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INTRODUCCIÓN 

La idea de cbborar este infonne de mi desempeño profosional surgió a partir de las dificultades 

gue he tenido en mi experiencia bboral para encontrar una metodología apropiada al trabajo de 

C'•·nluación de disrintos mensajes impresos., de radio y telcYisión producidos con el propósito de 

fomentar conocirrtlcnros., acrirudcs y cambios de comportamiento. 

1-:lcsdc la época en que laboré como prestadora de servicio social., después cotno becaria y por 

últi1no con10 Profesional Ejecuti,•o de ScrYicios Especializados en el Dcpartmncnto de 

E\·aluación en Comunicación, en el Consejo Nacional de Población (1992-1998), rni labor 

principal fue ayudar a cvalunr el contenido y la forma de los mensajes que esta insrirución 

producía para promo,·er temas como la pbnificación familiar y la mejor distribución de la 

población en el territorio nacional y el uso sustentable de los recursos naturales. 

Postc:rionT1cntc. en el Insrinuo Latinoatncricano de la Cornun..icación E.ducativa (1998-2000) 

participé en el Proyecto de l1westigación de .·\udiencias de la Red de TclcYisión EducatiYa Vía 

Satélite~ I::.DLTS_-\'"r, este proyecto buscaba identificar las carncrerísricas de los usuarios de este 

scn·icio de televisión, pero tnn1bién c'\·aluar si los mensajes y programas l.JUC se transrnitt:n en él 

corresponde a los intereses y necesidades de inforrnación de la audiencia. 

;\I momento de elaborar el presente documento (ocrubre de 2002), ocupo el cargo de Gerente de 

Scguin1icnto de J>ron1ocionalcs en Bcrumcn y .:\saciados; y coordino el n1on.itorco de publicidad 

en tclcYisión, lo que perrn.itt: saber cuándo, en gué canal, y de qué manera se anuncia cada una de 

las 1narcas comerciales e instituciones públicas y prh:adas. Esra inforn1ación será útil parn la 

plnncación de 11-icjorcs estrategias de difusión y también para Yigílar cuánto ricn1po se dedica a la 

transrriisión de.: publicidad en cada canal de tclc'\"isión. 

Sin cn1bargo., todas estas etapas de tni ,;da laboral sicn-iprc han con1cnzac.lo con el n:Us1no 

obst::iculo: en In u1ll\·crsidnd n1c cnsc1laron a rcnliznr an::ilisis de canten.ido., pero no había matciias 

particulares del terna de e,·a!uación de can1pai'las de co111u1i.icación social o can1pa11as publicitarias, 

sobre todo no habfo. aprendido lo iinportan.tc CJUC es In inYcsrignción pre,;n de In aurucncias. 
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Para aprender estos temas n1v·c que investigar y obscn .. nr cón10 los aplicaban en las instirucioncs 

donde he trabajado; sin embargo, me encontré con que la mayor información sobre el tema 

pertenece a materias como la Psicología y la l\Icrcadotccnia y, en 1ncnor medida, n la 

Comunicnción. 

J_-. misma falta de intom,ación documental me obligó a adaptar algunas de las metodologías de 

esas n1atcrins n los diferentes trabnjos que me han encorncndado, ya fuera. eYaluar algún mensaje 

sobre remas de población o la programación de uno de los canales de la Red EDUSAT. 

La e\•aluación es indispensable para la elaboración de un mensaje, desde su planeación y diseño, 

hasta su difusión y el análisis de los efectos. 

Otra de las razones para elaborar este informe de desempeño profesional es porque considero que el 

aprendizaje que la uni\•ersidad nos brinda sólo se puede comprobar en el ejercicio cotidiano: en 

crear., investigar y proponer nuc,·os productos y mensajes para el campo de In comunicación 

colcctiYa. 

Las posibilidades de desarrollo en el ámbito de la co1nunicación colecri,·a no se limitan al trabajo 

pt:riodísrico ni a los medios electrónicos. El campo de Ín\·esrigución sobre los medios de 

comunicación y la cYaluación de n1cnsajcs es una base fundamental para lograr productos 

cfccciYos., acordes con las características de las audiencias y que aprovechen las Yentajas técnicas 

de cada n'edio para transrriirir los sib-nificados. 

Narrar cuál ha sido la n1crodologín que he urilizado para cYnluar diferentes n-icnsajes., también 

tiene coino fin:ilidnd contribuir al desarrollo <le los csrudiantcs y profesionales de la comunica.ción 

-y cualquier otra persona c.¡uc llc,~c a cabo este tipo de trabajo-. al brindnrlcs un recurso más para 

saber cómo Ycrificnr la calidad y pertinencia de sus estrategias y productos; o bien., que puedan 

contar con clctncntos para discilar, producir y c,·aluar n1cnsajcs de comunicación de 1ncjor 

n1ancra. 
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Pero sobre todo .. es un ejercicio de "autoe\ .. alunción~' que seguramente n'"lc pcnnirirá distinguir nús 

ncicrtos y errores, para poder enriquecer tn..i trabajo fururo. 
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1. LA COMUNICACIÓN SOCIAL Y LA EVALUACIÓN DE MENSAJES EN EL 

CONSEJO NACIONAL DE POBLACIÓN 

i\Ii prin1cr accrc:un.icnro al rrnbnjo de c'\·aluación <le mensajes ruvo lugar en el Consejo Nacional de 

Población en el m1o 1992. 

El Consejo Nacional de Población (CONAPO) es un organismo público interinstirucion::tl 

dependiente de la Secretaria de Gobernación, que desde 1974 tiene a su cargo la conducción de la 

poütica de población y b pbncación dc1nogcifica del país. Entre sus objeti'l.·os destaca el contribuir a 

asegurar c.1uc los mexicanos y las mexicanas participen justa y cquit.."l.th.·amcntc en los beneficios del 

desarrollo cconónúco y social.. mediante la regularización de los fenómenos que afcct..'ln a la 

población en cuanto a su volutncn, cstn.Icrura., dinámica y distribución territorial. 

L·na de las estrategias que utiliza d CON:\PO para cumplir con este objeti,·o es el uso de los 1nedios 

de co1nu1Ucación para difundir la polióca dcn1ográfica .. así pues, cuenta con una Dirección de 

Con1unicación en Población guc se encarga de disc11.ar, producir., difundir y c'\·aluar n"lcnsajcs y 

can"lpai1as guc fi1'\·orczcan la adopción de '\·alares y acritudes tendientes a lograr la participación 

acti,·a e inforn1ada de toda la población en los aspectos demográficos que influyen en su calidad de 

,·ida. 

¡\li labor en la Dirección de Con1unicación en Población comenzó a finales de 1992, con Ja 

prcsrnción del scn·icio social,, desde ese prin1cr momento me integré a las actividades dc:!l 

Dcpartnn1ento de EYnluación y Capacitación en Co1nunicación en Población,, nUsmo que funcionó 

basta principios de 1996. En 1993 n1c otorgaron una beca del programa Solidaridad, para continuar 

con1.o ayudante: y percibir un ingreso rn.ín.i.n1.o . ... ·\ partir de 199-+ me contrn.taron como Profesional 

J:'.jccutii.·o de Scn-icios Especializados,, cargo que ocupé hasta nU salida de esa institución. 

Cuando con1.cnci.: n-U scn-icio socinJ la prin1.cra taren c.:iue n"lc asignaron fue la cy·aluación de diversos 

n1arc:rialc:s de con1.u1Ucnción ll1i.prcsos y de radio guc fueron elaborados por los Consejos Estatales 

LiL' Población. 
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Los Consejos Est::u:ales de Población (COESPO) son órganos c.lcpcndientes de los gobiernos de los 

csrndos. que se encargan de la plancación demográfica en cada entidad y -entre otras funcion~s- de 

elaborar y difundir progran1as de infOrmnción., comun.icnción y educación para extender y 

profundiznr una culnira dc1nográficn ciuc propicie el ÍnYolucrarnicnto de la sociedad en la ntcnción a 

los problctnas poblacionales. 

