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Introduccion

La presente tesis es una propuesta de campafa de publicidad social en contra de

la discriminacion al adulto mayor.

La tematica cobra relevancia en los &mbitos econdmico, politico y cultural
conforme se incrementa la proporcion de adultos mayores en el panorama

demografico del pais.

Hoy, por ejemplo, mas de cinco millones de personas, segun el Consejo
Nacional de Poblacion (CONAPO), rebasan los 65 afios de edad, de los cuales,
s6lo una tercera parte cuenta con seguridad social; pero, aun con esa prestacion,

Sus percepciones econdmicas estan por debajo de la media.

Ante tal situacion, un proyecto como el de esta camparia luce benéfico para
la sociedad, toda vez que pretende crear conciencia en los habitantes del Distrito
Federal sobre la importancia de integrar al adulto mayor y darle la oportunidad de

tener una mejor calidad de vida.

Para llevar a cabo lo anterior, la presente propuesta se compone de cuatro
grandes apartados o capitulos, cada uno de los cuales, de manera deductiva,
desarrolla los aspectos pertinentes para la consecucion del objetivo primordial:

elaborar una camparfia que pugne contra la discriminacién hacia el adulto mayor.

Asi, el primer apartado, “La publicidad social”’, se dedica a definir, desde la
perspectiva mas adecuada para esta campafia, a la publicidad social, asi como

sus caracteristicas y alcances.

El segundo, “La discriminacion contra el adulto mayor en el DF” profundiza

sobre las formas en que se presenta la discriminacién en contra de los adultos



mayores en el pais. Posteriormente, se particularizan las implicaciones de dicha

problematica en el Distrito Federal.

El tercer capitulo tiene como finalidad presentar una investigacion de
mercado que sea complementaria a la investigacion documental y que permita
acercar el tema y conocerlo desde la perspectiva del target a quien pretende

dirigirse la campafa.

La propuesta de campafa habra de desarrollarse en el ultimo capitulo: “El
tiempo nos hace mas, tu no nos hagas menos”, donde se manifestara el propdsito
de hacer que los habitantes de la ciudad de México tomen conciencia acerca de

los beneficios de reinsertar a los adultos mayores en la dindmica social.

A través de estos capitulos, se pretende mostrar detalladamente una de las
formas en que se puede hacer uso de la publicidad social para el beneficio de este

vulnerable sector.
De tal manera se da oportunidad a que se efectuen diversas propuestas y

acciones en relacion con este tema y, por otra parte, se recalcan los beneficios

que la publicidad social puede acarrear a la poblacion.
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Capitulo 1
La Publicidad Social

Actualmente la publicidad se ha convertido en parte integral de la vida de toda persona.
Sin importar dénde se encuentren, los individuos estan en contacto permanente con
anuncios de toda indole, que les ofrecen pautas de consumo y conducta, en el

entendido de que cada producto que adquieran lograra satisfacer alguna necesidad.

Por ello, la publicidad suele asociarse Unicamente con propdsitos comerciales.
Sin embargo, ésta no sélo es la transmisién de un mensaje con la finalidad de que un
producto o servicio genere ganancias al sector empresarial. En ocasiones es utilizada

para promover acciones en beneficio de la sociedad.

Ahora bien, cuando se relaciona a la publicidad con fines no comerciales, suele
ser confundida con términos como propaganda y marketing social. Lo anterior a causa
de que éstos también promueven acciones sociales en beneficio de ciertos grupos. No

obstante, cada uno posee una finalidad y una metodologia distinta.

El presente capitulo tiene como propdsito precisar las caracteristicas de cada
término y las diferencias entre ellos, para llegar, entonces, a un concepto de publicidad
social que se adecue a las necesidades de la presente tesis.

1.1. Hacia un concepto de Publicidad

La publicidad a lo largo del tiempo ha sido definida a partir de diversas perspectivas por
distintos autores. Cada uno de ellos ha aportado detalles o caracteristicas que
enriguecen el concepto y que permiten conformar uno que concreta y define de manera

clara a la publicidad.

En seguida se presenta una compilacion de algunas definiciones a través de las

cuales puede reconocerse parte de los elementos que conforman el término. Lo anterior
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con miras a obtener una conceptualizacion lo suficientemente amplia para los
propésitos del texto, sin dejar de lado los elementos basicos de la comunicacién en el
ambito de la publicidad.

La primera definicion a considerar es la planteada por Thomas O'Guinn, quien
sefiala que la publicidad es “un esfuerzo pagado, transmitido por medios masivos de

informacién con el propdsito de persuadir”.t

Dentro de este concepto se pueden encontrar los elementos esenciales de la
publicidad: el mensaje y su intencion de persuadir a través de los medios de
comunicacién masiva; sin embargo, la definicidbn resulta ineficiente pues no existe

claridad respecto al tipo de mensaje o0 a quien va dirigido.

Otra definiciéon es la proporcionada por Romeo Figueroa, quien establece, desde
un punto de vista que él cataloga como historico y de amplio criterio, que publicidad es
“todo intento de comunicacién persuasiva con el deliberado propdsito de vender un
producto o servicio en los consumidores de un nicho determinado del segmento de un

mercado”.?

De lo antes sefalado, destaca la intencion deliberada de la publicidad para
persuadir a los consumidores* Ademas, incluye la existencia de productos o servicios
destinados a cierto sector del mercado (segmentacion del mercado), mismos que son

componentes fundamentales de la actividad publicitaria.

Lo anterior se complementa con lo expresado por Maria de los Angeles Gonzalez
Lobo:

! Thomas C. O'Guinn. Publicidad y comunicacion integral de marca. México. Thomson. 2004. p. 8.

2 Romeo Figueroa. Cémo hacer publicidad: un enfoque tedrico practico. México. Pearson Educacion.
1999. p. 22.

* Debe aclararse que “las formas de persuasion en publicidad se presentan bajo tres modalidades: una
persuasion racional, basada en la argumentacién y el razonamiento; una persuasién emotiva, orientada a
la apelacion a los sentimientos y a las emociones; y una persuasion inconsciente apoyada en los instintos
y las pulsiones mas intimas (Sanchez Guzmén, 1985)”. Carlos Lomas. El espectaculo del deseo: Usos y
formas de la persuasion publicitaria. Espafia. Ediciones Octaedro. 1996. p. 46.
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La publicidad consiste en divulgar, es decir, en publicar, poner algo al alcance del
publico. Lo que queremos poner al alcance del publico son noticias 0 anuncios pero
no de cualquier tipo, sino de caracter comercial. Y ademas lo hacemos con el objeto
de atraer compradores de nuestro producto, espectadores de nuestro

acontecimiento o usuarios de nuestro servicio.®

Aqui pueden verse las formas del mensaje publicitario, es decir, su transmisibn como
una noticia 0 anuncio puesto al alcance del publico. Asimismo, se destaca el papel de la

atraccion del consumidor hacia lo que se publicita.

Bernardo Rabasa pone énfasis no soélo en la atraccién del mensaje, sino en el

papel que el consumidor juega ante la publicidad.

La publicidad (advertising) es una accion de comunicacion unilateral que usa
normalmente como soportes los medios de comunicacién de masas(sic), en los que
una empresa dice de su producto o servicio lo que le parece mas adecuado u
oportuno, pero no hay posibilidad de respuesta por parte del receptor de la

informacion. Sélo se le pide que compre.*

El hecho de que el emisor del mensaje sb6lo ponga de manifiesto lo que le conviene
decir sobre su producto o, en términos publicitarios, destaque sus ventajas, esclarece la

forma en que opera la publicidad para lograr la atraccion del cliente hacia lo que ofrece.

Los elementos antes mencionados se conjuntan en lo apuntado por Romeo

Figueroa, desde lo que €l considera la perspectiva de la ciencia de la comunicacion.

Publicidad es el conjunto de técnicas de comunicacion persuasiva y efecto colectivo
(mensaje) intersubjetivamente perceptibles (contenido simbdlico) y objetivadas

(propdsito) desde una empresa (emisor), para lograr el desarrollo, mantenimiento y

® Maria de los Angeles Gonzalez Lobo. Curso de publicidad. Espafia. Edesma. 1994. pp. 13-14.
* Bernardo Rabasa Asenjo. Marketing social. Madrid. Ediciones Piramide. 2000. p. 19.
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ampliacion de un nicho de determinado segmento de mercado (mercado perceptor),

donde se pretende vender o dar a conocer un producto o servicio.’

Queda claro, entonces, que los elementos basicos de la publicidad son el productor del
bien o servicio (emisor), el posible consumidor, miembro de un determinado nicho del
mercado (receptor), el anuncio intencionado que destaca las caracteristicas del

producto (mensaje) y el medio (medios de comunicacion masiva).

Ha de mencionarse que la publicidad, para la elaboracion de sus mensajes,
también toma en cuenta el contexto social en el que se encuentra el producto y se
desenvuelve el consumidor. Es aqui donde se inserta un nuevo elemento del proceso:
el publicista. Es él quien, a partir de estudios y analisis, realiza los mensajes de modo
gue tengan la mayor efectividad posible al ser recibidos por el consumidor. Cabe

sefalar que son los fines del emisor los que determinan dicha efectividad.

Segun Gonzélez Lobo, algunos de tales fines pueden ser
= Atraer publico a las tiendas.
= Dar a conocer la marca.
= Hacer que el nombre de la marca mejore de posicion en recuerdo
espontaneo.
= Crear imagen de marca.
= Crear imagen de empresa.

» Reafirmar al consumidor respecto de una compra pasada.

También pueden considerarse objetivos de la publicidad:
= Promover la solidaridad con sectores necesitados de la sociedad.
= Fomentar el uso de productos o servicios benéficos para las personas o su
entorno.
= Combatir el consumo de productos nocivos, por ejemplo el alcohol, el
tabaco o las drogas.

® Romeo Figueroa, Op. cit., p. 22.
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» Modificar actitudes, comportamientos y conductas que vayan en perjuicio

del bienestar individual y publico.®

La consideracion de los objetivos, ademas de esclarecer las caracteristicas del
concepto, da pauta para diferenciar, en apartados posteriores, a la publicidad de otros

términos constantemente confundidos con ella.

Ahora bien, con base en lo dicho a lo largo de este apartado, puede concluirse
que la publicidad es un proceso de comunicacion en el que un productor de bienes o
servicios contrata a un publicista, quien, con base en analisis mercadoldgicos, elabora
un mensaje 0 anuncio en el que destaca las ventajas del producto o servicio que
pretende ofrecer. Dicho mensaje es transmitido, a través de medios de comunicacion
masiva, a un determinado segmento del mercado, con el claro objetivo de que se sienta

atraido por el producto o servicio y lo adquiera.

1.2. Diferencias entre Publicidad Social y Comercial

La actual preocupacion por las problematicas sociales, el medio ambiente y el consumo
responsable, que se ha presentado en ciertos sectores del mercado a partir de la
década de los sesenta, ha llevado a las empresas y organizaciones a emitir productos y

mensajes en beneficio de la sociedad, mas alla del afan de ganancia.

La publicidad, ademas de ser una herramienta de ventas para las empresas, ha

comenzado a formar parte de esta dinamica, ampliando sus objetivos y alcances.

Desde 1965, los anunciantes se han dado cuenta de que la verdad literal no es
suficiente para satisfacer las demandas de un gran numero de consumidores.
Estos anunciantes saben que deben cumplir con un parametro de responsabilidad

social ademas de ofrecer una publicidad veraz. El movimiento de los consumidores

® Juan Carlos Rodriguez Centeno. “La publicidad social” [en linea]. Sevilla, Universidad de Sevilla.
Global Media Journal, version en espafiol. 2004. Direccion URL: http://gmje.mty.itesm.mx/centeno.html.
[consulta: 23 de septiembre de 2006].
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de los afios 60, las preocupaciones relativas a la conservacion del ambiente, y una
mayor conciencia de los asuntos sociales son elementos que se reflejan en la

publicidad moderna. ’

Thomas Rusell muestra, con lo anterior, como la publicidad actual ha dejado de
preocuparse por presentar mensajes con un contenido que se limite a la venta de un
producto con la Unica finalidad de lucrar, es decir ahora busca llegar de diferentes

formas a los receptores.

Asimismo, sefala, tomando en cuenta su relacién con la sociedad, tres diferentes

formas de ver a la publicidad:

1) Agente determinante para los estilos de vida, a través de la promocioén de lo
adecuado e inadecuado.

2) Espejo de la sociedad, como una forma de solventar la demanda de lo que la
mayoria adquiere y consume.

3) Factor de conformacion de la sociedad, es decir, como promotora del

imaginario colectivo.

Esto significa que la publicidad ya no puede ser vista tan s6lo como una actividad
de venta, sino que debe analizarse como una forma de comunicacién con multiples

vertientes que van mas alla de la oferta y demanda de un bien o servicio.

De acuerdo con Orlando C. Aprile, la actividad publicitaria posee nueve

funciones:

1) Insertar en los medios un mensaje informativo sobre productos, servicios,
marcas y toda suerte de bienes disponibles en el mercado.
2) Evidenciar las caracteristicas mas deseables de los productos que ofrece

hacia el consumidor haciéndolos atractivos para éste.

" J. Rusell Thomas. Manual de publicidad. Tomo 3. México. Prentice Hall Hispanoamericana. 122 ed,
1995. p. 810.
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3) Promover la imagen de marca de las empresas, de tal manera que el
consumidor vea un respaldo de la marca hacia el producto.

4) Reducir costos de distribucién a las empresas al informar al consumidor sobre
los lugares donde puede adquirir el producto o servicio.

5) Facilitar el libre mercado y la competencia de marca.

6) Considerar las expectativas y anhelos del consumidor en la construccion del
mensaje publicitario.

7) Brindar herramientas que faciliten la decision de compra del consumidor.

8) Generar recursos economicos a los medios de comunicacién para que no
dependan del Estado.

9) Estimular “la reflexiébn y la accion consiguiente respecto de los asuntos,

problemas y valores sociales, en las causas de bien publico”.?

En este dltimo punto es donde se corrobora que la publicidad puede abrirse a
otros campos que no solo inciten al receptor del mensaje a efectuar una accion de

compra, sino que pueden retribuirle beneficios tanto individuales como sociales.

Asi, puede hablarse de la existencia de una publicidad de caracter social, en
donde la construccion del mensaje se encamina a presentar al consumidor un producto
que adquiere para su beneficio*. Cabe sefalar que la finalidad de este tipo de mensajes
no es vender, sino contribuir al bienestar de la sociedad y de cada uno de los individuos

que la conforman.

Las camparfias de bien publico son una prueba palpable de que la publicidad no
debe estar Unicamente restringida al mundo de los negocios puesto que puede y
debe hacer una extraordinaria contribucion a la educacion, al desarrollo cultural y a

las politicas sociales. °

® Orlando C. Aprile. La publicidad puesta al dia. Argentina. La crujia ediciones. 2003. p. 20.
* “Estd claro que la publicidad juega un papel muy importante en nuestra cultura. Evidentemente, la
publicidad es mas que una fuente neutral de informacién sobre los productos”. J. Rusell Thomas. Op. cit.,
. 810.
Orlando C. Aprile. Op. cit., p. 164.
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Diversas organizaciones sin fines de lucro han adoptado esta variante de la publicidad

como herramienta para llegar a la poblacion y realizar su labor. Los mensajes que

emiten pueden clasificarse en tres categorias, segun lo expuesto por Thomas Rusell:

= Promocion directa de un tema de responsabilidad social.

» Presentacion de determinados grupos sociales bajo una luz favorable.

= |lustracién favorable de una meta de responsabilidad social.

La primera se refiere a los mensajes que, de forma intencionada, presentan las

causas sociales por las que trabajan. La segunda promueve a la institucion mas que a

la labor que realiza. Finalmente, la tercera categoria engloba a los mensajes que

pretenden hacer que los receptores tomen conciencia sobre determinada problemética

social.

Resulta evidente entonces, que la publicidad social y la comercial tienen formas

distintas de operar de acuerdo con su fin. Los mensajes que transmiten, los grupos a

los que se dirigen y la manera de llegar a éstos se cifien a las caracteristicas del

producto a promover.

Para concluir con las distinciones, el siguiente cuadro presenta un recuento de

las principales diferencias existentes entre la publicidad social y la publicidad comercial.

Publicidad social

Publicidad comercial

Se dedica a difundir un mensaje de

concienciacion social.

Se dedica a promover bienes y servicios.

Es utilizada por organizaciones sin fines de

lucro.

Es utilizada por organizaciones comerciales.

Pretende cambiar conductas.

Pretende vender satisfactores

necesidades.

de

Ofrece beneficios sociales.

Vende satisfactores individuales.

Su éxito o fracaso es dificilmente mesurable.

Su éxito o fracaso es cuantificable.

18



1.2.1 Producto social vs producto comercial

La publicidad esencialmente se dedica a promover el interés de la gente hacia la
adquisiciéon de productos. Ahora bien, como ha quedado establecido, éstos no
necesariamente tienen que ser objetos tangibles o servicios cuya intencion sea el

intercambio con fines de lucro.

Un producto comercial se caracteriza por ser un bien o servicio lanzado al
mercado con la finalidad de que un cliente lo adquiera para satisfacer alguna

necesidad. La publicidad comercial promueve este tipo de productos.

No obstante, la publicidad también impulsa productos de caracter social, que
tratan de orientar al consumidor a realizar un cambio de conducta que le retribuya
beneficios de forma directa, o bien, que promueva acciones en favor de un grupo o de

la sociedad en general. A la difusion de éstos es que se dedica la publicidad social.

A este respecto, Philip Kotler en su libro Social Marketing sefiala que:

Al trabajar con causas de interés social, en efecto, se vende un producto, pero éste
consiste en mostrar la conducta deseada y los beneficios asociados con la misma.
Sin embargo, esto no implica la imposibilidad de ofrecer objetos o servicios que

faciliten la labor de cambio de conducta en el pablico objetivo.*

Lo anterior es util ya que precisar la distincion entre el tipo de productos
empleados por la publicidad es un auxiliar para resaltar las diferencias entre sus

vertientes social y comercial.

* In social marketing, our product is what we are selling, the desired behavior and the associated benefits
of that behavior. It also includes any tangible objects and services developed to support and facilitate the
target audience’s behavior change. It is, therefore, as described by commercial sector marketers, a
‘complex bundle of benefits’ that we offer to market to satisfy some need. Tomado de: Philip Kotler. Social
marketing. Improving the quality of life. California. SAGE Publications. 22 ed., 2002. p. 195.
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1.3. Diferencias entre publicidad social y propaganda

Edmundo Gonzélez Llaca' presenta diversos esbozos sobre el concepto propaganda,
los cuales constituyen una serie de aportaciones que ayudan a integrar lo que hoy se

conoce bajo este término.

La primera consideracidén que ha de hacerse para la comprensiéon de lo que es la
propaganda es su origen. Etimolégicamente, proviene del latin propagare que significa

reproducir, plantar.

Ahora bien, de acuerdo con diferentes momentos histéricos, el concepto de
propaganda ha tomado diversos sentidos, adquiriendo, a través del tiempo, las

caracteristicas que hoy se le atribuyen.

Bartlett, basandose en el uso que se dio a la propaganda durante la Primera
Guerra Mundial, la defini6 como: “un intento de influir en la opinién y conducta —
sociales- en tal forma que las personas que adopten las opiniones y conducta (sic)

indicadas, lo hagan sin realizar en si mismas, bisqueda definitiva de razones™*?.

Es decir, la propaganda surge como una forma de buscar el control de la

sociedad por medio de su apego a ciertas creencias o ideas de manera incuestionable.

Afos mas tarde, al finalizar la Segunda Guerra Mundial, Doob puntualizé sobre la
intencion de la propaganda para afectar las personalidades conduciéndolas a la toma
de decisiones a favor de ideas que, por su caracter intangible, suelen no tener validez

ante la sociedad.

! Cfr. Edmundo Gonzélez Llaca. Teoria y practica de la propaganda. México. Grijalbo. 1981.
2 Edmundo Gonzalez Llaca. Op. cit., p. 31.

20



En esta misma época, tratadistas como Driencourt expusieron a la propaganda
como una técnica para obtener la adhesion, cuya base se encuentra en la

sistematizacion de diversos estudios e investigaciones socioldgicas y psicoldgicas.

Lo anterior deja ver que durante esta etapa la propaganda comenz6 a tomarse
con seriedad y a sistematizarse para hacer de ella una disciplina basada en una
metodologia que permiti6 ganar adeptos de manera rigurosa; es decir, dejé de ser un

simple discurso, para convertirse en una forma discursiva.

Asi, con el paso del tiempo, se dio pie a definiciones que clarificaron el sentido
del término propaganda, tal es el caso de la proporcionada por Figueroa, quien sefala

que:

La propaganda es un conjunto de técnicas de comunicacion persuasiva y efecto
colectivo tendientes a exponer y difundir ideas para ganar adeptos a favor de una
doctrina politica, social o religiosa. Su objetivo es situar o posicionar una doctrina

ideolégica. Se funda en el proselitismo.*?

Lo antes mencionado recalca que la propaganda se compone por una serie de técnicas
de comunicacion persuasiva mediante las cuales busca llegar a su fin dltimo: convencer
a un grupo acerca de determinada ideologia, de manera tal que dicha aceptacion sea

incuestionable.

Es este caracter ideoldgico lo que da pie a la confusion existente entre publicidad
social y propaganda. Sin embargo, se puede lograr una diferenciacion clara entre

ambos conceptos al tomar en cuenta lo siguiente:

» La publicidad social es explicita ya que no disimula su intencion, mientras que
la propaganda trata de ser mas sutil en cuanto a sus objetivos para no tener
problemas de aceptacién; sus mensajes son de contenido general y

aparentemente desinteresados.

* Romeo Figueroa. Op. cit., p. 22.
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» La publicidad social crea sus mensajes de modo que parezcan
individualizados, aunque lleguen a un publico en general, por su parte, la
propaganda, regularmente, hace uso de motivaciones dirigidas a las grandes
masas a través de mensajes colectivos.

» La publicidad social se vale de recursos tales como el trato especial del
lenguaje en el cual llega a inventar palabras o frases, mientras que la
propaganda utiliza un lenguaje mas preciso y cauteloso, de modo que no
revele la intencion del mensaje.

» La publicidad social se vale del manejo del lenguaje, creando mensajes
persuasivos, mientras que la propaganda se vale de la argumentacién y

justificacion para atraer a sus receptores.

Para sintetizar lo anterior se presenta un cuadro comparativo mostrando las

principales diferencias entre ambos términos.

Publicidad social Propaganda

Su obijetivo es explicito. Trata de esconder sus fines.

Basa sus mensajes en motivaciones tanto | Sus motivaciones son de interés colectivo.

individuales como sociales.

Juega con el lenguaje creando mensajes | Su lenguaje es preciso y cauteloso, de modo
llamativos. gue la intencién de sus mensajes no resulte

facilmente perceptible.

Sus mensajes son persuasivos. Sus mensajes son argumentativos.

Vende productos sociales. Busca adhesién sin cuestionamientos.

1.4. Diferencias entre publicidad social y marketing social

Ante el entorno de competitividad existente, las empresas y marcas se han visto
forzadas a tomar acciones que les permitan ser diferenciadas y elegidas entre la
variedad ofrecida por el mercado. Una de ellas es la aplicacion de estrategias de

mercadotecnia, en especial de mercadotecnia social (social marketing).
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Bernando Garcia lzquierdo, citando a la Fundacion Empresa y Sociedad,
menciona: “esta actividad consiste en la dedicacion de recursos humanos, técnicos o
financieros a proyectos de interés social que se desarrollan en el entorno de la

empresa, mediante la colaboracién con organizaciones sociales no lucrativas”.**

El marketing social se utiliza para sumar valor a una marca sobre las demas,
sirviéndose de las técnicas de la publicidad, al asociar marca y responsabilidad social.
Es decir, compromete a la primera con determinada causa social favoreciendo que los

consumidores adquieran sus productos.

La entrega de un porcentaje de las ventas de un producto a la causa beneficiada,
el patrocinio de ésta a través de productos, materiales promocionales o publicidad, y el
uso del nombre de una organizacion no lucrativa a cambio de donaciones son las tres
principales formas en las que actia el marketing social en beneficio mutuo de la

empresa comercial y la causa social favorecida.

La primera de estas formas se basa en publicitar el producto o servicio haciendo
alarde del apoyo a la solucion de una problemética social, es decir, se convence al
publico consumidor, apelando a su sentimiento de responsabilidad civica, de que al

comprar cierta marca beneficia una causa, por lo que su compra tiene mayor sentido.

El patrocinio se refiere al apoyo directo a una organizacién social. A través de
donaciones econOmicas o0 en especie, o bien el fomento de eventos y actividades
(ludicas, educativas, deportivas, etcétera), la empresa comercial genera imagen de
marca al ser mostrada ante los consumidores como una compafiia responsable y no

sélo lucrativa.

Finalmente, al utilizar el nombre de una organizacién social dentro de sus

promocionales o productos, la empresa también adquiere imagen de responsabilidad,

' Bernardo Garcia Izquierdo. El valor de compartir beneficios. Las ONGD y el marketing con causa: retos
y oportunidades. Bilbao, Universidad de Deusto. 2000. p. 40.
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aungue en menor grado, ya que el publico consumidor no percibe de forma tan directa

los beneficios de la causa apoyada.

Cabe destacar que son las mismas empresas quienes deciden cuales
problematicas requieren de su apoyo Yy, por ende, cudles son dignas de defenderse

ante los ojos de los consumidores.

Lo antes mencionado refiere las principales caracteristicas que determinan al
marketing social y que, a su vez, lo diferencian de la publicidad social. A continuacion

se puntualizan tales distinciones.

