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INTRODUCCION

El maltrato de menores es uno de los problemas sociales de mayor
gravedad, se observa en todas las clases sociales, y las personas

maltratadoras pertenecen a cualquier grupo cultural o econémico.

A pesar de ser uno problemas legales que se presentan con mucha
frecuencia, no se pueden establecer cifras exactas, ya que muchos casos

permanecen en el anonimato o no son denunciados.

La violencia infantil consiste en los golpes, las palabras hirientes, el abuso
sexual, la negligencia, asi como el maltrato por parte de las instituciones. Sin
embargo en nuestra sociedad la familia hace uso de golpes y maltrato
psicolégico principalmente, bajo la premisa de que este tipo de castigos son
auxiliares en la educacion familiar. Y como consecuencia tenemos que los

ninos no logren adaptarse integralmente a la sociedad.

Como estudiosas de la comunicacion, consideramos que mediante el uso
de los medios de comunicacion masiva es necesario promover y mantener
campanas de difusion, y sensibilizacién de caracter preventivo a nivel local y
posteriormente nacional. Ya que es de vital importancia disminuir el uso de la

violencia en los menores.

Por ello, esta investigacion desemboca en una propuesta de campana
social de sensibilizacidén, contra el maltrato infantil -fisico y psicolégico- utilizado
como herramienta en la educacién familiar, en el D. F. y area conurbada.
Dirigida al nucleo familiar (padres, tios, abuelos), que ademas de contar con un
manejo delicado y creativo del tema, refleje el dolor del nifio y no del adulto,
pero sobre todo que cuente con un seguimiento en medios audiovisuales e

impresos.

Nuestra tesis es la realizacion de una campana social de sensibilizacion,

en la que se pide la suspension del castigo fisico y psicolégico, porque atenta



contra la dignidad del nifio como ser humano, ademas de constituir una forma
de abuso contra la infancia, hace que los nifios y las nifas crean que la
violencia es un comportamiento aceptable para imponer criterios, como
consecuencia disminuye la autoestima, y supone una forma de abuso

psicolégico que puede generar posteriores comportamientos violentos.

Por esta razén decidimos dividir la tesis en cuatro capitulos, que abordan
los tépicos de la publicidad y sus funciones, los factores que rodean el maltrato
infantil y por ultimo, la creacién de una campafa publicitaria. En el primer
capitulo estaran contenidas las caracteristicas y razones por las que hacemos
uso de la publicidad social, asi como su definicion, aplicacién en la practica y

caracteristicas fundamentales.

La publicidad es una técnica de la mercadotecnia que requiere de un arduo
trabajo, desde el proceso creativo hasta la produccién y elaboracion del
mensaje a transmitir. Para lograr que los objetivos de comunicacién se cumplan
implica el conocimiento y manejo de la investigacién de mercados, medidas
demograficas y psicograficas, determinaciéon de Nivel Socioecondémico (NSE),
hechos micro y macro de la problematica, etc.

Una campafa publicitaria es una estrategia para difundir un mensaje a
través del medio iddéneo, para decidir la estrategia adecuada es necesario tener
el tema y el mensaje bien definido y delimitado.

La principal diferencia entre una campana de caracter social y una de
caracter comercial, radica en el resultado final que cada una persigue. La
campana comercial se fundamenta en informar sobre los beneficios que se
consiguen en el momento de la compra de un producto definido, la ventaja que

tiene éste sobre otros; es decir, motiva a la compra.

Mientras que la campania social tiene como funcion informar y sensibilizar a

la poblacion a la cual se dirige, eliminando la falsa idea de querer concientizar o
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manipular las acciones de la sociedad. Es decir, trata de persuadir a su publico
objetivo sobre una problematica de indole social.

El éxito de una campana radica en la correcta planeaciéon de la forma y
difusién del mensaje a través de los medios. Por lo tanto, la campafa ha
logrado su objetivo cuando el consumidor o beneficiario de un servicio toma en

cuenta la opcién que se le ha presentado y la considera util.

Tenemos en cuenta que si los resultados de las campanas sociales no son
tangibles e inmediatos; si logran una respuesta dentro del grupo al cual se
dirigen, sobretodo cuando cuenta con los recursos y la capacidad adecuada
para producir el efecto deseado.

Para que una campana de publicidad social rinda frutos, ademas de una
buena planeacién, es fundamental el uso adecuado de los medios de
comunicacion; motivo por el cual, la comunicacién masiva es uno de los pilares

del presente trabajo.

Una de las funciones de los medios de difusién masiva es entretener a su
audiencia, y mantenerla informada. Por medio de ellos se conoce el contexto
politico, social, noticioso, cultural, de espectaculos, etc. Son los medios quienes
reflejan parte de nuestra cotidianeidad, la evolucién del pensamiento de la

sociedad y las preocupaciones; es decir, expresan el conciente colectivo.

Escribir sobre los topicos a los que se refieren los medios seria un trabajo
arduo; sin embargo, el tema que destaca dentro de la familia mexicana es la
violencia que éstos reflejan. El conflicto violencia-medios de comunicacion, ha
sido alimentado por espacios publicos como las escuelas e instituciones civiles,
que culpan principalmente a la televisién por ser el medio de mayor difusion y
al alcance de la mayoria.

“En los ultimos anos la violencia ha dejado de ser un tema para constituirse
en uno de los ingredientes mas fuertemente configurados de nuestras

1



sociedades de fin de siglo. Y especialmente de las latinoamericanas. No es
extrano entonces que, de un lado, la televisibn se vea repotenciada en su
capacidad de catalizar nuestros miedos, y de otro, se vea convertida en chivo
expiatorio al que cargarle las cuentas de la violencia para exorcizar de alguna
manera la pesadilla cotidiana™’.

Aceptar que la violencia existe, y es parte de nuestra vida cotidiana, es un
gran paso, pero hay que destacar que la violencia intrafamiliar esta relacionada
con los procesos culturales de nuestro propio pais, como roles de conducta ya

establecidos: machismo, religion, costumbres .

Siendo los medios partes importantes de la vida cotidiana, consideramos
que los problemas sociales y particularmente la violencia infantil, como un
problema de salud publica, merece ser difundido para sensibilizar a la
poblacion sobre las consecuencias que tiene el maltrato en cualquiera de sus

formas.

Para abordar de manera adecuada esta problematica es necesario conocer
los tipos de abuso, las causas y consecuencias de éste, y tomar asi las
medidas necesarias para poder prevenirlo. En el segundo capitulo hacemos
una descripcion de los tipos de maltrato y el posible origen del mismo.

Definir el maltrato en menores de edad es sin duda un tema amplio y
complejo. La primera definiciéon del maltrato infantil fue desarrollada por R. S.
Kempe y C. H. Kempe en 1962, la cual dice: “maltrato es aquella situacién en la

que se dafia al nifio en forma intencional.” ?

Es primordial tomar en cuenta que el maltrato infantil implica varias formas
de agresion, por lo que nos enfocaremos al maltrato fisico y psicoldgico, los

cuales no son vistos como una manifestacion de la violencia, porque

! Barbero, Jesus, en Medios de Comunicacién y Violencia, p.13
* Kempe y Kempe, Nifios Maltratados, pags 21-32
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socialmente son los utilizados y aceptados para la correccion y educacion de

los ninos.

En cuanto a las causas, se analizaran las situaciones que predisponen o
aumentan las probabilidades del maltrato al menor. Entre ellas mencionaremos
el aspecto socio-cultural, que justifica el maltrato infantii como una manera
adecuada de educar a los hijos; estas justificaciones las encontramos al interior

de la familia maltratante.

Por dicho motivo, resaltaremos el papel fundamental que juega la familia en
la formacion de los individuos, ya que es la base y estructura fundamental de la
sociedad, es la unidad basica de desarrollo y experiencia; ya que tiene a su
cargo funciones de tipo afectivo, religioso, econémico, por lo que la familia
moldea el desarrollo de la personalidad, determinando en gran parte el futuro

de los memores.

Tenemos asi que los problemas a los que se enfrenta un sujeto victima de
maltrato infantil, se deben a la personalidad de sus padres, cuyos problemas a
su vez fueron originados por la educacién recibida de los abuelos, y asi

sucesivamente remontando las edades.

Los padres, dada su propia historia poseen caracteristicas que los vuelven
incapaces de satisfacer las necesidades de sus hijos, encontramos por
ejemplo, padres inmaduros, alcohdlicos, toxicomanos, etc., que ni siquiera son

capaces de cuidarse a si mismos.

Uno de los resultados principales del trato inadecuado es la creacidén de
temores, resentimientos y antagonismos, y aunque las experiencias nocivas en
cierta medida son comunes a todos en nuestra sociedad, los temores y
resentimientos que configuran el fondo de un nifo maltratado son de indole
mas intensa que las comunes, porque corresponden a experiencias mas

amargas.



Con base en lo anterior, consideramos que es de suma importancia hacer
uso de las herramientas de la comunicacion, para conseguir el objetivo
deseado: sensibilizar a los padres y tutores de los niflos contra el maltrato fisico

y psicolégico.

Con la presencia de este problema social, la publicidad ayudara
informando a través de un mensaje, donde se dice que los golpes y palabras
hirientes no son necesarios en la educacion familiar y social de los hijos. Por lo
que el tercer y ultimo capitulo es el resultado final de nuestra investigacién: una
campana de publicidad social en contra del maltrato infantii como método

educativo.

Es aqui donde llevamos a la praxis el trabajo tedrico del capitulo 1 y Il. En la
primera parte se describen los objetivos de comunicacion que rigen toda la
campana, la informacion mas importante con respecto al producto social que es

el maltrato infantil.

El proceso de realizacién de una campana publicitaria de caracter social
requiere de un desarrollo técnico: definir objetivos publicitarios, realizacion de
plataforma creativa, racional de medios, produccién de audio, video y medios
exteriores, para finalizar con una presentaciéon completa y detallada.

En el tercer capitulo se describen la estrategia creativa y de medios
respectivamente, donde se explica como ha de ser el mensaje y cuales han de
ser los medios idoneos para su transmision. Finalmente, tenemos los procesos
y formatos para la realizacién y produccién del material a transmitir listo para su

difusion.
El cuarto capitulo es el desarrollo y contenido de la campafa y su

realizacion, asi como las propuestas de los carteles, el spot para television y el
spot radiofénico.
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En los anexos que se encuentran en la parte final de la tesis, nos parecioé
importante incluir algunas notas de periddico, asi como las tablas estadisticas
del Instituto Federal Electoral (IFE) e INEGI. La propuesta del cartel para medio
alternativo, y parte de documentos relevantes como la Convencién
Internacional de los Derechos de la Nifiez, y algunos articulos de la Ley de las
ninos y los nifos del Distrito Federal. Los anexos son datos relevantes de la

investigacién, ya que fungen como sustento y apoyo de la misma.
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CAPITULO 1
PUBLICIDAD SOCIAL

Para abordar este tema, es necesario empezar con la definicién de conceptos,
ademas de establecer cuales son los elementos y funciones a los que se

refiere.

Enrique Ortega define la publicidad como “un proceso de comunicacion de
caracter impersonal y controlado que a través de medios masivos, pretende dar
a conocer un producto, servicio, idea o institucidén con objeto de informar o de

influir en su compra o aceptacion™.

“Toda actividad humana, en cuanto adquiere una cierta importancia
comercial, pasa por el cedazo de la publicidad, todo nos llega en forma de
mensajes publicitarios. Las actitudes y modos publicitarios se imitan, se toman
como ejemplo y en ocasiones, significan la Unica referencia valida para muchos

ciudadanos que no se informan por otros medios.”

Es asi como la publicidad se ha catalogado como uno de los fenbmenos
socioculturales mas destacados en las ultimas décadas. Tiene influencia en los
habitos de consumo, ademas de ser un factor importante en la socializacion

de las personas.

También es un elemento basico en el funcionamiento de nuestra sociedad
capitalista, con base en la produccién y la demanda, la publicidad se ha erigido

como una industria de enorme potencial econémico.

Asi, la publicidad como herramienta de la comunicacion, tiene por finalidad
informar, dar a conocer, persuadir y convencer a un publico especifico sobre
algun asunto que le interesa, para ello requiere afirmar su actualidad,
autoridad, credibilidad y veracidad.

! Ortega, Enrique, La comunicacién publicitaria. P.22
? Aznar, Hugo. Cédigos éticos de publicidad y marketing. P. 11




Entre la publicidad social y comercial existen semejanzas: los medios que
se utilizan para difundir el mensaje, y la metodologia en la creaciéon de los

mismos. Algunas diferencias, son las siguientes:

PUBLICIDAD SOCIAL PUBLICIDAD COMERCIAL
Se busca un bienestar social Se busca una remuneracion
econémica
El objetivo es un fin social El objetivo es el consumo de un

producto o servicio

Trata de modificar una actitud Busca satisfacer las necesidades y los
mediante la sensibilizacién de un deseos a través de un producto
problema social especifico

Los beneficios son intangibles y a Los productos son tangibles e

largo plazo inmediatos

Philip Kotler define la publicidad social como “la elaboracion, ejecucién y
control de programas encaminados a influir en la aceptabilidad de las ideas
sociales y que requieran de consideraciones sobre la planeacion del producto,
precio, comunicacion, distribucién e investigacion de mercados buscando

incrementar la practica social en un grupo objetivo.”

Una definicion mas amplia es la propuesta por Dionisio Camara quien
dice que la publicidad social es “un conjunto de medidas utilizadas para el
acercamiento informativo al publico objetivo y la difusién de una serie de ideas
con las que se pretende provocar un cambio en las actitudes o comportamiento

de los individuos o grupos sociales.

Se hace referencia especialmente al denominado marketing de
comportamientos sociales el cual es un area del marketing que abarca el
conjunto de estrategias con las que se pretende cambiar o influir en el
comportamiento de individuos, grupos o sociedades orientandolos hacia
aquello que se considera bueno desde el punto de vista social o individual.

3 Kotler, Philip. Marketing for Non-Progit Organizations. P. 285




Incluye las tareas de analisis de las necesidades, preferencias, grupos
de referencia y normas de comportamiento del publico objetivo asi como el

disefio de mensajes, medios de comunicacion a utilizar, costos, etc.”

La publicidad social se ha convertido en un vehiculo importante y
necesario de informacién, el objetivo puede ser pedir donativos, evitar la
propagacion de alguna enfermedad, promocionar el empleo, mantener limpias
las ciudades, asi como promover el uso del condén, la protecciéon del medio
ambiente, o la planificacién familiar; actuando siempre bajo la consigna de dar

soluciones a problemas sociales.

Numerosas causas y campanas de cambio social fracasan porque su
grupo de destinatarios no percibe el problema, carencia o necesidad. La
posibilidad de una vida mejor a través de cambios en las ideas y procesos
sociales no se observan de manera generalizada en muchas partes del mundo,

debido a que permanece la conformidad con el orden existente.

Sin embargo, las camparfas de cambio social y la comercializacion social
no conforman simplemente un conjunto de herramientas para llevar a cabo el
cambio social, sino que representa una nueva ideologia o un deseo intenso
cuya asimilacién puede preparar el terreno para un cambio social extensivo vy
mas eficaz. Es importante entender qué es un problema social y qué un cambio
de actitud, ya que cuando estan identificados dichos conceptos, el objetivo de

una campana social es mas especifico.

Un problema social “es una situacion que exige remedio, puede tener su
origen en las condiciones de la sociedad o del medio social, o ser de tal
naturaleza que su remedio s6lo pueda conseguirse mediante la aplicacion de
fuerzas e instrumentos sociales. Con frecuencia se combinan las dos clases y

muestran caracteristicas comunes.”™

4 Camara, Dionisio. Diccionario de Marketing. P. 512
> Diccionario de Sociologia. P.233




El cambio de actitud “es un proceso mediante el cual el sujeto modifica

sus tendencias habituales a causa de un estimulo eficiente, que actia sobre

determinada situacion del sujeto: el cambio se produce toda vez que el sujeto

tenga

conciencia de su situacion, que el estimulo sea evidente, viable y

aceptado, y que las actitudes anteriores se manifiesten insuficientes,

inadecuadas o contradictorias, con la situacién deseada por el sujeto. Las

campafnas estan previstas para que en un corto o largo plazo modifiquen

determinadas actitudes.”

Es importante establecer cuales son los elementos principales de una

campafa de publicidad social:’

Causa. Un obijetivo social que los agentes de cambio creen que ofrecera

una respuesta convincente a un problema social.

Agente de cambio. Un individuo, organizacion o alianza que intenta
generar un cambio social y lo que implica una campana de cambio

social.

Destinatarios. Individuos, grupos o poblaciones enteras que son el
objetivo de los llamados al cambio por la institucién interesada.

Canales. Vias de comunicacién y distribucion a lo largo de los cuales se
intercambian, transmiten hacia atras y hacia delante la influencia y

respuesta entre los agentes de cambio y la sociedad.

Estrategia de cambio. La direccién y el programa adoptados por un
organismo para llevar a cabo el cambio en las actitudes y conducta de
los destinatarios.

® Ibidem

7 Kotler y Roberto. Mercadotecnia Social. P. 28




Con la correcta relaciéon de los conceptos anteriores, podemos suponer
que la campana tendra buenos resultados en la busqueda de sensibilizacion al
problema planteado.

Una campanfa social tiene como base objetivos claramente definidos,
que tiene estan relacionados los diversos problemas sociales, como el ahorro
de agua, consumo excesivo de drogas, alcohol y tabaco, o la planificacion

familiar. De aqui la siguiente clasificacion:

Cambio cognitivo. Se conocen como campafas de informacién o
educacion publica, y se limitan a proporcionar nueva informacion a las
personas y hacerlas concientes para mejorar un problema social, como

el abuso de drogas o contaminacién ambiental

Accién de cambio. Se busca que la gente cambie una determinada
actitud durante un determinado tiempo. Por ejemplo, para convencer a
las personas de que se vacunen, o para la donacion de sangre.

Cambio de comportamiento. El objetivo de estas campanas es inducir a
la gente a cambiar alguna conducta por su propio bien, como dejar de

fumar o evitar el exceso de alcohol.

Cambio de valores. Implica la modificacion profunda de las creencias o

valores. Como las campanas de planificacion familiar.

La dificultad que se presenta en las camparnas de tipo social, es la
busqueda de cambios en la conducta que atafie directamente los valores, las
costumbres y creencias, que se han ido arraigando a través del tiempo, y como
consecuencia han sido adoptadas y aceptadas por varias generaciones.

En esta lucha por un bienestar social, se han abierto caminos para hacer
publicidad social a través de diversas instituciones, ya sean de gobierno,

privadas, o de un grupo politico, siempre y cuando no sea lucrativa y el objetivo



principal sea atacar un problema social, y bajo la consigna de mejorar la

situacion de la poblacién en general.

Para Denis London® existen dos clases de publicidad social:

a) Publicidad de causas, la cual trata de obtener el reconocimiento y apoyo
de alguna causa social. La finalidad especifica varia segun se trate de
provocar particular para una sola vez, reforzar una conducta, modificarla
o bien alterar una opinidon basica (uso del conddn, lucha contra el

cancer, planificacion familiar).

b) Publicidad de programas, representa un intento de obtener el
reconocimiento, apoyo o participacion de algun programa particular, mas

que de alguna causa en general (aplicacién de vacunas).

En el caso del tema maltrato infantil, se comprende como una
campafa de publicidad social de causas, ya que se trata de hacer a la
gente susceptible ante la situacion del maltrato infantil fisico y psicoldgico.
Pero también se tiene una actitud ambiciosa y se busca modificar una

conducta social.

1.1 ¢ POR QUE HACER USO DE LA PUBLICIDAD SOCIAL?

La publicidad social promueve tanto ideas como practicas sociales, y su fin
primordial es ofrecer una alternativa de bienestar tanto individual como social,
Su uso es necesario cuando se demuestra que debe haber un cambio en la

conducta ya establecida del individuo.

Una vez que se presentan las premisas y argumentos sobre las

diferentes problematicas sociales, es por medio de la sensibilizacion que se

8 London. Denis. Marketing Politico y social. P. 22




pretende lograr la persuasion, es decir, el convencimiento, la accién positiva y

consciente del publico

Un anuncio que convence es aquel que presenta los argumentos
suficientes y las pruebas contundentes para hacerlo, pero ello no quiere decir
que logre el cambio de actitud en el publico, pues sélo expone ante sus 0jos

todos los elementos que provocan un problema social.

Se trata de dar las razones y presentar los argumentos necesarios para
que el publico cambie de actitud, lo cual se logra a través de un proceso de
conviccion positivo, racional y totalmente conciente por parte del publico,

buscando sensibilizar y motivar al mismo.

Debido a la corta duracién de las camparnas de tipo social, los objetivos
siempre parecen muy ambiciosos, ya que en una primera etapa, y tal vez Unica
lo mas que se puede lograr es sensibilizar. Por este motivo se debe tomar en
cuenta que “las campanas publicitarias sociales requieren de un mayor tiempo
y de por lo menos tres diferentes etapas para lograr un verdadero cambio de

actitud en el publico. Sensibilizacién, Convencimiento y Persuasién.”

Es asi como se observan en la sociedad, cambios de habitos o
conductas que benefician a la misma. Tal es el caso, de la campana “La familia
pequena, vive mejor’, del Consejo Nacional de Poblacion (CONAPQO), que a
partir de la década de los noventa, ha logrado que la poblacién urbana tenga
un menor numero de hijos, bajando asi el indice de poblacién.

? Arroyo, Alejandra. El relato publicitario. P. 21




1.1.2 MERCADOTECNIA SOCIAL

El término mercadotecnia social aparecié en 1971 para “describir el uso de los
principios y técnicas de la comercializacion encaminada al apoyo de una causa,

idea o conducta sociales”™.

Andreasen define el marketing social como: “la aplicacion de las
tecnologias del marketing comercial para el andlisis, planificacién, ejecucién y
evaluaciéon de programas disefados para influir en el comportamiento
voluntario de los destinatarios especificos, para mejorar su bienestar personal

asi como el de la sociedad.”'"

La mercadotecnia social se construye en torno al conocimiento obtenido
de las practicas comerciales, asi como el establecimiento de objetivos
mesurables, la indagaciéon de necesidades humanas, el senalamiento de
productos especializados para grupos de consumidores, con ayuda de la
tecnologia se presentan productos adaptados a dichas necesidades, y también

una comunicacion efectiva sobre sus beneficios.

La mas clara diferencia entre marketing social y comercial, son dos
aspectos principales: su objetivo y orientaciéon. En el primero hay una
promocion de productos de beneficio social; en el segundo, el objetivo principal

es beneficiar a las organizaciones patrocinadoras.

El marketing social “estd enfocado a promocionar ciertos
comportamientos de los individuos que benefician directamente a otros. Se
sugiere que los actos sociales promovidos se refieren unas veces a campanas
de salud publica (fisica y mental), como por ejemplo el uso del preservativo
para evitar el SIDA en jovenes, uso de cinturones de seguridad, evitar el
alcoholismo, etc.

' Kotler, Philip. Mercadotecnia Social. P. 33
" Andreasen en Gestién del Marketing Social. P. 35




En otras ocasiones se fomentan las actividades pro sociales como el
aumento en la participacion ciudadana en elecciones o la promociéon de
organizaciones no lucrativas (Asociaciones contra el Cancer, Ayuda a

Discapacitados.)”*?

La publicidad social retoma de la mercadotecnia, técnicas de
comunicacién y persuasioén que se pueden aplicar para lograr un cambio social.
Dicho cambio se entiende como el proceso por el cual se modifica la estructura
de un sistema social, moderando el comportamiento de los individuos que lo
integran, con propuestas de planificaciéon familiar, consumo de productos

nacionales, etc.

En general, las practicas sociales se presentan como realizacién de
actos aislados, por ejemplo, acudir a votar o vacunarse. El pensar en
mercadotecnia social, podria conducir a la idea de lo que se conoce como un
producto, sin embargo, dentro de este rubro, los beneficios 0 servicios que se
denominarian de esa forma, son “productos” sociales intangibles, beneficios

qgue no se pueden palpar fisicamente.

Sin embargo, algunos productos fisicos de que se puede servir una
campanfa, son productos sociales tangibles como la pildora anticonceptiva o el
cinturén de seguridad.

1.1.3 CAMPANAS SOCIALES

Philip Kotler define una campafa de cambio social como “un esfuerzo
organizado conducido por un grupo (agente de cambio) que pretende
convencer, y otros (los destinatarios) de que acepten, modifiquen o abandonen

determinadas ideas, actitudes, practicas y conductas”'®

> Basil y Baume, en Gestién del Marketing social. P. 36
13 Kotler, Philip. Mercadotecnia Social. P. 18




En México se han presentado un sin niUmero de problemas sociales que
han necesitado atencion especial, y por este motivo existen diferentes
organismos publicos y privados que se han preocupado por atender algunos de
estos problemas que afectan a la poblacién, tales como la contaminacion, el
desperdicio del agua, la transmision del Sindrome de Inmunodeficiencia
Adquirido (SIDA), la sobrepoblacion, etc.

Por ejemplo, se han utilizado campafnas como “Pensemos con los pies
en esta tierra”, del Consejo Nacional de la Publicidad (actualmente Consejo
Nacional de la Comunicacion), y “Planifica, es cuestion de querer” del Consejo
Nacional de Poblacién (CONAPOQO)

En la primera el mensaje que se promovi6 fue de interés nacional y en
pro del bienestar de México y de los mexicanos. Perseguia contribuir a la
superacién y el desarrollo de nuestro pais. La campara conté con seis spots
que salieron al aire durante 1996. Una de las ultimas campafas que ha
promovido el CNP es “Por los buenos mexicanos” que se publicité en medios

audiovisuales e impresos.

La segunda es la del Consejo Nacional de Poblacion, organismo publico
interinstitucional, que tiene a su cargo la conduccion de la politica de poblacién
y planeacion demogréfica del pais. La campana pretendia “ampliar el concepto
de Planificacién Familiar, enfatizando su relacién con la construccién de un
proyecto de vida personal y familiar, con la calidad de vida como componente

central de este proyecto”*

La campana se transmitidé en tres etapas de los afos 1995 a 1998; las
dos primeras estuvieron constituidas por ocho spots cada una, la tercera por
seis y en total fueron veintidds spots.

Se trata de persuadir al publico mediante las campanas sociales, siendo
capaces de sensibilizar, de motivar, y si se cumple lo anterior, es porque hubo

' Arroyo. Op. cit. P.19
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un proceso de conviccion positivo, racional y totalmente consciente por parte

del publico.

La intencién de los organismos publicos y privados, es informar
mediante campanas publicitarias sociales, para que de este modo se forme una
conciencia publica, y que ademas haya una contribucién al desarrollo nacional.
Asi es como tenemos tres sectores: el Gobierno, las ONG (Organizacién No

Gubernamental) y la Iniciativa Privada.

Las Organizaciones No Gubernamentales, creadas por la sociedad civil,
son el lugar donde se forma la voluntad colectiva, ejemplo de esto es La Cruz
Roja, cuya organizacion humanitaria esta dedicada en época de guerra a
atender heridos, y en tiempos de paz a proporcionar ayuda médica en general.

La publicidad de asociaciones y organizaciones no gubernamentales es
aquella publicidad realizada por las entidades que se dedican a la produccién
y/o distribucion de bienes y servicios no susceptibles de ser vendidos en

general, no estando sus objetivos tras la obtencién de un beneficio econémico.

Por su parte el Sistema para el Desarrollo Integral de la Familia D.F.
(DIF), cuyo objetivo es desarrollar una politica de asistencia social integral y
activa, construida, aplicada y controlada democraticamente que concentre la
mayor parte de sus esfuerzos en tareas preventivas, ha elaborado y lanzado
campanas, orientadas a los grupos mas vulnerables de la sociedad, tales como
los nifos, las mujeres, los discapacitados, entre otros.

