiendo valores o
vistiéndose; camine a gatas por el piso para que el humo no se le meta a los
pulmones; coléquese un trapo humedo en la nariz y si se encuentra encerrado,
antes de abrir la puerta, toquela, pues puede estar ardiendo; si va a escapar por
una ventana, cierre la puerta de su habitacion antes de abrir la ventana, y no salte
si esta en el 3er piso 0 mas arriba; si su ropa se quema, jtirese al suelo y ruede!;
no corra, de lo contrario el fuego aumentara. Al salir, acuda a reunirse en el sitio
indicado y llame a los bomberos. Al escapar, vaya cerrando puertas detras de
usted y jno regrese! Indique a los bomberos si alguna persona falta de salir de la

casa y espere a que entren ellos*.

2.6 LAS QUEMADURAS: UN PROBLEMA DE SALUD EN MEXICO

Las quemaduras como problema de salud en nuestro pais, tienen multiples
facetas, las cuales, se deben analizar a fin de darlas a conocer al publico en
general y a las autoridades del Sector Salud, para que al tener un diagnostico

preciso, se plantee una solucién.

A los pacientes quemados en nuestro medio se les ha tratado casi siempre en
instituciones; es decir, en hospitales con o sin Unidad de Quemados del IMSS,
Secretaria de Salud, Cruz Roja Mexicana, Servicios Médicos del D.D.F., ISSSTE,
Pemex y hospitales universitarios de Puebla, Monterrey, etc. Ningun hospital
privado posee una Unidad de Quemados, ni se ha creado un Instituto Nacional de
Quemaduras, como el de Cardiologia o Nutricién. Una Unidad de Quemados es
s6lo parte de las instalaciones de un Instituto Nacional de Quemaduras, en donde
se tenga una planta fisica con terapia intensiva e intermedia, quiréfanos para

cirugia en nifios y adultos, salas de curacion para ambos, banco de piel, area de

118 iMami!, Op. cit.
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medicina fisica y rehabilitacion, laboratorio clinico, cocina y comedor con personal

entrenado, e instalaciones para la ensefianza e investigacion.

En el Valle de México se atiende a pacientes quemados en dos hospitales del
IMSS, uno de Pemex, cuatro del D.D.F., uno del ISSSTE y uno de la Cruz Roja.
Entre todos se tratan en hospitalizacién un promedio de 2,000 pacientes al afio y
el doble en forma ambulatoria. El IMSS tiene Unidad de Quemados en 10 Centros
Médicos Nacionales, dos en el Distrito Federal y no tiene en Puebla, Veracruz,
Torredn, Ciudad Obregon, Guadalajara, Mérida, Ledn y Monterrey. Solo en estas
unidades se tratan en hospitalizacién al afio 2,000 pacientes en promedio, y el
doble en forma ambulatoria. Si sumamos los pacientes que se atienden en
hospitales de Salubridad, ISSSTE y otros, podemos calcular que en nuestro pais
hay en un afio mas de 10,000 pacientes quemados que requieren atencion

especializada en hospitalizacion.

La Asociacion Mexicana de Quemaduras, a 24 afos de su fundacion, aglutina los
esfuerzos aislados de sus agremiados a fin de participar en programas de
prevencion y actualizacion en el tratamiento de las quemaduras. Sin embargo, los
esfuerzos aislados de personas e instituciones no son la solucién al problema, un
ejemplo es el caso del Instituto del Nifio Quemado, que a mas de 10 afios de su
funcionamiento ha logrado tener un hospital en Querétaro para 20 nifios
gquemados Yy solo ha podido tratar un paciente a la vez, lo que es un desperdicio
por carecer seguramente de presupuesto para una plantila de personal
especializado, como médicos especialistas, enfermeras, terapistas, nutrilogos,

psicologos, etc.

Como ya se habia mencionado anteriormente, estos esfuerzos aislados son
inttiles para dar solucion a un problema de salud que es nuestro, a pesar de
multiples intentos de varios miembros de la Asociacion Mexicana de Quemaduras,
ante diferentes instancias del IMSS y la Secretaria de Salud, asi como de

personajes famosos que sufrieron accidentes por quemadura, que vivieron en
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carne propia el padecimiento y que después tocaron muchas puertas que dieron
esperanzas de fundar el Instituto Nacional de Quemaduras, que seria la solucién
real del problema.

2.6.1 ESTADISTICAS DE QUEMADURAS EN MEXICO

En 1983 no habia ninguna estadistica respecto a los problemas del paciente
quemado. Ante esta carencia Comunicacién Cultural A.C. empezd a hacer
investigaciones. El Dr. Rodolfo Garcia Robles fue el primero que desarroll6 un
protocolo de investigacion sobre la problematica del nifio quemado. Era un
protocolo retrospectivo hecho con expedientes de los hospitales tanto de

Xochimilco como de Tacubaya.

Como resultado de este trabajo, en 1985 se cred el Instituto para la Atencidn
Integral de Nifio Quemado. A raiz de esa investigacion, se publicé en 1990 la
primera estadistica de personas quemadas. En un trabajo conjunto con el Sector
Salud, se realiza otro estudio retrospectivo en el estado de Querétaro y se
confirma que las variables en el Distrito Federal eran similares a las de dicho
estado. Con base en este estudio se hicieron proyecciones de problemas

epidemiolégicos del paciente pediatrico quemado.

Los parametros que se tomaron en las estadisticas son edad, sexo, causa de la
quemadura y superficie corporal quemada. Como resultado de los estudios se
encontré que el primer factor de riesgo son los liquidos hirviendo, en centros
urbanos, aproximadamente de un 60 al 63%. En zonas rurales baja el porcentaje
pero sigue siendo el primer factor, con un 38%. La segunda causa es el fuego, en
zonas urbanas con 18%, en tanto que en las rurales hablamos de un 30%; la
tercera, son superficies calientes como planchas; la cuarta, explosivos, y la quinta,
de menor indice numérico, son las quemaduras eléctricas; sin embargo, éstas son

las que mas dafio causan y pueden ocasionar hasta la muerte.

La edad de mayor riesgo esta entre uno y cinco afos, o sea, en la edad

preescolar. De acuerdo con las estadisticas y con apoyo en los pacientes que
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llegan al hospital para ser atendidos por secuelas, el IAINQ considera que cuando
menos un 32% de los nifios afectados por quemaduras no han sido atendidos

oportuna e idéneamente.

El Instituto para la Atencion Integral del Nifilo Quemado publicé estadisticas en
1990 y 1996, las cuales han servido de base para las que maneja actualmente el
Sector Salud; sin embargo los datos estadisticos recabados no cubren la totalidad
de nuestra realidad, ya que en Meéxico existe un subregistro. Hay muchos
incidentes que no se reportan. En la mayoria de las ocasiones, si se quema un
nifio lo llevan a curarlo al extranjero o lo atienden con remedios caseros. Como
estadisticamente se desconocen las circunstancias en que el nifio se quemo, se

pierden datos de importancia para las camparfias de prevencion.

En resumen, se encontr6 que mas del 50% de los nifios que se queman en este
pais, presenta menos del 10% de la superficie corporal quemada. Esto significa
gue son quemaduras que no ponen en riesgo inminente la vida. Asimismo, los
casos de quemaduras con mas del 40% de la piel, que implican ya un riesgo de

vida por infecciones o algun otro tipo de complicacion son menores al 10%.

Por su parte, los casos de defuncién por quemaduras en nifios no llegan al 2%.
Sin embargo, una quemadura de menos de 10% de superficie quemada, en la
cara o0 la parte genital, aunque no pone en riesgo la vida, si requiere de
hospitalizacion porque las secuelas pueden ser muy graves. Por ejemplo, si un
nifo mete la mano en el plato de sopa caliente, no se quema ni un 3% de
superficie corporal, pero si no se atiende de inmediato, los musculos, conforme
cicatrizan, duelen y se contraen, lo que le ocasionara un problema funcional en la
mano o algun dedo. "No es por el miedo de morir cuando se deben llevar al nifio al
hospital; hay que pensar en la parte funcional de su cuerpo o en su estética"**.
No importa cuan pequefia sea la quemadura, hay que atenderla con gente
especializada, y se debe tener claro que una quemadura no se resuelve con pasta

de dientes, clara de huevo o crema: se requiere atencion especializada.

19 Entrevista a la licenciada Lilia Cisneros Lujan, directora del IAINQ.
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Dichas cifras pueden variar segun la institucion, un ejemplo son las
proporcionadas por el Hospital Pediatrico de Tacubaya, organismo del Sector

Salud encargado de atender a nifios quemados. (Véase el Anexo 1)
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CAPITULO 3 INSTITUCIONES ENCARGADAS DE ATENDER A LOS NINOS

QUEMADOS

“Es mucho lo que ellos necesitan,
pero mds lo que podemos darles”

La primera institucion dedicada exclusivamente al cuidado del paciente quemado
se fundd en Inglaterra, durante la segunda guerra mundial. En 1959 se cre6 en
México la primera unidad de quemados como tal, en el Hospital General Dr.
Rubén Lefero. Y para 1985, se instituyo el primer centro especializado en nifios,
el Instituto para la Atencion Integral del Nifio Quemado, siendo hasta 1990 cuando
se crea el primer hospital para el tratamiento y la rehabilitacion de la poblacion

infantil quemada la Unidad Querétaro del IAINQ.**

Las investigaciones epidemiologicas realizadas por el IAINQ desde 1983, han
permitido corroborar que las quemaduras son esencialmente un problema de
pobreza y, si bien sus causas todavia son materia de amplias indagaciones
cientificas, el nimero de afectados no alcanza los niveles de otro tipo de

guebrantos de la salud.

Es por este motivo, que algunas personas se han dado a la tarea de crear centros
de atencidn para pequefios que sufren algun tipo de quemaduras que perturban el
curso normal de su vida, y ésta, es la misidn primordial de las siguientes

instituciones.

120 sequndo Informe Estadistico, Segundo Quinquenio 1990-1994, Instituto para la Atencién

Integral del Nifio Quemado, 1998.
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3.1 LA FUNDACION MICHOU Y MAU, I.A.P.

‘ﬁ Fundacion
Michou y Mau, LAP.

Para nifios quemados

Es una organizacion no lucrativa de asistencia para niflos mexicanos con
quemaduras severas. Y como ellos mismos afirman: su mision principal es que
ningin nifio quemado muera por falta de una oportuna atencidbn médica

especializada.'

Dicha fundacién cuenta con un registro ante la Junta de Asistencia Privada, la
Asociacion Mexicana de Instituciones de Asistencia Privada y el Centro Mexicano
para la Filantropia, con reconocimientos por la Shriners Hospitals Organization,
American Burn Association y National Fire Prevention Agency, que avala la

transparencia y capacidad de la labor que ahi se desempefa.

