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INTRODUCCION

Este trabajo sobre la campafia “Vive sin drogas”, tiene como objetivo conocer si
los adolescentes la consideran como un medio de ayuda, orientacién y

prevencion de las adicciones.

A través de esta investigacion se pretende conocer qué tan fuerte es la
influencia de “Vive sin drogas” en el auditorio adolescente, saber la opinion
que tienen de ella y sus estrategias de comunicacion, saber si recurririan a la
campafa para orientarse e informarse y si consideran que este tipo de

campanfas colaboran en la solucion de las adicciones.

Actualmente existen campafas sociales que fomentan la mejora del medio
ambiente, las que incentivan la educacion, campafas en contra de la violencia,
pero un tema que se aborda con frecuencia es el de las adicciones, pues las
drogas son un problema social que ha ido en aumento, “en los ultimos afos,
particularmente durante la década de los 90’s, ocurri6 un incremento muy

significativo del consumo de drogas, especialmente la marihuana y la cocaina™

La adiccion es una enfermedad cronica con factores genéticos, psicosociales y
ambientales que influencian su desarrollo y manifestaciones. La enfermedad es
frecuentemente progresiva y fatal. Es caracterizada por episodios continuos o
periodicos de: descontrol sobre el uso, uso a pesar de consecuencias adversas

y distorsiones del pensamiento, mas notablemente negacién.?

Por la gravedad del conflicto, se han implementado medidas para erradicar las

adicciones y las campafas sociales forman parte de éstas.

Las campafas sociales, en general, no solo las campafias en contra de las

adicciones, tienen como objetivo generar un cambio en la conducta publica,

'“Consejo Nacional contra las Adicciones”. Disponible: 16 de febrero de 2009;
www.conadic.salud.gob.mx
%“Qué son las adicciones”. Disponible: 12 de febrero de 2009; www.adicciones.org.ar/




ademas de difundir su mensaje al mayor publico posible y para lograrlo se han

valido de los medios de comunicacidon masiva.

Si bien los medios cumplen con la transmision de las campafas sociales, no
significa que se cumpla con la meta de erradicar o disminuir actitudes o
conductas que dafian a la sociedad. La finalidad de este trabajo es conocer la
eficacia de este tipo de campafias. Ya se han realizado estudios sobre la
influencia que ejercen tanto los medios de comunicacion, como las campafas
sociales, los resultados que se han obtenido son diversos. “Este antagonismo
prevalece aun en nuestros dias, pues hay quienes maximizan la influencia de

los medios y quienes la minimizan™

El estudio de los efectos se presenta como uno de los capitulos mas dificiles de
estudiar, porque el mismo concepto de efecto estd expuesto a
condicionamientos politicos y econdémicos y como consecuencia ldgica, los
resultados de una etapa deben ser revisados en estudios de etapas
posteriores. Esta actitud critica, entendida como normal y necesaria en todo
proceso de investigacion, produce la impresion de que, a pesar de tanto

estudio empirico, su validez y utilidad es cuestionable, relativa y temporal.*

El antagonismo no solo existe en los estudios de la influencia, sino en el mismo
contenido de los medios, por un lado se difunden campafias que se proponen
mejorar la conducta social y por otro, estan las campafias publicitarias de

alcohol y tabaco que van dirigidas a los adolescentes principalmente.

La television es el medio primario que emplea la campafna “Vive sin drogas”
para su difusion, por eso el primer capitulo se enfoca en los antecedentes de
la television y las camparfias sociales, ademas de exponer un contexto de VSD,
abordando su origen, objetivos, mision, funciones y estrategias empleadas por

la campania.

3 Rafael Ahumada Barajas, T.V. Su influencia en la percepcion de la realidad social. Miguel Angel
Porrua, 2006. Pag. 5

* Candido Monzé6n, Opinién publica, comunicacion y politica. La formacién del espacio piiblico.
Editorial Tecnos, 2000. Pag. 162



En el siguiente capitulo se abordan las funciones y responsabilidad de los
medios, para conocer sobre el rol que asumen frente al problema de
adicciones. Por otro lado estan las campafias publicitarias que difunden
anuncios sobre sustancias nocivas, dirigidas a adolescentes, sin embargo la
publicidad es indispensable para los medios econémicamente hablando. Sobre
esta relacion de medios y publicidad se abunda en este apartado. Ademas de
diferenciar la propaganda de la publicidad, que son términos que suelen

confundirse.

Finalmente, el tercer capitulo es sobre la influencia de “Vive sin drogas” en los
adolescentes. Para conocer la efectividad que tiene la camparfia se recurre a la
investigacion de audiencia. Aqui se expondran algunas de las teorias sobre las
investigaciones de audiencia que se han realizado, y se explica cual de ellas

sera la que guia y fundamenta este trabajo.

La investigacion esta enfocada en la audiencia adolescente porque son un
grupo vulnerable a las adicciones, ademas “Vive sin drogas” va dirigida
principalmente a ellos. Por lo tanto se decidio realizar las encuestas en el
Colegio de Ciencias y Humanidades Oriente, que es un punto de reunion para
adolescentes con caracteristicas similares (edad, nivel socio-econémico y nivel

educativo) de esta manera se pueden obtener resultados similares.

En dicha institucion se realizé un sondeo a 100 jovenes, indagando sobre la
opinion de las campafias sociales contra las adicciones y en particular sobre
“Vive sin drogas”, investigando si la conocen, si han visto sus comerciales, si
saben de sus conferencias y de sus demas estrategias, qué opinan de ella
respecto a otras campafas y si alguna vez han recurrido o recurririan a estas
campafas para solucionar algun problema de adicciones o solo por informacion

y prevencion.

Posteriormente con los resultados de las encuestas, se realizaron graficas para
observar los resultados que llevaron a la interpretacion y tabulacion con sus

respectivas gréficas.
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1.1 Televisidon y campafas sociales

El desarrollo de la television ha sido paulatino pero importante, actualmente
podemos recibir imagenes de cualquier parte del mundo ademas de
informacion y entretenimiento. “El registro magnético de las sefales, los
satélites de difusion directa, el cable, la digitalizacion, la fibra optica, etc., han

cambiado sustancialmente sus funciones y posibilidades™.

Todos estos cambios, avances y mejoras de los medios han generado
estudios sobre su influencia, debido a la trascendencia que logran tener, y el

poder que se les atribuye.

Han sido diversos los estudios realizados sobre la influencia de los medios de
comunicacién y diversos han sido los resultados obtenidos. Monzén contempla
las primeras teorias sobre el estudio de los efectos en dos etapas, la primera
de los afios veinte a los cuarenta —<<teorias del impacto directo>>- y la
segunda entre los afios cuarenta y sesenta —<<teorias de los efectos
limitados>>-. Ambos tipos de teorias se mueven en un contexto comun al
considerar los efectos de los medios como efectos persuasivos, dotando a los
medios de un poder especial para crear, transformar o reforzar unas opiniones

o actitudes que después se veran reflejadas en la conducta de la poblacién.?

- Teorias de impacto directo: Se elaboraron teorias como la de la bala magica o la
teoria de la aguja hipodérmica, para explicar la creencia en el poder ilimitado,
eficaz e irresistible de los medios. El simil de la aguja hipodérmica o de la bala
hacen referencia al efecto directo y rapido (la vulnerabilidad del receptor a su
influencia) que producen los mensajes cuando se proyectan desde los medios
hacia la audiencia.

- Teorias sobre los efectos limitados: Estos estudios pretender abandonar la
tendencia a considerar las comunicaciones de masas como una causa necesaria y
suficiente de los efectos que se producen en el publico, para verlos como una
influencia que actla junto con otras influencias, en una situacién total. Es el

enfoque <<situacional>>, <<funcional>>0 <<fenoménico>> (Klapper), que otros

! José Manuel Pérez Tornero. El desafio de la television. Para comprender y usar el medio. México,
Paiddos Mexicana, S.A., 2003. Pag. 67

? Candido Monzén, Opinion publica comunicacion y politica. La formacion del espacio piiblico.
Editorial Tecnos, 2000. Pag. 177.



autores llamaran de los <<efectos minimos>> o <<efectos limitados>>, de las
diferencias individuales>> (De Fleur), de <<empirismo abstracto>> (Mills),
<<paradigma dominante>>(Gitilib) o <<investigacion administrada>> como lo

llamara el mismo Lazarsfeld, por sus estrechas relaciones con la administracion. 8

Para entender los estudios de la influencia de la television en la audiencia es
necesario ubicar el fendmeno televisivo en el contexto actual. La television se
ha ido adaptando y transformando al ritmo de la configuracion que los cambios
tecnolégicos han marcado, hoy se habla de un escenario diferente en el que
destacan los nuevos medios; se hace referencia a todo aquello que implica
transformaciones que impactan en los esquemas del uso y gratificacion que
busca el sujeto en las tecnologias comunicativas, asi como la forma de definir

la relacién entre los medios, particularmente la televisién y la sociedad.*

En nuestros dias la importancia de la television en el proceso de socializacion
de los jovenes y de todos los integrantes de la sociedad estéa relacionada con la
calidad de los contenidos de los programas educativos, informativos y de
entretenimiento que se transmiten y también de las publicidades que influyen
en los habitos de consumo de la poblacién.

La television puede y debe servir para educar, principalmente a los nifios y
jovenes que son el publico mas amplio. Este medio actualmente esta
desaprovechado, son pocas las trasmisiones con material util para la

ensefanza o buena formacion.

Hoy por hoy existe una crisis en el aparato escolar. El descenso en el nivel
académico de los egresados de los diversos ciclos escolares, la desercién, la
elevacion del indice de reprobacion, entre otros, son lugares comunes de gran

namero de estudios sobre la realidad educativa nacional. Al mismo tiempo que

* Ibid., Pp. 177-180 ,
* Rafacl Ahumada Barajas. T. V. Su influencia en la percepcion de la realidad social, Miguel Angel
Porrua, 2007. Pag. 13



el aparato escolar sufre esos problemas, los medios de comunicacién, en

especial la televisién, se encuentran en un periodo expansivo.”

Entre los contenidos que la television ofrece al espectador, aparece un deber
ser estereotipado acerca del pensar y del hacer del hombre al interactuar en la
sociedad, asi este medio en forma sutil influye —a través de sus contenidos
programaticos- en la forma como el hombre construye y percibe la realidad que
lo circunda, y le proporciona elementos para interactuar socialmente, lo que
significa que la televisién educa al individuo e influye en su conformacion
cultural. Por las mismas caracteristicas del modelo televisivo del pais, se
transmiten valores, modelos y estereotipos de hombre y sociedad que no
coinciden e incluso contradicen aquellos que buscan difundir, idealmente, el

aparato educativo formal. °

Los beneficios de la television, en términos de informacion, entretenimiento y
cultura, son efectivos si se hace una correcta eleccion de los programas que se
observan, puesto que los medios deben cumplir con funciones sociales, como
es el caso de la funcidn de reforzamiento de normas, funcion informativa, la

trasmision cultural y la funcidn de entretenimiento.

La television es una presencia cotidiana que parece inofensiva, pero su uso
indiscriminado puede generar visiones distorsionadas de la realidad. El tipo de
influencia que ejerce depende del receptor y su vision critica, por lo tanto no se
debe satanizar y generalizar la mala o buena influencia que pueda generar.
Ademas, los contenidos televisivos estan ocupando un papel formativo que
anteriormente tenia la familia, al explicar a los nifios cuestiones de la vida,

como la muerte o la sexualidad.

De acuerdo con la pedagoga Charles Creel, la television esta siendo adoptada
como "nana electrénica", principalmente en las grandes ciudades, donde los

nifos se desenvuelven en un entorno agresivo que hace pensar a los padres

> Mercedes Charles Creel y Guillermo Orozco Gomez. Educacion para la recepcion. Hacia una lectura
critica de los medios. Editorial Trillas, México 1990. Pags. 68-69
% Ibid. Pag. 71



que sus hijos estan méas seguros en el interior de su casa "conectados" a la

television. ’

Entonces hay que estar conscientes del uso que se les da a los medios y ser
criticos en cuanto a sus contenidos, finalmente el uso moderado puede

ofrecernos beneficios.

Estos son algunos elementos positivos de las transmisiones televisivas:

= Entretiene y descansa.

» Es laforma de recreacién mas barata.

» En las clases mas pobres la television es el Unico medio de distraccion.
= Es una ventana abierta al mundo.

= Aumenta la informacion de la persona.

» Estimula la fantasia en todos los 6rdenes.

= Contribuye a ampliar la visién del mundo.?

Gracias a que la television cuenta con una rigueza en las imagenes puede
captar nuestra atencion por completo y lograr que podamos olvidar el

cansancio, nos ayuda a relajarnos al mismo tiempo que nos entretiene.

Podemos tener este aparato sin tener que pagar impuestos, incluso personas
de nivel econdmico bajo cuentan con un televisor. Este medio tiene gran

capacidad de comunicaciéon con amplios sectores de poblacion.

A través de documentales o algunos otros programas de corte cultural o
educativo podemos conocer diversos lugares del mundo, o visitar regiones a
cientos o miles de kilbmetros de distancia, conocer otras culturas, costumbres y
presenciar hechos inimaginables como erupciones volcanicas, el mundo bajo el

mar, etc.

7 Etcétera, revista de medios mensual. Mara Carnaya “La tele y los nifios. Critican los estudiosos, se
defienden los productores”. Disponible en; www.etcetera .com.mx/pag6lne4.asp [con acceso el 03
de marzo de 2009]

¥ Jorge Yarce, Television y familia. México Minos 1995. Pag. 180.
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La fantasia se estimula por las imagenes, el sonido y los colores que
percibimos a través de programas musicales, documentales, deportivos,
peliculas, esto nos ayuda a adquirir nuevos conocimientos y podemos
desarrollar curiosidad e imaginacion, por lo tanto la televisiébn también nos

ayuda a enriquecer nuestras experiencias y a tener la mente mas abierta.

Ahora se expondran los aspectos negativos, cuando la televisidn se consume

de manera desmedida:

Fomenta pasividad e irrealidad.

= Disminuye el tiempo dedicado a la lectura.

= Empobrece el lenguaje comun.

» Produce alteraciones psicolégicas.

» Estimula la pereza mental y el aburrimiento.

= Infunde falsos valores.®

El pasar tanto tiempo frente a la television hace que no tengamos que realizar
ninguna actividad, no tenemos reacciones, no hacemos esfuerzos fisicos,
solamente estamos sentados, “...los medios de comunicacion, en especial la
television, se encuentran en un periodo de expansion. Nifios jovenes y adultos

incrementan sus horas de exposicién frente al televisor...” *°

La expansion asidua y constante de la poblacion a la programacion televisiva
se muestra en diferentes estudios realizados en México. Por ejemplo un
estudio del Instituto Nacional del Consumidor muestra que los nifios mexicanos
ven un promedio de 4 horas diarias de television, es decir el 28.57% del tiempo

que permanecen despiertos.**

En este sentido cabe mencionar que no toda la audiencia es pasiva, y que
incluso los medios tienen espacios destinados a la participacion de audiencia.

? Ibid. Pag. 189

' Mercedes Charles Creel y Guillermo Orozco Gomez, Educacion para la recepcion. Hacia una lectura
critica de los medios. Editorial Trillas, 1990. Pag. 69.

" Ibid. Pag.70

11



La participacion del publico en los medios tiene sus origenes practicamente
desde la aparicion del periddico con el correo de lectores, pero cobra
importancia en términos de opinién publica cuando se populariza en la radio el
uso del teléfono en la década de los setenta. En general, la audiencia se vuelve
activa al participar en la produccion de los mensajes de comunicacion,
renegociando sus significados, dirigiendo cartas a los periddicos, llamando a la

radio o simplemente apagando el televisor o cambiando la estacién”. *?

Jorge Yarce dice en su libro Television y Familia, que si se dedica mucho
tiempo a la TV se disminuye el rendimiento escolar, ya que se resta
importancia a otras actividades. Nifios, jévenes y adultos prefieren la television
gue leer un libro. Y esto hace que el vocabulario empobrezca, se adquieren
solamente términos de los programas y anuncios, se va formando una jerga,

nada elegante ni de buen hablar.

En cuanto a las alteraciones psicolégicas, se producen sobre todo en nifios, les
ocasiona estados de exaltacion y emotividad, es muy comun ver que los nifios
tienen miedo por consecuencia de ver una pelicula de misterio o con alto

contendi6 de violencia.

Al analizar los contenidos de la televisidbn nos encontraremos con programas
educativos, informativos y un entretenimiento saludable, simplemente es
necesario seleccionar lo que vemos, no llegar al extremo de creernos o

consumir todo lo que nos ofrece la programacion.