Sin cn~bargo. una condición guc distinguía a Jos Consejos Estatales de Población es guc -en la 

niayorín de Jos casos- no contaban con recursos econórrllcos ni humanos suficientes para desarrollar 

corrcct..1.rncntc sus actividades de tVNl11J1ic<1e.7.ÓJ/ e/l pob/,1dó11, o bien., el personal que se encargaba de 

estas funciones no poseía el perfil :icadémico necesario para lleYar a cubo tal tarea., lo que 

indudablemente se reflejaba en la calidad de los productos gue generaban. 

Como ya mencioné, nü primer trabajo en el CONAPO consistió en e\·::tluar algunos materiales de 

Jos COESPO. Ese fue justo la primera e.luda: ¿qué es evaluar? 

E.n nLi fon"t1ación uni.,,,-crsitnria había. aprendido lo que cm el nnálisis de contenido (visto desde un 

~·nfoc1uc funcionalisrn) y tnmbién lo que es In sctniórica9 sin ctnbnrgo .. no recibí instrucción respecto a 

lo in1portnnrc c1uc es la c\·aluación dentro de un proceso de con-iunicación ni cón-io se realiza. Por 

esta razón, creo que tni experiencia en el CON..-\PO puede ayudar a otras personas (esrudianres y 

profosionales de la comunicación y otras disciplinas afines) que tan~bién tengan que eY::t!uar mensajes 

de comunicación social. 

I~n este primer capítulo explicaré qué es la con-iunicnción socin.I y cómo se renlizabn en el 

CON.-\PO~ después qué es la c\·aluación de los mensajes y campa1"\n.s de comunicación social y su 

in-iporrancia. Estas definiciones son necesarias para entender la importancia. de los trabajos de 

cYaluación c1uc describo en este intÜn"'l'lC. Después sc1i.ala.ré algunas de n'lis experiencias en la labor 

e.le e\·aluaciún en el CON.-\PO. Los conceptos que aquí incluyo los encontré al indngar qué es y 

cómo se hace la e\·::tluación. y tne parece guc deben ser el punto de partida para explicar nü trabajo 

profesional. 
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1.1 LA COMUNICACIÓN SOCIAL EN EL CONSEJO NACIONAL DE POBLACIÓN 

L.a con"lunicación social, entendida aquí corno una forma de relación social donde existe la 

participación consciente de Jos ind.idduos o de los grupos, tiene por objeri~·o la modificación de 

:icrirudcs, prácticas y conoci.rn.ientos que influyen en la interacción de todos los miembros de la 

sociedad. 

Se trata de la con"lurúcación que se establece entre las instirucioncs de carácter sociopolítico 

(gubernamentales y no gubernamentales) y Ja población, con el fin de que la acción social se canalice 

y se regule a través de las organizaciones instirucionalcs. 

"La comunicación social debe considcrnrse dentro de un amplio proceso de 

transforrnación. como un c1c1ncnto de apoyo a los objerivos de desarrollo 

cconórnico, social y cultural fijados por Jos proyectos sociales ... La cotnunicación 

social puede producirse csponnincan1cntc entre indh.;duos o bien puede estar 

organizada y dirigida por cauces insri.rucionalcs ... Una de las funciones esenciales de 

In coni.unicación social consiste en proporcionar cauces para una corriente incesante 

de infon11.aciún. instrucción. opinión, participación acti,~a desde el gobierno hacin el 

pueblo y ,;cc'\.·crsa. así coino corre los diferentes scn;cios gubcrna1ncntalcs". 1 

Para este infonnc comunicación social es similar a lo que I\.fanucl 1\lanin Serrano señala como: 

con1unicación insrirucional en los medios de la comun~cación masiYa; esto es, el urclato del 

acontecer en el n1undo sociopolírico"''~. Entre las características de este cipo de comunicación se 

~ncucntran: 

HERNÁNDEZ Garcia, Jaime. "La distribución de la información y la soberanía nacional". Ponencia del 
Foro de Consulta Popular de Comunicación Social; Hermosillo Sonora. mayo 2. 1983. En: 
Comunicación social, México; no. 2, junio de 1983, pp. 55-56 

2 SERRANO. Manuel Martín. La Producción social de comunicación. Madrid. Ed. Alianza. 1986, pp. 
311-331. 
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- L'l mediación comun..icntiY::t tiene que trnb:ijn.r :t nivel ritual, porque se ocupa de prcscn .. ar 

las fonnas de reiteración sociaJ;3 tnlcs con10 la prcscr,:ación de las rrn.clicioncs o la promoción 

de conductas que conlleven beneficio paro un amplio grupo de la pobfación. 

- Prerende que los sujetos sociales se relacionen entre sí transcendiendo los lazos primarios, 

proponiendo que se interesen por los objerh·os insrirucionales4 (que ,•oren, participen, 

reflexionen .. se organicen cte.) 

- Para lograr Ja acción de los indi,·iduos el contenido queda supeditado a la fonna; es 

decir,. que no es tan importante lo que se dice, sino el modo en que se dice. Es decir, no 

basta con que una instintción diga. qué debe hacerse,, sino que busque formas para 

conYencer de los beneficios a nivel indh. .. idual y colccrivo.5 

- Ln n1a.yor parte de los temns de In comunicación sociopolírica varían en torno nl 

conflicto, al funcionnn-Ucnto de las instirucionesr• y todo aquello que de manera urgente 

pueda afectarles. La producción de In cornun..icación social se <lcbc, gcncrahncntc. a 

problemas que están sucediendo o que pueden presentarse; en estos casos. la "emergencia" 

se menciona para que pueda ser detectada. pero enfatizando -explicita o impücitan1cntc-. los 

1necanisn1os por los c.1uc podrá ser '""superada", 11Ycncidn 11 o por lo menos "conrrolada".7 

1\Iuchas , .. cccs los mensajes de cotnun..icación buscan prc,·cn..ir (cnfi:nncdndcs, cont1ictos 

ndrn.inistrnri, .. os, mal uso de los recursos na.rurales, etc.) y en otras ocasiones surgen como 

respuesta. a la emergencia al pron10'\ .. cr la organización de los indh .. iduos o su :iccrcnnUcnto a 

):is insrirucioncs públicas. 

3 SERRANO. Manuel Martín. Op cit. p. 314 
4 ldem. 
5 ldem. 
6 SERRANO. Manuel Martin. Op cit. p. 316 
7 

SERRANO, Manuel Martín. Op cit. p. 320 
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- En n'luchos casos,. los mensajes se refieren a procesos sociales de ciclo corto. los cuales 

plantean siruncioncs circunstanciales (ni reiteradas ni habirualcs) en In vida de las personas o 

Jos grupos, a pesar de que tales siruaciones -se prolonguen y tengan consecuencias 

itnportnntes; por ejemplo el c::tso de In pre,·cnción de cnfem>edndes, o 1::t rom:t de decisiones 

de plnn.ificnción farrllliar. 

Las campañas y mensajes de co1nu1Ucación social a los que se refiere este pritncr capin.tlo (los que 

clnbor::t el CON.:\PO), consisten principalmente en acciones de apoyo al bienesmr indi,;dual y 

colcct:ivo, son proyectos de corra y larga duración, guc hacen uso de mú1riples canales (mash ... os e 

interpersonales, con,·cncionales y alternariYos) p::trn promo,·er el cambio de acritud y !::t participación 

de l:ts personas en los problem:ts relnc.ionados con el crecimiento dcmogr:ífico . 

. ·\dc1n:ís, los 1ncnsnjcs del CON.r\PO corresponden mrnbién a lo que Ana I\lcléndcz Crespo 

dcnonÚnn , .. ITICnsnjcS de orientación''; por lo general éstos uSC derivan de funciones insri.rucionalcs de 

oricnmción. información y protnoción sobre los servicios públicos, ejemplo de ello son las campañas 

de ,·ncunnción, de planificación fanUlinr, de prcvenci6n de cnfcnncdndcs infecciosas, de inscripción 

a los sistcni.as escolares, etc.; en muchos casos se cncantlnn.n a modificar actirudcs y 

cutnporran'l.Ícntos c..¡uc afectan a la población en general o algunos grupos reducidos y que pueden 

n:soh·crsc mediante la participación ciudadana."' 