En la iniciativa privada tenemos al Consejo Nacional de la Comunicacién
(CNC), con la reciente campana que sefala la corrupcién social y resalta los
valores de los mexicanos, ademas de la honestidad, y afirma que
“Honestamente, lo necesitamos.” Fundacién Televisa lanz6 una campana para
resaltar la ética y los valores de la poblacion, e interroga al televidente acerca

de si “¢ Tienes el valor o te vale?”

2. LAIMPORTANCIA DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION
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Gracias a los medios de comunicacidn las personas obtienen informacion, y
son ellas mismas quienes deciden si ésta resulta Gtil o no. No se busca discutir
si la funcién de los medios es adecuada, sélo consideraremos que éstos tienen
una gran participacion y penetracién en la vida cotidiana.

“Los medios de comunicacion constituyen una industria creciente y
cambiante que da empleo, produce bienes y servicios, alimenta empresas
afines, también forman una institucion en si mismos, al desarrollar sus propias
reglas y normas, que vinculan la institucion a la sociedad y a otras instituciones
sociales. La institucién de los medios de comunicacioén, a su vez esta regulada

por la sociedad.”™

Los medios de comunicacion son muy versatiles, se pueden adecuar a
las caracteristicas del mensaje. Se han convertido en una fuente dominante de
definiciones e imagenes de la realidad social para los individuos, pero también
colectivamente para grupos y sociedades; expresan valores y juicios

normativos asi como presencia en las noticias y los entretenimientos.

Tomando en cuenta que el publico tiene caracteristicas diferentes, pero
mismas necesidades, como las de estar informado o entretenerse, se debe
considerar el perfil del grupo objetivo y del medio de comunicacién. Debido a
las caracteristicas de cada uno de los medios con los que contamos, podemos
seleccionar cual es el idéneo para el publico, y de este modo dirigirse a las
personas que se han elegido, CON un lenguaje adecuado. Lo anterior se
consigue delimitando perfectamente el mensaje y al receptor de los mismos.

A los medios masivos de comunicacion se les ha atribuido cierto
prestigio, y como reforzadores de normas sociales, ademas de una funcién de
monopolizacion, ya que a menudo los medios ocupan el tiempo libre de las

personas.

"> McQuail, Denis. Introduccién a la teoria de la comunicacién de masas. P.21
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Los medios de comunicacién constituyen recursos muy poderosos:
medio de control, manipulacién e innovaciéon de la sociedad, que puede
sustituir a la fuerza de otros recursos. Proporciona una localizacion en donde,
cada vez mas se discute mas la vida publica, tanto en el orden nacional como

en el internacional.

Como forman parte de la vida cotidiana, dia con dia la poblacién es
blanco de miles de mensajes que se transmiten masivamente, asi como
también se tiene la libertad de escoger entre los mas atractivos o los que sean

mas convenientes. Sin embargo, no podemos evitarlos.

Los medios de comunicacién dependen esencialmente del ejercicio del
poder por parte de otros, pero también son canales a través de los cuales se

imprime direccion e impetu a los cambios sociales.

Diversos teéricos de la comunicacion como Harold Laswell, atribuian a
los medios masivos de comunicacion enorme influencia sobre el auditorio, ya
que los consideraba instrumentos de persuasion, capaces de moldear

comportamientos, valores y actitudes.

Wilbur Schramm explica que el publico recibe muchos mensajes, pero
que se queda con los que comprende con mayor facilidad, esto por ser mas

congruentes con su personalidad, valores o normas culturales.

Es asi como los medios de comunicacién se han convertido en soportes
publicitarios, brindando diferentes elementos o vehiculos para permitir que la

audiencia tenga acceso a diversos mensajes.

La construccion del mundo que percibimos la hemos formado a través
de imagenes que son proporcionadas por los medios de comunicacién. Los
acontecimientos politicos, econémicos, sociales, deportivos, parecen tener una
fuerte presencia en la vida social cuando se informa sobre ellos en los medios,
al mismo tiempo que logran trascender. La realidad que se construye a través

de los medios de comunicacién siempre tendra importancia.
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2.1 MEDIOS, CONTENIDOS E INSTITUCIONES

Los medios de comunicacién estan definidos por sus receptores y contenidos.

Cada medio, por ejemplo la televisién, tiene un auditorio determinado y por lo

tanto, un contenido especifico para el mismo. Desde el momento en que

hacemos la elecciéon de un periddico, una estacién radial o un canal televisivo,

estamos eligiendo un tipo y forma de comunicacién que hace la diferencia entre

un medio y otro. No es lo mismo elegir leer el periédico “La Prensa” que

“Reforma” o “El Metro”; asi como no es igual ver el Canal 2, 13 u 11.

De Fleur'® dice que el contenido de un medio determinado puede ser

dividido en las siguientes tres categorias:

1.

Contenido de bajo gusto. Este seria un contenido de medios que ha
sido ampliamente distribuido a las masas y atendido por ellas, pero que
ha suscitado reiteradamente la ira de los criticos. Ejem. Historietas
criminales en la television que subrayan la violencia, peliculas

pornograficas, historietas sobre hechos delictivos

Contenido no discutido. Contenido de amplia distribuciéon y audiencia,
sobre el que los criticos de los medios han dicho muy poco. No es
punto de debate respecto al impacto de los medios sobre las masas.
Ejem. Informes meteoroldgicos, peliculas de temas generales. No se
cree que éstos contenidos eleven ni rebajen el gusto, ni se ven como

una amenaza a las pautas morales.

Contenido de gusto superior. Contenido que a veces es ampliamente
distribuido, pero no necesariamente muy atendido. Es el que los criticos

de los medios consideran el de mejor gusto, moralmente enaltecedor,

1® De Fleur, Melvin. Teorias de la comunicacién de masas. P. 236
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educativo o valioso en algun sentido. Ejem. Teatro refinado, debates
politicos. Los criticos propugnan este contenido como lo opuesto al

material de gusto inferior.

Por otra parte, hablar del contenido de los medios, no quiere decir que
éstos sustituyan o posean las caracteristicas propias de las instituciones; sin
embargo, si son capaces de modificar o dictar conductas que después se

reflejan en éstas. McQuail'’

expresa que los medios de comunicacion de
masas se diferencian de otras instituciones del conocimiento (por ejemplo el

arte, la religion, la ciencia, la educacion) en varios aspectos:

-Desempenan una funcién general como portadores de todo tipo de

conocimiento (por tanto, también en nombre de otras instituciones);

-Operan en la esfera publica, accesibles en principio a todos los miembros de
una sociedad sobre una base abierta, voluntaria, no especifica y de bajo coste;

-En principio, la relacién entre emisor y receptor es equilibrada e igualitaria;

-Los medios de comunicacion llegan a mas gente que otras instituciones, y por
mas tiempo, pues arrancan con las primeras influencias de la escuela, los

padres, la religién, etc.

De acuerdo con este supuesto basico, a menudo los contornos del
medio simbdlico (de informacién, ideas, creencias, etc.) en el que vivimos se
nos dan a conocer a través de los medios de comunicacién de masas, y son
precisamente éstos los que pueden interrelacionar y dar coherencia a sus
elementos dispersos.

También los medios de comunicacion de masas desempenan, un papel
mediador entre la realidad social objetiva y la experiencia personal. Nos
proveen de informacién; a través de ellos hay comentarios e interpretaciones
gue ayudan a dar sentido a los fragmentos de informacién, asi como dan lugar
a la formacion de consenso; y por ultimo expresan valores y simbolos

culturales esenciales para la identidad y continuidad de la sociedad.

' McQuail. Op. Cit. P.78
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2.2 SATISFACCIONES A TRAVES DE LOS MEDIOS

En los ultimos cincuenta afnos, los investigadores han tratado de responder a
las preguntas sobre por qué la gente presta atencién a los medios de
comunicacion en general, a determinados canales o tipos de contenido de los
mismos, qué satisfacciones espera y recibe realmente, y cual es la

consecuencia de dicha atencion.

El resultado ha sido un inventario cada vez mayor de gratificaciones,
satisfacciones y usos que muestran un grado convincente de regularidad y
predictibilidad. La lista siguiente es la adaptacion de una tipologia sugerida por
McQuail'®:

-Informacioén

Buscar acontecimientos y condiciones pertinentes en el entorno
inmediato, en la sociedad y en el mundo; buscar consejo sobre
cuestiones practicas o de opinién y toma de decisiones; satisfacer la
curiosidad y el interés general; aprender, autoeducarse; obtener una

sensacién de seguridad a través del conocimiento.

-ldentidad personal

Buscar el refuerzo de los valores personales; buscar modelos de
comportamiento; identificarse con otros individuos (de los medios)

apreciados como modelos; obtener intuiciones acerca de uno mismo

18 [bidem. P.102
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-Interaccion social e integracion

Obtener intuiciones acerca de las circunstancias de otras personas;
empatia social; identificarse con otros y alcanzar un sentido de la
pertenencia; hallar una base para la conversacién y la interaccion social;
obtener un sustituto de la comparia real; ayudar a representar los roles
sociales; capacitarse para conectar con la familia, los amigos y la
sociedad.

-Entretenimientos

Evasién o distraccién de los problemas; relajamiento; obtener goce
cultural o estético intrinseco; llenar el tiempo; descarga emocional;

excitacién sexual.

Se puede considerar que los medios de comunicacién suministran en
uno u otro momento todos los beneficios mencionados, cubriendo asi las
necesidades y gustos de un auditorio cada vez mas dependiente de ellos,

afectando la vida cotidiana.

Enrique Guinsberg afirma que “sin exageracion alguna puede decirse
que toda la realidad del hombre y de la sociedad, hoy se encuentra, en
diferentes grados, afectada por la presencia de unos medios de comunicacion

"9 esto es, una serie de

de masas omniabarcativos y omnipresentes
organizaciones profesionales de la informaciones y su difusién que permean en
su totalidad al complejo social, brindandole con sus particulares fines la

explicacion, e incluso, la interpretacién del entorno.

Las tecnologias de informacion se han convertido en los principales
aparatos de consenso, porque a través de éstos se produce un nuevo y amplio
proceso de socializacion cotidiana sobre los individuos, que como hemos visto
posibilita la comprensién de la realidad circundante.

Este proceso socializador se caracteriza por convertir la informacién que

transmiten las tecnologias de comunicacion en discursos culturales, los cuales

' Guinsberg, Enrique. En http://www.monografias.com/trabajos6/global/globa2.shtml
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se traducen en valores histéricos, que se cristalizan en concepciones del
mundo, expresados como sentidos comunes, de los cuales se derivan actitudes

y conductas que a largo plazo transforman la sociedad.

La diversidad en los medios provoca un efecto de orquestacién de la
informacion, que posibilita los efectos de adiciéon y eco que ejercen los temas
de importancia en los individuos y determinan la construccién de los principales

temas de debate publicos.

La alta capacidad de transmisién discursiva, asi como la difusion masiva,
convierten a los medios (en diverso grado segun sea la institucion de que se
trate, tele, radio, prensa,) en mediadores muy eficaces para mantener la

estructura y direccion que requiere la clase dominante.

Marshal McLuhan sostuvo que la tecnologia determina el contenido, en
su aforismo “el medio es el mensaje” propone que los cambios mas
significantes en los patrones de pensamiento y conducta en el auditorio, son los
cambios en percepcidn producidos por el medio en si, mas que por la sustancia

que transmite.

2.3 LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

Los medios de comunicacion tienen modos de expresion especificos y que
caracterizan a cada uno de ellos, algunos requieren sélo del sentido del oido
como el radio, otros como los gréaficos son visuales, y en el caso de la televisidn
se requiere vista y oido.

Prensa, radio, televisién y sus variantes, tiene similitudes y diferencias al
hacer materiales publicitarios, que deben ser tomados en cuenta para su mayor
eficacia.

Diarios

En términos generales, los medios escritos tienen similitudes. Se dirigen,

aunque suene obvio, a personas con capacidad de lectura, pero no
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necesariamente con el gusto de hacerlo exhaustimavente; es por ello que
deben tener cualidades que los hagan interesantes, de facil comprensién y

lectura.

Se utilizan diferentes tipografias de acuerdo con lo que se anuncia. Las
caracteristicas morfoloégicas tienen efectos simbdlicos en las personas,

significativas para ciertos sectores de la sociedad.

Otro elemento de los anuncios graficos es la ilustracion, que puede ser
dibujada o fotografica, siempre en congruencia con el texto. La extensién de la
redaccion no tiene limites que no sean los de una informacién atractiva y de

contenido interesante, o el presupuesto asignado.

Los mensajes en diarios tienen la posibilidad de llegar a sectores muy
especificos de poblacién debido a las diferentes secciones de cada uno. Los
diarios gozan de cierta credibilidad y prestigio por las personas que colaboran
en él; los lectores acostumbran hojear todo el periédico y detenerse en su

seccién preferida, o la que atraiga su atencién.

Hay algunos diarios especializados en informacion econdémica,
informacion deportiva, y otros que tratan diversos temas. También hay
suplementos, “publicaciones especiales que se distribuyen conjuntamente con
los diarios, ya sea todos los dias de la semana o solamente en determinados
dias de la misma, las caracteristicas de éstos suplementos estan en
consonancia con la estrategia que siga cada editorial, pretendiendo en general
conseguir captar un mayor numero de lectores, asi como atraer a ciertos

segmentos de éstos por el propio contenido de cada suplemento™.

Los diarios permiten usar para la publicidad desde pequefos espacios
hasta varias paginas en un mismo namero, lo que ofrece una gran opcién para

todo tipo de anunciantes. Y la audiencia puede llegar a ser varias veces

% Ortega Enrique. La comunicacién publicitaria P. 79
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superior a la difusién, ya que el numero total de personas que leen un ejemplar
asciende a mas de tres.

Revistas

Existen diferentes medios escritos que tienen uso en la publicidad y que
presentan caracteristicas de uso y estructura distinta. Las revistas tiene
similitud con los periédicos en cuanto al disefio del anuncio, pero diferentes en
lo que se refiere a habitos de lectura.

Son publicaciones con un tiempo de vida mas largo, teniendo la
posibilidad que el lector vuelva al anuncio cada vez que pase las hojas
nuevamente. Ademas las revistas tienen con el mismo ejemplar mayor cantidad

de lectores.

Las revistas constituyen un medio heterogéneo, principalmente desde el
punto de revista de su contenido, ya que dependiendo de éste, pueden
distinguirse mas de cuarenta titulos distintos, sin agotar por ello la posibilidad

de ampliar el niumero de los mismos.

La mayoria de las revistas tiene un alcance nacional, aunque en algunos
casos su distribucion queda limitada a determinadas zonas. La selectividad de
las mismas se concentra basicamente en dos grandes grupos de lectores, el

publico femenino y el masculino.

Los anuncios en este medio estan formados por anuncios de tamano
grande y medio que suelen contener texto, fotografias y figuras, ocupan toda
una pagina o la mayor parte de la misma. Por su tamano y emplazamiento
estos anuncios destacan sobre todos los demas existentes en la misma

publicacién.

También encontramos folletos y desplegables normalmente a todo color,
que van engrapados, pegados o cosidos en las bolsas de plastico o celofan en
determinadas publicaciones.
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Radio

El amplio lenguaje de la radio puede compensar en ocasiones la carencia
visual a través de los efectos sonoros, las voces diferentes, la musica, los
ruidos y trucajes, distorsiones y otras combinaciones, lo que puede llegar a
conseguir un importante impacto tanto en términos de comunicaciéon general

como de comunicacion publicitaria.

La facilidad para escuchar la radio es extremadamente grande, ya que el
escucha puede combinarse con muchas ocupaciones y distracciones, cosa que

no ocurre con ningun otro medio.

Esta facilidad se ve también favorecida por el bajo costo de los aparatos
de radio y la existencia de varios de ellos en la mayoria de los hogares, la
facilidad de su traslado a cualquier lugar del hogar, asi como la elevada
cantidad de vehiculos con equipos de radio y la utilizacion de pequeros

equipos transistores personales.

La selectividad geografica de las emisoras, al tener éstas un alcance
local o provincial, permite realizar la publicidad exclusivamente en estos

ambitos cuando asi se desea.

Televisién

Es un medio de naturaleza audiovisual que permite recibir imagen y sonido al
mismo tiempo. Estos componentes dan a la televisibn un gran atractivo al
poder realizar emisiones y retransmisiones de todo lo que se puede televisar.
La pequena pantalla concentra un gran nimero de personas, lo que desde un
punto de vista publicitario facilita la rapidez de difusion de los mensajes.

La tecnologia ha favorecido considerablemente la extensién de la

televisién a todos los lugares de la tierra. EI mirar television representa una
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parte importante de las personas, porque es considerada una actividad
recreativa a la que la gente dedica gran cantidad de su tiempo libre o de
descanso.

Resulta innegable que el elevado nimero de anuncios en la television, la
practica del zapping y sus derivados, perjudican de alguna forma la eficacia de
la publicidad en el medio, lo que puede conducir a que algunos anunciantes

contemplen como alternativas de interés utilizar otros medios.

La capacidad de la televisibn como medio informativo y de
entretenimiento para todo tipo de personas, las facilidades existentes para
tener uno o mas aparatos en los hogares hace que se llegue a un elevado
nuamero de espectadores de todas las edades.

La television ofrece una gran flexibilidad para la publicidad a lo largo de
sus emisiones, al existir una gran cantidad de formas publicitarias, que tienen
duracién muy distinta, como un spot de diez segundos, un infomercial de treinta

minutos o un programa patrocinado de una hora y media.
También esta la sobreimpresion, que consiste en la utilizaciéon de textos
breves o simbolos que aparecen en determinados momentos de ciertos

programas, en la parte inferior de las pantallas de los televisores.

Medios exteriores

Con este nombre se hace referencia a los llamados anuncios espectaculares o
billboards (anuncios en azoteas), los anuncios en las paradas, las vallas del
metro, los autobuses recubiertos, lonas para edificios, asi como en mobiliario

urbano (marquesinas y columnas),
“El disefio de la publicidad impresa en este medio debe estar muy

cuidado, ya que tan sélo disponemos, entre tres y treinta segundos para

impactar positivamente a los receptores. El mensaje se cuela por los ojos casi
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de manera involuntaria. A veces se recuerda sin saber cuando lo hemos visto o

lo releemos mentalmente™.

El mensaje debe ser sencillo y comprensible, se debe tratar de reducir a
su minima expresion en argumentos y ampliarlo en expresion visual y gréfica.
La publicidad exterior compite con el paisaje de la ciudad, por lo que debe de

incrementar su capacidad de sorpresa e impacto.

21 Garcia, Mariola. Las claves de la publicidad. P. 252
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CAPITULO 2
ANTECEDENTES DEL MALTRATO INFANTIL

El reciente reconocimiento del niio como un ser con derechos y necesidades
cualitativamente diferente a las del adulto, nos permite en la actualidad poder

definir el maltrato infantil.

Si bien a través de las diferentes épocas histéricas el maltrato infantil ha
existido en todas las culturas o civilizaciones, agredir, explotar e incluso matar
a un infante, eran practicas de crianza aceptadas por las sociedades, ademas

de ser reforzada por criterios religiosos, econémicos, sociales y culturales.

El sistema de valores y creencias que sustentan la idea de la fuerza
como procedimiento legitimo para educar a los hijos, ha sido la plataforma del
maltrato infantil. El uso de ciertas medidas de fuerza fisica en la educacién y
control de los nifios, es sostenido por la idea de que los hijos pertenecen a los
padres, dandoles el derecho de hacer con ellos lo que crean mas conveniente

segun su propio sistema de valores y creencias.

El primer trabajo publicado sobre nifios maltratados lo realiz6 el médico
francés Ambroise Tardieu en 1860, profesor de medicina legal. Basado en
hallazgos de necropsias, describi6 las lesiones encontradas en 32 nifios, 19 de
los cuales murieron quemados o por asfixia. Y aunque varios de esos menores
tuvieron fracturas repetidas, éstas fueron explicadas por un supuesto
raquitismo. Este escrito no tuvo eco entre la clase médica y el medio
hospitalario hasta 69 afios después.

Antes del final del siglo antepasado se crearon dos sociedades
homélogas en el mundo anglosajon: The Society for the Prevention of Cruelty
to Children, en Nueva York; y The National Society for the Prevention of

Cruelty to Children en Londres. En 1950, se produjo la primera demostracion

! Gallardo J. Malos tratos a los nifios. P 27

24



clara de la presencia de malos tratos a través de estudios radiolégicos de un

médico Norteamericano llamado Silverman.

Pero todo este movimiento sobre el maltrato fisico que venia
fraguandose lentamente se cristaliz6 en Denver, cuando H. Kempe y sus
colegas publicaron en 1962 su trabajo sobre el sindrome del nifio apaleado.?

En pocos afnos se introdujeron importantes cambios legislativos tanto a
nivel federal como a nivel estatal a favor de los infantes, y la opinién publica y
los profesionales relacionados con la infancia iniciaron un proceso de

sensibilizacion hacia el maltrato infantil.

En Europa se produjo un proceso paralelo en los paises mas
desarrollados, especialmente en |Inglaterra, Francia, Alemania y paises
nérdicos. A lo largo de este escaso lapso, la comprension y abordaje de los
malos tratos hacia la infancia, en el ambito internacional, han evolucionado a
través de una serie de fases que pueden ser diferenciadas de manera

relativamente sencillas.

Se inicia el estudio del maltrato infantil focalizdndose casi
exclusivamente en el andlisis de los malos tratos de tipo fisico. Se va
produciendo una ampliacion lenta hacia otras formas de maltrato,
especialmente negligencia de tipo fisico y los malos tratos de tipo emocional.
La dificultad de la limitacién de los casos de maltrato y abandono emocional

provoca cierto estancamiento en su estudio.

En un principio se produjo un fuerte sesgo en la representacion social de
los perpetradores del maltrato infantil y en el estudio de las causas del mismo.
Se suponia que los maltratadores debian ser sujetos que sufrian una patologia

psiquica o que vivian en condiciones sociales o econdmicas extremas. >

? Kempe, H. Nifios maltratados. P. 15
3 Arrubarena, M. Maltrato a los nifios en la familia. P 42
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Esta situacion perduré hasta 1929 cuando con motivo del XVI Congreso
de Medicina Legal en Paris, los doctores Parisot y Caussade publicaron un
informe sobre los apaleamientos a los nifos, que quedd también olvidado por

un periodo de seis anos.

En 1935 Snedecor, Knapp y Wilson* difundieron un trabajo en el que
después de examinar una gran multitud de radiografias de recién nacidos, les
llamaron la atencién los engrosamientos corticales y fragmentaciones
metafisiarias que supusieron traumaticas. Tuvieron que pasar cuatro afios mas
hasta que Ingraham, en 1939 fuera el primero en afirmar que el origen
traumatico de la mayoria de los hematomas subdurales (hemorragias
cerebrales internas) del nifo de pecho, eran originadas por los padres

intencionalmente.

Pero la repugnancia de los médicos a considerar la hipétesis de
brutalidades voluntarias era tal, que ante la negaciéon de las familias, esta
nocién estuvo lejos de estar aceptada.

George Caffey en 1961 publicé una investigacion en la que estudioé un
sindrome que presentaba hematoma subdural y fracturas mdaltiples en los
huesos largos. Alertados por Caffey, los radidlogos empezaron a notar estos
patrones en sus radiografias apreciando en ellas lesiones causadas en
diferentes momentos, que no habian sido tratadas con anterioridad y que se

hallaban en proceso de cicatrizacion espontanea.

Sin embargo, el mayor avance para definir ese término se dio en el afo
de 1964 cuando Henry Kempe en una mesa redonda de la reunién anual de la
Academia Americana de Pediatria utiliza el término battered child (nifio
golpeado o apaleado.) Al afo siguiente publicé junto con sus colaboradores un
articulo donde define el The Battered-child Syndrome como:

* En Gallardo, Idem. P 57
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“Un cuadro clinico que se manifiesta en nifos pequefos que han
recibido malos tratos severos, que pueden ser causa de lesiones permanentes
e incluso de muerte. El sindrome debe ser considerado en cualquier nifio que
muestra: fracturas, hematoma subdural, trastornos de crecimiento, mal
nutricién, higiene deficiente, hinchazén en tejidos blandos, contusiones y en
cualquier nifno que fallece repentinamente, o bien en los casos en que existen
diferencias entre los hallazgos clinicos y los datos aportados por los padres.
Los factores psiquiatricos son probablemente de primera importancia en la
patogénesis de este sindrome, pero el conocimiento de éstos factores es

limitado.”

En 1963, Vicente Fontana introduce la denominacion nifio maltratado,
concepto mas amplio que el de Kempe, porque esta nueva expresion abarca
todo tipo de violencias ejercidas al nifio, siendo una de ellas la emocional que

empieza a ser considerada como una agresion muy importante.

A partir de 1965 Kempe incluye las expresiones que tratan este temay
los términos “sindrome de nifio golpeado” y “sindrome de nifio maltratado”; que
aparecen en las publicaciones bajo la denominacion de “Child abuse” (nifo
abusado). Esta nueva aportacion es importante porque, al igual que Fontana,
incluye no sélo a los nifios con malos tratos fisicos, sino también con malos

tratos emocionales, abandono, déficit nutricional o abuso sexual.

En 1969 se publicé una investigacibn muy importante que pone de
manifiesto que “el maltrato infantil no sélo se circunscribe al ambiente familiar,
sino que puede ser también generado por determinadas instituciones o por la

misma sociedad.” ©

Con el transcurso del tiempo nuevas modalidades de maltrato se han
descrito, el sindrome de Munchausen es uno de ellos. Asher (en Loredo)’ fue el

primero en mencionar al bar6n de Munchausen, para denominar con este

> Kempe, R. Nifios maltratados. P 38
% Barudy, Jorge. El dolor invisible de la infancia. P. 36
7 Loredo A. Maltrato al menor. P. 73
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apellido al conjunto de sintomas dramaticos e increibles que referia un grupo
de sus pacientes, y que al simular una enfermedad, éstos eran sometidos a
revisiones médicas y procedimientos quirurgicos innecesarios. Sin embargo fue

Meadow en representar esta rara entidad en pediatria.

En la literatura pediatrica de México, Loredo y Sierra sefalaron que el
término empleado para denominar este trastorno debe ser el de “Sindrome de
Munchausen en nifos”, el cual se refiere a una serie de sintomas que
aparentemente presentan los nifos al ingresar al hospital o a una revisién

médica.

Se dice “aparentemente”, ya que las madres o los tutores que son
quienes premeditadamente inducen acciones que provocan dicha
sintomatologia; por ejemplo, reportan que su hijo presenta alguna hemorragia,
(la cual no es existente, ya que ellas ensucian al nifo con su propia sangre)
ocasionando que el nifio ingrese al hospital y sea sometido a tratamientos
traumaticos e innecesarios o que ésta, en el mejor de los casos desaparezca

por si misma.

En los dltimos anos se han empezado a reconocer otras formas de
maltrato infantil y esto ha incrementado el espectro clinico del sindrome, por
ejemplo, el dafo que se ocasiona a un ser humano que esta en proceso de
formacién de crecimiento in utero, se ha definido como abuso o negligencia
fetal. Esta nueva concepcién de sindrome del nifo maltratado se desprende al
comprender el primer articulo de la Declaracion Universal de los Derechos de
los Niflos que sefiala: “el nifo por su inmadurez fisica y mental requiere de
cuidados especiales, incluyendo la proteccion legal adecuada antes y después

del nacimiento.”