Un ejemplo del buen uso de este medio es la difusion de campafias culturales
y/o sociales, estas Ultimas han sufrido cambios al paso del tiempo, los
problemas que se abordaban desde sus inicios se han ido modificando segun

las necesidades de la sociedad.*®

12 Rosalia Winocur, Ciudadanos medidtico. La construccién de lo publico en la radio. Editorial Gedisa,
Espafia 2002. Pag. 89 y 100
" Orlando C.A. La publicidad estratégica. Buenos Aires, Paidés, 2000. Pag. 17
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Actualmente las campafas de tipo social se centran en:

Reformas sanitarias:

Antitabaquismo
Prevencion contra el abuso de drogas
Nutricién

Buena condicidn fisica

Reformas del medio ambiente:

Agua mas pura
Aire limpio
Preservacion de parques y bosques nacionales

Proteccion de refugios para la vida silvestre

Reformas educativas:

Para incrementar la alfabetizacion de adultos

Mejorar las escuelas publicas

Mejorar el rendimiento de estudiantes en ciencias y matematicas
Otorgar incrementos como incentivos para levantar la moral de los

maestros

Y reformas econdmicas:

Para revitalizar ciudades industriales mas antiguas
Fomentar las habilidades
El entrenamiento en el trabajo

Atraer la inversion extranjera’*

Centrandonos en las campafias contra adicciones, son las que se encargan de

promover principalmente, la reflexion sobre la importancia en la tarea de

prevenir la drogadiccion, sobretodo en los jévenes. “Mientras 70 por ciento de

la actual generacion de fumadores adquirié el habito entre los 17 y 18 afos,

" Ibid. Pag. 17
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quienes ahora empiezan a consumir cigarros lo hacen a los 15 en

promedio...se han reportado algunos casos desde los 10 afios de edad.™

Datos de la Organizacibn Mundial de la Salud sefialan que del total de la
poblacién mundial, 30% de los adultos son fumadores y de éstos, 4 millones
fallecen al afio, lo que equivale a la muerte de casi 11 mil personas diarias por
causas relacionadas con este producto. En México, mas de 53 mil personas
fumadoras mueren al afio por enfermedades asociadas al tabaquismo, lo que

significa al menos 147 defunciones diarias, una cada 10 minutos.®
1.1.1 Situacion de algunas campafas contra adicciones en México

El problema de las drogas ha incrementado en nuestro pais y para ayudar a la
solucion de este conflicto, se han implementado campafas sociales; ademas

de otras medidas, que tienen por objetivo erradicar las adicciones.

En los Ultimos afos, particularmente durante la década de los 90s,
nuestro pais ha visto incrementar el consumo de sustancias,
especialmente la mariguana y la cocaina. Adicionalmente, a finales de la
década anterior y en lo que ha transcurrido de ésta, el consumo de
estimulantes tipo anfetaminico (tachas, éxtasis, etc.) han sido las drogas
de moda en nuestros adolescentes.

También se ha observado que el consumo de drogas ilegales es mas
caracteristico de los hombres y que el uso de drogas médicas, en
particular los tranquilizantes, es preferido por las mujeres.

Entre otros aspectos, los datos de la anterior Encuesta Nacional de
Adicciones de 1998, indican que el grupo de los hombres de 18 a 34
afios es el mas afectado por el consumo y en especial la zona norte de
nuestro pais. Al observar las tendencias del consumo, 1993-1998 se

15 “La Jornada virtual”. Disponible en;
http://www.jornada.unam.mx/2002/05/17/052n1soc.php?origen=soc-jus.html, [con acceso el 8 de
septiembre de 2007]

1%“CONADIC/COFEPRIS” Doc. Julio Frenk Mora. Disponible en:
http://portal.sre.gob.mx/0i/pdf/zB04d_OMS 25 01.doc [con acceso el 23 de febrero de 2009]
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encontr6 que ha habido incremento en el consumo de sustancias,
especialmente de cocaina.

El uso, abuso y dependencia a sustancias adictivas, de empleo licito o
ilicito, constituyen un grave problema de salud publica y tienen ademas,
importantes consecuencias negativas que trascienden en el &mbito de la
salud individual y repercuten en la familia, en la escuela, en el trabajo y

en la sociedad.!’

Las adicciones afectan a toda la poblacién en general, ya sea de manera
directa o indirecta, por lo tanto debemos estar interesados e informados sobre
el tema y colaborar en la medida que nos sea posible evitando que este

problema vaya en aumento.

Una medida que el gobierno propone, es legalizar la portaciéon y consumo de
drogas, con el fin de afectar los intereses econdmicos del crimen organizado;

es decir, que se “rompa” con el negocio que representa traficar con drogas.

Esta propuesta se ha hecho desde afos atras, y evidentemente ha generado
opiniones opuestas, sin embargo, la legalizacion de las drogas es un paso

dificil de dar, ya que requiere de un analisis profundo.

El debate nuevamente se retomé debido a la declaracién que hicieron los ex
presidentes de Brasil Fernando Henrique Cardoso, de Colombia, César Gaviria,
y México, Ernesto Zedillo, al pedir la despenalizacion de la tenencia de
mariguana para su uso personal asi como impulsar el cambio de paradigmas
en el combate a las drogas. Los presidentes lanzaron esta propuesta en
calidad de lideres de la Comision Latinoamericana sobre Drogas y Democracia,

en su reunién del 12 de febrero de 2009. El grupo esta integrado por 17

17«“Uso y abuso de drogas en México”. Disponible en
http://www.conadic.salud.gob.mx/publicaciones/observatorio_2003.html [con acceso el 24 de febrero de
2008]
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personalidades de la regiébn que pretende impulsar un nuevo abordaje al

problema del narcotréfico.*®

Por lo pronto en nuestro pais esta propuesta ha generado polémica, Maria de
las Heras publico en una encuesta en el Milenio el 16 de febrero de 2009, que
el 58% de la poblacion esta en desacuerdo con despenalizar el consumo de la

marihuana. °

En materia de drogadiccion son mudltiples las instituciones de asistencia
privada, asociaciones civiles, sindicatos, organizaciones no gubernamentales, o
clubes que, con sus acciones son muestra de la solidaridad organizada que

actua a favor de quienes mas padecen o estdn mayormente expuestos.

El Universal publico una nota el 31 de mayo de 2008 con el encabezado
“Exigen a GDF camparias de difusién contra consumo de drogas”, en donde se
manifiesta el incremento de la incidencia en el consumo de drogas entre
jovenes y nifios, “...la Encuesta de Consumo de Drogas en Estudiantes 2006,
realizada por la Secretaria de Educacion Publica y el Instituto Nacional de
Psiquiatria revela que el consumo de sustancias entre jévenes de 12 a 20 afios

de edad se increment6 de 15.2 por ciento en 2003 a 17.8 por ciento en 2006".%°

Ademas en la nota se manifesté que las campafias contra adicciones han sido
olvidadas, y que esto pone al descubierto la falta de interés del gobierno en el
asunto de las drogas y que en 2006 se destinaron apenas dos millones de
pesos para campafas de prevencion, cantidad que se calificé de ridicula ante
la magnitud del problema y lo positivo que podria resultar.

18 “;Estamos preparados para consumir responsablemente marihuana?”. Disponible en;

http://imdosoc.org/plataforma. [con acceso el 03 de marzo de 2009]

' http://imdosoc.org/plataforma.

2%°E] universal” Exigen a GDF campafias de difusion contra consumo de drogas. Disponible en;
http://www.eluniversal.com.mx/notas/511104.html [con acceso el 25 septiembre de 2007]
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Se dijo que ha sido cientificamente comprobado que la incidencia de consumo
disminuye cuando se difunden los riesgos de ésta, segun reportes del Informe

Anual 2007 del Observatorio Europeo de las Drogas y Toxicomanias practica.

Enseguida citaré 3 campafias de las mas representativas de los ultimos 5 afios
a la fecha, que se transmitieron masivamente con el fin de conocer de manera

general como se condujo cada una de ellas.

Campaiia contra el alcoholismo 2003.

Si abusas del alcohol puedes perder mas que la memoria.

La Secretaria de Salud del Gobierno Federal Mexicano realizé6 una campafa
contra el alcoholismo que data de 2003. En el spot, aparece un joven que
acaba de despertar, se levanta y se dirige al comedor donde estd su familia,
ellos al verlo se alteran, incluso tratan de agredirlo fisicamente, el joven

extrafiado, solo pregunta qué sucedio.

Hombre: ¢ Que paso?

Mujer: ¢, Como que qué paso?, hay no puede ser.

El hombre les pregunta a sus amigos que estan reunidos en la cocina. ¢Que
paso?

Amigo: No tienes vergienza.

Narrador: Si abusas del alcohol puedes perder mas que la memoria 50% de las
muertes entre jovenes se asocian con el alcohol.

Contigo es posible.

Secretaria de Salud %

El slogan que maneja la campafa es el siguiente: "Si abusas del alcohol

puedes perder mas que la memoria".

*!Secretaria de salud “Adicciones Alcoholismo”. Disponible en;
http://portal.salud.gob.mx/contenidos/sala_prensa/sala_prensa_campanas/spot_tv_2 1.html [con acceso el
01 de marzo de 2009]
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El spot se concentra totalmente en una problematica que muchos considerarian
como parte del "anecdotario personal”’, pero que en realidad se convierte en

una sefal de alerta para la enfermedad del alcoholismo.

En esta campafia sobresale la concientizacion, desde el slogan se puede ver
que lo que predica son las consecuencias que pueden surgir si consumes
alcohol, que ademéas de olvidar tus acciones (perder la memoria) mientras
estas alcoholizado, puedes perder ademas a tu familia, tus amigos y a las
personas que te rodean, ya que bajo el influjo del alcohol se comenten graves
errores, desde agredir fisica o verbalmente hasta perder la vida o quitarsela a

alguien mas.

Campafia contra el tabaquismo 2006.

El paraiso de los fumadores.

Esta campafia de la Secretaria de Salud, pretende recrear situaciones
cotidianas donde el tabaco esta presente, haciendo un llamado a los fumadores
a deshacerse de tal habito. El slogan "El paraiso de los fumadores es el
paraiso” hace una clara alusion a la mortal consecuencia. Es destacable la

manera como el mensaje pasa de lo chusco a lo dramético.

Un articulo publicado por la revista Merca2.0, sefiala que la campafna "El
Paraiso de los Fumadores" no dio los resultados esperados y que tuvo un costo

superior a los $90 millones.

La agencia responsable de la campafia antitabaco, utilizé un concepto creativo,
pero en Junio de 2006, solo el 17% de las personas que participaron en un

estudio post-test, recordaba la campania.

Briefblog, un sitio en Internet, recibia unas 300 visitas diarias en el articulo,
aunque actualmente, ya es un poco menos porque la campafa ya expir6. Por
otra parte, el spot y la campafia en general fue motivo de resefia en varios

adblogs?, algunos de ellos con criticas muy positivas.>

22 eut . . .. ~
Sitios en Internet donde puedes dejar cometarios u opiniones sobre el tema sefialado.
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El Paraiso de los Fumadores

UN GRAN LUGAR
PARA COMPRAR

EL PARAISO DE
LOS FUMADORES
ES EL PARAISD

“El paraiso de los fumadores es el paraiso” fue una campafia sin éxito, segun lo
expone el articulo anterior expuesto en Internet, a pesar de que han sido
innumerables las campafas, y de elegir entre ellas algunas de las mas
sobresalientes no significa que siempre logran su objetivo, una de las razones
es la indiferencia del publico, que en ocasiones se encuentra predispuesto a
este tipo de proyectos, ya que si bien, los medios cumplen con la transmisién
de programas sociales, también dedican tiempo a anuncios de cigarros y
bebidas alcohdlicas, por lo tanto existe incoherencia en sus trasmisiones y esto
puede ser factor que influye en la credibilidad y confianza en este tipo de

campafas contra problemas sociales.

Campaiia contra adicciones 2007.

Mi vida libre de drogas.

Sobre esta campafia se citarAn algunos objetivos de mercadotecnia que se
intentaron conseguir, ademas de elementos de su estrategia para mostrarse en

los medios y divulgar su mensaje contra las adicciones.

- Como medio primario para esta campafia se consideraron los grupos
radiofénicos mas importantes del pais que cuentan con mayor cobertura vy,

que en su conjunto cubren el territorio nacional, a través de las cuales se

”BRIEFBLOG. Blog de mercadotecnia, Publicidad y Creatividad”. Disponible en
http://www.briefblog.com.mx/archivos/2006/05/20/1030.ph [con acceso el 07 de noviembre de 2007]
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transmitid el mensaje de acuerdo con el principal objetivo de la campafa
que se refiere a promover conductas para evitar que los jévenes se inicien

en el consumo de drogas.

- La televisibn como apoyo al medio primario, que fue la radio, mediante
menciones casuales y patrocinio y advertirles de la necesidad de prevenir y
cuidarse de las drogas, por lideres de opinion, conductores de programas
de mayor raiting nacional, con cobertura a escala nacional, a través de la

cual se transmitieron los diversos mensajes.

- Entre los medios alternativos seleccionados se encuentran los diarios,
motivo por el cual, se planed ejecutar una estrategia de difusiébn a nivel
nacional que contempld los medios ya expuestos, por considerar que sus
caracteristicas como nivel de circulacion, del lector y distribucién permitiera

un alto impacto de conocimiento y recordacién del mensaje. 2*

Macional de
Ateachn J lay

adicciomes

iy mite aho
wamos a sumarle

\ 2
70 eantron mibs L \| -

-+ para goe juntos,

rociedad y gobierno,

Limpiamos México.
Estrategla Naceonal de Sepuridad

Si bien, es importante utilizar los medios precisos para llegar al publico meta,
es también de suma importancia manejar un slogan y una imagen (logotipo,
colores, tipografia...) que impacte al receptor, que ademas de llamar su

atencion, el mensaje sea motivo de reflexion y que la informacion sea la

*“Consejo Nacional de las Adicciones”. Disponible en:
www.conadic.salud.gob.mx/campa/2007/adicciones2007_ppal.html [con acceso el 30 de noviembre de
2007]
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correcta y de esta manera se sienta con la confianza de acudir a la campafia

para recibir orientacion.

Finalmente lo que se pretende con estas campafias ademas de orientar a la
poblacion adolescente, es fomentar una sociedad madura, critica y propositiva,
ya que el uso de las drogas sin duda no solo dafian a quien las consume, sino
a la sociedad en general y por ello mismo es necesario participar en acciones
gue mitiguen los problemas relacionados con el consumo de sustancias

adictivas.

1.1.2 Como se elabora una campaiia social

Los especialistas ofrecen combinaciones de elementos, para que las campafas
sean coherentes y atractivas para los destinatarios. Philip Kotler y Eduardo L.

Roberto® nos ofrecen las caracteristicas de un plan de mercadotecnia social:

+ Resumen ejecutivo: para empezar con el plan de mercadotecnia
social se hace una sintesis breve de las metas principales y
recomendaciones incluidas en el plan o resumen ejecutivo. El
resumen es Util para los directivos de la campafia y para los grupos
de influencia y benefactores, porque pueden captar de manera rapida

su envergadura o amplitud.

+ Evaluacion de la situacién actual de mercadotecnia social:
durante la evaluacion se identifican fuentes alternativas de
satisfaccion de las necesidades de los destinatarios. Esta seccién
analiza las necesidades de cada segmento de la poblacion de
destinatarios que el producto social pretende satisfacer.

En el registro del medioambiente, se evalian las fuerzas
demogréficas, econbdmicas, fisicas, tecnologicas, politico-legales
ambientales y socioculturales de mayor importancia que afectan al

producto social.

% Philip Kotler y Eduardo L. Roberto. Mercadotecnia social. Editorial Diana México 1992. P4gs.271-277
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+ l|dentificacion de las oportunidades y de las amenazas: en esta
identificacion deben establecerse prioridades. Deben aprovecharse
las prioridades mas altas, monitorear las propiedades medianas y
descartar las mas bajas. Las oportunidades y amenazas que se
encuentran entre las mas altas definen los puntos criticos de la

mercadotecnia.

+ Objetivos del producto social: los elementos y evaluaciones
anteriores permiten que en seguida se puedan establecer objetivos
especificos mesurables y alcanzables para el producto social. Los
objetivos son equivalentes a la respuesta que se desea obtener de

los destinatarios de la campana.

+ Propuesta de estrategias de mercadotecnia social: esto es igual a
la combinacion de métodos y herramientas que se emplearan para
obtener los objetivos. Esta combinacion estratégica consta de tres
componentes.

a) Segmentos de destinatarios. La estrategia establece los
segmentos de los destinatarios y las prioridades para conseguir
su adopcién de producto social. Los diferentes segmentos
tendran diferentes necesidades y requerirdn de esfuerzos
especificos.

b) Combinacibn de mercadotecnia. Define la combinacién de
mercadotecnia para cada segmento de destinatarios. Cada
subestrategia sera explicada en relacién con la forma en que
respondera a las oportunidades, amenazas y otros aspectos
identificados anteriormente en el plan.

c) Presupuesto de mercadotecnia social. Especifica los recursos
presupuestarios disponibles para los diversos elementos y fases

de la campana.

+* Programas de accién. Aqui se convierten las estrategias generales
en programas de accidén especificos. Cada programa de accion
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plantea cuatro preguntas. ¢qué se hara siguiendo esta estrategia?,

¢cuando se hara?, ¢ quién lo hara? y ¢cuanto costara?

+ Presupuesto. Es la cuantificacion de los valores monetarios de los
recursos que la campafa debe comprometer para alcanzar los

resultados.

+ Controles. Los resultados se someten a revision y se sefalan e
interpretan las varianzas. Las que son desfavorables se corrigen y
las favorables se someten a un andlisis para detectar la forma de

mantener o mejorar los resultados. %

Finalmente lo que se pretende a través del plan de mercadotecnia es conocer
y satisfacer las necesidades del destinatario para poder lograr su cambio de

conducta, segun el objetivo de la campafia social.

Si bien existen muchas clasificaciones de necesidades, Abraham Maslow
establece un ordenamiento que se puede considerar como completo y efectivo
con fines practicos, sobre todo cuando intentamos analizar las necesidades y

motivaciones de los grupos y de las organizaciones.

Establece que la naturaleza humana posee, en orden de predominio, cuatro

necesidades basicas y una de crecimiento.

a) BASICAS.
1. Fisiolégicas . Surgen de la naturaleza fisica; como la necesidad de alimento,
de vestir, de reposo, de abrigo, de dormir, de reproducirse, etc.
2. Seguridad . Necesidad de no sentirse amenazado por las circunstancias del
medio; como la busqueda de proteccién de los intereses personales.
3. Amor o Pertenencia . Necesidades sociales; deseos de relaciones afectivas,
de carifio, de asociacién, de sentirse en grupo.