ª MELENDEZ Crespo. Ana. TV Educativa: un modo de planear programas. México. UAM
Azcapotzalco. 1994. p. 22 
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1.2 LA EVALUACIÓN DE LA COMUNICACIÓN SOCIAL 

L'l c\·nluación de los n"lcnsajcs y las camp::ui.ns de cornun.icnción social es una :icti.vidad que hasr.1 la 

fecha no ha sido atendida debidamcnrc por las instituciones públicas, debido sobre todo a que 

rcc1uicre n'luchos recursos humanos y financieros. Gcncrahncntc, l:is agencias de publicidad y los 

anunciantes son quienes rnayor i1nport:ancin le dan a la evaluación de los mensajes, en su caso a los 

anuncios publicitarios .. pues In inversión financiera es 1nuy clcv·ada y exige la obtención de resultados 

posiri,·os .• ·\unque se ha dado prioridad a la in,·esrigación del núrriero de receptores (rati.ng), también 

se hace o debería hacerse siempre- una c'\·aluación prc\;a de cada anuncio, con lo que se distinguen 

errores y detalles a incjorar. 

I::n la fonnnción uni,·crsitaria no se nos enseña el concepto de evaluación de una campaña de 

comunicación -o al menos ese fue tn..i cnso-; rn:is bien parece que csns son 1naterias parn c1uicnes 

estudian publicidnd o mercadotecnia. porc.1uc procuran convencer a los consumidores de adquirir un 

producto o scrYicio; sin cn1bargo no se trabaja de igual tnancrn cuando se trata de ni.cnsajcs de 

orientación~ lo cual explica por qué 1nuchas \·cccs lns estrategias cducari'\·as. de salud o de educación 

n;sultnn totalrnentc ajenas a la población para la que se habian pensado. En la pcicricn real, In 

c'\·alunción de los rncnsajcs de comunicación social es hcchn por agencias de mercadotecnia 

contratadas por el sector público para aplicar técnicas de in\·csrignción de can"lpo a una muestra de la 

población y crniri.r juicios sobre los aspectos que dctcnninan el éxito o fracaso de los n1cnsajcsY 

EYaluación es una palabra muy usual en el caso de los programas sociales en general y no sólo en los 

de comunicación~ pero se busca un resultado diferente del que aquí n1c intcresn. señalar: los 

a<l1niniscrn<lorcs o c..lirigcntcs de los proyectos suelen hablar de cYaluar los costos. el desarrollo de las 

acri,·idadcs, la capacidad de aprendizaje, el desempei\o del personal. la ejecución de las tareas, los 

rcsultndos. cte. Cuando hablamos de cYalunción en comunicación. nos referirnos, en particular. a los 

n:sultndos de un proceso de con1unicación dctcnninado. Los resultados de este proceso se pueden 

9 Actualmente trabajo en Berumen y Asociados. que es una de estas agencias de investigación de 
mercados, mi labor es coordinar el monitoreo de la publicidad de televisión. este trabajo. como ya se 
explicara mas adelante, es de gran utilidad para la difusión correcta de un mensaje. sin embargo. su 
costo dificulta que muchos emisores-anunciantes lo contraten. 
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obscn·nr a través de los mensajes que se produzcan, de la cobcrrurn alcanzada por la campafia de 

con1un.icnción .. y más importante aún,. por los efectos en la audiencia. 

L-. c\·a.luación es el esrudio de la planeación, operación y resulrndos de las acciones de cornunicación 

parn comprobar si se han conseguido o no las n~crns y objetivos propuestos, y así poder sustenrnr la 

tOn'la de decisiones al introducir las correcciones o reajustes necesarios. 

;\l respecto, Eduardo Contrcras ser1a.la: 

"Una evaluación en sentido estricto ... ,. es aquella que pretende desarrollarse de acu'·~do a 

ciertos criterios que nos pcrrnitnn disrn.inuir la subjct:hidad y acercarnos hacia la objcnY1dad 

en el examen de alf:,7Ún mensaje. No tiene como fin último conocer,. sino ,·al.orar y juzgar. Se 

emplea corno rcspucsr.."1 a problemas concretos en el desarrollo o resultados de un proyecto 

de comunicación .. para saber cóino funciona o funcionó .. <.¡ué se hizo .. con qué efectos .. cte. 

Es decir. se orienta para tornar una decisión: corregir. n"lcjorar., suprinUr, cxpandir". 10 

B:l!~icamcntc se trata de con-iparar lo que se hizo en la instrun1cntación y operación de una campafia 

de comunicación contra lo que inicialrricntc se había planeado; identificando los errores y 

dcstncando los el~mentos que deben reforzarse o inclusi'\•e., los que puedan dnr pie a otras acciones. 

" .. --\ través de la e'\·aluación como método de investigación. el comunicador social 

obtiene información a.cerca de la calidad de sus mensajes., así como de sus públicos 

perceptores con sus respuestas r reacciones. Est..'1. infonnación le sirve para 

n"lodificar. si es necesario, y encauzar sus futuras acciones de comunicación".' 1 

1-1 c"·aluación tarnbién se puede definir como la búsqueda y análisis de datos cuanritntivos y 

cualitarh·os sobre el d.ise11.o., la ejecución y los efectos de una campaña. haciendo énfasis en el 

itnpacro sobre el comportarrllento de la audiencia n-icra. 

1° CONTRERAS B .• Eduardo. Planificación comunitaria, citado en: FLORES Ribo!, Miguel. Evaluación 
de mensajes sobre divulgación científica. México. SEP-COSNET. 1988, p. 6 
11 FLORES Ribot, Op cit. p. 1 
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En niuchas ocasiones la C'\"aluación de las campati.as de comunicación se confunde con el 

scgt.Urrllento, pero son dos procesos diferentes: el seguimiento se refiere a la medición continua de 

los progresos logrados en el desarrollo del plan de trabajo de un proyecto; Ja evaluación consiste en 

el análisis de los progresos con relación a los objcriYos inmediatos. 

]_as campañas de con"lun.icación requieren. para su éxito, t.."lnto de ser c\·aluncL1s, corno de estar bajo 

scguinUcnto, ya que ambas ncth;dadcs son con'lplcmcntarias: 

"L1 c\·aluación de un proyecto deberá contener los elementos de scguírrúcnto c.1uc 

conciernen a las acri,·idadcs del n'lismo. Para n'lcdir el itnpacto de un proyecto sobre 

el grupo objcci\·o. es necesario saber gué acri\.;dadcs se han realizado y cuáles han 

sido los productos intern,edios (por eje1nplo, material didáctico). Es decir, que el 

an:ílisis de las :icrh-idadcs y de sus productos permitirá dcrcnn...inar si ést:is han sido 

cfccri,·as''. 1:! 

Podc1nos hablar de tres etapas en la cv-aluación de campa1i.as de comunicación social: 

1-"1 primcr-.t consiste en la c,·aJuación de la plancación de la campaña de comunicación. 1-Iqy que 

i<lcnrificar los scgrncntos de la población objctiYo guc rcc.)l . .Úercn tnayor atención, cYaluando tatnbién 

sus actitudes y necesidades respecto al objcri,·o de la campa1i.n., pn.ra así orientar las acciones. 

Posteriormente, al empezar a d.iscilar los mensajes y productos, viene la e'\·aluación y análisis de sus 

plataformas conceptual y cre:iti,·a, logrando con esto indagar cuál es la opinión de la audiencia sobre 

ellos. 

TESIS r.nrJ 
FALLA DE U.t:UGEN 

'
2 YOON, Paula W. Directrices para encuestas de base y evaluación de impacto. Programa Mundial de 

Empleo: Documentos de Formación para Educación en Población y Bienestar Familiar en el Medio 
Laboral, No. 1, Ginebra, 1993, p. 4 
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La segunda etapa es la c,•aluación de la ejecución, c¡uc sirve para ,·crificar si la difusión se 

insrrumcntó según el plan de n'cdios y productos definido inicialmente. r\c¡uí la relación con el 

seguimiento es aún mnyor, ya c.1uc el monitorcol.' de los medios ayuda a comprobri.r si se respetó In 

fecha, hora, canal y/o sitio de transmisión de cada i.inpacto. 