Se han producido cambios importantes en la forma de abordar los casos
concretos de maltrato infantil. La separacion de las victimas del ambiente
familiar, su ingreso en centros y residencias, asi como una penalizacion de los
padres maltratantes, son algunas caracteristicas de las primeras épocas de

intervencion.

¥ Loredo. Op Cit. P. 57
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A lo largo de los ultimos afos (con diferencias importantes entre unos
paises y otros) se va produciendo una disminucion de tales separaciones
familiares y un aumento importante de los intentos de rehabilitacién de las
familias. Estas incluyen, en general intervenciones de tipo terapéutico, dirigidas
a la capacitacion de los padres para un desemperio adecuado del rol parental.

En nuestro pais, instituciones gubernamentales como el DIF, han
desarrollado diversos proyectos y actividades para auxiliar a los futuros padres
en el cuidado y educacién de sus préximos hijos, asi como a las familias que
han sufrido algun tipo de maltrato, haciendo del conocimiento publico las

causas de éste y su posible solucion.

2.1 CAUSAS DEL MALTRATO INFANTIL

“A su corta edad son maltratados por sus padres y familiares. Insultos,
golpes con pufio cerrado y azotes por portarse mal" o no "obedecer", son entre
otras las agresiones fisicas y psicologicas a las que son sometidos miles de
ninos en México. Cifras del DIF nacional revelan que cerca de dos millones de
menores de edad son victimas del maltrato infantil. Tan sélo en la ciudad de

México siete de cada 10 familias viven este tipo de situaciones.”

Para Arturo Loredo Abdala, coordinador de la Clinica de Atencién
Integral del Nino Maltratado del Instituto Nacional de Pediatria (INP), el maltrato

infantil en México se ha convertido en un problema de salud publica.

"Las agresiones ocasionan en muchos de los casos la muerte del menor,
la disfuncibn de alguna estructura de su cuerpo o dafo psicolégico
permanente. La posibilidad de que un nifio sea maltratado es muy alta y se
observa principalmente en menores de cuatro afos; mientras que el abuso

sexual ocurre en cualquier edad, pero es mas frecuente entre seis y diez anos

° Entrevista a Arturo Loredo Abdala, coordinador de la Clinica de Atencién Integral del Nifio Maltratado
del Instituto Nacional de Pediatria (INP), octubre de 2003.
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de edad, con mayor presencia en mujeres, aunque las cifras en varones van en

ascenso.”"?

Desde su experiencia, son las madres las que mas maltratan a los
menores, principalmente en areas urbanas; mientras que en las suburbanas
son los padres. De igual forma, el abuso sexual se da principalmente por el

padrastro, abuelo, padre o hermano.

El coordinador de la Clinica de Atencién Integral del Niflo Maltratado del
INP explica que la agresion intencional es méas frecuente. Esta causa a los
ninos lesiones en la piel o en las mucosas; como las quemaduras provocadas

por cigarrillo, cerillo, planchas y anafres.

Precisa que las lesiones por maltrato se registran en primer lugar en las
extremidades superiores, es decir, manos, seguida por afectaciones en el
tronco y en las extremidades inferiores y son producidas principalmente por

golpes de pufios y azotes.

En el Instituto Nacional de Pediatria se registran de 30 a 35 nuevos
casos diarios, de nifos que no llegan con este diagnéstico, sino con
expresiones clinicas que permiten establecer que han sido victimas de malos

tratos.

Para la Secretaria de Salud, el maltrato es un problema médico y social
que requiere de la participacion de toda la sociedad, pues de acuerdo con
estudios, 85 por ciento de los nifos que han sido agredidos tienden a
reproducir el esquema cuando son padres de familia. En un comunicado, el
titular del ramo, Julio Frenk Mora giré instrucciones al Instituto Nacional de
Pediatria (INP) para prevenir la problematica a partir del Plan Oaxaca 2003.
Este proyecto considera tres rubros: atencién a las victimas, prevencion en

grupos de alto riesgo y evitar la violencia.

1 {hidem
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El UNICEF'" ha determinado que el maltrato infantil es un problema multi
factorial, es decir causal y disciplinario. Entre las causas principales que

generan el maltrato a menores, se pueden mencionar las siguientes:

o Personalidad o modelo psiquiatrico/psicolégico: postulaba una relacién
entre el abuso/abandono infantil y la presencia de enfermedades
mentales o de algun sindrome o desorden psicologico especifico, en la
actualidad varios autores admiten que solo entre un 10 y 15% de los de
los padres abusivos ha sido diagnosticado con un sintoma psiquiatrico
especifico. Estudios que se han hecho, indican que los padres abusivos
tienen dificultades para controlar sus impulsos, presentan una baja
autoestima, escasa capacidad de empatia, asi mismo, se ha encontrado
que el abuso infantil se relaciona con la depresion y la ansiedad de los
padres, entre otras caracteristicas y rasgos de personalidad como el
alcoholismo y la drogadiccion.

o Econdmicas. Esto es a partir de la crisis que prevalece en nuestra
entidad federativa y el desempleo que trae consigo problemas a los
padres, y por encontrarse en esta situacion, desquitan sus frustraciones
con los hijos y los maltratan ya sea fisica o psicolégicamente. El maltrato
infantil se presenta en mayor medida en los estratos de menores
ingresos, aunque se ha encontrado en diversas investigaciones que esta
conducta no es propia de determinada clase social y se suele dar en

todos los grupos socioeconémicos.

o Culturales. En este rubro se incluye a las familias donde los
responsables de ejercer la custodia o tutela de los menores no cuentan
con orientacion y educacion acerca de la responsabilidad, la importancia
de la paternidad, asi como consideran que los hijos son objetos de su
propiedad. A estos tutores les falta criterio para educar a sus hijos. La
sociedad ha desarrollado una cultura del castigo, en la cual al padre se

le considera la maxima autoridad en la familia, con la facultad de normar

"' www.unicef.org/espanol/textos/ppdfmalt2.htm
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y sancionar al resto de los miembros, en esta concepcion, el castigo se
impone como una medida de correccién a quien transgrede las reglas,
asimismo no se prevén otros medios de disciplina y educacién de los
hijos, ademas de que la informacion existente acerca de este problema
social no se hace llegar a los padres de familia ni se promueven los
programas de ayuda para éstos y asi, estos a su vez son ignorantes
pues carecen de informacion, orientacion y educacion al respecto

(modelo sociolégico).

Sociales. Cuando entre los padres se produce una inadecuada
comunicacién entre ellos y sus hijos, se da pie a la desintegracion
familiar (modelo psiquiatrico/psicolégico). En la mayoria de los casos,
esta causa va paralela al nivel socioeconémico de los padres y el
ambiente que rodea a la familia. Asi mismo, es inducida por la
frustracién o la desesperacion ante el desempleo, los bajos ingresos
familiares y la responsabilidad de la crianza de los hijos. El estrés
producido por estas situaciones adversas provoca otras crisis de igual o
mayor magnitud (modelo socioldgico). Por otro lado, los conflictos que
son ocasionados por el nacimiento de los hijos no deseados o cuando la
madre se dedica a la prostitucion y deja en la orfandad a sus hijos. En
consecuencia el maltrato que se genera en estos casos provoca un daino
irreversible por la carencia de afecto durante esta etapa de la vida del
individuo (modelo psiquiatrico/psicol6gico).

Emocionales. La incapacidad de los padres para enfrentar los
problemas, su inmadurez emocional, su baja autoestima, su falta de
expectativas y su inseguridad extrema, motivan que desquiten su
frustracién en los hijos y no les proporcionen los requerimientos basicos
para su formacion y pleno desarrollo. Por los estilos negativos de
interaccion que generan la violencia doméstica, se ha comprobado que
en los lugares donde existe agresién y violencia entre el padre y la
madre suele haber también maltrato infantil y esto produce a su vez
incapacidad de socializacion en los padres con el medio en que se
desenvuelven. No hay que olvidar que a través de la familia se
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transmiten las reglas y costumbres establecidas por la sociedad (modelo
psiquiatrico/psicolégico).

o La historia del maltrato de los padres. De acuerdo con multiples
estudios, es muy alto el promedio de padres agresores que sufrieron
maltrato en su infancia. Ademas, en la mayoria de estos casos, los
progenitores no reciben instruccién alguna acerca de la forma de tratar a
sus hijos y aunque la recibieran, sin una intervenciéon psicologica
adecuada caerian de nuevo en la misma forma de tratar a sus hijos; a
esto se le llama transmision intergeneracional, malas experiencias en la

nifnez, etc. (modelo psiquiatrico/psicoldgico).

o Biologicas. Se trata del dano causado a los menores que tienen
limitaciones fisicas, trastornos neurol6gicos o malformaciones. Por sus
mismas limitaciones, estos nifios son rechazados por la sociedad y por
consiguiente sus padres o tutores los relegan o aceptan con lastima. En
estas circunstancias, el dafio que se ocasiona a los menores con
discapacidad es mayor, pues agrede a un ser indefenso que no puede

responder en forma alguna.

2.2 TIPOS DE MALTRATO INFANTIL

Ha habido un trabajo constante en la definicion de maltrato infantil, con la
dificultad de identificar un castigo corporal como un método de disciplina
familiar tolerable, diferente de un maltrato. La intencionalidad de una lesién, o
bien poder distinguir entre negligencia e incapacidad de los padres, producto

de su misma de su ignorancia.

Toda definicién afecta de manera directa o indirecta un importante
namero de disposiciones que tienen que ver con la vida, la salud, el bienestar
fisico y psiquico de numerosas familias, y en funcién de la claridad y
operatividad de tales definiciones, tipologias y descripciones, es que se toman

decisiones con garantias para los afectados, en este caso los menores.
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La importancia del tema genera la necesidad de alcanzar criterios de
homogeneidad sobre el maltrato infantil, es preciso realizar una descripcién
clara de cada uno de los subtipos de malos tratos que quedan englobados bajo
dicho término genérico, cada uno tiene diferencias y ademas se pueden dar a

una misma persona dos o mas tipos de maltrato.

La complejidad del problema nos hace plantearnos ;qué es maltrato y
qué no lo es?, y si ¢se deben tener en cuenta las costumbres y los aspectos

culturales cuando se hace una valoracion de un comportamiento violento?

En la definicién propuesta por la Clinica de Atencién Integral al Nifo
Maltratado (CAINM) del Instituto Nacional de Pediatria (INP), se enuncia:
“considerar el maltrato a un nifio como: agresién u omision intencional dentro o
fuera del hogar contra un menor(es) antes o después de nacer y que afecte su
integridad bio-psicosocial, realizada habitual u ocasionalmente por una
persona, institucion o sociedad en funcibn a su superioridad fisica y/o
intelectual. “'? De tal manera, el maltrato infantil queda sometido a una serie de
factores sociales y psicolégicos sin riesgo de confundir o exagerar sobre el

mismo.

A continuacién se muestra un cuadro con el tipo de maltrato y sus
consecuencias. En el siguiente punto se trataran sélo dos tipos de maltrato:
fisico y psicolégico, ya que son éstos los mas comunes en las familias, y los
qgue no son considerados por la mayoria de la sociedad como maltrato.

21 oredo A. El maltrato al menor, propuesta de una definicién integral, P. 28
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INDICADORES FiSICOS

INDICADORES EN EL
COMPORTAMIENTO DEL
MENOR

MALTRATO FiSICO

Huellas del objeto agresor
especifico(corddn, cinturdn, tacén,
etc.), inflamacion, equimosis,
deformacion de la region, cicatrices.

Agresividad, rebeldia, hiperactividad o
apatia, timidez, miedo, ansiedad,
aislamiento, conviccién de merecer el
castigo. En la escuela inasistencia y
bajo rendimiento.

ABUSO SEXUAL

Lesiones perineales, inflamacion,
laceracion, cicatrices, presencia de
semen, infecciones de transmision
sexual.

Miedo, ansiedad, culpa, desconfianza,
a veces enojo.

MALTRATO PSICOLOGICO

Retraso psicomotor.

Deterioro de las facultades mentales
principalmente en el area cognitiva,

autodevaluacién, bajo rendimiento
escolar.

MALTRATO EMOCIONAL
Retraimiento, aislamiento, poca

Actitud apatica.

socializacién, problemas de relacion,
poca expresividad, depresion, bloqueo
emocional.

NEGLIGENCIA

Desnutricion, higiene deficiente, ropa
inadecuada para lugar y/o clima.

Retraimiento, apatia, depresién,
timidez, indiferencia. En la escuela
asistencia irregular y bajo rendimiento
académico.

2.2.1 MALTRATO FiSICO
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Este se define como “cualquier accién no accidental por parte de los padres o
cuidadores que provoque daro fisico en el nifio o lo coloque en grave riesgo de
padecerlo.””® Cuando estas acciones no accidentales provoquen lesiones en un
nino, los indicadores de tipo fisico que han sido considerados como

consecuencia del maltrato son los siguientes:

a) Magulladuras o moretones que aparecen en el rostro, los labios o la
boca, en zonas del torso, la espalda, las nalgas o los muslos, suelen
estar en diferentes fases de cicatrizacién, fruto de repetidas agresiones
o tienen formas no normales, estan agrupados con formas o marcas del

objeto con que ha sido producida la agresién.
b) Quemaduras con formas definidas de objetos concretos o de cigarros o
de puros, que cubren las manos o los pies, o que son expresiéon de

haber sido realizadas por inmersién en agua caliente.

c) Fracturas de nariz o de mandibula o en espiral de los huesos largos,

suelen aparecer en nifios pequefos en diferentes fases de cicatrizacion.
d) Torceduras o dislocaciones.

e) Heridas o raspaduras en la boca, labios, encias, ojos, parte posterior de
los brazos, piernas y torso.

f) Senales de mordeduras humanas, claramente realizadas por un adulto y

reiteradas.
g) Cortes o pinchazos.

h) Lesiones internas, fracturas de craneo, dafios cerebrales, hematomas

subdurales, asfixias 0 ahogamiento.

13 Loredo. Maltrato al menor. P.15
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Como se ha mencionado, el maltrato fisico no es accidental, y por lo
tanto, el padre maltratante busca una justificacion de cualquier indole al golpe;
recurriendo por lo regular al castigo. Es por ello que el maltrato fisico, es
conocido también como castigo corporal. Se relaciona con la atribucién al nifo

de una incapacidad para ser razonable, para comprender.'

El castigo corporal surge ante la dificultad de los padres de aceptar su
diferencia con el nifio, de verlo como otro; producto de la desconfianza paterna
en la transmisién de una norma por la via del lenguaje, y se relaciona con la
intolerancia de los padres al ritmo de los nifios, a las caracteristicas, etapas y
necesidades de desarrollo infantil.

2.2.2 MALTRATO PSICOLOGICO

El descuido y la falta de atencion en la educacién de los nifios, asi como el
abuso emocional, llevan a modos de maltrato tan profundos e incluso con

efectos tan graves o mas que los mismos golpes.

Arrubarena lo define como “la hostilidad verbal crénica en forma de
insulto, desprecio, critica 0 amenaza de abandono y constante bloqueo de las

iniciativas de interaccion infantiles”'.

Gorbarino (en Loredo)'® hace un intento de organizacién de formas mas
frecuentes de presentacion de maltrato psicolégico, y propone cinco tipos de
indicadores de comportamiento de los padres:

a) Rechazo. Implica conductas que indican abandono, como el no mostrar
afecto, ni reconocimiento a los logros del nifio. Hasta los dos afos se
expresaria en el rechazo a las iniciativas espontaneas del nifio y a sus

iniciativas primarias de apego. De los dos a los cuatro afios se muestra a

'“ Barudy, J. El dolor invisible de la infancia. P.43
1> Arrubarena. Op. Cit. P. 64
1 Loredo, A. Maltrato al menor. P. 83
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través de la exclusion activa del nino de las actividades de la familia. En
la edad escolar el maltrato se encuentra en al inducciéon constante en el

nino de una valoracién negativa de si mismo.

Aterrorizar. Significa amenazar al nifio, imponiéndole castigos vagos o
extremos con lo que se crea un ambiente impredecible al utilizar
practicas de amedrentamiento, y se crea en él un miedo intenso.
También se puede aterrorizar creando en él expectativas exageradas
con amenaza de castigo por no alcanzarlas. Hasta los dos afios se
puede producir con la ruptura consistente y deliberada de la tolerancia
del nifo a los cambios y los nuevos estimulos. A los cuatro anos se
expresaria con la utilizacién de gestos y palabras exageradas que tratan
de intimidar, amenazar y castigar al nifo. Durante la edad escolar habra
una exigencia de respuestas a demandas contradictorias, una critica

constante, en el cambio frecuente de los roles de padre e hijo.

Aislamiento. Con lo que los padres evitan que el niio mantenga vy
aproveche las oportunidades normales de relacion social de manera
positiva y activa, es decir, se refiere a todos los comportamientos que
tienden a privar al nifo de todas las oportunidades para establecer
relaciones sociales. Hasta los dos anos, se expresaria en la negaciéon de
la posibilidad de interactuar con los padres o con los otros adultos. Hasta
los cuatro afos se traduciria en una ensefanza activa de la evitacion de
cualquier contacto social. En la edad escolar, se centraria en cualquier
intento activo de que el nifio no pueda tener relaciones normales con sus

companeros.
Indiferencia. Que constituye la falta de disponibilidad psicolégica de los
padres para el nifo, se muestran inaccesibles e incapaces de responder

a cualquier conducta del nifo.

Corrupcién. Por medio de la cual los padres socializan mal al nifio y

refuerzan una conducta antisocial o desviada.
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En cualquiera de los tipos de conducta expuestos, la presencia del
maltrato o abandono emocional s6lo se sefialara si se dan los dos siguientes
requisitos de manera simultanea: el comportamiento sefalado se debe
presentar de manera reiterada y continua; y su presencia es claramente

perceptible.

Arrubarena sefala que el concepto general que se tiene de maltrato
psicolégico es que se inicia en la lactancia y tiene un efecto espiral negativo en
el desarrollo psicologico, emocional y social de estos individuos. Las raices de
tales fallas en la educacion de estos nifios se puede expresar como
incapacidad de experimentar placer, desorganizacién, hipervigilancia, cuidado y

vinculo inseguro.

Por lo, tanto los menores se presentan a la edad escolar con los mismos
problemas ya sefalados; ademas, con una autoestima baja, depresion,
antisociabilidad, con agresiéon hacia sus compaferos y adultos por falta de

aceptacion de los iguales con mal funcionamiento cognoscitivo y académico.

“Estos nifios se proveen de barreras protectoras con incapacidad para
tomar riesgos y ser duefios de sus acciones, contra un mundo impredecible
para ellos y altamente peligroso ante los embates de la agresion que origina a
la larga, alteraciones en su crecimiento y desarrollo normales, de persistir este
circulo vicioso, estos nifos pueden caer en un abuso transgeneracional,
fracaso profesional y criminalidad, repitiéndose de esta manera el ciclo

agredido-agresor-agredido”."”

El abuso del nifio no es con la intencién de destruir al menor, sino por la

incapacidad del padre para criar a su hijo.

Segin Bernstein, hay una gran variedad de comportamientos
psicolégicos inadecuados por parte de los adultos hacia los nifios, que pueden

manifestarse de la siguiente manera:

'7 fbidem P. 82
'8 Bernteisn, J. Diagndstico y tratamiento de las relaciones familiares. P. 96
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a) Inversién del papel familiar, el pequefo es incapaz por su edad, de
cumplir con las demandas exigidas por los padres, especialmente las de

tipo afectivo.

b) Rechazo hacia el nifio, puede iniciarse por una simple ignorancia,
acabando con un rechazo reciproco y sistematico cuando el pequefio

descubre que no existe la mas minima probabilidad de comunicacion.

c) Aislamiento de la familia, relacionado frecuentemente con el exceso de
vida social de los padres, incapaces de dedicar parte de su tiempo al
pequefno, o bien porque el nifo ocupa un lugar irrelevante entre los
hermanos, trato discriminatorio, nifio problematico, dificii o con
trastornos psicomotores, dificultando y agravando la solucién de sus
problemas.

d) Amenaza sistematica, como resultado de normas muy exigentes
incumplidas por el pequefio, que pueden conducir a terrores nocturnos e

insomnio, encerrandolo en un cuarto oscuro, o dejarlo solo en casa.

e) Intolerancia, frialdad, pasividad y desprecio hacia el nifio.

Es asi como Markovich' hace una clasificacion de manifestaciones

psicolégicas que se pueden dividir en 5 trastornos:

Desarrollo, en las areas del lenguaje, emocionales y de retraso mental.
Psicosomaticos y funcionales, cefaleas, abdominalgias, eneuresis, encopresis

trastornos de suefio y anorexia.

Conductuales, masturbacién compulsiva, asilamiento, retraimiento, agresividad,

frecuentes escapes del hogar, conducta antisocial.

19 Markovich, K. Maltrato a los hijos. P 29
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Psiquiatricos, automutilacion y/o psicosis.
Neurdticos, fobias, depresion, ansiedad, obsesion y agresion”

El abuso emocional puede condicionar sentimientos de confusion vy
desesperacion, lo cual origina cuadros de ambivalencia entre lo bueno y lo

malo, lo positivo y negativo.

Los nifos maltratados tanto en la modalidad fisica como en la
emocional, pueden presentar retardo en su crecimiento y su desarrollo,
llegando a producirse cuadros de desnutricion ya que la deprivacion emocional
corre al parejo que la nutricional, porque no hay disponibilidad, consumo o

aprovechamiento de alimentos, lo cual origina desnutricion.?

2.3 LA FAMILIA COMO PRIMER MODELO DE APRENDIZAJE

Como institucidn humana, procedente de una cultura determinada, la familia es
depositaria de un fondo rico en experiencias y tradiciones seculares, de una
amalgama mas o menos coherente de creencias, opiniones, conocimientos,
estereotipos de todas clases, y constituye una especia de teoria global e

implicita de la existencia humana.

Cada familia posee sus teorias acerca de los métodos educacionales.
Todos los padres tienen algunos principios concernientes a la educacion de los
nifios; tales principios como las técnicas de cuidado, crianza y educacion. Estos
son sacados de sus propios recuerdos o de la imitacion de modelos parentales,
otros de la reflexion personal, etc. se basan siempre en un ultimo analisis sobre

los elementos provenientes del grupo social.

Los padres constituiran poco a poco para el nifio un verdadero centro de

referencia, en funcion del cual se organizarq todo su comportamiento. El

20 Zazz6, R. Tratado de Psicologia del nifio. P. 93
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ambiente familiar es determinante de las primeras experiencias y las
estructuraciones que de éstos resulten llevaran necesariamente su sello, y

también tendra que ver la duracion y la repeticion.

“La familia es la base y estructura fundamental de la sociedad, porque
en ella se realizan los mas altos valores de la convivencia humana. Es la
unidad basica de desarrollo y experiencia, asi como de la realizacién, el fracaso
o de la enfermedad o la salud. Es el nucleo humano en torno al cual se produce
el desarrollo de los nifios, influye directamente y desde el principio en su

evolucion afectiva, el clima humano que rodea al nifio es decisivo.” #’

Si existe una familia con padres fisicamente sanos, es l6gico esperar a
un nino fisicamente sano, pero si psicolégicamente los padres muestran
alteraciones, tanto el nifio como el ambiente familiar estaran bajo agresiones
emocionales, que en un determinado momento modificaran de forma negativa

la personalidad del nifio, la estructura y el clima emocional de la familia.

En algunos casos las experiencias de los anos infantiles se olvidan, pero
a pesar de ello quedan restos que se manifiestan en la conducta actual del
sujeto o recuerdos que no se reproducen como tales sino como actos.

Todas las teorias acentlan que en las experiencias infantiles se
producen los rasgos psicopatolégicos de la personalidad, producto de los
efectos destructivos de los padres sobre los hijos, pero no debemos hacer

caso omiso del continuo impacto de la vida sobre la persona.

“Los problemas a los que se enfrenta un sujeto victima de maltrato
infantil, se debe a la personalidad de sus padres, cuyos problemas, a su vez
fueron originados por anormalidades psicolégicas de los abuelos y asi

sucesivamente remontando las edades”.??

Tal atmésfera familiar o esas cualidades negativas en los padres ejercen

un efecto sobre los ninos, y pueden iniciarlos en los pasos que conducen a

' De la Garza, F. La familia. P. 12
22 Furst, J. Teoria y prictica de la neurosis. P. 6
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patrones destructivos de conducta o neuréticos. Por medio de la conducta de
estos padres enfermos, el niflo se ve expuesto a ideas, practicas, motivaciones
y valores que refuerzan y a la vez reflejan los aspectos negativos de las
relaciones humanas bajo el egoismo, el individualismo, la supremacia

masculina, la explotacion, la agresividad, etc.

Es asi como su familia actta como el sostén inmediato de todos los
valores y modos de conducta; por medio del comportamiento de los padres el
nino se expone doblemente a condiciones fuertemente destructivas, y recibe

éstas dentro y fuera de la familia.

“Los niflos responden muy sensiblemente a las condiciones imperantes
en el hogar, la escuela y el medio social, por lo tanto un nifio sometido
constantemente a condiciones como las que mencionamos arriba, desarrolla
ideas vy juicios sobre la naturaleza de las personas y de las relaciones entre
ellas. Aprende esos tipos de comportamiento de ejemplos directos tomados de
su ambiente o bien se ve forzado a un tipo de conducta a causa de condiciones

que escapan a su control”.?3

El nifo esta rara vez en una situacién tal que le permita conocer las
causas reales de cualquier tipo de malos tratos que recibe. Si es maltratado
comienza a formarse una opinidén de si, acorde al modo como es tratado por las
demas personas, dado que este nifio es un sujeto moldeado por la presién de

las experiencias.

“Resulta inevitable que el nifo presionado duramente, adopte algunas de
estas técnicas par sus propias necesidades, tanto mas en cuanto que responde
a condiciones particularmente destructivas en su medio, y es natural que
adopte sus propias técnicas de conducta, especialmente de las que practiquen

contra él. «2*

2 {bidem P. 25
2% {bidem P. 29
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2.3.1 MALTRATO INFANTIL Y EDUCACION FAMILIAR

La encuesta realizada en 1999 por el Instituto Nacional de Geografia e
Informatica (INEGI) reveld que “las personas que mas agreden a los menores
son mujeres (64.5%) y en menor proporcién son hombres (35.5%), lo cual
cobra sentido en la medida en que son las mujeres quienes en nuestra cultura,

se hacen cargo de los hijos y pasan un mayor tiempo con ellos.”?

Cabe destacar que son las madres de los menores quienes se ubican
como las principales agresoras, seguido de los padres, lo cual ubica al
fenémeno del maltrato infantil como un asunto de caracter doméstico y desde
la perspectiva de los agresores-padres/madres como un asunto “privado” y
fuertemente relacionado con las formas que ellos utilizan para educar a sus

hijos.

Ser disciplinado es mas importante y complejo que ser obediente. El
individuo disciplinado actua voluntariamente y con conocimiento de sus
deberes, teniendo su conducta bajo control; las personas obedientes actuan
bajo la presion, temor, coaccién, etc. de una voluntad que no les pertenece. “El
individuo disciplinado hace lo correcto independientemente de los sistemas de
supervisiéon y castigo, mientras que el obediente se desorganiza cuando no

tiene supervision”. 2

Los nifios no son disciplinados o indisciplinados por naturaleza, son mas
0 menos activos por caracteristicas temperamentales, aprenden las normas
disciplinarias y las normas apropiadas de conducta de la sociedad a la que
pertenecen, por medio de las interacciones con sus padres y otras personas

significantes en el circulo familiar.