Desde el inicio de sus operaciones la Fundacion Michou y Mau establecio
acuerdos con la Shriners Hospitals Organization, la cual sostiene 4 centros
especializados en los Estados Unidos para la atencion de nifios quemados de
elevada gravedad, que cuentan con reconocimiento mundial y mas de 40 afios de
experiencia. En dichos hospitales especializados se ofrece sin costo alguno, el
mas completo tratamiento multidisciplinario para todo menor de 18 afos, que por

mediacion de esta Fundacion les sea referido y trasladado.

La atencion brindada en Shriners Hospitals abarca todo, desde hospitalizacion,
cirugias, terapia respiratoria, fisica y psicolégica, hasta medicamentos, trajes de
presuterapia, protesis y cosmetologia especifica, ademas de alojamiento y
alimentos para un familiar acompafiante. El proceso se extiende para el
tratamiento a secuelas por quemaduras, hasta la total recuperacién del paciente o

que llegue a los 21 afios de edad.

121 \www.fundacionmichouymau.org
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Hoy en dia, y gracias a los grandes esfuerzos de la Fundacién Michou y Mau, se
ha realizado el traslado por emergencia médica para 284 nifios con quemaduras
de alto riesgo, del 40% al 98% de superficie corporal afectada en segundo y/o
tercer grado profundo, estos pequefios han sido recibidos en los Shriners

Hospitals de Galveston y Sacramento.

La Fundacion Michou y Mau, organiza y coordina la realizacién de clinicas para la
evaluacion de niflos mexicanos con secuelas agudas por quemaduras, que se
desarrollan semestralmente en las ciudades de México, Monterrey y Guadalajara,
contando con el apoyo de equipos de especialistas de Shriners Hospitals y
médicos mexicanos que se integran a los programas de la Institucion. Todo esto,
ha dado como resultado que méas de 8,000 nifilos hayan sido atendidos
gratuitamente, siendo 2,302 con secuelas severas los que han recibido tratamiento

en los Shriners Hospitals.

Actualmente la Fundacion esta desarrollando en conjunto con la Secretaria de
Salud de Jalisco, la creacion del primer Banco de Piel, tejido que se destinara
gratuitamente para injertos en pacientes con quemaduras en el Occidente del
pais. La estructuracion de este programa, permitira reducir por mucho la
mortandad de pacientes con quemaduras severas y marcara la necesidad de
integrar tejidos a esquemas de donacion de 6rganos para trasplantes en toda la

Republica Mexicana.'?

3.1.1 CAMPANA DE PREVENCION

La Fundacion Michou y Mau, mantiene una campafia permanente para la
prevencion de nifios con quemaduras, contando con el apoyo de los principales
medios de comunicacion, asociaciones de bomberos y organizaciones de
seguridad. A partir del afio 2003, se instaurd la Semana Nacional de Prevencion

de Nifios con Quemaduras, del 15 al 21 de Octubre, con la cooperacion de la

122 hitp://www.medigraphic.com
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Secretaria de Salud, Secretaria de Educacion y Organizaciones por el Bienestar

de la Nifez.

El Bombero Chispas®

Mascota oficial de la
Fundacion Michou y Mau, T.A P,
que participa en los pregramas
para pﬂzwzncién de nifics con
quemaduras.

@ CAMPANA PERMANENTE DE PREVENCION:

“‘“APRENDE A NO QUEMARTE”

Consiste en impartir platicas y talleres interactivos a escuelas publicas y privadas,
asi como a empresas que los soliciten, en toda la Republica Mexicana. Cada taller
tiene una duracion aproximada de dos horas, en las cuales se ensefia a prevenir

accidentes que provoquen quemaduras.

Aunque va dirigido a toda la familia, se enfoca mas a los nifios, por lo que el
material didactico que se emplea (impreso, audio y video) esta disefiado
especialmente para el ambito infantil. La Fundacién Michou y Mau, I.A.P., para
nifos quemados, ha capacitado a un grupo de voluntarios que se encarga de

impartir los talleres.*?®

Ciertamente, la Fundacion Michou y Mau, ha trabajado arduamente para atender a
aquellos pequefios victimas por quemaduras, sin embargo, no solo es trabajo de
dicha fundacion, sino de todas aquellas organizaciones encargadas de velar por el
bienestar de nuestros nifios mexicanos, pero sobretodo de la poblacion en

general, en especial de los padres de familia.

123 \mww.fundacionmichouymau.org
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3.2 ELINSTITUTO PARA LA ATENCION INTEGRAL DEL NINO QUEMADO

ﬂ'— INSTITUTO
PARA LA ATENCION

INTEGRAL DEL
NINO QUEMADO™

El Instituto para la Atencién Integral del Nifio Quemado (IAINQ), fue creado por

Comunicacion Cultural, A.C. (COCUAC), y se funda en la Cd. de México en el afio
de 1985, siendo hasta 1990 cuando se establece su filial en Querétaro a partir del
rescate de la causa de las nifias y los nifios victimas de quemaduras implantando

3 programas para contribuir a su solucion:

** Proporcionar una atencion integral para el tratamiento y rehabilitacién de la
poblacién infantil quemada menor de 15 afios.

% Realizar acciones de educacion para la prevencién de accidentes de este
tipo.

+ Estudiar las condiciones que rodean la probleméatica de la poblacion infantil

victimas de quemaduras. ***

Uno de los factores que establece la diferencia del IAINQ con respecto a la
mayoria de las organizaciones de servicio de la sociedad civil, es la participacion y
calidad de su patronato, conformado por un grupo de personas, quienes guian el
rumbo global de la institucion, supervisando la coherencia entre su filosofia,
mision, principios y objetivos, ademas de proveer los recursos materiales y

financieros por la via de donativos que permitirdn el logro de sus metas.

Es asi como el IAINQ se conforma, estableciendo como su objetivo primordial,
proporcionar servicio médico en consulta externa y hospitalizacion, psiquiatrico,
psicolégico y de rehabilitacién fisica a nifios menores de 15 afios preferentemente
de clases marginadas que hayan sido victimas de quemaduras. La atencién

médica se proporciona en el hospital de la ciudad de Querétaro que cuenta con

124 hitp://www.iaing.org.mx
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servicios de primera calidad en una instalaciéon con capacidad para atender a 580
pacientes hospitalizados al afio. En la ciudad de México se proporciona atencion
de rehabilitacién fisica o psicoldgica tanto en el momento de la quemadura o en el

proceso posterior al trauma.

3.2.1 PREVENCION Y DIFUSION

La prevencién de accidentes es la mejor inversion que se puede hacer en la
infancia. Y pensando en esto, el IAINQ se ha dedicado a impartir cursos para
maestros de educacion primaria, promotores comunitarios, alumnos de primaria y

secundaria y para centros de trabajo

3.2.2 SERVICIOS

Siendo una instituciébn no lucrativa que se sostiene por donativos, promueve la
suscripcion de convenios siendo el primero de este el que se firmd con el DDF
(hoy GDF), mediante el cual se inici6 y se mantiene un programa de atencion
psicosocial y de rehabilitacion fisica que complementara la atencion médica con el
Hospital Pediatrico de Xochimilco y que proporciona a los nifios y nifias quemados
de bajos recursos la atencibn meédica correspondiente. A partir de este convenio
se conformdé un equipo de salud interdisciplinario que sustentd el trabajo que a
partir de 1995 se desarrolla en el Hospital de Querétaro. Al mismo tiempo con el
apoyo de COCUAC, se realizaron campafias para la prevenciéon de accidentes. La
década de los 80 representd para el Instituto una plataforma que le permitio
plantearse la construccion del hospital en Querétaro el primero en su genero en
América Latina y para cuyo manejo se constituyé una sociedad denominada

Instituto para la Atencion Integral del Niflo Quemado, Unidad Querétaro, A.C.

El IAINQ-Querétaro es el primer hospital de tercer nivel en México especializado
en la atencion de quemaduras pediatricas y tiene una capacidad instalada de 30

camas para atender a 580 nifios y nifias hospitalizados por afio.

100



3.2.3 EVENTOS SOCIALES

POSADA ANUAL PARA LOS NINOS QUEMADOS

Como cada afio desde 1984, los voluntarios y colaboradores del Instituto para la
Atencion Integral del Nifilo Quemado, festejan a los pacientes hospitalizados de
Xochimilco. Durante varias semanas, ha habido una labor de acopio de juguetes,
pasteles, dulces y pifiatas que los pequefios habran de recibir en la posada, en la
cual, ademas los terapeutas logran un gran avance en los esfuerzos por reintegrar

a los nifos a su vida cotidiana.

Fue en una posada como esta, en las que se decidio la creacion del IAINQ, pues
su fundadora la Lic. Lilia Cisneros en 1984 organizé en Xochimilco a un grupo de
voluntarios que aun hoy trabaja para procurar la salvaguarda de los derechos
infantiles entre ellos el de la salud. La actitud valiente de un nifio que habia sufrido
quemaduras eléctricas y por lo mismo le fue amputado su brazo derecho, produjo
cambios entre lo que inicialmente era sblo un programa de prevencion de
accidentes en medios, a lo que hoy es un instituto ocupado de la atencion, la

rehabilitacion la investigacion y la ensefianza.

El Lic. Manuel Salgado Secretario de la Junta Directiva, felicitd a los responsables
del programa de prevencion que durante noviembre del 2003 realizaron 3 cursos
en la sala de espera del hospital y uno mas en la Comisién de Derechos Humanos
del D.F. en beneficio de casi 400 personas. Nos sentimos muy satisfechos de
haber sido parte de la recuperacion de la sonrisa de mas de cuatro mil nifios les
dijo, sin embargo nuestra meta es reducir cada dia el indice de quemaduras en la
infancia y esto solo se logra con lo que ustedes hacen. Los nifios que atendemos
son niflos sanos —agrego6- tienen derecho a desarrollase plenamente y a no ver

interrumpidos sus estudios ni su felicidad por un accidente que puede evitarse.'®

125 .
http://www.holistic.sidinet.com.mx
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Por lo tanto, podemos concluir que la documentacion de mas de 2,500 casos de
nifos atendidos y rehabilitados por el IAINQ y la construccion de un inmueble
anico en su género, le ha dado a la institucion una experiencia acumulada que le
permite sustentar un proyecto que rebasa la vision de un simple servicio remedial
médico, ya que, atender integramente a nifios quemados impone la actuacion de
equipos de salud multidisciplinarios formados cuando menos por médicos,
psiquiatras, psicélogos, trabajadores sociales, rehabilitadores fisicos o pedagogos,

entre muchos otros.*?®

Esta institucion es la pionera en atender los casos de nifios quemados y la
responsable de devolverle la sonrisa a muchos pequefios que se creian sin
esperanza. Han transcurrido muchos afios para obtener el prestigio y
reconocimiento que ahora tiene, ya que al mantenerse por medio de donativos se
deben de vencer muchos obstaculos, pero con la clara conviccion de proporcionar

una vida digna y plena al futuro de México (los nifios).