4. Estimacién . Sentir que se cuenta con el respeto y la confianza del grupo.

*% philip Kotler y Eduardo L. Roberto. Mercadotecnia social. Editorial Diana México 1992. P4gs.271-277
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b) CRECIMIENTO.

Realizacion personal . Es el deseo de todo ser humano de realizarse a través

del desarrollo de su propia potencialidad.?’

A partir de estas necesidades, las campafas sociales pueden identificar en que
medida pueden formar parte de estas satisfacciones basicas, aunado a otras
necesidades que surgen una vez que se satisfaces las primeras. Las siguientes
necesidades que surgen son las necesidades absolutas y relativas, dicho en
otras palabras, necesidades de apetencia, y estas sirven para definir la
posicidén en la escala social. Asi algunos productos indican con su publicidad y
SUS mensajes a que posicion perteneces: si te sientes como uno de ellos tu

marca es ésta, por dar un ejemplo.”®
1.2  Surgimiento y evolucion de “Vive sin drogas”.

“Vive sin drogas” es una campafa social permanente, su actividad es
constante, colabora en la solucién del problema de adicciones, tratando de
cambiar las conductas, en este caso, de los adolescentes ante las drogas,
fomentando asi la prevencién y ofreciendo ayuda para la rehabilitacion de las

adicciones.

La campafa surgié de Fundacion Azteca, que cuenta con diversos programas
de tipo social como el Juguetén, Rompe el Silencio, Movimiento Azteca, entre

otros, su inicié tiene lugar el 25 de mayo de 1998.%°

Este proyecto surgié por la necesidad de hacer algo concreto ante el hecho del
crecimiento de mexicanos en el consumo de drogas, aunado al trafico de
estupefacientes que se vive en nuestro pais. Los riesgos a los que estan
expuestos los jovenes fueron la motivacion fundamental para impulsar dicha

campana.

27 «“Teorfas motivacionales” Disponible es;
http://sistemas.itlp.edu.mx/tutoriales/procesoadmvo/tema5_2.htm [con acceso el 3 de marzo de 2009)

2% “E] comportamiento del consumidor” Disponible en;
http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/bloque7/pag3.htm. [con acceso del 3 de marzo de 2009]
#” Vive sin drogas”. Disponible en; www.vivesindrogas.org.mx [con acceso 09 de noviembre de 2007]
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El icono de VSD esta representado por una flor que significa vida y emplea

colores atractivos.

El eslogan que maneja es claro y concreto: “Vive sin drogas”, lo que se

promueve es una vida libre de adicciones.

La importancia del logotipo es fundamental, el publico debe sentirse
identificado con él, debe tomarse en cuenta hacia quien va dirigido, no tiene
caso que el logo sea muy sofisticado si el publico a quien va dirigido no lo

entiende.

El logotipo debe ir acorde con el nombre de su empresa. Hay logotipos que no
tienen una relacion légica entre ellos, es decir puede ser un nombre muy
elegante con un logotipo muy informal o viceversa. O bien un nombre muy

innovador con un logotipo graficamente obsoleto.

En este caso, el logotipo y la tipografia estan relacionados, no son formales,
tomando en cuenta que el publico objetivo son los adolescentes. La imagen
gue proyecta es desenfadada, de lo contrario, probablemente los jovenes no se
sentirian interesados. Lo que se pretende es provocar en los adolescentes
cierta identificacion que los motive a interesarse y sentirse atraidos hacia la

campafa.

- Tipografia: El tipo de letra que se emplea determina la experiencia,
personalidad, formalidad y relevancia.® En este caso la tipografia
tiene un estilo desenfadado, mezcla maydsculas con minusculas,
incluso son tipografias diferentes. En la palabra “vive” podemos ver
que incluso no estan alineadas.

- Graficos: En ocasiones inclusive se busca que el grafico se
transforme en un icono distintivo. La regla actual es que el grafico
indigue movimiento hacia arriba y adelante, evitando Ilas

connotaciones negativas como atraso.*

30 «Analisis Grafico.10 consejos al crear logotipos”. http://amarillou.blogspot.com/2006/03/10-consejos-
al-crear-logotipos-1.htm [con acceso el 24 de febrero de 2009]
3! http://amarillou.blogspot.com/2006/03/10-consejos-al-crear-logotipos-1.htm
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- Posicion: Si se desea que el icono sea el que el publico se grave
primero, se pondra del lado izquierdo del nombre, y si se desea que
el nombre se grave primero, el icono va del lado derecho. En este
caso el logo de VSD esta equilibrado, ya que el icono esta encima del

nombre.

Hablando del efecto de los colores se pueden clasificar en:

Colores Analogos: Son aquellos que se encuentran muy proximos en el
circulo de color (por ejemplo toda la gama de azules, desde el verdoso al

violaceo). Usados juntos producen sensacion de armonia.

Si se observan los pétalos de la flor, los colores son analogos, tomando como
referencia al pétalo naranja va seguido por el rojo y en el circulo estandar de
color ambos estan juntos. En seguida esta el purpura, después el azul y finaliza
con el verde, que también estan préximos en el circulo. Por lo tanto los colores

del logotipo producen una sensacién de armonia.

Colores Complementarios: Son aquellos que se encuentran opuestos en el
circulo de color (por ejemplo el verde y el violeta). Usados juntos producen el

maximo contraste. Su efecto puede ser llamativo y hasta agresivo.

Colores Monocromaticos:  Son aquellos que se encuentran aislados, sin
presencia de otros colores. Usados producen sensacion de unidad,
homogeneidad y robustez. Se puede evitar la monotonia utilizandolos con

diferente luminosidad, mas claros y mas oscuros.*?

32 «Los colores”. Disponible en; http://www.webusable.com/colours.htm [con acceso el 24 de  febrero]
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En la siguiente tabla®® se resume para los colores del logo, qué simbolizan, asi

como su efecto psicoldgico o accidn terapéutica.

BLANCO

NEGRO

VERDE

NARANJA

ROJO

PURPURA

AZUL

Pureza, inocencia, optimismo

Silencio, elegancia, poder

Ecuanimidad inexperta,
acaudalado, celos, moderado,
equilibrado, tradicional

Energia

Energia, vitalidad, poder, fuerza,
apasionamiento, valor,
agresividad, impulsivo

Serenidad

Verdad, serenidad, armonia,
fidelidad, sinceridad,
responsabilidad

Purifica la mente a los mas altos
niveles

Paz. Silencio

Util para el agotamiento nervioso
Equilibra emociones

Revitaliza el espiritu

Estimula a sentir compasion

Tiene un agradable efecto de
tibieza.

Aumenta la inmunidad y la
impotencia.

Usado para intensificar el
metabolismo del cuerpo con
efervescencia y apasionamiento
Ayuda a superar la depresion

Util para problemas mentales y
nerviosos

Tranquiliza la mente
Disipa temores

Distante, intimidatorio
Crea energia

negativa

Aumenta la ansiedad

Ansiedad de
aumentos, agitacion,
tension

Pensamientos
negativos

Depresion, afliccion,
pesadumbre

En cuanto a la meta de “Vive sin Drogas” es la prevencion: crear conciencia

entre los adolescentes de los riesgos que conlleva el uso de drogas.

El objetivo es lograr que la cifra del 10% de los jovenes entre los 11 y 18 afios

de edad que consumen drogas no aumente. La campafia busca que quienes

no las han probado se queden sin hacerlo. De ahi la importancia de

concientizar a la poblacion sobre las consecuencias de su uso, que puede

llevar incluso a la muerte®,

Durante la evolucion de VSD, se han creado diversas estrategias. En 1999 la

gira internacional Vive sin Drogas nacié impulsada por la gran demanda de

informacion y atencion que la campafa generé a través de los distintos medios

33 http://www.webusable.com/coloursMean.htm

3 » Vive sin drogas”. Disponible en; www.vivesindrogas.org.mx [con acceso 30 de noviembre de 2007]
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de comunicacién, empresas, gobierno, etcétera; quienes le dieron gran

difusion.

Se expresa en el portal de la campafia que el trabajo realizado ha sido
satisfactorio, no sélo porque los mensajes han motivado a muchos a la
reflexion, sino también por constatar la capacidad de respuesta de instituciones
y personas dispuestas a colaborar con la campafia y principalmente, con los

jovenes.

Segun sus informes “Vive sin Drogas”, ha funcionado eficazmente y sigue en
su lucha por lograr un cambio en los adolescentes y orientarlos a un cambio

frente a las adicciones.

Se han mencionan de manera general algunos objetivos, y estrategias de
comunicaciéon, que mas adelante se abordaran de manera particular, ya que a
lo largo del tiempo, esta campafia ha implementado otras estrategias para
abarcar mas auditorio, algunos son el seminario para padres, las conferencias

y las giras.

Evidentemente la campafa tiene mas de un objetivo que el que ya se expuso y
ademas de trabajar basicamente en la prevencion de adicciones, también se ha
ido involucrando en otros problemas sociales, como la violencia familiar o

desérdenes alimenticios como la anorexia y la bulimia.

A lo largo de los diez afios de VSD se han hecho innumerables eventos a favor
de la promocion de la campanfa, se han efectuado diversos spots, artistas de la
empresa TV Azteca han colaborado en la realizacion de éstos, ademas de

asistir a sus giras para dar a conocer su testimonio sobre las adicciones.

En vivesindrogas.com se encuentra un registro de los estados y ciudades a los
que se ha visitado con la Gira desde 1999 hasta el 2006, entre los que se
encuentran Cuernavaca, Aguascalientes, Coahuila, Torre6n, Manzanillo,
Colima, Pachuca, Mazatlan, Culiacan, Guadalajara, Querétaro, Chiapas, entre

otros mas.
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Y en su labor continua desde su creacion se han obtenido logros, entre los que

destacan:

v Su difusion: gracias a la TV, el 90% de la poblacién en
zonas urbanas conoce la campafia y mas del 60% de los
mexicanos tiene conocimiento de la labor de Vive sin
Drogas.

v El 19 de Julio de 1999 la ONU reconocié a Fundacion
Azteca con el premio de la Sociedad Civil de las
Naciones Unidas por la campafia Vive sin Drogas.

v' Ante mas de 10 mil personas, el 19 de julio de 1999, la
Gira se llevd a cabo en el Auditorio Nacional de la
Ciudad de México.

v' Al dia de hoy, cerca de 250 mil personas han vivido la
experiencia de la Gira Vive sin Drogas en mas de 26

Estados y 29 ciudades.*®

Estos resultados indican que la campafia ha sabido manejar de manera
eficiente la difusibn de su mensaje en los medios. Segun los datos
mencionados se puede concluir que “Vive sin drogas” es una campafa exitosa
gue ha crecido y mejorado durante 10 afos, incluso ha sido premiada y ha
incrementado sus estrategias de comunicacion.

Sin embargo en el tercer capitulo se hizo un trabajo de campo, que consta de
encuestas a adolescentes para conocer su opinidén sobre diversos aspectos de
la campafa, y saber si ellos la consideran efectiva y exitosa, como lo

manifiestan las referencias citadas en su pagina de Internet.
1.2.1 Objetivos, mision y funciones de “Vive sin drogas”.

“Vive sin drogas” como toda organizacion tiene establecidos objetivos, mision y

funciones, los cuales a continuacion son definidos bajo los principios del

marketing social®.

3% Vive sin drogas”. Disponible en: http://www.vivesindrogas.com/VSD/historia/historia.shtml [con
acceso el 19 de septiembre de 2007]
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= Objetivo:

audiencias

consiste en lograr influir en el comportamiento de las

para mejorar su bienestar y el de toda la sociedad y estos se

deben poder medir y alcanzar a mediano y largo plazo.

Vive sin drogas

a través de la educacion y promocion de valores, esti

encaminada a enfrentar el problema del consumo de drogas, teniendo como

principales objetivos:

¢ Hacer conciencia en la sociedad en torno al problema de las

drogas.

Lograr la total desaprobacién social del consumo de drogas.
Mostrar el elevado riesgo que implica el consumo de drogas.
Inculcar los valores necesarios para rechazar el ofrecimiento
de la droga.

Fortalecer el compromiso personal contra las drogas.
Fomentar, a largo plazo, una actitud antidroga.

Ofrecer a los jévenes las herramientas necesarias para que
de forma consciente y decidida elijan vivir sin drogas, y de
esta manera contribuir a solucionar el problema de las
adicciones.

Concientizar e informar a los padres y madres de familia
sobre la importancia de la participacion activa y la
integracion de todos sus miembros en la prevencion de

consumo de drogas y adicciones.

B Mision:

La misibn es el propésito fundamental por el que fue

establecida la organizacion. Conjunto de compromisos que adopta la

empresa en relacion a los diferentes grupos de personas que en ella

confluyen. Beneficios que la empresa ofrecera a la sociedad en

36 El marketing social es un instrumento para lograr un cambio de conducta favorable en las personas que

integran las sociedades
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general; sus clientes; los accionistas o propietario(s); el personal de

la empresa".®’

La mision de VSD consiste en promover una vida libre de adicciones

especialmente en los grupos mas vulnerables al consumo.

* Funcién : El marketing tiene una funcidon conectiva en la sociedad.

Conecta la oferta con la demanda o la produccién con el consumo. *

En este caso tenemos que la demanda esta representada por la necesidad de
una sociedad libre de adicciones y la oferta, es decir lo que VSD ofrece es

informacion, prevencion, rehabilitacibn ademas de orientacion.

VSD es un vinculo para que la sociedad tenga informacion necesaria sobre
adicciones y prevencion, ademas de ofrecer a quienes lo necesiten

rehabilitacion y recuperacion.

Una funcion que es importante destacar es la prevencion, es una de las
herramientas fundamentales para detener las adicciones y probablemente ésta
es la mas efectiva. Por eso es necesario implementarla para obtener resultados

satisfactorios.

La prevencion en términos de adiccion se define como actuaciones
encaminadas a reducir, anticipandose a la problematica derivada del uso
indebido de drogas. Se entiende por prevencion el conjunto de estrategias que
una comunidad practica para anticiparse a la aparicion de fenOmenos no

deseados, a fin de evitarlos y reducirlos. *

37« Estrategia de Comunicacion o Estrategia con Comunicacion?”. Disponible en:

WWww.miespacio.org/cont/invest/estcom.htm [con acceso el 07 de mayo de 2008]
¥ “Drogas y empresa: politica de intervencion”. Disponible en:
http://www.monografias.com/trabajos12/amla/amla2.shtml#bi [con acceso el 15 de abril de 2008]
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Jep Hostetler realiza una clasificacién de la prevencion en cuestion de las

adicciones:

» Prevencion primaria: El objetivo es promover estilos de vida saludables y
a cambio prevenir que las personas utilicen cualquier sustancia dafiina.
Es decir si una persona no ha probado ningan tipo de droga, lo que se

pretende es reforzar esa decision de no usar drogas de ningun tipo.

» Prevencion secundaria: Pretende detener la progresiéon del inicio del
consumo de alguna droga. Si un adolescente ha empezado a fumar, se

debe ofrecer ayuda para que él dejé el cigarro.

= Prevencion terciaria: Tiene la meta de prevenir la muerte, aun si el
proceso de dependencia de drogas ha avanzado a un nivel dafino. Un
ejemplo es intervenir para ayudar a una persona adicta a entrar a un

programa de tratamiento. °

La prevencion ademas de ser expuesta en los medios o efectuada por diversos
programas sociales, debe ser parte de la educacidén y los valores que se

fomentan en las familias.
1.2.2 Estrategias empleadas por “Vive sin drogas”

“Vive sin drogas” orienta, informa y ayuda a los adolescentes para que estén
alejados de las drogas y para conseguirlo es necesaria la difusion de su
campafia y su mensaje. Para mayor penetracion e impacto recurre a los
medios de comunicacion masiva para que el mensaje de la campafa y la
campafia misma sean identificados por un publico numeroso, asi mismo utiliza
las conferencias en las escuelas, seminarios para padres, centro telefonico,

giras y portal en Internet.

39 Jep Hostetler. 10 cosas que los padres deben saber acerca del abuso de drogas y alcohol. Ediciones
Centenario. Primera edicion en espaifiol 1993. Pags. 30-31
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» ESTRATEGIA DE MEDIOS
MEDIOS TRADICIONALES
Radio y television

La television fue inicialmente el medio que se empleo para la difusion de la
campafa, Television Azteca evidentemente, durante su programacion hace
menciones de la campafia apoyandose de sus propios actores, actrices y
conductores, para promocionarla y de esta manera generar un mayor impacto
entre el publico. “Actualmente se han realizado cinco temporadas de promocién
con 35 spots de televisibn ademas de las capsulas informativas y noticiosas de

la campafia e incluso programas especiales”.*°

Cabe destacar que esta campafa utiliza tanto medios tradicionales (radio y
television) como medios alternos, en el caso de los medios tradicionales solo

empleala TV.

Segun Kotler para introducir la campafa a los medios hay dos formas de

segmentar a los destinatarios: como masas y como individuos.

Para los destinatarios como masa, la técnica mas efectiva es el uso de los
medios de comunicacién masiva. Para los destinatarios como individuos es
mas adecuado un enfoque directo que incluye al mismo tiempo tanto las
comunicaciones selectivas (correo directo y mercadotecnia a distancia) como
las comunicaciones personales (comunicaciones de boca en boca y de uno en

uno).*

Lo ideal es emplear ambas formas para abordar al mayor publico posible.
Respecto a los destinatarios “como masas” VSD echa mano de la
comunicaciébn masiva con sus spots y “como individuos”, con un centro
telefébnico, ademas de su péagina en Internet, en la que puedes tener un

contacto personal a través del correo electronico.