La personalidad y el estilo de vida de los individuos se van conformado
por la interaccién de factores como valores familiares, métodos de crianza,

atmésfera familiar. Los valores familiares giran en torno a la educacién, el

% INEGI, Violencia intrafamiliar encuesta 1999. P 4
*% Riquelme, Nelson. Programa para la promocién de formas de disciplina efectiva y positiva. P. 12
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dinero, la honradez, la religién, la obediencia, la comunicacién, las relaciones

humanas y la disciplina entre muchas otras cosas.

“La disciplina es importante porque ayuda al individuo a manejar
responsabilidades, desarrollar el autocontrol, la autoexpresion y la autoestima.
Muchas veces los problemas disciplinarios de los nifios son mas una expresion
de la falta de destrezas y criterios de sus padres, que acciones indisciplinarias

en si mismas” %’

Por otra parte, el castigo presenta desventajas como la expresion del
poder de la autoridad personal, que es usualmente arbitrario o poco
relacionado a la logica de la situaciéon, que depende de la persona y su juicio
moral, se relaciona con conductas pasadas, emplea amenazas, falta de

respeto, sugiere pérdida de amor y demanda obediencia.

El padre rigidamente autoritario ha distorsionado los conceptos de
disciplina y castigo, por razones propias que se encuentran por debajo de las
normales. El padre que atormenta y pega a su hijo en nombre del castigo, no
esta castigando un delito, su acto no tiene relacion alguna con la disciplina,

sino que tiene sus raices en su propio recreo perverso en el acto del maltrato.

Los psicélogos estan de acuerdo en que durante el proceso del
desarrollo social se despliegan tres cualidades indispensables para funcionar
de manera efectiva como seres sociales: la capacidad de amar, la autoestima,
el sentimiento de identidad. Erikson opina que si el infante no puede confiar en
su ambiente inicial, por cuanto no se siente seguro y a salvo, no podra formar

relaciones estrechas con los demas, para el resto de su vida. 2

Los niflos que son indeseados, estan frustrados en tanto que han sido
objeto de sentimientos hostiles por parte de sus padres, o que el amor que le
dan es otorgardo en condiciones tales que hagan imposible su desarrollo

afectivo en la paz de un hogar.

*" fbidem P. 35
*¥ Harvey, Geraldine. Psicologia infantil. P. 43
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Los nifios frustrados reaccionan de la siguiente manera:?°

1. Reaccion de agresividad por repulsion de sus padres, el nifio se venga
atacando a su vez y todo ocurre como si intentase justificar su hostilidad
volviéndose insoportable.

2. Tentativas desesperadas para conquistar el afecto negado o

reconquistar el afecto perdido. Conductas regresivas del nifo.

3. Conductas regresivas testimonian que el nifio no acepta su situacién de

victima o de paria, e intenta escapar de ella.

4. Lo que es siempre comun a todos estos nifios frustrados es una
inclinacién a la ansiedad, un sentimiento dramatico de inseguridad, es
un desequilibrio que se traduce en una irritabilidad constante y en una
gran inestabilidad emocional.

Los doctores Brandt F. Steele y Carl E. Pollock, en el curso de su
estudio llegaron a sentir que al tratar con el nifio maltratado no estamos
observando un fenédmeno Unico aislado, sino la forma extrema de lo que
podriamos llamar un patrén o estilo de educar nifios, bastante prevaleciente en

nuestra cultura.

En relacién a los factores internos del nacleo familiar; que tienen que ver
con la formacion de los padres encontramos que éstos, por no estar
preparados psicolégicamente para enfrentar la responsabilidad de tener hijos,

son padres golpeadores.

“Ademas se caracterizan por tener antecedentes de haber crecido en un
ambiente familiar muy agresivo, con grandes carencias y deficiencias afectivas,
recibir castigos corporales severos, asi como agresiones verbales, creciendo

COmo seres inseguros con una imagen muy pobre de si mismos, convencidos

*» Zazz6. Op. Cit. P. 38
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de que sus esfuerzo para convencer a los demas, y en particular a sus padres

son siempre equivocados e inoportunos, y por lo tanto contraproducentes”. %

Vicente Fontana distingue cuatro tipos de padres maltratadores®’

o Padres emocionalmente inmaduros

En este grupo encontramos a los padres que no quieren crecer. Algunos de
ellos son literalmente poco mas que nifos, y se han casado antes de llegar a
una edad conveniente para poder asumir responsabilidades de la paternidad y
de la educacion de los hijos. Muchos de ellos no alcanzan la madurez

emocional, y sus propias necesidades contintan siendo lo primero.

En algunos casos estos padres resienten la llegada del nifio porque los
obliga a asumir un papel de persona adulta sin serlo todavia. El nifio es un
recordatorio de su falsa madurez y de sus deberes de adulto, y se interpone en
el camino de sus propios deseos infantiles.

Otros padres en su inmadurez son inseguros e intentan por consiguiente
tener un sentido de seguridad, en parte estableciendo la ley para los que
dependen de ellos en el hogar.

Hay padres que suponen que el nifo llenara sus propias necesidades de
amor. Esperan que el hijo se comporte como adulto, que asuma el papel de
padre, que cuide y ayude al padre-nifio, que sea sustentador, que llene el vacio
que existe en la vida emocional del padre. Sin embargo los nifios no dan, sino

que piden y reclaman atencion.

o Padres Neur6ticos y Sicéticos

Este tipo de padres tienen trastornos de personalidad, son incapaces de sentir

la maternidad o paternidad porque no la experimentaron, en su frustracion por

3% Ramirez, S. Infancia es destino. P. 8
3! Fontana. Op. Cit. P 95
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considerarse incapaces de cuidar o compartir, golpean al ser vulnerable mas
cercano, imputan a sus hijos caracteristicas, motivos y actitudes que éstos
simplemente no tienen, cualidades que serian maliciosas o calculadoras en un

adulto pero imposibles en un nifo.

Una de las principales caracteristicas de los padres emocionalmente
destruidos o desequilibrados es que suponen en el nifio una capacidad de
adulto para un comportamiento que no concuerda con las necesidades de los
padres.

o Padres Mentalmente Deficientes o ignorantes

Los individuos mentalmente retardados o ignorantes, tienen la ventaja de que
pueden no haber sido capaces de aprender todo lo que necesitan saber sobre
la educaciéon de los hijos, o de desarrollar la capacidad para razonar en las
crisis domésticas, o en otras situaciones dificiles que se presentan en la vida.
Sin embargo, la mayoria de ellos son perfectamente capaces de aprender
cémo dar a sus hijos un cuidado apropiado y de poner sus ensefianzas en

practica con ellos.

Es comun, aunque no constante, en las situaciones de maltrato, que sélo
un nifio en una familia de varios, sea sefialado como chivo expiatorio o victima
propiciatoria. Los padres ofensores dicen que el nifo es diferente, perverso,
idiota y procuran dar la impresion de que el nino es un estupido, nacido asi por
causa de algo maligno.

o Padres disciplinarios
Existen padres que justifican la agresion o maltrato a los hijos con argumentos

tales como la disciplina, esta justificacion en buena medida tiene su origen en
factores culturales que apoyan la idea del castigo como medida de control.

48



Los padres disciplinarios pueden tener motivos diversos, pero su
explicacion de por qué hablan con rudeza a sus hijos y les pegan por cualquier
motivo, es bajo la justificacion de que ellos fueron educados de esta forma y
buscan educar a los suyos con golpes y obligados a creer en el puio como
medio necesario para la disciplina.

Otros de los argumentos que utilizan para sustentar su comportamiento
son: tienen el derecho a educar a su hijo como crean conveniente, ya que es
de su propiedad; solo esta intentando hacer lo mejor que puede para ensenar

respeto, y enderezar al nifio.

Tales personas pretenden no entender porque el castigo fisico severo no
es aceptable ni efectivo. En muchos casos se trata de personas rigidas que no
creen estar haciendo nada malo, aun cuando el castigo que ellos tienden a
llevar al extremo, concluye en alteraciones fisicas y psicolégicamente

permanentes, y en el peor de los casos en la muerte del menor.

El padre disciplinario frecuentemente asocia una actitud de “tengo razén”
con una terrible célera, en su propia forma, €l como otros agreden al nifio en un
estado de ira y frustracion, seguro que el castigo corporal es parte de la forma
de vida, asi los nifos aprenden del castigo que la fuerza es la razon.

La presencia de un ambiente fisico, psicolégico y social, proporcionan
una adecuada estimulacién en el nifio, ademas de ser esencial para un
desarrollo normal, y es importante acentuar que no solo la alimentacién vy

condiciones fisicas adecuadas indican un crecimiento sano.

Cuando en los primeros afnos se ha carecido de la mas elemental
calidad de vida, el niio se encuentra agotado superando adversidades, su
instinto de conservacion lo mantiene alerta y las defensas se accionaran

automaticamente, se produzca o no la agresion.
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El tipo de sociedad en el que vivimos, impone grandes dosis de
competitividad y cuando no se tienen ciertas condiciones minimas igualitarias

para comenzar la vida, dificiimente habra éxito.

Si el menor no recibe tratos adecuados, habra temores, resentimientos,
inseguridad y aunque las experiencias nocivas, en cierta medida, son comunes
a todos en nuestra sociedad, los temores y resentimientos que configuran el

fondo de un nifio maltratado son de caracter mas intenso que las comunes.

El mundo del nifio maltratado es, por lo tanto muy tenso y angustiante.
Dedican la mayor parte de sus energias a buscar formas de evitar la ira de los
padres. En lugar de ser capaces de explorar y experimentar con el entorno, el
nino maltratado tiene que vigilar constantemente sus acciones, para
asegurarse de que estdn acordes con las exigencias de los adultos. Las
oportunidades para la creatividad y el aprendizaje son minimas o casi
inexistentes. No es raro entonces, descubrir que tales niflos manifiestan

dificultades de aprendizaje y comportamiento.

2.4 ASPECTOS LEGALES EN CONTRA DEL MALTRATO INFANTIL EN
MEXICO

“La violencia intrafamiliar afecta a mas de 35 millones de personas en todo el
pais, afirmé la presidenta del sistema nacional DIF, Ana Teresa Aranda. Senalé
que es tan grave el problema del maltrato al interior de las familias, que ya se
convirti6 en un problema de salud publica en el que tiene que intervenir la
autoridad. Las escalofriantes cifras que manejdé, establecen que existen 7
millones de hogares que consisten en violencia fisica, maltrato psicolégico,

amenazas, gritos e incluso maltrato econémico. En lo que va del afio se tiene
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18 mil denuncias de mujeres maltratadas, asi como 25 mil de nifios a los que

se les somete a la violencia o se les abandona™?.

México ha participado activamente en tres de los grandes compromisos
en materia de derechos de la infancia que se han celebrado a escala mundial
en las ultimas dos décadas: la Convencidn de los Derechos de la Infancia de
1989, la Cumbre Mundial en Favor de la Infancia de 1990, y la Sesién Especial
de la ONU sobre Infancia en 2002.

Respecto a la Convencién de los Derechos de la Infancia de 1989, el
Estado Mexicano, al igual que otros en el mundo, la suscribié dentro de sus
leyes en septiembre de 1989. El 19 de junio de 1990 el Senado de la Republica
Mexicana ratific6 este convenio mediante lo cual - y de acuerdo al articulo 133
de la Constitucion de los Estados Unidos Mexicanos, se convirtio en ley
suprema del pais.

A finales de 1999 ocurrié la reforma al articulo 4° Constitucional para
incluir la nocién de los derechos de la infancia; posteriormente, en abril de
2000, se aprobd la Ley para la Proteccién de los Derechos de Ninas y Nifos.
Ademas algunas legislaturas locales también promovieron leyes estatales en
esta materia, con lo que resultd6 por ejemplo que en el DF también en
diciembre de 1999 fue aprobada por el Congreso local la Ley de las Nifas,
Nifios y Adolescentes™.

El 21 de diciembre de 1999 se aprob6 en la Asamblea Legislativa del
Distrito Federal la Ley de los derechos de las nifias y nifios en el Distrito
Federal, misma que, entre otras cosas, tiene el proposito de garantizar y
promover el ejercicio de los derechos de las nifias y nifios (Art. 2).

241 LA LEY DE LOS DERECHOS DE LAS NINAS Y NINOS EN EL
DISTRITO FEDERAL

* http://www.encuentra.com/includes/documento.php?IdDoc=4573&IdSec=552
33 http://www.derechosinfancia.org.mx/Derechos/conv_10.htm
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En esta Ley se pueden destacar importantes avances:

En primer lugar, es acorde con los principios de la Convencién
Internacional de los Derechos de la Nifiez (no discriminacion, derecho a vivir
sin violencia, etc.), dentro de éstos, el del interés superior de la nifez
(establecido en el Art. 4 de la ley), del cual se logran desprender compromisos
de los 6rganos de gobierno local, para garantizar los derechos de la nifez, y
que se debera reflejar en acciones como la asignacién de recursos publicos
para programas sociales relacionados con nifios (inciso a), la atencién a nifas
y nifos en servicios publicos (inciso b) y la formulacién y ejecucion de politicas

publicas relacionadas con nifias y nifios (inciso c).

Incluye articulos relativos a los derechos (vida, identidad, salud y
alimentacion, etc.) también en consonancia con a la citada Convencion, en
donde se definen estos derechos y algunas de las principales obligaciones de

parte de las instancias de gobierno respectivas.

Asi mismo, establece las principales obligaciones de las diversas
instituciones, comenzando por la familia. En este sentido resulta significativo
que se cree la obligaciobn de parte de las instancias de gobierno, por
instrumentar mecanismos para apoyar y asistir a progenitores, miembros de la
familia y responsables del cuidado de las nifias y nifios, en el cumplimiento de

sus responsabilidades (Art. 12).

Describen las obligaciones de diversas instancias de gobierno,
encargadas de hacer cumplir los derechos que se establecen en la ley: desde
las obligaciones y atribuciones del jefe de gobierno hasta las de instancias
como las Secretarias de Desarrollo Social, Salud, DIF y los Jefes

Delegacionales.
Se constituyen dos figuras importantes: el Consejo Promotor de los

Derechos de las Ninas y Nifios en el Distrito Federal y una red de atencién

integrada por instituciones publicas y organizaciones sociales.
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Encontramos un capitulo sobre la participacién, con lo cual supera
muchos de los errores de una gran cantidad de leyes a nivel mundial, que han
omitido este importante derecho o lo han limitado al mero acto de expresion:
esta ley les da a niflos y niflas un espacio importante para organizarse y opinar

individual o colectivamente.

Atiende a nifios y nifias que padecen condiciones de vulnerabilidad
como son las adicciones, el maltrato, la vida en la calle y el trabajo, asi como la

discapacidad.

También tratan de evitar contradicciones como bajar la edad penal, o
establecer como procedimiento de atencion el de llevarse por la fuerza a nifios
de la calle, como se sugeria.

Sin embargo, cuando ponemos en cuestién y entramos a un analisis
mas a detalle de los contenidos, y los mecanismos que la misma contempla,
nos damos cuenta que nuestra ley tiene puntos débiles en diversos aspectos

que llaman la atencién respecto a los contenidos de la misma.

Uno de ellos se refiere a los sujetos que contempla, es decir, el quiénes
de la ley. Si bien en la misma se habla garantizar lo derechos de todos los
ninos y ninas, resulta légico que una ley de este tipo contemple a aquellas y
aquellos que, por diversas situaciones se encuentran en condiciones de

marginacion, vulnerabilidad o desventaja.

El titulo sexto de la ley de los derechos de las nifas y nifios en el Distrito
Federal, contempla a nifias y nifios que se encuentran en desventaja social
pero, bajo criterios dificiles de entender desde aspectos tanto juridicos como de
politica publica cubre sélo cinco situaciones: adicciones, maltrato, calle, trabajo

y discapacidad.

En la ley no se menciona como tal a la nifiez en circunstancias
especialmente dificiles, se omiten diversas categorias, condiciones o
situaciones de nifias y nifos, que han sido senalados en dicha Convencion
Internacional de los Derechos de la nifiez
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Dentro de éstas se encuentran:

1)

9)

La explotacién sexual comercial de la nifiez con sus modalidades de
trafico y trata, prostitucion y pornografia.

El secuestro, trafico o adopcidn ilegal, sustraccion, y venta de nifias y
ninos.

La exposicion a informacién (tales como programas de television,
radio y medios de comunicacion masiva en general) y material (tales
como armas o incluso tecnologia) perjudicial para su bienestar.

La condiciéon de embarazo en mujeres adolescentes (a las que se les
menciona en el capitulo sobre la secretaria salud) o adolescentes
madres abandonadas.

Las hijas o hijos de madres encarcelados.

La condicion de refugiado, victimas de conflictos armados y

terrorismo.

El origen étnico

La condicion de inmigrante

La condicion de orfandad y abandono.

Todas estas situaciones de riesgo y vulnerabilidad contempladas de
manera acertada en la Convencion Internacional de los Derechos de la Nifiez
se omiten en la ley que analizamos. Todas ellas son situaciones que en la

capital del pais las nifias, nifios y adolescentes padecen con frecuencia.

Sin embargo, consideramos de gran avance, el hecho de tener una ley
que garantice los derechos minimos de la infancia en el Distrito Federal.
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2.5 ESTADISTICAS SOBRE EL MALTRATO INFANTIL EN MEXICO Y EL
AREA CONURBADA

Para dar sustento a la campana social que se realizara como objetivo principal
de este trabajo, es necesario considerar los resultados de las organizaciones
que realizan estudios sobre el comportamiento social y de poblacién como el
INEGI; y la aplicacion y supervision de las leyes en el pais como el IFE. Para
ambas instituciones es importante que se cumplan los derechos y obligaciones
de los ciudadanos. Se consideraron dos consultas principales que tienen que

ver con la situacién infantil, la vida familiar, y los derechos de la infancia.

Las estadisticas realizadas por el INEGI que aqui presentamos, se
encuentan en el anexo 1, y fueron realizadas en 1999 en el D.F. y Area
Conurbada. Se tomaron en cuenta los aspectos generales sobre situaciones
que rodean al maltrato infantil: ocupacion principal de los padres de familia,
nivel de instruccion, el nivel de los ingresos, sexo del jefe del hogar, ademas de
la frecuencia de los actos violentos dentro del hogar.

De manera mas especifica, se retomaron las encuestas que reflejan el
tipo de maltrato que se efectia dentro de las categorias generales del mismo;
por ejemplo, dentro del maltrato emocional se encuentra el levantar la voz,
insultar, humillar verbalmente, enojar fuertemente, impedir jugar o salir, impedir
el uso de los aparatos electrénicos, negar dinero, dejar de hablar, negar la

comida.

Por ultimo, la respuesta que tuvo la frase “la letra con sangre entra” es
una de nuestras bases para afirmar que el maltrato infantil es utilizado como
forma de educar a los nifios en el Distrito Federal. Presentamos al final de este
capitulo las tabulaciones de las caracteristicas que resultan fundamentales
para el desarrollo de esta tesis.
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Del Instituto Federal Electoral (IFE), tomaremos los resultados de La
Consulta Infantil y Juvenil, que estan contenidos en el anexo 2. Dicha consulta
es una forma de participacién en la que los nifios y las nifias expresan como
perciben su alrededor. La Consulta sirve para saber las distintas maneras de
vida de todos los nifios en el pais. El IFE realiza la consulta y es apoyado por
importantes instituciones como UNICEF, SEP, Comité Mexicano de Apoyo a la
Nifiez (COMEXANI), Instituto Nacional Indigenista (INI), y otras més.

Los nifios, las nifas y los jovenes son una parte muy importante del pais,
constituyen casi el 50% de la poblacién, por lo cual deben de ser tomados en

cuenta.

La Consulta se divide en tres grupos de participacién, de seis a nueve
anos; de diez a trece; y de catorce a diecisiete. Para funcién del trabajo
tomaremos en cuenta el primer grupo de edad, porque en este grupo se
investiga la violencia en las relaciones entre adultos y nifos en la vida
cotidiana. En el segundo se atiende la inseguridad, pobreza y ecologia; y en el
tercero se trata la discriminacion y sexualidad.

En primer momento se investiga la percepcion infantil sobre el trato
recibido en los ambitos que les son mas cercanos: la familia y la escuela.
Posteriormente se exploran las causas a las que atribuyen el maltrato que
algunos mayores dan a nifias y nifos, y por ultimo se pregunta sobre las
acciones que, desde el punto de vista de los propios nifios, y por ultimo se
pregunta sobre las acciones que, desde el punto de vista de los propios nifos y

ninas, se podrian realizar para contribuir a resolver este problema.
Las nifas y los nifios de seis a nueve afnos son quienes mas acudieron a
la Consulta Infantil y Juvenil IFE 2003, la representacién de este rango de edad

significa el 47.2% del total.

Las tablas arriba mencionadas, se encuentran en el apartado de anexos

de esta tesis, mismos que se encuentran al final del capitulo cuatro.
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CAPITULO 3
EL MALTRATO INFANTIL A TRAVES DE LA PUBLICIDAD

Han sido varios los intentos por concientizar a la sociedad sobre el dafio que se
produce en los nifios al golpearlos o gritarles con la intencién de corregirlos;
tanto los medios de comunicacién como instituciones publicas y privadas
realizan campanas y propuestas para disminuir la situacién, pero ninguna
campana de sensibilizacion tiene una respuesta positiva inmediata, ya que el
proceso de asimilacion del receptor es pausada, debido a la carga de

costumbres y valores que posee.

Sin embargo, cuando hay una continuidad en al ambito publicitario,
como es el caso de la violencia intrafamiliar, la reaccion ante el tépico va en
aumento. Lo anterior permite que se considere una opcidn viable incrementar

las campanas sociales contra el maltrato infantil.

El problema central surge en el momento en que los padres o tutores de
los nifios pierden el control de las situaciones, pensando que con base en
golpes y gritos, lograran que su hijo (a) aprenda las normas y reglas sociales

que ellos ya poseen.

Varios organismos como Desarrollo Integral de la Familia (DIF), Instituto
Nacional de la Mujer (INM), Fundacién Televisa, Consejo Nacional de la
Comunicacion (CNC), Fondo de la Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF),
han realizado campanas que atafien a la violencia intrafamiliar: abuso de
poder, maltrato a la mujer, discriminacién, educacién, calidad de vida y maltrato

infantil.
UNICEF, ha proclamado a nivel mundial su preocupaciéon sobre las

necesidades y los derechos fundamentales de los nifios y las nifias, a los que
asiste ciertos derechos humanos que deben respetarse. Lo anterior esta
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dispuesto en la Convencién sobre los Derechos de la Nifez, tratado
internacional aceptado en 1989."

Los problemas sociales, econémicos, de stress, son el tema central de
dichas campanas; tratando de explicar que los padres no pueden manejar o

controlar estos problemas y desahogan su frustracion con violencia.

La campana propuesta en esta tesis encierra dos factores relevantes

gue no se han considerado en la elaboracion de campanas anteriores:

o El maltrato fisico y psicolégico como método educativo
o Elinterlocutor es el agredido y se dirige directamente a su agresor.

Ambos puntos son, en resumen lo que marca la diferencia tanto creativa como

de planeacion e investigacién de nuestro proyecto de tesis.

3.1 CUIDATE A TI MISMO

Desde hace 25 afios Televisa Produce la campafia “Mucho Ojo™, que ha
abarcado cuatro aspectos de maltrato:

Abuso Sexual. (Dirigido a nifios)
Maltrato Psicoldgico. (Dirigido a papas)
Maltrato Fisico. (Dirigido a papas)

Maltrato por negligencia. (Dirigido a papas)

Se han incorporado elementos de otras campafnas como "Cuenta hasta
10". Dentro de los objetivos de Televisa Nifios esta el realizar una Campana

Social a favor de los nifios, junto con Imagen Corporativa.

! “México atin estd en deuda con la infancia.”El Universal, Jueves 20 de noviembre 2003, P 4
? http://www.televisa.com.mx
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Las estadisticas del maltrato infantii en la Republica Mexicana
demuestran la importancia del problema: segun datos de DIF Nacional, en
1999 se recibieron 26,046 denuncias de maltrato infantil, de las cuales en
14,054 se comprob6é el maltrato. Y en el 2000 el total de denuncias
presentadas fueron 25,534, contra 15,433 que se pudieron comprobar.

La propuesta de contenidos, fue desarrollada bajo estandares de:
Psicologia Infantil y Pedagogia, con la supervision de los especialistas del DIF
Nuevo Leédn. El objetivo de la campania es:

Sensibilizar, informar y concientizar a nifios y adultos, sobre el maltrato
infantil y sus implicaciones, con el fin de disminuir su practica. Y promover la
cultura del buen trato en la familia.

Se consideran 4 tipos de Maltrato Infantil

Psicolégico o0 emocional:

Toda aquella accién u omisién que produce un dafio mental o emocional en el
nino/a, causandole perturbaciones, que afecte su dignidad, altere su bienestar,
su concepcién de la moral e incluso perjudique su salud.

Se identifican dos formas de maltrato psicolégico:

Mensajes incoherentes. (Cuando un padre grita:

iEn esta casa no se grita!)

Menosprecio.

(jEres un inutil! No sirves para nada!)

Consejo para evitar: Maltrato Psicol6gico:

Deténgase educar a los nifios no es facil, pero mucho ojo, hay palabras que

lastiman tanto como los golpes, y son mas dificiles de sanar.
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No se desespere, respire profundo y cuente hasta diez.
Recuerda que con carifio es mejor

Y... ijMucho ojo!

Fisico:

Cualquier lesion fisica infringida al nino/a que cause dano a su integridad fisica
Es muy dificil diferenciar al maltrato del castigo. El castigo, es el empleo de la
fuerza fisica con intencién de causar dolor, sin lesionar, con el propésito de

corregir o controlar una conducta.

El castigo corporal es una practica muy difundida y de manera

equivocada socialmente aceptada.

Por ello, cuando a pesar de la intencion, surja una lesion fisica del tipo
arriba mencionado, provocada por el empleo de algun tipo de castigo
inapropiado para la edad del nifio/a, se considerara como maltrato fisico.

Consejo para evitar: Maltrato fisico

Deténgase. Educar a los nifios no es facil, pero mucho ojo.
No se desespere, respire profundo y cuente hasta diez.
iMuy bien!, Recuerda que con carifio es mejor.

Y... ijMucho ojo!

Abuso Sexual:

Cualquier forma de contacto sexual, estimulacion fisica, verbal o visual que
esté dirigida o involucre los genitales del menor o los del adulto, que abuse de
el con objeto de obtener excitacion y/o gratificacién sexual del adulto. O, los
contactos o acciones con un nifio/a, en los que el nifio/a esta siendo usado
para gratificacion sexual y frente a las cuales el niflo/a no puede distinguir si es

en perjuicio de su persona.
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Se identifican varios niveles de abuso sexual:

- Exhibicionismo

- Hostigamiento sexual

- Caricias /atentados al pudor

- Violacion /tentativa de violacion, violacidén por via oral o con objetos
-Explotacion sexual / (lenocinio). Pornografia / (ultrajes a la moral) o

prostitucion corrupcion de menores y lenocinio.

Consejo para evitar: Abuso sexual

iNadie te puede obligar a hacer algo que te haga dano o te lastime!
Dile no.
Aléjate

Y cuéntalo
iSi no te sientes bien es que no esta bien!

Cuidate a ti mismo

y.. iMucho ojo!

Abandono o0 negligencia:

Abandono: se presenta ante la ausencia prolongada o reiterada de quienes
tienen a su cargo el cuidado y proteccion del menor, llegando incluso a la
exposicion del mismo. Significa una falla de los padres, tutores o responsables
del cuidado del nifio/a de atender las necesidades basicas de estos en cuanto
alimento, abrigo o en actuar debidamente para salvaguardar la salud,

seguridad, educacion y bienestar del nifio/a.
El abandono puede ser parcial o total, Abandono total (cuando lo dejan

al cuidado de algun familiar o vecino y no regresan, o cuando lo dejan

abandonado en via publica),
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Parcial (cuando lo dejan encerrado en su casa por ir a trabajar) y

Negligencia (falta de atencién médica como ejemplo: no darle las vacunas).