126 14 Afios Compartiendo El Gozo de Miles de Sonrisas Recuperadas, Instituto para la Atencién
Integral del Nifio Quemado.
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3.3 COMUNICACION CULTURAL A.C

Ll

e

La Comunicaciéon Cultural A.C. (COCUAC) se funddé en 1973, como un
organismo no gubernamental. Desde 1996 tiene el status especial de Consultivo
Internacional 1l en el Consejo Econdmico y Social (ECOSOC) de las Naciones
Unidas y asociado al Departamento de Informacién Publica de la propia ONU
desde 1988, con el status de corresponsal ante la UNICEF. Ha trabajado desde
hace 20 afios en la promocion y difusion de los derechos de la infancia a través de

los medios de comunicacion.

Bajo el esquema juridico de asociacion civil, cuenta con autorizacion para expedir
recibos deducibles de impuestos, que permiten a los donantes participar en la

realizacion de los objetivos basicos que los rigen:

e Utilizar los medios masivos de comunicacion en favor de la infancia.

e Realizar campafas para la promocién de los derechos del nifio.

e Otorgar becas, para estudiantes universitarios interesados en la
comunicacion y diversas ramas multidisciplinarias relacionadas con el nifio.

e Promover campafias y donativos para apoyo de programas concretos en

beneficio de nifos y nifas.
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Entre sus logros se cuenta el programa de radio ¢Y nosotros qué?, con un
periodo de transmisiéon de marzo de 1993 a diciembre de 1995. También se inicié
la serie "Hablando de Nifios", asi como tres suplementos infantiles semanales:
"Mi Volantin", "Mi Universo" y "El Nifio Universal" que se publicaron en el

Diario de México, El Nacional y El Universal respectivamente.

3.3.1 PREVENCION DE ACCIDENTES

A partir de una de sus campafas relacionadas con la salud, COCUAC crea en
1985 el Instituto para la Atencion integral del Nifio Quemado —arriba mencionado-,
al cual hasta la fecha le apoya en el disefio y difusién de todos sus programas de

comunicacion pudiendo citar como algunos antecedentes la siguientes campanas:

® "Cuidado”(1986) en donde se distribuyeron carteles y folletos;

e "Cuidado, ten cuidado”, (1987 y 1988) con la producciéon de carteles, folletos y
spots de radio.
o "Estd que arde” (1989 a 1991). carteles, impresos spots de radio y television.

e "JPorqué yo?" (1996) con la produccion de carteles, originales para prensa y

revistas, radio y television.

Adicionalmente ha participado en proyectos de comunicacion para prevenir el
maltrato infantil, la expulsion de nifios a la calle, la prostitucion de nifios y nifias, la

venta y comercializacién de la sexualidad de infantes y el trafico de menores..*?’

127 hitp://www.cocuac.org.mx
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3.4 HOSPITAL PEDIATRICO DE TACUBAYA

El Hospital Pediatrico de Tacubaya pertenece a la Secretaria de Salubridad y
Asistencia y atiende a nifios en toda clase emergencias y padecimientos. Es uno
de los pocos hospitales del gobierno que tiene un area especializada en nifios
quemados. La poblacién promedio es de 60 nifios. Este hospital se encuentra en

Arquitecto Carlos Lazo # 25 en Tacubaya.

Elfun México, en el pasado 2004, entregé una donacién de $4,950 ddlares para
renovar la sala de Terapia Intensiva y Terapia Intermedia del Hospital. Con este
donativo adquirieron todo el mobiliario necesario, para proporcionar una mejor
atencion a los nifios quemados que ahi atienden, como son: camas, mesas,

vitrinas, colchones de agua, etc.'?®

Ciertamente, cada una de las instituciones mencionadas en este trabajo, luchan
diariamente para brindar una mejor atencion a los pequefios afectados por algun
tipo de quemadura, sin embargo, su principal lucha es crear una cultura
preventiva, la cual, logrard reducir y por que no terminar por completo con tan

terribles accidentes.

128 Entrevista al Dr. Rodolfo Rodriguez Villalobos, Jefe de Ensefianza del Hospital Pediatrico de
Tacubaya
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CAPITULO 4 PROPUESTA DE CAMPANA SOCIAL PARA LA PREVENCION DE

QUEMADURAS EN LOS NINOS

“Cuando las voluntades se suman y los hombres y mujeres dicen si
con sus acciones, una rendija de luz se asoma entre los tabiques de
una sociedad que vive entre las sombras”

Rosa Maria Rivera

4.1 IMPORTANCIA DE UNA CAMPANA PREVENTIVA DE ACCIDENTES POR

QUEMADURAS EN LOS NINOS DE MEXICO

Como ya se habia mencionado anteriormente, la principal razén de escoger el
tema de /os nifios quemados para realizar una campafa preventiva es porque en
la Republica Mexicana no existe un centro especializado de méaxima complejidad
para la atencion de pacientes con quemaduras de alto riesgo, por el alto costo y
larga duracién del tratamiento, siendo los nifios quienes mas sufren por esta

carencia.

Mientras tanto, las cifras que se registran de infantes quemados, resultan
verdaderamente alarmantes, por lo tanto, a quienes se pretende beneficiar con
esta propuesta de campafia social es a los nifios, a quienes se les tiene que
advertir de los peligros que corren al tener contacto con cualquier objeto o

sustancia que les pueda ocasionar una quemadura.

Es importante resaltar, que a pesar de que en México si tenemos excelentes
médicos y hospitales, dentro de los que un nimero muy reducido cuentan con
anexos o unidades para atender a personas afectadas por quemaduras, lo que no
tenemos son los recursos, instalaciones y equipamientos adecuados para la
atencion de casos con lesiones de gran extension y alto grado de superficie
afectada.
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Por tal motivo, es verdaderamente significativo, trabajar para lograr disminuir el
namero de accidentes relacionados con quemaduras de alto riesgo en los nifios.
Y es justamente lo que pretende la propuesta de campafa social preventiva que

posteriormente se presentaré.

4.2 ALCANCES DE LA CAMPANA PREVENTIVA: “EL FUEGO NO ES UN JUEGO”

Indiscutiblemente, las personas se afligen al ver nifios ultrajados en las calles,
victimas de la prostitucion o de maltrato por parte de sus padres, pero que pasa
cuando los nifios se accidentan dentro su propia casa. Esto también podria llegar
a considerarse maltrato infantil, ya que por la desatencién que sufren una gran
parte de pequefios en nuestro pais se les puede afectar para toda su vida como es
el caso de las severas secuelas que produce en los nifios un accidente por
guemaduras. Tal vez usted ha pensado una y mil veces ¢Cémo puedo colaborar
para disminuir el abandono o el descuido de nifios por parte de sus propios
padres?¢Qué puedo hacer para mejorar la salud y la nutricion de nifios victimas
de la marginacion?¢Qué puedo hacer para disminuir las condiciones de pobreza

extrema de millones de nifios?.

Y es precisamente, a través de esta investigacion, la cual representa un esfuerzo
para compartir todos aquellos ideales y valores que se han dejado a un lado, que
se pretende ofrecer una vida mejor a los nifios de nuestro pais, garantizandoles
mayor atencidn y proteccion para reducir, y porque no, eliminar cualquier tipo de

accidente.

4.3 BRIEF

Los accidentes en los nifios son la amenaza niumero 1 para su salud. Cada afio
mueren mas pequefios debido a accidentes automovilisticos, asfixia por cuerpos
extrafios, asfixia por inmersion, quemaduras, caidas e intoxicaciones que por

todas las enfermedades contagiosas juntas.
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Segln datos estadisticos, son “cuatro veces mas frecuentes las muertes por
accidentes en nifios que en la poblacion general, sin embargo, las muertes por
accidentes relatadas son solamente la "punta del iceberg”. Por cada nifio muerto

a causa de un accidente, 45 son hospitalizados por la misma causa y 1300
1129

requieren de asistencia en un servicio de urgencia.
El problema es enorme, sin embargo, dichos percances podrian disminuir, ya que
la mayoria de los accidentes son previsibles. Teniendo en cuenta que los
accidentes de los nifios no son casualidad, ellos pueden evitarse, siempre y

cuando se cuente con la cultura preventiva adecuada —tanto nifios como adultos-.

Ha sido tema de preocupacion general revertir esta situacion, es por esto, que
algunas instituciones como es el caso de la Fundacion Michou y Mau, el Instituto
para la Atencion Integral del Nifio Quemado -IAINQ-, el Hospital Pediatrico de
Tacubaya, entre otros, aplican diversas acciones con el propoésito de reducir el

namero de incidentes en los nifios e incrementar asi la seguridad de los pequefios.

Una de las actividades es la que tiene que ver con la sensibilizacion y
concientizacion de los adultos, por tal motivo desde hace ya varios afios se ha
instrumentado la difusion de una campafa preventiva dirigida particularmente a los

padres, pues éstos son causa principal de un buen porcentaje de siniestros.

Por todo lo anterior, y por medio de esta campafia, se ha decidido modificar la
tendencia actual del factor humano (descuido, ignorancia, falta de interés,
irresponsabilidad o simplemente demasiado confiados) visto como una de las
principales causas de accidentes en los nifios. Asi que el fin de la campafa de
publicidad social “£/ fuego no es un juego”es crear una cultura de prevencion ante

todos aquellos accidentes a los que se encuentran expuestos los nifos.

129 http://www.cituc.cl/manualdeprevencion
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4.4 PLAN PUBLICITARIO

Entrar al tercer milenio implica utilizar las herramientas tecnolégicas mas
modernas que nos permitan construir un mundo digno de vivirse para las

generaciones que ocuparan nuestro sitio en la Tierra.

Es por eso que por medio de la campafia preventiva “£/ fuego no es un juego’, se

pretende disminuir el nUmero de percances que actualmente se registran de nifios

afectados por quemaduras.

Y es justamente, por medio de los medios de comunicacién masiva, asi como en
forma personal que se desea difundir aquella informacién que sea necesaria para
crear una cultura preventiva tanto en nifios como adultos, con el fin de reducir las

guemaduras en los infantes.

4.5 TIPO DE CAMPANA

Se utilizara una campafia de publicidad social preventiva, la cual tomara un tono
agresivo y a la vez de sensibilizacion, en la cual se muestren fotos y escenas
reales, aunque resulten crudas para el espectador, esto con el fin de conmover y
lograr un cambio de actitud en las personas, para poner mas atencion en el

cuidado de los nifos.

4.6 MISION

Sensibilizar y crear mecanismos preventivos que orienten a los padres de familia
hacia el cuidado responsable de sus hijos. Reduciendo asi, el numero de
accidentes relacionados con fuego, sustancias u objetos que pueden ocasionar

guemaduras severas en los nifios.
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4.7 VISION

Formar una cultura preventiva ante cualquier tipo de accidente en los nifios, y por

ende, se brindarad una mejor calidad de vida de los pequefios mexicanos.

