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INTRODUCCION

En la Ciudad de México la poblacion juvenil se enfrenta a diversos
problemas por su condicion de edad, género y posicion social; los principales
son la discriminacion, la exclusion social y las pocas oportunidades de
desarrollo; esta situacion es el resultado de una ineficaz o, en muchos casos,

ausente politica publica de atencion a las necesidades bésicas de la juventud.

Actualmente el sector juvenil representa mas del 30% de la poblacion
total del Distrito Federal y es uno de los principales grupos sociales que exige
atencion urgente debido a que enfrenta problematicas cada vez mas graves y con

repercusiones importantes en el futuro no sélo personal sino social.

La etapa de la juventud debiera adquirir especial interés debido a que es
aqui donde ocurren decisiones cruciales y relaciones importantes, es aqui donde
hombres y mujeres aprenden a relacionarse como pareja; los errores o aciertos

gue aqui se cometan seran decisivos en su vida futura.

“En nuestra sociedad, constantemente dicen que el amor ‘es el motor de
nuestra vida’, ‘la razon de nuestro existir’, ‘el sentido de la vida'. La realidad es
gue, en nuestras relaciones de pareja, el amor y la violencia han transitado
inexplicablemente juntos y han traido consecuencias y repercusiones, en

particular para las mujeres”.1

Aparentemente, la violencia que miles de mujeres y hombres jovenes
sufren dia con dia es algo comun y ha sido calificado como “normal” tanto por la
sociedad como por los mismos jovenes; esto debido a que suele calificarse a la

juventud como la edad de la inmadurez.

Sin embargo, las repercusiones que tiene la violencia en las relaciones de
noviazgo son sumamente graves: depresion, suicidios, embarazos no deseados,
enfermedades de transmision sexual, displacer, baja autoestima, relaciones de

poder inequitativas y un circulo de violencia cada vez mas dificil de romper, con

! “pronunciamiento de mujeres y hombres jévenes en contra de la violencia en las relaciones de noviazgo”, leido
publicamente el 14 de febrero de 2006 en el Ex Convento de Corpus Christi. México, D.F.
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grandes posibilidades de que las agresiones se repitan con mayor intensidad

cuando esa pareja se constituye como familia.

Los efectos de la violencia en el noviazgo toman ademas una importancia
considerable al analizar la violencia que viven las mujeres adultas en las
relaciones conyugales. Valga decir que en el albergue del Gobierno del Distrito
Federal, donde habitan las mujeres que han sido victimas de violencia extrema
por sus parejas, casi todas reconocen gque su esposo 0 pareja ya tenia conductas
de violencia desde el noviazgo, conductas que no se frenaron a tiempo y
seguramente fueron permitidas de forma gradual.

El problema de la violencia en las relaciones de noviazgo ha sido pasado
por alto, sin considerar que el noviazgo es la etapa fértil para el germen de la
violencia familiar. La importancia de poner atencion en estas relaciones radica
en que es aqui donde las mujeres y hombres aprenden a relacionarse, establecen
roles, formas de relacionarse y resolucion de conflictos.

De acuerdo con Angello Bafios Terrazas, Coordinador del area Equidad
en la Infancia y la Juventud del Inmujeres-DF, la violencia en el noviazgo, a
diferencia de la violencia domeéstica, cobra un rostro muy particular: la sutileza,
misma que se expresa de distintas formas: pequefios empujones, pellizcos,
ligeras prohibiciones, descalificaciones veladas, presiones para tener relaciones
sexuales y manipulaciones; sin dejar de lado golpes, humillaciones, gritos,
amenazas, homicidios y suicidios. Estos hechos, en conjunto o por separado,
coartan la libertad, generan desconfianza y miedo, e inhiben la capacidad de

sentir y de vivir.

La cultura y la sociedad contribuyen, por su parte, a fomentar estas
cuestiones. Cuantas veces hemos escuchado las clasicas frases: “Por amor se
tolera todo”, “en el amor se tiene que sufrir’, “tienes que dar la prueba de
amor”, “te celo porque te quiero”, entre muchas otras formas ocultas de

violencia.
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Es de suma importancia que la sociedad aprenda a reconocer el problema
de la violencia en el noviazgo, de tal forma que puedan corregirlo a las primeras

sefiales, evitando asi catastrofes mayores.

Por esta razén, se propone como tesis un trabajo donde se haga visible la
problematica social de la violencia en el noviazgo, desde un punto de vista
publicitario, es decir, se busca sensibilizar a los jovenes universitarios sobre un
problema que ha permanecido oculto por mucho tiempo y ha sido tratado de

una manera muy poco eficaz.
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Capitulo 1
Comunicacion, Publicidad y Campafa Publicitaria Social

En el presente capitulo se busca exponer la parte tedrica referente a la
comunicacién, publicidad y campafia publicitaria (en especifico la social); asi
como las partes y los elementos mas importantes de cada una de éstas,
siguiendo una metodologia previamente establecida para su mayor
entendimiento.

Por otra parte, debemos tomar en cuenta que estos temas han sido tratados
por muchos especialistas de diferentes areas como en ciencias sociales,
psicologia, sociologia, mercadotecnia, etc.; por lo cudl en este capitulo se intenta
retomar la informacion més pertinente de cada area de estudio, para cumplir
con nuestro objetivo: realizar una camparia publicitaria de tipo social.

Uno de los retos a vencer, es exponer la parte tedrica sin llegar a ser aburrida
o tediosa; por lo que se buscaré hacer més préctica la teoria a partir de imagenes
gue ilustren especificamente de lo que estamos hablando; asi como el tipo de
formato que se da a dicho trabajo (a la tesis).

Ademas considero importante el hecho de ser més visuales y creativos en la
exposicion de nuestros trabajos, incluyendo éste, debido a la exigencia que se
tiene actualmente por parte de los lectores.

1.1. Comunicaciony Proceso de comunicacion

La comunicacion es un proceso de interaccion humana donde hay un
intercambio de informacion y se espera que exista una respuesta ya sea a corto o
largo plazo. Existen varios autores sobre la comunicacion que mencionan la
existencia de tres componentes béasicos en la comunicacion: EMISOR,
MENSAJE y RECEPTOR; pero por otro lado, también existen algunos autores
como David K. Berlo? (en su obra El proceso de comunicacion) que ademas de
estos tres componentes basicos de la comunicacién, afiade otros tres elementos
para complementar el Proceso de Comunicacion; estos son:
ENCODIFICADOR, CANAL Y DECODIFICADOR.

Para entender mejor este proceso se definiran cada uno de los seis elementos
y se ejemplificara con un esquema:
a. Emisor: es la persona que tiene el objetivo de informar, persuadir y

motivar al receptor.

b. Encodificador: es el que traduce el mensaje del emisor y las pasa a un
codigo o lenguaje.

2 LIZCANO, Alvarez Griselda, et. al. La publicidad social en México: recuento de 50 afios. FCPyS. UNAM
México, 2003. p.15y 16.
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c. Mensaje: es la informacion que se quiere transmitir mediante un cédigo
o lenguaje.

d. Canal: es el medio por el cual se va a enviar el mensaje (si es el
adecuado, se verd reflejado en la efectividad de la comunicacion).

e. Decodificador: es el que retraduce el mensaje para el receptor.

f. Receptor: es quien recibe dicho mensaje.

EMISOR MENSAJE CANAL » | RECEPTOR

“ /

ENCODIFICADOR

A
v

DECODIFICADOR

RETROALIMENTACION

Como se menciond anteriormente, si el proceso de comunicacion es efectivo,
entonces tendremos lo que se llama la RETROALIMENTACION; es decir,
tendremos una respuesta o un mensaje para el emisor, provocando asi que el
receptor tenga un papel activo y se invierte el sentido del proceso de
comunicacion.

En otras palabras con respecto al objetivo de este trabajo, se puede decir
entonces que se cumple con el objetivo del proceso de comunicacion de
transmitir la informacion y generar un cambio en la conducta del receptor.

1.2. Comunicacion Social

Por lo tanto, si la comunicacién “es el proceso vital mediante el cual un
organismo establece una relacion funcional consigo y con el medio. Realiza su
propia integracién de estructuras y funciones, de acuerdo con las influencias,
estimulos y condicionantes que recibe del exterior, en permanente intercambio
de informaciones y conductas”3; entonces podemos decir que la
Comunicacion social motiva a las personas a la participacién a favor del
desarrollo, primero pasando de lo individual al bienestar social y después de
pasar de un estado actual conocido e insatisfactorio, a uno superior 0 mas
armonico.

3 MENENDEZ, Antonio. Comunicacién social y desarrollo. Ed. UNAM. México, 1972. p. 9.
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1.3. Publicidad

La Publicidad segun Enrique Ortega, “es un proceso de comunicacién de
caracter impersonal y controlado que, a través de medios masivos, pretende dar
a conocer un producto, un servicio, idea o institucién con objeto de informar o
de influir en su compra o aplicacién”4.

Para Arturo Rodriguez la publicidad “es un conjunto de teorias basadas
principalmente en materias de la comunicacién social, psicologia, sociologia del
arte y del disefo gréafico, que a través de los medios de comunicacion tiene por
objeto influir a un segmento del mercado, captar la atencion de éste hacia la
adquisicion de productos, la utilizacion de ciertos servicios, o beneficiar la
imagen de determinada organizacién, empresa o institucion; actividad que se
refleje en el consumo o en su defecto en la adopcion de determinada conducta”s.

En cambio, Carola Garcia por su parte dice que la publicidad “busca
promover un producto y acelerar su venta, sus medios para lograrlo son los
mensajes que se transmiten a través de las formas de comunicacion masiva; sus
técnicas, la persuasion, la motivacion, el llamado al inconsciente. Mediante el
empleo de estas técnicas y medios, no solamente busca persuadir de la compra,
también conlleva un consumo de ideas, valores, costumbres y propuestas para
actuar en la vida cotidiana.

Ahora bien, de acuerdo a las definiciones anteriores, se puede definir a la
Publicidad como un proceso de comunicacion de caracter impersonal y
controlado basado en diversas teorias de comunicacion social, psicologia,
sociologia y del disefio gréafico, que a través de los medios de comunicacion tiene
la finalidad de influir a un segmento del mercado, captar la atencién de éste
hacia la adquisicion de productos, la utilizacion de ciertos servicios o beneficiar
la imagen de determinada organizacién, empresa o institucion; actividad que se
vea reflejada en el consumo o en su defecto en la adopcion de determinada
conducta; es decir, no solo busca persuadir para la compra, también conlleva un
consumo de ideas, valores, costumbres y propuestas para actuar en la vida
cotidiana.

La publicidad tiene tres funciones principales:

a. Informar: al individuo sobre la existencia y caracteristicas de un
producto o servicio.

b. Persuadir: ayuda a que el individuo decida comprar un producto o
realice una accion.

c. Educar: Generalmente se utiliza para fines sociales.

4 RUIZ, Gonzélez Maria Teresa, et. al. Campafia de publicidad social “anorexia y bulimia, un camino a la
muerte”. FCPyS. UNAM México, 2003. p. 8. (Seguiin Enrique Ortega ,1997).

5 LIZCANO, Alvarez Griselda, et. al. La publicidad social en México: recuento de 50 afios. FCPyS. UNAM
México, 2003. p.21 (Notas de clase impartida por Arturo Rodriguez Pineda, 2000).
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1.4. Tipos de publicidad

Diversos autores han tratado de establecer algunas clasificaciones referentes
a
la publicidad; por lo que solo retomaremos las mas importantes:

Publicidad social: es la publicidad encaminada a conseguir un beneficio
social; es decir, es aquella que tiene como fin concientizar y motivar a los
individuos de una sociedad para generar un cambio de actitud en ellos y se de
un desarrollo a favor de la misma solucionando una problematica. Este tipo de
publicidad esta en contra del lucro y la ganancia econémica; generalmente es
llevada a cabo por ONG”S (Organizaciones No Gubernamentales) formadas por
la sociedad y su Unico sustento proviene de donaciones hechas por la misma
sociedad, la iniciativa privada y asociaciones de publicidad.

T AT

Para Denis Londons existen dos clases de publicidad social:

a. Publicidad de causas: trata de obtener el reconocimiento y apoyo de
alguna causa social. Por ejemplo: el uso del conddén, planificacion
familiar, contra el cancer, contra la violencia, etc.

£ i g
i " T ey
A

o= i i
1 kbl Yk

c— [

6 LIZCANO, Alvarez Griselda, et. al. La publicidad social en México: recuento de 50 afios. FCPyS. UNAM
México, 2003. p.36.
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Amnistia Internaciona
||| mas viclencia contra las mujeres

(Campania de repudio por la violencia contra la mujer en Budapest; desarrollada
por Leo Burnett.)

b. Publicidad de programas: trata de obtener el apoyo y participacion
de algun programa en particular. Por ejemplo: vacunacién de mascotas,
vacunacion de nifios, etc.

=

Publicidad corporativa: también llamada publicidad institucional o de
prestigio. Este tipo de publicidad tiene como finalidad inmediata la ampliacion
del conocimiento por parte del publico hacia la empresa; es decir, busca darle
renombre y prestigio a la empresa; no intenta vender un producto. “La
publicidad de prestigio siempre emplea argumentos econdémicos tales como las
patentes, la investigacion, la potencia productiva, los mercados conquistados,
los nuevos establecimientos, etc.”” Las empresas que mas emplean este tipo de
publicidad son: los bancos, de automaviles, asociaciones de gobierno, entre
otras.

Cuenta

Universitario

7 MARCELINO, Farias Jerénimo. Campafa de concientizacién; por un hogar sin violencia. Universidad
Don Vasco, A.C. Uruapan, Michoacéan, 2004. p.73.

10
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Publicidad comercial: es la publicidad mas estereotipada que cualquier
otra; pero a su vez es una de las mas dificiles, pues debe reunir todos los
recursos, medios de informacién y comunicacion mas interesantes para el
consumidor donde se mostraran ciertas cualidades y beneficios del producto, asi
como el lugar de venta entre otras caracteristicas con el unico fin de persuadir al
individuo para motivarlo a la compra.

PL‘!?“:‘]HE nadie
ha logrado
envasar

el

wnte Palacio

Por otro lado, existen dos formas en que se puede presentar la publicidad: 8

a. La publicidad directa: “consiste en un mensaje publicitario enviado
individual y directamente al consumidor potencial: cartas, catalogos,
folletos, muestras, etc.; ya sea por correo o entregado en mano. Esta
publicidad es usada en ventas especiales o ventas a prueba por tiendas de
ropa, centros comerciales, agencias de autos, entre otras empresas. La
publicidad directa es la que forma un vinculo entre el consumidor y el
producto (empresa) de forma personal”.

O homor: hejor lee.

b. La publicidad indirecta: “es todo tipo de mensaje que no se dirige
personalmente; es decir, son todas aquellas publicaciones masivas con
las que nos encontramos ocasionalmente, o de forma normal como;
prensa, radio, television, cine, internet, carteles, espectaculares, etc.”

Desde que leo,
i vitd Como modelo,

Asies bewe. gandhi

8 MARCELINO, Farias Jeréonimo. Campafia de concientizacién; por un hogar sin violencia. Universidad
Don Vasco, A.C. Uruapan, Michoacan, 2004. p.74.

11
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1.5. Proceso de comunicacion publicitaria

Para entender mejor como la publicidad utiliza los elementos del proceso de
comunicacion, analizaremos sus principales elementos con respecto a la
publicidad:

e Emisor: es el anunciante (individuo, empresa u organizacion) que busca
informar, persuadir y motivar al individuo receptor para comercializar su
producto.

e Mensaje: es el anuncio publicitario donde se exponen las caracteristicas
del producto; asi como el lugar y quién lo vende; éste se transmite
mediante la proyeccion de valores, representaciones sociales vy
estereotipos especificos de acuerdo al consumidor al cual esta dirigido.

e Canal: es el medio (ya sea radio, television, prensa, espectacular, cartel,
correo directo, internet, etc.) por el cual se va a transmitir el anuncio
publicitario del anunciante.

e Receptor: es la persona quien recibe el mensaje y decide consumir o no
el producto o servicio que le ofrece el emisor; asi como el aceptar o no el
estilo de vida que trae implicito el mensaje.

Después de haber descrito como es que la publicidad utiliza el proceso de
comunicacion, se puede decir que la publicidad se vale de dos disciplinas: la
comunicacion y la mercadotecnia con el anico fin de comercializar su producto
al consumidor potencial.