La tercera es la cYaluación de los resultados o c\ .. aluación del impacto,, en ésta conoceremos cuñ.l es 

el can,bio de actitud c¡uc se dio como resultado de la exposición a los mensajes en el auditorio: c¡ué 

itnprcsión causaron los mensajes, qué inrencionalidad se reconoció en ellos, con qué ideas se 

asociaron .. si fueron agradables o no, si despertaron inquietud, deseo de obtener mayor inforni.ación, 

si ~on recordados por In población, etc. .Además incluye la ,·aloración de las formas de 

rc.:tronlimcntación o "fccd-back" por parte del público, esto es, la respuesta al mensaje .. 

Los cambios de actitud pueden apreciarse m:ís fiícilrncnte si comparamos los rcsulmdos de la 

cYaluación. de la plancación con los de esta última etapa en cuanto al aumento del conocllTI..ienro, 

rc:tlcxión, interés o tal Yez, descubrir que la campaña fracasó y las conductas no se n1odificaron. 

Para conseguir resultados útiles la eYaluación tiene que ser Jo n'l.ÚS objetiva, confiable y Yálidn posible, 

por lo cual utiliza Jos criterios y procedimientos habituales de la in,·estigación ciencifica, pero por la 

nan1ralc.:za de: los daros no puede someterse a los principios y leyes de las ciencias exactas, y de 

ningún n"lodo debe caer en In irnpro,;sación. 

1~:11 la c\.·aluación se utilizan las técnicas de in,·csrigación 1nás comunes, princip:.tlrn.cntc las de campo, 

por ejemplo: las sesiones con grupos focales, Jn cntrc\;sta personal, las historias de Yida, las 

encuestas y el reporte de acó,·idadcs ... Adcrnñs se utiliza la in,·cstibración docutncntnl para indagar el 

perfil ck la audiencia, y el análisis de contenido y las pruebas de legibilidad para la eYaluación del 

c..lise11o de los mensajes y productos. 

TESIS r.n"rlí 
FALLA Dt v.cuGEN 

" Se refiere al seguimiento de la difusión de los mensajes en un medio determinado para corroborar la 
programación prevista. 
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/.\IPORT.-1.--.·a.-1 DE L·l E 1 ''..-ILL'.rlCIÓ·'-· DE AIEXSAJES } • 0L\IP¿Lz\:As DE CO.\IU1''1C-!CIÓS SOCIAL 

El fin básico de Jos resultados de la evaluación es orientar la toma de decisiones de los encargados 

de..- discrlar los proyectos de comunjcación social; así como remar en cuenta -las conclusiones 

obtenjdas sobre algún proceso de comunicación anterior gue sen-irán de base para la planeación de 

proyectos posteriores. 

J_1 e,·aluación de la comunicación social resulta ,-iliosa no sólo al final de una campaña. sino 

también a lo largo de todo su desarrollo. Los resultados de la evaluación nos permitirán conocer la 

aceptación de un mensaje o probYTarna antes de su difusión mash ... a y proponer modificaciones para 

su producción final; o bicn9 evaluar campañas ya avanzadas y hacer recomendaciones sobre 

aspee ros que requieren ni.ayor atención. Por cjcmplo9 evaluar ·1a propuesta creativa ayudará a elegir la 

n1cjor opción para prcst:ntar el n'lcnsnjc; c':aluar la transrrllsión pennitir:í verificar que los productos 

lleguen a rodas las localidades prob-rramadas en buenas condiciones técnicas y/ o fisicas; y finaltn.cnte, 

c'\·aluar el i.n-ipactn sct'·ir:i para detectar si el n-icnsajc gustó o no al auditorio. 

L:i c:Yaluaciún debe ser el fundamento de las decisiones que se tomen, en tanto que proporciona 

inton11ación confiable y comprobada. 

Si bien es cierro que el mayor reto que enfrenta la evaluación de mensajes y campañas de 

cotnun.icación social es que los cambios no se presentan instantáneamente, porque una persona no 

decide de un día para otro acceder a alguno de los programas de acción social gue se promueven a 

tra,•és de la comunicación masiva, sí podemos csti..inar, con base en una muestra, cu:íl será la 

rcacción de la totilidad de la audiencia tneta. 

Puede considerarse CJUC la evaluación de con-iunicación se complementa y rcafinna con los inforrncs 

de nueYos usuarios o de público total atendidos por algún programa de acción especifico cuya 

promoción masi,-:1 se haya e'·aluado; por ejemplo, en el caso de los de plaruficación familiar. 

1-Jay guc señalar que n-iuchas '\·cccs la c'\·aluación no se realiza debido a ~u alto cosro, pero éste se 

justifica cuando los resultados pcnnitcn planear una campatla acorde a las características de la 
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audiencia; de nadn sirve un proyecto muy :unbiciosos, si no es lo adccundo para la problcm:ítica 

principal de b población. y esto sólo se puede saber a través de la evaluación. 

En la Dirección de Comunicación en Población, en el año de 1993, exisóa un departamento 

dcd.icndo a la evaluación y capacitación en con1un..icación. l.'o trnbajabn en este departa.mento y alú se 

re,-isaban los diferentes materiales producidos por el Consejo y también aquellos que los COESPO 

enviaban parn su análisis. 

L1 rarea prioritaria de este Departamento de Evaluación y Capacitación en Comunicación consisúa 

en hacer las recomendaciones pertinentes a los productores de cada mensaje, siempre considcr.lndo 

cuál era el objeth"o de la comunicación y quiénes eran los destinatarios. 

l-.1 otra labor de este departamento era brindar capacitación en materia de Comunicación en 

Población al personal de los COESJ>O, quienes generalmente carl!cfan de esta preparación. Tal 

capacitación incluía los aspectos de la polfrica demográfica en los que se puede incidir por tnedio de 

la comunicación y la educación, tales como: percepción de 1n fecundidad, uso de métodos 

anti.conccpti.v·os, derechos reproductivos. cte .. :\den1.:ÍS, se otorgaba una capacitación técnica básica 

para producción de mensajes i.rnpresos y de radio sobre esos temas. 

El Departamento de Evaluación y Capacitación en Comunicación '-igilaba que los mensajes que se 

elaboraban en el CON.-\.PO y los COESPO de verdad esruv-ieran dise11ados para incrementar el 

conoci.rn..iento de la audiencia respecto a los tctnas de población, y que además ayuda.rnn a 

transformar la percepción del efecto c¡ue el cotnportarniento indh-idual de cada uno de nosotros 

ricnc en el crecinúcnto dernográfico y la calidad de '\."Ída. 

Esto último es lo n1:Ís importante a e,·aluar: que se haya elegido la forma correcta para dirigirse a una 

audiencia acostun1.brada a los n1.cnsajcs publicitarios, y hacerlo en forma brc,•c, sencilla y atracriYa. 

i'Ju debcn1os oh·idar lo cnon1.'1CS y heterogéneas que son las audiencias de los medios de 

comunicación; la C'\."'aluaci6n nos lle'\·a tan1.bién al conocimiento de la audiencia: a reconocer qué 

necesita saber, c1ué tenias le.: interesa, cu:ilcs son los medios con los guc tiene más contacto, qué 

percepción ti.ene de cada tenia, cte. Si se realiza antes de d..isc1lar la campa11.a, nos da garantía de que 

csran1.os diciéndole: lo correcto a la persona adecuada. 



Por úlrin10,, y tan'lbién muy importante,, la evaluación coadyuya al uso eficiente de los recursos 

financieros y materiales. Esto porque resulta mejor hacer un mensaje eficiente,, cnrendiblc, en1oáv·o .. 

que uno que sólo sea "bonito"; de la rrúsma forma,, tampoco vale la pena invertir dinero o hacer uso 

dd riempo oficial que los diferentes medios masiYos dedican a los mensajes de gobierno, si lo qure 

tcnen'los que decir no es lo correcto o no lo dec.irrios en el momento más oportuno. 

De acuerdo al momento de desarrollo del proyecto de comunicación en que se realiza la eYaluación, 

ésta se puede clasificar en: Formath ... a o Sumativa. 