» Para empezar, la publicidad social establece una relacion directa entre la
organizacion y la poblacion que recibe ayuda, es decir, deja de lado
intermediarios que puedan apoyar a la causa o favorecerse de ella. El
marketing social, por su parte, busca el beneficio mutuo para la causa y para
la empresa que la apoya, de manera tal que ésta se convierte en el
intermediario entre consumidor y beneficiado.

» Debe considerarse que las principales ganancias de la publicidad social son
para el sector que apoya, ya sea un individuo, un grupo o la sociedad en su
conjunto, mientras que en el marketing social son los accionistas de la
empresa quienes reciben mayores ventajas.

= Otra diferencia se encuentra en el propdsito. La publicidad social no busca
beneficio propio, es un método para concienciar a la poblacion sobre
determinada problemética; en cambio, el marketing social tiene como

principal finalidad el lucro o la creacion de imagen de marca.*

Finalmente, para ahondar en las diferencias y clarificar los conceptos, en el
siguiente cuadro se exponen algunos otros aspectos distintivos de ambos.

* “En las campafias de interés publico ningin producto o servicio esta a la venta, ni tampoco se quiere
llamar la atencién sobre la bondad o la conveniencia de los organismos que lanzan dichas campafias”.
Maria de los Angeles Gonzélez Lobo. Op. cit., pp. 27-28.
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Publicidad social

Marketing social

Relacion social directa entre organizacion

social y beneficiarios.

comercial
de

Utiliza a la empresa como

intermediario para la atencion una

problematica social.

El principal beneficiario es la sociedad.

El principal beneficiario es la empresa.

Su fin es la bulsqueda de soluciones a

problematicas sociales mediante de la

concienciacion de la poblacion.

Su fin es el lucro a través de la creacion de

imagen de marca.

Sus actividades se centran en la creaciéon y

difusion del mensaje.

de

distribucion,

Utiliza diversas herramientas

mercadotecnia  (promocion,

creacion de productos, etcétera)

Su actuacién tiene mayor relacion con
servicios y conductas sociales que con bienes

materiales.

Ofrece al publico productos, cuya ventaja

competitiva es el apoyo a una causa social.

Investiga cuél es la problematica que mas
afecta a determinada poblacion y, con base

en ello, construye sus mensajes.

Elige, de acuerdo con intereses comerciales,

la problematica a tratar.

1.5. Caracteristicas de la publicidad social

Una vez hecha la distincién entre publicidad social y otros términos con los que suele

ser confundida, es necesario concretar el sentido de ésta.

De acuerdo con Laura Fischer, la publicidad “puede contribuir a la educacién del
publico en general, a elevar el nivel de vida, a facilitar el ejercicio de la libre eleccién”*®,
ya que al ser puesta al servicio del consumidor tiene como objetivo “cambiar actitudes o

conductas para el bien de la comunidad o el publico en general”.'’

'® | aura Fischer. Mercadotecnia. México. Mc Graw Hill. 32 ed. 2004. p. 346.
7 Ibid, p. 350.

25



Por su parte, Maria Elena Sanchez y Maria Teresa Ruiz afirman que:

La publicidad social es la planeacion y ejecucion de estrategias de comunicacion
que tratan de concientizar (sic) a un grupo objetivo sobre una problematica y lo
encaminan a una posible solucién. La publicidad social surge a partir de un
problema que aqueja a la sociedad y sin intentar ningln tipo de ganancia
econdmica; mas alla de buscar un cambio de actitud o un comportamiento, busca

crear una cultura de cambio en la sociedad.*®

Mientras que Rodriguez Centeno sefala que la publicidad social es una

Actividad de comunicacién persuasiva que se dirige al receptor no en su dimensién
como consumidor sino en su condicion de ciudadano. A través de estas campafnas
se intenta concienciar a la poblacién, o a una gran parte de ella, sobre un tema de
interés publico y general. Esta modalidad no persigue el animo de lucro, como la
comunicaciéon comercial, ni la relevancia de una empresa, como la comunicacion
corporativa, sino que su fuerza reside en el mensaje y no en quien lo promociona.
Mayoritariamente son los organismos oficiales o instituciones y las ONG's los

promotores de estas campafas y los objetivos pueden ser de muy distinta indole.*

De las definiciones anteriores y, con base en lo que se ha planteado a lo largo
del presente capitulo, se puede concluir que la publicidad social es la encargada de
crear y difundir mensajes llamativos cuya finalidad es generar un cambio de conducta o
actitud en los receptores, a través de la concienciacion de la sociedad sobre una

problematica que le aqueje.

Dicha problematica es investigada y tratada, generalmente, por organizaciones
sociales o civiles que no buscan lucrar, sino establecer una relacion directa con sus

beneficiarios.

'® Marfa Teresa Ruiz Gonzélez, et. al. Campafia de publicidad social. Anorexia y bulimia, un camino hacia
la muerte. México. UNAM. FCP y S. 2003. p. 15.
'% Juan Carlos Rodriguez Centeno. Op. cit., p. 16.
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Tales organizaciones se valen de la publicidad social para vender productos
sociales, cuyo éxito o fracaso es dificilmente cuantificable debido al caracter intangible

de los mismos.

1.6. Campafias publicitarias

La serie de pasos mediante la cual el publicista pone el anuncio al alcance del publico
se denomina campafia publicitaria. Esta, de acuerdo con lo sefialado por
Santemasses®, se lleva a cabo a través de un conjunto de acciones que se realizan

durante un tiempo determinado en relacién con los objetivos que el cliente persigue.

Ahora bien, el desarrollo de las campafias ocurre durante tres etapas: la
investigacion de mercado, la estrategia creativa y la estrategia de medios, mismas que

se detallan a continuacion.

La investigacién de mercado

La etapa con la que inicia la construccion de la campafia es la llamada investigacion de
mercado. En ella se hace un estudio de los factores positivos y negativos que se tienen
para insertar un producto en el mercado o mejorar las condiciones en las que se

encuentra.

Gracias a la investigacion de mercado se obtienen las pautas que contribuyen a
la elaboraciéon del mensaje que se presentara durante la campafia publicitaria. Lo
anterior debido a que la investigacion arroja datos que, analizados e interpretados,
resultan Utiles para obtener informacién estadistica (examen operativo) y cualitativa

sobre las caracteristicas del ambiente y el mercado (medicién del mismo).

%% santemasses. Marketing: conceptos y estrategias. Madrid. Piramide. 1998. p. 971.
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Asi pues, el proceso para llevar a cabo la investigacion de mercado, de acuerdo

con lo sefialado por Bernal Lopez-Pinto?!, consta de cuatro pasos fundamentales:

= Definicién del problema y objetivos, y disefio de la investigacion.
= Desarrollo del plan de investigacion y obtencion de informacion.
= Aplicacién del plan de investigacion y analisis de datos.

» Interpretacion y presentacion de resultados.

También ha de sefalarse que la investigacion de mercado se vale de diversas
herramientas para llegar a la consecucion de los objetivos que se traza. Entre ellas se
encuentran la encuesta, la entrevista a profundidad y el focus group, mismas que, al ser
interpretadas, cuantificadas y analizadas, arrojan reportes de datos que permiten, como
apunta Salvador Mercado??, conocer cuéles son los gustos del consumidor, los deseos,

las actitudes, su poder adquisitivo y su comportamiento ante la oferta de productos.

Cabe mencionar que dichos datos, aunados a informacién sobre el producto y la
empresa, organizacion o persona que lo lanza, componen el briefing de la campafa, el
cual sefala los elementos necesarios para la creacion del mensaje que se difundira

durante la misma.

La estrategia creativa

La estrategia creativa es aquella parte de la campafia donde, con base en los
resultados de la investigacion de mercado, se estructuran los elementos que
compondran el mensaje. Cabe sefalar que a partir de ahora lo que ha sido denominado
“mensaje”, cobra el nombre de “concepto creativo”, mismo que se refiere a la idea,
palabra o frase que permite unificar ejecuciones, dar un plus al producto y hacerlo mas
atractivo ante el publico.

2L Cfr. Bernal Lépez-Pinto Ruiz. La esencia del marketing. Barcelona. Universitat Politecnica de

Catalunya. 2002.
22 Cfr. Salvador Mercado. Investigacién de mercado. México. Editorial PAC. 1995.
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Ahora bien, el publicista, para la produccién del concepto creativo, debe tomar en

consideracioén, elementos tales como:

Objetivo publicitario. Se trata de estipular los objetivos que pretende alcanzar
la campafia segun los lineamientos de mercadotecnia, es decir, el tipo de
campafa publicitaria y el target (publico meta) al que va dirigida. En este
punto, el creativo debe establecer de forma clara y concisa las caracteristicas
tangibles e intangibles de sus posibles receptores.

Objetivo de comunicacion o racional creativo. Es donde se argumenta el
concepto creativo, es decir, donde se “ponen en papel’ las ideas que daran
vida a la campafia asi como su justificaciéon.*

Insight del consumidor. Tomando en consideracion las caracteristicas del
publico meta al que va dirigido el mensaje, en esta etapa el publicista
responde a las preguntas: ¢quién produce? (marca, empresa, organizacion),
¢qué se ofrece/lvende?, ¢qué necesidad se satisface? y, finalmente, ¢cémo
se siente el consumidor al adquirir el producto? Dichas preguntas son las que
dardn una mejor idea de los aspectos motivacionales que han de emplearse
para generar la reaccion deseada en el receptor.

Tono de la campafa. Representa el tipo de lenguaje que se utiliza en las
ejecuciones, el cual se basa en el target, el concepto creativo y el racional
creativo de la campanfa.

Slogan de campafia. Se trata de una frase o palabra que, siguiendo el
concepto creativo, sintetiza la idea por transmitir en todas las ejecuciones.

Shultz?® lo define, como el resumen de la declaracién de toda la estrategia.

* “La razon para creer —en el mensaje— o el apoyo del beneficio, debe provenir de la realidad del
producto. Debe ser un solo hecho, algo que hace o tiene el producto, que hace que el beneficio tenga
apoyo y sea creible. Debe concederle al consumidor permiso para creer en tal beneficio”. Don Shultz.
Elementos esenciales de la estrategia publicitaria. México. Mc. Graw Hill. 1992. p. 79.

23 Cfr. Don Shultz. Op. cit., p. 79.

** Virginia Rodriguez Carrera. “Taller de campafias de publicidad social’. México. FCP y S. UNAM.
Septiembre de 2005.
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Una vez establecidos dichos criterios o elementos, el publicista puede realizar las
propuestas de ejecuciones, es decir, la creacion de anuncios para su insercidon en

medios, con lo cual concluye la etapa de la estrategia creativa.

La estrategia de medios

Finalmente, se tiene la estrategia de medios, la cual es la eleccién de los medios de
comunicacién con base en los objetivos publicitarios y el target del producto.

En esta etapa, el publicista debe tomar en consideracién el tipo de campafia que
realizara (lanzamiento, mantenimiento, reforzamiento o reposicionamiento, promocién o
extension de linea), asi como las caracteristicas del publico objetivo arrojadas por la

investigacion de mercado para la eleccion adecuada del medio por utilizar.

A su vez, el tiempo de duracién de la campafa y el presupuesto son elementos
que no pueden dejarse de lado, ya que el realizador debe ajustarse y aprovechar al

maximo los recursos (econdmicos, tecnologicos, materiales y humanos) a su alcance.

Para ello, el publicista tiene que realizar un analisis de la frecuencia, contenido,
horarios y costos de los medios de comunicacién, ya sean tradicionales (radio,
television, cine, prensa) o alternativos (Internet, exteriores), asi como de las estrategias

de promocién por realizar (relaciones publicas, materiales POP, etcétera).

Lo anterior permite justificar la compra de espacios y la creacion del calendario
de medios que se le entrega al cliente, en el cual se muestra cuando (frecuencia, y
periodos) se distribuiran los anuncios, asi como en qué medio (canales, estaciones,

espacios) han de aparecer.

Cabe sefalar que el éxito de la estrategia creativa depende, en cierta medida,
del plan de medios, ya que el disefio inadecuado de éste puede hacer que el publico

objetivo no reciba el mensaje o no lo “haga suyo” como se pretende.
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Capitulo 2

La discriminacién contra el adulto mayor en el Distrito Federal

La discriminacién suele esconderse tras el respeto formal de
las libertades y la igualdad legal o politica.
Comision de Derechos Humanos del DF

La no discriminacion sigue siendo un anhelo. Su persistencia, una realidad odiosa.
Mucho se puede hacer y mucho se debe hacer.
José Woldenberg Karakowsky

Los prejuicios que se tienen respecto de la improductividad de los adultos mayores,
dadas sus condiciones fisicas y mentales, han propiciado que este sector poblacional
haya pasado de ser valorado y respetado, como lo era en tiempos prehispéanicos, a ser

discriminado y condenado a una vida aislada y de baja calidad.

A pesar de que la capital mexicana cuenta con 859,438 adultos mayores, lo que
representa alrededor de un 10 por ciento del total de la poblacién?®, la mayorfa de las
personas que en ella habitan suelen segregarlos, entre otras razones, por considerarles

una carga social, sobre todo en lo que a cuestiones econdémicas se refiere.

No se debe caracterizar a la persona mayor por su edad, sexo, funcién o grado de
dependencia, sino que debe definirse por su libertad y capacidad racional. Los
mayores no desean constituir un mundo aparte o una categoria social diferente,
sino que, muy al contrario, quieren participar con el pleno derecho en el mundo de

relaciones en el que se desenvuelven (Kimmel, 1988).26

% Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica. Conteos de poblacién y vivienda 2005. [en
linea]. México. Direccion URL: http//:www.inegi.gob.mx. [consulta: 05 de septiembre de 2006]. Ver anexo
1.

26 Juan Mufioz Tortosa. Personas mayores y malos tratos. Ediciones Piramide. 2004. P. 101.
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Como consecuencia de lo anterior, el gobierno y algunas organizaciones civiles se han
dado a la tarea de crear medidas legales y mensajes en apoyo a dicho sector, con la
finalidad de reintegrarlo a la sociedad y mejorar sus condiciones de vida.

Asi, el presente capitulo tiene como objetivo esclarecer, entre otros, los
siguientes conceptos clave: discriminacion y adulto mayor, para describir las

caracteristicas de vida de éste en la capital mexicana.

Por otra parte, aborda temas referentes a las medidas generadas para prevenir

que dicho sector de la poblacién sea discriminado.

2.1. Definicién de discriminacion

Socializar es un acto basico para el desarrollo de todo ser humano, quien tiene que
convivir dia a dia con sus congéneres para poder desempefar y satisfacer la mayoria
de sus funciones y necesidades. Esta interaccion constante permite la conformacién de

las sociedades.

De acuerdo con lo mencionado por Ely Chinoy?’ la sociedad es una asociacién
humana en donde, ademas de vivir juntos, sus integrantes comparten rasgos tales

como opiniones, valores, creencias y habitos.

José S. Méndez Morales define a los grupos sociales como formas de
convivencia con vida propia, cuya expresion psiquica esta en la convivencia colectiva, o

sea, en el sentimiento de pertenencia reciproca.?®

" Ely Chinoy, La sociedad: una introduccion a la sociologia. México. Fondo de Cultura Econdmica. 1996.
28 Cfr. Comisién Nacional de los Derechos Humanos. Los derechos humanos en la tercera edad. México.
1999. p. 34.
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Es decir, los grupos sociales se caracterizan por tener rasgos comunes —una
motivacion, un sentimiento de pertenencia y un sistema de valores— que los distinguen

del resto de la sociedad.

Ahora bien, las condiciones —ideoldgicas, culturales*, econdmicas,
demograficas, geograficas e incluso fisicas— propias de toda sociedad provocan que

las agrupaciones se determinen por los intereses de los individuos que las conforman.

Lo anterior genera que ciertos grupos queden marginados o sean rechazados
por considerarse como obstaculos para el desarrollo y avance del resto de la dinamica

social. En consecuencia, son discriminados:

En sentido general, discriminar significa separar, distinguir, diferenciar. En términos
sociolégicos, la discriminacién implica alguna forma de marginacion social fundada
en un juicio adverso respecto a ciertos individuos o grupos. Es decir, la
discriminacién es una distincion injustificada que se ejerce sobre personas que se
encuentran en una situacion analoga y su efecto es un trato desigual para

determinadas personas, grupos o comunidades.?

Cabe sefialar que la discriminacion es mas que un simple fendmeno de no aceptacion a
los otros, como se establece en la definicion anterior, implica, ademas, exclusion,
intolerancia ante las diferencias, menosprecio y rechazo. Es un acto que todo grupo o

toda persona puede llevar a cabo. Discriminar es:

Toda distincidn, exclusién o restriccion que, basada en el origen étnico o nacional,
sexo, edad, discapacidad, condicién social o econémica, condiciones de salud,

embarazo, lengua, religion, opiniones, preferencias sexuales, estado civil o

* Entiéndase cultura desde el punto de vista sociol6gico, el cual la define como "La totalidad de lo que

aprenden los individuos en tanto miembros de la sociedad; es una forma de vida, un modo de pensar, de

actuar y de sentir (...) se refiere a las normas, creencias y actitudes de acuerdo con las cuales actia la
ente" Cfr. Ely Chinoy. Op. cit., p.36.

° Comisién Nacional de los Derechos Humanos. Op. cit., p. 43.
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cualquier otra, tenga por efecto impedir o anular el reconocimiento o el ejercicio de

los derechos y la igualdad real de oportunidades de las personas.*°

La discriminacion se genera principalmente por la diferenciacion —entre el “yo” y el
“otro"—y el prejuicio —ideas preconcebidas basadas en la asociacion que una persona
hace acerca de la apariencia o comportamiento de otra—. Tanto la diferenciacion como
el prejuicio se fundamentan en experiencias y creencias que el individuo, o grupo, ha

adquirido a lo largo de su desarrollo y, por ende, pueden ser racionales o irracionales.

Asi, se discrimina porque, ante las diversas formas de expresion humana, los
individuos han aprendido a ver como no validas ni merecedoras de respeto a aquéllas

gue les son ajenas.

Lo anterior ocurre principalmente en los grupos mayoritarios que crean una
imagen de superioridad frente los conformados por personas a quienes consideran de
menor valia, afectandoles en funcién del tipo de convivencia que mantienen*. Esto se
confirma al saber que, en promedio, 9 de cada 10 integrantes de grupos minoritarios

opinan que existen practicas discriminatorias en su contra.®

Surgen asi los grupos vulnerables, que son, segun lo sefala el Consejo Nacional

para Prevenir la Discriminacion (CONAPRED), en su texto Prohibido discriminar:

Colectivos que, por diversas circunstancias, han sido puestos en una situacion de
mayor indefensidn para hacer frente a los problemas, o que por el hecho de ser
grupos minoritarios se les coloca en desventaja en el ejercicio pleno de sus

derechos y libertades fundamentales.

% Cfr. Consejo Nacional para Prevenir la Discriminacion. Ley federal para prevenir y eliminar la
discriminacion. México. 2004.

* De acuerdo con los datos arrojados por la Primera Encuesta Nacional sobre Discriminacién en México,
el 68.4% de la poblacion considera que discriminar es “tratar diferente o negativamente a las personas”,
lo que impide una sana convivencia entre grupos e individuos. Ver Anexo 2. Fig. 1.

%! Secretaria de Desarrollo Social. Primera encuesta nacional sobre discriminacién en México. [en linea].
México. Direccion URL: http://www.sedesol.gob.mx. [consulta: 26 de septiembre de 2006]. Ver anexo 2.
Fig. 2.
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La vulnerabilidad trae consigo una serie de consecuencias negativas que derivan en un
ciclo de afectaciones para quienes la padecen. Esto es, si una persona es vulnerable al
desempleo por sus condiciones de género, por ejemplo, serd entonces vulnerable
econdmicamente y ello repercutira en sus condiciones de vida (mala alimentacion,

enfermedades, etcétera).

Cabe mencionar que la vulnerabilidad se determina, de acuerdo con la Comision
Nacional de los Derechos Humanos (CNDH), por factores internos y externos. Los
internos son, entre otros, la constitucion fisica, la edad, el origen étnico y la salud,
mientras que los externos se refieren, principalmente, a la falta de acceso a los
servicios de salud y las condiciones econOmicas (desempleo, inflacién, crisis y

devaluaciones).

Se puede hablar entonces de niveles de vulnerabilidad, los cuales se establecen
de acuerdo con la intensidad de perjuicio que determinada situacién puede generar a
un individuo o grupo. Por ende, los mas vulnerables son aquéllos que, dadas sus
condiciones —individuales y sociales—, corren mayor riesgo de ser afectados ante

situaciones que en otras circunstancias no lo harian.

2.1.1. Tipos de discriminacion

La discriminacion tiene multiples manifestaciones, que van desde el trato diferencial a
una persona o grupo, pasando por las actitudes de menosprecio e intolerancia, hasta la
creacion de ambientes hostiles y humillantes para quienes se consideran diferentes o
“inferiores”. Cada una de ellas conlleva distintos grados de accién negativa que van

desde hablar mal de alguien hasta tratar de exterminarlo.

Tales précticas discriminatorias, de acuerdo con lo sefialado por el CONAPRED,

pueden dividirse en las siguientes categorias:
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Discriminacién por género. Es aquélla que se da por la jerarquizacion entre
sexos (considerar a los hombres superiores a las mujeres o viceversa). En la
cultura mexicana es comun que afecte a las mujeres, principalmente en
cuestiones de desarrollo tanto personal como profesional. No obstante, se
presenta en situaciones tan cotidianas como la asignacion de las labores del
hogar.

Discriminacion por discapacidad. Es el rechazo o menosprecio que sufren las
personas dadas sus limitaciones fisicas y/o mentales. Se manifiesta,
generalmente, mediante la negacion de sus potencialidades y los satisfactores
de sus necesidades especificas.

Discriminacion por pertenencia étnica. Se ejerce sobre las minorias étnicas al
marginarlas del desarrollo y convivencia social por llevar el titulo de “indigenas™.
Discriminacion religiosa. Se presenta contra personas 0 grupos minoritarios que
“no comparten la fe dominante y cuya creencia es peyorativamente reducida al
nivel de secta”.®

Discriminacion por preferencia sexual. Es realizada contra aquellas personas
cuyas practicas sexuales se alejan de la norma instituida por la sociedad y que,
en consecuencia, son juzgadas y criticadas moralmente.

Discriminacion a migrantes. Se caracteriza por la violacion sistematica de
derechos, la explotacion econémica, la falta de seguridad social, el menosprecio
y el racismo hacia quienes poseen un lugar de origen distinto.

Discriminacién al adulto mayor. Es la manifestada en contra de las personas de
edad avanzada, al considerarlas como improductivas y por ende una carga

social, sin valorar su experiencia y capacidad adquiridas a través de los afios.

Ahora bien, es importante sefalar que, de acuerdo con el Articulo 5° de la Ley

Federal para Prevenir y Eliminar la Discriminacion, los siguientes no son actos

discriminatorios:

*Una de cada tres personas opina que lo Unico que tienen que hacer los indigenas para salir de la
obreza es no comportarse como indigenas” idem.

% Consejo Nacional para Prevenir la Discriminacion. Prohibido discriminar. Por una cultura del respeto a
la diversidad humana. México. 2004. p. 18.
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Las acciones legislativas, educativas o de politicas publicas positivas o
compensatorias que sin afectar derechos de terceros establezcan tratos
diferenciados con el objeto de promover la igualdad real de oportunidades.
Las distinciones basadas en capacidades o conocimientos especializados
para realizar una actividad determinada.

La distincion establecida por las instituciones publicas de seguridad social
entre sus asegurados y la poblacién en general.

En el @mbito educativo, los requisitos académicos, de evaluacion y los limites
por razén de edad.

Los que se establezcan como requisitos de ingreso o permanencia para el
desempefio del servicio publico y cualquier otro sefialado en los
ordenamientos legales.

El trato diferenciado que en su beneficio reciba una persona que padezca
alguna enfermedad mental.

Las distinciones, exclusiones, restricciones o preferencias que se hagan entre
ciudadanos y no ciudadanos.

En general, todas las que no tengan el propdsito de anular o menoscabar los
derechos y libertades o la igualdad de oportunidades de las personas ni de

atentar contra la dignidad humana.®

2.2. Quién es el adulto mayor

Frecuentemente se hace uso de la edad cronoldgica para clasificar a los diferentes

grupos que conforman a una sociedad. Asi existen los nifios, los jovenes, los adultos y

los ancianos, edades que en conjunto forman el ciclo de vida de una persona*.

Diversas organizaciones que trabajan con sectores sociales se han dado a la

tarea de elaborar una clasificacion formal de tales grupos. Una de ellas, y la méas

* Ibid, pp. 52-53.

* Existen diversas formas de estructurar las etapas de vida de los individuos, una de ellas es la propuesta
por Roberto Ham Chande en su libro El envejecimiento en México: el siguiente reto de la transicion
demogréfica. Ver anexo 3.
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importante a nivel mundial, es la ONU, que a partir de los afios ochenta formaliza el
concepto de vejez al dejar en claro que dicho término habia de emplearse para
designar a las personas mayores de 60 afios.

Sin embargo, a éstas se les ha nombrado de distintas formas de acuerdo con el
contexto politico, econdmico y social; es decir, pueden ser llamadas ancianos, viejos,
adultos en plenitud, personas de la tercera edad, senectos o adultos mayores, que es el

término vigente.

Lo anterior evidencia que “en nuestra sociedad, el concepto vejez ‘responde mas
a un juicio social que a uno biolégico, visualizado a través de un criterio etéreo™ **. Esto
es, pese a que el envejecimiento es un proceso biolégico que se da a lo largo de la
existencia de todo ser, suele asociarse simplemente con el desgaste fisico y mental de

los adultos mayores.