1.6. Campanha publicitaria

Para definir correctamente lo que es una campafia publicitaria, primero
debemos entender lo que es una campafa; por consecuencia, segin Socorro
Fonseca en su libro Disefio de campafias persuasivas (p. 196) una campana “es
un término de origen bélico que designa actividades militares ininterrumpidas”.
Por otro lado, Kleppner® menciona que en el diccionario Webster, camparia es
definida como “una serie de acciones planeadas” y Charles U. Larson, en su libro
Persuasién (p.200) menciona que una campafa es “un sistema de comunicacion
gue coordina una serie de esfuerzos encaminados a obtener un resultado”.

Ahora bien, podemos decir que una campafa es un conjunto de acciones
debidamente planeadas y ejecutadas de manera ininterrumpida en un lapso de
tiempo previamente establecido con el fin de obtener un resultado.

Entonces una campafia publicitaria la podemos definir como un conjunto de
acciones debidamente planeadas para una serie de anuncios diferentes, pero
relacionados entre si, transmitidos en diversos medios de comunicacion,
durante un lapso de tiempo previamente establecido, con el fin de obtener un
resultado al persuadir a un publico especifico.

9 KLEPPNER. Publicidad. 14 ediciéon. Ed. Pearson Educacion. México, 2001. P 587.

12
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Por su naturaleza y funcionamiento, las camparfias presentan ciertas
caracteristicas en comun, independientemente de su tipo:

Tienen un principio, un desarrollo y un final.

Tratan de influir en la audiencia.

Son omnipresentes.

Utilizan a los medios de comunicacion.

Requieren de un presupuesto.

Sus publicos son analizados y motivados a participar.
Funcionan con base en estrategias de comunicacion.

Las elaboran profesionales de diversas areas en conjunto.
Son graduales, exigen tiempo y esfuerzo.

Son importantes por lo que pueden lograr si estan bien elaboradas.
Son anuncios en series, no en individual.

1.7. Tipos de campafias publicitarias

Existen varios tipos de campanias, las cuales se pueden clasificar en tres
rubros:

e Politicas
e Comerciales

e De Accion Social

Campafas Politicas: son aquellas que a través del poder, la imagen vy el
estilo del candidato intentan influir en la decision de la gente; es decir, estan
planeadas con el fin de dar a conocer a la sociedad la postura, ideologia o
propuestas de los posibles candidatos a ocupar puestos politicos,
gubernamentales o econdmicos. El fin que busca este tipo de campafias es
transmitir la informacion politica de manera adecuada para que logren llamar la
atencion de las masas y asi lograr la mayor aceptacion y apoyo posible.

Campafias Comerciales: “son las que se refieren al plan de venta de un
producto o paquete de servicios disefiado para satisfacer las necesidades de los
clientes a un precio competitivo”.10

Existen diferentes tipos de camparfias comerciales:
e Campanas de lanzamiento de un producto o servicio; por

ejemplo: el lanzamiento de un nuevo CD o de un nuevo producto de
determinada marca o empresa.

10 FONSECA, Yerena Maria del Socorro. Disefio de campafias persuasivas. Ed. Pearson Educacion. México,
2002 P. 203.

13
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e Campanas de recuerdo o mantenimiento que son aquellas que se
limitan a repetir el slogan, presentar la marca y las caracteristicas
indispensables del producto; esto con el fin de recordarle a la gente que
dicho producto sigue a la venta. Un ejemplo de estas campafas podria ser
de un tipo de licor que todos conocemos, una fragancia tradicional, etc.

e Campafas Promocionales: estdn disefiadas para informar las
ventajas de alguna empresa, producto o servicio, se caracteriza por ser
una herramienta sutil, insistente y persuasiva. Su fin especifico es el
elevar las ventas y el uso del producto o servicio promocionado.

e Campafas Publicitarias: las cuales consisten en informar o dar a
conocer una empresa, producto o servicio; estimulando el interés de
probarlo, hasta generar un consumo o empleo.

Campafia de Acciéon Social:!! son un proceso en el cual se planean
nuevas ideas o modificaciones de conducta para llevarlas a cabo en una
comunidad con un objetivo de beneficio o utilidad comun, con base en
decisiones colectivas (Bettinghaus, 1973 p. 249).

Por su indole, las campafias de accion social presentan caracteristicas que las
distinguen de otras:

e Son muy diversas en cuanto a los temas o las necesidades comunitarias.

e Son menos sistematicas y organizadas que las campafias comerciales.

e Son realizadas por una variedad de fuentes que patrocinan el esfuerzo
persuasivo (gobierno, bancos, clubes, organizaciones altruistas, etc.)

e Hay menos coordinacion entre os equipos de trabajo y mas rotacion de
personal no profesional.

e La extension es variable, limitada a un grupo, ciudad, regidon o pais en
forma independiente o en union con otros grupos a nivel mundial.

De acuerdo con quién las patrocine o las promueva, las campafias de accion
social se clasifican en:

1 FONSECA, Yerena Maria del Socorro. Disefio de campafias persuasivas. Ed. Pearson Educacion. México,
2002 P. 208-213.

14



PROPUESTA DE CAMPARNA SOCIAL DE SENSIBILIZACION Y PREVENCION DE LA
VIOLENCIA EN EL NOVIAZGO

e Campafas de gobierno: en las que participa éste directamente o sus

instituciones con el objetivo de solucionar algun problema comunitario.
(campanias de salud, ecologia, educacion, violencia, etc.)

¥

(Camparia de donacion de sangre Cruz Roja de Guatemala)

R AT N

(Campana contra la violencia; Gobierno del Distrito Federal)

e Campafas por suscripcion popular o Campafas benéficas:
realizadas por grupos o personas altruistas que consiguen ayuda
econdmica de personas privadas para ayudar a comunidades marginadas,
desvalidos o en aras de cualquier otra meta de beneficio social.

e Campafas patrocinadas: que realizan organizaciones y grupos
corporativos por responsabilidad social con fondos que ellos mismos
aportan.

e Campafas financiadas por instituciones y suscripcion popular:
son las que instituciones bancarias y algunas empresas comerciales
organizan a través de un fondo obtenido de los usuarios o consumidores,
por ejemplo, de tarjetas de crédito o mediante un porcentaje de la
compra de productos.

Algunas de las campafas de accion social son mundiales, como por ejemplo:
la campafa para la prevencion del sida; la campafia ecoldgica de limpieza de
rios y mares; la campafa para evitar la caceria de animales en peligro de
extincién, etc.

# +§|"
'\x\ D 1
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FARE Pl Fi ALBOLLE BSEEPN G SANTENY RS L
oitTmstriie o Edusrn v i il

GRPEHPEALE 15



PROPUESTA DE CAMPARNA SOCIAL DE SENSIBILIZACION Y PREVENCION DE LA
VIOLENCIA EN EL NOVIAZGO

1.8. Elementos basicos para desarrollar una campafa social
Investigacion de Mercados

La investigacion de mercados ha sido definida ya por muchos autores de
diferentes maneras de acuerdo al enfoque de trabajo que llevaran a cabo; por
esta razon se mencionaran algunas definiciones y se concluira con una personal
retomando las anteriores. Es importante decir que las definiciones coinciden en
varios aspectos pero el proceso de la investigacion de mercados puede variar un
poco dependiendo del problema a resolver y por la persona que la esté
realizando.

Ahora bien, para Ordozgoiti de la Rica Rafael, la investigacion de mercados
“consiste en reunir informacion necesaria y relevante que nos ayude en la toma
de decisiones de marketing...reduciendo riesgos”.12

John O. Alevizos la define como “la aplicacion de principios cientificos a los
métodos de observacién y experimentacion clasicos y de encuestas, en la
busqueda cuidadosa de un conocimiento de los consumidores y del mercado,
para poder lograr una comercializacién y una distribucion mas eficaz del
producto”.13

Y finalmente para Palacios Enrique “es la exhaustiva, exacta y objetiva
recoleccion, tabulacion y andlisis de todos aquellos elementos de juicio que, de
una manera u otra, se relacionan con el fluir de bienes, servicios e ideas, desde
la empresa productora hasta el consumidor, usuario o seguidor”.14

Por lo anterior, se puede definir a la investigacion de mercados como el
proceso exhaustivo, exacto y objetivo de recopilacion, tabulacion y analisis de
informacion necesaria y relevante, sobre el comportamiento de los
consumidores y mercados para la toma correcta de decisiones respecto a la
solucion de un problema de un producto o servicio.

Por otro lado, existen tres razones que hacen necesaria la investigacion de
mercados:

e Conocer al consumidor: es decir, conocer las necesidades,
costumbres, deseos y motivaciones del consumidor para adherirlos al
producto o servicio que deseamos posicionar o dar a conocer.

e Disminuir los riesgos: de acuerdo a la informacion recabada por la
investigacién de mercados se busca disminuir los riesgos en un futuro,
asi como no cometer los mismos errores mediante el analisis y evaluacion
de la situacién pasada de una empresa u organizacion.

e Andlisis de informacion y toma de decisiones: se refiere a la
obtencién de informacion real y controlada gracias a la investigacién de

12 ORDOZGOITI de la Rica, Rafael, et. al. Imagen de marca. ESIC Editorial. Madrid, 2003. p.53.

18 FISHER, Laura. Mercadotecnia. 2da. Ediciéon. Mc Graw Hill. México, 1993. p.106.

14 PALACIOS, Enrigque A. Marketing global. Una visiéon conceptual del marketing moderno. Ediciones
Macchi. México, 1996. P.110.
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mercados la cual sirve para valorar las ventajas y desventajas futuras
probables a partir de las decisiones que se tomen.

Para realizar una investigacion de mercados se deben tomar en cuenta tres
factores:

Tiempo: para optimizar el tiempo y que éste no se vea perdido, es
necesario realizar una planeacion detallada de todas las fases y
actividades a desarrollar para cumplir con los tiempos establecidos y
tener el trabajo a tiempo sin sacrificar su calidad.

Econdmico: es un punto clave para la investigacion de mercados, pues
a partir de éste factor, se tomaran las mejores decisiones para obtener asi
los resultados esperados. En ocasiones este factor puede ser una
limitante pero no un impedimento para llevar a cabo la investigacion de
mercado. Este también dependera de la empresa u organizacion para la
gue s esté trabajando.

Capacitacion técnica: se refiere a la capacitacion técnica que tengan
las personas que realizan la investigacion de mercados, pues un minimo
error en la planeacién, ejecucion o andlisis de resultados, repercutira
considerablemente en la toma de decisiones y en el fracaso de nuestros
objetivos.

El proceso para realizar una investigacion de mercado es el siguiente:

a) Determinacion del problema de comunicacion
b) Objetivos de la investigacion

c) Hipotesis

d) Determinacion de la muestra

e) Tipo de muestreo

f) Métodos para la obtencién de datos

g) Tabulacion

h) Andlisis de resultados

i) Informe

a) Determinacion del problema de comunicacion: es necesario
hacer un anélisis de la situacion sobre el tema a investigar para ver si
realmente es un problema o no. Para identificar si es un problema
real o uno falso sélo hay que verificar si tiene efectos negativos ya
sean econdmicos, sociales, culturales, etc. o no, los cuales
repercutiran en alguien, ya sea en la empresa o en la sociedad.

b) Objetivos de la investigacion
Los objetivos basicos de la investigacién de mercados se dividen en tres:!5

o Objetivo social: satisfacer las necesidades del consumidor, ya
sea mediante un bien o servicio requerido.

15 FISHER, Laura. Mercadotecnia. 2da. Edicion. Mc Graw Hill. México, 1993. p.107.
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e Objetivo econdmico: determinar el grado econémico de éxito
o fracaso que pueda tener una empresa dentro del mercado
real o potencial y asi disefiar el sistera adecuado a seguir.

e Objetivo administrativo: ayudar a la empresa en su
desarrollo mediante la adecuada planeacion, organizacion,
control de los recursos y elementos de la empresa para que ésta
lleve el producto correcto y en el tiempo oportuno al
consumidor final.

c) Hipotesis: es una suposicion que se desea sea comprobada por
medio de la investigacion para asi poder plantear una posible solucion
a nuestros problemas. Las hipoltesis se apoyan en conocimientos
tedricos pero también en empiricos.

Para el planteamiento de una hipoétesis se deben tomar en cuenta
las siguientes caracteristicas:6

e Tener conceptos claramente definidos.

e Estructurarse sin realizar juicios morales, s6lo debe considerar la
informacion empirica.

e Los supuestos preliminares deben estar bien estructurados, y
deben ser especificos.

e Se deben considerar las técnicas con las que se cuenta y de las
cuales puede hacerse uso.

d) Determinacion de la muestra: se refiere a la parte del universo
que deseamos estudiar; es decir a una pequefia parte de la poblacion
gue nos interesa, la cual puede reunir las siguientes caracteristicas:!’

e Ser representativa: el segmento seleccionado debe poseer
las caracteristicas del universo que nos ocupa, para que sea
posible la proyeccion de los resultados a la generalidad.

e Ser suficiente: al tomar una porcién del universo a estudiar,
no significa que debamos sacrificar la veracidad de los
resultados; para eso es indispensable calcular tal porcion para
gue sea suficiente.

Para determinar una muestra se utilizan dos férmulas: una que
corresponde a poblaciones finitas (cuyo universo no exceda los
500,000 elementos), y la aplicable en poblaciones infinitas (cuyo
universo se integra con mas de 500,000). En ambos casos hay otros
factores a considerarse al determinar la muestra.

16 CARLOS Cortés, Erick, et. al. Campafia Publicitaria para la empresa Casa Marcelo. FCPyS. UNAM.
México, 2003. p.63.
7 FISHER, Lauray Alma Navarro. Investigacién de mercados. Cap. 3 Métodos cuantitativos.
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Como primer paso se determina el grado de confianza con el que
se trabajara 68%, 95% 6 99% que representa el porcentaje de casos,
generalmente se utiliza un 95%. Dichos porcentajes tienen asignados
valores equivalentes que posibilitan la aplicacion de la formula. Para
efectos estadisticos, se representa este grado de confianza con el
siguiente simbolo: s. Cuando se trabaja con grado de confianza del
95% se calcula con el valor 1.96 y al aplicar el 99% con el 2.58 (de
acuerdo con las tablas preestablecidas para el célculo de dichas
féormulas).

Posteriormente se evalGa el lugar, que en este caso seria el
mercado. Ello nos abre la posibilidad de conocer que tan probable es
que suceda o no un fendbmeno, por ello los porcentajes deben sumar el
100%. Cuando se desconoce tal dato, se debe trabajar con el 50% de
probabilidad a favor (p) y 50% de probabilidad en contra (q).

Otro dato a considerar es el maximo que s contempla desde el
inicio del calculo. En la mayoria de los casos se trabaja con un margen
de error del 5%, pues al utilizar variaciones mayores a 10% se pierde
confiabilidad en la informacién.

Finalmente se sustituye cada valor en la formula y su resolucion
nos ayuda a calcular la muestra a utilizar.

En las poblaciones finitas la formula es:

Z2 pq

e2

En las poblaciones infinitas la férmula es:

Z2Npg

e?(N-1) +s?pq

Donde:

n= muestra

z = nivel de confianza

p= probabilidad a favor

g= probabilidad en contra

e= margen de error

N= numero de elementos que componen el universo
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e) Tipo de muestreo: es la forma o manera como vamos a obtener la
informacion. Existen dos métodos de muestreo:

1. Probabilistico: es aquel que selecciona a sus elementos del
universo al azar teniendo éstos las mismas posibilidades de ser
elegido y es posible conocer el error del muestreo.

2. No probabilistico: es aquel donde el encuestador elige
libremente a sus entrevistados de acuerdo con las
recomendaciones del investigador y gracias a su préactica y
experiencia. Este tipo de método resulta subjetivo, pero efectivo
en muestras pequefias. Aqui no se conocen las posibilidades que
cada individuo tiene de ser incluido en la muestra.

Hay dos tipos de muestreo no probabilistico:

e El de cuotas!s: divide a la poblacion en subgrupos o cuotas
segun ciertas caracteristicas: sexo, estado civil, edad y otras.
Puede haber combinaciones entre estas. En esta seleccion
interviene el criterio del investigador. Las entrevistas se
realizan en la propia localidad (casa, escuela o trabajo) para
cumplir con el perfil.

e El de juicio, intencional o selectivo: es donde el
investigador escoge la muestra, para ello utiliza su criterio
para establecer las condiciones de la aplicacion del estudio.

f) Métodos para la obtencidon de datos: existen dos métodos para
la obtencion de datos:!°

1. Observacion: es la obtencion de informacion mediante la
observacion directa del fendbmeno que se estéa estudiando.

2. Encuesta: con este método puede obtenerse una variedad de
informaciones, sumamente amplias, pudiéndose cubrir desde la
posesion o no del producto, el servicio o la idea, hasta las
motivaciones que impulsan a la compra o no del mismo.