Consejo para evitar: Maltrato con Negligencia

Mucho ojo. Descuidar su salud también es una forma de maltratarlos.

Ellos dependen de ti. jCuidalos!

Consideramos que en cuestion de prevencion del maltrato infantil en México,
en campana social, Televisa es quien mas presencia y permanencia a tenido a
través del tiempo. Ya que “cuenta hasta diez” es de la década de los ochenta, y
han aumentado tépicos y temas a la misma campafa, es asi como
recientemente modificé el slogan, y sentencia que “maltratar a un nifio es

danarlo para siempre.”

3.2 CONTRA EL MALTRATO INFANTIL DIF D. F.

El Sistema para el Desarrollo Integral de la Familia D.F. (DIF), cuyo objetivo es
lograr una politica de asistencia social integral y activa, construida, aplicada y
controlada democraticamente que concentre la mayor parte de sus esfuerzos
en tareas preventivas, ha elaborado y lanzado campanas, orientadas a los
grupos mas vulnerables de la sociedad, tales como los nifios, las mujeres, los

discapacitados, entre otros.

Un ejemplo claro del trabajo realizado por las instituciones es el que da
el DIF: segun las estadisticas proporcionadas por el organismo, los ultimos
registros sobre la denuncia del maltrato infantil, condujeron a la realizacion de
una campafa en 1997 por la misma instancia; la cual estuvo orientada a los

grupos arriba mencionados
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Los espacios empleados para dicha campana fueron otorgados por el
gobierno capitalino, los cuales comprendieron: el metro, y nueve pantallas

viales ofrecidas por los servicios urbanos del D. F.

Los temas que se trataron fueron derechos de la mujer, educacion
sexual, nifos con discapacidad, maltrato infantil, centros de educacion tipo

guarderia, apoyo legal, desayunos escolares.

Por fines requeridos en esta tesis describimos e incluimos sélo los
mensajes que se utilizaron en lo referente al maltrato infantil. Donde se

exponian tres situaciones de maltrato.

En la primera, sélo se observaba una silla de bebé tirada en el suelo de
una cocina, con el lema: Se cayé... a veces la familia tiene secretos que no
pueden seguir guardandose. La violencia no es normal, alguien que ama no

lastima.

En el mensaje dos, una nifia regaia a su mufieca y dice: jYa no te
quiero! ... los nifos dan lo que reciben. No lastimes lo que mas quieres, ten
paciencia y entrégales su amor.

El ultimo mensaje mostraba a un nifio regafando a un perro de peluche.
El mensaje decia: Si te portas mal... jTe pego! Nadie tiene derecho a golpear
para educar, ni siquiera papa o mama. No danes lo que mas quieres.

El slogan en este apartado de la campana invitaba a los aludidos a

buscar apoyo en la institucion.

La extensién sobre la informacién de la campana, y en general, su
planeacion no fue la correcta (abarcar 7 temas en el mismo espacio y al mismo
tiempo), por lo cual los resultados no fueron los esperados, pero finalmente

arrojaron datos reveladores acerca de los topicos.
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El aumento de las denuncias y la ayuda proporcionada a los integrantes
de la familia, fueron contundentes en el resultado de estadisticas siguientes
(1999-2000). Dado que estos son los datos duros que tenemos acerca del
maltrato infantil, y tomando en cuenta los aciertos y errores que tuvo el DIF-DF,
decidimos enfocarnos en el maltrato infantil fisico y psicolégico, basandonos en
datos generados durante el afio 1999 hasta 2003.

3.3 ELABORACION DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA

Toda empresa generadora de un producto o servicio, necesita indudablemente
que éste sea consumido o utilizado por un determinado sector. Para ello,
“requiere del trabajo del departamento de mercadotecnia, area que debe
conocer el objetivo de la empresa: ventas y participacion en el mercado que se
desea alcanzar, e identificar su mercado de consumidores, para poder
establecer estrategias encaminadas a obtener dicho objetivo.”

En el caso de un servicio, el departamento encargado es el de
comunicacion, y su principal objetivo es informar el beneficio que otorga una
institucion o una problematica social, dirigiéndose también a un grupo
especifico.

En ambos casos, la informacién interna y externa es de vital importancia,
porque a través de ella, se decide cuales seran los mensajes, su tono y los
canales adecuados por los cuales se conducira el producto o servicio hacia los
receptores.

Una campana de publicidad es un conjunto de avisos que informan
acerca de un producto o servicio a un grupo de receptores potenciales,

utilizando diversos medios.

3 Garcia, Mariola. Las claves de la publicidad. P. 135
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La realizacién de una campafa implica diversos elementos que seran
expuestos a lo largo de este apartado; sin embargo, en el siguiente cuadro, se

aprecia de forma sintética la planeacién de una campana.*

Planeacion Estratégica

A 4

\ 4

Obj. De ventas Brief

(informacidn interna,
Obj. De comunicacién

informacion externa del consumidor,
producto, mercado)

A
\ 4

\ 4

Estrategia de Comunicacién

\ 4

Estrategia Publicitaria

v v v
Estrategia de Audiencias: Estrategia Creativa: Estrategia de Medios:
-Car. Sociodemogréficas -Concepto o idea creativa -Planificacién de medios
-Car. Psicodindmica -Mensaje estructurado -Seleccién
-Audiencia primaia -Forma -Negociacién y compra
-Audiencia secundaria -Adecuacion -Ordenes de contrato
-Realizacién
-Difusién

A 4

Verificacion y control

4 Referencia tomada de GARCIA, Mariola. P. 136
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3.3.1 PLANEACION ESTRATEGICA

o Objetivo de Ventas o de Comunicacion

Los objetivos de ventas o comunicacién indican claramente qué es lo
que los anunciantes desean comunicar sobre sus productos o servicios,
expresan cual es la necesidad que satisfacen, por qué la satisfacen y a quién
van dirigidos sus productos o servicios.

o Brief

Es el punto de partida que “resume toda la informacién relevante
disponible acerca del producto, la compariia, el entorno competitivo, la industria
y los consumidores. Este documento debe contener la historia del producto,
sus categorias, su presentacion, su nivel de precio, el modo y el momento de

consumo, quién es el cliente”.’

Generalmente, el brief es elaborado por el anunciante, quien, en el
momento en que decide realizar una campafna para su empresa o instituto,
reune la informacién. En caso de no ser asi, la agencia publicitaria busca la
informacion suficiente para colocar al anunciante dentro de un marco

referencial y partir del mismo para comenzar su labor.

3.3.2 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

La estrategia es un camino alternativo que partiendo de una situacién actual

permite arribar a una situacién deseada, previamente determinada: el objetivo.

“La estrategia de comunicacion es el plan que define cursos de accién a

seguir en todo lo referente a la comunicacién que se efectue para un organismo

5 WELLS, William. Publicidad, principios y practicas. P. 14
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de cualquier naturaleza, (...) constituye un marco de accién que abarca todos
los hechos de comunicacion de la empresa, incluidas las acciones

publicitarias.”

Los fundamentos de la estrategia estan constituidos por las conclusiones
que se extraen de la informacién recibida de la empresa o institucién y por las
recomendaciones que surgen como resultado de la evaluacion y comparacién
de esa informaciéon. A partir de esas conclusiones y recomendaciones se
elaboran los fundamentos de la estrategia; éstos definen los dos puntos de
partida fundamentales: qué debe lograrse con la comunicacién y quiénes

deben ser las personas con las que debemos comunicarnos.

3.3.3 ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Es el resultado directo de la aplicacion de los principios enunciados en la
estrategia general de comunicaciéon. Requiere informacidén especifica sobre el
objeto de la campafa y sobre los limites y condicionamientos que existan
segun los objetivos a lograr. Al redactar los objetivos de la estrategia siempre
se inicia con un verbo en infinitivo relacionado con la comunicacion: persuadir,

informar, dar a conocer.

“A partir de alli se determinaran los objetivos publicitarios y
posteriormente se desarrollaran las dos tareas especificamente publicitarias: la
estrategia creativa y la estrategia de medios.””

6 BILLOROU, Oscar. Introduccidn a la publicidad, P. 95
" Ibidem P. 149
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3.3.4 ESTRATEGIA DE AUDIENCIAS

Se designa audiencia a las personas alcanzadas por un sistema de
comunicaciéon o por un medio. Audiencia primaria es aquella que se considera
como objetivo principal del mensaje, mientras que existe una audiencia

secundaria, la cual es afectada por el mismo mensaje.

Por lo tanto, definir la estrategia de audiencias significa determinar qué
caracteristicas tendra el sector de la sociedad en el que debe centrarse la
comunicacién, a partir de una primera seleccion para decidir a quien debe

dirigirse la comunicacién.

La audiencia puede segmentarse de forma sociodemografica donde se
caracteriza al grupo mediante la puntualizacién de la pertenencia a sexo,

estado civil, edad, nivel socioeconémico y lugar de residencia.

La segmentacion psicodinamica marca las caracteristicas psicologicas y
psicosociolégicas del grupo en cuestion, teniendo en cuenta sus actitudes y la
flexibilidad de los individuos frente a nuevas propuestas que implican un
cambio de actitud.

La Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion (AMAI) ha
clasificado a la poblacibn mexicana segun su modo de vida, e ingresos
econdmicos entre cosas, en 6 Niveles Socioeconémicos (NSE)

Tenemos también como referencia a Estudio de Mercados y Consultoria
en Negocios (ESIGMA) empresa que ha elaborado una segmentacion de

poblacion.

A continuaciéon se presentan dos cuadros, el primero de AMAIL y el
segundo de ESIGMA.

69



ASOCIACION MEXICANA DE AGENCIAS DE INVESTIGACION DE MERCADO Y OPINION PUBLICA

AMAI
NIVEL DESCRIPCION PERFIL DEL HOGAR ARTICULOS QUE SERVICIOS DIVERSION/PASATIEMPOS
POSEE
Las personas que Todos los hogares de nivel AB
pertenecen al nivel AB tienen casas o | cuentan con al menos un auto | Todos los hogares de | En lo que se refiere a Las personas de este nivel asisten
departamentos propios de lujo que en propio, regularmente es del nivel AB cuentan con | servicios bancarios, normalmente a clubes privados.
su mayoria cuentan con 6 afio y algunas veces de lujo o | al menos un auto estas personas poseen al Suelen tener casa de campo o de
habitaciones o mds, dos 2 ¢ 3 bafios importados, y tienden a propio, regularmente | menos una cuenta de tiempo compartido. Ademds, mas de
completos, el piso de los cuartos es cambiar sus autos con es del afio y algunas cheques (usualmente el la mitad de la gente de nivel alto ha
AB de materiales especializados distintos periodicidad de veces de lujo o jefe de familia), y tiene viajado en avién en los dltimos 6

al cemento y todos los hogares de aproximadamente dos afios. importados, y tienden | mds de 2 tarjetas de meses, y van de vacaciones a lugares
este nivel, tienen boiler. Los autos usualmente estan a cambiar sus autos crédito, asi como turisticos de lujo, visitando al menos
En este nivel las amas de casa asegurados contra siniestros. | con periodicidad de seguros de vida y/o de una vez al afio el extranjero y varias
cuentan con una o mas personas a su aproximadamente dos | gastos médicos veces el interior de la republica. La
servicio, ya sean de planta o de afios. Los autos particulares. television ocupa parte del tiempo
entrada por salida. usualmente estan dedicado a los pasatiempos,
Los hijos de estas familias asisten a asegurados contra dedicandole menos de dos horas
los colegios privados mds caros o siniestros. diarias.
renombrados del pafs, o bien a
colegios del extranjero.

Los personas que pertenecen El ama de casa y el

al Nivel C+ poseen casas o jefe de familia (o al

departamentos propios que menos uno de los

cuentan con dos o tres 3 dos), tienen

recamaras, uno o dps bafios, automévil, aunque NO | po oo o cervicios

sala, comedor, cocina, un tan lujoso como el de bancarios, las personas Las personag que pertenecen.a este

estudio o sala de televisién y/o | los adultos del Nivel | 4" < '/ poseen un segmento asisten a clubes privados,

un pequefio cuarto de servicio. | Alto. Usualmente par de tarjetas de siendo €stos un importante el.emento
En este segmento se consideran a las | Aproximadamente la mitad de | tiene un auto familiar crédito, en su mayoria de convivencia SOCl_all- Yacacmnan

C+ personas con ingresos o nivel de vida | los hogares poseen jardin y un compacto. ) generalmente en el interior del pafs, y

ligeramente superior al medio.

propio. Uno de cada dos
hogares (o0 menos), cuenta con
servidumbre. Los hijos son
educados en primarias y
secundarias particulares, y con
grandes esfuerzos terminan su
educacion en universidades
privadas caras o de alto
reconocimiento.

Normalmente, sélo
uno de los autos esta
asegurado contra
siniestro. En su hogar
tiene todas las
comodidades y
algunos lujos: al
menos dos aparatos
telefénicos

nacionales, aunque
pueden tener una
internacional.

a lo mas una vez al afio salen al
extranjero.
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NIVEL

DESCRIPCION

PERFIL DEL HOGAR

ARTICULOS QUE
POSEE

SERVICIOS

DIVERSION/PASATIEMPOS

C+

equipo modular, dos
televisores a color,
videocassettera. Uno
de cada dos hogares
tiene horno de
microondas y poco
mas de la mitad tiene
lavadora automatica
de ropa
(programable). En
este nivel, las amas
de casa suelen tener
gran variedad de
aparatos
electrodomésticos.

En este segmento se consideran a las
personas con ingresos o nivel de vida

medio.

Las personas que pertenecen
al Nivel C tiene casas o
departamentos propios o
rentados que cuentan con dos
recdmaras en promedio, un
bafio, sala, comedor, y cocina.
Los hijos, algunas veces,
llegan a realizar su educacioén
bdsica (primaria - secundaria)
en escuelas privadas,
terminando la educacién
superior en escuelas publicas.

Los hogares de Clase
C s6lo poseen un
automovil para toda
la familia, compacto
0 austero y no de
modelo reciente; casi
nunca estd asegurado
contra siniestros.
televisores, y
videocassettera.
Cuentan con algunas
comodidades: un
aparato telefénico,
equipo modular, dos
televisores y una
videocassettera.

En cuanto a
instrumentos bancarios,
algunos poseen tarjetas
de crédito nacionales y
es poco comun que
usen tarjeta
internacional.

Dentro de los principales
pasatiempos destacan el cine,
parques publicos y eventos
musicales. Estas familias vacacionan
en el interior del pafs,
aproximadamente una vez por aflo
van a lugares turisticos accesibles
(relativamente econdmicos).
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NIVEL DESCRIPCION PERFIL DEL HOGAR ARTICULOS QUE SERVICIOS DIVERSION/PASATIEMPOS
POSEE
En estos hogares uno
de cada cuatro
hogares posee
automdvil propio, por
Los hogares de las personas prop p Generalmente las personas de este
. lo que en su mayoria . . .
que pertenecen a este nivel S 4 nivel asisten a especticulos
. utilizan los medios de . . . L
son, en su mayoria, de su transporte biblico Los servicios bancarios | organizados por la delegacién y/o por
En este segmento se consideran a las | propiedad, aunque algunas ara Ees lfzarse que poseen son escasos | el gobierno, también utilizan los
personas con ingresos o nivel de vida | personas rentan el inmueble. Iéuentanrz:on' un. y remiten basicamente a | servicios de poli-deportivos y los
ligeramente por debajo del nivel Cuentan en promedio con 3 o aparato tele f(.’)nico 1 cuentas de ahorros, parques publicos. La televisién
D+ medio, es decir es el nivel bajo que mads habitaciones en el hogar y teﬁevisor a color ’ 1 cuentas o tarjetas de también es parte importante de su
se encuentra en mejores condiciones | 1 bafio completo. eqUiDO Mo dular, y débito y pocas veces diversién y atienden preferentemente
(es por eso que se llama bajo/alto o Algunas viviendas son de bqarago La mitad de tienen tarjetas de a las telenovelas y a los programas de
D+). interés social. los ho. ares tiene crédito nacionales. concurso. Este grupo tiende a ver
Los hijos asisten a escuelas s 1108 television diariamente por un espacio
ublicas videocassettera y algo superior a dos horas
P ’ linea telefénica. Estos ’
hogares no tienen
aspiradora y muy
pocos llegan a contar
con PC.
Los hogares de nivel D son Las personas de este
inmuebles propios o rentados. | nivel suelen Asisten a parques publicos y
Las casas o departamentos desplazarse por esporddicamente a parques de
cuentan con al menos dos medio del transporte diversiones. Suelen organizar fiestas
habitaciones y 1 bafio que publico, y si llegan a . en sus vecindades. Toman
. ? Se puede decir que las . ~
puede ser completo o medio tener algtin auto es de . vacaciones una vez al afio en
. . ~ . .S personas de nivel D ) .
El nivel D estd compuesto por bafio. La mitad de los hogares | varios afios de uso. P excursiones a su lugar de origen o al
. ; ) . practicamente no .
D personas con un nivel de vida austero | cuenta con boiler (calentador La mayoria de los de sus familiares. Cuando ven

y bajos ingresos.

de agua) y lavadora. En estas
casas o departamentos son en
su mayoria de interés social o
de rentas congeladas (tipo
vecindades).

Los hijos realizan sus estudios
en escuelas del gobierno.

hogares cuenta con
un televisor y/o
equipo modular
barato. Uno de cada
cuatro hogares tienen
videocassettera y
linea telefénica.

poseen ningun tipo de
instrumento bancario.

television su tipo de programacion
mads favorecida son las telenovelas y
los programas draméticos. En
promedio ven television diariamente
por espacio de dos y media horas.

72




NIVEL DESCRIPCION PERFIL DEL HOGAR ARTICULOS QUE SERVICIOS DIVERSION/PASATIEMPOS
POSEE
Estas personas usualmente no
poseen un hogar propio (sobre
todo en la Cd. de México),
teniendo que rentar o utilizar
otros recursos para
conseguirlo (paracaidistas). En
un solo hogar suele vivir mas
de una generacién. Sus Estos hogares son Su diversion es bdsicamente la radio
viviendas poseen 1 ¢ 2 cuartos | muy austeros, tienen y la television. Dentro de este tltimo
en promedio, mismos que un televisor y un Este nivel no cuenta medio la programacién de
El nivel E se compone de la gente utilizan para todas las radio y en pocos con ningun servicio telenovelas, programas de drama y
E con menores ingresos y nivel de vida | actividades (en ellos duermen, | casos videocassettera. | bancario o de transporte | concursos son los que mds atienden.

en todo el pafs.

comen, etc.). La mayoria de
los hogares no tienen bafio
completo propio (dentro de su
casa). No poseen agua caliente
(calentador de agua), ni
drenaje. Los techos son de
lamina y/o asbesto y el piso
muchas veces es de tierra.
Dificilmente sus hijos asisten
a escuelas publicas y existe un
alto nivel de desercidn escolar.

La mitad de los
hogares de clase E
poseen refrigerador.

propio.

En promedio ven television
diariamente por espacio de casi tres
horas.
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ESTUDIOS DE MERCADO Y CONSULTORIA EN NEGOCIOS

SITGM A
NIVEL DESCRIPCION UBICACION DEL CARACTERISTICAS DEL | SATISFACTORES EN EL PERFIL FAMILIAR
HOGAR HOGAR HOGAR
El tipo de zona en la que El hogar cuenta con
1P . d e . Estos hogares cuentan con
viven es exclusiva y estacionamiento, .
. L todos los satisfactores
cuenta con servicios de duplicidad de cuartos para L . .
. . . . bésicos, de ayuda Empresarios de empresas
Viven con holgura y lujo. | seguridad, alumbrado y una sola funcién y en P .
A/B Lo L . doméstica, de confort y grandes y medianas,
No carecen de nada. optima limpieza. Las algunas ocasiones cuentan P 7. » ..
) . . . tecnolégicos. Hacen viajes | politicos y profesionistas.
areas de vegetacion con instalaciones .
. . . de placer y tienen cuentas
tienden a ser muy deportivas propias y .
. L bancarias y seguros.
arboladas. tienen jardin.
. . La mayoria de estos Cuentan con todos los
Tienen cubiertas . L.
. L. . hogares cuenta con satisfactores basicos, la
necesidades bdsicas e Se ubican en zonas . . . . .
. . . . estacionamiento, a veces media de esta poblacién Empresarios de empresas
incluso disfrutan de residenciales que cuentan . L . . .
C+ . L tienen jardines y tiene aparatos medianas y chicas y
muchos satisfactores en el | con alumbrado y limpieza b - .
- escasamente cuentan con | tecnoldgicos. Viajan profesionistas.
hogar. Cuentan con suficientes. . . . .
. . instalaciones deportivas ocasionalmente al
algunos articulos de lujo. . .
propias. extranjero.
El hogar cuenta, en pocas .
. . . C La mayoria tiene cuentas
Tienen cubiertas ocasiones, con jardin. . -
. . . bancarias, viajan
necesidades bdsicas e Moran en zonas Algunos tienen S .
. . o . . regularmente al interior de | Gerentes, jefes,
incluso disfrutan de habitacionales que estacionamiento y el P . ; . .
C . . la Republica. Muy pocos funcionarios a nivel medio
muchos satisfactores en el | cuentan con alumbradoy | promedio de cuartos por . L e ~ .
AR s tienen servicio doméstico. | y pequefios comerciantes.
hogar. Cuentan con limpieza irregulares. individuo es de uno y no N
. . . X Y la minoria tiene
algunos articulos de lujo. cuentan con instalaciones .
. aparatos tecnoldgicos.
deportivas.
. . . En estas casas, algunas Muy pocos tienen cuentas
Tienen cubiertas La zona en la que se ubica o > 418 Y P
. L. . habitaciones tienen bancarias y seguros, sus
necesidades bésicas e este nivel corresponde a . P - : .
. . . . funcién mdltiple, algunos | viajes son nacionales. Empleados particulares y
incluso disfrutan de habitacional con negocios . o
C- hogares tienen Cuentan con pocos federales técnicos, obreros

muchos satisfactores en el
hogar. Cuentan con
algunos articulos de lujo.

y al igual que el nivel C
cuentan con alumbrado y
limpieza irregulares.

estacionamiento y no
tienen instalaciones
deportivas.

aparatos tecnoldgicos. Sin
embargo, tienen todo para
el entretenimiento.

calificados.

74




NIVEL DESCRIPCION UBICACION DEL CARACTERISTICAS DEL | SATISFACTORES EN EL PERFIL FAMILIAR
HOGAR HOGAR HOGAR
No hay satisfactores de
Tienen cubiertas las Al igual que el nivel C-, confort. Los aparatos
. L. . . Las calles en las que L
necesidades bésicas del viven en dreas . tecnoldgicos son escasos .
L. habitan son estrechas, la Obreros calificados,
hogar, pero con habitacionales con . pero cuentan con todos L
D+ LS . .. funcién de los cuartos es i técnicos y empleados de
limitaciones. El consumo | negocios y los servicios e . para el entretenimiento y L
. . . multiple y no existe el .. bajo nivel.
de satisfactores estd dado | de seguridad, alumbrado y k . no cuentan con servicio
. . - estacionamiento. . ..
en forma heterogénea. limpieza son deficientes. domestico. Sus viajes son
nacionales.
. . . Viajan al interior de la
Son las mismas Son las mismas Son las mismas P
P P P Republica. No hay -
caracteristicas caracteristicas caracteristicas L Obreros no calificados,
D . . . . . . aparatos tecnoldgicos pero
correspondientes al nivel correspondientes al nivel correspondientes al nivel vendedores ambulantes.
cuentan con todos para el
D+ D+ D+ o
entretenimiento.
. . . El hogar correspondiente Pocos tienen cuentas
Tienen cubiertas las Residen en zonas . p . .
. L. . a este nivel s6lo cuenta bancarias. No tienen
necesidades bésicas del habitacionales con . .. .
. con las habitaciones seguros. Solo hacen viajes | Obreros no calificados,
hogar, pero con negocios y talleres - .
D- Lo 0 .. basicas: sala-comedor, nacionales. Cuentan con vendedores ambulantes,
limitaciones. El consumo | alrededor y los servicios . ~ . .
. p . cocina, bafio y, quizd, pocos aparatos artesanos, jornaleros.
de satisfactores estd dado | de seguridad, alumbrado y ) .
. . - alguna recdmara es tecnolégicos y de
en forma heterogénea. limpieza son deficientes. . .
compartida. entretenimiento.
Las dreas en donde se
Carecen de muchos de los | ubica este nivel suelen ser
. .. .. Estos son los hogares que
satisfactores bdsicos. Su deprimidas y de muy -
. cuentan con muy pocos No hacen viajes, son
consumo de vida es escasos recursos. En Vendedores ambulantes,
- . cuartos o a veces suele ser | pocos los que cuentan con | . =
E pésima, ya que por cuanto a seguridad, jornaleros, albaiiiles y

ejemplo carecen de varios
servicios basicos como
drenaje, sanitario, etc.

limpieza y alumbrado,
estos servicios tienden a
ser pésimos o
simplemente no los hay.

solo uno, por lo tanto, sus
caracteristicas son de usos
multiples.

los aparatos necesarios
para el entretenimiento.

peones.
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3.3.5 ESTRATEGIA CREATIVA

La estrategia creativa o copy strategy “es un documento elaborado por el
anunciante y la agencia, donde se acuerdan el tono que va atener la campana,
el posicionamiento, y los objetivos de comunicacibn que se esperan

alcanzar.” ®

La creatividad “es un proceso para formar ideas o hipotesis, verificarlas y

comunicar los resultados, suponiendo que el producto creado sea algo nuevo™

Las caracteristicas de la creatividad son la busqueda, el hallazgo, la
verificacion y la condicion de originalidad de hallazgo. Para que exista una
busqueda es necesario saber que es lo que falta y es necesario encontrar.
Entonces la creatividad publicitaria es la solucién original a una situacion

existente, generalmente no original.

El modo creativo suele tener maneras muy diferentes de concebir las
ideas, pero responden todas a un mismo tipo de proceso: sensibilidad al

problema, informacién, condicionamiento, busqueda.

Tener sensibilidad hacia el problema significa comprender la existencia
de la carencia y sentir la necesidad de emprender la busqueda. Para detectar
una carencia es necesario poseer informacién, ya que no es posible hallar

soluciones originales sin conocer todos los pormenores del caso.

El condicionamiento estd dado por las politicas de comunicacién de la
empresa, las politicas de comunicacion de la agencia, los objetivos
publicitarios, la audiencia, la propuesta de comunicacion, la funcién social del
comunicador. El condicionamiento no es de ninguna manera una restriccion, es

solo orden.

8 Arroyo, Alejandra. Taller de campaias de publicidad. Clase de 7° Semestre, FCPyS, UNAM.
® Thurstone en Introduccién a la publicidad P. 150
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Una vez que el creativo tiene en consideracién la informacién y los

condicionantes se inicia la busqueda con nuevas soluciones. Esta busqueda es

simultanea y sucesiva. Es comun entre los creativos que después de varios

dias de ensayos frustrados, la solucion se presente en forma total y completa.

En otros casos, la solucion se halla tras sucesivos intentos, cada uno de los

cuales representa una aproximacion mas perfeccionada

o Texto Publicitario

Existen diferentes tipos de textos publicitarios, cada uno ha de cumplir

con una redaccion especifica, pero no quiere decir que el copy necesariamente

deba especializarse en cada uno. El cuerpo del texto debe contar con las

siguientes cualidades: ser breve, sustancioso, agil, conciso y congruente.