% “Vive sin drogas”. Disponible en www.vivesindrogas.org.com [con acceso el 16 de abril de 2008]
4 Philip Kotler y Eduardo L. Roberto. Mercadotecnia social. México, Editorial Diana, p. 193
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“A través de la TV el 90% de la poblacién en zonas urbanas conoce la
campafa y mas del 60% de los mexicanos tiene conocimiento de la labor de

Vive sin Drogas.”*

MEDIOS ALTERNOS

Gira
Sin duda la difusion que logran los medios masivos es titanica, sin embargo no
se minimiza el trabajo de las demas estrategias, que han sido fundamentales

en la expansion de VSD.

El 24 de abril de 1999 se llevd a cabo la primer Gira Vive sin Drogas, al dia de
hoy, cerca de 250 mil personas han presenciado la Gira en mas de 26 Estados

y 29 ciudades.*®

Su proposito ademas de difundir la camparfia por diversas partes del pais, es
llevarla mas alla de las fronteras y actualmente ya se han llevado a cabo

conferencias en el extranjero.

En la gira se imparte un ciclo de conferencias con base en la experiencia y el
conocimiento de cada uno de los ponentes. En este evento participan
celebridades de TV Azteca, especialistas en adicciones, cantantes,
comediantes, personas que estuvieron envueltas en el mundo de las drogas y

guienes comparten sus testimonios de vida.

El empleo de sus propios actores, actrices, conductores, etc., es una técnica de
persuasion para causar un mayor impacto en los destinatarios, ya que la gente
“famosa” puede ser considerada por el auditorio como lider, sobretodo en el

mas joven, que es el publico meta de la campania.

Conferencias
Otro programa de difusidon son las conferencias en las escuelas que iniciaron
en el 2000, posteriormente las nombraron oficialmente: "Conferencias

Sembrando Flores de Vida”.*

#7Vive sin drogas”. Disponible en www.vivesindrogas.org.com [con acceso el 16 de abril de 2008]
 www.vivesindrogas.org.com
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A la fecha, las Conferencias Sembrando Flores de Vida, han impactado a mas
de 30 mil personas de distintas escuelas, municipios y empresas de toda la

Republica Mexicana.*

Internet

La pagina de Internet ofrece informaciéon de aspectos particulares de la
campafia, su historia, labor, mision, logros, objetivos, beneficiarios y
evidentemente informacion sobre adicciones y otros problemas sociales, da a

conocer el centro telefénico, fechas de las giras, conferencias y seminarios.

En la pégina principal hay investigaciones especiales, testimonios, notas,
recomendaciones e informacién de diferentes tipos de drogas: alcohol,
barbituricos, inhalantes, cocaina, anfetaminas, nicotina, opioides, alucin6genos,

de disefio, cannabis y esteroides.

En “Informacion sobre adicciones”, vinculo para ingresar a la seccion de los
diferentes tipos de drogas, proporciona conceptos basicos, tipos de adicciones,

explica el proceso de la adiccion, los signos y los sintomas.

En cuanto a los factores de riesgo, menciona la genética, el factor psicolégico,
familiar, social, cultural y circunstancial y da una explicacion detallada de cada

uno.

También se expone informacién sobre rehabilitacibn y recuperacion que
enfrenta tanto el adicto como la familia. Se mencionan las caracteristicas de la
codependencia, la disfunciéon familiar, la facilitacibn, mal diagndstico y

autodiagnostico.

Ademas presenta datos de los desordenes alimenticios, caracteristicas de la

anorexia, la bulimia y comer compulsivo.

Referente a las investigaciones especiales estan las relacionadas con temas
como: Mujeres y drogas, La familia funcional y disfuncional, El alcohol dafio al

cerebro del adolescente, Mujeres y tabaco, El enemigo del higado, etc. Estas

# “Vive sin drogas”. Disponible en www.vivesindrogas.org.com [con acceso el 16 de abril de 2008]
* www.vivesindrogas.org.com
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investigaciones estan siempre disponibles, ya que se puede explorar la mas
actual que aparece en el inicio de la pagina o bien, se pueden encontrar

investigaciones anteriores.

Centro telefonico

Y finalmente esta el centro teleféonico que ofrece ayuda de manera

personalizada.

“En un esfuerzo conjunto, Fundacién Azteca y la Secretaria de Salud firmaron
un convenio con el cual surgio el Centro Telefénico Vive sin Drogas. Mas de
1,200 llamadas recibe al dia el Centro Telefonico rebasando hasta el momento
la llamada 2 millones 800 mil.” *°

VSD ha ido creciendo durante sus diez afios de existencia y poco a poco fue
abarcando préacticamente todos los medios de comunicacién, ya que ademas
de los mencionados, la campafia también se ha difundido a través de tripticos,
la promocién del logotipo de la campafia en discos, productos, eventos, juegos,

y espectaculares.
= ESTRATEGIA CREATIVA

La estrategia creativa es el resumen de argumentos fundamentales que

establecen una diferencia positiva a favor del producto, servicio y/o empresa.

A lo largo de los afios han existido diversos formatos para realizar una
estrategia creativa, los siguientes elementos son los necesarios para la

aplicacion actual.*’

Definicion del producto o servicio

“Vive sin drogas” es una campafia contra adicciones que surgié de Fundacion

azteca, cuenta con giras y conferencias ademas recurre a medios tradicionales

#<Vive sin drogas”. Disponible en www.vivesindrogas.org.com [con acceso el 30 de abril de  2008]
47 «Estrategia Libertadores” http:/estrategia-libertadores.blogspot.com/2006/08/la-estrategia-
creativa_08.html [con acceso el 20 de mayo de 2008]
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y alternos para su difusion, asi mismo ofrece ayuda e informacion de otros

problemas sociales, como los alimenticios y la disfuncion familiar.

Target group (Grupo Obijetivo)

“Vive sin drogas” esta dirigida a las personas adictas a cualquier tipo de
sustancias, y a la sociedad en general. No obstante tiene un publico objetivo
particular, que son los adolescentes, quienes segun VSD, son el grupo mas

vulnerable a incidir en las drogas.

Ademas la campafia también realiza seminarios para padres, a quienes se

pretende orientar a la hora de tratar el tema de las adicciones con sus hijos.

Objetivo de la campafia

Lograr que el numero de adictos en el pais se reduzca, ademas de crear una

cultura de prevencién en nuestra sociedad.

Oferta para resaltar (proposicion Unica de venta)

“Vive sin drogas” es una campafa permanente. Esta es una ventaja sobre las
demdas campafas sociales contra adicciones, ya que por ser permanente su

difusion es constante y logra ser identificada por un gran nimero de audiencia.

Guias creativas

Las guias creativas configuran el tono (0 manera) y la atmésfera (ambiente) de
la comunicacion.

“Vive sin drogas” ha tenido diversas temporadas de difusion, en donde sus
spots generalmente son sobre las consecuencias de adicciones entre los
joévenes, por consiguiente maneja un tono dramatico y una atmosfera adversa,

porque se desea mostrar que las consecuencias de las adicciones son graves.
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CAPITULO II.

EL PAPEL DE LOS MEDIOS DE
COMUNICACION Y LA
PUBLICIDAD EN LA
ORIENTACION E INFORMACION

SOBRE ADICCIONES
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2.1 Funcién social de los medios de comunicacion masiva

Es importante conocer la posicion de los medios de comunicacion frente al
problema social de las adicciones y saber cual es la funcibn que deben

desempeiiar ante tal situacion.

Los medios son parte fundamental para que las campafas sociales tengan
éxito, como se ha mencionado el objetivo de estas campafias ademas de lograr
un cambio social, es abarcar el mayor publico posible.

La funcién de los medios de comunicacion masiva puede analizarse con
relacion al papel que juegan para la sociedad, ademas de cuestionar la
relevancia de su contenido, sea éste formativo, educativo, informativo,

noticioso, de entretenimiento o diversion.

La siguiente clasificacion de las funciones de los ‘mass media’ se obtuvo del

texto Sociologia de la comunicacion:

* Funcién de conferir estatus o prestigio

= La funcion de reforzar las normas sociales
= Disfuncién narcotizante

» La funcion informativa

= La funcion interpretadora

= La transmision cultural

* Funcién de entretenimiento

= La funcién de refuerzo de las actitudes previas®

La mayoria de estas funciones tienen que ver con medidas sociales, los medios
tienen que informar, transmitir mensajes culturales y reforzar normas sociales.
Por otro lado esta el caso de la “disfuncidon narcotizante”, que produce un

estado de pasiva apatia al publico y esto resulta indeseable para la salud

' A. Lucas, C. Garcia, J. A. Ruiz. Sociologia de la comunicacion. Editorial Trotta, S.A., 1999. Pp. 127-
128
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social. Clara manifestacion de la disfuncién narcotizante es la disminucion de la

capacidad critica del publico.

Ahora bien, las funciones méas importantes que fundamentan esta investigacion

son las siguientes:

2.1.1 Funcién de reforzamiento de normas sociales

Los medios de comunicacion de masas suelen informar sobre la aparicion de
conductas no conformes con las normas sociales establecidas. La publicidad
de esas conductas “desviadas” en los medios obliga a los individuos e
instituciones a tomar partido a favor o en contra de las propuestas de cambio
en las normas sociales y de esta manera lograr un reforzamiento de las normas
sociales existentes y descartar la aparicion de nuevas normas de conductas

negativas. 2

Cabe mencionar que aunque habitualmente los medios suelen fortalecer las
normas sociales prevalentes, como ya se explicd, en ocasiones se convierten
en motores de un cambio normativo, transformando una opinidbn minoritaria en
una solida corriente de opinion que puede originar la modificacion de la norma

social.®

2.1.2 La funcién informativa

La funcion informativa es basica en la comunicacion de masas. Se supone que
mediante el proceso de comunicacion colectiva se provee de suficiente
informacion a los miembros de la sociedad para que puedan sentirse parte
integrante del entramado social. Pero la funcién informadora no se limita a
facilitar informacién general necesaria para la comprension del propio papel
dentro de la sociedad, también da una amplia variedad de informaciones

puntuales de interés para un numero amplio de individuos.

2 A. Lucas, C. Garcia, J. A. Ruiz. Sociologia de la comunicacion. Editorial Trotta, S.A., 1999. Pag. 127
? Ibid. Pag. 128
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La funcion informativa sobre adicciones en los medios se ha calificado en
ocasiones carente de condiciones para transmitirse través de un lenguaje
simple y claro, tal vez por el temor a perder cientificidad o simplemente por la
grave dificultad de no tener en cuenta a su auditorio, que es un publico alejado
del discurso técnico.*

Ciertamente cuando se transmite informacion de este tipo es importante
documentarse, apoyarse en fuentes y personas especializadas en la materia,
pero nunca dejar de lado que el publico no es experto y que existen términos
cientificos que dificilmente pueden ser comprendidos, por lo tanto hay que
tomar en cuenta la claridad del mensaje y el publico al que se dirige la
informacion, asi la audiencia estara interesada en temas que puede
comprender con facilidad y que a su vez son problemas que los involucran

como parte de una sociedad.

2.1.3 Lafuncion de refuerzo de las actitudes previas

Esta funcion centra su interés en las consecuencias de refuerzo que se dan en
el individuo concreto. Los efectos de la comunicacion colectiva tienden a
reforzar y a dar mayor consistencia a las actitudes ya poseidas y compartidas

con los distintos grupos del propio entorno.

Los grupos someten al individuo a un control que hace dificil el cambio de
actitudes, y cuando se da, el cambio soOlo suele afectar a los aspectos
marginales de la conciencia y/o a nuevos problemas ante los que el individuo

no esté aun definido.

La funcion del refuerzo se acrecienta por la autoseleccién de contenidos que
realizan los receptores entre la oferta propuesta por los medios. El receptor

suele escoger los medios con los que se identifica. Y, en general, realiza una

* “Noticias de medicina y salud. Las campaiias contra adicciones son necesarias y mejorables®.
Disponibles en; http://www.portalesmedicos.com/noticias/coloquio_campanas_adicciones_080216.htm
[con acceso el 18 de abril de 2008]
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interpretacibn acomodaticia a su propia visiébn de toda comunicacién recibida.
En este sentido se funda la teoria de Usos y gratificaciones que dice que la
audiencia no es pacifica y se propone a utiliza el contenido de los medios para

servir a sus muy particulares propésitos e intereses.”

De este modo, la funcion social de los medios de comunicacion es la de formar
e informar. Si bien, a pesar de ser éstas sus funciones sociales, también es
necesario tener en cuenta que no se puede condicionar la voluntad del
receptor, pues los medios ofrecen contenidos muy variados, y el publico es

quien tiene la decision.

2.2 Responsabilidad formativa de los medios de comunicacion.

Segun las funciones que se analizaron anteriormente los medios son
instituciones medulares en la sociedad, es importante recordar que en
ocasiones el poder de los medios suele maximizarse o restarse segun los
intereses. En este caso, tomando en cuanta el poder que se les atribuy6 a
través de sus funciones entendemos que, si los medios son capaces de
moldear, crear y reforzar actitudes, recae en ellos considerable
responsabilidad, responsabilidad que debe tomarse en cuenta a la hora de la

trasmision de sus programas y contenidos que ofrecen a la audiencia.

Siguiendo ese orden de ideas, los medios de comunicacibn masiva son los
voceros y transmisores visibles mas llamativos de la opinién publica y a la vez,
contribuyen a formar esa opinion a través de sus influencias y sus relaciones
mutuas. La importancia de los medios en la formacion de dicha opinién esta
relacionada con la capacidad de audiencia alcanzada y la velocidad con que
llegan al publico. Mas adelante se explicaran con mayor exactitud estas

caracteristicas.

> “Razén y palabra. La dura realidad: Usos y Gratificaciones aplicada a los Reality Shows". Disponible
en; http://www.cem.itesm.mx/dacs/publicaciones/logos/anteriores/n24/24 jvarela.html [con acceso el 26
de Febrero de 2008]
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A causa de esta capacidad de alcance se desarrollan mecanismos formales e
informales para manejar aquéllos que manipulan los medios masivos y a
quienes intervienen en la seleccidén y redaccion del contenido. Esto tiene por
objeto asegurar que el proceso se oriente de acuerdo con las leyes y normas
sociales prevalecientes, y también, por lo general, que los medios masivos se
conviertan en factores de control que refuercen las pautas culturales e

institucionales dominantes.

El desarrollo de los medios masivos de comunicacion tiene significativas
implicaciones para diversos e importantes ambitos de la vida social, tales como
los que se relacionan con la libertad y el control, con el consumo, con la

estructura de poder y con el cambio social.®

En nuestro pais Televisa y TV azteca son el monopolio de la television abierta.
Hacia estas televisoras se dirigen, principalmente, los juicios sobre los
contenidos mediaticos. Se pone en juicio la falta de calidad en su programacién
y la calidad de ésta. Y precisamente por ser las mas poderosas e importantes,
también tienen una enorme responsabilidad con los televidentes, ya que son
ellas las que difunden valores, opiniones, informacion, cultura y entretenimiento

e incluso tienen responsabilidad en la educacién del individuo.

Ya se mencionaba que hoy por hoy los nifios y adolescentes pasan buena
parte del dia frente al televisor y que este medio esta ocupando un papel
formativo que anteriormente tenia la familia, al abordar temas importantes

como la muerte, la sexualidad o las adicciones.

La television esta ocupando roles importantes en la formacion del individuo en
materia social, junto con otros medios e instituciones, por consiguiente debe
haber un cédigo que regule los contenidos que se estan ofreciendo al auditorio,
en este caso la Ley Federal de Radio y Televisién, se encarga de dicha

regulacion.

% Denis McQuail. Sociologia de los medios masivos de comunicacién. Editorial Paidos, Buenos Aires.
Pags. 25-27
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En relacion a las funciones sociales la Ley Federal de Radio y Television

establece los siguientes articulos:

Articulo 40.- La radio y la televisiébn constituyen una actividad de
interés publico, por lo tanto el Estado deber& protegerla y vigilarla
para el debido cumplimiento de su funcion social.

Articulo 50.- La radio y la television, tienen la funcion social de
contribuir al fortalecimiento de la integracibn nacional y el
mejoramiento de las formas de convivencia humana. Al efecto, a
través de sus transmisiones, procuraran:

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

Il.- Evitar influencias nocivas o perturbadoras al desarrollo arménico
de la nifiez y la juventud;

lll.- Contribuir a elevar el nivel cultural del pueblo y a conservar las
caracteristicas nacionales, las costumbres del pais y sus tradiciones,
la propiedad del idioma y a exaltar los valores de la nacionalidad
mexicana.

IV.- Fortalecer las convicciones democraticas, la unidad nacional y la
amistad y cooperacion internacionales.

Articulo 60.- En relacion con el articulo anterior, el Ejecutivo Federal
por conducto de las Secretarias y Departamentos de Estado, los
Gobiernos de los Estados, los Ayuntamientos y los organismos
publicos,promoveran la transmision de programas de divulgacion

con fines de orientacion social, cultural y civica.’

El uso de los medios de manera irresponsable podria resultar dafino en la
conducta social, y mas aun si consideramos que su influencia forma parte en la

formacién de los individuos.

“Jorge Pinto Mazal. Régimen legal de los medios de comunicacién colectiva a: lecturas bdsicas.
Universidad Nacional Autonoma de México. México D.F 1977. Pags. 323-324
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En relacién al tema de las adicciones, actualmente se sabe que existen drogas
gue son admitidas por la sociedad, las conocidas como drogas legales, y que
los medios las han manejado también de manera aceptable. En peliculas,
programas, telenovelas, etc., vemos a personas fumando o bebiendo, ya sea
para celebrar, por diversién o algin momento de tristeza, el hecho es que se
muestra de manera aceptable, se expone como una actividad cotidiana, porque

ciertamente el consumo del cigarro y el alcohol forma parte de nuestra cultura.