Este método se puede dividir en dos grandes categorias:
cualitativas (entrevistas) y cuantitativas (cuestionarios).

a. Entrevista: es un cuestionario no estructurado, es decir,
flexible, basado en preguntas previas, pero adaptado sobre la
marcha en funcion de las respuestas obtenidas. Se aplica a un
numero reducido de personas clave que poseen experiencia y

18 ROJAS Soriano, Raul. Guia para realizar investigaciones sociales. 342 edicion. Plaza y Valdés Editoriales.
México, 2000. P.296.

19 PALACIOS, Enrique. Marketing global. Una visién conceptual del marketing moderno. Ediciones
Macchi. México, 1996. p.116.
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conocimiento sobre el tema, se emplea también cuando no se
tiene suficiente informacion sobre la investigacion.

b. Cuestionario: es el formato que se utiliza en el estudio para
recabar informacion. Este debe estructurarse con base en los
objetivos de la investigacion, debe estar redactado con
preguntas relevantes, claras, especificas y ordenadas en
secuencia para que la informacion que se obtenga sea confiable
y de utilidad. Por lo general se aplica a un niamero grande de
personas.

Se debe realizar un cuestionario piloto para checar su
efectividad y tiempo de aplicacidon; de esta manera sabremos si
esta listo nuestro cuestionario o hay que hacerle
modificaciones.

También es necesario tener entrevistadores capacitados
para su aplicacion; en el desarrollo del cuestionario se debe
especificar que se desea en cada pregunta, es decir, elegir una
opcidn, calificarlas, profundizar, etc.

Existen dos tipos de preguntas:20

1. Abiertas: son aquellas que permiten la libre expresion de
opiniones y sentimientos; es decir, son espontaneas en la
respuesta.

Son mas dificiles de tabular, requieren una codificacion
posterior; pero también se llega a una gran diversidad y
profundidad en informacion.

2. Cerradas o dirigidas: son aquellas en las que el
entrevistado no emite opiniones, contesta si 0 no
(preguntas dicotémicas) o a través de escalas en las que
determina grados de afinidad con determinados eventos
(preguntas de opcién maltiple).

Estas a su vez se clasifican en cinco tipos:
a. Listas — eventos: se debe escoger entre un listado de

marcas, nombres, etc.

b. Frecuencias o numeéricas: se elige entre tiempos,
cantidades, etc.

20 | OPEZ Altamirano, Alfredo. Introduccién a la investigacién de mercados. Ed. Diana. México, 1977.
p.209y 210.
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c. Calificacion: se califican y miden grados de
sentimientos hacia cosas, eventos, etc.

d. Posicion: jerarquizan situaciones o eventos. Cual en
primer lugar, segundo, etc.

e. Escalas: califican eventos con base en determinadas
escalas.

e Liker: se pina a favor o en contra de algin evento y
la medicion de acuerdo o desacuerdo de los grados.

Totalmente | Algo de Algo en Totalmente
NEUTRAL en
de acuerdo | acuerdo desacuerdo
desacuerdo

¢ Diferencial semantico: consiste en la exposicion
de atributos o caracteristicas que se contraponen, y
en la que el entrevistado sitda su preferencia.

DURO () () OO O) O () () () () BLANDO

e Smiley: es la escala visual a través de figuras o
caritas que revela el grado de acercamiento, gusto o
preferencia por algun evento. Esta tiene un uso mas

.

Muy Bueno Muy Malo

g) Tabulacion: se refiere al registro, organizacion y contabilidad de los
datos obtenidos en la investigacion de mercados.

La tabulacién puede llevarse a cabo de dos formas: Manual (si la
investigacion es reducida y facil de tabular) o Electrénica (cuando el
estudio es amplio, de dificil tabulacion y se requiere tener los
resultados en el menor tiempo posible).

h) Analisis de resultados: ya interpretados los datos obtenidos por la
investigacion de mercados, se pasa al analisis de resultados para que
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la empresa u organizacion solicitante tome las decisiones
convenientes a su producto o servicio con base a lo que el grupo
objetivo expres6 de una manera mas real y eficaz.

i) Informe: es el resumen de la investigacién de mercados, de manera
escrita y oral. Tiene una gran importancia, porque a partir de éste, se
tomaran decisiones definitivas, por lo cual debe exponerse de manera
clara, ordenaday sencilla.

Todo informe escrito esta compuesto por:2

e Introduccidn: en el reporte escrito hay que retomar la
propuesta de estudio, para intentar contestar el problema por
el cual por el cual fue hecho el estudio. Se habla de la
metodologia que se utilizd, asi como el tiempo y la fecha del
levantamiento de campo. Se trata de ser lo méas breve. También
es conveniente mencionar las limitaciones del estudio, tales
como cobertura geografica u otra.

e Contenido: el contenido estara dividido en capitulos de
acuerdo con las areas de informacion. Hay que ser claros en las
ideas, ademas de breves. No es recomendable utilizar palabras
rebuscadas. El objetivo debe ser dar conclusiones y no detalles.
Es importante dejar a un lado los niumeros y porcentajes, y
mejor transformarlos en acciones o conclusiones.

¢ Recomendaciones: si la investigacion estuvo a cargo de un
agente externo, se obtendra un punto de vista mas imparcial
respecto a nuestro tema de estudio. Ademas puede aportar por
ello puntos de vista distintos y tal vez no considerados.

Ahora bien, si la investigacion es interna, la implicacion de
los resultados resulta mas comprometida, pues en muchos
casos sera la evaluacion de aciertos o desaciertos de las
acciones de mercadotecnia.

En conclusién respecto al informe en general, éste debe ser
planeado tomando en cuenta quién o quienes seran los lectores
y usuarios del documento de tal manera que se utilice un
lenguaje comun y una claridad de exposicion de ideas.

El informa oral es tan valioso como el escrito por lo cual
debemos de prepararlo con la suficiente calidad y tiempo para
afianzar lo escrito y darle credibilidad a la investigacion. Se
puede utilizar material de apoyo para su exposicion.

21 LOPEZ Altamirano, Alfredo. Introduccién a la investigacién de mercados. Ed. Diana. México, 1977.
p.240y 241.
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Estrategia Creativa

En toda campafa publicitaria ya sea de tipo social o comercial, la estrategia
creativa es de gran importancia, porque de ésta depende, en parte, el éxito o
fracaso de un producto o servicio.

La estrategia creativa es la formulacion de un mensaje publicitario, el cual
trata de interpretar la esencia de un producto a un lenguaje adecuado para que
pueda ser comprendido y recordado por el grupo objetivo; es decir, consiste en
la elaboracién de mensajes claros y precisos acerca de las caracteristicas y
beneficios de un producto, servicio o causa social, con el Unico fin de
promoverlo.

No existe un patron establecido para realizar la estrategia creativa, existen
algunas variantes dependiendo de las situaciones a trabajar; por ejemplo
algunas veces sdlo se selecciona un concepto y sobre él se trabaja sin llevar a
cabo un esquema. Por esta razon y para fines practicos de esta campafa social,
se utilizaran los siguientes elementos:

a) Objetivo publicitario
b) Concepto creativo
¢) Racional creativo u Objetivo de comunicacion
d) Tono
e) Ejecuciones:
e Texto o copy
e (Cabeza
e Slogan

a) Objetivo publicitario: es toda aquella imagen que se espera el
consumidor tenga de un producto, servicio o problematica social gracias
a la publicidad. Aqui es donde se tiene que especificar de qué tipo de
campafa se trata de acuerdo con el ciclo de vida del producto:
lanzamiento, mantenimiento, posicionamiento, reposicionamiento o
extension de linea (cuando se trata de una camparia de tipo comercial).
Ademaés es necesario especificar el target o publico a quien va dirigido.

Existen tres tipos de medicion de los objetivos:22

1. Por medio de las ventas reales de un producto o servicio.

2. Por medio de resultados concretos.

3. Por medio de los cambios de la conciencia, el conocimiento, la
preferencia o la conviccion de parte del mercado meta.

b) Concepto creativo: “es la palabra o palabras clave que constituyen el
eje rector de todas las ejecuciones, es un concepto tangible o intangible
que unifica toda la campafia”23, por lo general es una palabra o frase
corta que destaca un plus publicitario frente a la competencia.

22 RUIZ Gonzalez, Maria Teresa, et. al. Campafia de publicidad social “anorexia y bulimia, un camino a la
muerte”. FCPyS. UNAM. México, 2003. p.58.
23 RUIZ Gonzalez, Maria Teresa, et. al. Campafia de publicidad social “anorexia y bulimia, un camino a la
muerte”. FCPyS. UNAM. México, 2003. p.57.
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c) Racional creativo u Objetivo de comunicacion: es el porqué de los
elementos que se utilizardn en la campafia; es decir, el porque de las
imégenes y los textos que justifican la estrategia creativa asi como las
caracteristicas tangibles e intangibles.

d) Tono: es el cdmo voy a decir mi mensaje para llegar a nuestro grupo
objetivo; es decir, es la forma en que vamos a anunciar el producto,
servicio o0 causa social que se promueve.

Existen varios tonos en que se puede presentar una camparia:

Formal: utiliza un lenguaje serio, propio.

Informal: utiliza un lenguaje cotidiano de acuerdo al target.

Emotivo: apela a los sentimientos.

Comico o Divertido: es el lenguaje donde se permite todo, es

un lenguaje divertido.

Sarcastico: es aquel que apela a la burla, a lo comparativo.

e Amable: utiliza al igual que el formal, un lenguaje cordial y
atento.

e Sensual: es el que apela a los recursos eroticos, sexuales y a la
atraccion.

e Directo: apela a la razon.

e Agresivo: apelaa ambos.

e) Ejecuciones: es la presentacion final de todos los elementos de una
estrategia publicitaria al mercado meta como lo son: el texto, la musica
y/0 efectos de sonido, las imagenes y el arte.

Las ejecuciones se componen por:

e Texto o copy: “es todo el contenido del anuncio publicitario.
Estos pueden ser cortos o extensos, tienen como caracteristica
principal la descripcion de los beneficios del producto, ademas es
el hilo conductor del mensaje y consta de entrada (cabeza),
cuerpoy cierre (remate) que muchas veces puede ser el slogan”.24

v Cabeza: es la frase mas importante del anuncio, es el
resumen de la estrategia creativa. Tiene la funcion de llamar
la atencidn del grupo objetivo por medio de frases Ilamativas,
aungue en algunos casos las estrategias creativas no cuentan
con éstas, la mayor parte de los anuncios las llevan.

v' Slogan: es una frase corta, llamativa que resume la esencia
de la camparia publicitaria, de facil memorizacion, utiliza el
tono de la campafa, encontramos implicito o explicito el
concepto creativo, ayuda a posicionar la imagen del producto,
servicio o accién social en la mente del grupo objetivo.

24 CARLOS Cortés, Erick, et. al. Campafia Publicitaria para la empresa Casa Marcelo. FCPyS. UNAM.
México, 2003. p.36.
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Estrategia de Medios

La estrategia de medios es la seleccion adecuada de los medios de
comunicacion de acuerdo al producto, servicio o problematica social que se
promueve y al grupo objetivo al que nos estamos dirigiendo, conociendo de
antemano sus habitos de exposicién a los medios.

En la estrategia de medios, es necesario establecer de acuerdo al presupuesto
presentado: la frecuencia con la que seran transmitidos los anuncios; la
cobertura que deberan tener respecto al grupo objetivo; y la pauta a seguir en un
tiempo previamente determinado.

La seleccion correcta de los medios de comunicacion constituye uno de los
principales factores por el cual una campafia puede tener o no éxito; ya que de
esto depende que los mensajes lleguen en el tiempo y lugar indicados al grupo
objetivo al que se dirige la campafia, o bien todo haya sido tiempo, dinero y
esfuerzo perdido debido a una mala seleccién de medios.

e Presupuesto: es la cifra destinada por el anunciante para realizar una
camparfa de publicidad; ya que de éste depende como se va a elaborar y
manejar la camparia.

Existen dos maneras para determinar el presupuesto:2>

1) El cliente dice con cuanto dinero cuenta y como desea invertirlo
y/0

2) El cliente pide recomendacion a la central de medios sobre el
presupuesto de acuerdo al plan ideal establecido previamente por
ésta.

Cuando se cuenta con un presupuesto amplio, es recomendable
distribuirlo en varios medios para tener una mayor presencia y con ello
alcance, pero si el presupuesto estd muy limitado, es mejor canalizarlo en
un solo medio para evitar dispersion y gasto en inserciones aisladas e
inatiles.

En el caso de las campafas de publicidad social, es necesario aclarar
que el presupuesto puede variar, ya que algunos organismos que llevan a
cabo publicidad social, en algunas ocasiones consiguen convenios con los
medios para que sus inserciones sean gratuitas dependiendo de la
institucion, el medio y el problema social que se esté tratando.

e Frecuencia: es el numero de veces con las que se presenta un mensaje
en un medio.

25 CARLOS Cortés, Erick, et. al. Camparia Publicitaria para la empresa Casa Marcelo. FCPyS. UNAM.
México, 2003. p.44.
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Cobertura o Alcance: “es el nUmero de personas alcanzadas por la
difusion de un medio segun sus caracteristicas técnicas: lectores, oyentes,
espectadores o telespectadores”.26

Pauta: es el plan a detalle de inserciones o transmisiones a efectuarse
del material publicitario; es decir, es el escrito donde se anotan las
fechas, horarios, tamafo o duracién en que seran difundidos los
anuncios; asi como en el medio en el que se llevara acabo.

26 H. de la Mota, Ignacio. Diccionario de la comunicacién. Editorial Paraninfo. Tomo |I. Madrid, 1988.

p.142.
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Capitulo 2
Violencia

La violencia es un problema social que afecta a un gran niamero de personas, sin
hacer distincion alguna de tipo socioeconémico, de creencias, de edad, de
género, etc., que busca imponer normas, valores y formas de convivencia en la
vida cotidiana de las personas; para su mantenimiento y reforzamiento es
necesario que la sociedad y las instituciones cooperen con sus creencias, valores
y costumbres donde se reproduce una cultura de desigualdad genérica, étnica,
racial y de clase que lo Unico que origina es la inequidad e intolerancia.

La violencia es un acto que lesiona tanto al agresor como a la persona agredida
de diferentes maneras; es decir, puede afectar de manera fisica, psicoldgica,
econdmica, entre otras y principalmente se da dentro de la vida familiar. Esta
conducta al verse constantemente y dentro del nucleo familiar es, a la larga,
vista de manera normal o comun y por otro lado aprendida; provocando asi su
reproduccion.

De ahi la preocupacién por prevenir la violencia desde el noviazgo, buscando asi
una mejor calidad de vida para la sociedad en general.

2.1 ;Qué es laviolencia?

“La violencia se define como un acto intencional, que puede ser Unico o
recurrente y ciclico, dirigido a dominar, controlar, agredir o lastimar a otra
persona”2?

La violencia impide el sano crecimiento y desarrollo de las personas y puede
causar dafios severos. Por lo general la violencia es un patrén de conducta
gue se ejerce por las personas que se sienten con mayor poder o superiores
gue el otro por cualquier razén, ya sea social, laboral, familiar, etc.; de aqui
que en las relaciones de pareja el que ejerce la violencia sobre el otro es
porgue se siente menos amenazado por el segundo.

La violencia en el noviazgo es menos percibida porque se le han puesto
justificaciones sin razén como el que los jovenes no saben lo que hacen, que
solo es un juego de pareja, te celo porque te quiero, el que te quiera te hara
sufrir, etc., éstas son creencia y justificaciones sociales que se van
transmitiendo de generacion en generacion y no se les presta la necesaria
importancia, hasta que se llega al matrimonio y la violencia aumenta
originando una gran cantidad de problemas sociales.

27 Manual de capacitacién. Campafia “Amores sin violencia” para la prevencién de noviazgos violentos.
GDF, Inmujeres DF, Injuventud DF. Pag. 29.
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2.2 Tipos de violencia

La violencia adopta diferentes formas de expresibn que van desde
descalificativos hasta el homicidio, pasando por un sin fin de actos violentos que
se clasifican de la siguiente manera:

Violencia Verbal

Incluye los insultos, los gritos, las palabras hirientes u ofensivas, las
descalificaciones, las humillaciones, las amenazas, los piropos que causen
molestia, etc.

Violencia psicoemocional

Son todas aquellas actitudes que dafian la estabilidad emocional,
disminucién o afectacion de la personalidad, son muy dificiles de medir
sin haber realizado un estudio minucioso en el desenvolvimiento de la
persona afectada y pueden ser.

Prohibiciones
Coacciones
Condicionamientos
Intimidaciones
Amenazas

Acciones devaluatorias
Acciones de abandono

OO0 O0OO0O0O0O0

Es todo acto que se compruebe que ha sido realizado con la intencion de
causar dafio moral. Provocan ansiedad y angustia, siendo irreparables.