Ahora bien, si se toma en cuenta que cada etapa de vida tiene ciertos elementos
distintivos, puede decirse que las caracteristicas del envejecimiento se agrupan en las
siguientes categorias: fisico-biolégicas, cambios en la apariencia general, pérdida de la
memoria reciente, encorvamiento; de salud, pérdida progresiva de la vision y la
capacidad auditiva, deterioro de la capacidad psico-motriz, enfermedades croénico-
degenerativas; familiares, salida del hogar del ultimo hijo, llegada de los nietos, viudez;
econdmicas y sociales, pérdida de la actividad laboral, suspension de papeles sociales,

confinamiento en casa, dependencia econémica.

Por otra parte, en funcion del grado de afectacion que las caracteristicas
anteriores tengan sobre el adulto mayor, las personas mayores de sesenta afos

pueden ser:

» Independientes. Son aquellas personas aptas para realizar cualquier tipo de

actividad, fisica o mental, sin ayuda.

% Comisién Nacional de los Derechos Humanos. Op. cit., 1999. p.19.
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» Semidependientes. Se cataloga como semidependientes a los adultos que
padecen alguna enfermedad cronica o degenerativa por la que requiera
ayuda permanente parcial.

» Dependientes absolutos. También padecen alguna enfermedad cronica y/o
degenerativa, pero dependen de manera total de su familia o de alguna
institucion.

= En situacién de riesgo o desamparo. Son las personas que se encuentran en
circunstancias adversas y requieren de la asistencia y proteccién

gubernamental asi como de asociaciones civiles.

Cabe sefalar que son este tipo de circunstancias las que provocan la idea de
inutilidad y estorbo de los adultos mayores.

En sociedades como la nuestra, en algunos sectores existe la idea de que la vejez
es una etapa caracterizada por la decadencia fisica y mental, la cual proyecta
sobre los viejos una imagen de discapacidad, de estorbo, de inutilidad social, de

personas con un conocimiento obsoleto rebasadas por la modernidad.®®

Sin embargo, los adultos mayores no necesariamente se ven inhabilitados para la
realizacion de actividades que les permitan su desarrollo pleno. Pese a contar con una
o varias de las caracteristicas sefialadas, pueden llevar a cabo labores que les den la

oportunidad de enfrentar con dignidad el ocaso de sus existencias*.

La mayoria de las personas mayores de 65 afios son vitales y activas (...) Es
verdad que a esas edades se producen cambios en la memoria y en las formas de
pensar, pero la inmensa mayoria de las personas funcionan bien intelectualmente.
Sdlo una pequefia minoria sufre afecciones cognitivas graves que relacionamos con

la vejez.®

% |bid, p. 20.

* ”La progresiva pérdida de capacidades fisicas y mentales de las personas mayores, que las limita en la
realizacion de las actividades mas bésicas y cotidianas, no sélo puede favorecer a una prematura pérdida
de la independencia, una mayor incidencia en las discapacidades y (...) mayores indices de depresion,
sino incluso a una mortalidad anticipada, sobre todo en individuos con baja autoestima que en otras
condiciones, con una adecuada red de apoyo social, seguramente mantendrian una vida productiva,
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Cabe recalcar que este sector poblacional es desaprovechado a causa de los prejuicios
que se tienen hacia él. Actualmente la poblacion del Distrito Federal, 8,720,916
habitantes en total, cuenta con 859,438 adultos mayores, mismos que, en su mayoria,
aun pueden realizar actividades que les proporcionen alguna remuneracion econémica

y que, a la vez, contribuyan al desarrollo econémico no solo de si mismos, sino del pais.

Lo anterior puede afirmarse con base en las cifras publicadas por el Consejo
Nacional de Poblacién (CONAPO), las cuales sefialan que apenas una décima parte de
la poblacion mayor de 60 afios y un poco mas del 15 por ciento de los adultos mayores
de 70 afos sufren de alguna discapacidad que les impide desempefarse laboralmente
(Anexo 4. Fig. 1).

Sin embargo, soOlo poco mas del 27 por ciento de los adultos mayores se
encuentran en la Poblacion Econémicamente Activa (PEA). Por otra parte, del total de
adultos mayores que trabaja, 6 de cada 10 buscan un empleo por su cuenta dada la
negativa por parte de las organizaciones para contratarlos (Anexo 4. Fig. 2).

Otro factor que puede incidir en el subempleo de los adultos mayores es su
condicion educativa. Es decir, la mayoria solo posee instruccién primaria, lo cual deja
ver otra de sus limitantes para desarrollarse (Anexo 4. Fig. 3). Esto es alarmante no
s6lo por la situacion actual, sino porque se estima que “para el 2040 tendremos
alrededor de 28 millones de adultos mayores en nuestro pais sin garantia de acceso

pleno a la educacién, al empleo, a la alimentacion, a la salud y a la seguridad social.”*’

Ahora bien, retomando el porcentaje de los adultos mayores que trabaja, hay que
sefalar que poco mas de la tercera parte de ellos percibe ingresos que oscilan entre

uno y dos salarios minimos, es decir, un promedio de 2,190.15 pesos (Anexo 4. Fig. 4),

satisfactoria y saludable.” Lourdes Diaz Cuevas, “Toma el llavero abuelita y enséfiame... a no
discriminar”. Iguales pero diferentes, gaceta informativa del Consejo Nacional para Prevenir la
Discriminacion. nim. 7. México, julio- septiembre, 2006, p. 22

% Janet Belsky. Psicologia del envejecimiento. Espafia. Ediciones Paraninfo. 2001. p.3.

" Comisién Nacional de los Derechos Humanos. “Adultos mayores: el orgullo abatido y la herencia
cifrada”. en Dfensor. Afio IV. Nim. 5. México. Mayo de 2006. p. 28.
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lo cual debe cubrir sus necesidades basicas y en ocasiones las de su familia. Cabe
mencionar que un 20.29 por ciento de los hogares del Distrito Federal, tienen como jefe
de familia y principal sostén a un adulto mayor (Ver anexo 4. Fig. 5).

Ha de considerarse, ademas, que gran parte de los adultos mayores, en especial
las mujeres, han llegado a esta etapa de sus vidas en estado de viudez, a lo cual se
suma la dependencia hacia sus familiares, principalmente los hijos. Razones por las
que el dinero y prestaciones suelen ser insuficientes (Anexo 4. Figs. 6).

Por otra parte, el resto de la poblacion mayor de 60 afios, obtiene recursos
econdmicos a través de la seguridad social, pensiones o jubilaciones, remesas

nacionales, remesas internacionales, Procampo y/o por rentas. (Anexo 4. Fig. 7).

Todo lo antes sefialado lleva a concluir que, en efecto, los adultos mayores son
un sector vulnerable de la sociedad. Por ende, carece de oportunidades para integrarse
a la dinamica social dadas las limitaciones que se le imponen, dejandolo al margen y

obligandolo a tener una calidad de vida inferior.

Incluso, la Primera Encuesta Nacional sobre la Discriminacién en México sefala
que 40.5 por ciento (Anexo 6. Fig. 1) de la poblacién considera que los adultos mayores
son el sector mas vulnerable y desprotegido de México, y 8 de cada 10 personas

(Anexo 6. Fig. 2) afirman que se les discrimina.

2.3. Formas de discriminar al adulto mayor

La asociacion de términos peyorativos con la edad avanzada es algo comun en
sociedades como la nuestra, en donde se ha perdido el respeto por las personas

mayores al considerarles una carga, en lugar de verles como individuos con derechos y

capacidad de desarrollo.
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La vejez es sindnimo de enfermedad en México. Improductividad, ineficiencia,
reinfantilizacion, pérdida de algunas capacidades y decadencia en general, son

atributos negativos que se asocian a la edad avanzada en nuestro pais.®

Resulta claro que la disminucidn en la calidad de vida del adulto mayor y las carencias
a las que se enfrenta tienen a la discriminacibn como una de sus causas. Por ello

deben considerarse las maneras en las que ocurre.

Es pertinente remarcar que los problemas del anciano no sélo dependen de él,
muchos de sus sufrimientos, incluyendo la precipitacion de su declinacion
funcional, estdn determinados por las actitudes y las conductas de las personas
que le rodean asi como de aquellos con quienes se relacionan.*®

Las consecuencias de la discriminacion son diversas:
= Suspende o restringe el ejercicio de los derechos fundamentales de los
adultos mayores.
» Excluye a las personas adultas mayores de los beneficios del desarrollo e
incrementa sus indices de pobreza y vulnerabilidad.
» Aumenta su aislamiento, marginacion, abandono y sufrimiento.
= Contribuye a la ausencia de sentimientos de solidaridad, que implican la

comprensién y empatia con el sufrimiento humano.*

Asi, el adulto mayor puede ser discriminado por segregacién o por la negacion de
alguno de sus derechos. Se dice que el adulto mayor es segregado cuando, bajo
pretexto de su edad, se le excluye de alguna o varias actividades, incluso si posee
todas las condiciones que para llevarla o llevarlas a cabo se requieran o bien, cuando

se le aisla o impide desarrollarse en algun campo.

Otra forma de discriminar a una persona de la tercera edad se produce cuando

un sujeto, sea quien sea, niega, prohibe o viola alguna de sus garantias individuales,

*® bid, p. 27
% Comisién Nacional de los Derechos Humanos. Op. cit., 1999. p. 21.
9 Cfr. Lourdes Diaz Cuevas. Op. cit., 2006. p. 22.
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derechos establecidos en la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, asi

como en las leyes y reglamentos, locales, nacionales e internacionales.

Es importante mencionar que un acto discriminatorio es dar un trato desigual,
pero también significa maltratar o abusar de los adultos mayores, ya sea por

considerarlos inferiores o por creerse superiores y tener las facultades de mostrarlo.

De esta manera, la discriminacion hacia un adulto mayor puede ocurrir por parte
de alguno o todos los miembros de la familia, por una persona ajena a la misma o por

alguna organizacion, publica o privada.

Lo anterior lleva a establecer que existen diferentes tipologias del maltrato hacia
la personas de la tercera edad, entre las cuales se encuentran las recabadas por Frank
Glendenning y Peter Decalmer®, donde se sefialan los diversos tipos de maltrato y
negligencia reconocidos a la largo de varios afios de investigacién respecto del tema.
En general, segun lo dicho por estos autores, los tipos de maltrato son:

» Maltrato fisico. Consiste en propinar a los adultos mayores golpes, agredirlos
de manera sexual, ocasionarles quemaduras o cualquier otro tipo de lesion,
asi como el inmovilizarlos.

» Maltrato psicolégico. Se da cuando una persona se dirige hacia los miembros
del sector en cuestidon mediante insultos, humillaciones y amenazas. También
se refiere al hecho de tratar a los adultos mayores como a nifios.

» Maltrato médico. Ocurre al negar el suministro de medicamentos o la mala
administracion de ellos a las personas de la tercera edad.

» Los malos tratos sociales o ambientales. Se producen cuando una persona le
niega a un miembro de este sector vulnerable un servicio humanitario, lo aisla

sin su consentimiento o abusa econdémicamente de él.

L Cfr. Frank Glendenning; Peter Decalmer. El maltrato a las personas mayores. Espafia. Paidés. Trabajo
Social 8. 2000. (Ver Anexo 5)
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= EIl abuso material. Robarle a un adulto mayor, abusar de su confianza para
quitarle propiedades, la explotacion y la dependencia econOmica son
caracteristicas de este tipo de abuso.

» La negligencia pasiva. Es cuando se deja a una persona de la tercera edad a
su suerte, se le abandona, se le descuida y se le olvida, sin tomar en cuenta
los cuidados que requiere (no es con dolo).

» La negligencia activa. Se da cuando de manera intencionada se le niega
comida, medicinas, compafiia y limpieza a los adultos mayores fisicamente

dependientes.

Cabe sefialar que, en México el 22 por ciento de la poblacion opina que el principal
derecho de los adultos mayores que es violado es su derecho a trabajar (Anexo 6. Fig.
3), ya que se cree que este sector es al que le resulta mas dificil conseguir un empleo
formal (Anexo 6. Fig. 4). Por otra parte, los adultos mayores consideran que su mayor
sufrimiento es la pobreza, seguido de la falta de trabajo y el abandono familiar (Anexo
6. Fig. 5).

Lo anterior demuestra algunas de las condiciones sociales que enfrenta esta
poblacién, mismas que le impiden un adecuado desarrollo personal y laboral que le

permita mantener una buena calidad de vida.

2.4. El combate a la discriminacién

El reconocimiento de los adultos mayores como un sector vulnerable ha dado pauta a
gue algunos miembros de la sociedad civil se preocupen por reestablecer sus derechos

y eliminar los prejuicios que se tienen sobre este grupo.

La democracia en México exige nuevos esquemas de inclusion para reducir los
numerosos desequilibrios sociales que aquejan al pais. La democracia que
actualmente se vive sélo podria tener la calidad institucional que amerita si, entre

otros logros cruciales, consigue reducir las exclusiones que derivan del prejuicio y el
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estigma (...) debe afirmarse la igualdad y la no discriminacion como principios

basicos de la consolidacién del Estado.*?

Asi, han surgido organismos gubernamentales y no gubernamentales que se
encargan de generar diversas estrategias por medio de las cuales se busca el mayor
beneficio para las personas de la tercera edad. Entre tales estrategias se encuentran

las leyes, reglamentos y las campafas de publicidad social*.

2.4.1. Instituciones

En virtud de la intensa demanda social para la proteccion de los derechos individuales
en México durante la primera mitad del siglo XX, el pais vio el surgimiento de
organismos publicos cuya encomienda era la defensa de los Derechos Humanos.

No obstante, en los ultimos afios “se ha expandido la preocupacion por los

fendmenos de discriminacion y el entendimiento de lo que ellos significan como un

n43

obstaculo a la vida civilizada’*”, razon por la cual ha incrementado el numero de leyes e

instituciones que se preocupan por erradicar esta problematica social.

El Estado estd obligado a proteger y garantizar la existencia de las diferencias
socioculturales, y que éstas no sean un factor o pretexto para que se brinde un trato
desigual, se nieguen sus derechos y se limiten oportunidades de desarrollo. El
Estado debe garantizar que los distintos sistemas de valores, tengan la posibilidad
de coexistir, con la Unica limitacion de no infringir (sic) un dafio a la dignidad de

terceros.*

42 Consejo Nacional para Prevenir la Discriminacién. Programa nacional para prevenir y eliminar la
discriminacion, México, 2006, p. 9.

* La proteccion y defensa de los Derechos Humanos en México fue elevada a rango constitucional el 28
de enero de 1992, con la publicacion del Decreto que adicioné el apartado B al Articulo 102 de la
Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos. Comision Nacional de los Derechos Humanos,
Atribuciones de la CNDH, [en linea], México, Direccién URL:
http://www.cndh.org.mx/lacndh/anteced/antece.htm [consulta: 14 de noviembre de 2006].

3 José Woldenberg Karakowsky, “La enfermedad de la discriminacién”, Dfensor, afio IV, nim. 5, México,
mayo de 2006, p. 17.

** Consejo Nacional para Prevenir la Discriminacién. Op. cit., 2004, p. 65.
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Cabe sefialar que el Estado no es el Unico que debe combatir la discriminacion. Este
fendmeno requiere la atencidbn y el empefio de instituciones publicas, privadas,
sindicatos y organizaciones civiles, quienes, en el &mbito de su responsabilidad, deben

unir fuerzas para conseguir el beneficio social.

Ahora bien, para efectos del presente texto se analizaran las principales
organizaciones Yy/o instituciones encargadas de defender los Derechos Humanos,
combatir la discriminacion y atender las necesidades de la poblacion adulta mayor que

existen en México.

= Comision Nacional de Derechos Humanos (CNDH)

La CNDH tuvo su origen en la Secretaria de Gobernacién en el afio de 1989, en el cual
se cred la Direccidn General de Derechos Humanos. Un afio mas tarde, por decreto
presidencial, surge la Comisibn de Derechos Humanos como Organismo
desconcentrado y en 1992, mediante una reforma que la elevé a rango constitucional, se
le dio el caracter de organismo descentralizado con personalidad juridica y patrimonio

propios.

No obstante, es en 1999 cuando el Diario Oficial publicé que la Comision se
convertia en una institucion con plena autonomia y gestion presupuestaria que llevaria
por nombre Comisién Nacional de los Derechos Humanos y cuyo objetivo principal seria
“la proteccion, observacion, promocién, estudio y divulgacién de los Derechos Humanos

previstos por el orden juridico mexicano”*.

Por otra parte, las que en este estudio se consideraran como las principales

atribuciones de la CNDH son:

1) Recibir quejas de presuntas violaciones a Derechos Humanos.
2) Trasladar recomendaciones publicas autonomas, denuncias y quejas ante las

autoridades respectivas.

4 fdem.

46



3) Procurar la conciliacion entre los quejosos y las autoridades sefialadas como
responsables, asi como la inmediata solucion de un conflicto planteado.

4) Impulsar el respeto de los Derechos Humanos en el pais.

5) Proponer a las diversas autoridades del pais, de acuerdo con su
competencia, que promuevan cambios o modificaciones de disposiciones
legislativas, reglamentarias, asi como de practicas administrativas para una
mejor proteccion de los Derechos Humanos.

6) Formular programas y proponer acciones en coordinacion con las
dependencias competentes para impulsar el cumplimiento de tratados,
convenciones y acuerdos internacionales signados y ratificados por México
en materia de Derechos Humanos.

7) Proponer al Ejecutivo Federal la suscripcion de convenios o acuerdos
internacionales en materia de Derechos Humanos.

8) Promover el estudio, la ensefianza y divulgacién de los Derechos Humanos
en el ambito nacional e internacional.

9) Elaborar y ejecutar programas preventivos en materia de Derechos

Humanos.*®

= Consejo Nacional para Prevenir y Eliminar la Discriminacion (CONAPRED)

El CONAPRED surgié como disposicion de la Ley Federal para Prevenir y Eliminar la
Discriminacion, de la cual se hablard mas adelante, y se constituyé como érgano publico
descentralizado, sectorizado a la Secretaria de Gobernacién, con personalidad juridica y
patrimonio propios, por lo que goza de total autonomia técnica y de gestion, el 26 de

abril de 2004, entrando en funcién oficial un dia mas tarde.

Sus objetivos primordiales son la generacion de acciones que contribuyan a la
creacion de una cultura de tolerancia y respeto ante la diversidad social y cultural asi

como la promocion de politicas publicas para favorecer la igualdad de oportunidades y

¢ Cfr. Comisién Nacional de los Derechos Humanos. Atribuciones de la CNDH. [en linea]. México.
Direccion URL: http://www.cndh.org.mx/lacndh/anteced/antece.htm [consulta: 14 de noviembre de 2006].

47


http://www.cndh.org.mx/lacndh/anteced/antece.htm%20%5b14

trato, y la coordinacion de las acciones de las dependencias y entidades del Poder

Ejecutivo Federal para prevenir y eliminar la discriminacion.

Ahora bien, para la consecucion de estos objetivos, el Consejo cuenta con tres

Direcciones Generales Adjuntas:

Direccion de Quejas y Reclamaciones;
Direccion de Estudios, Politicas Publicas y Legislacion; y

Direccion de Vinculacion, Programas Educativos y Divulgacion.

El CONAPRED, pese a tener objetivos y areas similares a las de las comisiones

publicas de Derechos Humanos, se diferencia de éstas porque se dedica Unicamente a

atender violaciones o afecciones por presuntos actos de discriminacion tanto de la

autoridad (reclamaciones) como de particulares (quejas).

Algunas de sus funciones especificas son:

1)

2)

3)

4)

5)

Disefar estrategias e instrumentos, asi como promover programas, proyectos
y acciones para prevenir y eliminar la discriminacion.

Desarrollar, fomentar y difundir estudios sobre las practicas discriminatorias en
los &mbitos politico, econémico, social y cultural.

Realizar estudios sobre los ordenamientos juridicos y administrativos vigentes
en la materia y proponer, en su caso, de conformidad con las disposiciones
aplicables, las modificaciones que correspondan.

Emitir opinidon en relacién con los proyectos de reformas en la materia que
envie el Ejecutivo Federal al Congreso de la Union, asi como sobre los
proyectos de reglamentos que elaboren las instituciones publicas.*’

Verificar la adopcion de medidas y programas para prevenir y eliminar la
discriminacion en las instituciones y organizaciones publicas y privadas, asi

como expedir los reconocimientos respectivos.Difundir y promover contenidos

*" Crf. Consejo Nacional para Prevenir la Discriminacion. Op. cit., 2004. p. 62.
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para prevenir y eliminar las practicas discriminatorias en los medios de
comunicacion.

6) Participar en los diferentes foros, congresos y jornadas a favor de los
derechos y la participacion de los adultos mayores y de otros grupos

vulnerados en el pais y en el extranjero.*®

Es importante aclarar que para determinar el alcance y la forma de adopcién de
las medidas administrativas dispuestas por el Consejo se tendran en consideracion:

1) El caracter intencional de la conducta discriminatoria.
2) La gravedad del hecho, el acto o la practica discriminatoria.
3) La reincidencia en el acto.*

»  Secretaria de Desarrollo Social (SEDESOL)

La SEDESOL surge durante el gobierno de Carlos Salinas de Gortari como medio para
formular y coordinar la politica social solidaria y subsidiaria del gobierno mexicano v,
con ello, fomentar el desarrollo de la poblacién en diversos aspectos: salud, empleo,

capacitacion, recreacién, entre otros.  Actualmente coordina las actividades de:

e Conafovi: Comision Nacional de Fomento a la Vivienda.

e Corett: Comision para la Regularizacion de la Tenencia de la Tierra.

e Diconsa: Distribuidora de la Compaiiia Nacional de Subsistencias Populares
(CONASUPO S.A. de C.V.).

e Fonhapo: Fideicomiso Fondo Nacional de Habitaciones Populares.

e Fonart: Fondo Nacional para el Fomento de las Artesanias.

e Inapam: Instituto Nacional de las Personas Adultas Mayores.

8 Cfr. Consorcio para el didlogo parlamentario y la equidad. Ley federal para prevenir y eliminar la
discriminacion, [en linea], México, 19 pp. Direccién URL:
http://www.consorcio.org.mx/legislacion/Federal/discriminacion/Ley%20Fed%20ubs%20Discriminacién.pd
f, [consulta:24 de octubre de 2006].

¥ Idem
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Indesol: Instituto Nacional de Desarrollo Social.
Liconsa: Leche Industrializada CONASUPO S.A. de C.V.

Oportunidades: Programa de Desarrollo Humano.

Ahora bien, los principales objetivos de la SEDESOL son:

Formular y coordinar la politica social solidaria y subsidiaria del gobierno
federal, orientada hacia el bien comun, y ejecutarla en forma corresponsable
con la sociedad.

Lograr la superaciéon de la pobreza mediante el desarrollo humano integral
incluyente y corresponsable, para alcanzar niveles suficientes de bienestar

con equidad.*®

Los cuales pretende alcanzar mediante el cumplimiento de las siguientes funciones:

1)

2)

3)
4)
5)

6)
7
8)

Fomentar el desarrollo social con respeto a los derechos y la dignidad de las
personas.

Impulsar una visibn compartida para la superacion de la pobreza en todas las
politicas publicas.

Reforzar el tejido social, el desarrollo comunitario y la participacion social.
Proteger a las familias en condicién de pobreza.

Modernizar la politica de asistencia social identificandola como un
instrumento de equidad e inclusion.

Fortalecer el desarrollo social con equidad de género.

Respetar y proteger la diversidad étnica y cultural.

Propiciar la integridad de las acciones de politica social, integrando una

vision de curso de vida.>?

 Cfr. Secretaria de Desarrollo Social. Quiénes somos. [en linea]. México. Direccién URL:
http://www.sedesol.gob.mx/quienessomos/. [consulta: 20 de noviembre de 2006].

*1 [dem.
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» |nstituto Nacional de las Personas Adultas Mayores (INAPAM)

El INAPAM tiene su origen en el Instituto Nacional de la Senectud (INSEN), que fue
creado por decreto presidencial el 22 de agosto de 1979 para proteger y atender a las
personas de 60 afios 0 mas, principalmente en el aspecto meédico-asistencial. No
obstante, a partir de 2002, a causa de cambios en las funciones del Instituto, su nombre
se modifica a Instituto Nacional de Adultos en Plenitud (INAPLEN) y pasa a formar parte

de la SEDESOL, teniendo asi una mayor cantidad de servicios por ofrecer.

Ahora bien, con la publicacion de la Ley de los Derechos de las Personas
Adultas Mayores, el 25 de junio de 2002, el Instituto cambia nuevamente de nombre,
llevando el que lo define hoy en dia: Instituto Nacional de las Personas Adultas Mayores
(INAPAM).

Asi, sus principales objetivos son proteger, atender, ayudar y orientar de forma
integral a las personas de la tercera edad, con base en el conocimiento de sus
necesidades y las principales probleméticas a las que se enfrentan.

Los servicios que ofrece son:

e Credencial de afiliacion, misma que les brinda multiples beneficios y
descuentos en bienes y servicios.

e Centros de atencion integral.

e Clubes de la tercera edad, donde se realizan actividades sociales,
educativas, culturales, artisticas y recreativas.

e Centros culturales, en los cuales se les brindan actividades académicas con
la finalidad de incrementar su nivel cultural.

e Educacion para la salud.

e Capacitacion para el trabajo y ocupacion del tiempo libre, asi como
programas de empleo para los adultos mayores.

e Asesoria juridica y economica.

51



Ademas de realizar acciones como camparias para revalorar al adulto mayor con

actividades como convivencias y programas de desarrollo integral e integracién social.