Ahora bien, cada medio tiene su forma de tratar el material informativo, o de
aprovechar su poder otorgado. Vale la pena reiterar que el publico es soberano
en cuanto a la elecciébn de medios, esto porque entonces la responsabilidad
ademas de estar en los medios o de quien hace los medios, también recae en

la audiencia.

La oferta de los medios es amplia y los receptores son quienes se encargan de
decidir que programas consumen, como explica la teoria de “Usos vy
gratificaciones”, teoria que no responde a la cuestion sobre qué es lo que los
medios hacen con el auditorio, sino, qué es lo que la audiencia hace con los

medios.
+ CARACTERISTICAS DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Las caracteristicas tecnologicas de un medio de masas puede ser uno de los
muchos factores a tener en cuenta en la influencia de la conducta social. Couch
ha criticado a los socibélogos por ignorar la forma de las relaciones entre publico
y medios, que derivan en buena medida, de la naturaleza que posee la

tecnologia de los medios.®

La siguiente clasificacion de los ‘mass media’ se obtuvo de Billorou en su libro
Introduccién a la Publicidad®, donde cita las caracteristicas principales de cada

medio.

¥ Melvin L. DeFleur y Sandra J. Ball-Rokeach . Teorias de la comunicacién de masas. Editorial Paidés,
M¢éxicol1987. Pag. 249
? Oscar Pedro Billorou, Introduccion a la publicidad. Editorial El ateneo, México 1983. Pag. 63
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Diarios. Estos medios se caracterizan, en términos generales, por:

a. Capacidad de comunicar informacién voluminosa y heterogénea,
los diarios “son noticia” y como tal se leen.

b. Capacidad para comunicarse con grandes sectores de poblacion
con un determinado grado de selectividad de audiencia.

c. Fugacidad de la informacion brindada, pues pocas horas

después de aparecida pierde vigencia.

Periodicos. Las caracteristicas de estos medios son las siguientes:

a. Capacidad de comunicar informacion especifica referida a un
tema, una comunidad, una institucion o informacioén variada y
seleccionada para que resulte de interés a determinadas
audiencias.

b. Capacidad de comunicacion especifica a sectores determinados,
generalmente restringidos.

c. Cierta duracion de su vigencia que, en determinados casos,

puede acrecentarse

Revistas. Estos medios se caracterizan, en general, por:

a. Capacidad de comunicar informacion especifica o amena y
anecdoética, buscando los perfiles o angulos profundos o poco
conocidos. El lector de una revista espera que ésta le brinde
informacion entretenida, detallada, original y en determinados
casos, concreta y especifica.*®

b. Capacidad de comunicacion con sectores dados de publico,
pudiendo fijarse la audiencia de las revistas con determinada

precision o muy especificamente.

' Oscar Pedro Billorou, Introduccion a la publicidad. Editorial El ateneo, México 1983. Pp. 63
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c. Mayor permanencia de la informacion ya que las revistas tiene
mayor vida util que los diarios y, en algunos casos, permanencia

indefinida.

Via publica. Las principales caracteristicas de la via publica son las

siguientes:

a. Escasa capacidad de informacién, debiendo ser ésta sintética y
condensada a la par que atractiva y penetrante.

b. Buena capacidad para llegar a vastos sectores de publico.

c. Poca o muy poca capacidad selectiva en cuanto a niveles
socioecondmicos de ese publico y buena selectividad geografica

aun en zonas reducidas.

Correo directo. Las caracteristicas de ese medio son:

a. Capacidad de llevar informacion detallada condicionada a su
presentacion.

b. Masividad relativa, dependiendo ésta del volumen de inversion.

c. Capacidad de seleccionar perfectamente una audiencia por

medio de una seleccién en su distribucion.

Radios. Estos medios se caracterizan por:

a. Capacidad para comunicar informacion esencial en forma
instantanea o casi instantdnea. La radio es, por su tecnologia,
fugaz en cuanto a su capacidad de informacion. Por eso, debe
reiterarse ésta.

b. Capacidad para brindar informacién, entretenimiento y compaiiia
a sectores amplios de audiencia, aun aquellos que residen en
zonas aisladas, donde no llegan otros medios.

c. Poca capacidad para brindar informacion a sectores especificos

de audiencia, salvo en caso de localizaciones geograficas.
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Propaladoras. Se trata de una forma reducida de la radio. Este medio
muy usado antes en las pequefas localidades al interior del pais va
perdiendo vigencia a medida que esas localidades evolucionan,
progresan e incorporan otros medios a sus elementos de comunicacion.

Cine. Las principales caracteristicas de estos medios son:

a. Capacidad para brindar informacién media facilmente captable.

b. Poca capacidad para comunicar esa informacion a grandes sectores
del publico.

c. Baja selectividad para comunicarse con sectores determinados de la

audiencia, salvo en el caso de una divisién por zonas geogréficas.

Television. Es el medio mas moderno. Se caracteriza por:

a. Gran capacidad de brindar informacion béasica rapidamente
asimilable.
b. Gran capacidad de comunicacién con amplios sectores de poblacion.

c. Poca selectividad de audiencia.**

En esta serie de caracteristicas podemos observar que los medios no son
omnipotentes a la audiencia, vemos las ventajas y desventajas que tiene en

relacion otros, y de esta manera conocemos algunas de sus debilidades.

2.3 La influencia de la publicidad en las adicciones

Ahora se abordard la relacion entre los medios y la publicidad y si ésta puede

llegar a influir en las adicciones.

Para iniciar hay que puntualizar la relacién de los medios y la publicidad, y por
qué es tan importante esta relacion. Los medios necesitan de los anunciantes o
de la publicidad, ya que gracias a ella obtienen grandes ingresos econémicos y

son practicamente fundamentales para la existencia misma del medio.

'" Oscar Pedro Billorou, Introduccién a la publicidad. Editorial El ateneo, México 1983. Pp. 64
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Bollorou nos ofrece la siguiente definicion de “publicidad”:

“Es una comunicacion multiple (y decimos multiple porque se dirige a un grupo de
personas determinado y no necesariamente a la totalidad de la poblaciéon de un

pais, una regién o una ciudad) con fines comerciales que utiliza medios de difusion

y los paga y actiia sobre la actitud de las personas”.*?

Un término que suele confundirse con “publicidad” es “propaganda”. Los
autores clasicos de la materia, utilizan estos términos con sentidos
equivalentes, y aun puede verse una tendencia a emplear propaganda como el
mas apropiado. Incluso hay quien clasifica a la propaganda como un tipo de
publicidad.

Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia”, proponen una

lista que incluye diez tipos de publicidad:

1. Propaganda: Tipo de publicidad que se realiza en medios masivos de

comunicacién para difundir ideas politicas y religiosas.

2. Publicidad de acuerdo a quién lo patrocina
3. Publicidad de acuerdo con la forma de pago
4. Publicidad en cooperativa
5. Publicidad de acuerdo con el tipo y propdsito del mensaje
6. Publicidad segun el propdésito del mensaje
Publicidad segun el enfoque del mensaje
Publicidad de acuerdo al receptor
Publicidad social

Publicidad subliminal*®

"2Oscar Pedro Billorou, Introduccién a la publicidad. Editorial El ateneo, México 1983 Pags. 3-4
13 “Tipos de publicidad”. Disponible en; http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/publicidad-
tipos.html [con acceso el 22 de febrero de 2009]
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En este caso conviene diferenciar los términos, tenemos que, “publicidad” se
emplea cuando la accién de comunicacion tiene objetivos comerciales y en
cuanto a la “propaganda”, signific6 en un principio, el nombre de una
congregacion creada para la difusion de la religion catolica, y por extension se
aplico el término a cualquier asociacién cuyo objetivo fuera propagar doctrinas
de cualquier indole. Asi queda claro la diferencia entre los objetivos de tipo
comercial y la propagacion de ideas politicas, filosoficas, morales y sociales o

religiosas.*

En ocasiones la propaganda utiliza técnicas que habitualmente usa la
publicidad, por ejemplo, avisos en diarios, radio o television. Esto puede
confundir pero, que publicidad y propaganda utilicen las mismas técnicas no
altera sus objetivos.

Entendiendo a la propaganda como accion o efecto de dar a conocer algo, las
campafas sociales son una variable de la propaganda ya que “Vive sin drogas”
difunde o propaga una idea y no intenta vender un producto, no esta

encaminada a lo comercial.

En este capitulo se aborda a la publicidad para exponer la contraparte de las
campafas sociales, y el antagonismo del contenido de los medios ya que se
supone las campafias sociales ayudan a contrarrestar actitudes negativas en la
sociedad. Anteriormente se citd una nota publicada por el Universal, en donde
se dijo que ha sido cientificamente comprobado que la incidencia de consumo
disminuye cuando se difunden los riesgos de ésta, motivo por el cual las
campafias sociales son importantes. Entonces qué pasa con la publicidad de
alcohol y tabaco dirigida a los adolescentes, que ademas de venderte un

producto te venden una imagen.

"*Oscar Pedro Billorou, Introduccion a la publicidad. Editorial El ateneo, México 1983. Pag. 5
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Actualmente los investigadores entienden que los medios producen diferentes
efectos sobre distintos tipos de personas y, por lo tanto, distintos resultados,

como lo manifiesta la teoria del estudio de Cantril. *°

Las generalizaciones sobre los efectos de los medios son faciles de hacer, pero
dificiles de probar. Son diversos los estudios de audiencia que se han
realizado, éstos daban por hecho que el efecto que producian era el mismo
para la audiencia en general, no se “clasificaba” a la gente segin sus
actividades o la manera en la que veia la television, ya que como en el proceso
de comunicacién, existe el “ruido”, es decir, cualquier cosa que intervenga y/o
distorsione el mensaje, éste, el ruido, también existe en el mensaje que envian

los medios.

Hoy en dia, el estudio de los medios incluye la investigacion de sus efectos y el
analisis de su contenido. La investigacion de los efectos trata de analizar la

manera en que las personas utilizan la informacién que reciben de los medios.

La publicidad ha sido analizada desde diversos puntos de vista, ya que
involucra diversos campos de accion. Por ello se han definido los caracteres

del hecho publicitario.

- Es un hecho comercial
- Técnico profesional

- Hecho econémico

- Hecho social

- Cultural

- Y es un hecho comunicacional.*®

En seguida se abordardn los hechos social, econdmico, -cultural y
comunicacional, que son los que estan directamente relacionados con el tema

gue se aborda en esta investigacion.

15 Shirley Biagi. Impacto de los medios: introduccién a los medios masivos de comunicacién. Australia;
México: Thomson, 2006. Pp. 270-271
' Oscar Pedro, Billlourd. Introduccion a la publicidad. México: El ateneo 1983. Pags. 222-223

51



La publicidad es un hecho social . La publicidad dirige su accionar sobre
los habitantes del pais, o de una provincia o de una actividad, tratando de
crear, reforzar o modificar su actividad hacia un determinado producto,
empresa o servicio. Por eso, por actuar sobre las personas que constituyen
la sociedad, es un hecho social. La publicidad se dirige a personas, trata de
influir en ellas, pretende hacerles conocer determinados hechos y cosas y

hacerlas participes de los puntos de vista de los anunciantes.

La publicidad en un hecho cultural. La publicidad hace aportes de tipo
técnico, cientifico y tecnolégico, actia en todos los campos de la estética,
difunde modas y costumbres, introduce nuevos lenguajes y codigos vy, en
general, deja su huella en la cultura de la sociedad contemporanea que es

la destinataria de su accionar.

La publicidad es un hecho comunicacional . Para todos los implicados en
el proceso publicitario —anunciantes, publicitarios, medios y publico- la
publicidad es un medio de comunicacion.

Para uno es una manera de dar a conocer, para otros es la forma de estar
informado sobre hechos comerciales. La publicidad es el medio de
comunicaciéon comercial mas difundido y el que se utiliza con mas

frecuencia.

La publicidad es un hecho econdmico: Para los medios de
comunicacion, la publicidad significa la mayor y mas significativa fuente de
recursos. Gracias a ella los medios obtienen los recursos que les permiten
obtener ganancias y desarrollarse como empresa. Por consiguiente se
puede pensar que antes que censurar algun comercial, los medios omiten

algunas reglas con tal de obtener y seguir incrementando sus ganancias.

Estas son algunas funciones y aportaciones de la publicidad tanto con los

medios como con la sociedad. Como se explicé la publicidad también forma

parte de nuestra cultura, reforzando normas, imponiendo modas, haciendo
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incluso aportaciones cientificas y ha sido tan importante al grado de

considerarse como un medio mas de comunicacion.

Ahora bien, se mencioné que la publicidad incluso puede ser promotora del uso

de las drogas.

La mercadotecnia es una mezcla de actividades disefiadas para aumentar
las ventas. No hay ensayos sobre el impacto que tienen la publicidad y las
actividades de promocion del tabaco sobre la decisién de las personas de
comenzar a fumar. Sin embargo, hay estudios de seguimiento de no
fumadores y su exposicion a la publicidad (como el nimero de anuncios
sobre el tabaco en las revistas que leen). La revisién encontré que en todos
estos estudios, los adolescentes no fumadores que estaban mas
conscientes o eran mas receptivos a la publicidad del tabaco, tenian mas
probabilidad de convertirse en futuros fumadores."’

Para regular este tipo de anuncios que pueden ser participes en el uso y
promocién de sustancias nocivas incitando a conductas que pueden dafar a la
sociedad, estd el reglamento de la Ley General de Salud para el control
Sanitario, que entré en vigor el 27 de septiembre de 1986, con 126 articulos
que norman la publicidad sobre alimentos y bebidas. En él se establece que:
“no [se] autorizara la publicacion ni emisibn de mensajes publicitarios que
induzcan a conductas, practicas y habitos nocivos que afecten o pongan en
riesgo la salud de los mexicanos. Considera ademas que el abuso de la
ingestion de bebidas alcohdlicas puede ocasionar graves dafios, por lo que el
control de su difusién debe orientarse a la moderacion, especialmente con

respecto a los nifios, adolescentes y jévenes”. 18

A partir de estas reglas surgen algunos lemas ya conocidos como “este
producto es nocivo para la salud, nada con exceso todo con medida”, sin
embargo puede parecer insuficiente. Frente a estos tibios mensajes que
aparecen de manera casi imperceptible estan los grandes mensajes que
ofrecen el producto alcohélico como llave del éxito, del prestigio econdmico y la

celebridad social.

7 “Impacto de la publicidad y la promocion del tabaco sobre el aumento del habito de fumar en los
adolescentes”. Disponible en; www.cochrane.org/reviews/es/ab003439.html [con acceso el 22 de julio de
2008]

18 “Medios masivos, publicidad y adicciones”. Disponible en; www.liberaddictus.org/Pdf/0483- 41.pdf
[con acceso el 15 de enero de 2008]
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La publicidad ha recibido criticas positivas y negativas, se ha dicho que la
publicidad trae consigo elementos perjudiciales que afectan a nuestra conducta
de consumo, que nos incita a comprar cosas innecesarias o0 que promueve el

consumo de sustancias nocivas.*®

La publicidad no es perjudicial o ilegal o falta de ética, porque de lo contrario,
las leyes ya se habrian encargado de proscribirla. Sucede que existe buena y
mala publicidad, hay quienes le han sabido dar un buen uso y quienes por el

contrario no la han sabido manejar.

En conclusién, no se puede generalizar el efecto de las campafias en la
audiencia, la audiencia toma de los medios lo que méas conviene o0 se acomoda
a su ideologia. Los efectos o influencia de la television son condicionados por
otros factores como la familia, la escuela y el contexto en donde se desarrollan.
Por lo tanto cada individuo emplea la informacion y los mensajes de los medios
de diferente manera segun sus valores, su educacién y sus circunstancias

sociales.

2.4 Técnicas persuasivas de la publicidad y sus normatividades

La informacion publicitaria se perfila como un poderoso medio de control social
a través de la persuasion. Las técnicas que utiliza para convencer y despertar
intereses, deseos y necesidades, llegan a crear normas Yy valores sociales mas
o menos duraderos, hasta el extremo de que la publicidad ha trasformado por
completo al hombre tradicional, al que ha convertido en algo distinto a como
era; le ha llevado a no actuar porque si, sino a hacerlo de una forma

determinada y por unas circunstancias concretas, justificadas.?

Este concepto de publicidad la expone como un medio para transformar a los
individuos y por ende a la sociedad. Sin embargo la publicidad no representa la
anica influencia que se ejerce sobre la seleccion del consumidor, ni siquiera la

mas fuerte. Se consideran factores sociales condicionantes de gran

% Ignacio H. de la Mota Funcién social de la informacién Editorial Paraninfo Madrid 1988. P4g. 88
% Ibid. Pag. 89
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importancia, la movilidad social, las relaciones informales entre las personas,
las identificaciones de la funcion social y las exigencias mismas de la
personalidad. Segun las pruebas aportadas por la psicologia, las necesidades
e impulsos vienen de dentro. Un elemento exterior no puede crear estimulo

alguno donde no hay deseo.*

Los consumidores no son marionetas pasivas en manos de “persuasores
cultos”. La persuasion es una técnica que puede ser utilizada por cualquiera.
Dada la multiplicidad de anunciadores, es dificil concebir que haya uno

particularmente capaz de “lavar el cerebro” al consumidor.”

En la actividad publicitaria se tienen que distinguir dos vertientes claves. De un
lado la persuasiva: la publicidad se encuentra, asi, entre muchas actividades
destinadas a transmitir e imponer opiniones, creencias y concepciones del
mundo. De otro, la econdémica: es un instrumento de desarrollo del marketing y,

en general de las tareas de comercializacion de bienes de consumo.