Violencia econémica

Es una de las formas mas sutiles de violencia, que consiste en el castigo a
través del control del dinero o de los bienes materiales.

Violencia fisica

Son aquellos actos de agresion intencional en la que se utiliza cualquier
parte del cuerpo, algun objeto, arma o sustancia, con la finalidad de
sujetar, inmovilizar o causar dafio a la integridad fisica de otra persona,
generalmente mas débil encaminado a su sometimiento y control. Incluye
los empujones, bofetadas, pufietazos, puntapiés, etc. Este tipo de
violencia muchas veces deja cicatrices, enfermedades que duran toda la
vida, lesiones leves y/o severas e incluso pueden causar la muerte.

Violencia sexual

Son conductas cuyas formas de expresion dafian la intimidad de la
persona, no importando su edad ni sexo, Se realiza contra cualquier
persona sin su consentimiento, vulnerando la libertad y dafiando su
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desarrollo psicosexual, generando inseguridad, sometimiento vy
frustracion, y pueden ser:

Précticas sexuales no deseadas o que generen dolor.
Exhibicidn de genitales sin consentimiento del espectador.
Roces erdticos sin el consentimiento de la persona.
Penetracion por boca, vagina o ano sin consentimiento.

O O0OO0O0

¢ Violencia de género

Es definida como todo acto violento que incluye una relacion asimétrica
de poder, donde se discrimina a una persona por Su Sexo, se ejercen
amenazas, coercidén o privaciones arbitrarias de la libertad, que tengan
como consecuencia un dafio o sufrimiento fisico, sexual o psicoldgico
para la mujer u hombre por el s6lo hecho de serlo.

2.3 Circulo de la violencia

La violencia se caracteriza por dos factores: es ciclica y su intensidad es
creciente.

El ciclo de la violencia esta constituido por tres fases:

La primera fase se le llama “acumulacion de tension”, en la cual se produce
una sucesion de pequerios episodios que lleva a roces entre la pareja, con un
incremento constante de ansiedad y hostilidad.

La segunda fase “episodio agudo o agresion”, en el cudl toda la tensién
acumulada da lugar a una explosion violenta, que puede variar desde un
empujén hasta el homicidio.

La tercera fase es la conocida como “luna de miel”, en la que se produce el
arrepentimiento, a veces instantdneo, sobreviniendo las disculpas y la
promesa de que nunca mas volvera a ocurrir. Al tiempo vuelven a
recomenzar los episodios de acumulacion de tensién y a cumplirse el ciclo.

Con respecto al segundo factor intensidad creciente; se puede describir
una verdadera escalada de violencia:

La primera etapa es sutil, tomando la forma de agresion psicologica
(ridiculiza, ignora, no presta atencion, compara, corrige en publico, etc.).
Estas conductas no aparecen en un primer momento como violentas, sin
embargo, ejercen un efecto devastador, provocando un progresivo
debilitamiento de sus defensas psicoldgicas.

En un segundo momento, aparece la violencia verbal que viene a reforzar la
agresion psicoldgica (insulta, ofende, pone sobrenombres, descalifica, grita,
acusa de tener la culpa de todo, amenaza con agresion fisica, con homicidio o
con suicidio).

Después aparece la violencia fisica (apretones, pellizcos, jalones de cabello,
empujones, cachetadas, patadas, recurre a objetos para lastimar y en medio
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de toda esa agresion, le exige tener relaciones sexuales y en ocasiones se
llega a la violacion.
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Capitulo 3
Aspectos Psicolégicos

No podemos negar que la violencia se ha incrementado en la sociedad actual,
(principalmente en las grandes ciudades) y su prevencion y erradicacion se han
convertido en un asunto de vital importancia.

Por esta razdn, debemos entender que la conducta violenta no es innata; sino
un proceso que se desarrolla a lo largo de nuestra vida debido a diversos
factores: genéticos, biologicos, psicopatolégicos y modulada por el estilo de vida
de las personas, variables socioculturales (desempleo, pobreza, educacién,
valores, autoestima, etc.) y ambientales.

Ahora bien, para entender un poco mejor esta situacién, debemos saber que
la violencia puede presentarse de diferentes maneras, pero “la manifestacion
mas propia del vardn es la violencia fisica, en tanto que en la mujer se observa
més a menudo la violencia psicologica, aunque empieza a darse una cierta
homogeneizacion entre ellas.

La violencia psicologica también se le conoce como agresion indirecta o
relacional, la cudl consiste en extender rumores o criticas sobre un tercero,
conseguir la exclusion de éste del grupo social, etc., modalidad de agresion que
requiere, por otra parte, de unos niveles de inteligencia social superiores”28

También, por otro lado, observamos que “es en la etapa juvenil en la que la
competicion y la agresion van a tener mayor preeminencia. Son los varones
jovenes de entre 15 y 30 afios los principales agentes de conductas agresivas y
violentas potencialmente letales y también sus principales victimas. Es lo que se
ha dado en llamar el “sindrome del macho joven”. Es a partir de la adolescencia
cuando el desarrollo de la maquinaria morfoldgica, fisioldgica, etc. (mayor
fuerza muscular, mayor capacidad aerdbica, etc.), favorece la utilizacién efectiva
de la agresion en los machos en contextos como: la competencia por recursos,
escalada en la jerarquia social, lucha por conseguir pareja, etc.”.29

Por esta razon, “una de las formas de violencia que en la actualidad genera
una mayor convulsion social es la practicada por los hombres contra las
mujeres, y se relaciona con uno de esos contextos propuestos por la Psicologia
Evolucionista para la agresion. Desde esta perspectiva, se plantea la hipdtesis de
gue este tipo de violencia perpetrada por los machos tiene como objetivo
controlar la sexualidad de las mujeres (y esto coincide con algunas posiciones
feministas). Un factor motivador fundamental en la mayoria de los casos es el
descubrimiento o la sospecha (aunque ésta sea paranoide) de infidelidad de la
mujer y/o la intencidon de separarse de su pareja. Probablemente, el uso de la
violencia para disuadir a la pareja de practicar la infidelidad evolucion6 en
nuestra especie porque, como sefialabamos mas arriba, la inversion paterna es
més alta que la mayoria de las especies de mamiferos y el macho podria llegar a

28 MORGADO Bernal, Ignacio. Psicobiologia: de los genes a la cognicién y el comportamiento. Editorial
Ariel Neurociencia. Espafia, 2005. p. 120.
29 MORGADO Bernal, Ignacio. Psicobiologia: de los genes a la cognicién y el comportamiento. Editorial
Ariel Neurociencia. Espafia, 2005. p. 117.
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invertir en crias que no son suyas (las mujeres siempre estan seguras de su
maternidad, los hombres no lo tanto en su paternidad). Hay, ademas, otro dato
revelador en este sentido: el pico de edad de las mujeres victimas de este tipo de
violencia se sitla en edades cercanas a los 25 afios, y esto no es atribuible
Unicamente al emparejamiento con hombres jovenes (es decir, las mujeres en
edad reproductiva tienen mas posibilidades de ser objeto de violencia por parte
de su pareja, independientemente de la edad de ésta).

En este sentido, deberia hacernos reflexionar, que segun datos recogidos
por el Centro Reina Sofia para el Estudio de la Violencia, los asesinatos de
mujeres cometido por sus parejas no son exclusivos de paises con una tradicion
“machista”, sino que otros paises con una tradicion mas igualitaria entre los
sexos presentan datos aun mas alarmantes. En el afio 2000, por ejemplo, se
produjeron 2,4 mujeres muertas por millén en el estado espafiol, frente a 8,65
en Finlandia, 6,58 en Noruega 0 5,42 en Dinamarca”.30

Ahora bien, siguiendo este camino de la reflexion y concientizacion,
debemos entender que la parte psicoldgica en los seres humanos es fundamental
para que se manifieste o no la conducta violenta (tanto en hombres como en
mujeres), por esta razon, es de suma importancia retomar algunos conceptos
clave de la psicologia (creencia, comportamiento, actitud y autoestima) para
poder prevenir y eliminar la violencia en nuestra vida, ya sea por el hecho de ser
personas violentadas y/o violentadoras.

3.1 ¢Qué es lacreencia?

La creencia es aguello que se acepta como cierto acerca de algo cuya veracidad
no siempre puede ser comprobada.

Segun J.P. Bronckart y C. Prévost la creencia3! se apoya por una parte en
elementos de conocimiento, y por otra parte en un sentimiento subjetivo del
orden de la asercién y presenta tres grados:

a) En el grado inferior: se sitla la opinién, creencia que atribuye a los
conocimientos sélo un caracter probable y que no excluye una reserva
en la adhesiéon (duda).

b) En el grado superior: se sitda el saber, creencia resueltamente
asertiva y basada en conocimientos socialmente reconocidos (incluso
si no siempre son demostrables).

c) En el grado intermedio: se situa la creencia propiamente dicha o
adhesion que excluye la duda (certidumbre) pero que no se apoya en
conocimientos cientificos; puede estar basada en valores morales o
religiosos socialmente legitimados (mitos, fe), también puede
proceder de los saberes de “sentido comun” o conocimientos ad boc

30 MORGADO Bernal, Ignacio. Psicobiologia: de los genes a la cognicién y el comportamiento. Editorial
Ariel Neurociencia. Espafia, 2005. p. 118 y 119.

31 DORON, Roland y Parot Francoise. Diccionario AKAL de psicologia. Ediciones AKAL. Madrid, 1998.
p.114.
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elaborados en funcién de intereses individuales o de exigencias
sociales.

3.2 (Qué es el comportamiento?

El comportamiento3? es un conjunto estable de acciones y reacciones de un
organismo frente a un estimulo proveniente del ambiente externo (estimulo) o
del interior del organismo mismo (motivacion).

Son parte constitutiva del comportamiento:

a)

b)

Las relaciones espaciales: porque el comportamiento es una
medicion entre un espacio interno y un espacio externo, organizados
en un sistema cuya consistencia estd decidida por la “no
contradiccion”.

Las relaciones temporales: que se reunen alrededor de la
memoria, sin las cuales el comportamiento no asume una forma de
continuidad y respecto a las cuales realiza una labor de
reorganizacion, revelandose por un lado como efecto de la memoriay
por el otro como causa de transformacion.

Las relaciones de conocimiento: ya que, al ser un fenédmeno
observable, el comportamiento queda incluido en la relacidén
observador y observado, dandole al que observa la tarea de definir la
causa del comportamiento observado (que puede ser interna o
externa) y el comportamiento normal del sistema observado, es decir,
un comportamiento de acuerdo con su observacion.

Dentro del comportamiento existen varios tipos, pero para la finalidad de
este trabajo sélo se retomaran dos:33

Comportamiento colectivo: es el aspecto global y los aspectos
particulares de la actividad de una colectividad o de un grupo social
gue se pueden estudiar de manera directa.

Comportamiento social: cualquier comportamiento que implique
una alteracion en el ambito social de individuos o grupos.

“El comportamiento se limita a las actividades directamente observables del
organismo, y excluye, por lo menos en una primera aproximacion, los estados
de conciencia, pensamientos, sentimientos, representaciones y otras actividades
interiores”.34

32 GALIMBERT]I, Humberto. Diccionario de psicologia. Siglo XXI. México, 2002. p.212.
33 MERANI, Alberto. Diccionario de psicologia. Edit. Grijalvo. Barcelona, 1982. p.32 y33.
34 DORON, Roland y Parot, Francoise. Diccionario AKAL de psicologia. Ediciones AKAL. Madrid, 1998.

p.110.
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Comportamiento social de los hombres y mujeres adolescentes

El modo en que las personas se estiman a si mismas tiene mucho que ver con
los roles y el comportamiento previamente estereotipado por la sociedad; es
decir, respecto de lo que se ha establecido por la sociedad como propio del
hombre y la mujer adolescentes.

e Comportamiento en los hombres adolescentes

“Brannon y David (1976) describieron cuatro notas caracteristicas de la
masculinidad:

Consiste en el repudio de lo femenino.

Es evaluada por la riqueza, el poder y el status social.

Requiere la impenetrabilidad en las emociones.

Requiere destacar, ser agresivo y realizar acciones arriesgadas en
nuestra sociedad”. 35

b=

La fanfarroneria, la violencia y la misoginia de los varones adolescentes
han encontrado su justificacion en estas “caracteristicas” de la masculinidad.

e Comportamiento en las mujeres adolescentes

“El comportamiento de las chicas al llegar a la adolescencia es todo lo
contrario al hombre; es decir, se vuelve mas reservada y en apariencia mas
prudente también. Sus poses son mas delicadas y contenidas, porque entiende
gue asi es como se comporta una sefiorita, confundiendo esos comportamientos
con las categorias clave de se feminidad. Experimenta que lo deseable
socialmente, lo que se espera de ella como mujer es precisamente eso: control
de sus impulsos, simpatia, delicadeza, finura en el trato y una cierta reserva, de
manera que su intimidad queda opacada e intransparente a la mirada de
curiosos y extrafios’ss.

“En este caso la asertividad que manifiestan la mayoria de las adolescentes
es el equivalente explicito y social de la agresividad y bravuconadas que
manifiesta el adolescente varén. La mujer adolescente ocultara sus habilidades
naturales; el adolescente varon las exagerarda con fanfarroneria. La mujer
adolescente escondera las pequefas o grandes frustraciones que experimenta; el
adolescente varon las proclamara alli donde esté, exagerdndolas incluso,
aungue al hacerlo él personalmente quede mal”.3’

3.3 (Qué es la actitud?

La actitud es una disposicién interna (creencia o sentimiento) de un individuo
que determina su predisposicion a valorar favorable o desfavorablemente a un

35 POLAINO, Aquilino. Familia y autoestima. Ariel Psicologia. Barcelona, 2004. p. 185.
36 POLAINO, Aquilino. Familia y autoestima. Ariel Psicologia. Barcelona, 2004. p. 187.
37 POLAINO, Aquilino. Familia y autoestima. Ariel Psicologia. Barcelona, 2004. p. 188.
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elemento del mundo social (objeto, sujeto, problema social, etc.) que lo rodea, y
gue, por lo tanto, influye en su comportamiento.

La actitud esta vista como una estructura integrativa tridimensional38; es
decir, “la integran las opiniones o creencias (cognitivo), los sentimientos
favorables o desfavorables (afectivo) y las conductas (conativo), factores que a
su vez se interrelacionan entre si.

e Las opiniones son ideas que uno posee sobre un temay no tienen por queé
sustentarse en una informacion objetiva.

e Los sentimientos son reacciones emocionales que se presentan ante un
objeto, sujeto o grupo social.

e Las conductas son tendencias a comportarse segun opiniones y/o
sentimientos propios”.39

A las actitudes generalmente se les considera como conductas adquiridas
que representan la experiencia pasada que guia, inclina o influye en la conducta.
Por esta razon es muy dificil su medicién directamente, por eso se han creado
diversas escalas de medicién a partir de un enfoque de sujeto, estimulo o
respuesta.

“El tipo mas comun de escala de actitudes, fue introducido por Likert; el cudl
es el centrado en el sujeto y representa una aplicacion directa de la teoria de los
test.”40

Una actitud puede ser modificada y por ello se han realizado diversos
estudios demostrando que el cambio de actitud depende de:

e “Ladiscrepancia entre la actitud original del receptor y la posicion por la
gue aboga la fuente del mensaje.

e Cuanto mayor es a pericia, la atraccién, la recompensa o poder coercitivo
de la fuente sobre el receptor, mayor sera el cambio.

e Factores tales como la apelacion emocional, el miedo, la activacion, el
estilo de la entrega, la presentacién explicita de conclusiones, la
refutacion de los contrargumentos, la repeticion y el orden de
presentacion tienen diferentes efectos en el cambio de actitud, que
dependen del contenido del mensaje y de la naturaleza del receptor.”4!

38 DORON, Roland y Parot, Francoise. Diccionario AKAL de psicologia. Ediciones AKAL. Madrid, 1998.
p.19.

%9 Diccionario de psicologia. Grupo Editorial Océano. Espafia. 1999. p. 13.

40 HARRE, Rom y Lamb Roger. Diccionario de psicologia social y de la personalidad. Paidds. México, 1992.
p.16y17.

4 HARRE, Rom y Lamb Roger. Diccionario de psicologia social y de la personalidad. Paidds. México, 1992.
p. 18.
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Existen diferentes estrategias para lograr un cambio de actitud en los
individuos; algunas de éstas son:

¢ “Una comunicacion es tanto mas persuasiva cuanto que la fuente que la
emite es competente, creible y simpética.

e Puede ser més eficaz presentar a la vez el proy el contra.

e En situacion de peligro, vale mas, exponer los medios para hacer frente
gue limitarse a recurrir al miedo”.42

e “Cuando los individuos son obligados a someterse en el nivel conductual,
tenderan a cambiar sus actitudes en concordancia con su conducta.

e Cuando la persona percibe que su propio compromiso con la accion es
voluntario.

e Exponer directamente al receptor al objeto de la actitud.