4.8 OBJETIVOS

e OBJETIVO GENERAL

% Crear mecanismos preventivos que orienten a los padres de familia
hacia el cuidado responsable de sus hijos. Reduciendo asi, el

namero de accidentes por quemaduras en los nifios.

e OBJETIVOS PARTICULARES

» Orientar a los nifios para prevenirlos y evitar que se conviertan en
victimas de accidentes por quemaduras.

» Dar a conocer la labor que realizan las diferentes instituciones
encargadas de atender a los nifios que han sido victimas de
guemaduras.

» Analizar las campafias preventivas actuales de las instituciones
encargadas de atender nifios quemados, y con base en ellas,

proponer una propia.

4.9 TARGET (PUBLICO OBJETIVO o FUENTE DE NEGOCIO)

DEMOGRAFICA

e Niflos y nifias de 5 a 14 afos
e Hombres y mujeres (principalmente padres jovenes) de 15 a 35 afos

e Nivel socioeconémico: todos
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GEOGRAFICA

El publico objetivo sera a nivel local, ya que la investigacion se llevara a cabo
dentro del Distrito Federal concentrandonos principalmente en los Kinders,
escuelas primarias, secundarias, centros de salud y recreativos de la delegacion
Alvaro Obregén, y asi sucesivamente, por las 15 delegaciones restantes.
Posteriormente, se lanzara a nivel nacional con apoyo del Instituto para la

Atencion Integral del Nifio Quemado.

PSICOGRAFICA

Las personas a las que se va a dirigir la campafha “E/ fuego no es un juego” son

nifos y nifias hiperactivos, quienes se caracterizan por ser el gran explorador,

curioso, impulsivo, independiente, intrépido y rapido.

Existen dos polaridades para describir el estilo de vida de nuestro publico objetivo,
ya que por un lado, pueden ser pequefios pertenecientes a un nivel
socioecondmico desahogado, quienes se encuentran bajo el cuidado de una nana,
guien no les brinda el mismo cuidado que sus padres, por otro lado, pueden ser
nifos de escasos recursos cuyos padres trabajan y dejan a sus hijos al abandono.

Ambos casos pueden ser candidatos a sufrir accidentes por quemaduras.

4.10 SEGMENTACION DE MERCADO

El principal objetivo de la segmentacion de mercados es identificar a las personas
con mas probabilidad de responder a los mensajes, es decir, aquellas personas

gue se encuentran en disposicién a cambiar sus ideas hacia unas mejores.

Este es el caso de padres de familia preocupados por la seguridad de sus hijos,
como aquellos que se interesan por el bienestar de los pequefios en general y

sufren al saber de nifios afectados por quemaduras.
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4.11 ESTRATEGIA CREATIVA

PROBLEMA

Los problemas que la comunicacién va a ayudar a resolver son:

Las dltimas campafias de prevencién implementadas por algunas
instituciones como es el caso del INAIQ o de la Fundacion Michou y Mau
han sido persistentes y han logrado disminuir el indice de accidentes por
guemaduras en los nifios, sin embargo, no han tenido el impacto esperado
debido a que se concentran mas a lo monetario que a lo informativo.

Hacer del conocimiento general las medidas preventivas en caso de estar

en una situacion de desastre por quemaduras.

HECHOS CLAVE

POSITIVOS

Existencia de instituciones encargadas de promover el cuidado adecuado a
los nifios.

Asistencia de personal capacitado para orientar tanto a nilos como adultos
para prevenir accidentes por quemaduras.

Constantes campafias de prevencion de accidentes por quemaduras.

NEGATIVOS

Falta de una cultura preventiva de cualquier tipo de accidente.
No tener una vigilancia adecuada de los nifios.
Poco alcance de las camparfias anteriores

Uso y enfoque inadecuado de las campanas.
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POSICIONAMIENTO

Actualmente, las personas se encuentran mas familiarizadas con los diversos tipos
de accidentes que pueden sufrir los nifios, sobre todo por la reciente campafa de
la Fundacion Michou y Mau transmitida a nivel nacional por los canales de Tv
Azteca y Televisa en el programa “Mujer Casos de la Vida Real”, lo cual permitid
informar a un gran numero de personas las consecuencias que puede traer un
minuto de descuido, ya que por no prestarle la atencion adecuada a los nifios

pueden ser victimas de un accidente por quemaduras.

La cultura preventiva aun se encuentra en pafales en nuestro pais, sin embargo,
se comienza a despertar un interés por el tema, una inquietud por erradicar la

molesta situacion de enfrentarse contra las terribles llamas del fuego.

PROMESA BASICA

Una adecuada cultura preventiva de accidentes, va a ayudar a disminuir el nimero

de nifios afectados por algun tipo de quemadura.

RAZONAMIENTO

Con una campafa que promueva y difunda las terribles consecuencias que trae
consigo una quemadura en los nifios, asi como las medidas preventivas para
evitar dichos sucesos, se podra poco a poco ir implantando una cultura preventiva
de accidentes, con el Unico objetivo de reducir los incidentes por quemaduras en

los nifios.

PLATAFORMA O BRIEF CREATIVO

El objetivo primordial es desarrollar mensajes que llamen la atencion de los nifios,
pero que contengan un trasfondo, el cual proporcione informacién de cémo
prevenir accidentes por quemaduras o bien, que hacer al encontrarse en una

situacion de este tipo.
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Una mascota o algun personaje animado o famoso seria adecuado para que los

niios se sientan identificados e incluso sigan sus consejos.

Por otro lado, los anuncios para los adultos se tornan mas agresivos e intensos,
pues a través de escenas impactantes, se desea encontrar una respuesta
inmediata, es decir, un cambio de actitud por medio de la reflexion y prevencion de
accidentes por quemaduras en los nifios. De esta manera, si tanto padres como
hijos adquieren una cultura preventiva ante cualquier tipo de accidente los

percances en los nifios disminuiran de manera significativa.

SLOGAN

“El fuego no es un juego”

Es una frase sencilla, en la cual se resume el objetivo primordial de la campania,
es decir, recordarle a nuestro publico objetivo que el fuego (o cualquier sustancias
u objeto que pueda ocasionar quemaduras severas en los nifios) es un peligro
latente y puede traer consecuencias fatales, en especial a los pequefios; en

resumen, que este tema debe de tomarse con seriedad, pues no es cosa de juego.

TEMA DE CAMPANA

Sera preventivo y de salud publica, lo cual beneficiara a la poblacion mexicana .
Ya que se proporcionaran las medidas preventivas para evitar accidentes por
quemaduras en los nifios, asi mismo se enlistara las formas de reaccionar ante tal

percance, es decir los conocimientos basicos en primeros auxilios para este tipo

de incidentes.

TONO Y ATMOSFERA

El tono que tomara la campafa sera agresivo, pero a la vez emotivo para lograr el
impacto deseado, es decir, sensibilizacion y concientizacion acerca de los

accidentes a los que son propensos los nifios.
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Por su parte, dentro de la atmoésfera, se utilizaran escenarios cotidianos: dentro

de una casa, en la cocina, en el bafio, en la sala, en la calle, etc.

REQUISITOS EJECUCIONALES

e La seguridad de los niflos comienza en el hogar
e Prevenir es vivir

e El fuego puede ser mortal jCuidate!

4.12 ESTRATEGIA DE MEDIOS

OBJETIVO DE MEDIOS

e Desarrollar una estrategia eficaz que nos permita lanzar la campana: “£/

fuego no es un juego”y que en poco tiempo se posicione dentro de la
mente de los consumidores.

e Mantener su presencia dentro de la mente de la poblacién, que sea
recordada y que el publico se preocupe mas por el cuidado de los nifios y
obviamente por prevenir accidentes en los pequefos.

e Crear una cultura preventiva para disminuir el nimero de incidentes por
guemaduras en los nifios.

e Ser constante para lograr un cambio de actitud en las personas.

RACIONAL DE MEDIOS

La estrategia de medios a utilizar, aqui presentada, tiene como fin llegar de

manera eficaz a nuestro publico objetivo.

Estos medios fueron elegidos con base en nuestra fuente de negocio. Por
consiguiente la television abierta es nuestro medio primario, medio masivo y eficaz
vehiculo para llegar a nuestro publico objetivo, al mismo tiempo abrimos la

posibilidad de llegar a otros segmentos del mercado. Asimismo, nos apoyaremos
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en otros medios para asegurar que nuestros mensajes penetren en la mente de

nuestro mercado.

JUSTIFICACION DE MEDIOS

TELEVISION ABIERTA

La television al ser un medio masivo de comunicacion permite llegar a una gran
cantidad de consumidores, entre los cuales se presenta nuestro mercado meta.
Sus ventajas audiovisuales nos permiten destacar y dar a conocer las medidas
preventivas para evitar accidentes por quemaduras en los nifios y asi se facilitara
su identificacion. La seleccion de este medio se realiz6 con base en su alcance

para asi llegar con rapidez a la poblacién elegida como publico objetivo o meta.

Es por esa razon que se eligié transmitir los spots por los canales 2 y 5 de

Televisa para persuadir tanto a padres como a hijos.

RADIO

La radio es un medio personal que aprovecha sus variadas estaciones y sus
diversos formatos para dirigir la publicidad a segmentos del pablico muy bien
definidos. La radio cuenta con una amplia cobertura semanal y con un alto grado

de lealtad para con la estacion transmisora por parte del publico.

Es un medio cambiable donde puede substituirse el mensaje con rapidez, sin

embargo, es bastante econdmico en comparacion con otros medios.

Gracias a la cooperacion de la Asociacion Nacional de Radiodifusores del Valle de
México —ARVM-, se transmitirdn los spots de 20 segundos dentro de estaciones
que abarquen publico juvenil y maduro como es el caso de Grupo Acir en: Digital
99.3, Mix 106.5 y Amor 95.3; Grupo Radio Centro en: Stereo Joya 93.7, Universal
Stereo 92.1,Stereo 97.7 y La Z 107.3; MVS Radio en: EXA FM 104.9; por parte de
Televisa Radio en: Los 40 Principales 101.7 y la Ke Buena 92.9.
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PUBLICIDAD EXTERIOR

Son los medios que llegan a los prospectos cuando estan fuera del hogar.
Resultan sumamente efectivos por su accesibilidad y alcance. La facil ubicacion
en cualquier parte de la ciudad permite un mayor impacto. Un ejemplo claro son

los carteles, los cuales utilizaremos en esta campafa.

Se colocaran carteles dentro de Escuelas, Hospitales y Centros de Sociales y

Deportivos, sin olvidar los vagones y andenes de las distintas lineas del Metro.