Desde la primera perspectiva, la publicidad se relaciona con todos los tipos de
discurso persuasivo que ha desarrollado la humanidad a lo largo de su
existencia. Por lo que hace referencia al contexto econémico, la publicidad se
relaciona con todas las técnicas de venta, comercializacion y distribucion
desarrolladas a lo largo de la expansién del sistema capitalista. Asi, la
publicidad actia como refuerzo de estrategias concretas de marketing y, en
determinados momentos, es el artefacto de la introduccion de nuevos

productos en el mercado.

La publicidad busca satisfacer necesidades de los individuos, y para poder
satisfacerlas, inicialmente hay que identificarlas. Para ello se recurre a una
clasificaciéon de éstas, A. H. Maslow?® sostiene que las necesidades humanas

pueden dividirse de la siguiente manera:

2! Ignacio H. de la Mota. Funcién social de la informacién. Editorial Paraninfo. Madrid 1988. Pp. 88-89
*2 Cohen, Dorothy Publicidad comercial. México: Diana, 1974. Pp 183
» A.H. Maslow. Motivacién y personalidad. Sagitario, Barcelona, 1963.
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+ Necesidades fisicas: son de dos tipos

Necesidades fisioldgicas. Son éstas las fundamentales para la vida

como el alimento y la bebida.

Necesidades de seguridad. Son las que atafien a la necesidad del

individuo como la salud, el abrigo, el refugio etc.
* Necesidades sociales: Entre ellas se distinguen:

Necesidades de afecto y amor o posesion, son aquellas que mueven al
individuo a ser aceptados por los miembros intimos de su familia y a
resultar importante para ellos. Esta necesidad trasciende el circuito de
los miembros intimos de la familia y abarca también a aquellas personas

a las que el individuo se siente vinculado.

Necesidades de estima. Es la necesidad de una evaluacién estable,
firmemente basada, y alta de su personalidad; necesidad de

autorrespeto y autoaprecio, y del aprecio de los demas.

* Necesidades del yo. La necesidad de conocer, entender, sistematizar,

organizar y construir un sistema de valores.?*

Esta clasificacion esta expuesta en su orden de importancia y preeminencia, es
decir, la primera predomina sobre la segunda, la segunda sobre la tercera y asi

sucesivamente.

De esta manera, una vez que las necesidades fisicas estan satisfechas, las
sociales pasan a primer plano. Si no satisfacemos estas necesidades,
experimentamos frustracién. Una vez que estan satisfechas buscamos otro tipo

de crecimiento:

+ Necesidad de saber y de gozar de la belleza.
+ Necesidad de fomentar nuestras potencialidades a fin de facilitarnos

formas de satisfaccién superiores (autorrealizacion). 2

** Ignacio H. de la Mota. Funcién social de la informacién. Editorial Paraninfo. Madrid 1988. Pp.232
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Estas metas, a diferencia de las anteriores, no se intentan alcanzar para evitar
un peligro, tienen sentido por si mismas y se relacionan con valores éticos,

estéticos o de prudencia.

Para plantearse la posible influencia de la publicidad en el comportamiento

resulta interesante una segunda clasificacion:

+ Necesidades absolutas , independientes del resto de personas
cercanas o0 ajenas a nuestra vida.

« Necesidades relativas , que vienen dadas por el afan de sentirnos
superiores a los otros, de hecho su satisfaccion crea la sensacion de

gue eso nos eleva respecto a ellos.

En la sociedad de consumo este tipo de necesidades, que algunos sélo
reconocen como apetencias , y sirven para definir facilmente la posicion en la
escala social. Muchos anuncios nos ensefian el producto en un contexto que
seflala con claridad el grupo al que pertenecen las personas que lo consumen.
Las propuestas mas o menos explicitas suelen ser: si te sientes como uno de
ellos tu marca es ésta, si quieres ser reconocido y apreciado en este grupo o

nivel social, tu opcién es ésta.?

Estos son algunos datos que emplean las camparfias que venden un producto o
servicio para poder entender y aprovechar las necesidades de los individuos.
También existen otros métodos de persuasion empleados por la publicidad.

2.4.1 Repeticion del mensaje

Actualmente la publicidad dispone de multitud de técnicas de persuasion, entre

las cuales, una de las més utilizadas, se basa en la repeticion del mensaje.

23 “E] comportamiento del consumidor” Disponible en;
http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/bloque7/pag3.htm. [con acceso del 3 de marzo de 2009]
26<E] comportamiento del consumidor”. Disponible en
http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/bloque7/pag3.htm. [con acceso el 3 de marzo de 2009]
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2.4.2 Precio

El precio es probablemente uno de los aspectos mayormente utilizados en los
anuncios publicitarios, siendo frecuentes las ofertas del tipo "mucho por muy
poco”, o "compre uno, llévese dos", o "si no queda satisfecho, le devolvemos
su dinero". También se fomentan las ventas brindando a los compradores

facilidades de pago, "compre hoy y pague en Marzo".

2.4.3 Utilizacion del miedo

La utilizacién del miedo es bastante frecuente también. Dado que éste es una
de las principales debilidades humanas, se suele utilizar en publicidad, a veces
de modo encubierto y otras en un lenguaje visual muy explicito. EI miedo a la
pobreza, a la enfermedad, a la pérdida del rango social o a sufrir una
desgracia, logra a veces que las personas adquieran productos concretos, ya

sea un seguro de vida, un detergente, cosméticos o una compafia telefonica.

2.4.4 Publicidad subliminal

Otra técnica es la publicidad subliminal que ha traido consigo diversidad de
opiniones ya que hay quien afirma que este tipo de publicidad puede
considerarse, no solo la mas engafiosa, sino ademas la mas efectiva, asi como
la mas agresiva, porque es capaz de conseguir manipular nuestras conductas
sin que podamos de ninguna forma ser conscientes de qué, como o cuando
nos han manipulado. Existe el lado opuesto que dice que esto es imposible
baséndose en algunas teorias psicoldgicas.

Se dice que en ocasiones es dificil de detectar la publicidad
subliminal; ya que apela al subconsciente de la persona. Puede o no
ser perceptible a simple vista, los sentidos del ser humano la detectan
de manera que llega al cerebro y produce un determinado efecto en
nuestro comportamiento sin que se sea consciente de ello. Los
estimulos subliminales son reproducidos de forma imperceptible por
lo que se puede afirmar que este tipo de publicidad es la mas
agresiva ya que manipula a quien reciba los mensaj7es subliminales
de este tipo de publicidad sin ser conscientes de ello.”

27 -publicidad subliminal* http:/es.wikipedia.org/wiki/Publicidad_subliminal [con acceso el 25 de
noviembre de 2007]
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Explicaciones como esta contradicen plenamente los conocimientos de
psicologia, porque para que un estimulo pueda producir algun efecto es
necesario que sea percibido. Continuamente estamos sometidos a estimulos
gue el cerebro debe anular para evitarnos vivir en un mundo enloquecedor. Por
este motivo todo lo que es imperceptible no tiene efectos, ni a corto ni a medio

ni a largo plazo.

La existencia de la publicidad subliminal suele ser aceptada por el
conocimiento popular y por una cantidad limitada de bibliografia pese a los
muchos comentarios, informes e incluso estudios que sostienen no tener

pruebas de su existencia.

Para la mayoria de investigadores, psicélogos y publicistas la publicidad
subliminal es solamente una falacia y simplemente una leyenda urbana aunque

el tema siga siendo discutido.

Como se ha dicho, en los casos anteriores nunca se pudo probar una intencion
subliminal. Pese a todo, y a causa del enorme poder que se le atribuye, en
muchas ocasiones se denomina subliminal a otros tipos de publicidades que

nada tienen que ver con ella.

En ocasiones se confunde la técnica subliminal con la técnica asociativa con

ejemplos como:

« Los anuncios de bebidas alcohdlicas se ven acompafiados de grupos de
jovenes, bien vestidos y exitosos. No solo es la bebida alcohdlica lo que
el consumidor adquiere, sino también la sensacion de aceptacion dentro

del grupo social.
« Un automdévil se anuncia asociado al éxito, belleza y virilidad.

+ Los productos para el hogar son anunciados por familias felices y
"completas” (padre, madre y dos o tres hijos), quienes viven en una casa

que indica su posicién social.
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« En muchos de los anuncios de productos cosméticos, como lociones o
perfumes, es una pareja joven, sensual, bella, quien vende el producto.
Esto apela al deseo de las personas de encontrar una pareja con ciertas
caracteristicas estéticas, y a la identificacion de aquellos que ya la

tienen.

Estos ejemplos no serian subliminales en cuanto que las imagenes, los
ambientes y las situaciones son conscientemente percibidos, como demuestra

el que el espectador sea capaz de describirlos y analizarlos.

2.4.5 Emplazamiento

Es también muy comudn identificar erroneamente publicidad subliminal con el
emplazamiento (product placement en inglés, cuya traduccion literal seria
producto expresamente colocado).Un ejemplo es cuando dentro de alguna

pelicula, serio, novela, etc., aparece la marca de algun producto.

Se confunde con subliminal pero esta forma de publicidad no lo es, toda vez
que las imagenes, sonidos, comentarios, etc. estan dentro del umbral de la
sensibilidad y son percibidos de manera totalmente consciente por la audiencia;
incluso puede ser causa de rescision de contrato si el producto no esta en
pantalla el suficiente tiempo o0 no se ve con la suficiente claridad, tal cual se

escribié en el guion.

Esto aclara mas el hecho de que el producto no debe ser transmitido tan
deprisa para que so6lo sea percibido por el subconsciente, sino que debe ser
muy clara su imagen y durar determinado tiempo para que el publico se entere
completamente de qué marca es el producto al que se esta haciendo
publicidad. Y es comun el abuso en el uso de este tipo de publicidad.

Desde el ejercicio y desde el andlisis de la publicidad, se pone de manifiesto la
necesidad de ejercer un control sobre sus mensajes y su difusion. Ademas es

pertinente regular otros aspectos relacionados con el sistema publicitario para
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asegurar que se realiza en las condiciones mas convenientes. Como en

cualquier otra actividad, se debe actuar contra los posibles abusos.

En cierto modo la critica social a la publicidad es uno de los principales motores
de su control. Este se lleva a cabo desde diferentes vias de actuacion
amparandose en los limites legales, sociales y profesionales que permiten
ejercer cierta direccidn externa de la actividad publicitaria. Dichos limites
implican, directa o indirectamente, a los sectores que intervienen en el proceso
de creacion y difusion de las campafias publicitarias, esto es, anunciantes,

agencias y medios de comunicacion.

Los aspectos que mas preocupan a la hora de aplicar recomendaciones,

normas o sanciones son:

+ lalibertad de eleccion del consumidor

+ lalibre competencia entre las empresas
+ el contenido del mensaje

« las formas de expresion utilizadas

+ los objetivos perseguidos por el anunciante.

Aunque cabe destacar diferencias en la forma de abordar cada aspecto, vamos

a referirnos, de una manera general, a las tres vias de limitacion.

2.5Limites legales

La legislacion sobre publicidad se ocupa de proteger al destinatario o al
receptor de las practicas fraudulentas en las que incurren aquellos mensajes
que incluyen informacion engafiosa o desorientadora a cerca de lo que
anuncian. Se ocupan, ademas, del cumplimiento del principio de competencia
leal en el mercado publicitario, actuando contra las empresas que utilizan
argumentaciones dolosas. Por ultimo, regulan las relaciones que se establecen

entre los distintos sujetos que intervienen en este mercado.
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2.6 Limites sociales

La participacion ciudadana y el movimiento asociacionista son los protagonistas
de la difusion de corrientes de opiniébn y de actuaciones para impedir
determinadas practicas por considerarlas nocivas. Entre sus denuncias se
encuentran a menudo casos de campafas que se estiman como verdaderos

supuestos de publicidad engafiosa o socialmente discriminatoria.

2.7 Limites profesionales

Los publicitarios han creado una tercera via que procura evitar las actuaciones
contrarias a las normas, usos y costumbres y exigencias del mercado y los
consumidores. Es la respuesta voluntaria de los profesionales dedicados, tanto
a la creacion como a la difusibn de mensajes publicitarios, para autorregular
desde dentro casos contrarios a los principios legales, éticos y sociales

establecidos.

Podemos concluir diciendo que a publicidad es una actividad licita y
beneficiosa, pero que, como todas las profesiones, debe ejercerse con un gran
sentido ético, moral y comunitario. Por ello la solucién es simple: la

responsabilidad.
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CAPITULO III.

ESTUDIO DE CASO: PARA
CONOCER LA INFLUENCIA DE
“VIVE SIN DROGAS" EN LOS
ADOLESCENTES DEL COLEGIO
DE CIENCIAS Y HUMANIDADES
PLANTEL ORIENTE.
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3.1 Escenario sobre investigaciones de audiencia

Previo a iniciar propiamente con el protocolo de investigacion para el estudio de

caso, se citaran algunas teorias sobre la investigacion de audiencia.

El proposito de exponer un contexto sobre las investigaciones de audiencia es
para ofrecer un soporte tedérico, que a la vez sirve como guia de este trabajo, el
soporte son teorias relacionadas con la investigacion de audiencia, en
particular la de Usos y gratificaciones, que mas adelante se abordara de

manera puntual.

Actualmente los investigadores entienden que los medios producen diferentes

efectos sobre distintos tipos de personas y, por lo tanto, distintos resultados.

La investigacion de los medios como cualquier otra investigacion se basa en
los resultados obtenidos de estudios hechos con anterioridad, y en este caso la
teoria de la aguja hipodérmica o bala méagica ha sido un punto de referencia
importante. Shirley Biagi nos da una lista de los primeros estudios sobre el
efecto de los medios:

® Aguja hipodérmica/ bala magica

El primer conjunto de creencia sobre la naturaleza y el poder de las
comunicaciones de masas no fue formulado de hecho en su momento por
ningun estudioso de las comunicaciones. Pero en visidn retrospectiva se
conoce como la teoria de la bala magica. Posteriormente ha recibido otros
nombres como teoria hipodérmica o teoria de la reaccién en cadena. La idea
bésica que subyace tras esos nombres es que los mensajes de los medios son
recibidos de manera uniforme por todo el publico y que las reacciones

inmediatas y directas son disparadas por estos estimulos.
Esta teoria sostenia las ideas de que los medios estaban en directa relacion

causal con el comportamiento. La teoria afirmaba que los medios podian

inyectar ideas en las personas de la misma manera en la que ciertas
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sustancias podian ser inyectadas a través de una aguja. Esta desconfianza de
los medios perdura todavia en el pensamiento de mucha gente, aunque la

teoria ha sido refutada.t

B E| estudio Cantril

La transmision de “La guerra de los mundos”, dio pauta a una nueva
investigacion de audiencia, que fue dirigida por Hadley Cantril, sus resultados

contradijeron la teoria de la bala magica, anteriormente expuesta.

Los investigadores de Cantril intentaron descubrir por qué ciertas personas

creyeron en dicha transmision y otras no.

Recordemos que cuando se transmitidé este programa, algunas personas
creyeron que se trataba de un acontecimiento real sobre extraterrestres, y por
otro lado algunos otros estaban consientes que se trataba solo de un

programa.

Cantril concluyé que el pensamiento critico era la clave. Las personas con un
mayor nivel educativo se inclinaron a pensar que la transmision habia sido un

acto ficticio

Los resultados del estudio de Cantril pueden parecernos evidentes hoy en dia,
pero la importancia del estudio radica en que diferencié el publico, las personas
con caracteristicas personales diferentes interpretaron la transmision de

manera distinta.
® E| modelo de Lasswell
Elaborado inicialmente en los afios treinta, en el mismo periodo de la teoria de

la aguja hipodérmica, como aplicacion de un paradigma para el analisis

sociopolitico (¢quién obtiene qué, cuando y cdémo), el modelo lasswelliano,

! Shirley Biagi. Impacto de los medios: introduccion a los medios masivos de comunicacion. Australia;
Meéxico Thomson, 2006. Pag. 270
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propuesto en 1948, explica que: Una forma apropiada para describir un acto de

comunicacion es responder a las siguientes preguntas:

- quién

- dice qué

- através de qué canal
- aquién

-y con qué efecto

El estudio cientifico del proceso comunicativo tiende a concentrarse en algunos

de estos puntos interrogativos?

Debido a que Lasswell describid el proceso de comunicacion de manera tan
elemental, la mayoria de la investigacion posterior ha intentado responder a
Sus preguntas.

Cada una de estas variantes define y organiza un sector especifico de la
investigacion: la primera se centra en el estudio de los emisores, es decir, en el
control sobre lo que es difundido. Los que en cambio estudian la segunda
variante elaboran el analisis del contenido de los mensajes, mientras que el
estudio del tercer elemento da lugar al analisis de los medios. Analisis de la
audience y de los efectos definen los restantes sectores de investigacién sobre

los procesos comunicativos de masas.?
®m  Usos y gratificaciones

Las diferencias individuales de los procesos de exposicién a los medios y sus
efectos, es el enfoque de los usos y gratificaciones. Los investigadores de esta
teoria han retratado a los individuos que constituyen cualquier publico de un
medio de masas como activos seleccionadores e intérpretes de los mensajes

de los medios, que utilizan dichos mensajes para gratificar sus necesidades

? Lasswell, H. D. The Structureand Fuction on Communication in Society, en Bryson L. (ed.), The
communication of Ideas, Harper, Nueva York (reproducido en Schramm-Roberts (ed.), 1972, Pags. 84-99
3 Mauro Wolf. La investigacién de la comunicacion de masas. Critica y Perspectivas. Editorial Paidos
Meéxico 1985. Pags. 30-31
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individuales. Las personas no solo se autoexponen selectivamente a los

mensajes de los medios, sino que también los evitan selectivamente®.