La efectividad de este tipo de estrategias depende de la medida en que el
contenido del mensaje esté mas relacionado con la fuente o receptor de la
comunicacién. En general se supone que la conjuncion de estrategias y contexto
daréa por resultado un mayor cambio de actitud.”43

3.4 ;Qué es la autoestima?

Existen varios intentos por definir a la autoestima por parte de especialistas en
el tema como son: Rosenberg, Coopersmith, William James, Enrique Rojas,
Wels, Maxwell, entre otros, pero para fines practicos de este trabajo,
retomaremos la definicién de Branden Nathaniel que expone en su libro: la
psicologia de la autoestima:

“La autoestima es la experiencia de ser competente para enfrentarse a los
desafios bésicos de la vida (eficacia personal) y de ser dignos de felicidad
(respeto a uno mismo):

e La eficacia personal o autoeficiencia: significa confianza en el
funcionamiento de mi mente, en mi capacidad para pensar y entender,
para aprender, elegir y tomar decisiones correctas; confianza en mi
capacidad para entender los hechos de la realidad que entran en el
ambito de mis intereses y necesidades; en creer en mi mismo; en la
confianza en mi mismo, superar los retos y producir cambios.

e El respeto a uno mismo o autodignidad: significa el reafirmarme en
mi valia personal; es una actitud positiva hacia el derecho de vivir y de

42 DORON, Roland y Parot, Francoise. Diccionario AKAL de psicologia. Ediciones AKAL. Madrid, 1998.
p.19. ]

43 HARRE, Rom y Lamb Roger. Diccionario de psicologia social y de la personalidad. Paidés. México, 1992.
p. 19.
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ser feliz; el confort al reafirmar de forma apropiada mis pensamientos,
mis deseos y mis necesidades; el sentimiento de que la alegria y la
satisfaccion son derechos innatos naturales.

La eficacia personal y el respecto a uno mismo son un pilar doble de una
autoestima saludable; si falta uno de ellos, la autoestima se deteriora”.

La necesidad de autoestima

La necesidad de autoestima para Branden Nathaniel es “una necesidad
humana bésica, que contribuye de un modo esencial al proceso vital; que es
indispensable para un desarrollo normal y sano; que tiene valor de
supervivencia”.44

Los seis pilares de la autoestima son:

Los seis pilares de la autoestima propuestos por Branden Nathaniel y que son
basicos para la vida de cada persona son:

1. Vivir conscientemente: “Si la vida y el bienestar de los individuos
dependen del uso correcto de su conciencia, entonces el grado en que
prefieran “la vista a la ceglera” constituye el determinante aislado mas
importante de su autoestima.

Una persona debe elegir cientos de veces al dia el grado de conciencia
con que funciona. Gradualmente, con el paso del tiempo, una persona
crea un sentimiento sobre qué tipo de individuo es, dependiendo de las
elecciones que haga y el grado de racionalidad e integridad que
manifieste”.45

2. Autoaceptacion: “la autoaceptacion estd implicita en la autoestima. Si
gueremos crecer y cambiar, debemos empezar por aprender a aceptarnos
a nosotros mismos.

La autoaceptacion es una actitud de autovalia y autocompromiso que
deriva fundamentalmente del hecho de estar vivo y ser consciente. La
autoaceptacién es incondicional”.46

“Al varon adolescente le afecta mas que a la mujer adolescente la
aceptacion social de su persona por el grupo de pertenencia y en
consecuencia, se hace valer mucho mas de lo que vale”.47

3. Responsabilidad: la responsabilidad de nosotros mismos es
claramente indispensable para la autoestima positiva. El ser responsable
de uno mismo implica darse cuenta de los siguientes puntos:48

44 BRANDEN, Nathaniel. La psicologia de la autoestima. Paid6s. México, 2001. p. 13, 14, 15y 45.

45 BRANDEN, Nathaniel. La psicologia de la autoestima. Paidds. México, 2001. p. 19y 20.

46 BRANDEN, Nathaniel. El poder de la autoestima: como potenciar este importante recurso psicolégico.
Paid6s. Buenos Aires, 1993. p. 90y 91.

47 POLAINO, Aquilino. Familia y autoestima. Ariel Psicologia. Barcelona, 2004. p. 186.

48 BRANDEN, Nathaniel. La psicologia de la autoestima. Paidés. México, 2001. p. 22y 23.
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Soy responsable de hacer realidad mis deseos.

Soy responsable de mis elecciones y actos.

Soy responsable del modo en que distribuyo mi tiempo.

Soy responsable de comunicarme correctamente con los demas.
Soy responsable de mi felicidad personal.

Soy responsable de elegir los valores segun los cuales vivo.

Soy responsable de elevar el grado de mi autoestima.

Soy responsable de mi conducta con otras personas: compafieros
de trabajo, asociados, clientes, pareja, hijos, amigos.

e Soy responsable del grado de conciencia que introduzco en mi
trabajo.

Ademas hay que tener en cuenta tres observaciones béasicas:4°

1. Si nos respetamos, tendemos a actuar de forma que se confirme y se
refuerce este respeto, por ejemplo: exigiendo a los deméas que nos
traten debidamente.

2. Si no nos respetamos, tendemos a actuar de maneras que rebajan
nuestro sentido del valor propio e, incluso, aceptando o aprobando un
comportamiento ajeno que es inapropiado, por lo tanto confirmando
y reforzando nuestra negatividad. Ejemplo: cuando a una persona por
mucho tiempo le han dicho o le han hecho sentir que no vale para
nada, que no sirve, que es un tonto o una tonta, etc. y a su vez, esta
misma persona se lo repite asi misma, y actia conforme a esto,
porque ya ha adoptado esta actitud hacia si mismo.

3. Si deseamos elevar el nivel del respeto a nosotros mismos, deberemos
actuar en orden a elevarlo — y esto empieza con un compromiso en el
valor de nuestra propia persona, que se expresard entonces a través
de un comportamiento congruente.

4. Autoafirmacion: “Afirmarse a uno mismo es la virtud de expresarse
adecuadamente, respetando las necesidades, deseos, valores 'y
convicciones que tenemos como personas, y buscando formas racionales
para expresarlas de forma practica.

Una autoafirmacion sana conlleva la voluntad de enfrentarse a los
desafios de la vida, en lugar de eludirlos, procurando obtener el control
sobre ellos.

5. Vivir con un propdsito: Los propédsitos constituyen la esencia del
proceso vital. Por medio de nuestros propésitos, organizamos nuestra
conducta, concediéndole un eje y una direccion. Por medio de nuestras
metas, creamos la sensacion de tener la estructura que nos permite
experimentar el control sobre nuestra existencia y nos hacen avanzar,
exigiéndonos el ejercicio de nuestras facultades, y dotando de energia a
nuestra existencia”.>0

49 BRANDEN, Nathaniel. Los seis pilares de la autoestima. Paidés. México, 1995. p. 58.
50 BRANDEN, Nathaniel. La psicologia de la autoestima. Paidés. México, 2001. p. 23 a 25.
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Integridad: “La integridad en la autoestima la vemos donde hay un
comportamiento coherente con los valores, convicciones y creencias que
profesa el individuo”.5!

Factores que condicionan la autoestima:

Para Aquilino Polaino y Branden Nathaniel, los factores que condicionan la
autoestima son principalmente:

a)

b)

d)

f)

9)

h)

“El tipo de relaciones que se establezcan entre padres e hijos
constituye un importante factor en la raiz de la autoestima.

El propio cuerpo, o0 mas exactamente expresado, la percepcion del
propio cuerpo. No hay estima sin corporalidad, de la misma forma que
no hay persona sin cuerpo. Pero la percepcion del propio cuerpo en la
mayoria de las personas casi nunca es objetiva.

Lo que piensa la persona acerca de si misma (conocimiento
personal), sea porque se conozca bien a si misma o sea porque
considere que quienes le conocen piensan bien de ella. En definitiva, la
autoestima es también funcién del propio conocimiento, de lo que
conocemos acerca de nosotros mismos.

La autoestima condiciona la expresion de las emociones, pero a su
vez la expresion de las emociones reafirma, consolida o niega la
autoestima de que se parte.

La autoestima también depende de lo que la persona hace,
especialmente con aquello que, hecho por ella, tiene mayor incidencia en
el hacerse a si misma.

El modo en que las personas perciben que son estimadas por los otros, a
la experiencia de sentirse queridos, al modo en que experimentan
gue determinadas cualidades personales son consideradas como valiosas
por los demas.

La confianza en otros y en si mismo forma parte del sentimiento de
confianza bésico, que esta integrado en la autoestima”.52

Por supuesto, el entorno en que nos criamos es critico para el
desarrollo de la autoestima.53

Por otro lado, debemos también tener en cuenta que las actitudes de los padres
son de gran importancia para el desarrollo de la autoestima; a continuacion se
enlistan algunas de las actitudes recomendables para los padres:>4

51 BRANDEN, Nathaniel. El poder de la autoestima: como potenciar este importante recurso psicolégico.
Paidés. Buenos Aires, 1993. p. 88.

52 POLAINO, Aquilino. Familia y autoestima. Ariel Psicologia. Barcelona, 2004. p. 32, 35, 36, 39, 41y 45.

53 BRANDEN, Nathaniel. La psicologia de la autoestima. Paidés. México, 2001. p. 17.

54 POLAINO, Aquilino. Familia y autoestima. Ariel Psicologia. Barcelona, 2004. p. 33.
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e Aceptacion incondicional, total y permanente de los hijos, con
independencia de sus cualidades y formas de ser.

e Afecto constante, realista y estable, sin altibajos o cambios bruscos como
consecuencia de las variaciones del estado de &nimo, de la impaciencia o
del cansancio de los padres.

e Implicacion de los padres respecto de la persona de cada hijo, de sus
circunstancias, necesidades y posibles dificultades.

e Coherencia personal de los padres y el hecho de que dispongan de un
estilo educativo que esté presidido por unas expectativas muy precisas y
gue se establezcan unos limites muy claros.

e Valoracion objetiva del comportamiento de cada hijo, motivandoles a que
sean ellos mismos, elogiando sus esfuerzos y logros, y censurandoles sus
errores y defectos.

e Proveerles de la necesaria seguridad y confianza, que les reafirma en lo
gue valen y les permite sentirse seguros de ellos mismos.

Los nifios que tienen mayores posibilidades de disfrutar de los cimientos
necesarios para una autoestima sana tienden a ser aquellos cuyos padres:5°

e Lescrian con amory respeto.

e Les permiten experimentar una aceptacion coherente y benevolente.

e Les ofrecen la estructura de respaldo que suponen unas reglas razonables
y unas expectativas adecuadas.

¢ No les bombardean con contradicciones.

e No recurren al ridiculo, la humillacion o el maltrato fisico para
controlarles.

e Demuestran que creen en la competencia y bondad del nifio.

Autoestima Positiva o Alta

Branden Nathaniel56 y Lia Lerners’, respectiva e individualmente enlistan una
serie de caracteristicas que destaca nuestra actitud si tenemos una autoestima
alta o positiva, y las mas importantes son:

e “Estamos mas inclinados a tratar a las demas personas con respeto,
benevolencia, buena voluntad y justicia, ya que no tendemos a percibirlos
como una amenaza y el respeto a nosotros mismos es la base del respeto

5 BRANDEN, Nathaniel. La psicologia de la autoestima. Paid6s. México, 2001. p. 17y 18.

56 BRANDEN, Nathaniel. EI poder de la autoestima: como potenciar este importante recurso psicolégico.
Paidos. Buenos Aires, 1993. p. 41,42, 71, 75, 76, 77, 84, 90.

57 LERNER, Lia. Del automaltrato a la autoestima: en busca de la salud. Lugar editorial. Buenos Aires,
2003. p.80.
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a los demas”; es decir, somos personas que respetamos y tratamos a los
demas como deseamos ser tratados y respetados.

e “Buscamos objetivos exigentes que la estimulen y el lograrlos la
alimenta”; es decir, somos todos aquellos que nos ponemos metas a
nuestro alcance y el lograrlas nos ayudan a sentirnos bien y alienta
constantemente a ponernos mas metas hasta alcanzar las més altas o las
gue creiamos imposibles de alcanzar.

e “Mejor equipados estaremos para enfrentarnos a la adversidad en
nuestras profesiones y en nuestras vidas personales; cuanto mas réapido
nos levantemos después de una caida, mas energia tendremos para
comenzar de nuevo; seremos mas ambiciosos, no necesariamente en
sentido profesional o econémico, sino en cuanto a lo que esperamos
experimentar en la vida; emocional, creativa, espiritualmente”; en otras
palabras; somos personas que no nos detenemos a pesar de las
dificultades y adversidades, rapidamente vemos la manera de superar el
momento y seguimos adelante aprendiendo de lo ocurrido para vivir
plenamente.

e “Mas dispuestos estamos a entablar relaciones positivas y a rechazar las
nocivas”; es decir, cuando se tiene una autoestima positiva buscamos
personas que también la posean, pues de esta manera se solventa nuestra
necesidad personal de tener contacto con gente con las mismas
caracteristicas personales y por lo tanto tendemos a rechazar lo negativo.

e “Tendemos a evaluar las habilidades y los logros de forma objetiva, sin
negarlos, ni exagerarlos”; es decir, no necesitamos exagerar nuestras
aptitudes, pero tampoco las negamos o las minimizamos pues tendemos
avalorarnos tal y como somos.

e “No es que no suframos o a veces experimentemos ansiedad, si lo
hacemos, pero estas experiencias no nos detienen. No vemos el
sufrimiento como la esencia de la vida”; es decir, no necesitamos del
sufrimiento para vivir, pues para nosotros no es necesaria la
autocompasion.

e “No nos vemos impulsados a mostrarnos superiores a los demas; ni
buscamos probar nuestro valor midiéndonos segun un estandar
comparativo. Nos alegramos de ser como somos, no de ser mejores que
otra persona”; es decir, no necesitamos minimizar, ni ridiculizar al otro
para sentirnos bien, nos aceptamos sin comparaciones con los demas.

e “Vivimos conscientemente: nos interesa saber qué estamos haciendo
cuando actuamos, comprendernos a nosotros mismos y al mundo que
nos rodea; inclusive la retroalimentacion que recibimos, que nos informa
si estamos 0 no en buen camino con respecto a nuestras metas y fines”; es
decir, nos sentimos bien debido a que existe una retroalimentacién entre
nosotros y la otra persona, gracias a una buena comunicacién, pues
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podemos dialogar y asi saber si estamos en lo correcto 0 no con respecto
al otro.

e “Pensamos con independencia”; es decir, somos todas aquellas personas
gue nos sentimos libres de pensar, sentir, actuar, etc., sin necesidad de
gue alguien mas nos evalue.

e “Tendemos a evitar caer en una relacion de enemistad con nosotros
mismos”; es decir, no necesitamos estar eternamente autopeleando, ni
autodestruyendonos para ser feliz.

e “La vitalidad y la extroversién en los deméas son, naturalmente, mas
atractivas que la vaciedad y la dependencia”s8; es decir, somos personas
gue nos sentimos atraidas por personas con gran vitalidad, educacion,
sociables, etc., ya que nos gusta aprender de los demés y seguir
nutriéndonos positivamente de éstas, mas que de personas antisociales,
deprimidas, etc.

e “Tenemos la capacidad de reconocernos en nuestros deberes y derechos”;
es decir, ante todo, somos personas responsables de nuestros actos y
consecuencias, disciplinados y respetuosos ante los demas y las cosas;
pero también sabemos cumplir con nuestras obligaciones.

¢Como se manifiesta la autoestima positiva?
La autoestima se puede manifestar de dos maneras: fisicamente e internamente.
1. “Anivel puramente fisico, se pueden observar caracteristicas tales como:

Ojos despiertos, brillantes y vivaces.

Rostro relajado que suele tener color natural y vitalidad en la piel.
Mentén en posicién natural y alineado con el cuerpo.

Mandibula relajada.

Hombros relajados aunque erguidos.

Manos que tienden a estar relajadas, graciles y quietas.

Brazos relajados y en posicion natural.

Postura relajada, erguida, bien equilibrada.

Modo de caminar decidido (sin ser agresivo, ni altanero).

e Voz modulada, con intensidad adecuada a la situacion y con
pronunciacion clara.

La relajacion implica que no nos estamos escondiendo de nosotros
mismos y que no luchamos contra quienes Somos.