PUBLICIDAD DIRECTA

Es uno de los métodos mas antiguos para llegar al consumidor. Consiste en
material impreso, el cual se envia en forma directa a nuestro publico objetivo.
Algunas ventajas de este tipo de publicidad es el contacto personal, se lanza en el
momento preciso, por lo tanto, se obtiene una mejor respuesta del consumidor,
finalmente, es considerado el medio mas selectivo, pero idoneo para esta
campafa, este es el caso de los tripticos y el cuadernillo para iluminar, para
proporcionarselos a los padres y a los nifios respectivamente. Estos se repartiran
al momento de realizar platicas en las escuelas y hospitales, todo esto con el fin
de mantenerlos informados acerca de qué es una quemadura y qué hacer en caso

de encontrarse en una situacion que involucre fuego o calor.

CORTOMETRAJE

Es la presentacion de un historia breve, la cual muestra una problemética:
generalmente es cruda (temas sociales, que buscan una respuesta o cambio de
conducta), ya que recurre a una dramatizacion, con el fin de lograr mayor

impacto en el espectador.

El Cineminuto (como comunmente se conoce) es un medio de gran penetracion en
el mercado mexicano, los anuncios en las pantallas de cine antes de cada pelicula

se han convertido en un excelente medio para llegar a publicos masivos de alto
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poder adquisitivo, actualmente las 2 cadenas de cine mas grandes de México,
Cinépolis y Cinemex alcanzan casi 1400 pantallas en todo el pais. Los
cineminutos son la estrategia ideal para campafias politicas, sociales y

comerciales
Se pueden segmentar las salas de cine de acuerdo a:

Su ubicacién, la venta promedio de boletos, el nUmero de pantallas por complejo y

se puede segmentar demograficamente a la audiencia demografica.

Por estas razones, los anunciantes que utilizan el concepto de cineminutos se han
dado cuenta que este canal de comunicacion alcanza audiencias amplias y bien
segmentadas. Existen estudios que muestran que el nivel de recordacion al dia
siguiente de los comerciales realizados como cineminutos es mayor al 75% y este

valor es superior al 41% que logra la television por cable.

Por tal motivo, es importante la utilizacion de dicho medio.

4.13 PRESUPUESTO DE CAMPANA

Debido a que estamos realizando una campafa social, el presupuesto es casi nulo
($ 30, 000.00), sin embargo, una de las formas mas eficaces para continuar esta
labor es consiguiendo donativos y patrocinadores, asimismo, creando una

conciencia a través de una campafia en medios masivos.

Debido a esto se han sumado diversas entidades de la Iniciativa Privada y
Asociaciones No Gubernamentales para hacer de este suefio, una realidad

publicitaria.

Por lo tanto, y gracias a la participacion comprometida de las siguientes empresas

se lograra la realizacion Optima de la campafa preventiva “£/ fuego no es un

Juego”:
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Nigma Carsa & Vertere México (agencia de publicidad) y Nigma Studios.
Donando la produccion y post-produccion de los spots de radio y television
(Ver Anexo IV). Asimismo, realizaran la actualizacion de la pagina Web del
IAINQ.
Un Grupo de Amigos . Se encargara de la produccién y post-produccion del
cortometraje. COSTO $ 8,000 aprox.
Fundacion Televisa. Donando espacios en radio y television.
Cinemex. Donando espacios en cine.
Asociacion Nacional de Radiodifusores del Valle de México. Donado
espacios en radio.
Color Press. Realizara la impresion de los carteles, folletos y cuadernillos
para iluminar.
Se imprimiran:

» 5,000 tripticos 4x4 tamafio carta, en seleccion de color, sobre papel

couche brillante de 90 grs. y corte a registro (lo anterior quiere decir

que son impresos por los dos lados, con toda la gama de colores,
corte refinado y donde se marca)

COSTO $ 1,230 MAS IVA

» 8,000 cuadernillos para iluminar la impresién sera en offset tamafio
1/2 carta, de 10 péaginas mas forros. Los forros se imprimirdn en
couche brillante de 90 grs. 4x4 los cuadernillos, impresos en color
blanco y negro, sobre papel bond de 60 grs. corte a registro y
engrapados a caballo.

COSTO $ 5,400 MAS IVA

» 10,000 carteles tamano 60x40 cms. 4x0 en seleccion de color, sobre
papel couche brillante de 120 grs.

COSTO $ 7,500 MAS IVA

TOTAL : $24,249.5
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Cabe destacar que toda la parte creativa de la campafia “El fuego no es un

juego” corre por cuenta de una servidora.

4.14 PROYECTO EJECUTIVO
TELEVISION ABIERTA

PROPUESTA 1

SPOT TV jAGUAS! EL FUEGO NO ES UN JUEGO (SARTEN)

CAMPANA: EL FUEGO NO ES UN JUEGO

GUION: LIZETH VARGAS QUIJANO

IMAGEN

AUDIO

EN LONG SHOT SE OBSERVA UNA
CASA DE CLASE MEDIA, CON UN
TRAVELING SE RECORREN
ALGUNOS PASILLOS DE LA CASA
COMO LA SALA, EL COMEDOR,
HASTA LLEGAR A LA COCINA.

CORTE A

SE HACE UN DOLLY PARA
ACERCARSE A UNA SENORA QUE
PREPARA SU COMIDA. CON LA
MANO DERECHA COLOCA UNA
SARTEN VERTIENDOLE ACEITE Y
MOVIENDOLO CON UNA PALITA.

CORTE A

CON UN PANEO, SE VE SU BRAZO
IZQUIERDO, CON EL CUAL ESTA
SOSTENIENDO A SU HIJO DE 1 ANO.

CORTE A

THIG SHOT EN QUE SE OBSERVA

FONDO DE MUSICA TRANQUILA.
CONFORME AVANZA LA IMAGEN VA
DESAPARECIENDO.

RUIDO DEL ACEITE AL CONTACTO
CON LA SARTEN CALIENTE

SENORA: (HABLA CON EL NINO
DICIENDOLE)

-VAMOS A APURARNOS MI AMOR,
PORQUE YA VA A LLEGAR TU PAPA
A COMER.
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COMO COMIENZA A HERVIR EL
ACEITE SALTANDOLE (A LA SENORA)
UNA GOTA EN SU MANO, SE ABRE
LA TOMA EN LA QUE VEMOS LA
REACCION DE LA SENORA
SOLTANDO LA PALITA Y DANDO UN
MANOTAZO, LO QUE PROVOCA QUE
SuU MANO CHOQUE
ACCIDENTALMENTE CON EL MANGO
DE LA SARTEN HACIENDO VOLAR EL
CONTENIDO DEL MISMO.

THIG SHOT DEL ACEITE CALIENTE
VOLANDO POR LOS AIRES Y
DIRIGIENDOSE HACIA EL NINO.

SE DIFUMINA LA IMAGEN Y
APARECE JUANITO EL BOMBERO
DICIENDO:

APARECE EL SLOGAN, JUNTO CON
LOS LOGOTIPOS DE FUNDACION
TELEVISA, IAINQ.

SE ESCUCHA EL HERVIR DEL
ACEITE

SENORA:
AYYYYHI

(CON MUCHO DOLOR)

SE OYE EL CONTACTO DE LA MANO
CON LA SARTEN.

SILENCIO ABSOLUTO.

-ijAGUAS!, LOS ACCIDENTES EN EL
HOGAR SON LA CAUSA MAS
FRECUENTE DE MUERTE EN LA
INFANCIA, CERCA DE 100 MIL NINOS
MEXICANOS MUEREN CADA ANO
ANTES DE CUMPLIR 5 ANOS DE
EDAD A CAUSA DE ACCIDENTES, EN
SU MAYORIA EVITABLES.

CUIDA A TUS HIJOS

EL FUEGO NO ES UN JUEGO
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PROPUESTA 2

SPOT TV jAGUAS! EL FUEGO NO ES UN JUEGO (ESTUFA)

CAMPANA: EL FUEGO NO ES UN JUEGO

GUION: LIZETH VARGAS QUIJANO

IMAGEN

AUDIO

EN LONG SHOT SE OBSERVA EL
INTERIOR DE UNA CASA MUY
HUMILDE, EN DONDE SE
ENCUENTRA UNA SENORA SENTADA
EN UN SILLON MUY SUCIO Y VIEJO.
FRENTE A ELLA EN UNA MESITA
CASI A PUNTO DE CAER UNA
PEQUENA TELEVISION.

CAMARA SUBJETIVA DE LA SENORA
VIENDO UNA TELENOVELA,

CORTE A

FULL SHOT DE LA MUJER MUY
DISTRAIDA, SE ABRE LA TOMA Y A

UNOS CUANTOS METROS SE
ENCUENTRAN SUS DOS HWAS
PEQUENAS JUGANDO A LA
COMIDITA.
CORTE A:

EN TWO SHOT UNA DE LAS NINAS
ASIENTE CON LA CABEZA

CORTE A

THIG SHOT DE LA PARRILLA DE LA
ESTUFA APAGADA, HAY SOBRE
ELLA UNA OLLA CON SOPA
CALIENTE EN SU INTERIOR.

MEDIUM SHOT DE LAS NINAS CON
VESTIMENTA SUCIA Y VIEJA LE

SE ESCUCHA MUY FUERTE LA
TRANSMISION DE LA TELENOVELA.

BAJA A FONDO LOS DIALOGOS DE
LA TELENOVELA, Y SE ESCUCHA
COMO JUEGAN LAS NINAS:

NINA 1: ¢(QUIERES MAS COMIDA
HIJITA?
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DICEN A SU MAMA:

CORTE A

(EN FULL SHOT TODA LA ESCENA)
AL VER QUE SU MAMA NO
RESPONDE LA NINA MAYOR (3
ANOS), DECIDE SERVIRSE ELLA
MISMA.

ACERCA UNA SILLA Y TOMA UN
PEQUENO PLATO DE PLASTICO
BLANCO CON UNAS FLORES ROJAS,
LE SIRVE UN POCO DE SOPA A SU
HERMANA.

EN MEDIUM SHOT LA NINA (2 ANOS)
NO SOPORTA EL PLATO Y VIERTE LA
SOPA CALIENTE SOBRE ELLA.

SE DIFUMINA LA IMAGEN Y
APARECE JUANITO EL BOMBERO
DICIENDO:

APARECE EL SLOGAN, JUNTO CON
LOS LOGOTIPOS DE FUNDACION
TELEVISA, IAINQ.

NINAS: i{MAMA, TENEMOS HAMBRE!,
SENORA: {SHHHHH!!!, YA VOY

NINAS:
iMAMI!

(CON  DESESPERACION)

LE DICE: TOMA HUITA, VAMOS A
COMER.

AGARRA BIEN EL PLATO EH!, ESTA
CALIENTE.

SILENCIO ABSOLUTO

- jAGUAS!, UNA QUEMADURA ES UN
EVENTO MARCADO POR EL DOLOR,
EN MEXICO, CUANDO MENOS 6 MIL
NINOS SE QUEMAN AL ANO, DE UNA
POBLACION DE MAS DE 93
MILLONES DE PERSONAS, DONDE
35% SON MENORES DE EDAD.