Los tedricos de usos y gratificaciones sostienen que el publico de los medios
masivos es de cierto modo <<obstinado>> o relativamente impermeable a sus
efectos, ya que el publico determina activamente qué gratificaciones de qué
necesidades tendran lugar o no cuando se exponen ante los mensajes de los

medios.®

Esta aseveracion es relevante a esta investigacion. Se dice que el publico
determina activamente qué gratificaciones de qué necesidades tienen lugar en
los mensajes de los medios. En este sentido tenemos que los adolescentes no
buscar satisfacer sus necesidades de informacion de adicciones en los medios.
Segun esta investigacion, los jovenes estan consientes de los contenidos de
las campafias sociales, particularmente de la campafa VSD, pero como la
audiencia tiene el poder de seleccion, estos mensajes también pueden ser

evitados selectivamente.

Esta teoria se basa en la afirmacion de “que ni siquiera el mensaje mas potente
de los media puede normalmente influenciara un individuo que no se sirva de él

en el contexto socio-psicolégico en el que vive (Katz, 1959,2)"°

Origen y desarrollo de la teoria Usos y Gratificaciones

El interés por las gratificaciones que los medios aportan al publico se remonta
al comienzo de la investigacion empirica sobre las comunicaciones de masas.
Tales estudios estuvieron representados por las colecciones de
Lazarsfeld/Staton (1942, 1944, 1949); por Herzorg (1942), en los programas de
preguntas y respuestas y las gratificaciones derivadas de escuchar series en la
radio; por Wolfe/Fiske (1949), sobre el desarrollo del interés de los nifios por

* Melvin L. De Fleur. Teorias de la comunicacion de masas. Editorial Paidos México 1987. Pag. 254
> Raymond Bauer: The Obstinate Audience, American Psychologist. 1964, Pags. 319-328

 Mauro Wolf. La investigacion de la comunicacion de massa. Critica y Perspectiva. Paidos México
1985. Pag. 78.

67



los comics; por Berelson (1949), sobre las funciones de la lectura de
periodicos, etc. Cada una de estas investigaciones aparecio junto a una lista de
las funciones cumplidas por algun contenido especifico o por el medio en
cuestién: comparar el ingenio propio con el ajeno, obtener informacion o
consejo para la vida cotidiana, dar una cierta estructura a la propia existencia o

ver confirmadas la dignidad v la utilidad de la misién de cada uno en la vida.’

Sin embargo estas investigaciones no dieron como resultado un cuadro mas
detallado de las gratificaciones de los medios, capaz de conducir a la eventual

formulacién de manifestaciones teodricas.

La sugerencia de que los temas explorados por tales estudios pudieran ser
explorados desde otros angulos fue aportada por estudios derivados de otras
tradiciones. Erich Fromm (1941) escribié sobre las funciones psicoldgicas de
los dibujos animados del gato y el raton, y sobre el significado social de las
persistentes victorias de los ratones; Warner/Henry (1948) realizaron un
<<analisis simbdlico>> de las funciones otorgadas de nivel social de los seriales
radiofonicos, y la <<investigacion de motivacion>> enumero las gratificaciones
sociales y psicologicas que supone el consumidor diversos productos y leer

diversos anuncios.

Después de estas investigaciones tomaron la delantera los estudios de
persuasion y la influencia, y asi se dejaron un poco de lado los

correspondientes a la gratificacion.

Sin embargo, durante este periodo se forjaron nuevos estudios en relacion a
las gratificaciones. Uno de ellos fue el estudio de los Riley (1951), que
demostré que los nifios bien integrados entre sus semejantes utilizaban los
relatos de aventuras en forma distinta a los nifios socialmente aislados. Tanto
Freidson (1953) como después Johnstone (1961) sugirieron que la fuerza
relativa de la vinculacién con sus padres y con sus semejantes podia llevar a

esquemas diferenciales en las preferencias de medios. MacCoby (1954),

" M. de Morgas. Sociologia de la comunicacion de masas. Estructura funciones y efectos. Editorial
Gustavo Gili, S.A., Barcelona, 1985. Pags. 130-131
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Shramm/Lyle/Parker (1961) y Himmelweit/Oppenheim/Vince (1958) procuraron
determinar si la aceptacion que un nifio encuentra en la familia y en la escuela
produce diferentes esquemas de exposicion a los medios, diferentes dietas de
fantasia y de realidad, y por tanto diferentes usos de los medios, segun las
necesidades subyacentes.®

En 1959, Eliuh Katz, reflexion6 por primera vez sobre lo que seria la base del
enfoque que hoy conocemos con el nombre de Usos y Gratificaciones. Segun
Werner, Severin, James & Tankard (2001) fue Katz el primero en estudiar
empirica y teéricamente sobre lo que hacia la audiencia con los medios. Asi
basado en estudios previos, Kats sefiala que uno de los aspectos basicos del
enfoque de los usos y gratificaciones: audiencias similares y homogéneas

pueden usar los mismos medios para distintos fines.®

Los estudios iniciales no fueron disefiados con el fin de estudiar las
gratificaciones, sin embargo fueron utiles al contribuir con la metodologia de la
futura investigacion de las gratificaciones, ademas que la hicieron progresar al
destacar la importancia de la relacion entre el uso de los medios por un lado, y
de la disposicion psicoldgica y la ubicacion social por el otro. La logica implicita
va desde las diferencias en la integracion social a las diferencias resultantes en
la necesidad psicoldgica, y de ellas a las diferencias en las pautas de la

seleccion, la exposicién e, implicitamente, de las gratificaciones obtenidas.®

Nosnik (1991) cita a Katz (1959) en relacion al vinculo que existe entre los
medios masivos de comunicacion y el contexto social de cada individuo. Afirma
que no importa cuan grande o poderoso sea el medio, éste no podra ejercer
ningun tipo de influencia sobre el individuo al que la informacidon o impacto
creado por dicho medio, no le resulte util dentro del contexto social y

psicologico en el que éste se desenvuelve: “El enfoque basado en los usos

¥ Ibid. Pag. 132

? “Usos y Gratificaciones” Disponible en
http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/Ico/montesinos r_m/capitulol.pdf [con acceso el 18 de
Marzo de 2009)

M. de Morgas. Sociologia de la comunicacién de masas. Estructura funciones y efectos. Editorial
Gustavo Gili, S.A., Barcelona, 1985. Pags. 133
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supone que los valores de las personas, sus intereses, sus asociaciones, sus
funciones sociales son predominantes y que la gente “adapta” lo que ve y
escucha seleccionando los materiales de acuerdo a tales intereses” (Nosnik,
1991).

Aspectos sociales y psicoldgicos de Usos y Gratificaciones

Anteriormente se expuso el origen y desarrollo de la teoria de Usos y
gratificaciones, los primeros estudios y las conclusiones que se obtuvieron
cuando la audiencia se empez6 a ver como activa y capaz de seleccionar los
medios y sus contenidos. En base a estos resultados surgieron aspectos que
influyen en las audiencias, y asimismo en la vision que la Teoria de Usos y

gratificaciones tenia de las mismas.

En relacién al aspecto social y psicolégico, Nosnik opina que aun hace falta
trabajar sobre las clasificaciones que se tiene de tipo social y psicoldgico y
ambiental en relacion a como éstas afectan el entendimiento del uso de los
medios (Nosnik, 1991)

En investigaciones mas recientes McQuail/Blumler/Brown han propuesto una

categoria para clasificar las gratificaciones:

- Diversién (incluyendo la huida de las restricciones de la rutina, escape
de la carga de problemas y liberacion emocional),

- Relaciones personales (incluyendo la compafiia sustituta asi como la
utilidad social)

- ldentidad personal (incluyendo la referencia personal, la exploracion de
la realidad, el refuerzo de valores)

- Vigilancia del entorno. Informacién sobre cosas que podrian afectar a
una persona o ayudarla a hacer o completar algo.™*

"Ibid. Pag. 144
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Asi pues, la contribucion mas importante de Usos y Gratificaciones al campo de
la comunicacion es el hecho de que la audiencia no es impotente ante los
'mass media’, mas bien es activa y se propone utilizar el contenido de los

medios para servir a sus muy particulares propdsitos e intereses.

La siguiente es otra lista para clasificar las gratificaciones que la audiencia

obtiene de los medios, segun un articulo de Razoén y Palabra:

Identidad personal
- Relaciones personales
- Diversion

Escapismo™?

Las necesidades que ambas clasificaciones exponen son similares. En general,
el aprendizaje y la educacion no son necesidades que el publico desee
satisfacer a través de los medios. Esto puede deberse al entorno social,
entorno que influye en la eleccion de los medios y su contenido.

Con esto se puede entender de manera clara como los aspectos sociales y
psicologicos aportan una mayor consistencia y comprension cuando se trata de
entender por qué la gente consume un determinado tipo de contenido y la

manera en que lo hace.

Los estudios y resultados que surgieron a partir de este punto, generaron
importantes clasificaciones que ayudan, tanto a tedricos como a lectores, a
tener una mejor ubicacién acerca del punto en que se encuentra una audiencia
en relacion a los medios. Morgas menciona a Katz, Gurevitch y Hass al
respecto. Estos hablan de las necesidades vinculadas, las cuales podian se
satisfechas por otras fuentes de satisfaccion ajenas a los medios, tales como la

familia, los amigos, el suefio, etc.’

'2“Razén y palabra. La dura realidad: Usos y Gratificaciones aplicada a los Reality Shows". Disponible
en;http://www.cem.itesm.mx/dacs/publicaciones/logos/anteriores/n24/24 jvarela.html [con acceso el 26
de Febrero de 2008]

13 «“Usos y Gratificaciones” Disponible en
http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/Ico/montesinos r_m/capitulol.pdf [con acceso el 18 de
Marzo de 2009)
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Estudios con adolescentes

Nosnik cita a Chaffe y Tims en relaciéon a un estudio que éstos realizaron en
1976 con adolescentes y su consumo televisivo. Encontraron que la selecciéon y
percepcion que los adolescentes tenian de la television variaba de acuerdo a
su contexto social de exposicion a este medio, esto es, si la veian solos,
acompafnados, con sus amigos, familia, etc., y la calidad de la comunicacion

interpersonal que mantenian con amigos y familiares.

Con ello se comprueba que las necesidades humanas que pueden ser
satisfechas por los medios varian, pero en su mayoria todas tienen un origen
social, razén por la cual estas necesidades se encuentran latentes en la vida
diaria de las personas que integran a la audiencia. Para Nosnik, estas
necesidades pueden estar presentes indirecta o directamente. Con lo primero
se refiere a que sera el estatus social y la pertenencia que el individuo tenga a
distintos grupos sociales lo que determine sus necesidades de manera
indirecta; con la segunda forma se refiere a que tales necesidades se
presentan a través de situaciones sociales que crean el contexto ideal para
hacer uso de los medios masivos, de manera directa, como ver la television en

familia, con amigos, o solos.

La mayoria de los estudios citados, reflejan que el aspecto social es
determinante al momento que la audiencia hace uso de un medio. Dependera
en gran medida de sus condiciones socioeconomicas y la situacion familiar que

viva, el consumo de medios que se tendra.

La teoria de Usos y gratificaciones dice que la audiencia no es pasiva, que la
audiencia decide que tipo de contenidos expuestos en los medios consume,
por lo tanto, la campafa “Vive sin drogas” que es difundida de manera
permanente es conocida por la mayoria de la audiencia, sin embargo la
audiencia no estd interesada en este tipo de contenidos, ya que no satisfacen
sus necesidades particulares o personales, porque como se menciono, la
identidad personal, las relaciones personales, diversion y escapismo, son

basicamente aspectos que se pretenden obtener de los medios.
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3.2.1 Protocolo de investigacion para la audiencia de la campafa

“Vive sin drogas”

3.2.2 Determinacion del problema

La problematica de esta investigacion radica en conocer cual es la probabilidad

de que los adolescentes recurran a la campafia "Vive sin drogas”, con el

propédsito de prevenir, orientarse y/o solucionar problemas de adiccion.

3.2.3 Objetivos de la investigacion:

1.

Investigar si los jovenes conocen la campafia “Vive sin drogas”, la han

visto 0 escuchado anteriormente.

Conocer la situacién de “Vive sin drogas” ante otras campafias.

Conocer la opinién de los adolescentes sobre estrategias persuasivas de

VSD como los spots, el slogan, el logotipo, mensaje, colores.

Saber si los adolescentes se apoyarian en “Vive sin drogas” para

resolver algun conflicto de adicciones.

Saber la opinion del publico sobre las campafias sociales en contra de

las adicciones.

3.2.3 Hipotesis:

Las campafas antiadicciones ofrecen informacion que advierte el dafio que las

drogas ocasionan a nivel personal y social, sin embargo la audiencia busca

satisfacer sus ideas y necesidades personales, necesidades que no estan

propiamente vinculadas a la informacion sobre adicciones.
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3.2.4 Justificacion

Las adicciones, sin duda, se han convertido en un problema grave en nuestra
sociedad y este problema va en aumento, cada vez los jovenes inician a edad
mas temprana a consumir drogas, principalmente tabaco y alcohol, ya que por
ser drogas legales, son mas faciles de obtener. Sin embargo, en base a las
estadisticas también ha habido un incremento significativo en el uso de
marihuana y cocaina. Las drogas en general, sin importar su clasificacion,
legales o ilegales, repercuten a nivel personal y social, motivo por el cual este
problema debe ser erradicado y como sociedad debemos formar parte en la

solucioén.

Existen diferentes factores facilitadores de las conductas adictivas, los de tipo
social, familiar y personal, ademas de los psicoldgicos. Si bien es importante
conocer qué factores intervienen para que una persona sea adicta, las
campafias sociales se centran basicamente en fomentar una cultura de

prevencion, ofrecer informacion, o bien, ofrecen rehabilitacion.

Una campafa lo que ha de hacer es disminuir el factor de exposicion a las
sustancias, basicamente intentan formar parte de la prevencion, y saber si los
jovenes las consideran como tal es importante, ya que su opinidon sirve como

indicador para conocer la eficacia de estas campanas.

3.2.5 Meétodo de recopilaciéon de datos.

La recopilacion de datos se realizd a través de un sondeo con base en la
aplicacion de un cuestionario utilizando preguntas con respuestas de opciones

multiples y abiertas.

Fue un estudio de campo aplicado a los jovenes estudiantes del Colegio de
Ciencias y Humanidades plantel Oriente, ya que la audiencia investigada
cuenta con caracteristicas similares entre si, y por consiguiente tendran una

respuesta similar ante la campafa “Vive sin drogas”.
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= Segmentacion de la poblacion de destinatarios

La segmentacion de los destinatarios consiste en la tarea de dividir a la
poblacion total de destinatarios en segmentos que tengan caracteristicas

comunes en su respuesta a una campafa social.

= Perfil del publico meta de la campafa “Vive sin drogas”

El publico al que va dirigida la campafia “Vive sin drogas” especialmente es a
los adolescentes, ya que son las personas mas vulnerables a incidir en las

adicciones, segun datos de su pagina en Internet.

La adolescencia ademas de ser una transicion desde el punto de vista
biolégico, se extiende a ambitos sociales e intelectuales, a partir de esta etapa
se inicia la preparacién del ser humano para llegar a la edad adulta.

La Organizacion Mundial de la Salud define a la adolescencia como la etapa
que transcurre entre los 11 y 19 afos, considerandose dos fases, la
adolescencia temprana de 12 a 14 afos y la adolescencia tardia de 15 a 19
afos. Sin embargo la condicion de juventud no es uniforme y varia de acuerdo
al grupo social que se considere. Generalmente se la considera entre las
edades de 13 a 25 afios. También puede decirse que es una etapa en la que
los y las jovenes sufren demasiado, y mas que nada porque no estan seguros
de lo que les esta pasando y de las consecuencias que pueden llegar a tener
sus actos. Los jovenes estan en proceso de cambio y la mayoria encuentran
conflictos externos y mas que todo internos en busca de lo que ellos

consideran su independencia.
La definicion anterior nos da diversos rangos de edad para determinar la

adolescencia, en esta investigacion tomaremos como referencia a la

“adolescencia tardia” que comprende de los 15 a 19 afos.

75



= Segmentacion geografica

No es suficiente saber que la investigacion va dirigida a los adolescentes, es
importante dividir todavia mas el grupo a investigar, lo que sigue es dividirlo por

zonas geograficas.

Esta investigacion se hara en el Colegio de Ciencias y Humanidades ubicado

en la zona oriente del Distrito Federal, delegacién Iztacalco.

El hecho de hacer la investigacion en una escuela ofrece ventajas, ya que la
mayoria de los estudiantes de este Colegio cuentan con la edad del publico
meta de la presente investigacion, de 15 a 19 afios de edad y por otra parte

permite hacer una investigacion costeable.

Esta divisidon se establecid principalmente a que los adolescentes con un nivel
escolar medio superior son mas accesibles a estas investigaciones, y

contestaran las encuestas con mayor reflexion.

= Nivel socioecondmico

Perfil Socio—Econdmico:

Esta informacion sobre los diferentes niveles socioecondmicos se obtuvo del

Instituto Nacional de Estadistica y Geografia.

Nivel A/B: Este es el estrato que contiene a la poblacion con el mas alto nivel
de vida e ingresos del pais. Los jefes de familia de nivel AB se desempefian
como grandes o medianos empresarios (en el ramo industrial, comercial y de
servicios); como gerentes, directores o0 destacados profesionistas.
Normalmente laboran en importantes empresas del pais o bien ejercen

independientemente su profesion.
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Nivel C: En este segmento se considera a las personas con ingresos o nivel de
vida medio. Dentro de las ocupaciones del jefe de familia destacan pequefios
comerciantes, empleados de gobierno, vendedores, maestros de escuela,
técnico y obreros calificados. Los hijos algunas veces llegan a realizar su
educacion basica (primaria/secundaria) en escuelas privadas, terminando la

educacién superior en escuelas publicas.