2. Algunas formas en las que la autoestima positiva se manifiesta en nuestro
interior:

58 BRANDEN, Nathaniel. La psicologia de la autoestima. Paidés. México, 2001. p. 16.
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e Un rostro, actitud, manera de hablar y de moverse que refleja el
placer que sentimos de estar vivos.

e Serenidad al hablar de los logros y fracasos directa y honestamente,
ya que mantenemos una relacion amistosa con los hechos.

e Comodidad al dar y recibir cumplidos, expresiones de afecto, aprecio,
etc.

e Apertura a la critica y comodidad para reconocer errores porque
nuestra autoestima no esta atada a una imagen de “perfeccion”.

e Nuestras palabras y acciones tienden a ser serenas y espontaneas
porque no estamos en guerra con NOsotros Mismaos.

e Armonia entre lo que decimos y hacemos y nuestro aspecto y gestos.

e Una actitud abierta y de curiosidad hacia las ideas, experiencias y
posibilidades de vida nuevas.

e Sisurgen sentimientos de ansiedad o inseguridad, es menos probable
que nos intimiden o abrumen, ya que no suele ser dificil aceptarlos,
dominarlos y superarlos.

e Capacidad para gozar los aspectos humoristicos de la vida, en
nosotros mismos y los demas.

e Flexibilidad para responder a situaciones y desafios, movida por un
espiritu inventivo e incluso ludico, ya que confiamos en nuestra
mente y no vemos la vida como una fatalidad o derrota.

e Comodidad con una actitud positiva en nosotros mismos y en los
demas.

e Capacidad para preservar la armonia y dignidad en condiciones de
estrés”s9,

Autoestima mediana

Tener una autoestima mediana segun Branden Nathaniel es: “fluctuar
entre sentirse apropiado e inapropiado, acertado o equivocado como persona; y
manifestar estas inconsistencias en la conducta, algunas veces actuando
prudentemente, algunas veces actuando de manera insensata, reforzando con
ello la incertidumbre acerca de como somos en nuestro fuero interno” 60,

59 BRANDEN, Nathaniel. El poder de la autoestima: como potenciar este importante recurso psicoldgico.
Paid6s. Buenos Aires, 1993. p. 69y 70.
60 BRANDEN, Nathaniel. Los seis pilares de la autoestima. Paidés. México, 1995. p. 47.
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Autoestima baja

Para Branden Nathaniel®! y Lia Lerners2, las caracteristicas que destaca nuestra
actitud si tenemos una autoestima baja son:

e “A menos aspiran y menos logros obtienen”; es decir, n0 nos creemos
merecedoras de una vida mejor, asi que nos conformamos con lo minimo
o con lo que nos den.

e “Buscan la seguridad de lo conocido y poco exigente”; es decir,
preferimos seguir andando con alguien que ya conocemos, aungue nos
maltrate, que buscar a una persona que nos exija un mayor Compromiso
como por ejemplo el respecto.

e “Gustan a veces hablar del peligro de tener “demasiada”; es decir, nos
gusta minimizar las aptitudes y actitudes positivas de los demas como
por ejemplo la autoestima positiva del otro, por el hecho de no poseerlay
por lo tanto, sentirnos vulnerables ante el otro que si la tiene.

e “Se muestran irritables generalmente frente a personas entusiastas con
respecto a la vida”; es decir, cuando vemos que en nuestra vida todo es
negativo y nos molesta que al otro o a los demas les esté yendo bien.

e “Se rebelan contra la naturaleza como el intento de abandonar todos los
valores, principios y normas”; es decir, cuando nos volvemos rebeldes
ante todo sin una razén justificable y nos comportamos como si no
fuésemos nosotros mismos.

e “Pueden promover conductas autodestructivas”; es decir, cuando
abandonamos nuestros proyectos por ceder ante los demas, aunque al
hacerlo nos estemos lastimando o frustrando nuestros suefos.

e “Pueden depender hasta esclavizarse del concepto de los demas”; es
decir, cuando dependemos totalmente de las opiniones de los demas,
hasta no poder realizar nada sin antes consultarlo con la otra persona;
pues nos hemos esclavizado a su opiniéon y hemos hecho a un lado o
silenciado la propia.

e “Pueden presentar una comunicacion confusa, evasiva e inadecuada con
los demas, debido a su incertidumbre sobre sus propios pensamientos y
sentimientos y/o por temor a la reaccién del oyente”; es decir, es cuando
no sabemos claramente lo que queremos o sentimos y por lo tanto nos
comunicamos erroneamente; por ejemplo, cuando no se exactamente si
quiero 0 no a mi pareja y le digo con palabras que la amo, pero con mi
actitud le demuestro totalmente lo contrario; o bien cuando no llevo una

61 BRANDEN, Nathaniel. El poder de la autoestima: como potenciar este importante recurso psicolégico.
Paid6s. Buenos Aires, 1993. p. 41, 71y 89.

62 | ERNER, Lia. Del automaltrato a la autoestima: en busca de la salud. Lugar editorial. Buenos Aires,
2003. p. 81y 82.
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buena comunicacién con mi pareja por el temor a la reaccién que tenga
respecto a mis palabras.

e “Tienden a disminuir la resistencia a las adversidades de la vida. Los
individuos tienden a sentirse més influidos por el deseo de evitar el dolor
gue por el de experimentar la alegria; lo negativo tiene mas poder sobre
ellos que lo positivo”®3; es decir, cuando mi relacion de pareja es negativa
ya sea de manera fisica, psicoldgica o verbal, y prefiero seguir sufriendo
por esa causa que por romper con esa relacion y buscar una donde me
sienta mas estable, feliz y esto lo hago por el solo hecho de evitarme el
dolor o sufrimiento de un rompimiento o encontrarme con mi soledad.

¢COlmo se puede mejorar o hacer crecer la autoestima?

Para Aquilino Polaino, las dos condiciones necesarias para hacer crecer la
autoestima son las siguientes:

1. “Que el conocimiento personal esté fundamentado en la verdad;

2. Que se disponga de un proyecto personal realista que pueda
alcanzarse, no importa el esfuerzo que haya que hacer para ello”.64

Obstaculos para el crecimiento de la autoestima

El medio familiar es fundamental en el impacto de la autoestima; ya sea de
manera positiva o negativa; es decir, los padres pueden alimentar la confianza y
el amor propio o poner enormes obstaculos en el camino del aprendizaje de
tales actitudes.

Los padres crean importantes obstaculos para el crecimiento de la
autoestima de su hijo cuando®®:

e Transmiten que el niflo no es “suficiente”.
e Lo castigan por expresar sentimientos “inaceptables”.
e Lo ridiculizan o humillan.

e Transmiten que sus pensamientos o sentimientos no tienen valor o
importancia.

¢ Intentan controlarlo mediante la verglienza o la culpa.

e Lo sobreprotegen y en consecuencia obstaculizan su normal aprendizaje
y creciente confianza en si mismo.

63 BRANDEN, Nathaniel. La psicologia de la autoestima. Paidés. México, 2001. p. 15y 16.

64 POLAINO, Aquilino. Familia y autoestima. Ariel Psicologia. Barcelona, 2004. p. 44.

65 BRANDEN, Nathaniel. El poder de la autoestima: como potenciar este importante recurso psicolégico.
Paid6s. Buenos Aires, 1993. p. 34y 35.
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e Educan al nifio sin una norma, sin una estructura de apoyo, 0 con
normas contradictorias, confusas, indiscutibles y opresivas. En ambos
casos inhiben el crecimiento normal.

e Niegan la percepcién de su realidad e implicitamente lo alientan a dudar
de su mente.

e Tratan hechos evidentes como irreales, alterando asi el sentido de
racionalidad del nifio.

e Aterrorizan al nifio con violencia fisica 0 con amenazas, inculcando
agudo temor como caracteristica permanente en el alma del nifio.

e Tratan a un nifio como objeto sexual.

e Leensefian que es malvado, indigno o pecador por naturaleza.

Pseudoestima

La pseudoestima descrita por Branden Nathaniel “es la ilusién de la
autoeficiencia y autodignidad sin la realidad. Es un medio no racional, una
autoprotecciéon para disminuir la ansiedad y brindar un falso sentido de
seguridad, para aplacar nuestra necesidad de autoestima auténtica mientras nos
permitimos eludir las causas reales de su falta. Estd basada en valores que
pueden ser apropiados o inapropiados, pero que en cualquier caso no estan
intrinsecamente relacionados con lo que exigen la autoeficiencia y la
autodignidad” 66,

La estabilidad de la autoestima

La estabilidad de la autoestima desde el punto de vista de Aquilino
Polaino nos dice que: “la experiencia personal pone de manifiesto que las
personas cambian de un momento a otro su estima personal, probablemente en
funcion de los espontaneos cambios de su estado de animo y de las
circunstancias que se concitan en su vida cotidiana” 67,

Algunos otros puntos importantes que hay que tomar en cuenta
acerca de la autoestima segun Branden Nathaniel son:

e “La autoestima fortalece, da energia, motiva. Nos impulsa a alcanzar
logros y nos permite complacernos y enorgullecernos de nuestros logros:
experimentar satisfaccion.

66 BRANDEN, Nathaniel. El poder de la autoestima: como potenciar este importante recurso psicoldgico.
Paid6s. Buenos Aires, 1993. p. 61y 62.
67 POLAINO, Aquilino. Familia y autoestima. Ariel Psicologia. Barcelona, 2004. p. 25.
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e Segun un importante principio de las relaciones humanas, tendemos a
sentirnos mas comodos, mas “como en casa”, con personas cuyo nivel de
autoestima es similar al nuestro.

e La autoestima es una experiencia intima; habita en mi alma. Es lo que yo
pienso y siento respecto a mi mismo, no lo que otra persona piensa o
siente respecto a mi.

e Laautoestima se adquiere, no se da.

e Cuanto mas alto sea el nivel de nuestra independencia y mas deseemos
pensar por nosotros mismos, mas alto tendera a ser el nivel de nuestra
autoestima.

e La autoestima esta arraigada mas bien en las operaciones mentales
internas que en los éxitos o fracasos externos. Siempre tenemos dentro
de nosotros mismos la posibilidad de cambiar. No necesitamos ser
prisioneros de las elecciones del pasado”.68

e “Hay que saber distinguir la autoestima del orgullo, por lo tanto: El
orgullo es la recompensa emocional del logro. No es un vicio que
debamos vencer, sino que debemos alcanzar. El orgullo contempla lo que
se ha conseguido y dice “lo hice”. La autoestima contempla lo que
necesita hacerse y dice “puedo hacerlo”.69

Autoestima en hombres y mujeres adolescentes

La autoestima en hombres y mujeres adolescentes es muy diversa, ésta varia
segun los estereotipos sociales; a continuacion Aquilino Polaino describe
brevemente estas diferencias:

e “Autoestima en los hombres adolescentes

En el vardn adolescente la autoestima se hace depender de la fuerza, el poder
econdmico, las habilidades para el deporte, las calificaciones escolares y desde
fecha reciente —esto esté actualmente cambiando- el atractivo fisico.

e Autoestima en las mujeres adolescentes

En las mujeres adolescentes la autoestima esta compuesta con otros
contenidos. En primer lugar, la belleza y el atractivo fisico, siempre con una
especial referencia a lo que estda de moda. A esta primera categoria se
subordinan, a mucha distancia, las restantes, como, por ejemplo, las
calificaciones escolares, las capacidades intelectuales, las habilidades
deportivas, etc. Antes que estas Ultimas importa mucho mas a las chicas
adolescentes la simpatia. La inteligencia, en cambio, suele estar objetivamente

68 BRANDEN, Nathaniel. El poder de la autoestima: como potenciar este importante recurso psicoldgico.
Paid6s. Buenos Aires, 1993. p. 38, 41, 62, 84,86 Y 95.
69 BRANDEN, Nathaniel. Los seis pilares de la autoestima. Paidés. México, 1995. p. 60.
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infravalorada, con independencia de que esa adolescente sea mas 0 menos
inteligente.

Hasta tal punto tienen fuerza estas estereotipias que, paradojicamente, el
modo de alabanza social respecto de las adolescentes suele seguir en descenso
los tres hitos siguientes: en primer lugar, ser guapa; y si no se es del todo guapa,
ser simpatica; y si no se es ni lo uno ni lo otro, entonces y s6lo entonces, ser
inteligente”0.

Tanto hombres como mujeres, cometen numerosos errores de
subestimacion, més que de sobrestimacion, aunque ambos errores traen
consecuencias negativas como son la inseguridad, inquietud, angustia, dudas,
indecisiones, entre otras. La mayoria de las veces, los errores de subestimacion
se deben por defecto, mientras que en los errores de sobrestimacion son por
exceso.

A muchos jévenes les falta afirmarse a si mismos; es decir, carecen de
caracter, personalidad y seguridad; es aqui donde hay que poner mucha
atencion, pues de ésta depende la seguridad personal y la prevencion de muchos
problemas personales y sociales como por ejemplo: la violencia.

Por consiguiente, segun Aquilino Polaino, el camino para afirmar al
adolescente sigue estas tres etapas’:

1. Manifestarle cuales son sus rasgos positivos;

2. Ensefarle a crecer lo mas rapidamente posible en ellos; y

3. Ensefarle como ha de disponer de ellos no para hacer crecer su yo hasta
gue se haga un monstruoso gigante, sino para contribuir a solucionar
problemas y para que los deméas también crezcan y queden afirmados en
sus respectivos valores.

70 POLAINO, Aquilino. Familia y autoestima. Ariel Psicologia. Barcelona, 2004. p. 189, 190.
1TPOLAINO, Aquilino. Familia y autoestima. Ariel Psicologia. Barcelona, 2004. p. 192.
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Capitulo 4

Propuesta de campafa social de sensibilizacion y prevencion de la
violencia en el noviazgo.

4.1. Investigacion de mercado
a) Determinacion del problema:

La violencia en el noviazgo es un problema real que esta presente en
nuestra sociedad desde hace muchos afos, lamentablemente a pasado
por desapercibida y se encuentra en aumento; asi como también que los
jovenes no se dan cuenta del problema hasta que estan fuera de la
situacion (noviazgo); por lo cual es de suma importancia sensibilizar a la
poblacién universitaria sobre este problema, asi como su prevencion.

b) Objetivo de la investigacion:

Demostrar estadisticamente cuantos casos de violencia en el noviazgo
se presentan en una muestra representativa.

c) Hipotesis:

La mayoria de los jovenes han vivido violencia en el noviazgo; por lo
tanto, con la propuesta de campafia lograremos sensibilizar a los jévenes
respecto a su problematica en especifico.

d) Determinacion de la muestra:

El universo a estudiar serdn mujeres y hombres jévenes universitarios
entre 18 y 24 afos de edad, de todas y cada una de las Facultades de
Ciudad Universitaria.

La formula a utilizar de acuerdo a la poblacion es la siguiente:

Formula finita n= Z2pq
eZ

n = muestra

z = nivel de confianza

p = probabilidad a favor

g = probabilidad en contra

e = margen de error

N = Numero de elementos que componen el universo

e El grado de confianza (z) con el que se trabajara sera del 95% (que
representa el porcentaje de casos); el cuél se calcula con el valor de 1.96
segun la tabla establecida para este tipo de estudios sociales.

e La probabilidad a favor (p) y la probabilidad (q) en contra se manejaran
con el 50% cada uno.
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e El margen de error (e) serd del 5% y el nimero de elementos que
componen el universo (N) es de 400.
Entonces al sustituir los datos en la formula:

n = (95%)2 (50%) (50%)

(5%)2
n=(1.96)2 (.5) (.5)
(.05)2
n=(3.84) (.5) (.5)
(.0025)
n =(.9604)
(.0025)

n = 384 (muestra inicial)

Ahora debemos sustituir los valores en lo que llamamos férmula de
muestra de correccion finita:

n= No
1+no-1
N

n= 384
1+384-1
4025

n= 384

1+ 383
4025

n= 384
1+ 0.095

n= 384
1.095

n = 350 (muestra corregida)

e) Tipo de muestreo:
El tipo de muestreo a utilizar es el no probabilistica de cuotas (edad,

estado civil, etc.) y se realizard a las mujeres y hombres joévenes antes
mencionados en todas las Facultades de Ciudad Universitaria.
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f) Métodos para la obtencidon de datos:

El método para la obtencién de datos seré la Encuesta; por medio de
un cuestionario que estard compuesto por preguntas abiertas y cerradas.
En las primeras, se pedird que expliquen con sus propias palabras
algunas definiciones o que anoten datos especificos necesarios para este
trabajo y en las ultimas se utilizardn preguntas dicotomicas (si 0 no) y
preguntas de opcion multiple para una mejor obtencion de datos.

g) Tabulacion:

La tabulacion se llevara a cabo de manera manual.

h) Analisis e informe de resultados

Con relacion a la Propuesta de Camparia Social de Sensibilizacién y Prevencion
de la Violencia en el Noviazgo, se llevo a cabo, la investigacion de mercado, en
todas las facultades de Ciudad Universitaria, donde se realizaron 384
encuestas a estudiantes, donde el 47% fueron hombres y el 53% mujeres, de
entre 18 y 24 afos de edad, independientemente de su estado civil, preferencia
sexual, carrera y semestre que cursan respectivamente.