» El Sistema Nacional para el Desarrollo Integral de la Familia (SNDIF)

El SNDIF es una institucidbn que tiene su origen en todos aquellos programas de
asistencia social que se han desarrollado en México desde 1929. Desde la creacién de
la Asociacion Nacional de Proteccion a la Nifiez que reorganizd la Loteria Nacional,
pasando por el surgimiento de la Secretaria de Salubridad y Asistencia en 1943 y los
diversos programas y organismos para la proteccion y asistencia a la nifiez (1961-
1970), el tema del desarrollo integral y su fomento han sido una preocupacién constante

tanto del gobierno como de organizaciones civiles.

Es por ello que en en 1977 se crea por decreto presidencial el Sistema Nacional
para el Desarrollo Integral de la Familia a partir de la fusién del Instituto Mexicano para
la Infancia y la Familia (IMPI), con la Institucibn Mexicana de Asistencia a la Nifiez
(IMAN), “considerando que ambos tenian objetivos y programas comunes que debian
cumplirse a través de un solo organismo, el cual coordinara los programas
gubernamentales y en general las acciones a favor del bienestar de las familias

mexicanas”.>?

Sus principales objetivos son el desarrollo y puesta en marcha de acciones y
programas de atencién a la poblacion vulnerable, asi como la creacion de politicas

publicas en materia de asistencia social.

En el caso especifico de las personas adultas mayores los servicios que ofrece el
SNDIF son:

« Profesionalizacién para la Atencién a Poblacién en Desamparo, cuyo objetivo

es promover e instrumentar acciones de formacion de recursos humanos,

°2 Sistema Nacional para el Desarrollo Integral de la Familia. Historia. [en linea]. México. Direccién URL:
http://www.dif.gob.mx/quienes_historia.htm. [consulta: 22 de noviembre de 2006].
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capacitacion, educacion continua e investigacion en materia de Asistencia
Social.

o Atencion Integral a Personas en Desamparo, es decir, alojamiento y atencién
integral en las Casas Hogar del DIF para personas adultas mayores que se
encuentren en desamparo y/o vulnerabilidad, asi como corresponsabilidad
con organizaciones civiles e instituciones publicas y privadas para la atencién
a las personas adultas mayores; y la coordinacion con el Programa de
Atencidn al Envejecimiento de la Secretaria de Salud.

e Atencion integral a la comunidad de 60 afios 0 mas.

« Rehabilitacién e integracion social mediante la capacitacion laboral.

« Sensibilizacion y difusion del valor de las personas adultas mayores.>
2.4.2. Leyes

Como parte del discurso democratico por el que se rige la sociedad actual, el gobierno
y sus tres poderes han considerado en sus agendas los problemas de maltrato,

inequidad, desamparo y discriminacion hacia los grupos vulnerables.

En todas las sociedades es posible identificar personas o grupos que abusan o se
aprovechan de otros, sobre todo cuando saben que poseen o hacen valer alguna
ventaja fisica, econémica, politica, o de cualquier otro tipo. Por esta situacion, una
sociedad que aspira a ser democratica debe establecer normas basicas de

conducta que sean validas para todos sus miembros y protejan a los mas débiles.>*

México es una de esas sociedades en donde hay menosprecio y segregacion de
grupos vulnerables. Pero ello no implica la ausencia de acciones para realizar tales

conductas.

Cuando se habla de combate a la discriminacion en nuestro pais y de organismos

dedicados a cumplir con tal actividad, debe hablarse también de leyes, de instrumentos

°3 Cfr. Sistema Nacional para el Desarrollo Integral de la Familia. Servicios. [en linea]. México. Direccién
URL: http://www.dif.gob.mx/75.html , [consulta: 22 de noviembre de 2006].
> Consejo Nacional para Prevenir la Discriminacion. Op. cit., 2004. p. 33.
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gue a nivel federal y local garanticen que no sélo las instituciones, sino todo mexicano

viva y conviva en equidad y con igualdad de oportunidades.

En primera instancia se encuentran las regulaciones establecidas en la
Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, en la cual se contemplan la
igualdad y equidad entre las relaciones de los mexicanos desde su primer articulo. En
él, se “hace expresa la prohibicion de toda forma de discriminacion que atente contra la
dignidad humana y tenga por objeto anular o menoscabar los derechos y las libertades

de las personas.”

Ademas, considera en sus primeros 29 articulos las diversas garantias
individuales a partir de las cuales cada persona debe hacer valer sus derechos y recibir

igualdad de oportunidades para vivir en paz y armonia.

El hecho de que la Carta Magna contemple a la no discriminacibn como uno de
sus principios basicos permitié que tomara el rango de derecho fundamental en el afio
2001. Lo anterior dio pie a la creacion de organismos como los sefalados
anteriormente y a la promulgacion de diversas leyes y reglamentos que permitan a la

ciudadania terminar con tal problema.

Las regulaciones principales en materia de combate a la discriminacion son la Ley
Federal para Prevenir y Eliminar la Discriminacion, que da pie al surgimiento del
Programa Nacional para Prevenir y Combatir la Discriminacion; la Ley de la Comisién
Nacional de Derechos Humanos, en su apartado dedicado a la no discriminacién; la
Ley Federal para Prevenir y Erradicar la Discriminacion en el Distrito Federal, a nivel
local y la Ley de los Derechos de las Personas Adultas Mayores en el Distrito Federal,

en materia de personas de la tercera edad.

*® Consejo Nacional para Prevenir la Discriminacion. Op. cit., 2006. p. 11.
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A continuacion se presentan los objetivos y principales disposiciones de cada una
ellas, con la finalidad de enmarcar el contexto legal en el que se fundamenta el

combate a la discriminacion contra los adultos mayores.

» Ley Federal para Prevenir y Eliminar la Discriminacion

La Ley Federal para Prevenir y Eliminar la Discriminacion fue promulgada por el Poder
Ejecutivo y publicada en el Diario Oficial de la Federacion el 11 de junio de 2003. Su
objetivo principal es “prevenir y eliminar todas las formas de discriminaciéon que se

ejerzan contra cualquier persona”*°.

En este punto destacan las medidas para prevenir la discriminacion, en particular
las contenidas en el Capitulo IlI, Articulo 12° de la ley, mismas que se refieren a las
acciones que se deben llevar a cabo para garantizar la igualdad de oportunidades a las

personas mayores de 60 afos. Tales medidas son:

I. Garantizar el acceso a los servicios de atencién médica y seguridad social;
II. Procurar un nivel minimo y decoroso de ingresos a través de programas,
conforme a las reglas de operacion que al efecto se establezcan:
a) De apoyo financiero directo y de ayuda en especie y
b) De capacitacion para el trabajo y de fomento a la creacion de empleos, y
lll. Garantizar, conforme a la legislacién aplicable, asesoria juridica gratuita asi

como la asistencia de un representante legal cuando el afectado lo requiera.®’

Asi pues, la ley también establece los mecanismos que las personas victimas de

discriminacion o las organizaciones de la sociedad civil que la combatan deben seguir.

° Consorcio para el didlogo parlamentario y la equidad. Ley Federal para Prevenir y Eliminar la
Discriminacion  Capitulo I, Articulo 1. [en linea]l. 19 pp., México. Direccion URL:
http://www.consorcio.org.mx/legislacion/Federal/discriminacion/Ley%20Fed%20vs%20Discriminacion.pdf
chnsulta: 24 de octubre de 2006].

" idem.
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De esta manera, la Ley Federal para Prevenir y Eliminar la Discriminacion se
compromete, a través del CONAPRED, a establecer medidas pertinentes para terminar

con este tipo de practicas.

= Acuerdo Nacional por la Igualdad y contra la Discriminacién

Una de las acciones promovidas por el CONAPRED fue el Acuerdo Nacional por la
Igualdad y Contra la Discriminacion (ANID), impulsado por Gilberto Rincon Gallardo,
entonces Presidente del CONAPRED, desde el 16 de mayo de 2006.

Dicho acuerdo se constituyé como una medida para que toda persona o

institucion que a él se adhiera se comprometa a:

1) Promover la cultura de igualdad y no discriminacion basada en las
disposiciones contenidas en el articulo primero de la Carta Magnha y en la Ley
Federal para Prevenir y Eliminar la Discriminacién, asi como en los acuerdos
internacionales.

2) Impulsar una perspectiva antidiscriminatoria, asi como medidas positivas y
compensatorias en las leyes, reglamentos, acuerdos, programas Yy
presupuestos publicos, encaminadas a favorecer la inclusion plena de las
personas y grupos vulnerados o en desventaja.

3) Incorporar criterios de no discriminacion en la gestion institucional de las
distintas esferas del gobierno, asi como de los poderes Legislativo y Judicial
para eliminar toda politica y practica que vulnere los derechos humanos.

4) Impulsar el desarrollo de programas contra la discriminacion y en favor de la
igualdad y el trato de oportunidades en los sectores privado y social.

5) Alentar la investigacion y el debate de temas relacionados con la no
discriminacién y la inclusion social a fin de contar con propuestas para la
definicion de politicas publicas y programas en la materia.

6) Fomentar la participacion ciudadana en la denuncia de acciones
discriminatorias, asi como en la formulacion y seguimiento de los programas

gubernamentales.
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7) Impulsar acciones de informacion, sensibilizacion, capacitacion y divulgacion
encaminadas a favorecer la convivencia en la diversidad, el respeto a la
diferencia y a la igualdad como valores fundamentales de la vida

democratica.>®

Algunos de los suscritos, dispuestos a hacer cumplir los puntos anteriores, son la
CNDH, la CDHDF vy el jefe de Gobierno en 2005, Alejandro Encinas, entre otras
personalidades de la politica, el ambito empresarial, la academia y el mundo del

espectaculo.

» Ley de la Comisién Nacional de los Derechos Humanos

Esta ley®® fue publicada en el Diario Oficial de la Federacién el 29 de junio de 1992. En
ella se describen las funciones, responsabilidades, constitucion y facultades de la
comision. Aborda también la discriminacion como un acto que va en contra de las
garantias basicas de los humanos vy, por ende, se dedica a defender a quienes la
sufren.

Ha de sefialarse que lo establecido en dicha ley se fundamenta en el Articulo
102 apartado B de la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, motivo
por el cual sus facultades son aplicables en toda entidad del territorio nacional y anulan
las disposiciones de los Estados que se contrapongan a lo establecido por la Ley de la
CNDH.

» Ley de Asistencia e Integracidon Social para el Distrito Federal
En el Distrito Federal también se han decretado leyes que a nivel local se preocupan

por la atencién y defensa de los derechos de grupos vulnerables. Tal es el caso de la

Ley de Asistencia e Integracion Social para el Distrito Federal.

* Consejo Nacional para Prevenir para la Discriminacion. “Acuerdo Nacional por la Igualdad y Contra la
Discriminacion”. en Dfnsor. México. Afio IV. NUm. 5. Mayo del 2006. p. 57.

% Cfr. Comisién Nacional de los Derechos Humanos; Ley de la Comisién Nacional de los Derechos
Humanos [en linea]. 19 pp. , México. Direccion URL: http://www.cndh.org.mx/normat/leycndh/leyCndh.pdf
[consulta: 14 de noviembre de 2006]
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Dicha ley se publicé en el Diario Oficial de la Federacion el 16 de marzo de 2000 por
decreto de la entonces Jefa de Gobierno, Rosario Robles Berlanga, y de la Primera

Legislatura.

Los objetivos de una ley como ésta se exponen en el capitulo | Articulo 1° de la

misma, y son:

I.- Regular y promover la proteccidn, asistencia e integracién social de las personas,
familias o grupos que carecen de capacidad para su desarrollo autbnomo o de los apoyos y
condiciones para valerse por si mismas, y

I.- Establecer las bases y mecanismos para la promocion del Sistema Local que coordine y
concerte las acciones en materia de asistencia e integracion social, con la participacion de
las instituciones pdublicas, las instituciones de asistencia privada y las asociaciones

privadas.®

La propia ley aclara el concepto de Asistencia Social. Se trata de un proceso de
desarrollo de capacidades y la promocion de oportunidades ya sean de tipo social,
econdémico o politico para grupos vulnerables, a los que nombra sujetos de asistencia
social, para que puedan participar en acciones comunitarias con respeto e igualdad de

trato.

Para garantizar los objetivos ya sefalados, la ley hace mencion de las

autoridades que tienen funciones de asistencia social, éstas son:

e La Secretaria de Desarrollo Social del Gobierno del Distrito Federal
e El Sistema Nacional para el Desarrollo Integral de la Familia

e Gobierno del Distrito Federal

% Secretaria de Desarrollo Social del Gobierno del Distrito Federal; Ley Asistencia e Integracién Social
para el Distrito Federal, Capitulo |, Articulo 1. [en linea]. 8 pp., México. Direccion URL:
http://www.sds.df.gob.mx/sector/leyes/ley/laisdf.pdf. [consulta: 24 de octubre de 2006]
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Ahora bien, todas estas autoridades deben encargarse de proporcionar a los
sujetos de asistencia social servicios como el fortalecimiento de los espacios de
atenciéon especializada; la promocién del bienestar y asistencia para la poblacién que
se halle en condiciones de abandono, maltrato o incapacidad (tanto de indole fisica
como intelectual) y la participacion interinstitucional para ofrecer alternativas de

atencién preventiva y asistencial.®!

Finalmente, la Ley de Asistencia e Integracion Social para el Distrito Federal
aclara, en su Capitulo 1, Articulo 15°, que toda persona que sea sujeto de asistencia
social tiene derecho a recibir los servicios que ésta contempla sin importar su condicion
étnica, econdmica o cultural, asi como su género, edad, capacidad fisica o0 mental,

religion u orientacion sexual.

De esta manera, se obliga a las autoridades encargadas de brindar asistencia
social a respetar los derechos y garantias de toda persona que requiera de los
servicios que la ley contempla.

= Ley para Prevenir y Erradicar la Discriminacion en el Distrito Federal

Como parte de las acciones en términos de legislacién que se han llevado a cabo para
cumplir con los servicios y funciones a los que se ha hecho referencia en el presente
apartado, el 19 de julio de 2006 se publico en la Gaceta Oficial del Distrito Federal la

Ley para Prevenir y Erradicar la Discriminacion en el Distrito Federal.

El propésito de esta Ley, de acuerdo con lo expresado en el capitulo tercero de

la misma, es:

I. Prevenir y erradicar todas las formas de discriminacién que se ejerzan contra
cualquier persona en el Distrito Federal, en los términos del Articulo 1° de la

Constituciéon Politica de los Estados Unidos Mexicanos, asi como de los tratados

®1 jdem
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internacionales y leyes aplicables; por lo que se deberan considerar las normas de
derechos humanos como criterios orientadores de las politicas, programas y
acciones del Distrito Federal, a efecto de hacerlos méas eficaces, sostenibles, no
excluyentes y equitativos. Para ello, los servidores publicos involucrados tienen la
obligacion de respetar y de proteger la dignidad de todas las personas;

Il. Promover y garantizar todos los derechos para las personas que residen en el
Distrito Federal, sin discriminacion alguna;

lll. Establecer los principios y criterios que orienten las politicas publicas a favor de
la no discriminacion; y

IV. Fijar los lineamientos y establecer los indicadores para la instrumentacion y

evaluacion de las politicas publicas, asi como las medidas positivas.®

Para cumplir con las finalidades sefialadas, a lo largo de 44 articulos la Ley para
Prevenir y Erradicar la Discriminacion en el Distrito Federal, establece las diversas
reglamentaciones en las que deben basarse las autoridades competentes para detener
el avance de tal problema.

Asi, el presente documento enumera las medidas que tanto el Gobierno del
Distrito Federal como los organismos publicos se encuentran obligados a seguir para

prevenir las practicas discriminatorias, las cuales son:

l. Garantizar que sean tomadas en cuenta las necesidades y experiencias de
las personas o grupos en situacion de discriminacion en todos los
programas destinados a erradicar la pobreza y a promover espacios para
su participacion en el disefio, la implementacion, el seguimiento y la
evaluacion de los programas y politicas publicas correspondientes;

I. Fomentar la educaciéon contra la discriminacién, que promueva los valores
de tolerancia, la diversidad y el respeto a las diferencias econdémicas,

sociales, culturales y religiosas;

®2 Asamblea Legislativa del Distrito Federal; Ley para Prevenir y Erradicar la Discriminacion en el Distrito
Federal [en linea], 22 pp. , México Direccién URL:
http://www.asambleadf.gob.mx/Marco_Leg/leyes/L185/MLlylpeddf 19jul06.htm [consulta: 24 de octubre
de 2006]
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Il Diseflar y desarrollar campafias de promocion y educacién para
concientizar (sic) a la poblacién acerca del fendmeno de la discriminacion,
el respeto a la diversidad y el ejercicio de la tolerancia;

V. Fomentar la formacion y capacitaciéon de servidores publicos del Distrito
Federal en materia del derecho humano a la no discriminacion, y

V. Promover y llevar a cabo estudios en materia de no discriminacion,

diversidad y tolerancia.®®

Otra de las medidas generadas por el Gobierno del Distrito Federal para
erradicar de la ciudad el problema de la discriminacion es la constitucion del Consejo
para Prevenir y Erradicar la Discriminacion en el Distrito Federal, cuyos principales

objetivos son:

e Disefiar y poner en practica politicas publicas que permitan a los capitalinos
vivir sin discriminacion, e
e Impulsar todos los ambitos del derecho que den como resultado la no

discriminacion.

» Ley de los Derechos de las Personas Adultas Mayores en el Distrito Federal

Para hacer cumplir las disposiciones establecidas en las leyes y programas anteriores
respecto del trato justo que debe darsele a un adulto mayor, el 8 de marzo de 2000 se
publicé en el Diario Oficial de la Federacion la Ley de los Derechos de las Personas

Adultas Mayores en el Distrito Federal.

La promulgacién de dicha ley se dio durante la gestion como Jefa de Gobierno
de Rosario Robles Berlanga y la Primera Legislatura y su objetivo principal es “proteger

y reconocer los derechos de las personas de sesenta afios de edad en adelante, sin

% Asamblea Legislativa del Distrito Federal. Op. Cit.
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distincion alguna, para propiciarles una mejor calidad de vida y su plena integracion al

desarrollo social, econémico, politico y cultural” ®.

Los principios en los cuales se basa la ley son la equidad, la autonomia, la
participacion, la corresponsabilidad y uno de los méas importantes, la atencion
diferenciada, es decir, proporcionar a cada persona el trato que requiera de acuerdo

con sus necesidades.

La importancia de esto radica en que, como se vio en apartados anteriores, las
personas adultas mayores son un sector heterogéneo y cada persona de mas de
sesenta afios presenta diferentes condiciones que le hacen necesitar de cuidados y

atencion especificos.

De hecho, la propia ley, con la finalidad de abordar la situacién de las personas
adultas mayores de la manera mas apropiada, reconoce en su Titulo segundo y
Capitulo 11 los siguientes derechos:

e De integridad y dignidad. Los adultos mayores tienen derecho a una vida con
calidad, a la no discriminacion, a la no violencia, al respeto de su integridad,
a la no explotacion, a la proteccion por parte de su familia y autoridades, a
tener oportunidades para desarrollarse plenamente y a vivir en entornos
seguros, dignos y decorosos.

e De certeza juridica y familia. Las personas mayores de sesenta afios tienen
derecho, en este sentido, a vivir en familia y mantener contacto con ella, a
expresar su opinion y conocer sus derechos, a recibir un trato digno y
apropiado cuando sean victimas de un delito o lo cometan, a recibir el apoyo
de los dérganos dedicados a su proteccion y a contar con asesoria juridica

gratuita y un representante legal.

® Secretaria de Desarrollo Social del Gobierno del Distrito Federal; Ley de las personas Adultas Mayores
del Distrito Federal [en linea], México, 17 pp., Direccion URL:
http://www.sds.df.gob.mx/sector/leyes/ley/ldpamdf.pdf [consulta: 24 de octubre de 2006]
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De la salud y la alimentacion. Los miembros de este sector deben tener
acceso a satisfactores necesarios, lo cual incluye alimentos, bienes, servicios
y recursos materiales; ademas de contar con los servicios de salud y recibir
orientacion y capacitacién en tal materia.

De la educacion, recreacién, informacion y participacion. Los derechos
considerados en este rubro son el de libre asociacion, el de recibir
informacion referente a las instituciones que trabajan para su salud integral y
a participar en las actividades recreativas, deportivas y culturales de su
comunidad.

Del trabajo. Los adultos mayores tienen derecho a tener oportunidades
igualitarias en cuanto al acceso al trabajo y de obtener ingresos propios y
recibir una capacitacion adecuada.

De la asistencia social. La poblacion capitalina de mas de sesenta afios tiene
derecho a recibir asistencia social cuando se encuentre en riesgo 0 en
desamparo. La familia tiene un papel fundamental para la ley, ya que es el
contacto directo con la persona adulta mayor y quien, en primera instancia,
esta obligada a protegerla y a informarse y hacer valer sus derechos, asi
como también esta obligada a proporcionar alimento, vestido y un techo,

convivencia y un trato equitativo y no discriminatorio.

Por su parte, las autoridades también estan comprometidas y obligadas a actuar

en beneficio de los adultos mayores; por ello, en esta ley, a partir del Articulo 29°, se

contempla la creacion de un organismo mediante el cual los servidores publicos den

atencion adecuada a los mayores de sesenta afios.

Asi, se habla de la creacion del Consejo Asesor para la Integracion, Asistencia,

Promocién y Defensa de los Derechos de las Personas Adultas Mayores, cuyas

actividades principales son proporcionar informacion, asesorar y evaluar las acciones

realizadas para favorecer la plena integracion y desarrollo de los mayores de sesenta
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2.4.3. Campafias sociales

Las instituciones y las leyes son las formas en que el Estado responde ante
probleméticas sociales como la discriminacion. No obstante, las instituciones y otros
organismos como los no gubernamentales, atacan el problema a través de, por

ejemplo, las campafias publicitarias de indole social.

Mediante mensajes publicitarios, las campafas sociales buscan crear conciencia
en los individuos sobre determinada problematica que aqueje a la sociedad. Lo anterior

con el objetivo de:

= Promover la solidaridad con los mas necesitados, con las victimas de
desastres ocasionales como terremotos, inundaciones, etcétera.

= Potenciar el uso de un producto o servicio benéfico para la persona
(consumo de frutas y verduras) o para el medio ambiente urbano (utilizacién
de los transportes publicos).

= Luchar contra el consumo de productos nocivos. Objetivo que lo diferencia de
otras actividades de comunicacion persuasiva pues en éstas nunca se
promueve el consumo negativo (“No fumar”, “No beber en exceso”).

» Modificacién de actitudes negativas. Por ejemplo, las campafias en contra del

racismo, para promover la integracién de los inmigrantes, etcétera.®

Ahora bien, la base de toda campafia social es la modificacién de los patrones de
conducta del individuo. Cabe destacar que no se pretende lograr un cambio radical de
la personalidad, sino hacer notar a las personas los rasgos mas representativos de los

problemas que les afectan y sus consecuencias.

En el caso particular del combate a la discriminacion las acciones han sido de

diversa indole pero siempre con el mismo objetivo: eliminarla.

® Cfr. Juan Carlos Rodriguez Centeno. “La publicidad social” [en linea]. Sevilla. Universidad de Sevilla.
Global Media Journal, versién en espafiol. 2004. Direccion URL: http://gmje.mty.itesm.mx/centeno.html,
[consulta: 23 de septiembre de 2006].
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La lucha contra la discriminaciéon también exige el despliegue de acciones en muy
diversos terrenos, en particular el educativo (...) En efecto, combatir la
discriminacién implica, paralelamente a la transformacion de las condiciones
estructurales de desigualdad e inequidad, un compromiso con la modificacién de las
pautas culturales y sociales en las que se asientan los prejuicios, la intolerancia y la

propension estigmatizadora.®

Es importante destacar que a lo largo de los afios las principales instituciones
encargadas de la defensa de los derechos humanos, en el caso especial de los adultos
mayores, que es el que concierne, han puesto al aire diversas campafias sociales con

la finalidad de combatir tal problemética.

® Gilberto Rincén Gallardo en: Consejo Nacional para Prevenir la Discriminacién. Op. cit., 2004, p. 5.
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Capitulo 3

Investigacion de Mercado

En el presente apartado se abordara la importancia de llevar a cabo una investigacion
de mercado que sustente el concepto a desarrollar en la campafia, asi como las

caracteristicas y resultados de dicha investigacion.

3.1. Tema

La discriminacién hacia el adulto mayor en el Distrito Federal.

3.2. Objetivos

General:
Conocer la opiniébn que tiene determinado sector de la sociedad respecto al adulto
mayor en cuanto a la participacion de éste en el ambito social (econdémico, cultural y

familiar).
Particulares:

= Conocer cual es la imagen que se tiene de los adultos mayores y su capacidad
de desarrollo individual y social.

= Advertir cuales son los impedimentos que ve la sociedad para que el adulto
mayor se integre a ella de manera activa.

= Averiguar el tipo de relacién que se da entre los adultos mayores y su entorno.

» Establecer la forma mas adecuada para modificar la percepcion que se tiene de

los adultos mayores, en caso de que ésta resulte negativa.
3.3. Hipotesis

Los adultos mayores son discriminados por considerarseles como improductivos

socialmente.
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3.4. Justificacion

Como se observo a lo largo del segundo capitulo, una de las claves para que el adulto
mayor sea discriminado es la creencia de que al llegar a la tercera edad se vuelve
incapaz de valerse por si mismo, razon por la cual se convierte en una especie de

carga para quienes le rodean.

La necesidad de efectuar una investigacion de mercado radica en la importancia
de integrar a la campafia una visidbn completa de la relacién existente entre la sociedad
y el adulto mayor. Esto es, conocer de modo directo, a través de la investigacion de
campo, la opinidn que tienen ciertos sectores de la sociedad respecto del papel que
juega el adulto mayor en el desarrollo social, especialmente en el ambito de la

economia.