Se hace Evaluación Formativa, cuando se eYalú.-i cada etapa de la campaña y los resultados sin·en 

para desarrollar las etapas subsecuentes; lo cual i.tnplica el procesamiento constante de la 

información y la utilización inn1ediam de los resultados. 

l-l::iblan1os de Evaluación Sumativa (o acumulativa), cuando el proceso de comunicación sólo se 

analiza al estar terminado, es pcicticamente, un juicio final sobre la forma en que se desarrolló la 

c:unpaii.a y los resultados que se obni'\'Íeron en cuanto a producción de mensajes, difusión e 

ii1'1pnctu. El incoff\ºcn..icnrc de este tipo de c'\·aluación es que sus rt::sulrados sólo son Ya.liosos para 

futuras experiencias y no se pueden hacer modificaciones en el transcurso del proyecto, ya que las 

etapas no se evalúan una a una .. sino como un todo; por lo que es menos enriquecedor y confiable. 

I--i c'·aluación se puede llevar a cabo desde un enfoque cuantirarivo o cualitativo. 

r:.I enfoque: cuantitativo generalmente se concentra en In realización de encuestas para obtener unn 

atnpl.ia gan'la de datos; generalmente se utiliza este enfoque cuando se desea realizar un análisis 

esradísrico que pemútan generalizar los resultados de la muestra a toda la población objetivo. brinda 

in.fom'lación inás numerosa pero 1nenos det..'lllada que la evaluación cualirn.ri'\·a. 

El enfoque cualitativo en la eYaluación de comunicación proporciona datos m:ís descripri,·os, lo 

cual pcn1Útc con1prcndcr con rnayor profundidad por qué un mensaje es apreciado de tal o cual 

n1nn~rn por In audiencia; nun<JUC es cierto que los resultados se obricncn a partir de una muestra 

15 1'ES1R f;(Yj\T 

FALLA lJ~ u.túGEN 



pequeña y no pueden generalizarse con toda seguridad, si da mayor claridad sobre las acrirudes, 

moriYaciones. comportamientos y necesidades del grupo de población para quien se disei'ló el 

111cnsaje. 

Cabe anotar que la e,·aluación que se realizaba de los mensajes de los COESPO era interna porque 

sictnpre la llC'\•úbamos a cabo qtÚcncs trabajábamos en el Departamento de Evaluación y 

Capacitación en Población. Generalmente cada vez que preparaban algún mensaje nuevo, los 

COESPO enviaban una copia al CON:\PO y nosotros lo reYisábamos para hacer los con>enrarios 

pertinentes. 

Sin cn>bargo, en el caso de los mensajes de tcle\-isión que elaboraba la Dirección de Comunicación 

en Población .. se procuraba contratn.r a alguna empresa externa para que hiciera la cYaluación; casi 

siernpre la hacia la nusma agencia publicimria que hubiera realizado la producción. 

Si los mensajes eran de radio se grababan y copiaban en las propias instalaciones del CON.·\PO (se 

contaba con equipo de producción de audio y para copi::tdo de \-ideo); si se tr::ttaba de promocionales 

iinprcsos los discil.aba el personal del CON ... ~'\PO y se contrataba a un impresor .. pero en an"lhos casos 

In c':aluación era interna .. aunque procurábamos consultar o entrevistar a diferentes personas aj~nas a 

la insrin1ción (especialistas en con"lunicación o tcn"J.as de población) para que nos dieran su opinión 

respecto a nuestros productos. 

Por otra p::trte, mi cxperienci::t de tr::tbajo en el CON.·\PO me pennite afirmar, que para el cnso de 

los mensajes sobre temas de población, es más 'Conveniente la evaluación forrnariYa, 

independientemente de quién la realice, y que puede combinarse el enfoque cunlimtivo y el 

cuantitativo para evaluar una ni..isma can1pa11.a. o ni.cnsajc . 

. -\unquc es cierto que el tipo de e'\·aluación que se realizaba. en la Dirección de Comunicación en 

Población dependía en gran medida de los recursos financieros y humanos, sicni.prc se procuró 

obtener resultados que ayudaran al ni.cjorarrllcnto de los ni.en.sajes y al dise11.o de las campañas, ya 

fuera al final o durante su ejecución. Durante n-ll l::tbor en el CON.\PO aprendí a npreci::tr los 

beneficios de Jle,·ar a cabo In e\·alunción de los mcnsnjes. Entendí que no bnstaba c¡uc la ide::t o la 

intención de quienes los dise11.aban (había un Departamento de Diseño de Contenidos) pareciera 
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bucnn o noYedosn., cadn mcnsnje debía ser revisado en función de la nudicnciu a quien se dirigía. 

T:u11poco se tramba de gastar dinero pagando a agencias prh·adas para que nos dijeran que todo 

estaba 111uy bien, sino que de verdad indagaran lo que las personas·apreciaban de esos mensajes. 

Y Jo tnús itnpormnte de todo: apro,·echar Jos result:idos de la e,;aJuación para enriquecer las acciones 

de comunicación social que se renlizurfan en el fururo:. 
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1.3 CATEGORiAS DE EVALUACIÓN DE Los MENSAJES DEL CONSEJO NACIONAL DE 

POBLACIÓN 

Cuando comencé a trabajar corno becaria en el Consejo Nacional de Población se me encomendó 

la tarea de diseñar un manual de e'·aluación que sirviera de apoyo a las labores de los COESPO . 

. ·\nrcrior n este 1nanual -núcntras realizaba el Sen·icio Social-,, ya se me había encargado la 

c'·alunción del contenido de algunos mensajes impresos y de radio producidos por los COESPO: 

para tal c,·aluación utilicé -por instrucciones de mis jefes-, las categorías de análisis propuestas por 

Daniel Prieto Castillo; en su libro ."'J11d/isis de J.\le11scy·~.r, aunque en principio el análisis se lün..iraba a 

scrlnlar cuál era el rn.cnsajc denotado y connotado en cada producto. qué elementos gráficos 

utilizaba, si poseía rcfcrcncialidad y si la información estaba presentada de n1anera objetiva; 

cuando llegó el momento de elaborar el manual de evaluación fue necesario integrar más 

categorías de análisis y describir algunas de !ns técnicas de in,·est:igación que se utilizan parn 

realizar la c'\·aluación. 

De igual 1nanera se elaboraron documentos relativos a las otras áreas del trabajo de Comunicación 

en Población. tales corno: Diseño Gráfico y Diseño de Contenidos. En la elaboración del manual 

de evaluación pnrticip:unos tres personas: conté con el apoyo de otra egresada de Comunicación, 

quien me ayudó a la descripción del procedirriiento parn análisis de contenido y de una egresada 

de Psicología, misma que se encargó del tema de las técnicas de iff'\"'csrigación. 

Para la elaboración de este documento consulta1nos dif"erentc bibliogrnfía en la que se hablaba del 

tc1nn de In evaluación de las estrategias de con1un..icación. Desde un principio me llamó In atención 

c.1uc estos n1ntcrinlcs fueran principalmente._ de agencias internacionales dedicadas a la promoción 

de la salud y la. planificación fnnúliar y otros proyectos de educación y bienestar social tales como 

la LºNESCO. P:\THFINDER, el Fondo de Población de la ONU y de In SEP, algunos libros de 

mercadotecnia social, pero apenas uno o dos de c01nunicación. De hecho, In bibliografin que yo 

conocía por mis estudios universitarios me sin·ió únicamente para lo que se refiere a] análisis del 

contenido. 
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El resultado de nuestra labor de invesrigación sobre cómo evaluar los mensajes de comunicación 

del CON.-\PO fue un borrador que se vio "corregjdo" y reducido por los encargados de la 

Dirección de Comurúcación en Población, debido a las lirniraciones del estilo editorial que había 

sido seleccionado para estos documentos y que restringían la cxrcnsión del t:exto; además se 

consideró que no era necesario entregar un "'libro de texto" a los encargados de comunicación de 

los COESPO, sino sólo una guía de orientación general. 