La encuesta tuvo una duracion aproximada de 10 minutos por persona,
guedando la muestra final conformada de la siguiente manera:

SEXO
120% -
100%
100% | —
80% N T ) "
e 0 MUJERES
|
60% - 53% 47% e m HOMBRES
g m TOTAL
40% o

20% -

0%
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La edad de los/as estudiantes como anteriormente se comento, va de 18 a 24
afnos de edad, siendo mas representativo los de 19 afios con un 22% vy los de
20 afos con un 21%.

EDAD

30% -+

<
[=)
&

25% -

22%

22%
1%
21%

O MUJERES
m HOMBRES
= TOTAL

20%

18%

20% +

16%
14%

15% -

11%

10%

5% 4

0% -
18 aflos 19 aflos 20 aflos 21 afios 22 afios 23 afios 24 afos

De acuerdo a la gran cantidad de diversidad que existe en la Universidad, fue
necesario dividir las encuestas entre todas y cada una de las facultades
deacuerdo a su poblacion, logrando asi reunir una muestra representativa del
pensar y sentir de nuestro target acerca del tema a tratar.

FACULTAD

‘ OMUJERES B HOMBRES OTOTAL

20%
15%
10%

5%
0%
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Como se ve en la siguiente gréafica, el periodo de recoleccién de la muestra se
llevé a cabo a finales del afio 2006; por lo cual los semestres que se estaban
cursando principalmente son los nones, aunque este sistema varia de acuerdo a
cada facultad y carrera a cursar.

SEMESTRE

O MUJERES m HOMBRES & TOTA

35% -
30% +
25% +
20% +
15% -
10% -

5% +

0% -

22%

L ]22%
e
L 129%
%
e A

1 0%
1%
1%
0%
1%
0%
] 1%
1%
1%

1Sem. 2Sem. 3Sem. 4Sem. 5Sem. 6Sem 7Sem 8Sem 9Sem. 10Sem. Sem. Pasante
Mixtos

El estado civil de las personas encuestadas fue mayoritariamente
solteros/as en un 98% por lo que los demas resultados se englobaron en
otros con un 2%, los cuales conforman; casado/a, divorciado/a, otro.

ESTADO CIVIL

120% -
97% 98% 98%
100% - -

80% 1 o MUJERES
m HOMBRES

@ TOTAL

60% -

40% -

20% +

3% 2% 2%
0% e ———rw
Soltera/o Otro
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En la siguiente grafica se puede ver que el 22% de la poblacion estudiantil,
también trabajay el 78% restante solo se dedica a la escuela; estos datos nos
servirdn més adelante para apoyar el fundamento de si existe 0 no violencia
econdmica en las parejas y en que proporcion de acuerdo a este dato previo.

¢ TRABAJAS?
04
zg OA’ 8% o 8%
/0 i
0 i |
70% e
60% - o O MUJERES
50% - e
o m HOMBRES
40% - ",
30% | o 2% 2% : @ TOTAL
|
20% 1 T o
10% | o o
O% .:. ._.
Si No

El 96% de nuestros encuestados han tenido novio/a en algin momento de
su vida, contra un 4% que contesté que nunca ha tenido un noviazgo.

¢HAS TENIDO NOVIO/A?

120% -

100% - oay %% 96%

%
80% O MUJERES

m HOMBRES
o @ TOTAL

60% -

40% -

20% -

) 6% 2 % 4%
0% " [ aw]
Si No
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De este 96% que han tenido algun noviazgo a lo largo de su vida,
actualmente solo el 42% mantiene una relacion de pareja.

¢ ACTUALMENTE TIENES NOVIO/A?
70% -
0,
62% 58% O MUJERES
60% 1 >5% HOMBRES
ua ]
0 |
50% 1 45% sy 12 = 2 TOTAL
40% - e =
30% - o o
20% | = us
10% -
0% i o)
Si No

Como se menciond al principio del informe, nuestra muestra fue aplicada de
manera representativa de la gran diversidad de poblacion en la Universidad, con
ello, también esta incluida la diversidad sexual, puesto que es un hecho real que
no podemos dejar de lado, ni excluir, ya que todos y cada uno de los estudiantes
encuestados conforman el universo a estudiar, por tal motivo podemos ver que
existe en un 91% las relaciones heterosexuales, el 3% homosexuales, el 3%
bisexuales y por tltimo un 3% que no contesto esta pregunta por alguna causa
en particular, pero sin afectar nuestros resultados.

En este punto, es importante recalcar que de acuerdo a esta grafica también se
veran afectadas en gran medida los resultados que se describen posteriormente
con respecto a la violencia que se vive dentro de una relacion de pareja, ya sea
heterosexual, homosexual o bisexual.

TU/S PAREJA/S HA/N SIDO DEL:

100% 1 91%91%01%

90% -
80% -
70% - O MUJERES
60% 4 m HOMBRES
50% 1 = TOTAL
40% -
30% -
20% -
10% - 1% 4% 3% 29% 3% 3% 5% 594 3%
0%
Sexo opuesto Mismo sexo Ambos No contest6
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La siguiente grafica nos ayuda a verificar que la cantidad de gente
actualmente con pareja es del 42% y que el resto de los que han tenido pareja,
terminaron su relacion principalmente en un 17% hace méas de un mes,
pero menos de seis meses y en un 16% hace mas de seis meses, pero
menos de un afo, lo cudl deja ver que gran parte de nuestro target ha tenido
un noviazgo en menos de un afo, lo cual representa que sus respuestas se han
basado en relaciones recientes.

¢HACE CUANTO TERMINO TU ULTIMA RELACION?

O MUJERES
B HOMBRES
= TOTAL

38%
- mmEn 420

9%
5%
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1%
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e
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terminado menos de deunmes deseis deunafio dedos detres decuatro contestd
un mes o pero meses pero afios pero afos pero afios pero
un mes menos pero menos menos menos menos
de/o seis menos de/odos delo tres de/o de/o cinco
meses de/oun afios afios cuatro afios
afio afos

La duracion que se presenta en los noviazgos de los encuestados en su
mayoria es de un mes a dos afos, con un 23% de uno a dos afos y un
21% de un mes a seis meses, al igual con un 21% de seis meses a un afo.
Con esta duracion en los noviazgos, se pueden mostrar claramente conductas de
violencia de cualquier tipo; no es necesario mas tiempo para percatarse que tipo
de relacion se esté viviendo.

¢ CUANTO TIEMPO HA DURADO O DURO TU RELACION MAS LARGA?

X °
©
30% 288 g8 BE9
25% odg &ad ]
20% oS Sas S8 0 MUJERES
° ] SIS
| ]
15% ' — m HOMBRES
10% ou) Cur
5% " o 0 TOTAL
0% !l! .l. | A
Menos de Mas deun Masde Masdeun Masde Mas de Mas de Mas de No
unmes 0 mes pero seis afio pero dos afios tres afios  cuatro cinco contesto
un mes menos meses menos pero pero afios pero afios
de/o seis pero de/o dos menos menos menos
meses menos afios de/o tres de/o de/o cinco
de/o un afios cuatro afios
afo afos
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Otro dato importante para nuestro estudio es si se ha vivido violencia sexual en
el noviazgo; por esta razon se consider6 importante saber en que porcentaje se
mantienen relaciones sexuales o no en el noviazgo, a lo cual obtuvimos que en
un 69% se han mantenido relaciones sexuales contra el 31% que no las
ha tenido; este dato nos servira de apoyo para los porcentajes que se arrojen
en si han o no sufrido de violencia sexual en su noviazgo.

¢ HAS TENIDO RELACIONES SEXUALES?
90% 1 83%
80% | O MUJERES
69% m HOMBRES
70% A
" m TOTAL
60% | 56% e
.I.I
50% - = 44%
|
40% e
|
30% A ::::
L
20% | gm o
10% - =
0% e
Si No

Los medios de comunicacion de la UNAM mas utilizados por los
estudiantes son principalmente, en un 90% la Gaceta UNAM, el 73% la
Pagina Web de la UNAM, 46% los Medios Alternos como son las
mamparas, paraderos, pumitas y el metro CU; y en menor grado con un 25% Tv
UNAM, 24% Boletines de las facultades, 18% Radio UNAM vy el 17% las
Publicaciones digitales. Estos datos son de vital relevancia para realizar la
estrategia de medios; con los cuales debemos alcanzar a la mayor cantidad de

personas a estudiar, para que la campafa realmente tenga un impacto
favorable.

¢QUE MEDIOS DE COMUNICACION DE LA UNAM CONSULTAS? O MUJERES

SRR o
100% & 3’\0 S ré < §) ) B HOMBRES
80% (oS R e ~ '5 e e 5 < § =™ TOTAL
3o 28 - - R B =
0% "un 1 " [ ] us [ 1 [ fu"
Gaceta UNAM  Radio UNAM TvUNAM Pag.Web  Publiciaciones Boletineso  Otros medios
Digitales Gacetade tu alternos
Facultad (mamparas,
pumitas,
paraderos,
metro CU)
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Para saber el pensar y sentir del target, fue necesario realizar cinco
preguntas abiertas sobre conceptos (autoestima, amor, mujer, hombre y
violencia) con los cuales todos hemos tenido contacto de alguna u otra manera
en nuestra vida y que determinan en gran medida el actuar de hombres y
mujeres con respecto al tema de estudio. Estas preguntas dieron los siguientes
resultados:

La autoestima es considerada por los estudiantes entrevistados en un 99%
como el amor, respeto, aceptacion, seguridad, confianza, valoracion,
aprecio, cuidado y dignidad hacia uno mismo; mientras que el 1%
manifestd otro tipo de concepto; el cual no es relevante, puesto que no es
representativo en este caso.

AUTOESTIMA

O MUJERES
B HOMBRES
m TOTAL

120% 99% 98%  99%
100% |

80% -
60% -
40%
20% -

0%

0% 2% 1%

Amor. respeto, aceptacion, Otros
seguridad, confianza, valoracion,
aprecio, cuidado y dignidad hacia
uno mismo

El amor en un 84% es un sentimiento de cariio, de amor,
comprension, libertad, respeto, confianza, lealtad, compromiso,
aceptacion, apoyo, tolerancia e igualdad hacia uno mismo y hacia un
tercero, contra el 16% que expreso otras definiciones, que de igual manera que
en el concepto anterior, no repercute en los resultados; puesto que la mayoria
tiene definido el mismo concepto del amor.

AMOR
100% 87% 799 84%
80% .
60% l:l:
4218? . 13% 21%  16%
0) l. N
0% | o= TR [ vuseRes
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comprension, libertad, respeto,
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La mujer es definida en un 64% como un ser humano del sexo
femenino, en un 7% como la persona que da vida y de igual manera con un 7%
como el ser mas hermoso y comprensivo, en un 6% como complemento del
hombre, y de una manera no trascendente en un 14% como otros y en un 2% no

contestaron.

MUJER

75%
2%
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@B TOTAL
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El hombre en un 68% es considerado como ser humano del

sexo

masculino, en un 10% como complemento de la mujer, en un 7% lo ven como
proteccién, seguridad, fortaleza y apoyo; como ser machista y celoso en 1%, el
13% lo definieron de otras maneras no relevantes y el 2% no contestaron.
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La violencia esta mejor definida en general con un 89% como acto de
agresion (fisico, psicoemocional, verbal, econdmico, sexual) que
afecta la integridad de todos; también es visto como un acto necesario en
situaciones extremas, cuando no hay una correcta comunicacion (o cuando la
gente no entiende con palabras) en un 3%, y en un 1% respectivamente como un
acto natural del instinto animal (caracteristica humana) y como medio de
descargas emocionales (miedos, temores, frustraciones, etc.); en un 3% en otros
(no importantes, ni representativos) y 3% no contestaron.

X 0 MUJERES
n o X VIOLENCIA
100% - o X O m HOMBRES
90% - B
80% -~ B TOTAL
70% -+
60% -
50% -
40% -|
30% -|
20% -+ S e L © e £ ¥
10% - g & 3 R £33 D) R 3 &
0% | n_n_m B s . . - | .
Acto de agresion Acto natural del ~ Acto necesario en Medio de Otros No contestaron
(fisico, instinto animal situacines descargas
psicoemocional, (caracteristica extremas, cuando emocionales
verbal, econémico, humana) no hayuna correcta (miedos, temores,
sexual) que afecta comunicacion (o frustraciones, etc.)
laintegridad de cuando la gente no
todos. entiende con

palabras).

Ahora pasamos a graficar qué Tipos de Violencia han vivido los jovenes
(hombres y mujeres) en sus noviazgos; para su mejor entendimiento se
dividieron en seis rubros de violencia, los cuales son los siguientes:

El primero es la Violencia Psicoemocional donde se observa que en un
74% de los casos, les han celado de amigos, compaferos o familia, al
55% le han insistido en querer saber con quien estaba, al 37% le han
prohibido algo, al 35% le han condicionado, al 33% le han pedido saber
exactamente todo lo que hace, al 17% le han humillado o descalificado
por su fisico, forma de ser, de vestir, de pensar o sentir, y por altimo al
16% le han amenazado con dejarlo o suicidarse.

VIOLENCIA PSICOEMOCIONAL = MUJERES

m HOMBRES
B TOTAL

75%
74%

X
™
~

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

0%

¢Tehaceladode  ¢Te haprohibido  ¢Te ha amenazado ¢Teha ¢Ha insistido en ¢Ha querido saber ¢ Te ha humillado o
amigos, algo? con dejarte o condicionado? querer saber con  exactamente todo lo descalificado por tu
compafieros(as) o suicidarse? quién estabas? gue haces? fisico, forma de ser,
familia? de vestir, de pensar

o sentir?
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El segundo tipo de violencia es la Violencia Verbal con un 63% donde su
pareja se ha callado ante el enojo y el 61% se ha ido sin solucionar
algun problema o enojo, al 50% le han ignorado, al 34% le han dicho
palabras hirientes u ofensivas, al 28% le han gritado o insultado, al
21% le han dado miedo las reacciones de su pareja, y finalmente al 19%
lo han coartado de expresar lo que piensa o siente.

VIOLENCIA VERBAL & MUJERES
m HOMBRES
” < § S g, =38 @ TOTAL
i Sl Bz GRS
?ﬁ . o
o o
: : :
2 L _n_
cTeha ¢Tehadicho ¢Seha ;Te ha ¢Se haido ¢Teha  ¢Te hadado
gritado o palabras  callado ante ignorado? sin coartado de  miedo por
insultado?  hirientes u el enojo? solucionar  expresar lo sus
ofensivas? algun que piensas reacciones?
problema o o sientes?
enojo?

El tercer tipo es la Violencia Econdmica con el 26% que le han criticado
por la manera en que gasta el dinero, al 8% le hacen pagar siempre,
porque segun su pareja no trae, no le alcanza el dinero o no tiene cambio, al 6%
le han condicionado el dinero y al 2% le han pedido dinero a cambio
de no dejarlo/la. En este punto es donde hay que retomar la pregunta
anterior del porcentaje de la poblacién que trabaja y la que no; aunque esta
caracteristica en particular no es la Unica para que se sufra una violencia
econdémica, hay que recordar que incluso se puede sufrir de ésta aln no
teniendo empleo.

. VIOLENCIA ECONOMICA o MUJERES
5%
3% m HOMBRES
%ggﬁ’ m TOTAL
0
20% 11%
7% 8%

10% 9 6% %

0% 4% 19 3% 206 ’

0%
¢ Te ha criticado por la ¢ Te ha condicionado ¢ Te ha pedido dinero a ¢ Te hace pagar
manera en que gastas el dinero? cambio de no dejarte? siempre, porque segin

el dinero? el/ella no trae, no le
alcanza el dinero o no
tiene cambio?
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El cuarto es la Violencia Fisica donde se muestra que el 22% ha sufrido
de empujones, cachetadas, pellizcos, rasguios, golpes, mordidas y/o
ha sido inmovilizado, al 19% le han hecho un chupetén o marca sin
su consentimiento y al 5% le han arrojado alguna sustancia o
aventado algun objeto con el fin de lastimarlo/a.