Nivel D: Esta compuesto por personas con un nivel de vida austero y bajos
ingresos. Los jefes de familia tienen actividades tales como obreros, empleados
de mantenimiento, empleados de mostrador, choferes publicos, maquiladores,

comerciantes, etc.

El nivel socioeconémico en el que se enfoca la investigacion sera determinado
por la delegacion en la que esta ubicada la escuela en donde se aplicaran los

cuestionarios, y las delegaciones cercanas.

El Colegio esta ubicado en la delegacién lztacalco, y la mayoria de los
adolescentes que asisten a ella residen en la misma delegacion y en
Iztapalapa, Nezahualcoyotl y Chalco, principalmente.

En esta investigacion no se realiz6 un estudio exhaustivo ya que el nivel se
establecié basandose solo en las delegaciones. Por consiguiente se determina
que estd investigacion va dirigida al perfil socio-econémico C, que son

personas con ingresos de nivel medio.

3.2.6 Determinacion del método del muestreo
Método de recopilacion de datos:

Usé el sondeo mediante un cuestionario estructurado en 23 preguntas. Estos
cuestionarios seran realizados en el Colegio de Ciencias y Humanidades
plantel Oriente, segun el nivel socio econdémico establecido.

3.2.7 Disefno de la muestra

Finita. A continuacion describiré los pasos que se toman en cuenta para definir

la muestra. La formula se expone con fines didacticos, ya que el nimero de
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encuestas aplicadas se establecié bajo términos de practicidad, debido a que

esta es una investigacion individual.

» Primer paso: determinar la muestra sin ajustar

Se calcula dividiendo dos valores que son aportados por el investigador a
razén, tanto de las implicaciones significativas que se desprenden del tipo de
variable que pretende medir y del margen de error con el que se desea

proyectar sus resultados.

Asi tenemos que la muestra sin ajustar se conoce como n’; es decir, n prima

Y su formula es como sigue:

n' = S?  Varianza de la muestra

V2 Varianza de la poblacién

¢ Y eso gue significa?

S?Varianza de la muestra, no es otra cosa que la probabilidad de ocurrencia

esperada de la variable que se pretende medir.

Este valor es asignado por el investigador atendiendo al valor de
significatividad que tiene la variable en funcion de la magnitud de ocurrencia; es
decir, sin consideramos la influencia letal de un determinado medicamento
como una variable a medir en un grupo de pacientes, no necesitariamos un
nivel de ocurrencia muy alto es la misma para proyectar los resultados y obrar
en consecuencia (estos ejemplos se proporcionan, para tener una referencia

clara de donde se obtienen los valores).

Este caso quiza con un 5% de ocurrencia, o hasta menos, seria suficiente para
declarar la ALARMA. Es decir, la probabilidad de que esto ocurra, (qQue un

medicamento se letal) es muy baja, por lo tanto la “alarma” es baja.
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Ahora bien si se trata de considerar la afluencia de adolescentes en una
determinada calle o avenida, con miras a soportar la decision de apertura de un
centro de videojuegos en la misma, quiza tendria que medir la variable a
estudiar sobre una probabilidad de ocurrencia en el orden del 75%, de manera
gue una vez obtenidos los resultados, si son favorables, pudiera recomendar la

apertura del referido centro sin mayores inconvenientes.

En este caso se tomara la probabilidad del 75%, ya que si los resultados son
favorables, obtendremos la posibilidad de que los adolescentes recurran VSD

para hacer uso de sus servicios y como medio de prevencion.

Asi tenemos que: S? = p (1-p) tal que p=probabilidad de ocurrencia, si la
misma es estimada en 5% p=0.05, si es estimada en un 75% p=0.75,

sustituimos los valores en consecuencia, y asi sucesivamente.

Continuando con el divisor de la férmula; es decir, con V? varianza de la
poblacion, tenemos que la misma no es otra cosa que el margen de error
estandar con el que queremos trabajar para proyectar nuestros resultados.

Generalmente, en este particular se trabaja con valores que oscilan entre 0.010
y 0.015., mientras menor sea el error de margen estimado, mayor confiabilidad

inspiraran los resultados.

Si nuestro error estimado sera de 0.010 lo elevamos al cuadrado y lo

sustituimos en la férmula.

Si retomamos la férmula de la muestra sin ajustar, Yy al trabajar con una
variable cuya probabilidad de ocurrencia esperada la ubicamos en 75% y un

margen de error del 0.015, tenemos:

n = Sh2 Varianza de la muestra
V* Varianza de la poblacion

3..
I

0.75(1-075) = 01875 = n=833.333
(0.015)2 —0.000225
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» Segundo paso: calcular la muestra ajustada

Una vez que hemos determinado la muestra sin ajustar , estamos en

condiciones de dar nuestro segundo paso.

La muestra ajustada se simboliza con la letra n y su férmula es como sigue:

n= n’ donde N = Numero de la Poblacién
1+n /N

El tamafio de la poblacion a estudiar se estima en unos 1500 individuos.
Y sabiendo que nuestra muestra sin ajustar; es decir, n’ = 8333.333.
Procedemos a sustituir los valores en la férmula de la Muestra Ajustada.

Asi tenemos que:

n= n’ = 833.3333 = 8333.3333 =  833.3333 =
1+n" /N 1+ 833.3333/1500 1+0.5555 1.5555
n = 535.73339

Lo que implica que nuestra muestra probabilistica seria aproximadamente de

536 individuos.'*

3.2.8 Tipo de muestreo: No probabilistico.

A pesar de ser necesaria la aplicacion de 536 encuestas, la presente
investigacion se limitara a solo 100 encuestados, ya que no cuento con un

equipo de trabajo necesario para la aplicacion de las mismas.

14 “Cémo determinar una muestra probabilistica” Por el Prof. Juan Carlos Alvarez. Disponible en;
www.ucab.edu.ve/losteques/Profesorado/alvarez_juan/mipagina/archivosweb/
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Este nimero lo defino por cuestiones de practicidad y viabilidad, con este
namero de casos los requerimientos del trabajo en cuestion de tiempo y
economia se adecuan mas a mis posibilidades reales para llevar a cabo la

investigacion.

3.2.9 Cuestionario

1. ¢, Conoces la campaiia “Vive sin drogas™?
a) Si b) No
2.- ¢ A través de qué medio de comunicacién conociste esta campafia?

a) Televisién b) Internet  c) Impresos d) Espectaculares
e) Otro

3.- ¢Has visto los spots de “Vive sin drogas”?

A. No

B. Si ¢qué opinas de ellos

4.- ¢ Qué anuncio recuerdas méas de esta campafia? ¢ Por qué?

5.- Crees que “Vive sin drogas” tiene:

a) Poca difusién b) Mediana difusion c¢) Mucha difusién
6.- ¢ Te gustaria que tuviera mas difusion?

A. Si  ¢Por qué?

B. No ¢Por qué?

7.- ¢ Cuales de las siguientes estrategias de “Vive sin drogas” conoces?

Puedes elegir mas de una opcién

a) Gira Vive sin drogas b) Conferencias “Sembrando flores de vida”
¢) Seminarios para padres d) Centro telefénico

e) Su pagina de Internet f) Espectaculares

g) Impresos h) Spots TV
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8.- ¢, Qué opinas del logo de la campafia?

a) Es bueno b) Malo c¢) Regular
9.- ¢ Por qué te gusta?
a) Por los colores
b) El slogan/lema
c) Tipografia (tipo de letra)
d) Todas las anteriores
10.- ¢ Por qué no te gusta?
a) Por los colores
b) El slogan/lema
c) Tipografia (tipo de letra)
d) Todas las anteriores
11.- ¢ Qué te parece el slogan?
a) Bueno b) Malo ¢) Regular
12.- De la siguiente lista, que campafas identificas.
CAMPARNA SLOGAN (LA CONOCES?
Si abusas del alcohol A. Si
CONTRA EL puedes perder mas B. No
ALCOHOLISMO gue la memoria.
El paraiso de los A. Si
CONTRA EL fumadores es el B. No
TABAQUISMO paraiso.
Mi vida libre de A. Si
CONTRA DROGAS drogas B. No

13. ¢ A través de que medio las conocié?

a) Television
e) Otro

b) Radio  c¢) Espectaculares

d) Impresos
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14.- ¢Qué otras campafas sociales contra adicciones recuerdas, ademas de las
anteriores?

15.- En comparacién con otras campafas que conoces, ¢Qué opinas de “Vive sin
drogas™?

a) Esigual b) Mejor c) Peor

16.- ¢ Has tenido problemas de adicciones, de qué tipo?

a) Alcoholismo b) Tabaquismo c¢) De otro tipo:

17.- ¢Acudirias a “Vive sin drogas” para hacer uso de sus servicios?

a)Si ¢ Porqué?

b) No ¢Por qué?

18.- ¢ Te has apoyado en alguna campafia social para solucionar o prevenir algin tipo

de adiccion?

a) Si ¢ Cual campafa?
b) No
19.- ¢ Te dejo satisfecho el servicié que se te ofrecid?

a) Poco b) Mucho c) Nada
20.- ¢ Recomendarias “Vive sin drogas” a otras personas?

a) Si  ¢Por qué?

b) No ¢Por qué?

21.- ¢Consideras que estas campafias cumplen con su objetivo de prevenir
adicciones?

a) Siempre b) A veces ¢) Nunca

22.- ¢Crees que es necesario incrementar la difusion de las campafias contra
adicciones?

a)Si ¢ Porqué?

b) No ¢Por qué?

23.- ¢ Crees que los problemas de adicciones se resuelven con camparias sociales?

a) Totalmente b) Medianamente c¢) Poco d) Nada
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3.2.10 Trabajo de campo

La aplicacion de los cuestionarios se hizo en el Colegio de Ciencias y
Humanidades Plantel Oriente, turno matutino, seran segmentados de acuerdo
al sexo en 50% para mujeres y un 50% para hombres debido a que el grueso
de la poblacion mexicana indica un 51% para mujeres y un 49% de hombres y
para fines practicos de célculo se redondea a 50% para cada sexo ya que la

diferencia en porcentajes es minima.

Ficha Metodoldgica

Poblacién Obijetivo: Joévenes de 15 a 20 afios, hombres y mujeres
Cobertura Geogréfica: Distrito federal y Estado de México

Tipo de levantamiento: Sondeo

Cuestionario completo: 100 cuestionarios

Método de sondeo: Cuestionario estructurado

Cuestionario: Integrado por 21 preguntas
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3.2.11 Gréficas y andlisis

1.-é¢Conoces la campaia "Vive sin drogas"? 3 . . s .
¢ P 8 2.-¢A través de qué medio de comunicacidn conociste esta

mSi mNO campana?

ETV HElImpresos ETV/Internet M TV/Impresos
1% 2% 2%
1%

3.-éHas visto los spots de VSD?

HSi mNo

¢Qué opinas de ellos?

B Informan
B Son buenos/ estan bien
m Llamativos/atractivos/ing

eniosos

B Deficientes

M Previenen/orientan
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4.-¢Qué anuncio recuerdas mas de esta
campaha?

M El de la flor (logo) que canta ® Otros

m No me acuerdo/ NC H Imprecisas

(Respondieron: Spot de la flor)
éPor qué?

s .z . 0,
M Porqué la cancidn es pegajosa 4%
y llamativa
M Por la animacion, dibujos
chistosos
I Pasa mas seguido
H No contestd
M Otras

4%

Un joven que esta frente a una Una chica sentada en un jardin, y relata
computadoray relata como su amigo se la adiccion de un amigo
involucrd en el mundo de las drogas vy él

no pudo ayudarlo
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(Respuesta: Otros)
éPor qué?

M Pasa mas seguido M Por lo que refleja el tono de suvoz ™ No contestd

5.- Crees que VSD tiene:

B Poca M Mediana ® Muchainformacién

6.- ¢Te gustaria que tuviera mas difusion?
94

Si No
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Si éPor qué?
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No/ éPor qué?

B No meinteresa M Aburre I Noesefectiva M Nadie hace caso

7.-éCual de las siguientes estrategias de VSD
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CONCLUSIONES

Las campafias sociales tienen por objetivo implementar ideas o actitudes que
ofrezcan un beneficio a la sociedad, y los medios de comunicacién juegan un
papel importante dentro del funcionamiento de éstas, ya que ademas de
entretener, recrear y de ser una ventana abierta al mundo cumplen con
funciones sociales, en este caso, la funciébn de orientar e informar a los

adolescentes sobre las adicciones, ademas de promover la prevencion.

Al paso de los afios las campafias sociales se han ido mejorando y
modificando, incluso los temas que antes se abordaban hoy no son los mismos,
ya que la sociedad no es la misma y por lo tanto, los problemas cambian y las

soluciones también.

Los medios de comunicacion tienen un papel importante tanto en las campafas
sociales, como en esta investigacion porgue a través de ellos las campafias se

dan a conocer y a su vez difunden su mensaje.

Han existido estudios que han concluido que las camparfias sociales ayudan en
reducir las adicciones, dicen que cuando se dan a conocer los efectos
negativos del consumo de sustancias nocivas se logra una disminucién en el

consumo.

En este trabajo los resultados no fueron satisfactorios, se concluye que la
campafa “Vive sin drogas” no es considerada como un medio de ayuda,
orientacion y prevencion contra las adicciones en los adolescentes, a pesar de

ser conocida por el 99% de los encuestados.

Se pudo determinar que a pesar de que Vive sin drogas es conocida por,
practicamente, todos los encuestados, para ellos no representa mayor
importancia, segun la teoria de Usos y gratificaciones dice que la audiencia es
la que selecciona los contenidos mediaticos, en este caso la audiencia no se

vio motivada a utilizar la ayuda e informacion que ofrece la campafa.
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Los adolescentes no encuentran motivacion para involucrarse en este tipo de
mensajes, ellos buscan satisfacer otras necesidades, no piden informacion u
orientacion, es decir, el uso de los medios radica en otros aspectos, como el
del entretenimiento, o el de pertenecer a cierto nivel social, como lo indica
Maslow, quién clasifica las necesidades bésicas en: fisioldgicas, de seguridad,
amor o pertenencia y estimacion, a partir de las cuales se derivan las
necesidades de apetencia, que nos sirven para definir nuestra posicion en la
escala social, que es parte de lo que se pretende obtener de los medios,
principalmente los adolescentes.

La audiencia no es pasiva ante los mas media y se propone utilizar el contenido
para servir a sus intereses personales. Cabe mencionar que Vive sin drogas,
ha pensado en estrategias personalizadas como las conferencias que se
imparten en las escuelas, los seminarios para padres o bien el centro
telefonico, sin embargo estas estrategias no han sido suficientes para que los
jévenes se muestren interesados en la campafia. Ninguno de los encuestados
dijo que recurriria a Vive sin drogas para prevenir y solo el 13% dijo que este

tipo de camparfias cumplen con su funcion.

Los resultados obtenidos concluyen que el auditorio no utiliza toda la
informacion expuesta en los medios como lo sefiala la teoria de la Aguja
hipodérmica, que aseguraba que los medios podian inyectar ideas en las

personas.

En el inicio de la investigacion, y al obtener algunos datos de los logros de Vive
sin drogas, di por hecho que los adolescentes tendrian un buen concepto de
las campafias sociales y las considerarian eficientes en la solucion de

problemas en nuestra sociedad.

Vive sin drogas es una campafa permanente, su exposicion en los medios es
constante y a pesar de esto, no es tomada en cuenta por la audiencia, la mitad
de los encuestados creen que estas campafas ayudan medianamente en la

solucién del problema de las adicciones. Y ademas de las diversas estrategias
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que se emplean, los adolescentes la consideran carente de difusion (89% de

los encuestados opinan que VSD tiene poca difusion).

Este resultado manifiesta una debilidad importante de la campafa, que sin
duda ha intentado abarcar a mucha audiencia, y ha logrado ser identificada,
pero no ha logrado formar parte en la solucion del problema social que

representa las adicciones.

Con este resultado se asume que es necesario un incremento en su difusion,
ya que a pesar de que Vive sin drogas emplea diversos medios para llegar a la
audiencia no ha cumplido con su funcion, los adolescentes no asisten a este
tipo de organizaciones solo el 2% dijo haber asistido a una campafa contra
adicciones y no quedaron satisfechos.

Ademas de que VSD debe incrementar su difusion, debe hacer hincapié en
mejorar dicha difusiébn para corregir o mejorar la imagen que tiene los
adolescentes de las campafias sociales contra adicciones, para que ellos se
interesen en los servicios que ofrecen y asi las campafias cumplan con su

objetivo principal, lograr un cambio en la conducta de la sociedad.

Los resultados obtenidos confirman lo que sefala la teoria de Usos y
gratificaciones, en cuanto a que la audiencia no es impotente ante los medios
de comunicacion, al contrario, la audiencia es activa y utiliza a los medios para
satisfacer sus necesidades, propoésitos e intereses, necesidades que radican
basicamente en la busqueda de identidad personal, relaciones personales,

diversion y escapismo.

Probablemente por eso la publicidad ha sido descalificada en ocasiones, ya
que la publicidad ademas de productos vende estereotipos, imagenesy moda.
Si tomamos en cuenta que los adolescentes estan en una etapa en la que
buscan una identidad personal y si la television se las ofrece, ellos consumiran

ese tipo de informacion.
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En este trabajo también se abordd este tema de la publicidad, para exponer
cual es el rol de las camparfas publicitarias y las sociales en las adicciones.
Porque no se puede afirmar que la publicidad si influye en los adolescentes y

las campanfas sociales no.

Lo que concluyo es que los adolescentes y la audiencia en general consume de
los medios lo que mejor convenga o satisfaga sus necesidades y que en el
caso de Vive sin drogas, campafa que difunde el mensaje de una vida libre de
adicciones, no es atractivo al publico joven, ellos desean obtener de los medios
otro tipo de contenidos, en los cuales puedan obtener entretenimiento o bien,

una identidad personal.
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