De esta manera se pretende ampliar la informacion obtenida de las fuentes
documentales, por lo que resulta conveniente elaborar una investigacion que se nutra

de la percepcion del grupo al cual se pretende dirigir la campafa.

3.5 Caracteristicas de la investigacion

Dados los objetivos del presente estudio, se ha concluido que el tipo de investigacion
mas adecuado para el mismo es el survey®’, el cual se compone de diversas técnicas
de recoleccion de datos como el cuestionario, la observacion participante, las

entrevistas y los analisis de contenido.

Ahora bien, los pasos por los cuales se integra este tipo de investigacién son

los siguientes:

87 Cfr. Jorge Padua. Técnicas de investigacién aplicadas a las ciencias sociales. México. El colegio de México/ Fondo
de Cultura Econémica. 1982. p. 11.
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» Qrientacidbn en el campo de investigacion y formulaciéon de un sistema de
hipotesis.

= Construccion, evaluacién y manejo del instrumento de recolecciébn de datos
(cuestionario) y muestreo.

» Recoleccion de datos.

= Procesamiento y analisis de los datos.

» Presentacion de los resultados.

La orientacion en el campo de investigacion se efectud en los capitulos uno y dos
de la presente tesis, en los cuales se describieron los conceptos y situaciones que
permiten contextualizar la investigacion, es decir, se expusieron las definiciones y
estadisticas pertinentes para poder establecer la hipo6tesis sobre la que se basa el

estudio.

A continuacion se desarrolla la construccién de la encuesta como técnica de

investigacion basada en el cuestionario.

3.5.1 Laencuesta

Si bien los datos obtenidos a través de fuentes bibliograficas, hemerogréficas y
electrénicas proporcionaron la informacion base para el desarrollo de este proyecto, el
contacto directo con las personas a quienes se pretende dirigir el mensaje es basico

para que éste tenga mayor eficiencia al ser lanzado.

Ahora bien, en vista de los objetivos planteados, se considera que la encuesta es
la técnica que sirve mejor para la consecucion de los mismos, pues permite obtener
informacion generalizada de la poblacion meta al brindar datos de la misma, con base

en una muestra ponderada.

Esta técnica consiste en recopilar informacion sobre una parte de la poblacion

denominada muestra, por ejemplo: datos generales, opiniones, sugerencias o
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respuestas que se proporcionan a preguntas formuladas sobre los diversos

indicadores que se pretenden explorar a través de este medio®.

Por otra parte, permite conocer la opiniébn de un mayor nimero de personas, a
diferencia de un focus group, sobre el tema a tratar, asi como saber la actitud del
encuestado ante los cuestionamientos, lo cual es parte de la observacion participante

qgue se desea llevar a cabo para enriquecer la investigacion.
= Descripcion de la metodologia.

Para el levantamiento de las encuestas se pretende llevar a cabo un Simple Random
Sampling, que consiste en seleccionar de la poblacion objetivo, de manera aleatoria, a

las personas para aplicarles la encuesta.

Asi, las personas encuestadas serdn un parametro de medicion que permita
establecer estimaciones generales de las caracteristicas de la poblacién objetivo o

target de la campaiia.

Cabe sefalar que se introduciran los siguientes conceptos dentro de la

investigacion:

1) Marco muestral: es el conjunto de personas o elementos en los cuales se levanta
la informacion.

2) Poblacion objetivo: es el conjunto de unidades al que va dirigido el muestreo.

3) Muestra: es el conjunto de unidades que son entrevistadas y sobre las cuales se
haran las estimaciones. Es importante notar que la muestra debe tener un
tamafo menor o igual a la poblacion objetivo.

4) Muestra ponderada. Se refiere a una muestra en la cual se obtienen

estimaciones que son proporcionales al tamafio de la misma®®.

%8 Raul Rojas Soriano. Guia para realizar investigaciones sociales. México. Plaza y Valdés editores. 342 ed., 2000. p.
221.
% Cfr. W. G. Cochran, Sampling Techniques . Ed. Wiley. 1977.
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» Descripcién de la muestra

Como se mencion6, una muestra es un subconjunto del conjunto total que es el

universo de la poblacion, y sirve para:

1) Poner a prueba hipétesis sustantivas, esto es, proporciones acerca de
relaciones entre variables, y
2) Poner a prueba hipétesis de generalizacibn sobre las proposiciones

establecidas en la muestra.”

En el presente caso, la muestra por estudiar tendra las siguientes caracteristicas:

e Poblacion de estudio: Adultos de ambos sexos entre 30 y 45 afios, con NSE C y
C+, que habiten en el DF.

e Fecha de levantamiento: abril a junio de 2007.

e Tamafio de la muestra: 200 personas.

e Seleccién del entrevistador: Se seleccionaron aleatoriamente 10 puntos de
levantamiento para realizar 20 entrevistas en cada uno. Se entrevistd a la
persona que permitiera cumplir con los requerimientos de NSE, edad y género.

e Muestra ponderada.

e Levantamiento: 2 encuestadoras

e Nivel de confianza: de 93% y margen de error estadistico de +3.5%. Ademas,
pueden existir errores que no son aptos de controlarse, tales como de

declaracion (el entrevistado no responde veridicamente) y de cobertura*.

™ Felipe Pardinas. Metodologia y técnicas de investigacién en ciencias sociales. México. Siglo XX| Editores. 11 ed.,
1973. p. 83.

* Los valores estimados fueron arrojados al ponderar la muestra de acuerdo con lo establecido por el
método de muestreo aleatorio simple establecido por Cochran.
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= Modelo del cuestionario

El cuestionario es la herramienta que emplea la encuesta para su desarrollo. Es un
sistema estructurado de preguntas que tiene la finalidad de obtener datos para una

determinada investigacion.

Para su disefio ha de tomarse en cuenta el tipo, el orden, los grupos de
preguntas, la formulacion de las mismas y la organizacion del material del cuestionario,

de modo tal que cada pregunta sea necesaria para la investigacion.

Por otra parte ha de considerarse que el lenguaje en el que esté redactada debe
ser comun para el entrevistador y el entrevistado con el fin de evitar confusiones y tener
en claro que el orden de las preguntas también debe ser acorde con los objetivos de la
encuesta, ya que si se manejan las preguntas aleatoriamente puede haber

contaminacion en los resultados.

Para consultar el modelo de cuestionario usado en la presente investigacion ir al

anexo 7.
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3.5.2 Gréficas y anédlisis de resultados

A. Datos generales

Sexo

1) En términos de género, los

- 54%
resultados fueron equilibrados, como

e 52%
puede notarse en la grafica. Esto

~ 50%
favorece al desarrollo de la campafa

48%

gue se pretende crear, pues de esta
46%

manera se consideran las opiniones
44%

de ambos sexos. a) Masculino b) Femenino

Edades

2) Los resultados obtenidos

permiten conocer la opinién de los

50.0%
adultos jovenes que ven la tercera 40.0%
edad de manera mas alejada y, a la 30.0%
par, la de las personas adultas que . ..
estan cada vez mas cerca del rango 10.0%
de los 60 afos. 0.0%
a) 30-35 b) 36-40 c)41-45
Estado Civil

3) Por el rango de edades no

es de sorprender que la mayor
60.0%

50.0%
casados. Esto favorece ya que al ;5 5o,

parte de los encuestados estén

ser personas “familiares” pueden 3 g9
ser mas sensibles a los propésitos  20.0%

de la campana. 10.0%
0.0%

a) Soltero b)Casado c) Otro
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4)

tiene formacién académica a nivel

La mayoria de los encuestados

licenciatura o equivalente.

B. Datos socioecondmicos

1) La mayor parte de las
personas encuestadas mostro tener
un nivel socioeconémico de clase C,
con un ingreso promedio que oscila

entre los 9 mil y 12 mil pesos.

2) Esta informacion es un filtro

para corroborar los  servicios

caracteristicos de la clase media.

50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%
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o) Internet
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3) Al igual que la pregunta
anterior, esta informaciéon confirma
los rasgos pertenecientes al nivel

socioeconémico C.

4) Los datos recopilados en
esta pregunta perimiten ahondar
en el contexto econémico-social de

los encuestados.

C. Datos del tema

1) Los resultados de la primera
pregunta referente al tema arrojan
que el 67% de los encuestados no
viven con personas de la tercera
edad.

Tipo de vivienda

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

a) Propia b) Rentada

¢Con cuantas personas vive?
47.0%
50.0% 40.5%
40.0% |
30.0%
20.0%

10.0%

0.0%

a)Ninguna b)De1a3 c)Dedab d)Masde
5

¢Vive con personas de la 3a edad?

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

a) Si b)No
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2) No obstante, un 46% de la
muestra convive frecuentemente con
algin adulto mayor, por lo cual
conoce o esta familiarizado con parte
de la probleméatica a la cual se
enfrentan las personas mayores de

60 arios.

3) El 57% de los encuestados
respondi6 que los adultos
mayores deben estar
acompafados la mayor parte del

tiempo.

4) El 88.5% de las personas
encuestadas opiné que los adultos
mayores aun son competentes. Es
decir, dentro de una escala del 1 al
5, el 41.5% de los encuestados los
situé en el nivel 3, aclarando que
esto depende de las caracteristicas

de cada persona.

Convive con personas de |la 3a edad

46%

50%
40%
30%
20%

10%

0%
a) Todos los dias 2)] c) dyMunca
Frecuentemente  Ocasionalmente

Los adultos mayores deben estar
acompanados
57.0%

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

a) Todo eltiempo by Lamayor parte  ©) Ocasionalmente oy Munca
del tiemnpo

Nivel de competencia de los adultos
mayores

50.0% 41.5%
40.0%
30.0%
20.0%

10.0%

0.0%
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¢Qué tan de acuerdo esta en que los
adultos mayores trabajen?

40.0%
0,

5) El 40% de los encuestados 35 0%

afirmé estar de acuerdo con que las 30.0%

q 25.0%

personas de la tercera edad 20.0%

_ _ _ 15.0%

trabajen; una cantidad semejante, el 10.0%

, 5.0%

36.5%, mostro estar totalmente de 0_0%(:
acuerdo. aé;%tcadrgfdnuts) R acuerdgcucgrgiudnei endesg)cﬁgrdu dee)SEQLthEglu

desacuerdo

¢En el mismo puesto que usted?

y 50.0%
6) El 73% de Ila poblacion
40.0%
encuestada mostr6 simpatia ante el 30.0%
hecho de que los adultos mayores 20.0%
~ - 5.0%
desempefien un cargo similar al 10.0% S

SUVO 0.0%
Yyo. 5) Totalments) De acuerdo ©) Nide djEn  ejEntotal
de acuerdo acuerdo ni endesacuerdo desacuerdo

desacuerdo

¢Qué tan de acuerdo esta en que las
personas de la 3a edad tengan las mismas

. oportunidades que las personas de 20 a 30
7) De manera similar, las P q aﬁos[’)?
9.5% :

respuestas a esta pregunta indican 40.0% 37.0%

que la mayor parte de las personas 30.0%

revelaron estar de acuerdo con que

20.0%
los adultos mayores tengan las
_ _ 10.0%
mismas oportunidades que los
., 0.0%
jovenes. a) Totaimente b) Deacuerdo  c) Nide d)En &) Entotal

de acuerdo acuerdonien desacuerdo  desacuerdo
desacuerdo
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8) El pocentaje de personas
gue estd de acuerdo con que las
personas de 60 afios 0 mas tengan
las mismas oportuniades que los
adultos maduros es aun mayor que
en las dos respuestas anteriores
dando un total de 82%.

9) Un 93% de

manifestd que si emplearia a un

la poblacién

adulto mayor.

10) En esta pregunta las
respuestas fueron mas variadas. No
obstante, 69% opind que le

otorgarian al adulto mayor un puesto
administrativo o] solamente

ocupacional.

¢Qué tan de acuerdo esta en que las
personas de la 3a edad tengan las mismas
oportunidades que las personas de 31 a 45
anos?

50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

5 Totalmentia) De acuerdo c) Nide djEn  ejEntotal
de acuerdo acuerdo ni endesacuerdo desacuerdo
desacuerdo

¢Emplearia a un adulto mayor?

100.0%
80.0%
60.0%
40.0%
20.0%

0.0%

a)Si b)No

¢Qué tipo de empleo le otorgaria?

36.4%
40.0% .

35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

dj Otro.

by Solamente
ocupacional

) Puesto con

a) Administrativo
responsabilidad®
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11) El 64% de los encuestados
opiné que los adultos mayores si
tienen oportunidad de desarrollarse
de manera laboral dadas las
condiciones de la sociedad. Esto
puede ser causa directa de Ila
respuesta, también  mayoritaria,
acerca de que los encuestados si

emplearian a un adulto mayor.

12) Las personas que consideran
que el adulto mayor no puede
desarrollarse  econdmicamente lo
atribuyen mas a una circunstancia
social que a una propia del estado de
las personas mayores de 60 afios.

13) En concordancia con las
opiniones anteriores, el 90% de
quienes respondieron el
cuestionamiento afiirmé que si
permitiria que los adultos mayores

cercanos trabajaran.

Los adultos mayores ¢tienen
oportunidades de desarrollo?

100.0%
80.0%
60.0%
40.0%
20.0%

0.0%

100.0%
80.0%
60.0%
40.0%
20.0%

0.0%

79

a) Si

b)No

iPor qué?

88.9%

a) Falta de by Falta de £y Incapacidad

iniciativa oportunidades

fisica

o) Incapacidad
rmental

¢ Permitiria que un adulto mayor a ud.

trabaje?
90.0%

a) Si

b)No




14) Sin del 10%

restante, el 90% sefialé que no les

embargo,

permitiria  trabajar porque los
adultos mayores han perdido la
capacidad fisica para hacerlo o bien

porque no lo requieren.

15)
dejaria

Por otra parte, el grupo que si
trabajar a los adultos
mayores considera adecuado que lo
hagan en jornadas de 3 a 5 horas,

esto es, medio tiempo.

16) Si bien los encuestados

darian brindarian

trabajo y

oportunidades a los  adultos
mayores, el 48% de la poblacién
considera que su participacion en el
ambito social hoy por hoy es escasa
los casos

o en el mejor de

moderada.

iPor qué?

60.0%
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¢Cuantas horas al dia considera
adecuadas para ello?
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. Como considera la participacion
social de las personas de |la 3a edad?
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17) Puede
consecuencia de lo anterior, el 92%

observarse que, a

de la muestra consider6 que debe
fomentarse la participacion de los

adultos mayores de 60 afnos.

18) Ahora bien, de acuerdo con
este mismo grupo, la responsabilidad
de fomentar dicha participacion
recae no solo en un algun sector,
sino en el esfuerzo conjunto de
organizaciones, instituciones
(publicas y privadas) y la sociedad

en general.

19) EI 56.5% de la muestra
manifestd que el mejor medio para
promover la participacion social del
adulto mayor son las campafas de

publicidad.

¢ Cree que debe fomentarse esta
participacion?
92.0%
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a) Si
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20) Contrario a la afirmacion

80.0%

anterior, acerca de las campafias

60.0%

como el mejor medio de difusion, es

40.0%

necesario considerar que son muy

20.0%

pocas las que verdaderamente son

recordadas.

Nota: Del total de personas que
recordaron alguna campafa publicitaria,
el 61.4% afirm6é haberla visto en
television, mientras que el 27.3%
manifestd  recordarlas en medios

alternos.

21) Por otra parte, de las personas
que dijeron recordar alguna de las
campafias, el 80% reconocio que éstas
le habian causado un efecto positivo.

0.0%

¢;Recuerda alguna campana en contra
de la discriminacion contra el adulto
mayor?

a)Si b)No

¢En qué medio la recuerda?

70.0% 1.4%
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¢ Tuvo algun efecto en usted?
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3.5.3 Conclusiones

De los datos recabados por la investigacion de mercado se concluye que:

» Pese a que la mayor parte de las personas encuestadas no vive con un adulto
mayor, si convive frecuentemente con este sector de la poblacién, es decir,
puede notar sus necesidades y caracteristicas.

» ElI 57% de la poblacién considera que los adultos mayores requieren de la
compafia y/o cuidado de alguien la mayor parte del tiempo. Las principales
razones que los encuestados argumentaron en sus respuestas fueron el
padecimiento de enfermedades y la necesidad de compafiia para no sentirse
solos o abandonados.

» Las personas no se atreven a sefialar que los adultos mayores son totalmente
capaces 0 viceversa, por el contrario los sittan en un nivel medio de
productividad. Esto deja ver que la sociedad no esta cerrada a la idea de que las
personas de la tercera edad puedan seguir desempefidndose en los diversos
ambitos sociales.

» Es decir, a pesar de las condiciones que suelen atribuirse a los adultos mayores
y las diversas opiniones que se generan sobre su incapacidad para
desarrollarse, casi el 80% de la poblacion encuestada no mostré objecion alguna
en que los adultos mayores tengan oportunidades de desarrollo sobre todo en el
ambito laboral.

» Lo anterior se constata con los datos obtenidos en las preguntas 6, 7y 8, en las
cuales, la poblacién encuestada aseverd no tener ningun problema con que los
adultos mayores desempefien el mismo cargo o las mismas actividades que el
resto de los grupos poblacionales, siempre y cuando esto no dafie su salud.

» Para una campafia como ésta es importante saber que el 93.5% de la muestra
representativa si emplearia a un adulto mayor, lo cual expone las posibilidades
de generar mayores fuentes de empleo y, por ende, desarrollo para los adultos

mayores, que es lo que se pretende lograr.
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Ahora bien, la gente sefialé que lo ideal para el adulto mayor serian empleos
gue no requieran demasiado esfuerzo, sobre todo en el aspecto fisico. Es decir,
empleos de tipo ocupacional o administrativos.

“Creo que son personas Uutiles y con una gran capacidad de trabajar, son

responsables y habria que hacer propuestas para que sigan aportando a su

propio desarrollo, esto les hard mucho mas felices y una gente feliz puede

hacer feliz a 100 mas.”"

» La sociedad esta consciente de la situacion de marginacién del adulto mayor, ya
que, a pesar de tener oportunidades de desarrollo, son escasas las situaciones
en que les son verdaderamente brindadas; es decir, no consideran que el adulto
mayor se desenvuelva escasamente en el ambito econdmico por alguna
incapacidad o por su falta de iniciativa, sino, caso contrario, porque quienes
poseen una edad menor no lo permiten.

Sin embargo, la gente mostro disposicion para ayudar a los adultos mayores
permitiéndoles trabajar, en caso de tenerles cerca, o bien, brindandoles empleos,
como ya se habia sefalado.

» A la vez, las personas encuestadas dijeron que el fomento a la participacion
social de las personas de la tercera edad no depende soOlo de esfuerzos
individuales, sino del conjunto de acciones por parte del gobierno, las
organizaciones civiles, el sector privado y la sociedad en general.

“Nosotros como jovenes deberiamos tomar en cuenta algunas de sus

experiencias que son valiosas para poder crecer de manera personal y

profesional, ademas de respetarlos, ya que nosotros podemos llegar a esa

edad y vamos a necesitar también de los demas”.”?

» Cabe destacar que las campafas sociales fueron reconocidas como el medio
mas adecuado para difundir la integracion de este sector al resto de la sociedad.

= Ahora bien, pese a que sefialaron a las campafias como un medio efectivo para
difundir la labor social, fue escaso el porcentaje que logro recordar alguna, razén

por la que es necesario crear un mensaje de alto impacto, ya que una buena

™ Leticia Rodriguez, cuestionario no. 33, fecha de levantamiento: 12 de abril de 2007.
2 Ana Yeli Hernandez, cuestionario no. 183, fecha de levantamiento: 4 de junio de 2007.
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campafa que “eduque a la poblacion” tiene amplias posibilidades de tener un
efecto positivo en el publico, logrando dejar un mensaje de conciencia en él.

» Esimportante sefialar que la television y los medios alternos son los que lograron
mayor impacto en el puablico al mostrar este tipo de campanas, lo cual servira en

la realizacion del plan de medios en el cual se ejecutara la campafa.

Respecto a la hipétesis que se plantedé en el apartado 3.1.3, se lleg6 a la
conclusién de que ésta no se cumple debido a que los datos reflejan que las personas
no discriminan a los adultos mayores por considerarles improductivos, por el contrario,
el 88.5% de las personas encuestadas afirmo que los adultos mayores si pueden llegar
a ser productivos socialmente, siempre y cuando se les dé la oportunidad de seguirse
desempeiando y desarrollando.
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Capitulo 4
Estrategia creativa: “El tiempo nos hace mas, tl no nos hagas

menos”

¢, Cémo satisfacer las necesidades fisicas, espirituales y materiales de la poblacion adulta mayor en
una ciudad donde la vida urbana, los servicios de salud, la cultura e, incluso el disefio urbanistico y
la infraestructura no estan planeados ni pensados para ellos y ellas? La sociedad mexicana les
debe, hoy méas que nunca, dignidad, carifio y respeto.

Comision Nacional de Derechos Humanos

A partir de las caracteristicas abordadas en el capitulo uno y con base en los
resultados de la investigacion de mercado, se llegd a la conclusion de que la mejor

forma de abordar el tema dentro de una campafa publicitaria es la siguiente:

1.1. Objetivo publicitario

La presente es una campafa de lanzamiento dirigida a personas de ambos sexos

cuya edad oscila entre los 30 y 45 afios y que poseen un NSE C y C+.

El target se defini6 con base en que dicho sector poblacional tiene la
capacidad de brindar oportunidades de desarrollo en términos econémicos y de

convivencia a los adultos mayores.

= Caracteristicas del target

Son personas que:

e Tienen solvencia econdmica y, por ende, pueden crear pequefias
fuentes de empleo para el adulto mayor que le permitan sentirse
capaz y productivo.

e Conviven frecuentemente con personas de la tercera edad, por lo
cual entienden sus necesidades.

e Se interesan por la creacion de oportunidades que beneficien a

sectores vulnerables, es decir, tienen conciencia social.
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1.2. Concepto creativo

“Reliquia”
Justificacion: Una reliquia es un objeto antiguo que por perdurar en el tiempo

adquiere mas valor al mantener su esencia a pesar de los afos.

Un adulto mayor gana experiencia y sabiduria con el paso del tiempo, por
ende, “el tiempo lo hace mas” y lo convierte en una reliquia a la que la sociedad no

“debe hacer menos”.

Cabe sefalar que para la eleccion del concepto creativo se tomaron en

cuenta los comentarios recibidos durante la investigacion de mercado.

“Debemos tenerlos en cuenta, darles su lugar, respeto, amor, aumentar su

autoestima y hacer que se sientan Utiles ya que podemos aprender mucho de ellos y sus

experiencias.”"”

1.2.1. Slogan de la campaia
“El tiempo nos hace mas, tu no nos hagas menos”.

Justificacion:
Con base en la conjuncién de las caracteristicas que afectan al adulto mayor’®, las
opiniones y el concepto creativo, se desarrolld la frase que unira las ejecuciones

de la campanfa.

En dicho enunciado se buscd subrayar el valor del adulto mayor al
manifestar la experiencia que adquiere con los afios y el respeto que merece

como consecuencia de ello.

"3 Guadalupe Lojero, cuestionario no. 72, fecha: 27 de abril de 2007.
" Ver capitulo Il.
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Ahora bien, “El tiempo nos hace mas, tu no nos hagas menos” es una
oracion directa que da pie a la accion y a la reflexion del receptor del mensaje, lo

cual es la finalidad de la campafia de publicidad social.

1.3. Objetivo de comunicacioén o racional creativo

La gente suele valorar a los objetos antiguos por su trascendencia al paso de los
afos. No obstante, al tratarse de las personas pasa lo contrario. Con el tiempo, la
dinamica social lleva a los adultos mayores a poseer menos oportunidades

laborales y en consecuencia a ser segregados del ambito productivo.

Debido a lo anterior, la campafa presentara diversas situaciones en donde
la sociedad no preste atencion a las capacidades que los adultos mayores aun
poseen para participar activamente en ella. De esta forma se recalcara que, pese
al valor del adulto mayor y lo que puede aportar, hace falta que las personas
tomen conciencia de las oportunidades que pueden brindarle, mismas que

redituarian en un beneficio comun.

Las imagenes mostraran, especificamente, a personas de la tercera edad
en lugares publicos trabajando y haciendo notar su productividad. Pero también
presentaran personas mas jovenes que los ignoran y ven con desprecio. Se ha
pensado especificamente en parques, ya que ahi es comun encontrar personas de
la tercera edad que tienen oficios poco remunerados o que piden limosnas para
mantenerse. Asimismo, son zonas comunes donde las familias asisten para
convivir y, en consecuencia, no suelen prestar mucha atencibn a esta

problematica.

Para las ejecuciones impresas se pretende captar la atencién, con el
manejo del contraste en los colores. Lo anterior se hara tomando en color al adulto
mayor y a quien lo ignora y dejando lo demas en blanco y negro (jugando con la

luminosidad de la toma) con la finalidad de resaltar el mensaje.
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Otro aspecto basico en el disefio del mensaje es el copy, mismo que se
usara en forma escrita para los impresos y se narrara junto con el slogan en los
audiovisuales, los cuales manejardn la misma idea que se presente en los

Impresos.

Cabe sefalar que la imagen y los efectos de sonido en los audiovisuales, se
complementardn mediante el uso de musica de violin como fondo, para crear el
ambiente emotivo, y las voces en vivo y en off de los involucrados, es decir, de las

personas que aparecen en los impresos.

1.4. Insight del consumidor

Las personas que introyecten el mensaje se sentirdn con la necesidad de apoyar
el desarrollo del adulto mayor y su reinsercion a la sociedad. Esto los llevara a
sentir que contribuyen a mejorar las condiciones sociales, lo cual repercutira en

ellos cuando lleguen a esa edad.