El resulrado final de este proyecto fue la ."Guia de Evaluación", que se entregó a los 

representantes de los COESPO en la III Reunión Nacional de Progran,ación y Evaluación, del 

Consejo Nacional de Población, en diciembre de 1993. Una copia de este docutnento se incluye 

en el Anexo 1 del presente informe; en él se pueden obse1·Yar los lincamicnros7 categorías de 

e,·aluación y técrúcas de investigación que se recomendaron a los COESPO para realizar la 

eYaluación de sus campat'i.as de comunicación. 

No obstante que la uGuia de E"·aluación" incluyó sólo los clcn1cntos generales del trabajo de 

cYaluación, me interesa anotar de manera brev·c en este informe las categorías que incluimos en el 

prini.cr borrador de ese docu1nento y que ni.e parece itnporrantc que quienes estudian o quienes 

trabajamos en la comunicación tengamos en cuenta sicn1prc que c'\·aluamos o diseñarnos un 

mc.:nsajc. 

El eje de una campa11a de Comunicación en Población es el mensaje, es decir la premisa básica a 

difundir, la cual en este caso se encontraba, por fuer¿a, dentro de los linerunientos de la poücica de 

poblnción ,;gente en ese entonces, pero la prcnUsa exacta se derenn.ina a partir de las 

particularidades y siruación real de la audiencia. 

l~Yaluar un mensaje implica analizar en qué contexto se encuentra intn.crso, cuál es su referente y 

cuál es la relación concreta que se puede establecer entre el n'ensaje y el receptor. 

J~Iay que CYaluar qué información se da y de qué manera; es dcc4'~ el tono, la estrucrura de las frases, 

la rcfcrencialidad de las i.Jn:ígcnes, la relación imagen-texto, el significado de todo el n'ensaje como 

una sola unidad y su conYenicnci:i según )ns caractcrisricas de la audiencia. 
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Para llevar a cabo la e\·aluación de Jos mensajes de Comunicación en Población se establecieron, 

con"lo pritner paso, las categorías de análisis., es decir., los aspectos a evaluar m.nto de la estrategia 

completa, como de cada uno de Jos mensajes.y/o productos. 

Las categorías de evaluacióri que utilizábamos en el CONAPO eran de dos ópos: 

a) Generales: que se refieren a la intencionalidad del emisor, el contenido del mensaje y Ja 

interpretación del receptor; estas categorías son aplicables a todos los mensajes. 

b) Particulares: éstas dependen del lenguaje propio de cada medio masi'\·o de comunicación; 

óenen como fin evaluar el contenido y forma de los mensajes de diferentes medios y el 

lenguaje técnico de cada uno de ellos. 

Cabe señalar, que de acuerdo a las caracterisócas de cada medio y Ja complementariedad que se 

establezca entre uno y otro, habrá catcgorias aplicables a varios medios, como por ejen~plo la 

locución, que se cv·alúa tan'to en los mensajes de radio como en los de tclc'\.isión. 

El diagrama de la página siguiente muestra la lista completa de las categorías de e'·aluación que 

utilizaba en mi trabajo en el CONAPO. 

Para re,-isar con mayor detalle cada una de estas categorías se puede consultar la obra de Daniel 

Prieto Castillo: .-'l11d/isis de Me11sqjes. Este autor explica con mucha sencillez los elementos principales 

de un mensaje y qué se debe re\"Ísar en ellos. También se pueden encontrar ejemplos de cómo se 

aplicaban L"llcs catcgorias de evaluación en la "Guía de EYaluación" que se cncucntrn en el Anexo 

l. 
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CATEGORÍAS DE EVALUACIÓN DE LOS MENSAJES DEL CONSEJO NACIONAL DE 
EVALUACION 

1 GENERALES 1 

Contexto 
Referencialidad 
Objetividad 
Denotación 
Connotación 
Texto 

La oración 
Oraciones enunciativas 
Oraciones aclarativas 
Oraciones exhortativas 

Universalidad 
Tono 

Mensaje personalizado y 
despersonalizado 
Inclusión 

Redundancia 
Estructura 

Discurso 

Estructura cerrada 
Estructura abierta 

1 PARTICULARES 1 

Mensajes impresos: 

Imagen 
Objeto 
Soporte 
Variante 

Dimensión estética 
Simplicidad de la imagen 
Unidad de la imagen 
Economia de la imagen 

Mensajes de radio: 

Producción 
Efectos sonoros 
Musicalización 

"'1 •----......,~~1 Locución 
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Ritmo 

Mensajes de televisión: 

Planos 
Tiempo 
Ritmo 
Efectos sonoros 
Musicalización 
Locución 
Producción 



1.4 LA EVALUACIÓN DE-LAS CAMPAÑAS DE COMUNICACIÓN SOCIAL DEL CONSEJO 

NACIONAL DE POBLACIÓN 

Una '"ez que ya expliqué cu:íles eran las categorías de evaluación de mensaje que se utilizaban en el 

CONAPO, ahora quiero describir álgunos ejemplos de las campañas que evalué cuando laboraba en 

esca institución. 

En primer lugar mencionaré qué es una campaña de comunicación social y cu..-í.lcs son sus etapas. 

Posteriom>ente describiré dos casos que sirven de ejemplo para ilustrar la forma en que se hacía la 

e\·aluación de las campañas del CON.-\ PO. 

Sobre todo, me interesa retomar aquí la importancia de evaluar cualquier cn.mpaña de comunicación 

social, por sencilla que sea. Considero que en la medida que aprendemos a evaluar los mensajes que 

producllnos., también aprendemos a disc1i.arlos mejor. 

C-t\IP.-IS.-1 DE. CO.\ILC\.º/C·ICIÓ.'\.0 SOCIAL· DE.Fli'"/CIÓ.': 

I-'l can1paña d~ comunicación es una serie de acti,;dades n realizarse durante un periodo específico, 

está disc11ada para pro\·ocar cambios en la conducen humana, mediante la trans1nisión de 

información e ideas nuevas, para ello se urilizan diferentes medios de comunicación. En este 

informe hablaré únicamente de las campa1'ias que utilizan medios masiYos como la radio, la 

tclc,-isión y los itnpresos. 

l-1.S etapas básicas de una campaña de comunicación social son: 

1) Planeación y selección escratégica: es la etapa en la c1ue se establecen los objeth·os, las 

audiencias y la información o servicios a difundir. 

2) Desarrollo. del concepto: consiste en la preparación de las frases y/ o imágenes a utilizar 

para el(los) mensaje(s); 

'fBSW r:{l11T 
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3) Realización/ ejecución del mensaje: en esta etapa se elaboran las primeras pruebas de 

los producros (dununies en únpresos y copias de trabajo en radio y '1 .. V). 

4) Implementación: se refiere a la producción final del mensaje y su difusión masiva. 

5) Valoración de la efectividad: consiste en l::i medición del únpacto de los mensajes en la 

audiencia m~ta. 

6) Regreso a la etapa 1: se trat::t de la evaluación total del proceso comunicativo, obse.rvando 

que los resultados de cada etapa se hayan considerado en las subsecuentes; funda,;.ent:álmente 

se trata de un informe de resultados y experiencias que perrnit::t planear las campañas futuras 

o facilite la continuación de la que ya está en curso. 

:'J planear una campafia de cotnunicación dirigida a provocar un cambio en las aetirudes y 

con1portanúcntos debe tomarse como base el conocirrücnro exacto del auditorio (mvcsógación de 

audiencias), las experiencias pre\-Ías de la institución emisora y de otras similares, y la valoración de la 

capacidad de los distintos canales disponibles para hacer lkgur el mensaje a los receptores. 

l·lay que recordar que los objeti,·os del CONAPO en materia de comunicación se encaminaban a 

propiciar el can~bio de actitud hacia la disminución del crecirnienro demográfico, la planificación 

fa1niliar y el cuidado de la salud reproducti\-:1. Cabe mencionar que durante los poco más de 5 afios 

que trabajé en el CON.-\PO pude apreciar que sus dirigentes en verdad est::tban interesados por 

inda¡,,"1r las características de las audiencias y por brindar mensajes que lograran ese cambio de 

acrirud. :\dcn"lás ran1bién tenían preocupación porque los proyectos nn-iernn continuidad y que los 

resultados de b c'\·aluación de los mensajes anteriores se reflejaran en los que se producían tiempo 

después. 