CUIDA A TUS HIJOS

EL FUEGO NO ES UN JUEGO
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PROPUESTA 3

SPOT TV jAGUAS! EL FUEGO NO ES UN JUEGO (COHETE)

CAMPANA: EL FUEGO NO ES UN JUEGO
GUION: LIZETH VARGAS QUIJANO

IMAGEN

AUDIO

LONG SHOT DESDE LA VENTANA
TOMA A CUATRO NINOS (DE
APROXIMADAMENTE (a0 ANOS)
JUGANDO EN LA RECAMARA DE UNO
DE ELLOS, LAS MOCHILAS ESTAN
TIRADAS EN EL PISO Y LOS
CUADERNOS Y UN PAR DE LIBROS
SOBRE UNA MESITA AL LADO DE LA
COMPUTADORA (AL PARECER VAN A

HACER LA TAREA JUNTOS).
CORTE A
FULL SHOT DE NINOS MUY

CONTENTOS BRINCANDO ENCIMA DE
LA CAMA Y CORRIENDO POR TODOS
LADOS.

CORTE A

CENITAL DE NINOS TRANQUILOS Y
ACOSTADOS EN LA CAMA, HASTA
QUE UNO DE ELLOS SACA DE SU
BOLSA DEL PANTALON UN COHETE
MEJOR CONOCIDO COMO CANON.

FULL SHOT DE TODOS
EMOCIONADOS, CLOSE UP DEL NINO
DE LA CASA, A QUIEN LE DA MIEDO LO
QUE PUEDA SUCEDER.

MEDIUM SHOT CON PANEO DE
TODOS LOS NINOS, HASTA LLEGAR AL
NINO DE LA CASA, QUIEN ACCEDE,
SIN EMBARGO, NO ESTA
CONVENCIDO DEL TODO, MIENTRAS

NINO 1: ;QUE PAGINA ERA?,

NINO 2:NO ME ACUERDO, ¢QUIEN
ANOTO LA TAREA?

NINO 3: CREO QUE ERA LA 128.
(COMIENZA A DICTAR)

NINO 1
RAPIDO,
TANTITO.

ESPERENSE, NO TAN
HAY QUE DESCANSAR

SE ENCUENTRAN GRITANDO Y
RIENDO MUCHO INCLUSO HASTA
LLEGAR A CARCAJADAS.

LOS NINOS SE ESCUCHAN AGITADOS,
NINO 1. (ENTUSIASMADO) MIREN LO
QUE TRAJE, TRUENA BIEN PADRE,
:LO PRENDEMOS?

NINOS: Si, Si, Y LO AVENTAMOS POR
LA VENTANA.

NINO 2: NO CREO, Y S| SE DA CUENTA
MI MAMA ME VA A REGANAR.

NINO 2: BUENO, PERO LO AVIENTAS
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TANTO, LOS DEMAS NINOS

MUESTRAN CARA DE EMOCION.

FULL SHOT DE NINOS QUE
ENCIENDEN EL COHETE CON UN
CERILLO.

CORTE A

FULL SHOT DE LA MAMA DEL NINO
QUIEN SE ACERCA A LA RECAMARA
PARA SUPERVISAR QUE TODO ESTE
BIEN.

EN CENITAL SE VE A LOS NINOS
ASUSTADQOS,

CORTE A

FULL SHOT A UNO DE ELLOS QUE
REACCIONA ESCONDIENDO EL
COHETE ENCENDIDO BAJO LAS
COBIJAS DE LA CAMA.

CORTE A

MEDIUM SHOT DE LA MAMA QUE
ABRE LA PUERTA, Y SE VUELVE
NEGRA LA IMAGEN.

SE DIFUMINA LA IMAGEN Y APARECE
JUANITO EL BOMBERO DICIENDO:

APARECE EL SLOGAN, JUNTO CON
LOS LOGOTIPOS DE FUNDACION
TELEVISA, IAINQ.

RAPIDO SI.
NINOS: (ANSIOSOS):
ANDALE, YA PRENDELO.

ANDALE,

SE ESCUCHA CUANDO SE ENCIENDE
EL CERILLO, Y SE INTENSIFICA EL
SONIDO DE LA LLAMA HACIENDO
CONTACTO CON LA MECHA DEL
COHETE.

SE ESCUCHA PASOS CADA VEZ MAS
CERCAY FUERTES.
MAMA: ¢(NINOS?, ¢ QUE HACEN? .

NINOS: (AL MISMO  TIEMPO,
ASUSTADOS Y EN VOZ BAJA),
APAGALO, ESCONDELO, TIiRALO.

RECHINIDO DE LA PUERTA AL
ABRIRSE, DESPUES SOLO SILENCIO.

- jAGUAS!, CADA MINUTO 10 NINOS
MEXICANOS SUFREN ALGUN TIPO DE
QUEMADURAS. CADA HORA 28 NINOS
PADECEN QUEMADURAS QUE PONEN
EN RIESGO SU VIDA. Y CADA DIA SON
MAS DE 40 LOS QUE FALLECEN A
CAUSA DE QUEMADURAS.

CUIDA A TUS HIJOS

EL FUEGO NO ES UN JUEGO
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RACIONAL CREATIVO

El objetivo principal de estos spots es mostrar al espectador que no importa la
edad, el sexo, la clase social o las creencias, si te encuentras solo o
acompafado, en tu casa, en la escuela o en cualquier otro sitio, ya que un

accidente sucede en cuestién de segundos.

Las historias se desarrollan dentro de la casa de tres familias con estilos de vida
diferentes, sin embargo, se ven envueltas en situaciones similares (accidentes por
gquemaduras, ya sea por fuego directo provocado por la explosiéon de un cohete,
por aceite caliente o por liquido hirviendo). Y con ellos se pretende difundir las
medidas de prevencion dentro del hogar, puesto que es ahi en donde se registran

el mayor numero de accidentes por quemaduras en los nifios.

Con la difusién de dichos spots se desea lograr un gran impacto en la mente del
televidente, es por esa razon que se muestran escenas cotidianas para que se
sientan familiarizados con los casos. El climax sucede en el momento del
accidente, provocando una situacion de suspenso, dejandole al espectador la

libertad para recrear el desenlace.

La razdn por la cual no se muestran los accidentes de manera explicita, o bien, a
los pequefios con quemaduras, es para no caer en el amarillismo y
sensacionalismo, provocando Unicamente morbo, reemplazando el objetivo central
de dichas cépsulas, el cual es generar un cambio de actitud y crear una cultura de

prevencion ante los posibles accidentes que sufren los pequefios en el hogar.
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RADIO

PROPU

9.

10.

11.

12.

13.

ESTA
CAMPANA “EL FUEGO NO ES UN JUEGO”
SPOT: “NO JUEGUES CON TU VIDA”
DURACION: 20 SEGUNDOS
GUION: LIZETH VARGAS QUIJANO
Fx. GRITOS DE NINOS CORRIENDO.

NINOS: (EMOCIONADOS) ¢ Lo trajiste?, ¢ Lo trajiste?

CHUCHO: (AGITADO) Si, mi papa tiene un caja llena, jmira! agarré el mas
grande.

PABLO: Dicen que si le pones un bote encima truena mas chido.

JUAN Y PEPE: (ANSIOSOS) Pues ya ¢,no?, préndelo.

Fx. CERILLO ENCENDIENDOSE.

JUAN Y PEPE: (DECEPCIONADOS) Uhhh!!!l| se apag6.
CHUCHO: (CURIOSO) ¢a ver?

Fx. EXPLOSION ESTRUENDOSA.

OP: SILENCIO.

Ex. DE SIRENA DE AMBULANCIA.

LOCUTOR: Cada minuto 10 nifios mexicanos sufren algun tipo de
guemadura, cada hora 28 nifios padecen quemaduras que ponen en riesgo
su vida. Y cada dia son mas de 40 los que fallecen a causa de
guemaduras.

LOCUTOR: CUIDA A TUS HIJOS, EI fuego no es juego.
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RACIONAL CREATIVO

Es principalmente la misma idea que los anuncios televisivos, sin embargo, este
mensaje tuvo que ser adaptado para su transmision en la radio, es decir, se
sintetizé para su transmision en 20 segundos, ademas de resaltar su profundidad
con los sonidos, para hacerlo llamativo, pues a diferencia de la television no se

cuenta con el apoyo visual.

PUBLICIDAD EXTERIOR

MUESTRAS CREATIVAS (PADRES)

Y TU... ;SABES CON QUE
JUEGAN TUS HIJOS?

LA SEGURIDAD DE LOS NINOS
COMIENZA EN EL HOGAR

El EIIEAARNAECIIAN NIERA

DUMMY 1 DUMMY 2
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DUMMY 3

RACIONAL CREATIVO

Los tres carteles muestran lo facil que puede ser interrumpida la tranquilidad de
los pequefios aun estando dentro de su casa, y las consecuencias fatales que este
tipo de accidentes traen consigo.

Por el contenido de ellos seran dirigidos a los padres, por lo tanto se colocaran en
los Hospitales y Centros de Salud, asi como en los vagones de las principales
lineas del Metro.

DUMMY 1

Se observan dos imagenes en las que se puede apreciar la mano de un nifio
tratando de tocar objetos que le pueden ocasionar quemaduras (una plancha y
una olla caliente). ElI fondo es de color claro para brindarle un mayor realce a
dichas fotos.
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Visualmente es muy sencillo, pues las fotos estdn acompafadas por la frase: La
seguridad de los nifios comienza en el hogar, asimismo se menciona el slogan de

la campafa: £/ fuego no es un juego, por supuesto sin olvidar los logotipos de las
instituciones encargadas de atender los casos de pequefios afectados por algin

tipo de quemadura.

DUMMY 2

Muestra a un nifio jugando con un cohete -tan comun en nuestra cultura-,
explosivos que resultan muy atractivos para chicos y grandes por su estruendoso
sonido y luces de colores, encontrdndolos en variadas presentaciones, sin
embargo, pocos son los que consideran dichos explosivos como una pequefia
arma mortal que puede ocasionar lesiones severas si N0 se manejan con extremo
cuidado. Es por esa razén que se le cuestiona a los padres acerca de si: ¢ saben

con qué juegan sus hijos?.

El fondo negro sélo es para darle mayor profundidad al nifio sosteniendo el cohete

encendido.

DUMMY 3

En dicho cartel se puede apreciar la imagen de una nifia, quién presenta
guemaduras de 3er. grado en su cuerpo. Para el fondo, se utilizaron colores
fuertes y llamativos —rojo, naranja y amarillo-, para hacer alusién al fuego, y

asimismo brindarle mayor impacto a la imagen.