TEXTO

CARACTERISTICAS

De venta

Enfocado a incrementar la venta de uno o
varios productos o servicios, y cumple su
objetivo al afirmar sus cualidades, destacar las

ventajas e incitar la compra

Agresivo, descriptivo, mencionar todas las

ventajas.

Promocional
Promueve productos o servicios, mediante el
anuncio de alguna oferta especial u otro tipo

de promocidn.

Noticioso, claramente informativo de la oferta,

directo, sélido y claro.

Institucional
Destinado a resaltar y mantener la imagen
corporativa de alguna empresa, su prestigio,

trayectoria, actuacion y confiabilidad

Serio pero no aburrido, sélido, elegante,

confiable y sereno.
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Testimonial

Dirigido a la tendencia mimética del posible
consumidor exponiendo el testimonio de alguin
lider de opinién, con el fin de convencer a la
persona comun y corriente de las ventajas de

cualquier producto o servicio.

Creible, adecuado, factible y real.

Preventivo
Prepara el terreno del lanzamiento o la nueva

presentacion de algun producto

Interesante, espectacular, légico y prometedor.

Informativo
Puede comunicar un cambio de domicilio, un

muevo numero telefénico

Descriptible, claro e indudable.

Técnico
Se emplea en la redaccién de manuales,

instructivos, descripciones de catalogos.

Minucioso, légico, particularmente claro,

elaborado con objetividad y buen juicio.

La estrategia creativa contiene:

o Hechos clave. Establecimiento de situaciones explicitas o implicitas que

caracterizan el momento presente del producto o servicio, y que pueden

tener consecuencias positivas o negativas en él.

o Problemas que la publicidad puede ayudar a resolver. Los hechos clave

planteados en la estrategia se derivan de un simple ejercicio légico ¢ cual

es el problema que la comunicacién debe ayudar a resolver? De una

respuesta clara a esta interrogante se desprende el establecimiento de

objetivos iddneos.

o Publico objetivo o target group. Representa quién y cémo es el publico

objetivo en el sentido de objeto, de motivo de la comunicaciéon. Se debe

definir si el target es quien consume y compra, quien compra y no

consume 0 quien consume y no compra; asimismo, se deben establecer

las caracteristicas demogréficas, psicograficas y estilos de vida.
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Promesa basica. Son las motivaciones que se ofrecen al adquirir un

producto o hacer uso de un servicio.

Razonamiento. Explicacion racional sobre la promesa basica. Expone
los argumentos verdaderos que hacen que la promesa se cumpla, esta

informacion respalda la camparia y da confianza al publico.

Foco de venta. Este punto de la estrategia tiene el Unico proposito de
destacar el aspecto mas relevante en lo que a la promesa y

razonamiento se refiere.

Requisitos ejecucionales. Se pueden definir como una serie de
consideraciones adicionales obre algunos aspectos que el creativo debe
tener en cuenta para planear o producir las ejecuciones publicitarias:

logotipos, morfotipos, leyendas, colores, etc.

Posicionamiento. Es la localizacién que se hace en la mente del receptor
0 posible consumidor, de acuerdo a las circunstancias propias para
ubicar el producto o servicio dentro del mercado.

Slogan. Frase que se utiliza para describir lo que el producto o servicio
es. Concede asociaciones psicoldgicas que fortalece la opinidn positiva
del publico

3.3.6 ESTRATEGIA DE MEDIOS

“La informacién que se utiliza para elaborar la estrategia de medios es toda la

que se emplea para determinar la estrategia de comunicacién y la que se

definen en ella. Para establecer la estrategia de medios se tiene en cuenta

especialmente los objetivos publicitarios, la estrategia de audiencias, el monto
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a invertir, la zona de cobertura, la ponderacién de las zonas de cobertura y el

lapso de duracién de la comunicacion.”'®

La estrategia de medios se considera simultdneamente con la estrategia
creativa, y consiste en la “planeaciéon de compra de tiempo en los medios de

comunicacion para colocar anuncios.”

Con la estrategia de medios se planifica la difusién de los mensajes,
seleccionando los medios que han de canalizarlos de manera tal que, a través
de ellos se llegue al mayor numero posible de individuos definidos en la

estrategia d audiencia.

Se debe de precisar la cantidad de mensajes que ha de incluir el plan.
Este numero debe ser tal que asegure una correcta recepcion, captacién y
comprensién por la audiencia y, al mismo tiempo, evite que el mensaje sature a

quienes lo reciban, pues podria producir rechazo.

La estrategia de medios contiene los siguientes elementos:

o Investigacién de medios. Debe contener los objetivos de la campana y
del mercado, el perfil del consumidor, el apoyo geografico a la
distribucién, la temporalidad en el consumo, la seleccién de medios, el
grupo objetivo o publico meta, el entorno publicitario y presupuesto

asignado a los medios.

o Plan de medios. En este documento se especifica la seleccion de
medios a utilizar y qué peso se le dara a cada uno a través de un
programa real de medios y su justificacion. Uno de los recursos mas
utilizados en el plan de medios es la mezcla de medios 0 media mix, es
decir, la combinacion de dos 0 mas medios, y asi lograr alcanzar a mas

consumidores.

' Billorou. Op Cit. P. 157
"Kleppner, Otto. Publicidad . P. 117
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o Competencia. “apoyada en la investigacion de mercado, se estudia a la
competencia a través del monitoreo para conocer el nimero de spots
que contratan para anunciarse en los diferentes medios (...) esto nos

puede dar una idea de dénde colocar nuestra publicidad.”'?

Es importante resaltar que la persona que planifique los medios que se
utilizaran durante la campara tome en cuenta la frecuencia con que debe ser
transmitido el mensaje, segun su complejidad. Lo que también dependera del
presupuesto de que disponga y los objetivos publicitarios, ya que pueden ser

de lanzamiento posicionamiento, reposicionamiento, mantenimiento.

o La cobertura es el porcentaje de personas del grupo objetivo que
resultan contactadas al menos una vez por la campafa durante un
periodo determinado de tiempo. Se puede expresar en cifras absolutas,
se produce cuando hablamos de personas y no de numeros de
impactos. Una persona puede ser contactada por una campana mas de
una vez, por eso, el numero de impactos suele ser mucho mayor que el
de personas alcanzadas. Es uno de los indices de la capacidad de un

plan para cumplir sus fines, también se denomina alcance.™

o La pauta es el detalle de inserciones (cada una de las veces que
aparece un anuncio en un medio de comunicacidén) o transmisiones a
efectuarse. Por cada medio se elabora una pauta con el costo, el tiempo,
y la duracion planeada.

o Para finalizar se presenta el flow chart, que es una representacion
grafica del plan de medios, presentada por trimestres, esta
representacion sirve para identificar los tiempos muertos, es decir, los
espacios o tiempos en los cuales el cliente no tiene presencia en los

medios. El beneficio del flow chart es la evaluacion de los resultados de

"2 Ibidem. P. 188
13 Gonzalez, Marfa. Manual de planeacién de medios. P. 208
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la campanfa, y poder determinar si se continda con la misma presencia,

se intensifica, se reduce o se modifica por completo.

Mecanica Operativa entre el medio y la Agencia

“La compra de espacio y tiempo a un medio se materializa mediante la emisién
por parte de la agencia de una orden de publicidad y la aceptacién formal de

dicha orden por el medio”."

La orden de publicidad es un formulario emitido por la agencia donde se
describen acabadamente las caracteristicas del espacio y tiempo que compra
el medio. Asi se indican: anunciante, medidas, tamano, duracion, ubicacién,
horario, programa, fecha, dia. Hora, cantidad de colores, circuitos, tarifa, precio
del aviso, monto de la orden, material que se envia y todos los datos que
necesite el medio para emitir o publicar el aviso de modo que la agencia pueda
cumplir con los requisitos del medio.

Las unidades de compra de espacio y tiempo varian segun el medio. De

manera general, podemos decir:

o Diarios: Venden su espacio por centimetro de columna (lineas agata) o
por segmentos de planas. Puede ser plana completa, media plana, un
cuarto, robaplana, etc. Al hacer la contratacién del medio, se debe
especificar si el anuncio se imprime a cuatro tintas o a una.
Normalmente la tarifa mas elevada corresponde a las paginas impares y
dentro de éstas, el mayor precio unitario es el de la péagina 3,

disminuyendo éste al aumentar el nimero de la pagina.

o Revistas: Venden su espacio por pagina o fraccién de pagina, es decir,
se puede comprar una pagina, dos, doble pagina, media pagina, etc.
También venden péginas en color. En éstas no hay diferencia de tarifa

1 [bidem P. 104
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por ubicacion, excepto en las que correspondan a contraportada y doble

portada y contraportada.

Radio: La radio vende su publicidad a tarifa por segundo cuando se trata
de frases o jingles. Se vende espacio también por minuto, de los cuales,
se pude disponer de comerciales desde 10, 15, 20 y 30 segundos,
segun se requiera. El precio varia si se quiere que el locutor haga una
mencion del producto o servicio dentro de su programa o que sea
patrocinador.

Televisién: Se compra por segundo. Las compras pueden efectuarse en
horarios rotativos (avisos distribuidos proporcionalmente durante todo el
horario de emision del canal), en horarios determinados o dentro de
programas. El costo del spot varia si se requiere que éste sea
transmitido al principio o al final del bloque de anuncios dentro de un
programa especifico. Su contratacion es trimestral y dentro de ella, hay
tres horarios en los cuales se marca la clasificiacion de los programas
segun el rating: A, AA'y AAA. Sus horarios son: A de las 24 a las 17 hrs.,
AAde 17 a19 hrs., y AAA de 19 a 24 hrs.

Medios Exteriores: Aqui se clasifican todos los medios que estan en la
via publica (espectaculares o billboards, vallas, pintas, contenedores de
postales, posters pannels). Dentro de ellos, esta el mobiliario urbano
(camiones, parabuses, dovelas del metro). Las unidades de venta
difieren segun el tipo de elemento. Se compran por circuitos de un
namero determinado, de carteleras, durante un periodo fijo de dias para
una zona geografica establecida. Su contratacion puede ser de una
semana, un mes, tres meses o por periodos mas prolongados como un

ano.
Cine: La unidad de compra es el cineminuto, es decir, la compra de una

cantidad de minutos que seran repartidos durante una semana. La

contratacién es por seleccién del complejo y por numero fijo de salas.
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Puede ser nacional, regional, en ciudades prefijadas y en algunos casos,
en zonas especificas de la ciudad.

Este breve resumen acerca del proceso de realizacion de una campana

publicitaria, se refleja a continuacion en la realizacion de la campana “No me

maltrates, Educame.”
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CAPITULO 4

“NO ME MALTRATES, EDUCAME.” PROPUESTA DE CAMPANA DE
PUBLICIDAD SOCIAL

Se ha registrado que el mayor nimero de quejas de maltrato infantil y violencia
intrafamiliar “se da en la poblacibn de menores recursos econdémicos, las
cuales perciben de 3 a 5 salarios minimos, y los actos violentos son de forma
fisica y psicolégica” el salario minimo por dia es de $47.

El INEGI y los datos que se obtuvieron de la encuesta de Violencia
Intrafamiliar de 1999, permitieron tener informacion estadistica sobre el numero
de hogares y personas en situaciones de maltrato fisico, abuso sexual, o

intimidacién, por mencionar algunas.

Nos fue de gran utilidad para dar mayor sustento a la campana, el que
INEGI haya puesto interés en averiguar si la poblacion aceptaba o rechazaba
frases como si la violencia familiar debe castigarse, o “la letra con sangre

entra”. Con base en los datos obtenidos pudimos segmentar a nuestro target

group.

El Instituto Federal Electoral (IFE) y los datos de la Consulta Infantil y
Juvenil de 2003, manifestaron que los nifios y las nifas desean participar y ser
tomados en cuenta. la informacion obtenida indica que los nifios creen que los

adultos deben aprender a respetarlos, brindarles carifio y proteccion.

El Instituto Nacional de Rating y Audiencia (INRA), proporciona el
analisis de cada una de las emisoras, los hébitos de sus escuchas en
preferencias de estaciones, y fidelidad que guardan ante ellas. De este modo
sabemos las preferencias radiofénicas del target.

' INEGI. Violencia intrafamiliar, encuesta 1999. P. 34
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4.1 PLANEACION ESTRATEGICA

o Objetivos de Comunicacién

Ya que el maltrato a los menores se concibe como una forma aceptada
socialmente para corregir y educar, consideramos una necesidad el expresar
que ni los golpes, las malas palabras o malos tratos educan. Se trata de
mostrar una opcion, que manifiesta la inteligencia del nifio, donde el menor

pide ser escuchado y tratado como un ser pensante.

La violencia intrafamiliar es compleja, se justifica con argumentaciones
que aducen la necesidad de regular la conducta con intenciones correctivas y
hasta educativas. Es también relacionada con la ignorancia, falta de orientacién
y de alternativas por parte de padres de familia, que responden violentamente
por su incapacidad para obrar de manera diferente.

El grupo objetivo primario son las mujeres de NSE D+ y D entre 25 y 34
anos de edad, y el grupo objetivo secundario son los hombres de ese mismo
estrato social, parejas de las mujeres mencionadas. Segun las estadisticas
este segmento social es el que reincide con mayor frecuencia en el maltrato

como método correctivo

a Brief

Se ha tratado de sensibilizar a la poblacion acerca de la violencia intrafamiliar.
Varias organizaciones (DIF, Instituto Nacional de la Mujer, Fundacién Televisa,
Consejo Nacional de la Comunicacion, UNICEF) han realizado campanas que
atafen todos los tdpicos de la violencia intrafamiliar: abuso de poder, maltrato a

la mujer, discriminacion, educacion, calidad de vida y maltrato infantil.
El Sistema para el Desarrollo Integral de la Familia D.F. (DIF), cuyo

objetivo es desarrollar una politica de asistencia social integral y activa,
construida, aplicada y controlada democraticamente que concentre la mayor
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parte de sus esfuerzos en tareas preventivas, ha elaborado y lanzado
campanas, orientadas a los grupos mas vulnerables de la sociedad, tales como

los nifos, las mujeres, los discapacitados, entre otros.

El Fondo de la Naciones Unidas para la Infancia UNICEF, ha
proclamado a nivel mundial su preocupacién sobre las necesidades y los
derechos fundamentales de los nifios y las nifas, a los que asiste ciertos
derechos humanos que deben respetarse. Lo anterior esta dispuesto en la
Convencién sobre los Derechos de la Nifiez, tratado internacional aceptado en
1989.2

Con Fundacion Televisa recordemos “Cuenta hasta diez”, campana en la
que se pedia al abusador que antes de descargar su ira, pensara en las
consecuencias de la agresion, contar hasta diez, y evitar los golpes o gritos.

“Mucho o0jo”, advertia a los nifos el riesgo que corrian al hablar con
gente desconocida, o hacer algo que les resultara sospechoso con algun
familiar que les pidiera guardar el secreto.

Actualmente la campana de la empresa Televisa llamada “Maltratar a un
nino es danarlo para siempre” aborda cuatro tipos de maltrato infantil:

negligencia, violencia fisica, psicoldgica y sexual.

Un ejemplo claro del trabajo realizado por las instituciones es el que da
el DIF: segun las estadisticas proporcionadas por el organismo, los ultimos
registros sobre la denuncia del maltrato infantil, condujeron a la realizacion de
una campana en 1997 por la misma instancia; la cual estuvo principalmente
orientada a los grupos mas vulnerables de la sociedad: los nifios, las mujeres y

discapacitados

Los temas que se trataron en esta campana fueron maltrato infantil,

educacion sexual, apoyo a los derechos de la mujer, e informacion de las

2 “México atin estd en deuda con la infancia.” El Universal, Jueves 20 de noviembre 2003, P 4
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actividades que desemperia el DIF-DF. Si bien los resultados de dicha
campana no son palpables, si arrojaron al final de la misma, datos reveladores

acerca de los tépicos.

El aumento de las denuncias y la ayuda proporcionada a los integrantes
de la familia, fueron contundentes en el resultado de estadisticas siguientes
(1999-2000).

4.2 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Con base en los argumentos anteriores, la estrategia a aplicarse en la
campana esta centrada en dos medios masivos de comunicacion: television y

radio, esto por su alcance y definicion del target group.

También elegimos medios impresos que seran colocados en el
transporte colectivo metro, que es uno de los transportes mas utilizado por

nuestro grupo objetivo.

Dentro de la estrategia esta contemplado uno de los factores, que
consideramos pueden predisponer a nuestra audiencia para estar mas
receptivos al contenido de la campana: el festejo de los dias 30 de abril, 10 de
mayo Yy dia del padre en junio.

4.3 ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Sensibilizar a los adultos sobre el dafno emocional y fisico que le causan a los
ninos educandolos a través de golpes e insultos.

Informar al publico objetivo que la educacién familiar, basada golpes y gritos,

s6lo corrige momentaneamente y no disciplina.
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Sensibilizar a la poblacion sobre las necesidades que los menores tienen,
como ser escuchados y atendidos.

4.4 ESTRATEGIA DE AUDIENCIAS

Nuestro target group pertenece a los niveles D+ y D, el target primario son las
mujeres amas de casa que estan a cargo de los hijos. Sus caracteristicas son

las arriba mencionadas.

4.5 ESTRATEGIA CREATIVA

El tono que va a tener la campafna sera emotivo, buscamos que la situacion
que vive un nifo cuando es victima del maltrato sea general, ya que

pretendemos se pueda internalizar el sentimiento de dolor y angustia.

Tratamos que el espectador se identifique con la situacion mostrada en
el spot, por lo que utilizaremos el llamado slice of life o trozo de vida, que
consiste en desarrollar una historia alrededor del maltrato infantil, que aparente
ser extraida de la vida cotidiana y logre la identificacion.

La estrategia creativa contiene:
o Hechos clave. El momento idéneo para el lanzamiento de la campana

es el segundo trimestre del afo (abril, mayo, junio), debido a que se
celebran el dia del nifio, de la madre y el dia del padre.
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Problemas que la publicidad puede ayudar a resolver. A través de los
mensajes esperamos que en un futuro la familia deje de recurrir al

maltrato como un método de educacion.

Publico objetivo o target group. mujeres de NSE D+ y D entre 25 y 34
anos de edad, y el grupo objetivo secundario son los hombres de ese
mismo estrato social. Personas con niveles educativos bajos ya que no
concluyen la primaria, poca solvencia econémica y que cuentan con los

servicios basicos en la vivienda.

Promesa béasica. El respeto a los menores como personas pensantes, y
capaces de entender si se les sabe educar.

Razonamiento. Promover el valor y respeto de los nifios; asi como
métodos de educacion basados en el dialogo y entendimiento de los
menores. La violencia intrafamiliar, genera mas violencia, se busca que
nuestro grupo objetivo logre hacer una distincion entre disciplina y

maltrato.

Requisitos ejecucionales. Mencidn en todos los mensajes de la leyenda
‘no me maltrates, edlucame.” Las ejecuciones publicitarias como
morfotipos, leyendas, colores y tonos de voz aplicados en la campana,
pretenden generar una actitud emotiva y convincente acerca de las

situaciones planteadas en cada medio.

Posicionamiento. El maltrato infantil es un tema constante en la vida

cotidiana, de manera que se puede decir que es un tema actual.

Slogan. No me maltrates, educame.
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4.6 ESTRATEGIA DE MEDIOS

Los medios seleccionados fueron: Televisién y Radio. Como ya se menciond,
tienen un gran alcance y cobertura. Se requiere de imagenes y sonido para
provocar un mayor efecto en la audiencia, por lo que efectivamente estos

medios se complementan, refuerzan y la permanencia en el receptor es mayor.

Por otro lado, los programas televisivos, asi como las frecuencias
radiales se eligieron no sélo por llegar al publico objetivo que buscamos, sino
por los buenos indices de audiencia que presentan.

Nuestro medio alterno es el Sistema de Transporte Colectivo Metro, en el cual
se difundira los carteles, que seran colocados en los carros de las lineas de
mayor uso. Las medidas seran tipo tabloide en papel couche de 150gr

Linea 1 Observatorio-Pantitlan
Linea 2 Taxquena-Cuatro Caminos
Linea 3 Universidad-Indios Verdes
Linea 9 Tacubaya-Pantitlan

A continuacién los carteles para los medios impresos
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o Televisidn

El proceso de producciéon de un sopt (comercial) televisivo, esta integrado
por tres etapas que tienen lugar antes, durante y después de la produccion de

un comercial. Estas etapas son:

Preproduccién: trabajo previo al dia de la filmacion
Produccioén: el dia(s) en que el comercial se graba
Postproduccién: trabajo que se efectia luego de la filmacion, para editar el

comercial y terminarlo.’

La preproduccion inicia con el guién y el story board; el primero “es la
version escrita del comercial; senala la coordinacién de los elementos de texto

con las escenas del video™

El story board esta constituido por “las ilustraciones de la accidn

principal (video), acompafadas por las partes del sonido.”

Es un boceto que
presenta cuadro por cuadro las escenas y el audio del comercial. Esta basado

en el guion.

En ocasiones también se realiza el story line o guion literario, un
documento que senala la descripcion de los modelos o elenco, el ambiente, el

audio y el video del comercial.

La produccion representa los dias que se dedican a la flmacién de todas

las escenas que apareceran en un comercial.

A la postproduccion “también se le denomina ediciéon o término, incluye

la seleccién de las mejores escenas filmadas, su orden en la secuencia

3 Arens, William. P. 431
4 O’Guinn, Thomas. Publicidad P. 351
> Kleppner, Otto. Publicidad. P. 627
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adecuada, la insercion de efectos de transicion, inclusién de titulos, la

combinacién de la imagen y el sonido , y la entrega del comercial terminado™.

»6

A continuacién el story line y story board del spot de la campana “No me

maltrates, Ediucame.” 20”

Descripcién Ambiente

Se observa una azotea con ropa recién lavada
y un nifo jugando. Se escucha el ruido de
agua fluyendo y se ve a una mujer lavando
ropa y tendiéndola.

La mujer se dirige al nifio para indicarle algo,
se nota fatigada. El nifio continua jugando,
ensucia la ropa y su madre se acerca y lo
llama, se dirigen hacia una puerta y entran,
cuando el nifio aparece tiene un golpe en la
cara, se dirige al frente y dice “no me

maltrates, edlcame.

Evocaciones generales

audio Musica tranquila y melancélica,
locucién : voz de un nifio de 7 afios que invita a
la reflexién y a la accion.
Voz en off: shas pensado que los golpes mas
dolorosos en la vida de tu hijo los recibe de tus
manos?

video Azotea con tendedero y dos personas: un nifio
y una mujer
Texto: tipografia sencilla del texto de apoyo.

® ibidem
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Formato de Storyhoard
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Video. Medium Close Up Mujer se seca el
sudor de la frente
Audio. Agua del lavadero corriendo

Video. Close Up Manos Lavando ropa en
un lavadero de azotea
Audio. Ambiental lavadero

Video. American Shot Mujer lavado ropa en
lavadero de azotea

Video. Full shot muijer lavando y nifio Jugando Video. American Shot Nifio jugando pelota
al fondo con una pelota Audio. Nifio jugando, mujer lavando a lo lejos

Audio. Lavadero, nifio jugando

Video. American Shot Mujer deja de lavar y
advierte al nino

Audio.j No juegues aqui, me vas a ensuciar la ropa
que acabo de lavar!
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Formato de Storyhoard
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Video. American shot Video. Medium close up Video. Tight shot
Nifio ignora a mama y sigue jugando Nifio da un cabezazo a la pelota y La pelota le pega a la ropa del
Audio. Nifio jugando y mama lavando al fondo sale volando tendedero y Ia tira

Audio. Cabezazo a la pelota

Audio. Golpe a la ropa

/K_

Video. Full Shot mujer reprende al nifio Video. Medium shot La mama agarra al nifio

Audio. Te dije que la ibas a ensuciar,j voy a tener de la oreja y entran a la casa
que lavarla otra vez! Audio. {Me mato trabajando y a ti no te importa!

(una vez adentro se oyen golpes y al nifio)
imama no me pegues! jno lo vuelvo
a hacer!

Video. Full Shot Nifio triste recoge su pelota
Audio. Silencio
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Formato de Storyhoard
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Video. Extreme Close Up ojos del nifio.

Audio. Voz institucional: 4 Has pensado que los
golpes mas dolorosos en la vida de tu hijo

los recibe de tus manos?

Video. Full shot nifio sentado, maltrarado y
y triste. —

Audio. Voz off institucional: El tiempo y la
atencion que le niegas a tus hijos,
jamas la recuperas
Nifio: no me maltrates, edlicame.
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El spot de radio

“Un guioén radiofénico, mediante el uso de la palabra, ha de describir la accién
con la ayuda de efectos especiales, musica y silencio. En él se decide qué
tratamiento se va a utilizar: el musical, el humor o el dramatico, los cuales
permiten evocar facilmente una reaccion en el oyente. Consta de dos etapas:

grabacién y postproduccion”’.

En la grabacién se seleccionan las voces, la musica, los efectos
especiales en colaboracién con la agencia, y se define la interpretacién dejando
espontaneidad y exigiendo naturalidad.

La postproduccién incluye el montaje e incorporacién de efectos
especiales hasta la obtencion del cartucho listo para reproducir y

posteriormente enviar a las cadenas y/o emisoras de radio.

A continuacién el guion de radio de la campana “no me maltrates edicame.”

Programa: Spot campafia contra la violencia 11

7 Garcia Mariola. Op Cit. Pag. 241
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1

OP. ENTRA FX AGUA HIRVIENDO

2 NINO iMama, mama!

3 MAMA ¢ Qué quieres?,;qué no ves que estoy
ocupada?

4 OP. FX SONIDO DE PLATOS, CUBIERTOS Y AGUA EN FREGADERO

5 NINO Es que me fue muy bien en matematicas y hoy
6 Javier me ensefié a elevar la pelota

7 OP. FX SONIDO DE PLATOS , CUBIERTOS Y AGUA EN FREGADERO

8 MAMA iPero hazte a un lado que me estorbas!,

9 ique te quites!

10 OP. FX, NINO TROPIEZA CON LA MESA, UNA JARRA CAE AL SUELO Y SE
ROMPE,

11 SOLLOZOS DEL NINO

12 ‘MAMA ¢ Y ahora vas allorar?, jLevantate y limpia lo que
13 tiraste!

14 OP. FX, BOFETADA, LLANTO DEL NINO

15  MAMA iQue te levantes!

16 LOCUTOR INSTITUCIONAL ¢Has pensado que los golpes mas dolorosos
17 en la vida de tu hijo los recibe de tu mano?

18 El tiempo y la atencién que les niegas a tus hijos
19 jamas los recuperas

20 NINO Mama, no me maltrates, educame.

21

FIN
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CONCLUSIONES

“‘No me maltrates, Educame” es el resultado tangible de un largo proceso de
investigacion, que verdaderamente ha sido gratificante en varios sentidos para
nosotras, estudiantes de la carrera de Ciencias de la Comunicacion e
integrantes de la sociedad mexicana.

A través de la investigacion y aplicacion de las herramientas de
investigacién social, asi como de los conocimientos adquiridos durante la
licenciatura, definimos los elementos del proceso de comunicacién a través de
la mercadotecnia; la publicidad como una de sus técnicas; y cada una de los

procedimientos que componen a la publicidad social.

Logramos cumplir con nuestros objetivos primordiales, en el primer
capitulo pudimos identificar los elementos y las funciones de la publicidad
social, asi como establecer la diferencia entre campana social y comercial, asi

como sus elementos principales.