E.n las campa1ins de con1un.icación social~ se emplean todos los n1edios disponibles. Parn el trabajo 

c:n el CON.-\PO considcr::i.bamos que los canales interpersonales (a trm·és de los lideres de opinión), 

son mejores para persuadir a las personas, mientras 9uc los colectivos facilitan la difusión del 

conocirn.icnto (como en los n1cdios impresos o los prob-rran1as de radio y tclc·visión que trntan de un 

tenia en especifico). 
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Las acciones de con1u1ucución que el CON.-\PO llevaba u cubo durnnte el período en que laboré ahí, 

ibnn desde el discrlo de mensajes in1prcsos sencillos, hasta la irnplemcnmción de cn.mpai\as donde se 

cotnbinn.bnn diferentes medios y n1cnsajcs. Cuando se trataba de 1ncnsajcs para un sólo medio la 

evaluación ln realizábamos directamente los miembros del Departamento de Evaluación y 

Capacitación, sin embargo, cuando se trataba de campañas de mayor irr1portancia, la Dirección de 

Con"lunicación en Población definía los contenidos y los objcci, .. os de los mensajes, y se contrataba a 

alguna agencia de publicidad para que se encargara de la producción y Ja evuluación de los mensajes; 

en esos casos. el Dcpart.'lmcnro de E"""alunción y Capacitación re,'"Ísaba el trabajo de dicha agencia 

para hacer cualquier rccotncndación que fuera pertinente, respecto a la forma en que clabornban el 

mensaje o cómo lo evaluaban. Generalmente cst..1.S agencias pri, .. adas utilizaban sesiones de grupo 

para probar el discilo de los mensajes y en algunas ocasiones también hacían entrevistas. 

E-i:-1/'AS DE El ·'.ALUAC7Ó,Y DE J_.¡s C4..\I/'A"',-JS DE Co.uu:-.·101aóN SOCIAL DE.L COl'-'SE.]O 

1'-'AC70XAL DE POBL•IC7ÓN 

Con"lo ya mencioné antes, desde nU ingreso al CON • .\.PO comencé a evaluar algunos de los 

mensajes que elaboraban Jos COESPO, pero más adelante tuYe la oportunidad de colaborar en el 

diser'\o de los proyectos de evuluación de las campañas que se elaboraban en la Dirección de 

Co1nunicación en Población del CON.-\PO y que involucraban productos de radio, telc,'isión e 

impresos. 

L1 inYcsrigación sobre este tema y la experiencia que hasta ese momento tenía, me ayudó cuando 

realicé la Guia de Evaluación (Anexo 1) que mencioné en el apartado anterior. En ese documento 

también se incluyeron algunas anotaciones sobre las tres etapas de C'\."aluación de una campaña de 

con"lunicnción: 

1. La evaluación del contenido: es la etapa donde se disóngucn y caracterizan Jos principales 

clcn"lcntos del n"lcnsajc .. analizándolos en función del receptor . 

.-\sí pues, la cYaluación de contenido se refiere. a cuatro preguntas implícitas en la elaboración 

de un mensaje: a) ~¡ué se quiere decir; b) cómo se debe decir; c) a quién se quiere decir y d) 

para qué se quiere decir. Esto es, el objeóvo de la can1pañu, el disc1'\o del mensaje, la ''Ía de 
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transrrüsión y la audiencia ineta. Para lo anterior hay que tomar en cuenta clc1nentos tales 

como el texto, frnses especificas, imágenes y/o a1nbicntc sonoro. 

En general la evaluación de contenido consiste en constatar qué elementos del discurso e 

irnágcnes, pueden lograr la preferencia, comprensión y recordación. Se pretende verificar si el 

mensaje corresponde a los objetivos planteados previamente. Se deberá '\•alornr In adecuación 

del contenido, su r.rar.arrúcnto técnico y la calidad de la producción. Para ello se utilizaban las 

categorías antes mencionadas. 

2. La evaluación de la cobertura y el impacto: la e'l."aluación de la cobertura está dirigida a 

cuantificar las veces en que han sido difundidos, ya sea por radio, tcle'\."Ísión o prensa, los mcJ1sajcs 

elaborados para una estrategia, campaña o proyecto detem-llnado. Cabe señalar que en el caso de los 

medios electrónicos, son de fundamental itnportancia los horarios de transmisión ya que éstos 

dctcm"linan el tipo de audiencia mera a la que llegará la información. 

La eYaluación de impacto implica el contacto directo con el público receptor, para que a través 

de diversos mecanismos, tales corno entrevistas y sesiones de grupo el evaluador pueda medir 

los efectos que los mensajes provocan sobre el receptor y la forma en que podemos moti,·arlo 

y :irrapar su :itcnción. 

En este sentido, los elementos que se e\•alúan en el impacto son la recepción de cada uno de 

los mensajes y la apropiación de dichos elementos (unágenes y conceptos) por p=te del 

receptor. Asimismo se debe evaluar el nivel de recordación. 

3. La evaluación del proceso: se entiende como el balance global que se hace de las etapas de .la 

campañ:i, determinando los errores y aciertos que haya en cada una de ellas y las repercusiones que 

puedan tener en otros proyectos futuros. 

Esta e\·aluación inicia antes de que el mensaje sea difundido y lo mejor es que continúe 

permanentemente a lo l=go de roda la. campaña; es de gran utilidad para corregir y mejorar la 

producción de los mensajes actuales al igual que los que se efectúen más adelante. Su finalidad 

es la de cruncndar posibles fallas gue Yaynn. surgiendo durante In camp:i1)a en marcha. 

25 
TES}~~; rr,~.r 

FALLA DE 



E I<-·JLU-1C/ÓN DE L/1 C/LJ\JPA.1\:!A "DL-'1 1HUNDIAL DE LA POBL-'JCIÓJV, 1993" 

Un ejemplo de la fonna en que se realizaba la evaluación en el CON . .r\PO hasta 1993 fue el proyecto 

de evaluación de la cmnpaña: "Dfa J\!undial de la Población, 1993".14 Esta campaña ruvo por 

objeti,·o promo,•er la reflexión respecto a los efectos del crecimiento dcmogrnfico y la importancia 

de una mejor distribución espacial de la población. Los mensajes se dirigían principalmente a 

población abierta de las zonas urbanas. 

El objetivo de la e'•aluación fue el de conocer la efectividad de la propuesta creativa, el impacto, los 

11.ivelcs de recordación y la coberrura de la estrategia comunicativa del 11 de julio, Dfa J\Iundial de la 

Población. J\Ii participación en este proyecto se reflejó en el dise11o de los instrumentos de 

evaluación y en la integración del reporte de resultados . .Algunas otras personas de varios 

dcpartmnentos de la Dirección de Comunicación en Población ayudaron para recopilar la 

información. 

La e,·aluación se dh;dió en dos et.'lpas: la primera fue para valorar la propuesra creativa inicial y 

obtener opiniones sobre los mensajes para proceder a su modificación y producción; esta etapa se 

realizó en el mes de ju1uo de 1993, a través de sesiones de grupo con una pequeña muesµ-:¡ de 

nl.ien1bros de la audiencia. Se evaluó la preferencia, comprensión y recordación de los elementos del 

n1ensaje (frases, imágenes y/o ambiente sonoro) así como la imagen insrirucional que represenm el 

Consejo Nacional de Población. Los productos evaluados fueron: 

- Cartel "Día J\Iundial de la Población" 

- Cartel "...\rbol de la Vida" 

- Spot de radio 

- Story Board del spot de tele,;sion 

L-i. segunda etapa fue de cYaluación de llnpacto y recordación; los clcn1cnros c'\·aluados a trn.Yés de 

sesiones de grupo y cntrc'\-istas. fueron: la recepción de cada uno de los mensajes y la apropiación de 

sus elementos (in1ágencs y conceptos) por el receptor . .:\sitnismo, se e,·aluó el nivel de recordación 

14 
Desde 1987. el 11 de julio de cada año fue instituido por la Organización de las Naciones Unidas 

como el Día Mundial de la Población. .----------·----
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tanto espontánea como inducida, es decir, mosrrn.ndo los productos. Esta C'\.'""aluación se realizó una 

,-ez que la campa11a comenzó a difundirse Gulio y principios de agosto de 1993). Los productos que 

se evaluaron fueron· las versiones finales de los que se probaron en la pritncra etapa de- esta 

c'\·aluación: 

- Cartel "Dfo J\Iundinl de Ja Población" 

- Spot de radio 

- Spot de televisión 

- Díptico 

No pude incluir una 1nuestrn de los materiales impresos porque no consen•é ninguna copia de ellos 

y no están disponibles ya en el CON.t\PO. La trascripción del audio y una selección de las imágenes 

del spot de TV se encuentran en la página 29 del presente documento. Cabe aclarar que se usó el 

inismo audio para Ja versión de radio. 