Se escogio utilizar la foto de una nifia quemada para tocar la fibras sensibles de
las personas (en particular padres y madres de familia), debido que, al observar
las quemaduras en térax, brazos y cara de la pequefia es imposible no
conmoverse e impedir de cualquier forma que sus hijos e hijas sufran un accidente

de tal magnitud.
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MUESTRAS CREATIVAS (NINOS)

RPN iAGUAS!
" cgonomun_]ucgo

El Fucgo
no es unjucgo

Nunca te escondas. Si tu ropa se quema
Gatea por debajo del humo

l W)
w&wﬂ!_}{, J .‘gﬁﬂ $Deturbe

-1
.| 2.Tirate al suelo

te podemos
quemar

Busca rutas de escape

Enfria una
| quemadura
con agua
limpia

3‘!
P vady

DUMMY 4 DUMMY 5

RACIONAL CREATIVO

DUMMY 4Y 5

Ambos carteles muestran a un nifio (Juanito) vestido de bombero, quien tiene la
tarea de informar a los nifios que hacer en caso de encontrarse en una situacion
de peligro que involucre fuego o calor, como puede ser un incendio, 0 bien, si han

sido victimas de una quemadura lo que tienen que hacer.

Se optdé por utilizar la imagen de un nifio (caricatura) para que les llamara la
atencion a los pequefos y se sientan identificados con él. El fondo es blanco para
darle prioridad a las imagenes que integran el cartel y no distraer la atencién de lo

importante (el texto informativo).
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Finalmente, la palabra jAGUAS! pretende ser una frase de alerta para atraer las

miradas del espectador para continuar con el slogan “El fuego no es un juego”.

Dichos carteles se colocaran dentro de las Escuelas y Deportivos, asi como en la

seccion de pediatria en los Hospitales.

En resumidas cuentas, en él se indica que hacer si nos quemamos

PUBLICIDAD DIRECTA
PROPUESTA 1

TRIPTICO

Al gunasr ecomendacionesen
caso deocurrir unaccidente
por calor ofuego

IAGUAS!

Elfu ego N €5 un juegp

rd rd
SABIAS QUE?
1 Mantener la calma.
2. Quitele de encima al nifio lo que lo

quema y ponga inmediatamente agua
fresca para que la parte afectada se en-

frie.
3. Cubra con una gasa o trapo limpio. Cada minuto 10 nifios mexicanos su-
fren algln tipo de quemaduras. Cada
. hora 28 nifios padecen quemaduras
4. No apllque clara de hUeVO, mostaza, que ponen en riesgo su vida. Y cada
pasta de dientes ni pomadas. dia son méas de 40 los que fallecen a

causa de quemaduras.

5. Si se quemo la ropa, quitesela. En ca-
so de estar pegada, no se la quite pues
arrancaria la piel.

6. Si se hacen ampollas, no las reviente
porque ademas de causarle dolor, se le
puede infectar la piel.

7. Si se quemo6 con electricidad, retirelo = o INSTITUTO

. < 2 . PARA LA ATENCION
de la corriente, pero hagalo sélo median- mtggmlwaréo
te un objeto de madero o de plastico para
que usted no se queme también. Femandez Leal 21 Cuando menos, seis mil nifios se queman
Coyoacén 04020 o L.
México, D.F. al afio en México.

Tel. 56 58 4323 /56 58 16 77
http://www.iaing.org.mx
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RACIONAL CREATIVO

Con la difusion de este material se pretende brindar informacion bésica a los
padres de familia acerca de qué es una quemadura, qué hacer y qué no, si le

ocurre un accidente por calor o fuego a sus hijos.

El disefio del triptico es muy sencillo, la razén es porque va dirigido a los padres y
lo que se desea es informarlos y no entretenerlos, esperando que los datos ahi

contenidos les sea de ayuda para prevenir accidentes fatales.

PROPUESTA 2

CUADERNO PARA ILUMINAR

CUADERNO PARA | LUMINAR
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RACIONAL CREATIVO

La idea de elaborar un cuaderno para iluminar es para informar a los nifios de
manera divertida y atractiva qué es una quemadura y que hacer si se presenta un
caso que involucre fuego o calor, asimismo, se les explica por medio de rimas los

peligros a los que estan expuestos incluso dentro de su casa y en compafia de

sus padres.

CORTOMETRAJE

PROPUESTA

Pelicula: NINOS QUEMADOS
Guidn : Lizeth Vargas Quijano
Duracion: 1 min.

IMAGEN

SONIDO

SEC. 1. EXT. CALLE. TARDE.

ESC. 1

INSERT.

ATARDECER EN CALMA. SUBE AL CIELO
UN COHETON Y EXPLOTA.

CORTE A
ESC. 2

CA~MARA EN MANO. MEDIUM CLOSE UP.
NINOS VEN AL CIELO, SONRIENDO.

NOS CENTRAMOS EN ANDRES FASCINADO.

ESC. 3

CAMARA EN MANO. AMERICAN SHOT.
HOLANDES.

LOS NINOS SE DISPONEN A PRENDER
OTRO COHETE. UNO LE ARREBATA

A OTRO EL COHETE. ANDRES

SOLO LOS VE.

CORTE A

ESC. 4 -6

INSERT.

LONG SHOT. CAMARA FIJA.

IMAGENES DOCUMENTALES DE FERIA.
(SUBIDA).

4. CAMPANADAS DE IGLESIA.

EXPLOSION.

RISAS.
2° PLANO: RUIDO DEL PUEBLO.

NINO 1 (SONRIENDO): Damelo, me toca a mi.

INCIDENTALES.
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5. NINOS ACOMODANDOSE EN LAS TAZAS.
6. SUBE CARRITO EN PEQUENA
MONTANA RUSA.

CORTE A

ESC.7

INSERT. CAMARA EN MANO.

LA MANO DE UNA NINA SOSTIENE UN
COHETE A PUNTO DE ESTALLAR. LO
AGUANTA, LO AGUANTA. LA TOMA SE
ABRE HASTA FULL SHOT. LA NINA LO
AVIENTA'Y EXPLOTA EN OFF.

LOS NINOS RIEN DIVERTIDOS.

DE UNA VENTANA SE ASOMA SOCORRO,
LA MADRE DE ANDRES. TODOS VOLTEAN.
ANDRES DE ESPALDA HACE UNA SENA
CON LA MANO DE QUE OTRO RATO.
SOCORRO DESAPARECE.

ESC. 8- 10
INSERT.

LONG SHOT. CAMARA FIJA.

IMAGENES DOCUMENTALES DE FERIA.
(BAJADA).

8. RUEDA DE LA FORTUNA “BAJANDO".

9. CARRITOS CHOCONES GOLPEANDOSE.
10.PATITOS DE TIRO AL BLANCO CAEN.

CORTE A

SEC. 2. INT. CASA. TARDE.

ESC. 1.

CAMARA EN MANO. AMERICAN SHOT.
DOLLY BACK.

SOCORRO CAMINA DE FRENTE A LA
CAMARA. EN LAS MANOS LLEVA TRES
VELADORAS. PASA POR EL COMEDOR,
LA COMIDA ESTA SERVIDA. SIGUE.

SE DETIENE FRENTE A UN ALTARCITO.
CAMARA FIJA. EL ALTAR PARECE LA
PANTALLA MISMA. MEDIUM CLOSE UP.
TODO ESTA MUY OSCURO. ACOMODA LAS
VELADORAS. (EN OFF)SE BUSCA ALGO
EN LAS BOLSAS DEL MANDIL. NO LO
ENCUENTRA. SALE DE CUADRO.

SEC. 1. EXT. CALLE. TARDE.

ESC. 11

CAMARA EN MANO. PICADA. FULL SHOT.
EL GRUPO DE NINOS ALREDEDOR DE
NINO 2: No, no, mejor este

NINOS (GRITAN EMOCIONADOS):
-iLupita va a ganar!

-iSuéltalo Lupita!, jAhhh!

(EN OFF) ESTALLAR DEL COHETE.
RISAS DE NINOS.

SOCORRO: jAndrés! Ya métete.

S.: Ya esté servido. Andale.

INCIDENTALES.

2° PLANO( EN OFF) GRITOS:
jAndrés!jAndrés!

S.(MURMURANDO): Ese chamaco...

NINO 1: Agarra ese buscapies.
cohetén. (nom)

2° PLANO: RUIDOS DEL PUEBLO.
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ANDRES QUE NO SE DECIDE POR ALGUN
COHETE DE LA BOLSA.

CORTE A

SEC. 2. INT. CASA. TARDE.

ESC. 2.

CAMARA FIJA. MEDIUM CLOSE UP.
SOCORRO ENTRA A CUADRO. REGRESA
CON UNA CAJA DE CERILLOS. RASPA
UNO CON LA CAJA, PERO NO ENCIENDE.

CORTE A

SEC. 1. EXT. CALLE. TARDE.

ESC. 12

CAMARA EN MANO. PICADA.

MEDIUM SHOT.

ANDRES ESCOGE UNA PALOMA CON LA
MECHA LARGA.

ANDRES EMOCIONADO SONRIE.

CORTE A

SEC. 2. INT. CASA. TARDE.

ESC. 3

CAMARA FIJA. MEDIUM CLOSE UP.
SOCORRO INTENTA PRENDER OTRO
CERILLO. LO ENCIENDE Y PRENDE UNA
VELADORA.

CORTE A

SEC. 1. EXT. CALLE. TARDE.
ESC. 13

CAMARA EN MANO. PICADA.
MEDIUM SHOT.

i_E PRENDEN LA PALOMA, Y ANDRES
SONRIENDO ESTIRA EL BRAZO SIN
SOLTARLA.

CORTE A

SEC. 2. INT. CASA. TARDE.

ESC. 4

CAMARA FIJA. MEDIUM CLOSE UP.
SOCORRO CON ESE CERILLO ENCEDIDO
PRENDE OTRA VELADORA.

CORTE A

INCIDENTALES.

2° PLANO: GRITOS DE LOS NINOS.

NINOS GRITAN: jEse mero, Andrés!

2° PLANO: RUIDOS DEL PUEBLO.

EN 2° PLANO GRITOS ALEGRES DE LOS
NINCS.

NINO 1: Eso, Andrés, eso.

2° PLANO: RUIDOS DEL PUEBLO.

EN 2° PLANO GRITOS ALEGRES DE LOS
NINOS.
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SEC. 1. EXT. CALLE. TARDE.

ESC. 14

CAMARA EN MANO. PICADA.
MEDIUM SHOT.

ANDRES SONRIENDO SOSTIENE LA
PALOMA CON EL BRAZO ESTIRADO.

CORTE A

ESC. 15

CAMARA EN MANO. PICADA. INSERT.
MANO DE ANDRES SOSTIENE LA PALOMA
A PUNTO DE ESTALLAR.

CORTE A

ESC. 16
CLOSE UP i
ANDRES FASCINADO POR SU HAZARA.

SEC. 2. INT. CASA. TARDE.

ESC. 5

CAMARA FIJA. MEDIUM CLOSE UP.
SOCORRO PRENDE LA ULTIMA
VELADORA 'Y EN ESE MOMENTO SE
SOBRESALTA POR EL ESTALLIDO
QUE ESCUCHA Y LOS GRITOS. SALE
DE CUADRO CORRIENDO.