Subrayamos las funciones positivas que tienen los medios de
comunicacion, y de este modo aprovechar efectivamente las caracteristicas de
cada uno. Los estudios que se realizan a las audiencias de cada medio, son
tan exhaustivas que con el tiempo se han delimitado perfectamente, gracias a
la investigacion que ha revelado las preferencias, usos y costumbres del

publico.

Las personas encontramos ademas de entretenimiento e informacién un
poco de compafia en los medios masivos, prendemos la radio mientras
comemos o trabajamos, y lo mismo sucede con la television, socializamos a

través de ellos
Deseamos destacar la exposicion que se tiene a los medios, ya que no

es facil escapar al constante ataque de la informacién, porque encontramos

aparatos tanto televisivos como radiales, en casi cualquier lugar.
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Queremos resaltar la gran ayuda que instituciones como el IFE, DIF e
INEGI aportaron para la investigacién, ya que a través de éstas, quedd claro y
tristemente confirmado que en la sociedad mexicana, la violencia, y
especificamente la ejercida a los menores, es usada como método correctivo

en su educacion.

Expusimos los motivos y razones por las cuales los golpes, insultos y
malos tratos en general no educan, haciendo clara la diferencia entre
obediencia y disciplina. Quedd claro que el problema del maltrato tiene que ver
con los adultos y su comportamiento, con la impaciencia que tienen, y en

muchas ocasiones porgue no estan preparados para ser padres.

La importancia de la familia como nucleo de la sociedad, sostén de los
valores y modos de conducta es fundamental en el crecimiento sano de los
menores. El ambiente familiar debe ser sano, esto es que exista una buena
comunicacién y convivencia humana. Asi los patrones a imitar no estaran

marcados por conductas destructivas o negativas.

En cuanto a los aspectos legales, opinamos que el trabajo que debe
hacerse es bastante mayor que crear una ley, ya que como fue expuesto, se
omiten condiciones importantes que los nifios viven dia con dia, como la
explotacién sexual o el trafico de que son objeto. También se debe de atender
un problema que crece de manera alarmante: el contenido de programas

televisivos con contenido violento.

Los datos analizados de la Ley de los Derechos de las Nifias y los Nifios
del Distrito Federal esta en gran desventaja con la Convencién de los Derechos
de la Nifez, sobre todo si consideramos que la primera es muy reciente
(aprobada en 1999), y la segunda fue suscrita dentro de las leyes mexicanas

diez anos atras.

Los datos revelados por el IFE e INEGI son alarmantes, afirmar que los

golpes hacen que los infantes aprendan, es el reflejo de la baja educacién que
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tenemos como pais, y es un claro indicador de lo que debe ser prioridad en

cuanto a temas de caracter social.

“No me maltrates, Educame” es la propuesta que tenemos en esta tesis,
resultado de la investigacion, que se ve apoyada y sustentada por la misma. El
tercer capitulo presenta los elementos necesarios para elaborar una campafna

social de sensibilizacion.

Explicamos las caracteristicas de las diferentes estrategias, como la
publicitaria, la creativa y la de medios, en cada una de ellas se encuentran los
elementos para apoyar nuestras propuestas de medios, y cartel, asi como el

tono y manera de la campana.

El storyboard del spot, el guidén de radio y los carteles son el resultado

final del objetivo de investigacion, por al cual se realiz6 esta tesis.

Cada uno de los objetivos nos llevd sucesivamente al siguiente;
conduciéndonos a la realizacion de una campana social, que si bien no
resuelve la problematica infantil, si consigue sensibilizar a la poblaciéon con
respecto al tema, y esperamos que logre una reaccién positiva cada vez que
alguien se vean impulsado a utilizar los gritos y/o golpes como métodos
educativos, y asi lograr una relacion directa entre el mensaje expuesto en la

campanfa y la situacion vivida.

La recomendacién que se exhibe a través de los medios de
comunicaciéon cumple con informar para asi lograr una sensibilizacion del
publico receptor; dandole seguimiento y conclusion a una de nuestras hipétesis
donde afirmamos que con una camparna de sensibilizacién sobre el dano que
causa el maltrato infantil, entonces, el publico receptor estara informado sobre

las consecuencias del maltrato como método educativo.

Mientras que instituciones como Fundacién Televisa, DIF, o Fundacién

Azteca, realizan campafas en contra del maltrato infantil que dirigen el
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mensaje de adulto a adulto, o de victimario a victimario; nuestra propuesta
considera que el mensaje debe ser enviado de victima a victimario, ya que
apelamos a los sentimientos de los adultos que creen que un golpe es mejor
que una charla; de tal forma que la intencién recobra una fuerza emotiva

mayor.

Mas alla de el cumplimiento de nuestros objetivos profesionales, durante
el proceso de recopilacién de notas periodisticas e investigacién, concluimos
que es necesario buscar modelos de crianza asentados sobre la base del
didlogo, la mutua comprensién, el respeto, la responsabilidad, la capacidad de

tener y demostrar los sentimientos, manejos adecuados del enojo y la tensién.

Aprobar y estimular los esfuerzos de los hijos, promover la autodisciplina
en nifos, nifas y adolescentes en funcidbn del conocimiento de las
consecuencias de sus actos, son temas sumamente importantes porque se
relacionan con el objetivo de lograr que las familias puedan tener un desarrollo
pleno.

Vivimos inmersos en un ambiente lleno de violencia, situaciéon a la que
por desgracia los nifios no escapan. Si bien el interés por este problema no es
contemporaneo, en la actualidad constituye uno de los temas que mas
preocupa en la investigacién de la infancia. El maltrato infantil se reconoce
tanto social, como politica y publicamente, pero también hay que admitir que
resta mucho por desarrollar en su evaluacion, tratamiento y prevencién, para

lograr el conocimiento de la verdadera magnitud de este problema.

Hoy en dia el maltrato infantil se ha convertido en un conflicto en el que
se enfrentan las diversas disciplinas implicadas en su estudio, puesto que no
se presenta en forma aislada, sino que involucra una gran variedad de factores

psicosociales.

Creemos con firmeza que la eliminacién del castigo corporal es esencial

para reducir el maltrato fisico, factor de riesgo que ha sido virtualmente
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ignorado. Estan involucrados mitos que refieren que el castigo fisico es
“algunas veces necesario e inofensivo cuando se hace con moderacion por

padres amorosos”".

Pensamos que la prevencion eficaz requiere un cambio fundamental de
los valores sociales, asi como de las prioridades publicas que permitan aliviar
las condiciones de pobreza, desempleo, vivienda inadecuada y mala salud de
la gran mayoria de familias con este tipo de problemas. También es necesario
poner un mayor énfasis en los derechos de los nifios y en las

responsabilidades de los padres hacia sus hijos.

Confiamos que con camparnas como la que en esta tesis presentamos,
junto con la labor del sector salud, apoyo en ambitos educativos y de
convivencia social, pondremos en duda la idea de golpear antes que explicar y

gritar antes que conversar.

! Straus MA. Corporal punishment and primary prevention of physical abuse. Child Abuse 1109-
1114.
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ANEXO 1

TABLAS IFE

PORCENTAJE DE PARTICIPACION POR EDAD

Edad %
6 24.4
7 21.7
8 25.3
9 28.6
TOTAL 100

BUEN TRATO EN LA FAMILIA

Sl NO

Me respetan 96% 4%
Me cuidan 97.80% 2.20%
Me escuchan 95.30% 4.70%

PERCEPCION DEL TRATO POR SEXO EN LA FAMILIA

NINAS NINOS

Me respetan 95.60% 96.40%
Me cuidan 98.10% 97.50%
Me escuchan 94.80% 95.80%

BUEN TRATO EN LA ESCUELA

Sl NO
Me respetan 90% 10%
Me toman en
cuenta 88.20% 11.80%
Tratan por igual a
nin@s 80% 20%
Me explican lo
que quiero saber 92.30% 7.70%
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PERCEPCION DEL TRATO POR SEXO EN LA ESCUELA

NINAS NINOS
Me respetan 91.70% 89%
Me toman en
cuenta 90.70% 89.20%
Tratan por igual a
nin@s 81.80% 9.80%
Me explican lo
que quiero saber 93.50% 92.20%

PERCEPCION DE MALTRATO EN LA FAMILIA POR SEXO

NINAS NINOS

Me insultan 12.90% 15.60%

Me pegan 25.90% 29.50%
Abusan de mi

cuerpo 2.90% 4.10%

PERCEPCION DE MALTRATO EN LA ESCUELA POR SEXOS

NINAS NINOS
Me insultan 13.90% 17.90%
Me pegan 13.30% 18.20%
Abusan de mi
2.70% 4.20%
cuerpo

PERCEPCION DEL MALTRATO POR EDAD

ME INSULTAN
Edad Familia Escuela
6 18.20% 17.10%
7 14.50% 15.50%
8 12.80% 15.10%
9 11.90% 15.60%
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PERCEPCION DEL MALTRATO POR EDAD

ME PEGAN
Edad Familia Escuela
6 32.20% 15.90%
7 28.60% 17.10%
8 26% 15.70%
9 24.30% 14.40%

PERCEPCION DEL MALTRATO POR EDAD

ABUSAN DE MI CUERPO

Edad Familia Escuela
6 4.70% 4.30%
7 3.90% 3.80%
8 3.20% 3.20%
9 2.50% 2.60%

¢POR QUE ALGUNOS ADULTOS MALTRATAN A LOS NINOS Y LAS NINAS?

%

Porque los adultos no saben que las nifas y los nifios tienen derechos 45.8
Porgue algunos adultos tienen problemas y se desquitan con nosotros 39.4
Porque se emborrachan y se drogan 23.3
Porque no nos quieren 21.8

¢ QUE SE PUEDE HACER PARA QUE LOS ADULTOS NO NOS MALTRATEN?

Y%

Que los adultos aprendan a respetarnos 50

Que no haya violencia en la t.v. 36.7
Que las autoridades nos defiendan 29.6
Que haya lugares donde pedir ayuda 28.5
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ANEXO 2

TABLAS INEGI

Total de hogares por nivel de instruccion del jefe del hogar segun presencia de actos violentos en el hogar

En hogares Tipo de Violencia
Nivel de Sin Con . s ..
Instruccién | violencia violencia Emocional | Intimidacion Fisica Sexual

Sin Instruccion 68.8% 31.2% 31.0% 6.1% 3.9% 0.6%
Primaria 65.4% 34.6% 24.4% 5.8% 4.1% 0.2%
Media 69.5% 30.5% 30.4% 4.2% 3.0% 0.4%
Media Sup. 74.6% 25.4% 25.3% 2.3% 1.8% 0.1%
Superior 70.2% 29.8% 28.1% 3.7% 3.6% 0.0%

Total de hogares por nivel de ingresos del jefe del hogar, seguin presencia de actos violentos en el hogar.
Distribucién por tipo de violencia

En hogares Tipo de Violencia
Nivel de Total de Sin Con . s, -

Instruccion | Hogares violencia violencia Emocional | Intimidacion Fisica Sexual
DeOals.m. 27.5% 31.6% 18.0% 18.0% 22.0% 17.4% 12.4%
De1la2s.m. 19.9% 18.1% 24.0% 23.9% 23.8% 35.3% 48.2%
De3a5s.m. 33.7% 30.5% 41.1% 41.2% 42.0% 33.2% 22.2%
De 5a 7 s.m. 7.2% 6.7% 8.3% 8.2% 6.3% 9.6% 11.5%
De 7a 10 s.m. 4.0% 4.4% 3.2% 3.3% 3.5% 0.6% 5.7%
Mas de 10 s.m. 7.7% 8.7% 5.4% 5.4% 2.4% 3.9% 0.0%
Total de hogares por sexo del jefe del hogar, segun presencia de actos violentos en el hogar.

Distribucién por tipo de violencia
En hogares Tipo de Violencia
.;l:)f;a(:el Total vi olsc:r: cia vi oCI:: cia Emocional |Intimidacion Fisica Sexual
Hombres 79.7% 77.3% 85.3% 85.6% 81.3% 78.9% 89.6%
Mujeres 20.3% 22.7% 14.7% 14.4% 18.7% 21.1% 10.4%
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Total de hogares con maltrato emocional segun su clase de agresion. Distribucidén porcentual.

Hogares con Maltrato Emocional 99.2%
Levantar la Voz 85.1%
Insultar 25.5%
Humillar Verbalmente 13.7%
Enojar Fuertemente 40.8%
Impedir jugar, salir 14.3%
Impedir el uso de la tv, radio, teléfono 12.4%
Negar dinero 8.9%
Dejar de hablar 17.4%
Negar comida 11.6%

Total de hogares con abuso fisico segun su clase de agresion.Distribucion porcentual.

Hogares con Abuso fisico 11.2%
Abofetear 4.5%
Patear 2.3%
Morder 0.2%
Pegar con el pufio 4.7%
Golpear con un objeto 2.5%
Quemar 0.0%
Tratar de estrangular 0.1%
Herir con arma 0.1%
Pellizcar 2.0%

Total de hogares con abuso sexual segln su clase de agresion. Distribuciéon porcentual.

Hogares con Abuso Sexual 1.1%
Presion verbal para tener rel. sexuales 0.9%
Obligar a tener rel. por la fuerza 0.6%
Obligar a tener rel. cuando otros ven 0.1%
Obligar a tener rel. cuando otros oyen 0.1%
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Total de hogares con algun tipo de violencia familiar, por frecuencia con que se presenta la violencia en el hogar
por tipo (en los Ultimos 6 meses). Distribucion por tipo de violencia

. Total de Maltrato C s . Abuso
Frecuencia . Intimidacion | Abuso Fisico
Hogares Emocional Sexual
1 15.3% 15.2% 29.9% 29.4% 11.2%
2 21.8% 21.5% 13.1% 14.7% 15.3%
3 13.7% 13.9% 7.8% 6.7% 3.8%
4 6.4% 6.4% 4.1% 3.3% 5.1%
5 4.1% 4.0% 4.6% 3.1% 7.4%
6 2.3% 2.3% 0.3% 1.6% 6.2%
7 0.2% 0.3% 0.3% 0.5% 0.1%
8 y mas 36.2% 36.4% 39.9% 40.7% 50.9%

Poblacién de 18 afios y mas, por sexo y grupos de edad, segln aceptacion o rechazo sobre la
siguiente frase "a letra con sangre entra."” Distribucion por actitud ante la afirmacion.

Grupos de Total A favor En contra
Edad y Sexo
18 a 19 afos 7.0% 6.4% 7.1%
20 a 44 ainos 62.5% 54.7% 62.7%
45 a 59 afos 19.5% 15.7% 19.6%
60 anos y + 11.0% 23.2% 10.6%
Hombres
18 a 19 afos 8.7% 9.9% 8.7%
20 a 44 ainos 62.1% 46.8% 62.6%
45 a 59 afos 19.0% 11.4% 19.2%
60 anos y + 10.2% 31.9% 9.5%
Mujeres
18 a 19 afos 5.5% 3.2% 5.5%
20 a 44 ainos 62.8% 62.0% 62.8%
45 a 59 afos 20.0% 19.6% 20.1%
60 anos y + 11.7% 15.2% 11.6%
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ANEXO 3

Flow Chart Televisa

Spot 20"
Mes: Abril
CANAL 2
SEMANA 1 | A2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO 7 [M5[W6[J7[V8[D10[L11[M12[W 13[J14]V 15[D 17|L 18[M 19]W 20[J 21V 22[D 24|L 25[M 26]W 27 J 28]V 29[S 30[ D 1
TELENOVELA REBELDE 19:00 1 1 1 1 1 1 1
BARRA COMICA 22:00 1 1 1 1
NOTICIERO CON JOAQUIN LOPEZ DORIGA | 22:30 1 1 1
LA PARODIA 20:00 1 2 2
CANAL 4
SEMANA 1 | SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO [M5[W6[J7[V8[D10[L11[M12[W 13[J14]V 15[D 17|L 18[M 19]W 20[J 21V 22]D 24|L 25[M 26]W 27/ J 28]V 29[S 30[ D 1
QUE IMPORTA 9:00 1 1 1 1 1 1 1 1
NUESTRA CASA 12:00 1 1 1 1 1 1
LALEY Y EL ORDEN 20:00 1 1 1 1 1 1
NOTICIAS POR ADELA 21:00 1 1 1 1 1 1
CANAL 5
SEMANA 1 | SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO [M5[W6[J7[V8[D10[L11[M12[W 13[J14]V 15[D 17|L 18[M 19]W 20[J 21V 22[D 24|L 25[M 26]W 27/ J 28]V 29[S 30[ D 1
PELICULA 19:00 1
PELICULA 19:00 | 1
PELICULA 22:00 [ 1
CANAL 9
SEMANA 1 | SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO [M5[W6[J7[V8[D10[L11[M12[W 13[J 14V 15[D 17|L 18[M 19]W 20[J 21V 22[D 24|L 25[M 26]W 27 J 28]V 29[S 30[ D 1
CINE MEXICANO 12:00 1 1 1 1 1 1 1 1 1
TELENOVELA TRES MUJERES 14:00 1 | 1 1 1 1 [ [
GALAVISION ESTELAR 21:00 1] 1 1

1

Cobertura Adicional 12 plazas
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Flow Chart Televisa

Spot 20"
Mes: Mayo
CANAL 2
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO L2[M3[W4[J5[V6[D8[ LY [M10[W11[J12]V 13[D 15[L 16]M 17[W 18[J 19]V 20[D 22|L 23]M 24[W 25[J 26 [V 27D 29[L 30
TELENOVELA REBELDE 19:00 1 1 11 1 1
BARRA COMICA 22:00 1 11 1
NOTICIERO CON JOAQUIN LOPEZ DORIGA | 22:30 1 1 1 1
LA PARODIA 20:00 1 1
CANAL 4
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO 5 T3 [Wa4]J5[ V6 D8] Lo M0 11]J 12V 13]D 15| L 16]M 17]W 18[J 19]V 20[D 22 [M 24] L30
QUE IMPORTA 9:00 1 11 1
NUESTRA CASA 12:00 1 1 11 1 11
LALEY Y EL ORDEN 20:00 1 1 1 1
NOTICIAS POR ADELA 21:00 1 1 111 1
CANAL 5
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO 5 [M3[wWa[J5[v6[D8[ L9 [M10[W11[J12[V 13]D 15[L 16[M 17]W 18] J 19[V 20[D 22|L 23[M 24]W 25[J 26V 27[D 28[L 30
PELICULA 19:00 1 1
PELICULA 22:00 1 1
CANAL 9
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO L2[M3[W4[J5[V6[D8[ LY [M10[W11[J12]V 13[D 15[L 16]M 17[W 18[J 19]V 20[D 22[L 23]M 24[W 25[J 26V 27D 29[L 30
CINE MEXICANO 12:00 1 1 111 1 1
TELENOVELA TRES MUJERES 14:00 1 1 111 1
GALAVISION ESTELAR 21:00 1 1 1
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Flow Chart Televisa

Spot 20"
Mes: Junio
CANAL 2
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HQRAR'QLan\MaﬂwﬂJz\va\Ds L6 [ M7 [W8[J9 [V10[D12[L 13[M14[W 15[ J16 [V 17[D19| L20 [M 21]W 22[J 23[V 24[D 26[L 27
TELENOVELA REBELDE 19:00 | 1 1 1 11 1 1
BARRA COMICA 22:00 1 1 1
NOTICIERO CON JOAQUIN LOPEZ DORIGA | 22:30 | 1 1 1
LA PARODIA 20:00 1 1 1
CANAL 4
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HQRAR'QLan\MaﬂwﬂJz\va\Ds L6 [ M7 [W8[J9 [V10[D12[L 13[M14[W 15[ J16 [V 17][D19| L20 [M 21]W 22[J 23[V 24[D 26[L 27
QUE IMPORTA 9:00 1 1 1 1
NUESTRA CASA 12:00 1 1 1 1 1 1
LALEY Y EL ORDEN 20:00 1 1 11 1
NOTICIAS POR ADELA 21:00 1 1 1 1 1 1
CANAL 5
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HQRAR'QLan\MaﬂwﬂJz\va\Ds L6 [ M7 [W8[J9 [V10[D12[L 13[M14[W 15[ J16 [V 17][D19| L20 [M 21]W 22[J 23[V 24[D 26[L 27
PELICULA 19:00 1
PELICULA 22:00 1 1 1
CANAL 9
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HQRAR'QLan\MaﬂwﬂJz\va\Ds L6 [M7 [W8[J9 [V10[D12[L 13[M14[W 15[ J16 [V 17][D19| L20 [M 21]W 22[J 23[V 24[D 26[L 27
TELENOVELA TRES MUJERES 13:00 1 1 1 1 1
TELENOVELA MARIA ISABEL 14:00 1 1 1 1
GALAVISION ESTELAR 21:00 1 1 1
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Flow Chart TV Azteca

Spot 20"
Mes: Abril
CANAL 7
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO 17 [mMs[we[Ju7]vs[p1o[L11[m12]w13[J14]vi5[D17[L18[m19][w20]J21[v22][D24[L25[M26[W27[J28[V29]S30] D1
A QUIEN CORRESPONDA 13:30 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
SEPTIMA FILA 19:00 1 1 2 2
SEPTIMA FILA 22:00 1 1 2 2
CANAL 13
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO 7 [ms[we[Ju7]vs[p1o[L11[m12]w13[J14]vi5[D17[L18[m19[w20]J21[v22][D24[L25[M26[W27[J28[V29] S30] D1
TELENOVELA LOS .
SANCHEZ 20:00 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
NOTICIARIO CON JAVIER X
ALATORRE 22:15 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Flow Chart TV Azteca
Spot 20"
Mes: Mayo
CANAL 7
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO L2 [M3[wa[J5[Vve[D8[L9[M10[W11[J12[V13[D15[L16][M17[W18][J19[V20[D22[L23[M24[W25[J26[V27[D28] L 30
A QUIEN CORRESPONDA 13:30 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
SEPTIMA FILA 19:00 2 1
SEPTIMA FILA 22:00 2 1 1
CANAL 13
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO L2[M3[wW4[J5[V6[D8[L9[M10]W 11[J 12]V 13[D 15[L 16]M 17]W 18]J 19]V 20]D 22[L 23[M 24]W 2§|J 26[V 27][D 29]L 30
TELENOVELA LOS .
SANCHEZ 13:00 11 11 11 11 1 1 1
NOTICIARIO CON JAVIER .
ALATORRE 14:00 1 1 1 11 1 1 1 1
Flow Chart TV Azteca
Spot 20"
Mes: Junio
CANAL 7
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO T 30[M31w1]J2[Vv3][D5[ L6 M7 [w8]J9[V10[D 12]L 13]M14]W 15] J16 [V 17] D19 L20[M 21]W 22[J 23]V 24| D 26]L 27
A QUIEN CORRESPONDA 13:30 1 1 1 1 1 1 1 1
SEPTIMA FILA 19:00 1 2 1
SEPTIMA FILA 22:00 1 2
CANAL 13
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO T 30[M31w1]J2[Vv3][D5[ L6 M7 [w8]J9[V10[D 12]L 13[M14]W 15] J16 [V 17] D19 L20[M 21]W 22[J 23]V 24| D 26] L 27
TELENOVELA LOS .
SANCHEZ 13:00 1 1 1 11 1 1 1 1
NOTICIARIO CON JAVIER .
ALATORRE 14:00 1 1 1 1 1 1 1
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PROPUESTA B
Flow Chart Televisa
Spot 20"

Mes: Abril

CANAL 2
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO L4]M5[W6[J7][V8][D10[L11]M12]W 13[J 14]V 15]D 17|L 18[M 19]W 20] J 21[V 22]D 24[L 25]M 26]W 27[J 28]V 29]S 30[ D 1
TELENOVELA REBELDE 19:00 1 1 1
LA PARODIA 20:00 2
CANAL 4
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO L4a[M5[W6[J7][V8]D10[L11]M12]W 13[J 14V 15]D 17| L 18[M 19]W 20] J 21]V 22]D 24| L 25[M 26]W 27] J 28V 29[S 30] D 1
NUESTRA CASA 12:00 11
NOTICIAS POR ADELA 21:00 1 1
CANAL 9
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO L4a[M5[W6[J7][V8]D10[L11]M12]W 13[J 14V 15]D 17| L 18[M 19]W 20] J 21]V 22]D 24| L 25[M 26]W 27] J 28]V 29[S 30] D 1
CINE MEXICANO 12:00 1 1 1 1 1
TELENOVELA TRES MUJERES 14:00 11 11
GALAVISION ESTELAR 21:00 1 1 1 1

Cobertura Adicional 12 plazas
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Flow Chart Televisa
Spot 20"
Mes: Mayo

CANAL 2
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO L2[M3[W4[J5[Ve6[D8[ L9 [M10[W11]J12]V 13][D 15[L 16]M 17]W 18] J 19V 20[D 22| L 23[M 24[W 25[J 26]V 27]D 29]L 30
BARRA COMICA 22:00 1 1
LA PARODIA 20:00 1
CANAL 4
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO L2[M3[W4[J5[V6[D8[ L9 [M10[W11]J12]V 13][D 15/L 16[M17]W 18][J 19V 20[D 22| L 23[M 24[W 25[J 26]V 27D 29[ L 30
QUE IMPORTA 9:00 1 1
NUESTRA CASA 12:00 1 1
CANAL 9
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO 75 [M3[W4]J5[Ve[D8[ L9 [M10[W11][J12]V 13]D 15[L 16]M 17]W 18] J 19]V 20[D 22| L 23[M 24[W 25[J 26]V 27]D 28[L 30
GALAVISION ESTELAR 21:00 1
TELENOVELA TRES MUJERES 14:00 1 1 1
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Flow Chart Televisa

Spot 20"
Mes: Junio
CANAL 2
| SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO [T =5 rwiai[w1]J2] V3 [D5| L6 [ M7 [W8] J9 [V10]D 12 L 13[ Mi4]W 15] J16 [V 17[ D19 L20 [M 21[W 22]J 23]V 24]D 26[L 27
NOTICIERO CON JOAQUIN LOPEZ-DORIGA 22:30 1
LA PARODIA 20:00 1 |
CANAL 4
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO |5 Twigi{w1]J2] V3 [D5| L6 [ M7 [W8] J9 [V10]D 12 L 13[ M14]W 15] J16 [V 17[ D19 L20 [M 21][W 22]J 23]V 24]D 26[L 27
QUE IMPORTA 9:00 1 1 1
NUESTRA CASA 12:00 1 2 |
CANAL 9
PROGRAMA HORARIO SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4

L30[M31[W1][J2[V3[D5

L6 [ M7 [W8[J9 V10D 12

L 13] M14]W 15[ J16 [V 17] D19

L20 [M 21]W 22[J 23]V 24]D 26[L 27

CINE MEXICANO 12:00 1 1
TELENOVELA "TRES MUJERES" 14:00 2
GALAVISION ESTELAR 21:00 1
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Flow Chart TV Azteca