VIOLENCIA FISICA
o MUJERES
35% 29% m HOMBRES
0, 0
gg oj; 2904 24% L TOTAL
20% 15% I
15% ut Y
10% e %% 9% gy
5% =
596 | . —
¢ Te ha empujado, ¢ Te ha arrojado alguna ¢ Te ha hecho algun
cacheteado, pellizcado, sustancia o aventado chupetén o marca sin tu
rasgufiado, golpeado, algun objeto para consentimiento?
mordido, y/o lastimarte?
inmovilizado?

El quinto es la Violencia Sexual con un 21% al que han besado o
acariciado sin su consentimiento, al 13% le han rozado erdticamente
sin su consentimiento, al 8% le han mostrado los genitales sin su
consentimiento, al 7% le han presionado u obligado a hacer o tener
actos sexuales que no deseaba o que le generaron dolor, al 6% le han
presionado u obligado a tener relaciones sexuales y al 4% le han
penetrado sin su consentimiento.

VIOLENCIA SEXUAL 0 MUJERES

28% m HOMBRES
O TOTAL

¢ Te ha presionado ¢Te ha presionado ¢ Te ha besado o ¢ Te ha penetrado ¢ Te ha rozado ¢ Te ha exhibido
u obligado a tener u obligado a hacer acariciado sin tu (boca, vagina o eréticamente sin tu sus genitales sin
relaciones o tener actos consentimiento? ano) sin tu consentimiento? tu consentimiento?
sexuales? sexuales que no consentimiento?
deseas o que te
generen dolor?
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El sexto y ultimo rubro es de la Violencia de Género en el cual al 14% le
han prohibido o limitado tener una vida social independiente de su
pareja, al 8% le han obligado o presionado a vestirse, pintarse,
actuar, o comportarse de cierta manera, al igual que al 8% le han
prohibido hacer o dejar de hacer algo porque no es adecuado por su
género, al 5% le han prohibido o Ilimitado a desarrollarse
profesionalmente y por ultimo al 4% le han discriminado o humillado
por ser mujer u hombre.

VIOLENCIA DE GENERO @ MUJERES |

15% m HOMBRES
@ TOTAL

8% 8% 8% 8%

4% 4% 4%

¢Te ha discriminado ¢ Te ha obligado o ¢ Te ha prohibido o ¢ Te ha prohibido o ¢ Te ha prohibido

0 humillado por ser presionado a limitado tener vida limitado para hacer o dejar de
mujer/hombre? vestirse, pintarte, social independiente desarrollarte hacer algo porque
actuar o comportarte de el/ella? profesionalmente? no es adecuado por
de cierta manera? ser mujer/hombre?

Con los resultados obtenidos se ve claramente que existe en una mayor
frecuencia la violencia psicoemocional en las parejas actuales, como son los
chantajes, entre otras cosas; esta violencia esta seguida de la violencia verbal,
gue a veces es pasada por alto debido a la sutileza con la que se maneja; por otro
lado, también se presenta la violencia econdmica en menor grado, pero no
menos importante, ya que actualmente no sélo el hombre trabaja, sino que
ahora también la mujer se ha abierto camino en el campo laboral; por otro lado,
también la violencia fisica no ha desaparecido, pero es ocultada con una serie
de excusas como el que me pegué con la puerta, no me di cuenta cuando me hice
el moreton, etc.; la violencia sexual que es mucho mas silenciosa también esta
presente en el noviazgo y por ultimo la violencia de género que estamos
viviendo cada dia maés, debido al enfrentamiento en los cambios de roles
sociales entre hombres y mujeres, ya que muchas personas aun no han
entendido que estos roles estan cambiando debido al tipo de vida que llevamos
actualmente; esta negacidn se debe a la cultura machista que hemos transmitido
y recibido por generaciones, por ello es vital que entendamos que entre hombres
y mujeres debe de existir una equidad de género para poder salir adelante como
individuos y como parejas.

A modo de conclusion se puede decir que los encuestados han sufrido de
violencia en el noviazgo de alguno de los seis tipos 0 en combinacion de estos.
Lo alarmante de los resultados es que mucha gente cree que en el noviazgo no
existe ningun tipo de violencia, y piensa que son cosas de la edad, la inmadurez,
etc.; un sin fin de excusas se le han buscado a esta violencia; por eso es de vital
importancia poner mas atencion en los jovenes y asi disminuir la violencia en la
pareja desde el noviazgo; he aqui el propdsito de realizar una campafa social de
prevencion de la violencia en el noviazgo.
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4.2. Estrategia creativa
a) Objetivo publicitario:

El objetivo publicitario es sensibilizar y prevenir la violencia en el
noviazgo, a partir del equilibrio de la autoestima, tanto en hombres como
en mujeres estudiantes de entre 18 y 24 afios de edad, con un nivel
socioeconémico C y D+, pertenecientes a las catorce facultades de Ciudad
Universitaria, independientemente de su estado civil, preferencia sexual,
carreray semestre.

b) Concepto creativo:

El concepto creativo se obtuvo a partir de los resultados obtenidos de la
investigacion de mercados, de la investigacion documental, del contacto
con las personas afectadas y de las vivencias personales.

La frase que ademas de ser el concepto creativo, nos ayudara a dar
unidad a la campairia, es la siguiente:

“Dignidad para decir adiés!”

Esta frase, busca ser sencilla, directa y concreta, con el fin de que los
estudiantes al leerla entiendan que la violencia en el noviazgo es un
problema de autoestima y que por esta razén hay que dejar a un lado los
sentimientos: “amor”, por la razon: “dignidad”.

c) Racional creativo:

Para desarrollar el concepto creativo que como anteriormente se dijo,
es el eje de la campafia social de sensibilizacion y prevencién de la
violencia en el noviazgo, se consideraron dos aspectos principales: la
autoestimay la violencia.

La autoestima entendida como un equilibrio y no como buena o mala; y
la violencia como la falta de un equilibrio de la autoestima en cada
persona; independientemente del rol que se esté jugando en una
situacién de violencia.

Lo que se busca con esta campafia es hacer conciencia en los
estudiantes que la violencia en el noviazgo a veces aparece en la relacién
como un simple juego “pasatiempo” y con el tiempo puede llegar a ser
incluso mortal; pero a su vez, que la violencia se genera por la falta del
equilibrio en la autoestima y que la violencia no comienza en un
matrimonio, sino desde el noviazgo.

Es por esto que en cada una de las ejecuciones, se refleja en todo
momento la comparacién, entre la violencia y la autoestima, esto con el
fin de hacer notar no tanto la existencia de la violencia, sino la falta del
equilibrio de la autoestima, buscando asi, que se reflexione de manera
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contraria sobre la situacion y automaticamente se llegue a la solucion del
problema.

Igualmente con las imagenes se busca evidenciar el problema pero
desde un punto de vista muy diferente al que estamos acostumbrados a
ver; es decir, buscamos mostrar el problema desde un punto donde la
violencia no entra, no mostramos rostros golpeados, ya que nuestro
objetivo es prevenir la violencia y no tratar de solucionarla, ademas le
damos un giro méas divertido, de juego y a la vez de comparacién y
reflexion, por medio de algo que a muchos les gusta hacer, es decir,
realizar pasatiempos que hagan pensar y reflexionar de una manera
divertida y entretenida.

Los colores y tipografia de igual manera que las imagenes buscan no ser
agresivos, pero si llamativos y que generen una sensacion de
identificacion con el grupo objetivo; ademas de hacer mas fuerte la
unidad de campafa.

El Unico logotipo que se empleara sera el de la Universidad Nacional
Autdénoma de México, puesto que la campafia sera una campafa interna,
donde nadie mas intervendra.

d) Tono:

El tono que se utilizard en la campafa sera Directo e Informal, porque
esta dirigida a estudiantes, por eso hay que apelar a la razén y utilizar el
mismo lenguaje que ellos para que realmente les llegue el mensaje.

4.3. Estrategia de medios

a) Presupuesto:

El presupuesto que se tiene para la parte de la gaceta y las paginas web
tienen un costo nulo, pues la UNAM al ser una campafa interna no cobra
por las inserciones que se deseen realizar; pues por decirlo de alguna
manera, estos dos medios ceden un espacio para la publicacion de la
campana.

Por otro lado el presupuesto para lo que serian medios alternos, que en
este caso seran los carteles, postales y separadores, puede variar de
acuerdo al volumen del tiraje y al impresor con quien se vaya a realizar
dicho trabajo.

b) Frecuencia:
La frecuencia que se tendra en el lanzamiento de la camparfia sera de

cuatro meses, evaluando que aproximadamente cada semestre esta
comprendido en este periodo, donde es mayor la asistencia de alumnos
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en las facultades, el cual iniciara en el periodo de febrero a junio del
2008, pero de manera intensa los dos primeros meses; seguida de un
reforzamiento sugerido de otros dos meses, esto con el fin de mantener
en la mente del grupo objetivo la idea de tener y mantener el equilibrio
en la autoestima, logrando asi tener dignidad antes que permitir algin
tipo de violencia.

c) Cobertura o alcance:
El alcance que se busca obtener con esta camparfia es cubrir a toda la

poblacion estudiantil (hombres y mujeres) del campus Ciudad
Universitaria, independientemente de su estado civil, preferencia sexual,

carreray semestre que cursan.

d) Pauta:
Pagina Web UNAM | Medios alternos
MEDIOS Gaceta UNAM |y Paginas Web por | (carteles,
(imagen) Facultad postales,
(Banners) separadores)
2 veces a la| Diario, variando | Cada  semana,
semana, cada mes una | variando las
PERIODICIDAD | variando la | ejecucion gjecuciones
ejecucion durante los dos
primeros meses
y posteriormente
cada mes
INSERCIONES | 36 15 Variable
COSTO TOTAL | NULO NULO Variable
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4.4. Ejecuciones

El personaje oculto

El personaje oculto es considerado
uno de los peores enemigos del amor,
puede nacer en cada una de las
relaciones de pareja de una manera
muy sutil, ya sea por medio de
descalificaciones, mentiras, silencio,
groserias, amenazas, cachetadas,
empujones, gritos, pellizcos, entre
otras formas.

Posee un gran poder de destruccion
individual y de parejq, es silencioso y
confuso, pero sobre todo letal, tiene
anos de existir en las relaciones vy
actualmente esta presente en la
mayoria de los noviazgos.

R= La violencia en el noviazgo.
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E VERTICALES

(autoestima)

HORIZONTALES

: - 1.Condicion
(violencia)

indispensable en

1.Acto de perder uvna relacion.

el respeto en una

A 2.Condicion de
relacion.

saber lo que uno

2.Acto de insultar quiers.

a tu pareja.

Dignidad para decir adios!
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Si ordenas correctamente cada una de las
siguientes letras encontraras el nombre de
una de las principales caracteristicas de
violencia en el noviazgo.

Dignidad para decir adios!
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Colorea

Me quiere... no me quiere !

Si te quiere colorea de wandle
Si no te quiere colorea de ([TE[®
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Vocales en fuga

"
Elam rnacec nunb soy
mu re conun b stezo".

"De la v sta nace el am r, de
los gr tos la vi lencia”.

"Ati mpo amar y desat rse a
ti mpo'.
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Encuentra la violencia en el noviazgo en la
siguiente sopa de letras:

clajr|ijnjols|vivih
ajmle|njajzfals|iju
clojm|ijefd|ofe|ojm
hirpimidfz|tfc|i]i

Dignidad para decir adios!
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Dignidad para decir adios!
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CONCLUSIONES

En el primer capitulo el objetivo que se persiguid fue exponer de manera amena
todo aquello acerca de la comunicacion, la publicidad y las campafias
publicitarias de tipo social, que son la base en la cual se sustenta la tesis;
ademas de ser lo principal y elemental que se estudié a lo largo de toda la

carrera.

Para concluir este capitulo puedo decir que la comunicacién es un
proceso de interaccion humana donde se intercambia informacion, la cual se
espera sea reciproca. Esta tiene un proceso muy sencillo que en lo mas basico

necesita de un emisor, un mensaje y un receptor.

La comunicacion puede ser de diferentes tipos, pero para el estudio
realizado solo retomé la comunicacién social, la cual motiva a los seres humanos

a participar en el desarrollo del ser desde lo individual, hasta lo social.

La publicidad en resumen es un proceso de comunicacion, basado en
diversas teorias de comunicacién, que a través de los medios de comunicacion
tienen la finalidad de influir a nuestro target para persuadir a la adquisicion de

algun bien, idea, valor, costumbre, etc.

Existen varios tipos de publicidad entre los que se encuentran: la
publicidad social y la comercial; y éstas a su vez se subdividen en otras.

Al igual que la comunicacion, la publicidad también tiene un proceso que

es regulado por el proceso de comunicacion para ser efectivo.

Ahora bien, una campafa publicitaria podria definirse como un conjunto
de acciones debidamente planeadas para realizar una serie de anuncios
relacionados entre si, transmitidos a través de los medios de comunicacion,

durante un tiempo planeado para ser eficaz y asi persuadir al grupo objetivo.
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Las campafas publicitarias a su vez, también se dividen en diferentes
tipos y estas nuevamente divididas en otras de acuerdo a su objetivo y quien las
lleva a cabo.

Los requisitos para realizar una campafa social son:
e Investigacion de mercados
e Estrategia creativa

e Estrategia de medios

En el siguiente capitulo se habl6 sobre la violencia como concepto asi como
sus tipos y el circulo de la violencia. Este capitulo es de suma importancia para
la tesis porque nos muestra de manera concreta lo que muchos jévenes viven

diariamente y no se dan cuenta que la estan padeciendo.

La violencia la puedo definir como un acto que se realiza de manera
intencional, que puede ocurrir en una sola ocasion o repetirse constantemente a
lo largo de la vida de una pareja con el fin de someter al otro; asi como agredirlo,
lastimarlo, dominarlo, etc.; causando un dafio que en muchos casos es
irreparable, ya sea de manera fisica, emocional, sexual, etc. y que cumple un
ciclo. Este ciclo es frecuente y dificil de dejar a un lado, en su primera fase se
acumula la tension, seguido de la agresiéon y por altimo la luna de miel; llamada
asi por el arrepentimiento del agresor y en muchos casos es el momento de las
promesas mas esperadas por el agredido, sin darse cuenta que son solo eso,
promesas que en cuanto pase esta ultima fase, se comenzara con la primeray es
un ciclo que no termina.

En el capitulo nimero tres se abordaron los temas referentes a los aspectos
psicoldgicos que al no estar en equilibrio en los jovenes, los orillan a caer en la

violencia, ya se del lado del agredido o del agresor o incluso ambos.

Estos factores son: las creencias, el comportamiento, la actitud y la
autoestima; siendo esta uUltima la mas importante en la tesis, ya que al
encontrarse una autoestima baja o alta, se genera que un joven pueda ser
violento o agredido y para evitar este tipo de situaciones, es necesario en
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resumen tener una autoestima en equilibrio. He aqui el punto clave de la tesis,
la autoestima es tan importante para mantener un equilibrio como persona que
en lugar de trabajar con los jovenes desde: el digan No a la violencia, se trabajo
reforzando su autoestima y asi prevenir situaciones como la violencia.

Hasta aqui es toda la parte tedrica de la tesis y ahora pasamos al caso

préctico de la realizacion de la propuesta de camparia social.

En el capitulo cuatro se determiné que la violencia en el noviazgo es un
problema real en aumento que se encuentra presente en nuestro grupo objetivo;
es decir, en las mujeres y hombres jovenes de entre 18 y 24 afios de edad de
todas y cada una de las facultades de Ciudad Universitaria; por lo tanto se tomo
una muestra representativa para ver en que casos y de que manera se lleva a

cabo este problema entre los jovenes.

Curiosamente para los encuestados, la autoestima la tienen en un 99%
bien definida como concepto; es decir, ellos la definen como amor, respeto,
aceptacion, seguridad, confianza, valoracion, aprecio, cuidado y dignidad hacia
uno mismo. De la misma manera el concepto de violencia es definido por el 89%
de los jovenes como un acto de agresion (fisico, psicoemocional, verbal,
econémico, sexual) que afecta la integridad de todos; pero en un 3% es visto
como un acto necesario en situaciones extremas, cuando no hay una buena
comunicacién o cuando la gente no entiende con palabras; es decir, aqui
podemos ver que este 3% acepta y justifica de alguna manera la violencia.

A pesar de que los jovenes tienen bien identificados estos dos conceptos
han permitido la violencia en sus noviazgos debido a que las situaciones
violentas se ven sutilmente disfrazadas con actos de amor por sus parejas y una

falta de autoestima estable en ellos.

En conclusion, se puede decir que los encuestados han sufrido de violencia en el
noviazgo de algun tipo o en combinacion de éstos, siendo la principal, la
violencia psicoemocional, seguida de la violencia verbal, en menor grado la
violencia econdémicay la fisica, y por ultimo la violencia sexual y de género.
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