1.5. Tono de la campafia

Emotivo.
El lenguaje emotivo es el ideal para una campafa social, debido a que trata de
mostrar la realidad y al mismo tiempo permite al receptor tomar conciencia por

medio del impacto generado.

Dentro de las diversas ejecuciones, el mensaje pretende mover las
emociones del publico con la finalidad de hacerlo sentir dentro de la problematica,
ya sea como causa, parte o posible solucién. En cualquiera de los tres casos, la
intencién es lograr que el individuo tome conciencia del problema social que se
esta tratando y, en consecuencia, sienta la necesidad de contribuir a la solucién

del mismo.
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1.6. Racional de medios

Para efectuar la seleccion de los medios en los cuales se lanzara la campania, se
tomaron en consideracion los comentarios arrojados en las encuestas, mismos
que sefialaron que los medios con mayor nivel de penetracion y recordacion en
campafias como la que se llevara a cabo son la television, la radio y los medios

alternos, en este caso, la publicidad en parabuses y autobuses.

Justificacion de medios:

» Television

Se propone a la televisién por ser un medio de gran alcance y penetracion dentro
de todos los estratos sociales.

En este caso los guiones presentaran breves historias que muestren a los
adultos mayores realizando diversas actividades productivas y, por otro lado, a
miembros del resto de la sociedad indiferentes ante tal situacion.

Cabe resaltar que al combinar imagen y sonido la televisién permite mostrar
el mensaje de un modo mas completo, el cual se reforzara con la presencia en

radio e impresos.

» Radio

La idea central de los guiones de televisidn se adaptara a la radio de tal modo que
las personas conozcan la campafa o bien, la refuercen, asociandola al mensaje

presentado en los demas medios.

Se eligi6 este medio por su capacidad de penetracién, ya que es comun
que las personas escuchen la radio al realizar sus labores cotidianas en el hogar,

la oficina o mientras van en el transporte publico o sus autos.
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» Parabuses

Se crearan carteles que muestren el mensaje de forma mas directa y que permitan

que la recepcion de éste sea completa.

En el caso de los parabuses los carteles se exhiben en diferentes espacios
de la ciudad, por ende, el medio es eficaz dada la rotacion de los impresos, misma
que se realiza cada 15 dias lo cual permite llevar el mensaje a un mayor numero

de personas.

Otra de sus ventajas es que en estos espacios los carteles se muestran las
24 horas del dia, son espacios con alumbrado nocturno y se encuentran a la altura
de la vista del publico, por lo que existen mayores posibilidades de que éste

perciba el mensaje mientras va por la calle.

= Publicidad exterior en autobuses

Debido a que la mayor parte de los encuestados afirmé tener un vehiculo, la
publicidad en los exteriores de los autobuses se ha considerado un buen medio de
propagacion del mensaje, ya que éste circula por toda la ciudad y puede ser visto
tanto por automovilistas como por peatones al igual que en el caso de los

parabuses.

Cabe sefalar que, en el caso de los parabuses, se pensé mas en el peaton,
mientras que al poner el mensaje en los autobuses se pretende que sea captado

mayormente por los automovilistas.

1.6.1. Estrategiay presupuesto de medios

A continuacion se presenta la estrategia de inserciones y temporalidad que se
manejara para la campafa. Asimismo, se muestran los costos de dichas

inserciones en los diferentes medios.
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= Television

Enseguida se presenta la justificacion de las inserciones colocadas en television

para la camparia.
e Justificacion de los canales

XEW TV

Se eligi6 la programacion de este canal por:

Ser un canal de cobertura nacional.
Ser gratuito (television abierta) .

Tener la mayor cantidad de audiencia en el pais.

O O O O

Incluir programacion que se adapta a diversos grupos poblacionales en

términos de edad y nivel socioecondmico.

XHTV TV
El canal cuatro de la ciudad se eligi6é por:

o0 Ser gratuito (television abierta).
o Dirigirse especificamente al publico de la ciudad.

0 Tener costos mas accesibles por ser de cobertura local.

XHIMT

El canal siete se consider6 para este plan por:

0 Ser un canal de cobertura nacional.
o Contener programacion variada que se adapta a los gustos del publico al

que la campana se dirige.

S El ser un canal de television abierta permite que el mensaje llegue tanto al sector del publico que posee
televisién de paga como al que no.
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XHDF TV

Es un canal adecuado por:

0 Ser transmitido de manera gratuita.
o0 Ser de cobertura nacional.

o Tener programacion variada y de corte familiar.

¢ Justificacion de la programacién

XEW TV

o Primero Noticias
Llega a personas del NSE al que la campafia se dirige, sin ser exclusivo para las

clases Cy C+.

Es el noticiario mayormente visto durante las mafianas y es ideal para que
mientras los miembros del target comienzan el dia, reflexionen respecto a la

situacion mostrada.

o Hoy
Programa dirigido principalmente a amas de casa. Este sector también forma parte

del target.
Cabe mencionar que el programa es adecuado, porque a esta hora las
amas de casa se toman algunos minutos para mirar televisidbn mientras realizan

sus labores cotidianas sin la presion de tener a la familia en casa.

o El noticiero con Lolita Ayala

Este noticiario se eligio como parte de la campafia debido a que:
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Su conductora tiene gran prestigio en temas de ayuda social que el publico

podré relacionar de inmediato con la camparia.

Se transmite “a la hora de la comida,” de modo tal que puede ser visto por
amas de casa, por el sector del target que trabaja y a esa hora vuelve a casa, 0
bien, por los que salen a comer y tienen oportunidad de ver television. Incluso
puede ser visto por toda la familia. Lo anterior significa una mayor oportunidad de

penetracion.

0 Mujer casos de la vida real
Se trata de un programa unitario en el que se dramatizan historias de “la vida real”.
Uno de sus propositos es la sensibilizacién de su auditorio frente a las situaciones
que presentan, por tal motivo, el incluir este programa ofrece la oportunidad de

aprovechar cierta disposicion a los temas sociales del auditorio que lo contempla.

0 Pasion
Es la telenovela estelar de Televisa y tiene el mayor porcentaje de rating. También
esta dirigida a amas de casa. Pero por el horario puede ser captada por personas
del resto del target pues a esa hora la mayoria de las personas que trabajan

durante el dia han llegado a casa y se retnen para cenar.

o Noticiero con Joaquin Lépez- Dériga
En México es el noticiario mas visto. Por el contenido social y su caracter
informativo es ideal para que el publico objetivo de la campafia pueda recibir el
mensaje social que se plantea.
XHTV TV

o Alas3
A las 3 es un noticiario que trasmite en su mayoria temas relativos a la ciudad, lo
cual incluye sus problematicas, de modo que la campafa puede transmitirse por

aqui y aprovechar tal caracteristica para cumplir sus objetivos.
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XHIMT TV

0 A quien corresponda
Programa de apoyo comunitario y servicio social que presenta problematicas
capitalinas y las exhibe ante las autoridades de modo tal que resulta adecuado
promover la tematica de la campafia en una emision cuyo auditorio ya tiene

predisposicion a escuchar y ayudar.

o Info siete noche
Para llegar a la mayor parte del target posible, y considerando las caracteristicas
con las que éste se selecciond, es adecuado promover la campafia en los

noticiarios de manera tal que el contenido pueda llegar al mismo.

Sobre todo al considerar que el horario nocturno es el que se adecua mas
para los miembros del publico objetivo que se encuentren en busca de la
informacion mas relevante del dia y por lo tanto es en ese momento cuando la
campafa puede tener mas sentido e incitarlos a la reflexion de la problematica

presentada.

XHDF TV

0 Hechos AM
Como noticiario matutino es util a la campanfa, debido a que las personas de entre
30 y 45 afos suelen iniciar con sus labores alrededor de 6 y las 9 AM, de modo
que mientras se alistan pueden ver el programa y también los spots de la

campafa que en €l se transmitan.
0 Mientras haya vida

Es la telenovela que se transmite en el horario estelar de Tv Azteca y la de mayor

audiencia. Por tal motivo y porque se transmite en un horario en el que las
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personas suelen reunirse a cenar o simplemente a ver television, es importante

gue la campafa tenga presencia en ella.

o Hechos
Es uno de los noticiarios mas importantes del pais, el segundo a nivel nacional en
audiencia. Por lo tanto es necesario colocarlo en la estrategia y promover la

campafa a través de él.

0 Hechos Sabado
Durante el fin de semana también existe programacion de indole social que puede
ser aprovechada para difundir la campafa e invitar a la reflexiébn del publico

objetivo. Esa es la razén para promover la campafia a través de Hechos Sabado.

Asi, se ha disefiado la siguiente estrategia para inserciones en television:
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C : Inserciones | Inserciones | Inserciones | Inserciones | Costo por Costo por
anal Programa Horario : . | Costo mensual p
por dia por semana al mes totales spot de 20 campaiia
F‘rinje.n:u J|jLIl'|-"u'fiEF i 3 12 3 S 36.800.00 5 441.600.00 | § 1,324 800.00
Maticias 5:50-9:00
Haoy Lun-Vier 1 5 ] 24 $ 2576000 |5 206,080.00 |3 618.240.00
09:00-12:00
El noticiers  |Lun-Vier 54380000 |5 52560000 |5 157680000
con Lolita 14:30-15:00 1 3 12 36
KEW-TV  |Ayala
Canal 2 [Mujer casos  |Lun-Vier i 3 12 36 5 3509000 )% 42108000 |5 1.263.240.00
de lavida real [17:00-15:00
Pasion Lun-Vier 1 5 ] 24 5204 ,105.00 | & 1.632.840.00 | 5 4,898.520.00
21:30-22:30
Maticiero con |Lun-Vier $173.156.00 | $ 2.077.872.00 |5 6,233.616.00
Joagquin Lopez{22:30-23:30 1 3 12 16
Dariga
WHTY Ty |Alas 3 Lun-Vier i $ 1108000 % 22160000 |5 664280000
Oyt 4 15:00-16:00 1 3 20 60
_ A quién Lun-Vier 1 3 12 % 5 0064005  96,768.00 | 3 290.304.00
AHIMT - |comresponda [13:00-14:00
Canal 7 (Info siete Lun-Vier 1 3 19 36 $ 4916800 |5 590.016.00 | $ 1,770,043.00
noche 20:00-20-30
Hechos AM  |Lun-Vier 5 3 12 3% 5 1152000 |5 13024000 |5 414.720.00
2
06:00 -09-00
Mientras haya |Lun-Vier 1 . 12 36 5 086.044.00 | $ 1,032,526.00 | 5 3,097 504.00
KHDF TV |vida 21:30-22:30 3
Canal 13 |Hechos Lun-Vier 1 3 1 36 512056400 | § 144676800 | § 4.340,304.00
22:30-23:30
Hechos Sab 1 1 A 12 5 16,848.00 | § 6739200 |% 202176.00
Sabado 14:00-15:00
Total $ 8,898,384.00 | $26,695,152.00
Total mas [VA $10,233,141.60 | $30,699,424.80




= Radio

Se eligio a la radio por ser un medio de basta penetracion y estar al alcance de
todo el publico en diversos lugares, ya que no se limita, como la television, a ser
atendido mientras el target esta en casa, sino que puede ser escuchado en
diversos sitios y durante diversas actividades.

Los programas de radio se eligieron con base en el reporte de ratings
proporcionado por INRA para el ailo 2007. Los criterios fueron la edad y el nivel

socioeconémico.

STEREO JOYA

0 Hoy
Es uno de los programas de revista de mayor audiencia en la radio mexicana. Su
principal atractivo es el carisma de su locutor. Para la campafa, este programa

resulta util pues trata contenidos sociales.

0 Tardes de Stereo Joya
Este programa se eligiéo para hacer llegar la campafa al publico que acostumbra
escuchar la radio mientras realiza sus actividades diarias. Dado que su horario

abarca toda la tarde hay mayores posibilidades de que el mensaje sea escuchado.

o Esencia de Mujer
Durante esta emisién se abordan temas que se enfocan a la mujer y a sus
problemas, aunque la campafa va dirigida a la toma de conciencia respecto a los
obstaculos que el adulto mayor enfrenta, puede usarse como puente para ligar

ambas situaciones y sensibilizar al publico que escucha al respecto.
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UNIVERSAL STEREO

o Clasicos Universal
La emision de Clasicos Universal se caracteriza por la continua transmision de
musica. Esta dividida en tres bloques, dos matutinos y uno vespertino. Lo que se
pretende al utilizar este programa es transmitir los spots a lo largo de los tres
bloques de manera arbitraria y acrecentar las posibilidades de que la campafa

llegue a oidos del target.

o 80’s night
Es un programa que se encuentra en el rango de horas en que la gente suele
volver a casa, razon por la cual es importante transmitir la campafia en este

horario y captar la atencion de ese publico.

o Memories
Al igual que 80’s night, este programa es factible por el horario en el que se

transmite y el rating que maneja.

0 Universal Weekend
Esta es una excelente opcion para llevar el mensaje de la campafia al publico

radioescucha durante el fin de semana.

MIX FM 106.5

o Tofo Esquinca
Se trata de uno de los programas matutinos de mayor audiencia y se dirige,
precisamente, al target al que la campafa pretende sensibilizar.

o Paty Velasco
Se eligi6 este programa siguiendo la estrategia de utilizar emisiones que se
transmitan en horarios en que las personas pueden desarrollar sus actividades

cotidianas y al mismo tiempo escuchar el radio.
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0 Monica Lopez
Es la emision vespertina y nocturna de la estacion, al incluir este programa en el
plan se tiene la oportunidad de que el mensaje sea captado por quienes no tienen

la oportunidad de escuchar la radio en diferentes horarios.

RADIO FORMULA FM

o En los tiempos de la radio
Programa informativo y de analisis, en el que ademas de darse las noticias diarias,
se reflexionan. Con su inclusién dentro del plan de medios se pretende aprovechar
que los receptores ya estan escuchando temas y problemas de caracter social por

lo que la campafa puede tener un efecto reflexivo.

0 Lopez-Ddriga
El noticiario de Radio Férmula tiene varias ventajas entre las que se encuentran el
prestigio de su conductor; el horario en el que se transmite, es decir, a la hora de
la comida; gran audiencia y que en él se informa del acontecer social. Cada una

de estas razones respalda la eleccion de la Formula con Lopez-Doriga.

o José Cardenas Informa
Noticiario vespertino que brinda a la campafa la oportunidad de ser escuchada
por las personas a las que se dirige mientras van a sus hogares después del
trabajo o bien a todas aquellas que gustan de estar informadas, lo cual es un plus
para el plan, pues significa que sus radioescuchas tienen interés por los temas

sociales.

o Con valory con verdad
Es un noticiario cuya principal ventaja es la transmision durante los fines de
semana. De manera que su insercion en la estrategia de medios pretende que la

campafa sea mas amplia y llegue al mayor numero de escuchas posible.
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LA NUEVA AMOR 95.3

0 Morning Show.
Por su horario y tematica es ideal para transmitir la campafia y llegar al target
esperado pues se presta para ser escuchado durante los trayectos y las primeras

actividades diarias.

0 Miguel Ballesteros.
Por su horario y duracion, mediante él se puede lograr que el mensaje esté
presente en las personas que escuchan musica después de comer, al desplazarse

a sus actividades vespertinas y también mientras regresan a su casa.

RADIO UNO

o0 Eduardo Ruiz Healy
Forma parte del grupo de los noticiarios mas escuchados por el publico objetivo.
Su tematica social, de andlisis y debate propicia a la reflexién y, por lo tanto,

favorece a la campana.

o0 Lammoglia, la familia y usted
Un programa adecuado para la difusion del mensaje pues aborda teméticas

referentes a las relaciones humanas en especial las familiares.

o Contraportada
Como noticiario vespertino, resulta atractivo para la estrategia pues permite que
sus radioescuchas tengan contacto con la campafa y que, ademas, puedan darle
mayor sentido al mensaje. Otra de las situaciones que favorece la eleccion de este

programa es la popularidad de su conductor y por lo tanto su alta audiencia.

Con base en lo anterior, se presenta la siguiente estrategia de inserciones

en radio:
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Estacid ; Inserciones | Inserciones | Inserciones | Inserciones | Costo de la | Costo total por
stacion | Programa Horario : i o 4
por dia por semana por mes |por campaiial Insercion campaiia
Hoy Lun-Dom 1 c 20 &0 5 7.80000|% 465.00000
06:00-13:00
. Tardes de Lun-Com & 780000 (% 280.800.00
SHere0 [0Va | o e Joya |13:00-19:50 ! : 2 &
Esgncia de [Lun-Dom 1 3 12 3 5 T7.80000(% 280860000
IWujer 20:00-24:00
Clasicos Lun-Vier ) % 780000 (% 463.000.00
Universal G:00-8:00y 1 b 20 G0
09:00-11:00
Clﬁsicus de [Lun-Vier ’ 3 12 3 5 7.80000(% 28080000
. Universal G:00-20:00
e Lun-Vier § 7.80000]S 250.80000
stereo  |G0's night 90-00-21-00 1 3 12 36
. Lun-Vier % 780000 (% 187.200.00
Memories 21-00-24-00 1 2 a 24
Universal Sab-Dom ’ 5 3 2 & 7.80000 (% 187.200.00
Weekend 18:00-24:00
Tofio Lun-Dam ’ c 20 &0 5 346500 (% 207.900.00
Esquinca £:00-11:00
¢ T 4 0
Mix fm 106.5|Paty Velasco %;”‘U'E_'JTE i 1 3 12 36 5 28300013 104,0d0.00
- . Lun-Vier T 289000 (% 104.040.00
Mdnica Lopez 15.00-20.00 1 K| 12 36
Enlos Lun-Vier 5 37.00000 (% 222000000
tiempos de la |06:00-10:00 1 5 20 G0
radio
' T T
s 5 | 6pez-Dériga %gnﬂ"ﬂ»u&; » i c 20 60 5 37.00000 (5 2.220.000.00
formula fm |José Lun-\fier 5 37.00000 (% 888.000.00
Cardenas 18:00-20:00 1 2 ) 24
Infarma
Convalory  |Sab ’ i A 12 $ 37.00000 (5 444.000.00
con verdad  |20:00-21:00
T ' T
—_— Moming Show Egl1(]-€_lj1l111gg ’ 3 12 3 5 322500(% 11610000
amor 353 |Miguel Lgn-"..-‘ie ’ 3 12 36 5 260000)%  93.600.00
Ballesteros  |{15:00-19:00
Eduardo Ruiz |Lun-Vier 5 37.000.00 (5 1.332.000.00
1 K| 12 36
Healy 08:00-10:00
Lammaglia, la|Lun-Vier 3 1700000 (5 612.000.00
Radio uno |familia y 11:00-12:00 1 3 12 36
usted
Lun-Vier § 37.000.00 (5 1.332.000.00
Contraportada 18.00-20.00 1 K| 12 36
Total §316,470.00 | §12,107,280.00
Total mas IVA 5363,940.50 | $13,923,372.00
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= Parabuses

Se colocaran 100 caras por catorcena en los circuitos relacionados con personas
de NSE C y C+. Esta tarea correra por cuenta de la compafia proveedora del

servicio ya que son circuitos establecidos y cerrados.

Ha de sefalarse que las caras son rotativas, es decir, se cambiaran cada
15 dias a espacios diferentes con la finalidad de abarcar mayor territorio, el cual

siempre tendra las mismas caracteristicas:

e Buscar aprovechar al maximo las caracteristicas de la zona;

e Tener un gross rating point (GPR) alto en el target de la campania;

En cuanto al nimero de caras cabe destacar que se eligié exponer 100 ya
qgue es el nimero minimo que la compafia ofrece por catorcena. Por otra parte, se
considera que es un nuamero adecuado para tener presencia sin elevar el
presupuesto. Lo anterior se reafirma con base en la rotacion y temporalidad de

exhibicion del material publicitario.

A continuacién se presenta el presupuesto de inserciones en parabuses:

Costo x
Proveedor | Ubicacién cara Catorcena No. de No. de Total de Costo total
caras |catorcenas caras
(catorcenal)
Circuitos
IMU 20-24 100 5 500
NSE C, C+| $ 3,500.00 $ 1,750,000.00
Circuitos
IMU 25y 26 100 2 200
NSE C, C+| $ 3,850.00 y $ 770,000.00
Total $ 2,520,000.00
Total mas IVA $ 2,898,000.00
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= Publicidad exterior en autobuses

A lo largo de la campafa se contrataran 19 rutas de autobuses con 3 exposiciones
en cada una. Lo anterior con la finalidad de que la publicidad y el mensaje tengan
presencia en las rutas sin que ello incremente excesivamente el presupuesto por

tratarse de una campafa de indole social.

Las rutas se consideraron tomando en cuenta las principales avenidas por
las que circulan, las cuales tienen un considerable GRP, las zonas SE por las que
atraviesan y, por ende, el NSE de las personas a las que llega la publicidad en
este medio.

En tanto a las avenidas que se eligieron, debe sefialarse que son la mayor
parte de éstas son arterias principales de la ciudad y, por ende, de las mas
transitadas. Por otra parte, se optd por calles en las que existen diversos centros
de reunion de personas dentro del target de la campafia, lo cual es garantia de la
capacidad de penetracion y el nimero de impactos que podra tener la publicidad

en los autobuses de estas rutas.

Asi, se tiene el siguiente cuadro que muestra la distribucién de los

autobuses por ruta y el costo de la inversion en este medio:
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90T

Tarifa por

Tarifa por tres

Proveedor Ruta Corredor principal Crigen Destino Clasificacion Tarifa total
mes p/a meses
MIRAMONTES-GLORIETA M. TAXQUETIA WMILPALTA
: YAQUERITOS-PROLONG. :
Vendor | RUTAST |5n1o15N DEL NTE-AV. MEXICO s
KOCHIMILCD, 5 914400 |5 2743200 |5 8229500
PARADEROC SAN ANGEL- FARADERD SAM  |STA TERESA
PASEOS DEL PEDREGAL- AMGEL
__ |curicaay e DEL ;
Vendar RUTATS 1158 PERIFERICO-HOSPITAL i
LOS ANGELES-HOSP. PEMEX-
STA TERESA 5 T7.874.00 |5 2362200|% 70.866.00
MIGUEL A DE QUEVEDO- M. MIGUEL A DE |CERRO DEL
vendor | RUTags |PERIFERICO-LUIS CABRERA-AV. |QUEVEDD Junio c
' S4M BERMABE-CERRO DEL
JUDIO 5  7.874.00 |3 2362200 %  70.866.00
&V, UNIVERSIDADVITGO ALESID |M. VIVERGS COL. LOFEZ
Vendor | RUTAgo |RALTAVISTAREVOLUCION- FORTILLD i
' EJE10-FERIFERICO SUR-
PICACHO-AY. TIZIMIN 5  7.87400|S 23622005  7F0.855.00
—_ |REVOLUCION. - BARRANCA- LAS | M. MIXCOAC AGUILAS ;
Vendor:. | RUTAST |4y s AR 5 1068070 |§ 3204210 |5 9612630
CONCEPCION BEISTEGUI- WORD TRADE STA FE
FILADELFIA-CALLE 9- CALLE 4- |CENTER
Vendor RUTAS |CALLE 10-CAM REAL A TOLUGA- AR
CAM A STA. FE- YAZCO DE
QUIROGA 5 10.414.00 | § 3124200 %  93.726.00
aiine ~UTas |CIRCUITO INTERIOR I CHAPULTEFEC [BLVD PUERTO P o - -
AEREC 5 11.684.00 | 5 35.052.00 | $  105.156.00
Vendor | RUTA 26 |CALZ TLALPAN M. IZAZAGA HXOCHIMILCD AR, 5 1041400 | 5 3124200 |5  93.726.00
- . |PASECQ DE LA REFORMA M. CHAPULTEFEC |LA& VILLA
Vendor | RUTAZ PREMIUM | g 4g4p000|5 48387005 14516100
. _ |&v. REVOLUCIOM - M. CHAPULTEPEC |SAM AMNGEL
Vendor: | RUTAZ |o imioniomn PREMIUM | o 45954005 3886200 |5 116.586.00
—— ~UTaz |DIVISIGN DEL NORTE . CHAPULTEFEC |PREPA & o c i i
5 11.684.00 |5 35.052.00 | $ 105.156.00
— ~UTaz |ZOCALO - CENTRO 1 INDIOS CENTRO — c i i
VERDES HISTORICO 5 11.684.00 |5 35.052.00 | $ 105.156.00
EJE 7 SUR FELIX CUEVAS M. ERMITA METRO
Vendor RUTA 2 BARRAMCA DEL AR
MUERTO 5 11.684.00 | S 35.052.00 | 3 105.156.00
REVOLUCION . MOLINOS-OLIVAR |M. MIXCOAC TEC DE
Vendor | RUTA415 |DEL COMDE-COLINAS DEL SUR- MONTERREY STA. A
STA LUCIA FE 5 9525005 2857500 |5 8572500
Vendor | RUTA 108 | RANCISCO DEL PASO- EJE W AN LAZARD  |CLORIETA "
A TRES ORIENTE-CAFETALES VAGUETITOS g 5  9.779.00 | § 2033700 |35 8301100
LOS REYES IZTACA- EJE 1 PTE- |LOS. REYES ESTADIO C.LI.
Vendor RUTA1 |COYOACAN-AV. UNIVERSIDAD- |IZTACALA AAA
ESTADIO C.U. 5 1041400 | S 3124200 |5  93.726.00
MARINA NACIONAL-CIRCUITD-  |MARINA CUEMANCO
REFORMA-CHAPULTEPEC- MACIONAL
Vendor RUTA 1 |MEDELLIN-&V. COYOACAN—DIV. AR
DEL MORTE-TLALPAM -ACOXP A
MIRAMONTES-CUEMANCO 5 914400 | S 27.432.00 |3 82.296.00
N GraaT RUTA 1 |Av. CUAUHTEMQOC M. FOLITECHICO |METRO C.U. FYY) 3 1041400 | 5 312420015 93726500
. TAXQUEFA-CAMAL DE M. TAXQUETA JARDIMES DE SAN
Vendor |RUTA 156 |MIRAMONTES-CALZ. TAXQUERA- LORENZO AR
ALDAMA-PROLONG. ALDAMA 5 9644353 |5 2893314 |5 8679942
Total $ 199,014.08 | $ 597,042.24 | $ 1,791,126.72
Total mas IVA $ 228.866.19 | $ 686,508.58 | $2,059,795.73




1.6.2. Presupuesto general de la campafa.

» Presupuesto de realizacion de campaa.
En una campafia no sélo debe tomarse en cuenta la inversion en tanto medios,
sino los gastos en recursos materiales, humanos y tecnolégicos que se haran a lo
largo de la campana.