UNA VELADORA SE APAGO. EL HUMO DE
LA VELADORA SE ESPARCE.

FADE OUT

FADE IN.

SEC. 1. EXT. CALLE. TARDE.

ESC. 17

CAMARA EN MANO. MEDIUM SHOT.
SEGUIMOS A SOCORRO QUE SE ABRE
PASO ENTRE LA GENTE. VEMOS PARTE
DEL CUERPECITO DE ANDRES QUEMADO.
SOCORRO SE DETIENE EN SECO.

CORTE A

ESC. 18
CONTRAPLANO. MEDIUM SHOT.
SOCORRO HORRORIZADA CON LAS

NINA (GRITA ALEGRE):
iAhh! Va a ganar Andrés.
iVa a ganar Andrés!

GRITOS Y APLAUSOS DE LOS NINOS.

GRITOS Y APLAUSOS DE LOS NINOS.

(EN OFF) ESTALLIDO.
EN 2° PLANO GRITOS DE LAMENTO

(EN OFF) PASOS QUE SE ALEJAN.
S. (GRITA): jAndrés! jAndrés!

SILENCIO
S. (SUSURROS): Que no sea Andrés. No,
m’ijito. No, por favor.

SILENCIO.

137




MANQOS EN LA BOCA. SE AGACHA.

ESC. 19

FULL SHOT. PICADA. SILENCIO.

SOCORRO DE ESPALDA ABRAZA A VOZ INSTITUCIONAL: Cada dia mas de 40
ANDRES SOLLOZANDO. nifios fallecen a causa de quemaduras.
FADE IN jCuida a tus hijos! (?)

INSERT.

-LOGOTIPOS DE INSTITUCIONES
iCuida a tus hijos!

-LA FRASE: EL FUEGO NO ES VOZ INSTITUCIONAL: El fuego no es un juego.
UN JUEGO.

RACIONAL CREATIVO

La intencion de el cortometraje es llegar a otro segmento de nuestro publico
objetivo, ya que algunas personas debido a sus ocupaciones cotidianas, no tiene
tiempo suficiente para sentarse a ver la television, asi que cuando decida
distraerse asistiendo al cine, podra observar y analizar el mensaje que deseamos
transmitir acerca del cuidado adecuado de los pequefios para evitar que se

conviertan en victimas de quemaduras severas.

La idea que se plantea con dicho cortometraje sigue la linea y tendencia de los
spots de radio y television, ya que se muestra a unos nifios jugando con
explosivos, a una sefiora encendiendo unas veladoras a la Virgen de Guadalupe,
es decir se presenta un entorno cotidiano, sin embargo todo se torna turbio

después de la detonacion de un cohete.

Obviamente, la proyeccion de la dramatizacion se hara antes de que empiecen las

peliculas de clasificacion B, C y D.
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CONCLUSION

“Ca madurez de un hombre es haber
recobrado la serenidad con la que jugdbamos
cuando éramos nifios”

Nietzsche

Las niflas y nifios lastimados directamente por la indiferencia de la sociedad y
todos nuestros demas nifios, quienes por un momento de descuido, de
imprudencia, de irresponsabilidad o simplemente porque ya era parte de su
destino, se han convertido en un nimero mas de la suma total de victimas a causa
de accidentes por quemaduras, un dia seran adultos de todas las nacionalidades,
razas, credos, profesiones, posiciones econdémicas y orientaciones sexuales.
Entonces ellas y ellos mirando el pasado, que es hoy el presente, se preguntaran
si nosotros hicimos lo suficiente para detener tan fatales incidentes, si nosotros

fuimos capaces de hacer nuestro mejor esfuerzo cuando éste era indispensable.

Por medio, del presente trabajo nos hemos dado cuenta que alrededor de 40 mil
nifos mexicanos sufren cada afo lesiones por quemaduras de diversa gravedad,;
si bien, las quemaduras no representan un problema de mortalidad en México, si
lo es de discapacidad potencial por secuelas fisicas o dafio psicolégico, lo cual
representa un espejo de la diversidad social de nuestro pais, pues constituye un
panorama de la situacion actual de nuestros nifios, sus suefios, sus ganas de
crecer, las practicas culturales en las que estan inmersos y la realidad -a veces

cruda y casi tragica- que los envuelve cuando son victimas de una quemadura.

Es por esta raz6n que hemos hecho uso de la publicidad, enorme industria
encargada de estandarizar a todos y a todas, ya que por medio de ella se logra
educar, induciéndonos a comprar nuevos productos y servicios, incitdndonos a
abandonar malos habitos, como el consumo de drogas o bien, logra animarnos a

apoyar alguna causa noble.

Como bien sabemos, la publicidad es el medio mas practico y eficiente para

mantener un sistema de mercado de produccién masiva, ya que es parte integral
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de nuestro sistema economico y estad relacionada en forma directa con la

fabricacion, distribucién, comercializacion y venta de productos y servicios.

Sin embargo, cuando se desea difundir una idea en un lugar de un producto, se
convierte en publicidad social, la cual influye en multiples aspectos de nuestra vida
cotidiana, por ser considerada el mejor instrumento que participa como un

portavoz oficial de nuestro sistema social.

Es decir, por medio de la publicidad social, se puede llegar a modificar
determinadas conductas sociales que se convierten en problemas para la
convivencia en sociedad, ya que por medio de ella podemos expresar nuestras

inconformidades, nuestras preocupaciones, etc. y asi, exigir un mundo mejor.

Basta con una languida sonrisa de un nifio, de una nifia, de un jovencito que sufre
por tratar de soportar el dolor que le provocan las quemaduras en alguna parte de
Su cuerpo, para que sea nuestra mas grande motivaciéon el sumar esfuerzos y
evitarle esa amargura a tantas familias que lo Unico que buscan es el bienestar, la

seguridad y lo mejor para los suyos.

Por lo tanto, la campafia preventiva “£/ fuego no es un juego’, desea crear una
cultura de prevencion de accidentes para que mas pequefios sigan disfrutando de
ser nifios, es decir, que jueguen, rian, lloren y estudien como cualquier otro infante

de su edad, pero con la certeza de saberse seguro y sobre todo sano.

Dicen que “a grandes males, grandes remedios”, por eso se ha optado por la
utilizacibn de grandes escaparates como son los principales medios de
comunicacion, y la principal preocupacion era el presupuesto tan limitado con el
gque se cuenta para la realizacion de una campafia social, sin embargo, el tema de
los nifios quemados es asunto de preocupaciéon general, lo que facilité el apoyo de

empresas para poder llevar a cabo el proyecto, con la conviccidon de que, con un
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gran bombardeo de informacion, la gente tomara mas enserio las medidas

preventivas de accidentes por quemaduras.

Existe una frase que afirma: “La muerte fisica es menos dolorosa y cruel que la
muerte social”, y cuando un accidente limita las posibilidades de desarrollarnos
normalmente en este mundo tan demandante, se vuelve un castigo inminente,

mas aln cuando el afectado es un nifio.

De tal manera que el objetivo primordial de este trabajo es hacer un llamado a la
poblacion en general y aliarnos en un frente comun para brindar a la nifiez de

nuestro pais la esperanza de crecer y mantener una vida digna y plena, sin olvidar

que “E/ fuego no es un juego’.
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ANEXO

QUEMADURAS
Estados Unidos | 100,000 casos x aho
Francia 40,000 casos x ano
Espana 30,000 casos x ano
México 15,000 casos x afo

PROCEDENCIA

OD.F.
BEEdo. De México
OOtros

526 Pacientes

DATOS EPIDEMIOLOGICOS 2005
HOSPITAL PEDIATRICO TACUBAYA

Al

EDAD

|
55%

e

526 Pacientes

00 - 1 afos
M1 - 4 afos
5 - 9 afos
10 - 15 afios
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SEXO

526 Pacientes

O Hombres

B Mujeres

All

LUGAR DE ACCIDENTE

83%

526 Pacientes

OHogar
B Otros

MECANISMOS DE LESION

526 Pacientes

OEscaldadura
B Fuego Directo
OElectricidad
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Alll

EGRESOS

r-" 3%
‘ O Mejoria

B Traslados

. ‘ O Defunciones

526 Pacientes
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AlV
PRESUPUESTO

CASA PRODUCTORA:
CLIENTE: INSTITUCIONES Y ORGANIZACIONES NO GUBERNAMENTALES.

PRODUCTO: SPOTS

VERSION: 30 SEG.

FORMATO: 16 MM (SOLO SI ES PARA CINE) SI ES PARA TV. SE MANEJA COMO VIDEO

CONCEPTO TOTAL

Preproduccién $ 2,000. 00
Personal Técnico (la cantidad puede bajar $114,000. 00
dependiendo de la gente que va a trabajar)
Gastos de Produccién $ 22, 500. 00
Magquillaje/ Caracterizacién/ Vestuario $ 10, 000. 00
Equipo Técnico $ 54, 300. 00
Musica original (solo si se va a ocupar, sino, se $ 20, 000. 00
elimina este concepto)

$22,000. 00

Talento

Material/ lab. (Se debe considerar casets para la
grabacion, si es en cine se manda al laboratorio a $ 34, 500. 00
revelar la cinta, si es video solo se considera la

cantidad de casets a ocupar)

Audio y edicién $ 18, 000. 00

Postproduccion $31,500. 00

Copiado Masters (Se refiere al pago por
copiado de la cinta original que sera distribuida) $ 18, 500. 00

TOTAL $ 346,800. 00

NOTA: El presupuesto aqui presentado es apegado a la realidad, obviamente los precios
pueden variar de acuerdo a la Casa Productora que se contrate.

Es importante destacar que este esquema puede adaptarse para la realizacion de spots o
cortometrajes de bajo presupuesto. Por lo tanto, es una suma considerable la que se
ahorraria gracias al apoyo de los colaboradores.
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LA SEGURIDAD DE LOS NINOS
COMIENZA EN EL HOGAR

Gl FUEE0 N0 ES U JUSE0

Py |NSTITUTO "3 J m d
&7 J Alﬁnsisteicia

CENTRO MEXICAND 'l
PARA LA FILANTROPIA Pﬂ'u'ada
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Si te encuentras
en un incendio

Fl Fucgo

NO €5 unjuego

Nunca te escondas. Si tu ropa se quema
Gatea por debajo del humo

Busca rutas de escape

". INSTITUTO
PARA LA ATENCION
INTEGRAL DEL

- %No QUEMADO™




IAGUAS!

El Fucgo no es unjucgo

te podemos
quemar

No somos
juguetes

2\l Enfria una
Si te quemas,-_ S5 | quemadura

J con agua
limpia

’. INSTITUTO "
. PARA LA ATENCION 7 4N ‘ Junta de
Jfrmmrw DEI Asistencia
NINO QUEMADO™ : CENTRO MEXICAND ;
g PARA LA FILANTROPIA Privada
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