Spot 20"
Mes: Abril
CANAL 7
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO |7 [mMs[we[Ju7]vs[p1o[L11[m12]w13[J14]vi5[D17[L18[m19][w20]J21[v22][D24[L25[M26[W27[J28[V29]S30] D1
A QUIEN CORRESPONDA 13:30 1 1 1 1 1 1 1
CANAL 13
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO 17 [ms[we[Ju7]vs[p1o[L11[m12]w13[J14]vi5[D17[L18[m19[w20]J21[v22][D24[L25[M26[W27[J28[V29] S30] D1
TELENOVELA LOS .
SANCHEZ 20:00 1 1 1 1 1 1
NOTICIARIO CON JAVIER X
ALATORRE 22:15 1 1 1 1 1 1
Flow Chart TV Azteca
Spot 20"
Mes: Mayo
CANAL 7
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO L2 [M3[wa[J5[Vve[D8[L9[M10[W11[J12[V13[D15[L16][M17[W18][J19[V20[D22[L23[M24[W25[J26[V27[D28] L 30
Séptima fila 22:00 1
CANAL 13
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO L2[M3[wW4[J5[V6[D8[L9[M10]W 11[J 12]V 13[D 15[L 16]M 17]W 18]J 19]V 20]D 22[L 23[M 24]W 2§|J 26[V 27][D 29]L 30
TELENOVELA LOS .
SANCHEZ 20:00 11 1 1 11
LO QUE CALLAMOS LAS .
MUJERES 17:00 1 1 1 1
Flow Chart TV Azteca
Spot 20"
Mes: Junio
CANAL 7
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO T 30[M31w1]J2[Vv3][D5[ L6 M7 [w8]J9[V10[D 12]L 13]M14]W 15] J16 [V 17] D19 L20[M 21]W 22[J 23]V 24| D 26]L 27
A QUIE CORRESPONDA 13:30 1 1 1 1 1 2
CANAL 13
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO T 30[M31w1]J2[Vv3][D5[ L6 M7 [w8]J9[V10[D 12]L 13[M14]W 15] J16 [V 17] D19 L20[M 21]W 22[J 23]V 24| D 26]L 27
TELENOVELA LOS .
SANCHEZ 20:00 1 1 1 11 1 1 1 1 1 1 1
NOTICIARIO CON JAVIER .
ALATORRE 22:15 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
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Flow Chart TV Azteca

Spot 20"
Mes: Abril
CANAL 7
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO |7 [mMs[we[Ju7]vs[p1o[L11[m12]w13[J14]vi5[D17[L18[m19][w20]J21[v22][D24[L25[M26[W27[J28[V29]S30] D1
A QUIEN CORRESPONDA 13:30 1 1 1 1 1 1 1
CANAL 13
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO 17 [ms[we[Ju7]vs[p1o[L11[m12]w13[J14]vi5[D17[L18[m19[w20]J21[v22][D24[L25[M26[W27[J28[V29] S30] D1
TELENOVELA LOS .
SANCHEZ 20:00 1 1 1 1 1 1
NOTICIARIO CON JAVIER X
ALATORRE 22:15 1 1 1 1 1 1
Flow Chart TV Azteca
Spot 20"
Mes: Mayo
CANAL 7
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO L2 [M3[wa[J5[Vve[D8[L9[M10[W11[J12[V13[D15[L16][M17[W18][J19[V20[D22[L23[M24[W25[J26[V27[D28] L 30
Séptima fila 22:00 1
CANAL 13
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO L2[M3[wW4[J5[V6[D8[L9[M10]W 11[J 12]V 13[D 15[L 16]M 17]W 18]J 19]V 20]D 22[L 23[M 24]W 2§|J 26[V 27][D 29]L 30
TELENOVELA LOS .
SANCHEZ 20:00 11 1 1 11
LO QUE CALLAMOS LAS .
MUJERES 17:00 1 1 1 1
Flow Chart TV Azteca
Spot 20"
Mes: Junio
CANAL 7
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO T 30[M31w1]J2[Vv3][D5[ L6 M7 [w8]J9[V10[D 12]L 13]M14]W 15] J16 [V 17] D19 L20[M 21]W 22[J 23]V 24| D 26]L 27
A QUIE CORRESPONDA 13:30 1 1 1 1 1 2
CANAL 13
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
PROGRAMA HORARIO T 30[M31w1]J2[Vv3][D5[ L6 M7 [w8]J9[V10[D 12]L 13[M14]W 15] J16 [V 17] D19 L20[M 21]W 22[J 23]V 24| D 26]L 27
TELENOVELA LOS .
SANCHEZ 20:00 1 1 1 11 1 1 1 1 1 1 1
NOTICIARIO CON JAVIER .
ALATORRE 22:15 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
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ANEXO 4

Pauta Radio
Spot 20"
Mes: Abril
COSTO POR| SPOTS IMPACTOS
PLAZA EMISORA IDENTIFICACION |PROGRAMA SPOT DIARIOS POR MES TOTAL
D.F XEQR La Zeta Serenatas $6,000.00 2 20 $120,000
Hoy con
D.F XEJP Stereo Joya Mariano $6,000.00 2 20 $120,000
D.F XERFR Radio Férmula TOd;LE}ae:a '3l $15,000.00 3 14 $21,000
total $261,000
Mes: Mayo
COSTO POR| SPOTS IMPACTOS
PLAZA EMISORA IDENTIFICACION |PROGRAMA SPOT DIARIOS POR MES TOTAL
D.F XEDF Radio Férmula LaT:g'i'lfay '3 $15,000.00 2 13 $195,000
. Despertar
D.F XHSON Sabrosita Caliente $2,000.00 2 20 $40,000
D.F XERFR Radio Férmula TOd;LE}ae:a '3l $15,000.00 1 10 $150,000
Monitor con
D.F XHMVS Monitor Gutierrez | $11,500.00 2 13 $149,500
Vivo
total $534,000
Mes: Junio
COSTO POR| SPOTS IMPACTOS
PLAZA EMISORA IDENTIFICACION |PROGRAMA SPOT DIARIOS POR MES TOTAL
D.F XEQR La Zeta Serenatas $6,000.00 2 15 $9,000
Hoy con
D.F XEJP Stereo Joya Mariano $6,000.00 1 15 $9,000
total $18,000
TOTAL RADIO $813,000
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Flow Chart Radio
Spot 20"
Mes: Abril
SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4 TOTAL
EMISORA | IDENTIFICACION HORARIO Lim|{w|a|v|s|L|{m|w|u|[v]s]|L|[m|w|u]|V] s ]| spoTs
11| 12| 13| 14| 15] 16| 18| 19| 20| 21| 22 25| 26| 27| 28| 29| 30
XEQR LA ZETA 6:00-8:00 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20
Serenatas de la Zeta
XEJP-FM STEREO JOYA 6:00-13:00 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20
XERFR RADIO FORMULA 11-14:30 2 2 2 2 2 2 2 14
Mes: Mayo
SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4 TOTAL
EMISORA [IDENTIFICACION HORARIO Lim[wldg|v|s|L[m[w[u[Vv][s|[L[mM[w[J][V]s]| sPoTs
o 10[ 11] 12[ 13[ 14| 16] 17 18] 19] 20[ 21] 23] 24] 25| 26[ 27[ 28]
XEDF RADIO FORMULA 6:00-8:00 12 1 1 1 13
XHSON SABROSITA 6:00-10:00 2 4 2 2 20
XERFR RADIO FORMULA 11-14:30 2 2 1 1 10
XHMVS | RADIO MONITOR | Monitor con Gutierrez | 5.4 44,09 2 2 2 1 13
Mes: Junio
SEMANA SEMANA 3 SEMANA 4 TOTAL
EMISORA | IDENTIFICACION HORARIO LIM[J]Vv]s] L{mJ[J[v]s[D][L[m[J]Vv]s] D] spoTs
6] 7] of 10 11[ 12[ 13] 14| 16] 17[ 18] 19| 20[ 21| 23] 24| 25[ 26
XEQR LA ZETA Serenatas de la Zeta | 6:00-8:00 11 1 2 2 2 2 2 2 15
XEJP-FM STEREO JOYA 6:00-13:00 1 1 1 2 2 2 2 2 2 15
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ANEXO 5

CONVENCION INTERNACIONAL DE LOS DERECHOS DE LA NINEZ

Los derechos de la infancia estan plenamente estipulados en la Convenciéon sobre los
Derechos del Nifo. Preparada durante diez arios con el aporte de representantes de diversas
sociedades, religiones y culturas, la Convencion fue aprobada como tratado internacional de
derechos humanos por la Asamblea General de las Naciones Unidas el 20 de noviembre de
1989.

La Convencién sobre los Derechos del Nifio (1989) es un convenio de las Naciones Unidas que
describe la gama de derechos que tienen todos los nifios y establece las normas basicas para
su bienestar en diferentes etapas de su desarrollo. Los paises que ratifican la Convencion (y
que, por consiguiente, se convierten en Estados Partes de la misma) aceptan someterse
legalmente a sus estipulaciones e informan regularmente a un Comité de Derechos del Nifio
sobre sus avances.

A continuacién algunos articulos de la convencién:
ARTICULO 1

Para los efectos de la presente Convencién, se entiende por nifio todo ser humano menor de
dieciocho (18) afios de edad, salvo que, en virtud de la ley que le sea aplicable, haya
alcanzado antes la mayoria de edad.

ARTICULO 3

1. En todas las medidas concernientes a los nifios que tomen las instituciones publicas o
privadas de bienestar social, los tribunales, las autoridades administrativas o los &érganos
legislativos, una consideracién primordial a que se atendera sera el interés superior del nifo.

2. Los Estados Partes se comprometen a asegurar al nifio la proteccién y el cuidado que sean
necesarios para su bienestar, teniendo en cuenta los derechos y deberes de sus padres,
tutores u otras personas responsables de él ante la ley y, con ese fin, tomaran todas las
medidas legislativas y administrativas adecuadas.

3. Los Estados Partes se aseguraran de que las instituciones, servicios y establecimientos
encargados del cuidado o la proteccion de los nifios cumplan las normas establecidas por las
autoridades competentes, especialmente en materia de seguridad, sanidad, nimero y
competencia de su personal, asi como en relacién con la existencia de una supervisién
adecuada.

ARTICULO 9

4. Cuando esa separacién sea resultado de una medida adoptada por un Estado Parte, como
la detencién, el encarcelamiento, el exilio, la deportacién o la muerte (incluido el fallecimiento
debido a cualquier causa mientras la persona esté bajo la custodia del Estado) de uno de los
padres del nifio, o de ambos, o del nifio, el Estado Parte proporcionara, cuando se le pida, a los
padres, al nifio o, si procede, a otro familiar, informacién basica acerca del paradero del familiar
o familiares ausentes, a no ser que ello resultara perjudicial para el bienestar del nifio.

ARTICULO 17

a) Alentaran a los medios de comunicacién a difundir informacioén y materiales de interés social
y cultural para el nifio, de conformidad con el espiritu del articulo 29;
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b) Promoveran la cooperacion internacional en la produccién, el intercambio y la difusiéon de
esa informacion y esos materiales procedentes de diversas fuentes culturales, nacionales e
internacionales;

c) Alentaran la produccién y difusién de libros.

d) Alentaran a los medios de comunicacién a que tengan particularmente en cuenta las
necesidades linguisticas del perteneciente a un grupo minoritario o que sea indigena;

e) Promoveran la elaboracién de directrices apropiadas para proteger al nifio contra toda
informacién y material perjudicial para su bienestar, teniendo en cuenta las disposiciones los
articulos 13 y 18.

ARTICULO 19

1. Los Estados Partes adoptaran todas las medidas legislativas, administrativas, sociales y
educativas apropiadas para proteger al nifio contra toda forma de perjuicio o abuso fisico o
mental, descuido o trato negligente, malos tratos o explotacion, incluido el abuso sexual,
mientras el nifo se encuentre bajo la custodia de los padres, de un representante legal o de
cualquier otra persona que lo tenga a su cargo.

2. Esas medidas de proteccién deberian comprender, segin corresponda, procedimientos
eficaces para el establecimiento de programas sociales con objeto de proporcionar la
asistencia necesaria al nifio y a quienes cuidan de él, asi como para otras formas de
prevencion y para la identificacién, notificacion, remision a una institucion, investigacion,
tratamiento y observacién ulterior de los casos antes descritos de malos tratos al nifio y, segun
corresponda, la intervencion judicial.

ARTICULO 30

En los Estados en que existan minorias étnicas, religiosas o linguisticas o personas de origen
indigena, no se negara a un nifo que pertenezca a tales minorias o que sea indigena el
derecho que le corresponde, en comun con los demas miembros de su grupo, a tener su propia
vida cultural, a profesar y practicar su propia religién, o a emplear su propio idioma.

ARTICULO 32

1. Los Estados Partes reconocen el derecho del nifio a estar protegido contra la explotacién
econdmica y contra el desempefio de cualquier trabajo que pueda ser peligroso o entorpecer
su educacién, o que sea nocivo para su salud o para su desarrollo fisico, mental, espiritual,
moral o social.

2. Los Estados Partes adoptardn medidas legislativas, administrativas, sociales vy
educacionales para garantizar la aplicacion del presente articulo. Con ese propdsito y teniendo
en cuenta las disposiciones pertinentes de otros instrumentos internacionales, los Estados
Partes, en particular:

a) Fijaran una edad o edades minimas para trabajar;
b) Dispondran la reglamentacioén apropiada de los honorarios y condiciones de trabajo;

c) Estipularan las penalidades u otras sanciones apropiadas para asegurar la aplicacién
efectiva del presente articulo.
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ANEXO 6

LEY DE LOS DERECHOS DE LAS NINAS Y NINOS EN EL DISTRITO FEDERAL

ARTICULO 1

La presente Ley es de orden publico, interés social y de observancia general en el
Distrito Federal. Los beneficios que se deriven de esta Ley, seran aplicables a todas
las nifias y nifnos que se encuentren en el Distrito Federal.

La aplicacién de la presente Ley corresponde, en el ambito de su competencia, a la
Administracion Publica centralizada y descentralizada del Distrito Federal.

ARTICULO 3

Para los efectos de esta Ley, se entiende por:

VI.

VII.

Abandono: La situacién de desamparo que vive una nifia 0 nifio cuando los
progenitores, tutores o responsables de su cuidado dejan de proporcionales los
medios béasicos de subsistencia y los cuidados necesarios para su desarrollo
integral sin perjuicio de lo que prevengan otras leyes;

Acciones de Participacién: Aquéllas que deben realizarse por los érganos locales
de Gobierno, familia y sociedad a fin de que las nifias y nifios estén informados,
se formen una opinién propia, que la expresen y puedan participar y organizarse
en torno a sus intereses;

Acciones de Prevencién: Aquéllas que deben realizarse por los 6rganos locales
de Gobierno, familia y sociedad a fin de evitar el deterioro de las condiciones de
vida de las nifias y nifios, asi como las situaciones que pongan en riesgo su
supervivencia y desarrollo;

Acciones de Proteccion: Aquéllas que deben realizarse por los érganos locales
de Gobierno, familia y sociedad a fin de proporcionar bienes o servicios a las
nifias y ninos que se encuentran en condiciones de desventaja social, o cuyas
condiciones de vida estén deterioradas, a efecto de restituirlas y protegerlas;

Acciones de Provision: Aquéllas que deben realizarse por los érganos locales de
Gobierno, familia y sociedad a fin de garantizar la sobrevivencia, bienestar y
desarrollo pleno de las nifias y niflos para dar satisfaccion a sus derechos;

Actividades Marginales: A todas aquellas actividades que realizan las nifias y
ninos que se encuentran ¢ vivan en circunstancias de desventaja social con el fin
de obtener recursos econdmicos, al margen de las normas juridicas que regulan
el trabajo;

Administracién Publica: Al conjunto de dependencias y entidades que componen
la Administracién Publica Centralizada, Desconcentrada y Paraestatal del Distrito
Federal;
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VIII.

Xl.

XII.

XIII.

XIV.

XV.

XVI.

Asistencia Social: Al conjunto de acciones tendientes a modificar y mejorar las
circunstancias de caracter social que impidan al individuo su desarrollo integral,
asi como la proteccion fisica, mental y social de personas en estado de
necesidad, desproteccibn o desventaja fisica y mental, hasta lograr su
incorporacién a una vida plena y productiva;

Atencion Integral: conjunto de acciones que deben realizar los 6rganos locales
de Gobierno, familia y sociedad a favor de las nifas y nifios, tendientes a
satisfacer sus necesidades bdsicas, propiciar su desarrollo integral y garantizar
sus derechos;

Atencion y Proteccién Integral Especial: Al conjunto de acciones compensatorias
y restitutivas que deben realizar los érganos locales de gobierno, familia y
sociedad a favor de las nifas y nifos que se encuentran en condiciones de
desventaja social, y que tienen por objeto garantizar el ejercicio de sus derechos,
satisfacer sus necesidades basicas y propiciar su desarrollo biopsicosocial;

Consejo: Al Consejo Promotor de los Derechos de las Nifas y nifios del Distrito
Federal;

Delegaciones: A los drganos politico-administrativos de las demarcaciones
territoriales del Distrito Federal;

Hogar Provisional: El nucleo familiar que proporciona alojamiento temporal,
cuidados y atenciones a una nifia o un nifo en situacién de desamparo con el
objeto de brindarle un ambiente propicio para su atencion integral;

Ley: A la presente Ley de los Derechos de las nifias y niflos en el Distrito
Federal;

Maltrato Fisico: A todo acto de agresion que cause dafo a la integridad fisica de
las nifas y nifos;

Maltrato Psicoemocional: A los actos u omisiones cuyas formas de expresion
pueden ser silencios, prohibiciones, coacciones, condicionamientos,
intimidaciones, amenazas, insultos, actitudes de descuido, devaluatorias o de
abandono que provoquen en la nifa o nifo dafo en cualquiera de sus esferas
cognoscitiva, conductual, afectiva y social;

XVII.Nifa o Nifo: A todo ser humano menor de 18 anos de edad;

XVIII.Nina, o Nifio con Discapacidad: Al que padece temporal o permanentemente

XIX.

una disminucion en sus facultades fisicas, mentales o sensoriales que les
impiden el desarrollo normal de sus actividades;

Nifias y ninos que se encuentren o vivan en circunstancias de desventaja social:
Aquello que dentro o fuera del ambito familiar, y en especial por causas de
pobreza o miseria, estan temporal o permanentemente sujetos a:

Abandono;

Maltrato psicoemocional;
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c) Desintegracién familiar;

d) Enfermedades severas fisicas 0 emocionales;

e) Padezcan algun tipo de discapacidad;

f)  Padres privados de la libertad;

g) Victimas de cualquier abuso, explotacion laboral o sexual; o

h)  Cualquier otra situacion, contingencia o actividad que ponga en riesgo o impida
su desarrollo integral.

XX. Organizaciones Sociales y Privadas: A todas aquellas instituciones vy
asociaciones, que realicen acciones a favor de las nifas y nifos en el Distrito
Federal;

ARTICULO 5

De manera enunciativa, mas no limitativa, conforme a la presente Ley las nifas y nifios
en el Distrito Federal tienen los siguientes derechos:

A) A la Vida, Integridad y Dignidad:

l. A la vida, con calidad, siendo obligaciéon del padre y la madre, de la familia, de
los Organos Locales de Gobierno del Distrito Federal y de la sociedad, garantizar
a las nifas y nifios, su sobrevivencia y su desarrollo, asi como el acceso a los
medios y mecanismos necesarios para ello;

II. A la no discriminacion, por lo que la observancia a sus derechos se hara sin
distincion alguna, independientemente del fenotipo, color, sexo, idioma, religion,
opinién, origen nacional, étnico o social, posicién econdmica, impedimentos
fisicos, el nacimiento o cualquier otra condicién de la nifa y nifio, de su madre,
padre o tutores;

Ill. A una vida libre de violencia;

V. A ser respetado en su persona, en su integridad fisica, psicoemocional y
sexual;
ARTICULO 25

Se crea el Consejo Promotor de los Derechos de las Nifas y nifios en el Distrito
Federal, como 6rgano honorarios, de asesoria, apoyo y consulta del Gobierno del
Distrito Federal, asi como de concertacién entre los sectores publico, social y privado,
teniendo por objeto promover, proponer y concertar acciones que favorezcan al pleno
cumplimiento de sus derechos.
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ANEXO 7

MILES DE NINOS MUEREN POR ABUSOS EN PAISES RICOS
El Universal, viernes 19 de septiembre de 2003, Internacional, pagina 1.

EU, México y Portugal tienen las tasas mas altas: UNICEF. Se estudia sélo a 27 naciones de la OCDE.
Esta violencia no tiene que ver con la pobreza

Ginebra (Agencias).- Unos 3 mil 500 nifios mueren cada afo en los paises industrializados a causa de
maltratos fisicos, segun el Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF). El maltrato infantil,
que en casos extremos puede provocar la muerte, es un fenémeno que tiene raices culturales y sociales y
que no guarda una relacién directa con la pobreza, aclaré la organizacion.

Estados Unidos, México y Portugal son los paises donde los indices de mortalidad de menores por
maltrato son mas altos, al registrar entre 10 y 15 veces mas casos que el promedio, detalla el informe de
UNICEF titulado Las muertes por maltrato infantil en los paises ricos.

La investigacién sefala que, en los ultimos cinco afos, 7 mil 81 niflos murieron en Estados Unidos por
maltratos, de los cuales mil 889 tenian menos de un afo. Le sigue en gravedad México, donde en el
ultimo lustro 4 mil 974 nifios perdieron la vida por esa misma causa, y entre ellos mil 6 no habian cumplido
siquiera su primer afo.

México, considerado como un pais en vias de desarrollo, fue incluido en el estudio por ser miembro de la
Organizacion para la Cooperacién y Desarrollo Econdmico (OCDE), integrada por 27 de las naciones mas
ricas del mundo.

En un intento por explicar este fendmeno, el informe subraya que los tres paises con mayor violencia
infantil Estados Unidos, México y Portugal son también los que exhiben las niveles mas altos de
homicidios de adultos. Asimismo, la pobreza y la tensidbn emocional, acompafadas del consumo de
alcohol y drogas, son otros factores asociados con el abuso y la negligencia en el cuidado de los nifios. El
estudio revela que en 80 por ciento de casos las personas que abusan de los nifios son sus padres
biolégicos, con una responsabilidad compartida casi por igual por madres (39 por ciento) y padres (41 por
ciento).

"El alto porcentaje de abusos cometidos por hombres no deja de ser sorprendente, debido a que son las
madres quienes pasan mas tiempo con sus hijos y por tanto deben asumir mayores responsabilidades y
enfrentar los momentos problematicos", comenta el documento.

En la lista de responsables de maltrato siguen los padrastros (11 por ciento ), otros familiares (5 por ciento
) y las madrastras (3.6 por ciento ). S6lo 0.4 por ciento de casos estan relacionados con padres adoptivos.
Asimismo, los expertos de UNICEF concluyeron que en los paises industrializados entre 40 por ciento y
70 por ciento de los hombres que utilizan la violencia fisica contra su pareja también abusan de sus hijos.
En tanto, se estima que la mitad de las mujeres que son sometidas a vejaciones por su compafero
sentimental maltratan a sus hijos.

En Alemania y Gran Bretana, dos nifios mueren cada semana a causa de maltratos, tres en Francia y
cuatro en Japodn, cifras que estan no obstante lejos de los 27 casos semanales de muertes infantiles en
Estados Unidos. Durante la presentacién del estudio, Peter Newell, coordinador de la iniciativa global para
eliminar los maltratos corporales contra los nifios, dijo que los resultados de esta investigacion muestran
la necesidad de que gobiernos y sociedades tengan "tolerancia cero" con la violencia infantil. De acuerdo
con el estudio, Espafa, Grecia e Italia son los que presentan las mas bajas tasas de muerte por maltrato
de nifios.

Si bien la informacion indica que la violencia fatal contra los nifios esta disminuyendo en la mayor parte de

paises ricos, esta aun lejos de ser considerado como un problema serio por parte de los gobiernos, dijo
Marta Santos-Pais, titular de la UNICEF que realiz6 la investigacion.
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ALTO iNDICE DE MALTRATO INFANTIL: CONSULTA DEL IFE
El Universal, viernes 01 de agosto de 20083.

Reporta que 28 por ciento de infantes admitié haber sido objeto de maltrato fisico y 3.4 por ciento de
abuso.

La Consulta Infantil y Juvenil del IFE 2003 arrojé un alto indice de violencia intrafamiliar en este sector y
una grave desinformacién en temas torales como la sexualidad, el alcoholismo y la drogadiccion, segin lo
expresado en mas de 19 mil 600 urnas instaladas el pasado 6 de julio.

Al menos 28 por ciento de los 3 millones 76 mil 473 participantes admitieron haber sido objeto de maltrato
fisico mientras que un 2.8 por ciento de nifias y un 4.1 por ciento de nifios declararon que en su familia
abusan de su cuerpo.

Del total de participantes, 52.13 por ciento fueron mujeres y 47.8 por ciento, hombres. El mayor nivel de
participacion correspondio al rango de 6 a 9 afios con 46.78 por ciento seguido por el de 10 a 13 afios
con 38.9 por ciento y finalmente el rango de 14 a 17 con 14.3 por ciento.

La participacién total en la consulta de este afo fue 23 por ciento menor que la de 2000. Segun ésta, tres
de cada 10 nifios de entre 6 y 9 afos se sienten afectados por algun tipo de violencia en la familia, ya sea
por los hermanos mayores, por los padres o por algun pariente cercano.

En el grupo de entre 10 y 13 afos, 30.7 por ciento declar estar preocupado por la sexualidad; a 29.4 por
ciento le interesa mucho el tema del alcoholismo y la drogadiccion, a 29.3 por ciento el sida y a 26.7 por
ciento le preocupa la guerra.

Sin embargo, el consejero presidente del IFE, José Woldenberg, indicéd que los nifios consideran que no
reciben informacion de los adultos, porque a éstos, en 45 por ciento de los casos, les da pena hablar de la
sexualidad, por ejemplo, y otros padres de familia no saben qué decir frente a esos temas.

Ello implica, dijo, que 47 por ciento de los nifios digan que sienten inseguridad y que 34 por ciento "digan
que no podemos resolver nuestros problemas y e 31 por ciento que no podemos decidir lo que mas nos
conviene".

José Woldenberg puntualizé que si bien en su inmensa mayoria los nifios se sienten cuidados, protegidos
y receptores de carifio, 28 por ciento dice ser maltratado fisicamente.

Es decir, sefald, que en buena parte de los hogares mexicanos conviven el carifio y la proteccion con el
maltrato, "lo cual nos alerta sobre el enorme déficit en materia de respeto a los derechos de los nifios en
mas de una cuarta parte de las familias mexicanas".

Por tanto, asenté que este ejercicio tiene la finalidad de que estos grupos sociales se sientan incluidos y
escuchados, que se consideren parte importante de la democracia.

"Ademas tiene el propdsito de llamar la atencién de los adultos en el sentido de que, si no escuchamos a
los nifios y jévenes, no soélo pierden ellos, sino perdemos todos, porque si pierde la democracia, pierde
México".

Entre los temas que no les interesan a los nifios de entre 10 y 13 afios destacan la ecologia: a 57 por
ciento "no le interesa nada"; la inseguridad no le interesa a 63 por ciento y la pobreza a 69 por ciento”.

El 26.1 por ciento de las nifias de entre 6 y 9 afos y el 30.3 por ciento de nifilos aseguraron que en su
familia les pegan, mientras que 12.5 por ciento y 15.3 por ciento respectivamente, dijeron que son
insultados en su casa.

De acuerdo con esas cifras, 98.2 por ciento de los nifios de entre 6 y 9 afios dicen que en su casa los
cuidan; 96.2 por ciento, que los respetan y 95.7 por ciento, que los escuchan.
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A pregunta sobre las causas del maltrato por parte de los adultos, los nifios de entre 6 y 9 afios
contestaron que "no saben que las nifias y los nifios tienen derechos (47 por ciento); nifas y nifios que
"tienen problemas y se desquitan" (39.4 por ciento).

Sin embargo, la opcién "se emborrachan y se drogan" alcanzé un "inquietante" 23.3 por ciento, sefiala el
andlisis del propio IFE sobre los resultados de la encuesta.

A la pregunta de 4 qué se puede hacer para que los adultos no nos maltraten? El 50 por ciento respondio:
"Que aprendan a respetarnos”; 40.1 por ciento: "Que no haya violencia en la televisién"; 32.6 por ciento:
"Que las autoridades nos defiendan" y 28 por ciento: "Que haya lugares donde se pueda pedir ayuda".
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