A continuacion se presenta el desglose del presupuesto de tales gastos:

e Presupuesto de produccién

Los costos para la realizacion de los 6 spot (3 de radio y 3 de televisidn) se

tomaron con base en el presupuesto proporcionado por la empresa AgenteLibre

Film & Tape, mismo que se desglosa a continuacion:

Concepto Costo
Pre-produccion $ 23,260.00
Personal técnico S 147,550.00
Costos de produccién S 58,500.00
Utileria y vestuario S 24,000.00
Foro y escenografia S -
Renta de equipo de rodaje $ 63,100.00
Material, laboratorio y transfer S 67,461.00
Talento $ 60,000.00
Edicién y audio $ 72,300.00
Post-produccién $ 117,380.00
Animacion $ -
Sub total | $§ 633,551.00
Servicios de produccién 20% $ 126,710.00
Gastos fijos/overhead S -
Seguros y fianzas S 12,671.00
Impuestos y derechos S -
Total S 772,932.00
Total mas IVA S 888,871.80
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Por otra parte, los costos de los materiales impresos van incluidos dentro de

los costos de insercion tanto en parabuses como en autobuses.

e Presupuesto de gastos varios

En este presupuesto se tomaran en cuenta los gastos de papeleria, oficina y
viaticos que se realizaron durante la creacion de la campafia, asi como los sueldos

de las estrategas.

Concepto Costo
Estrategas $100,000.00
Viaticos S 1,000.00
Papeleria $ 1,750.00
Gastos de Oficina $ 3,850.00

Total con IVA $ 106,600.00

» Presupuesto total de totales.

Asi, se tiene que en general el costo de la camparia, incluyendo IVA, seria el

siguiente:

Concepto Costo
Presupuesto de Television $ 30,699,424.80
Presupuesto de Radio $ 13,923,372.00
Presupuesto de Parabuses S 2,898,000.00
Presupuesto de Autobuses S 2,059,795.73
$
S
$

Presupuesto de Produccién 888,871.80
Presupuesto de Gastos Varios 106,600.00
Total de totales con IVA 50,576,064.33

Nota: El presupuesto de tv y radio puede variar acorde a las inserciones en
espacios oficiales (sin costo) que sean proporcionadas a la organizacién o

dependencia que apoye el lanzamiento de la campafia en medios.
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1.7. Ejecuciones
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Universidad Nacional Autbnoma de México

Facultad de Ciencias Politicas y Sociales

Campafia: “El tiempo los hace mas, tu no los hagas menos”

Spot 1

Duracion: 30”

Fecha de grabacion: dd/mm/aaaa

Fecha de transmision: dd/mm/aaaa
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Personajes

Adulto 1: Hombre viejo, de complexién delgada, moreno. Es una persona
gue toca su violin en la calle para sobrevivir. Clase social: baja.

Adulto 2: Hombre maduro, edad media, robusto, padre de familia y
dedicado a sus hijos. Clase social: media alta.

Nifia 1: Nifia pequefa, complexién delgada alrededor de 6 afios, juguetona
y alegre, gusta de pasar tiempo con su padre en el parque. Clase social:
media alta.

Joven 1: Muchacho, estudiante, complexién delgada, de 15 a 18 afos.
Clase social: media alta.

Joven 2: Muchacha estudiante, complexion delgada, de 14 a 17 afos.
Clase social: media alta.

Locutor: Hombre maduro de voz firme.

Elementos sonoros

Tema institucional
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FADE IN

HOMBRE 1, SE
ENCUENTRA TOCANDO
SuU VIOLIN PARA
CONSEGUIR MONEDAS.

LOS OJOS DEL HOMBRE
1, SE DESVIA A UN LADO

HOMBRE 2 PASA A SU
LADO Y LE DEVUELVE LA
MIRADA, OBSERVA A
HOMBRE 1 DE MANERA
DESPECTIVA.

UNA NINA SALE
CORRIENDO A LOS
BRAZOS DE HOMBRE 2,
ESTE LA RECIBE CON
UNA SONRISA, LA CARGA
Y TRATA DE IMPEDIR
QUE NINA 1 MIRE A
HOMBRE 1 Y SE ALEJA
DEL LUGAR.

113

FADE IN
ENTRA TEMA
INSTITUCIONAL

MUSICA BAJA A FONDO.

VOZ 1: Ellos tienen mucho

que aportar, integra a los
adultos mayores, dales otra

oportunidad.



HOMBRE 1 MIRA A LA VOZ 1. EIl tiempo los hace
CAMARA CON TRISTEZA. mas, t0 no los hagas menos.

FADE OUT FADE OUT MUSICA
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Universidad Nacional Autbnoma de México

Facultad de Ciencias Politicas y Sociales

Campafia: “El tiempo los hace mas, tu no los hagas menos”
Spot 2
Television

Duracion: 30”

Fecha de grabacion: dd/mm/aaaa

Fecha de transmision: dd/mm/aaaa
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Personajes

e Mujer 1: Mujer vieja, de complexion delgada, morena, de rasgos indigenas
de preferencia, canosa. Vende platas en la calle para sobrevivir. Clase
social: baja.

e Mujer 2: Mujer madura, edad media, ama de casa, dedicada a sus hijos.
Clase social: media alta.

¢ Nifio 1: Nifio pequefio, complexion delgada alrededor de 12 afios, jugueton
y alegre. Clase social: media alta.

e Locutor: Hombre maduro de voz firme.

Foro / Locacion

e Locacion en pargue concurrido, preferentemente Coyoacan.

Elementos sonoros

e Tema institucional.
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FADE IN FADE IN
MUJER 1 SE ENCUENTRA EN ENTRA TEMA
UNA PLAZA, A UN LADO DE INSTITUCIONAL

ELLA SE ENCUENTRA NINO 1

JUGANDO CON UN BALON

DOMINANDOLO.

s MUJER 1 VOLTEA CON NINO
- @ 1Y LE DA UNA SONRISA.
—

NINO 1 VOLTEA Y PIERDE LA
PELOTA QUE TIRA UNAS
PLANTAS DE MUJER 1

MUSICA BAJA A FONDO.
NINO 1 CORRE A RECOGER VOZ 1: Ellos tienen mucho
SU PELOTA, LA TOMA, MIRA que aportar, integra a los
A MUJER 1, adultos mayores, dales otra

oportunidad.
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LE SONRIE Y AYUDA A
COMODAR LAS PLANTAS.

LLEGA MUJER 2 Y JALA A VOZ 1. El tiempo los hace

NINO 1, MIRA mas, td no los hagas menos.
DESPECTIVAMENTE A
MUJER 1Y

LE DAN LA ESPLADA. MUJER
1 QUEDA CABISBAJA.

FADE OUT FADE OUT MUSICA
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Universidad Nacional Autbnoma de México

Facultad de Ciencias Politicas y Sociales

Campafia: “El tiempo los hace mas, tu no los hagas menos”
Spot 3
Television

Duracion: 30”

Fecha de grabacion: dd/mm/aaaa

Fecha de transmision: dd/mm/aaaa
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Personajes

e Hombre 1: Hombre de la tercera edad, de complexion delgada, moreno,
canoso, con bastén. Clase social: baja.

e Hombre 2: Hombre maduro, en los treinta, trabajador. Clase social: media
alta.

e Mujer 1. Mujer madura, complexion robusta, en los treinta. Clase social:
media alta.

e Locutor: Hombre maduro de voz firme.

Foro / Locacion

e Locacion en pargue concurrido, preferentemente Coyoacan.

Elementos sonoros

e Tema institucional.
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FADE IN

HOMBRE 1 CAMINA POR
UNA PLAZA, TIENE UN
BASTON Y LO USA
PARA CAMINAR Y
EMPUJAR UN CARRITO
DONDE TIENE UNA
GRAN CANTIDAD DE
FRANELAS QUE VENDE.

HOMBRE 2 Y MUJER 1
PASEAN POR LA PLAZA,
INTERCAMBIAN
SONRISAS Y SIN
QUERER TIRAN LAS
FRANELAS DE HOMBRE
1.

HOMBRE 1 MIRA A LA
PAREJA Y SE AGACHA
CON DIFICULTAD Y
HACIENDO USO DEL
BASTON A RECOGER
SU MERCANCIA.
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FADE IN
ENTRA

TEMA

INSTITUCIONAL




X

HOMBRE 2 VE A
HOMBRE 1 HACIA
ABAJO CON DESPRECIO
Y SE DA LA VUELTA Y
DEJA A HOMBRE 1
LEVANTANDO LAS
FRANELAS.

HOMBRE 1 MIRA A LA
PAREJA QUE SE ALEJA
Y NIEGA CON LA
CABEZA.

FADE OUT

122

MUSICA BAJA A
FONDO.
VOZ 1: Ellos tienen

mucho que aportar,

integra a los adultos
mayores, dales otra

oportunidad.

VOZ 1: El tiempo los
hace mas, tu no los

hagas menos.

FADE OUT MUSICA




Universidad Nacional Autbnoma de México

Facultad de Ciencias Politicas y Sociales

Campafia: “El tiempo los hace mas, tu no los hagas menos”
Spot 1
Radio

Duracion: 20”

Fecha de grabacion: dd/mm/aaaa

Fecha de transmision: dd/mm/aaaa
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Personajes

¢ Nifia 1. Nifia alrededor de 12 afios, tierna. Clase social: media baja.

e Hombre 1: Hombre maduro, 30 afios aproximadamente. Clase social: media
baja.

e Locutor: Hombre de voz firme.

Elementos sonoros

e Tema original.
e Ambiente de parque.

e Musica de violin.
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OPERADOR FADE IN ENTRA SONIDO AMBIENTE DE PARQUE EN
PP Y PASA A SP.

ENTRA MUSICA DE VIOLIN EN PP Y BAJA A SP.

NINA 1 Papa, ¢qué hace ese sefior?

HOMBRE 1 Toca el violin.

NINA 1 Y ¢por qué?

HOMBRE 1 Para poder mantenerse.

NINA 1 Y ¢por qué no tiene trabajo?

HOMBRE 1 Por que ya esta viejo.

NINA 1 ¢ Y cuando ta seas grande también vas a tocar el violin?

OPERADOR SALE AMBIENTE DE PARQUE Y MUSICA DE VIOLIN
ENTRA MUSICA ORIGINAL EN PP, SE MANTIENE Y
BAJA A SP.

LOC. 1 Ellos tienen mucho que aportar, integra a los adultos
mayores, dales otra oportunidad. El tiempo los hace mas,
tl no los hagas menos.

OPERADOR FADE OUT
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Universidad Nacional Autbnoma de México

Facultad de Ciencias Politicas y Sociales

Campafia: “El tiempo los hace mas, tu no los hagas menos”
Spot 2
Radio

Duracion:20”

Fecha de grabacion: dd/mm/aaaa

Fecha de transmision: dd/mm/aaaa
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Personajes
e Mujer 1: Mujer de la tercera edad, de 70 afios aproximadamente, de rasgos
indigenas. Vende platas en la calle para sobrevivir. Clase social: baja.
e Mujer 2: Mujer madura, edad media, ama de casa, dedicada a sus hijos.
Clase social: media alta.
¢ Nifio 1: Nifio pequefio de 12 afios. Clase social: media alta.
e Locutor: Hombre de voz firme.

Elementos sonoros

e Tema original.
e Ambiente de parque.
e Efecto de pelota.

e Efecto de macetas rotas.
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OPERADOR FADE IN ENTRA SONIDO AMBIENTE DE PARQUE EN
PP Y PASA A SP.

ENTRA EFECTO DE PELOTA EN EL SUELO EN PP.

NINO 1 La roba, gira, se prepara para, tira y...

OPERADOR ENTRA EFECTO DE MACETAS ROTAS EN PP.

MUJER 1 iY... mis macetas!

NINO 1 Perdon sefiora..., no me fijé...

MUJER 1 (Con lastima) jAy hijo, ayadame a recogerlas!

MUJER 2 (Enojada) jAlejandro! ¢Qué estas haciendo? Deja en paz
a esa sefiora.

NINO 1 Pero mama...

MUJER 2 Vamonos, deja que ella las recoja...

OPERADOR SALE AMBIENTE DE PARQUE
ENTRA MUSICA ORIGINAL EN PP, SE MANTIENE Y
BAJA A SP.

LOC. 1 Ellos tienen mucho que aportar, integra a los adultos
mayores, dales otra oportunidad. El tiempo los hace mas,
tu no los hagas menos.

OPERADOR FADE OUT
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Universidad Nacional Autbnoma de México

Facultad de Ciencias Politicas y Sociales

Campafia: “El tiempo los hace mas, tu no los hagas menos”
Spot 3
Radio

Duracion:20”

Fecha de grabacion: dd/mm/aaaa

Fecha de transmision: dd/mm/aaaa
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Personajes

e Hombre 1: Hombre de la tercera edad, alrededor de 70 afios, cansado.
Clase social: baja.

e Mujer 1: Mujer madura, 30 afios aproximadamente. Clase social: media
alta.

e Hombre 2: Hombre joven, 20 afios aproximadamente. Clase social: media
alta

e Locutor: Hombre de voz firme.

Elementos sonoros

e Tema original.
e Ambiente de parque.

e Efecto de pasos arrastrados.
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OPERADOR FADE IN ENTRA SONIDO AMBIENTE DE PARQUE EN
PP Y PASA A SP.

ENTRA EFECTO DE PASOS ARRASTRADOS EN PP Y
SALE.

HOMBRE 1 Oiga sefiorita, ¢,no me compra una franela?

MUJER 1 (Enérgico) No

OPERADOR FX DE PASOS ARRASTRADOS EN PP Y SALE.

HOMBRE 1 Oiga joven, ¢no me compra una franelita?

HOMBRE 2 jAy sefor!, usted ya esta viejo, no deberia estar en la
calle, mejor vayase a su casa en lugar de estar haciendo
guién sabe qué.

OPERADOR SALE AMBIENTE DE PARQUE
ENTRA MUSICA ORIGINAL EN PP, SE MANTIENE Y
BAJA A SP.

LOC. 1 Ellos tienen mucho que aportar, integra a los adultos
mayores, dales otra oportunidad. El tiempo los hace mas,
tl no los hagas menos.

OPERADOR FADE OUT
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La equidad es un anhelo que tu puedes convertir en realidad. Integra a los adultos mayores y
dales la oportunidad de seguirse desarrollando. Ellos tienen mucho que aportar.
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L;Por qué les fc'las la espalda?

El tiempo los hace MAS,
. tu NO los hagas MENOS.

La equidad es un anhelo que ta puedes convertir en realidad. Integra a los adultos mayores y
dales la oportunidad de seguirse desarrollando. Ellos tienen mucho que aportar.
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CPor quele§ das la espalda?

TETAVE

empo los hace MAS,
. tuNO los hagas MENOS.

O e tu puedes convertiren realidad. Integra a los adultos mayores y
pidad de seguirse desarrollando. Ellos tienen mucho que aportar.
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Por qué les das la espalda?

El tiempo los hace MA%@
tuNO los hagas WN‘QS.'/

La equidad es un anhelo que tu puedes convertir en realidad. Integra a los adultos mayores y
dales la oportunidad de seguirse desarrollando. Ellos tienen mucho que aportar.
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El tiempo los hace MAS,
tu NO los hagas MENOS.

La equidad es un anhelo que tu puedes convertir en realidad. Integra a los adultos mayores y
dales la oportunidad de seguirse desarrollando. Ellos tienen mucho que aportar.
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¢Por q;le lgs as la espalda?

El tiempo los hace MAS,
tu NO los hagas MENOS.

La equidad es un anhelo que ti puedes convertir en realidad. Integra a los adultos mayores y
dales la oportunidad de seguirse desarrollando. Ellos tienen mucho que aportar.
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Anexo 1

Poblacion total por grupo quinquenal de edad segun sexo, 2005

Grupos de edad Total Hombres Mujeres
Total 8 720 916 4171 683 4 549 233
0 - 4 afos 664 092 338 207 325 885
5 -9 afos 671579 341618 329 961
10 - 14 afos 704 950 357 106 347 844
15 - 19 aflos 740 280 368 042 372 238
20 - 24 afios 765 641 373 044 392 597
25 - 29 afios 735 441 353 337 382 104
30 - 34 afios 755 600 359 952 395 648
35 - 39 afios 678 990 319519 359 471
40 - 44 afios 596 540 278 656 317 884
45 - 49 afios 515 878 237 757 278 121
50 - 54 afios 441 077 202 356 238 721
55 - 59 afios 329 553 150 909 178 644
60 - 64 afios 263 228 117 398 145 830
65 - 69 afios 192 699 83 931 108 768
70 - 74 afios 164 150 67 932 96 218
75 - 79 afios 110512 44 280 66 232
80 - 84 afios 72725 27 752 44 973
85 - 89 afios 35912 12 752 23 160
90 -94 afios 14 084 4 564 9520
95 - 99 afios 5176 1589 3 587
100 y mas afios 952 254 698
No especificado 261 857 130 728 131 129

NOTA:Cifras al 17 de octubre. Incluye una estimacion por un total de 2 625 310
personas, correspondientes a 647 491 Viviendas sin informaciéon de
ocupantes.

Fuente: INEGI. Conteos de Poblacién y Vivienda, 2005, en: http//:www.inegi.gob.mx, 05
de septiembre de 2006, 21:30 hrs.
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Anexo 2

Primera Encuesta Nacional sobre Discriminacion en México. (Mayo, 2005)
Resultados generales.

Fig. 1.

Para el mexicano (a) promedio, discriminar significa
principalmente tratar diferente o negativamente a las
personas

Mencione dos ideas que asocie con “discriminacion”
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Fig 2. ¢ Qué tanta discriminacion se percibe?
En promedio 9 de cada 10 mujeres,
discapacitados, indigenas, homosexuales,
adultos mayores y pertenecientes a
minorias religiosas opina que existe
discriminacion por su condicion
i Usledcree que en Mexioo
hay dscriminacidn par su
condclan?
Practicamente una de cada tres personas
pertenecientes a estos grupos dice haber
sufrido discriminacion por su condicion, en g e
el ultimo afo Suffido un acto de
discrimiracian o 5U
condciin?
Una de cada tres personas pertenecientes
a estos grupos ha sido discriminado en el

trabajo por su condicion
En alguno de sus frabajos,

ile han dscriminado por s
(ee ole Lol s

Fuente: SEDESOL. Primera Encuesta Nacional sobre Discriminacion en México, en:
http://www.sedesol.gob.mx, 26 de septiembre de 2006, 20:20 hrs.
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Anexo 3

Caracteristicas de las etapas del ciclo de vida.

UN ESQUEMA DE LA HISTORIA DE VIDA,
SUS CICLOS Y SUS CARACTERISTICAS

- -
o ( 1 Infancia Dependencia, crecimiento, socializacion,
Nacimiento I < 2 Ninez < inmadurez, preparacion, aprendizdje,
Prerreproductiva 3 Adolescencia escolaridad, pubertad
~ ~
- -
II 4 Juventud Independencia, productividad, formacion
Reproductiva 5 Edad adulta familiar, reproduccion, responsabilidad
- -
11 ( (
. Obsolescencia, incapacidad, retiro de
Muerte - 6 Vejez ’ ’
Posreproductiva < v AnJCi anidad la actividad economicay de los
\ papeles sociales, dependencia
~ ~

Fuente: Ham Chande, Roberto. El envejecimiento en México: el siguiente reto de la
transicion demografica, México, El Colegio de la Frontera Norte, 2003, p. 62
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Porcentaje de los adultos mayores que padecen de alguna discapacidad por edad, sexo y entidad federativa, 2000

Total Hombres Mlujetes
Entidad federativa EDomas | E0-B4 E5-E9 Thomas | B0omés | E0-E4 E5-E3 Toomis | B0omés | BO-E4 E5-E3 700 més
Repiiblica Mexicana | 1078 530 743 16 438 1044 321 734 16 28 1097 5341 A5 1676
& guazcalientes 1141 & .06 2.18 1677 1137 JET 756 17.05 11.43 a.24 2.da la a3
Baja California 1144 504 751 1729 1215 486 758 19.13 11.12 513 742 1724
Baja California Sur 1043 580 754 152823 0 254 743 1429 11.40 572 774 1716
Cathpeche 1120 536 744 17 A% 1032 5210 738 16 28 1273 L] 7.51 19 27
Coahuila 1020 6.14d 825 16.55 1028 373 TE3 1574 1094 a.18 320 16 A3
Colitha 1054 463 .76 1701 1020 473 .65 17 .51 10.52 463 6.7 16 97
Chiapas 1115 575 772 1655 1434 723 Q58 21.36 10.a0 549 T35 1571
Chihuahua 1022 497 a7 154l 1429 732 1043 21.39 063 461 f.22 1420
Digtrito Federal 1044 il T A5 1532 1207 705 211 17.90 271 496 702 1426
Dyrango oET 463 f.58 1515 1170 552 220 1842 012 4721 )| 1320
Guatajuato 1200 .41 247 17 a2 1424 774 074 20.54 10.92 58l T.ER 1615
Cuerrero 1205 551 764 1249 1511 .55 1001 2273 10.71 428 .60 la Al
Hidalgo &.90 475 fr.43 1356 a.45 443 .10 1285 11.79 a.63 244 18 42
Jalisco R 429 fi.14 1403 a4 397 2R 1349 11.53 f.24 9 da 1822
Estado de México 11 a6 6.07 856 17 &4 1149 f.17 296 1801 1162 583 209 17 28
Michoacan 1143 545 772 1253 11 4% 235 200 1291 11.5% 512 7.4l 1214
Ilorelos 957 501 701 1456 Q37 428 696 14.20 10.24 544 T.18 1574
Hayrarit 008 418 .22 1573 fel 415 f.12 1534 1077 429 a7l 17 Al
Muewo Ledn 1156 f.42 a.i1 17 a2 1220 (afilal 203 1225 11.10 381 214 1715
Oaraca 1189 562 &.00 1293 1283 f .45 285 1995 11.22 500 730 1819
Puehla 11524 625 2.4 17 .57 1134 283 TE] 16.59 1349 7.20 .07 2049
Querétaro 1175 554 TET 17 28 1135 4596 714 17 .44 1304 T.14 1005 1950
Cuintana Foo 1035 538 748 1540 251 428 163 1421 11.29 5ER 237 17 27
Satt Luis Potosi 1022 & A2 .73 1625 240 437 f.17 14 .64 11.1a 480 T35 1514
Sinaloa 1093 579 832 1569 1209 f .40 Q38 17 4a 213 420 572 11435
Sofota 878 4 20 f1.25 144l 1092 2346 F.08 1629 a.50 314 438 1043
Tabasco 1149 6.07 2.20 17.00 1259 f.45 268 1239 10 .56 577 7.7 1572
Tathaulipas 1149 547 745 1774 1223 549 Tl 19 43 10.33 510 714 1593
Tlaxcala 10.54 581 a.13 159 034 542 750 14.03 1632 213 11.50 2351
Veractuz 980 454 674 1547 ] 407 & .05 1377 1589 738 1058 2379
Tucatan 1189 509 &.00 1724 1149 f 04 T 55 16 20 12.44 58S 209 12 42
Zacatecas 1221 547 779 12 54 1178 248 ] 17.70 13 44 544 232 2095

Fiz. | Fuente: Estitnacioties del Consejo Hacional de Poblacidn con base en el ZII Censo General de Poblacidn v Vivienda 2000
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Tasas de participacion en la actividad y tipo de ocupacion para los adultos mayores por sexo y entidad federativa

Tasza de participacion (por cien) Porcertaje en ocupaciones formales Porcertaje en ocupaciones infarmales
Ertidad federativa Total Hombres Mujeres Total Hambres Mujeres Total Hombres Mujeres
Repdklica Mexicans 2905 4875 1177 1849 2052 14 98 a0.51 7818 8502
Aguazcalientes 2517 42 81 1052 2510 364 1717 ¥1.80 G536 g2.83
Baja California 2807 4247 1053 3567 3825 2387 G4 .33 G072 7613
Baja California Sur 2981 4915 10 3.T4 32849 2531 BE.26 BT 11 7419
Campeche 36.51 5585 1269 1694 1745 1475 g3.06 8255 8525
Coahuila 2329 3945 g.54 3095 33E5 18993 £9.05 BE.35 g0.07
Colima 3086 4984 13.00 2068 2188 16.40 7934 7812 &3.60
Chiapas 40,00 G5 60 1252 5.96 733 213 93.04 92 67 94 57
Chibiahus 2562 4509 .42 2565 3085 158.30 7132 £9.05 g0.70
Distrito Federal 2738 4511 14 88 A 41 85 2804 B2 B9 5815 7198
Durango 2473 4193 813 2245 2286 2013 77as 7704 79587
Guanajusto 2596 4419 .58 16.32 1781 1087 8368 8219 8913
Guerrero 3N 5174 1425 951 10.33 TAT a0.49 8967 9283
Hidalgo 31 .66 5350 1225 527 360 706 91.73 91.40 9294
Jalizco 2738 45 B2 11 .54 23M 24 88 17.90 7679 7512 g2.10
Eztado de México 2703 45245 11.79 2194 24 B 13.79 7806 7539 a6
Mictoacan 29.81 4964 11.80 12.73 1365 947 g7.27 86.35 a0.53
Morelos 314 4912 1541 16.42 1872 1017 8358 a1.28 8983
Mayarit 3045 4947 11.42 158.21 1595 1542 a1.79 a1.02 &4 55
Muevo Ledn 2245 3551 8.23 .75 3472 2034 Bi5.25 B5.25 7966
Daxaca 3738 BOES 1655 6.08 72 424 93492 9328 a5 76
Puebla 3286 5534 14 06 1020 1080 5.04 89.80 g9.10 a1 95
Euerétaro 2719 45105 10492 15.M 18.79 15.20 g1.29 g0.21 g4.80
Guintana Roo 3857 E210 1218 23149 2358 2110 7E.81 7E.42 78.a0
San Luis Potos( 3005 31452 Q77 1404 14.00 1424 &5 86 86.00 8576
Sinalos 2493 4222 790 2455 2585 15.14 7542 7405 &1.86
Sonora 2581 4343 874 2859 »n.r2 18.50 704 BE.28 a0.50
Tahaszco 3389 5532 5.93 1560 16.30 11.52 g4.40 g3.70 85,45
Tamaulipas 2517 44 .52 .37 2434 2454 2217 75 66 7516 Fir= X
Tlaxcala 327 5240 11 B8 956 054 548 a0.44 018 a1 .52
Weracruz 3252 5527 1220 1355 1415 11.31 g6.45 8585 g5.69
Yucatan 348 5256 1127 17.01 1682 1784 82499 aa1a 8216
Facatecas 2319 4010 B .86 1409 1403 14 45 851 8547 8555

Fig. 2. Fuente: Estimaciones del Conzejo Macional de Poblacidn con hase en el X1 Censo General de Poklacion v Yiviends 2000,
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Fig. 3

Distribucion porcemual de los adultos mayores por nivel educativo,

Ein Primaria Primans | Secundans | Secundans | Medo supe.

Endidad federaliva msruceitn | incompleta | compleda | ncomplela | completa | ror O mas
Total

Fepubbca Mexicans 87 3479 1695 106 827 603
‘Atmascabenles 767 3994 2063 o 505 573
Baja Cablornia 2553 3380 2247 200 g07 812
Baja California Sur 2343 3684 2275 1566 674 F42
Canpeche 3956 3685 1534 030 337 353
Coatusla 2054 4003 25 40 106 650 545
Colana 54 56 IE42 1655 118 455 494
(Chasgpas 49 332 G824 04s 203 242
Chatvsatuia 1977 4% 96 24 52 132 524 519
Diztrdo Federal 14 84 2520 27.80 243 1268 16.76
D afigo 2524 5102 1774 078 333 389
Cuanapalo 5280 2832 1174 06?7 305 343
e B0 ED 25 ES 27 057 214 217
Hackakizo 46 18 366 158 =t 300 29
JalisCo 3512 3715 1769 092 485 6527
Estado de México 3380 3507 1676 126 635 6715
[ T 075 32 1037 059 264 314
Morelos T 6B 3245 151 109 569 783
| Mavgard 3684 430 12588 D64 308 345
Muevo Ledn 19N 3732 2588 095 819 790
‘Oaxaca 5547 3506 757 035 152 202
Puebia 4474 3rEG 1373 0 359 429
Cluerélars 143 225 1265 09 S44 708
LChEnd ana Foo 3548 3467 1592 105 595 £.93
San Luis Polos 4264 3657 12585 066 344 374
Sl 3247 4392 1538 0N 324 376
Sonora 2386 an 2176 155 623 433
Tahasco 34.00 4534 1378 061 284 333
Tamaubpas 2465 anszz 2150 123 603 621
Tiawcala 4 ED 4120 1669 072 i 327
WErAtIuz 4314 34 BB 1360 092 5 375
W Ly 2854 4387 1465 132 510 552
:Zataletas 3550 4965 1078 042 163 203
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Fig. 4

Distribucion de los adultos es X ingreso pof trabajo en salarios minimos , por sexo y entidad federativa, 2000
s de WAz de 2
S0r% hasta hasta WAz de 5
Mo recite | Hasta S0% mEnns O 1 hasta MENGS De 3 hasta hasta Mas e
Erdiclad federativa ingresos | dewnsm. | dewnsm Zzm. dedsm 5sm 10sm i0s.m.
[ Tolal
Repibiica Mexicana 26.14 1018 1494 2549 252 6.35 422 346
| Aguascabientes 1564 914 1363 3095 1344 815 543 351
| Blmja California 547 306 806 2837 1742 1611 1182 559
Elsia California Sur 1143 534 11.48 2775 2015 1187 7.87 360
Campeche 2958 14 66 2252 2140 5.32 328 1.88 1.36
| Coaluala 1235 656 11.74 3474 1356 902 561 12
Cokma 1513 1026 1566 3487 1177 §385 3495 149
Chiapas 43.30 1543 1999 1255 319 267 1.37 109
| Chitwiatwe 1940 447 E66 303 1530 1118 648 417
Distrdo Federal 434 3] 1362 3233 1318 1038 10.21 .05
Durango 35485 657 1064 mar a07 652 229 189
[ Guanapato 2707 594 1307 2835 10,07 644 348 257
[GUSTTer 4320 1331 1244 1935 542 373 1.90 065
| Hicladkso 3586 12482 202 185 445 344 208 1.2
JAlsCo 42 827 1114 25 46 1680 868 483 3490
Estadio de Mévaco 1760 595 1476 3302 1023 7.5 453 362
| Wbchoacan 357 10,89 1214 238 747 526 267 1.70
Morelos 1956 1307 1361 3206 1019 53 342 272
Mayard 2559 912 1.3 2749 1250 589 289 1.79
Muevo Ledn 1196 512 1081 2753 2058 1087 655 657
[ OENBCH 5218 1247 1384 1279 372 259 1.20 a7
| Puebia 3480 1374 1817 2072 487 367 250 1.48
[Chserélaro 30.70 546 1256 2367 1643 645 515 552
Cwsind sna Roo 2815 878 1536 2012 118 E42 414 315
iSan Luis Pobosi 4064 955 1583 0493 502 383 245 166
Sinaloa 1941 546 g4z 3538 1264 936 4.87 2.48
| Sonora 1086 450 10487 34T 19.78 848 B2 3949
Tabasco 3324 959 2473 1655 125 415 235 1.3
Taumadpas 20004 738 1306 3392 983 653 585 333
| Thaxcala 3630 12.77 17 .02 2063 575 425 204 1.24
Ieracruz 2720 14.40 2265 2333 475 378 23 1.50
Yucalén 2582 2048 2066 1968 467 377 297 175
| Zatalecns 45.93 .08 945 2109 g 3a7 218 118
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Fig. 5

.P;mmciﬁn de hogares -&agm per'esmcta de adultos nuwﬁ.zm

Foteentie de Forcentage de
Porcentage d¢ hegaies ¢ ¢l hogues donde | Propoicedn dé los adultos magones con viviends propia
hogates con | fivel G feemplaze SO0 vneeh etie s SduitS s MAagotes qui viven salos
Erficiand federativa adultos mayores [lofe B0 afios o mad adulos magores Total Haombres Mhujetes
Repiiblica Mexicana 2326 15.96 536 79.32 7557 8172
(Aguascabenies 2047 1650 4mM 7034 6414 7348
Baga California 18.22 14 85 4735 7942 732 8551
:Biaja Cadifornin Sur 17 68 1435 418 &0 65 7716 8416
| Campeche 2112 1677 454 g1.24 8116 8136
(Coatuala 2249 1862 569 73974 7382 a4 34
Cofina 2333 2042 736 7558 7112 79.47
Chiapas 2020 1616 365 8259 7642 8743
| Chitwsatvue .27 17 63 582 8030 T4.87 443
Disirito Federal 25.10 2029 &3 7169 67 46 7353
D ango 25 105 2130 6.58 81 84 78385 &4.10
Guanagsto 24 23 2006 581 7858 7337 81.22
[GuerTeTo 25 65 21 48 623 &6.66 G249 8917
| Hiciadn 2536 2035 &M 8602 8818 84 852
| JOECO 2430 2055 6.33 M 6739 REE)
|Estado de México 19.04 1463 347 8194 74944 8323
Michoacan 2656 2243 7.2 g20v7 7782 &4 36
| Wdoredos 2434 199, % 7614 70,80 749,34
Mayard 2650 2312 1.56 &1.01 T4 65 86 48
Muevo Ledn 2178 1785 509 &1.42 7785 367
| Oaxaca 279 2255 677 a7.07 a4 81 a8.31
(Puebia 259 2068 552 7891 Ta56 Ta0a
| Chserétarn 1968 1596 4.5 7807 7285 80938
Ciindanag Roo 1250 an 302 7206 6894 7907
|San Luis Pobosi 2673 2234 &61 7592 7693 80.57
| Sinadon 2426 201 516 8450 7743 9024
| Sonora 23 1931 527 1932 70.33 8893
| Tahasco 2013 16.35 an g201 7710 87 24
| Tasnalipas 2246 1532 29 Ta62 74 44 g2.16
Tiaxcata 23862 1881 4.70 8474 873 82490
Weracruz 2569 2058 542 74944 7534 8212
Yucalaén 2652 21104 7.25 8250 #1108 8431
Zacatecas 2608 2275 752 8134 8105 8153

164




GoT

Distribucion porcentual de los adultos mayores por estado civil, sexo y entidad federativa, 2000

Hombres: hiujeres
Ertidad federativa Softero Casado | Unidn libre | Separado | Divorciado Wiudo Softera Cazada | Unidn libre | Separada | Divorciada | Viada
Republica Mexicans 477 G590 5.0 305 0.99 1427 .50 41.47 3.4 477 162 41.55
Aguascalientes 454 7243 2E6 213 0.7 1385 9.61 45 66 1.05 3.29 1.20 3319
Baja Califarnia 585 6399 1016 4.39 227 13534 .31 302 454 614 307 42 62
Baja Califarnis Sur g.54 BE .45 £.95 361 1.94 1251 7.25 4202 364 502 213 39.94
Campeche 435 G793 7.4 4.47 1.02 14.529 4.23 4625 384 S.E6 161 3837
Coahuila 550 5955 483 267 1.04 16.11 6.15 4351 240 345 1.71 4245
Calima G.41 G4 95 7. 4 35 1.61 14.30 i1 39.44 374 5349 167 41 .95
Chiapasz 326 5509 2050 323 n.7a 1412 3.82 3544 11.27 541 1.74 4232
Chihuahua S9.87 G650 7.E4 2453 160 1926 6.41 4151 385 420 270 40.90
Distrito Federal 210 69.52 582 3.24 1.77 14 .45 9.71 3927 222 6.05 287 43.89
Durango 575 G514 .56 279 0.9 15.44 f.30 44 45 333 383 1.32 40 .65
Guanajusto 425 7E.79 254 1.76 n.a7 1395 g.03 51.04 113 257 074 36.49
GUerrera 342 G337 10.41 355 0.66 1355 4.45 39.93 505 2.9 1.22 4341
Hiclalga 451 64 .05 1214 289 0.7s 1235 5.91 36.75 6.54 454 1.26 44 31
Jalizco 575 7252 360 2 B6 0.9 14.59 9.95 4367 142 342 1.14 40.40
Estado de México 346 71.96 B.53 280 0.an 14.35 5.22 4182 276 549 165 4305
Michoacan 417 .73 455 239 0.56 1347 7 .65 4552 206 347 081 3776
harelos 455 G493 11 61 4.49 1149 13.20 .74 3517 549 667 207 41 86
Mayarit G.75 59893 1343 457 0.56 1443 .51 3776 G.59 547 1.1 42 26
Mueyo Ledn 502 74 .36 345 234 1.06 13.74 B.77 45 BE 177 371 1.70 3915
Caxaca 3.35 53.47 9.44 2.34 0.45 14.95 561 42mM 504 357 053 4293
Puebla 387 £9.94 g.37 254 073 14.55 G.42 40 96 385 457 1.25 4292
Cerétaro 385 7E52 285 209 0.a0 1362 751 4721 1.0 312 1.29 3977
Guintana Foag 4.30 BT .34 596 =149 1.55 12 BB 285 4371 475 76 270 35.79
San Luiz Potosi 5.30 ¥1.30 614 270 065 1392 Fl-1 46.70 3.25 374 057 37.80
Sinaloa 6.7 G273 1200 417 0.96 1317 5.06 3580 .51 .11 1.52 4201
Sonara g.145 6365 g.01 375 1.74 14 65 .44 4019 425 456 215 4209
Tabasco 311 BT 56 1085 396 091 13.30 3.21 41 .54 533 583 187 421
Tamaulipas 556 67.24 g.32 3.00 1.25 13.80 .35 40.39 417 S.05 207 41.94
Tlaxcala 345 7254 6.03 241 0.a0 14 67 514 47 57 287 4577 1.08 35 .96
Yeracruz 5.04 5979 16.22 4.11 079 1405 6.27 3411 5.06 643 1.40 4373
Yucatan 495 7057 4 E0 2ER 1.15 16 .06 572 4521 270 373 1.75 3789
Lacatecas 453 7965 3.55 2.2 0.57 13.43 557 53.09 1.64 256 0.76 308
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Fig. 7

Porcentaje de los adultos mayores con seguridad social y que reciben transferencias monetarias

[ Con seguridad | Jubdacidno | Remesas de | Remesas de Rentas o
|Erdiciad Tederativa social pensidn olro pais Méuico Procampo intereses
|Republica Mexicana 4695 2026 518 10.36 1091 258
| Aguascaliertes 6185 2483 661 11.70 8.26 348
|Baja California £9.41 2828 537 1150 118 424
{Baja California Sur 6167 2492 118 1285 275 425
iCampeche S043 18.28 1.14 10.29 1332 147
[Coatwsila 7653 3462 442 10.37 6.76 298
| Colima 53.98 2202 935 1013 593 351
[Chiapas 2425 6.42 o 6.42 2298 161
| Chihuahua 62492 2292 710 1126 972 379
Distrito Fedaral 71.47 34.38 168 11 67 027 480
| Durango 55.30 2167 12.26 9.84 2027 2.2
|Guanajusto 3692 1474 931 914 1186 249
[Guerrero 26 85 6.49 897 979 2018 1.30
{Hidalgo 353 1067 381 12.09 2277 209
[Jalisco 4B 48 21.00 1075 1189 6572 4.08
|Estado de México 5119 215 2.28 10.34 743 268
IMichoacan 31.44 11.71 13.04 962 14,42 232
|Morelos 4862 1881 660 11.08 528 342
Mayard 47 48 1662 1156 12.49 2167 296
IMuevo Ledn 76.20 36.34 307 887 352 372
[Oaxacs 22.78 547 364 1010 2098 142
Pusbia nse 1213 322 973 1523 180
| Cuserétaro 4717 1723 3n 10.07 1703 387
| Quintana Roo 47 26 1678 130 10.82 16 52 477
[San Luis Polosi 4119 15.42 888 925 19.04 202
| Sinaloa 6384 26.55 544 1.7 1432 327
iSonora 68.51 308 428 10.91 529 389
|Tabasco 36.00 a8 067 863 857 199
| Tamaulipas 5803 22, 474 1093 912 338
| Tiaxcala 36.93 13.11 1.72 918 1706 1.40
[Weracruz 4342 18.30 205 1083 911 240
| Yucaldn 62.10 2829 1.32 347 1339 1.70
| Tacatecas 33.05 1015 1480 750 3126 1686
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Anexo 5

Definiciones de maltrato y negligencia en personas de edad avanzada

Investigadores

Tipologias

Lau y Koseberg, 1979
Block y Sinnot, 1979
Kimsey y otros 1981

Hickey y Douglas, 1981b

Chen y otros, 1981
Sengstock y Liang, 1982

Rathbone-MacCuan y
Voyles, 1982

Eastman, 1984b

Hirst y Miller, 1986

Pillemer y Finkelhor, 1989

Bexley Social Services, 1988

Wolf y Pillener, 1989

Steinmetz, 1990

Maltrato fisico, psicolégico, material y
violacién de derechos.

Maltrato fisico, psicolégico, material y
médico.

Maltrato fisico, psicolégico, material y
economico.

Negligencia pasiva, negligencia activa,
maltrato verbal y emocional, maltrato fi-
sico.

Maltrato fisico, psicoldgico y socioam-
biental.

Maltrato fisico, psicolégico, y financiero;
negligencia fisica y psicolgica.

Agresion fisica, agresion verbal y psico-
l6gica, malversacion de dinero o propie-
dades, robo, empleo inapropiado de far-
macos, negacion de cuidados.
Desatencion sistematica, agresion fisica,
maltrato emocional o financiero, compor-
tamiento amenazador, negligencia, aban-
dono, agresion sexual.

Desatencién dividida en diferentes tipos
de maltrato y negligencia.

Violencia fisica, maltrato psicolégico, emo-
cional y mental; negligencia.

Agresion, privacion de alimentos, admi-
nistracion inadecuada de firmacos o dro-
gas, privacién de medicamentos necesa-
rios; maltrato emocional y verbal, abusos
sexuales, negacién de ayuda para las acti-
vidades de la vida diaria. .
Maltrato fisico, psicolégico y material;
negligencia activa y pasiva.

Explotacién financiera, negligencia, mal-
trato emocional, sexual y fisico; auto-
agresién y autonegligencia.

Fuente: Glendenning, Frank; Decalmer, Meter. El maltrato a las personas mayores,
Espafa, Paidds. Trabajo Social 8, 2000, p. 23
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Anexo 6

Primera Encuesta Nacional sobre Discriminacion en México. (Mayo, 2005)
Resultados generales.

Fig. 1.

40.5% Adultos mayores
{Usted a quiénes considera mas desprotegidos en México? 15.6% Indigenas

14.5% Personas con discapacidad

9.0% Mifosy nifas
4.4% Madres solteras
3.0% Desempleados
1.3% Extranjeros
0.5% Jdvenas

0.2% No catdlicos

0.1% Otro

15.6%

14.5% 10.8% 9.0%  4.4% 3.0% 1.3% 0.5% 0.2% 0.1%

40.5%

Fig. 2.

i{Cree usted que en México hay discriminaciéon contra las personas adultas mayores?

- 5i hay
- No hay
. En parte




Fig. 3.

:Cudl cree que es el principal derecho de los adultos mavnrac aue a< vinlada con mas fracuencia?

22.7% Trabajo 2.5% Vidadigna

18.9% Respeto 2.4% Salud

9.8% No ser discriminados 2.2% Pensar con autonomia
8.7% Otro 1.7% Libertad

5.4% No serignorados 1.4% Tolerancia

3.7% |gualdad 1.4% Pension

3.7% Tener un espacio propio 1.4% Apoyo

3.5% Expresion 1.3% Ser aceptados

2.8% No ser maltratados 1.1% Seguridad social

22.7% 18.9% 9.8% 8.7% 5.4% 3.7% 3.7% 3.5% 2.8% 2.5% 2.4% 22% 17% 1.4% 14% 1.3% 1.1%

Fig. 4.

A cuales de los siguientes grupos les seria mas dificil conseguir trabajo?

48.2% Adultos mayores

22.1% Personas con discapacidad
10.7% Enfermos de sida

o Indigenas

4.6% Desempleados

3.8% Madres solteras

2.0% Extranjeros

1.3% Jdvenes

Nifos y nifas
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Fig. 5.

;Cual es el mayor sufrimiento de los adultos mayores?

30.2% Pobreza

25.8% Falta de trabajo

16.1% Abandono de familiares

4. 7%  Entermedicls

4.1% Viclencia farmiliar

3.8% No tener alojamisnto seguno
2.9% Problemas de bos hijos

1.4% Mo valerse por < mismos

0.4%n
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Anexo 7

Universidad Nacional Autbnoma de México

Facultad de Ciencias Politicas y Sociales

Cuestionario de relaciones sociales con los adultos mayores
El presente cuestionario tiene como finalidad recabar datos que seran utilizados para enriquecer
informacion estadistica acerca de la discriminacion contra el adulto mayor en el Distrito Federal. Tomando
en cuenta que se considera como adultos mayores a todas aquellas personas que rebasan los 60 afios de
vida.
Los datos recabados son confidenciales y su uso sera exclusivamente con fines académicos. Le

agradecemos su colaboracioén y sinceridad al contestar las siguientes preguntas.

A. Datos generales.

1. Nombre:

2. Sexo:
a. Masculino

b. Femenino

3. Edad:

4. Edo. Civil:
a. Soltero
b. Casado

c. Oftro. ¢,Cuél?

5. Grado maximo de estudios:
a. Primaria
b. Secundaria

Bachillerato o equivalente

C
d. Carrera técnica
e. Superior

f

Posgrado
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6. Colonia/ delegacion:

B. Datos Socioeconémicos

1. ¢Cudles son sus ingresos familiares mensuales (en salarios minimos)?:

a.

b
c.
d

6a8($9,126.00 a$ 12,136.00)
8a 10 ($12,137.00 a $ 15,171.00)
10a 12 ($15,172.00 a $ 18,205.00)
Mas de 12 (mas de $18,206.00)

2. ¢Con cudles de los siguientes bienes o servicios cuenta usted?:

a.

Automovil. ¢ Cuantos?

i. Modelo:
1. Anterior a 1995
2. De 1996 a 2000
3. De 2001 a 2005
4. De 2006 en adelante
Television de paga.
i. Satelital
ii. Por cable
Internet
i. Prepago
ii. Conexion telefonica
iii. De banda ancha
iv. Inalambrica
Centro de lavado (secadora de ropa)

Personal de planta y/o entrada por salida

3. Sucasaes:

a.
b.

Propia

Rentada
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4. ¢Con cuantas personas vive usted?:

a. Ninguna
b. Dela3
c. be4d4as
d. Masdeb5

C. Informacion sobre el tema

1. ¢Vive con alguna persona de la tercera edad?
a. Si(pase a la pregunta 3)

b. No (pase a la siguiente pregunta)

2. Convive con alguna persona de la tercera edad:
a. Todos los dias
b. Frecuentemente
c. Ocasionalmente
d

Nunca

3. Usted cree que los adultos mayores deben estar acompafiados:
a. Todo el tiempo
b. La mayor parte del tiempo
c. Ocasionalmente
d

Nunca

4. En una escala del 1 al 5, donde 1 es totalmente improductivo y 5 es completamente
productivo (econémicamente), en dénde considera usted que se encuentran los adultos
mayores de 60 afos:

a 1

o b~ WODN

b
c
d.
e
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5. ¢Qué tan de acuerdo esta con que lo adultos mayores trabajen?
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e

En total desacuerdo

6. ¢Qué tan de acuerdo estaria en que un adulto mayor ocupara el mismo puesto que

usted?

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e

En total desacuerdo

7. ¢Qué tan de acuerdo esta en que lo adultos mayores tengan las mismas oportunidades

laborales y de desarrollo que los jovenes (20 a 30 afios)?
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e

En total desacuerdo

8. ¢Qué tan de acuerdo esta en que los adultos mayores tengan las mismas oportunidades

laborales y de desarrollo que los adultos jovenes (31 a 45 afios)?
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e

En total desacuerdo

9. Situviera la oportunidad, ¢emplearia a un adulto mayor?
a. Si(pase a la pregunta 10)
b. No (pase a la pregunta 11)
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10. ¢ Qué tipo de empleo le otorgaria?
a. Administrativo
b. Solamente ocupacional
c. Puesto con responsabilidad (cuidado de nifios, manejo de dinero, atencién de
proyectos)
d. Otro. ¢,Cual?

11. ¢;Considera que los adultos mayores tienen oportunidades para desarrollarse
economicamente?
a. Si(pase ala pregunta 13)

b. No (pase a la siguiente pregunta)

12. ¢ Por qué?

a. Falta de iniciativa

b. Falta de oportunidades
c. Incapacidad fisica
d

Incapacidad mental

13. ¢ Permitiria que un adulto mayor cercano a usted trabajara?
a. Si(pase ala pregunta 15)

b. No (pase a la siguiente pregunta)

14. ¢Por qué?
a. Yalo hizo en su juventud
b. No lo necesita
c. No es capaz fisicamente
d

No es capaz mentalmente

15. ¢ Cuantas horas al dia considera adecuadas para que un adulto mayor trabaje?

a. Dela3
b. Ded4a5
c. De6as8
d. Mésde8
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16. Considera que la participacion social de las personas adultas mayores es:
a. Suficiente

b. Moderada

c. Escasa

d

Nula

17. ¢Usted cree que debe fomentarse el incremento de la participacién social de las
personas mayores de 60 afios?
a. Si (pase a la siguiente pregunta)

b. No (pase a la pregunta 20)

18. ¢ Quién considera que debe fomentar dicha participacién?
a. El gobierno
b. Las organizaciones civiles
c. El sector privado

d. La sociedad

e

Todos las anteriores

19. ¢ Qué tipo de acciones considera mas adecuadas para esta promocién?
a. Leyes
b. Creacion de instituciones

c. Campafas de publicidad social (campafias que buscan crear conciencia en la sociedad)

20. ¢ Recuerda alguna campafia en contra de la discriminacién al adulto mayor?

a. Si.¢Cual? ¢En qué medio?

b. No (de no ser asi eso es todo, gracias)
21. ¢ Ha tenido algun efecto en usted?
a. Si

b. No

22. ¢ Cual y Por qué?

GRACIAS
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