En esta c'\·aluación también se verificó la trnnstnisión de los mensajes de radio y televisión., 

comparando la paurn oficial otorgada por RTC con informes de programación de las radiodifusoras 

y estaciones de telc,-isión, y con un sondeo aleatorio realizado por la Dirección de Comunicación en 

Población. Con base en estos elementos se pudo conocer (aunque sea de manera parcial) el número 

toral de promocionales difunrudos (por canal, estación y día). su clasificación por tipo de horario. las 

diferencias entre Jos horarios y min~ero de repeticiones asignadas por RTC. los programados por 

cada medio y Ja diferencia entre estos últin1os y los reportados por el sondeo aleatorio. 

L1s sesiones de grupos sin;eron para conocer la opinión de los participantes (jó,·enes y adultos de 

ambos sexos) sobre el contenido y diseño de los mensajes, así como la comprensión y/o 

recordación de los elementos que los componen. 1A.s entre,-isrns ruvicron como fin obtener 

opiniones especializadas sobre la campaña y cnda uno de los productos, ITlÍsmas que además fueran 

úrilcs en la elaboración de los contcrúdos y diseños de campafias posteriores. Se cntrC'\.;sró a 

espccialisms (comunicólogos y otros profesionisras) y tomadores de decisiones (demógrafos. y 

funcionarios públicos) . .:-\.dcn1ás se realizaron 8 sesiones de b-rrupo en 5 cusas de cultura, una escuela 
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de educación superior. una escuela de artes gráficas y una sesión entre personal del CONr\PO que 

no pertenecía a la Dirección de Comunicación en Población. is 

El concepto principal de la campaña del Día l\lundial de la Población 1993, fue la "armonía'', 

asociada al control del crecimiento demográfico y la mejor distribución espacial de la población. A 

nivel crcari'\·o se empleó la metáfora de la armonía musical. 

Resultados de Ja evaluación del contenido de la propuesta creativa: 

Los principales resultados de esta erapa de la evaluación fueron: 

El mensaje generó la reflexión sobre el exceso de la población como un problema de todos . 

. r\demás se asoció al uso de 1nétodos anticonceptivos y al fomento de la plarúficación 

familiar. El slogan "Crecer no significa ser n1uchos,. sino mejores" s~"ÍÓ para csrablcccr In 

relación armotún-crccirrticnto de la población y se asoció con mejorar las condiciones 

cconórrlicas y de trabajo, tener mejores scn.;cios, y cuidar la salud y el medio ambiente. 

"Para que ,;,·amos mejor" no i.tnpacró. es ambigua y no se recordó de forma espontánea. 

L-i n~etáfora arrnonfa.-población fue ampliatnente entendida y recordada. La meráforn ~-isual 

y auditiva (música-notas-poblnci6n) c::iusó buen impacto. Poco más de In mitad de las 

personas consultadas recordó las cifras y datos de los spots de radio y tele'\;sión. 

Las imágenes de mayor Ílnpacto fueron el pentagrama y las notas musicales; en el caso del 

carrcl, se pensó gue éstas últimas sc1"i.alaban zonas pobladas, rrúentras que el pentagrama se 

confundió con los trópicos. Ln imagen del mundo; que según se dijo, era inuy pequeila y 

el continente americano n.o se apreciaba bien en ella. 

-ra1nbién se scfm.ló c.1uc el contraste de colores se cont:.rn.ponc con la idea de arrno1úa. Se 

sugirió utilizar ton.os brillantes en ]as itnágcncs. colores más tenues para el fondo y resaltar 

rntls las notas musicales. 

15 Para las sesiones de grupo se seleccionó una muestra de juicio de g4 sujetos (hombres y mujeres) 
de niveles socio económicos C (pob. con ingresos o nivel de vida medio) y O (pob. con nivel de vida 
austero y bajos ingresos). del Distrito Federal y algunos municipios conurbados, con escolaridad 
media y media superior, con edades de 9-65 años. Para las entrevistas también se eligió una 
muestra de juicio, de 17 especialistas. 
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El tema musical resultó agradable. Se recordó en función de In relación música-armonía pero 

no connotó ninguna idea relacionada con In población. Esto porque ni principio la música se 

oye desafinada y después se eón sigue la 'armonía sonora. 

Con base en los resultados presentados se realizaron las siguientes modificaciones: 

En el cartel se uólizó una tipografía diferente: se cambió la letra cursiva manuscrita por letra 

tipo Champers Normal. Se elirrúnó el triángulo amarillo que aparecía en la parte inferior 

apuntando hacia el logo de CON.·\PO. ¡_,, pauta con las notas musicales se hizo translúcida. 

En el spot de tele,-isión, al igual que en el cartel, se hicieron transparentes el pentagrama y las 

not..'1.S,, con el fin de poder apreciar 1nás clararncntc los continentes. 

L-i propuesta del cartel ".-\rbol de la ,;da" se desechó porque resultó dificil de comprender. 

Se consideró como un ".:-\rbol de la '\.;da" distorsionado., que en nada se relaciona con la 

artesanía de ese no1nbrc. Cabe n"lencionar que un par de años después esta propuesta se 

retomó y tncjoró para asociarla al concepto de familia y usarla en la campaña del Día 

lntcrnacional de la Familia. 

Resultados de la evaluación de impacto y cobenu1-.i: 

Cna Yez que los departan,entos de producción y de diseño gráfico hicieron las modificaciones 

result..'lntcs de las primeras sesiones de gnipo., los spors de radio y rclc""'Í.sión comenzaron a ser 

rrnnsn-Uridos por los medios masivos el día 24 de junio, tn..icntr.ls que sitnultáneamentc, el cartel y el 

díptico se distribuyeron a dh·ersas insrirucioncs públicas. 

Para e,·aluar el impacto se realizaron sesiones de grupo donde se preguntó a las personas si habían 

'-isto alguno de los mensajes de la can,paña, si recordaban las itnágenes y/o las frases y que!, 

en.tendían de ellas. Se obru,;cron resultados de cada uno de los productos .. pero aquí únicamente 

mencionaré algunas de las opiniones que recibimos respecto al spot de rclcvisión. Para da_r una idea 

de cómo era el spot de tclc,-isión y el mensaje que difundfa, en la página si&>uiente incluyo una 

sclc.:cción de irnágcncs del spor y In transcripción de su audio con'lplcto. 
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Spot promociona! Dfa Mundiaf de fa Pobfación, 1993. CONAPO. 

· ... ~~·~·6··,--":r.~~· 
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Cada hora nacen 15 mil 
personas en el mundo, 
actualmente somos más de 
5 mil quinientos millones, 

y una gran parte habitamos 
en aglomeraciones 
urbanas. 

Así es más difícil alcanzar 
el bienestar, busquemos la 
armonía. 

Crecer no significa ser 
muchos sino mejores. 

Esta es la clave para que 
vivamos mejor. 

Consejo Nacional de 
Población. 11 de julio, Ola 
Mundial de la Población. 
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Los resultados de la cvalu::tción del spot de tele,-isión ni que se hace referencia en la página anterior 

son: 

En cu::tnto a la recordación del spot de tele,-isión obtuvimos que pocas personas vieron este 

mensaje y recordaban más las i.tnágenes que las frases y las cifras. Las imágenes más 

recordadas fueron las notas. 

La relación imagen-texto connotó ideas como: sobrepobfación, empleo y. migración (que 

sólo fue mencionada en una sesión de grupo que se realizó ·en la Casa Popular de la 

Ju,·enrud). 

Se dijo que el spot es ilustrativo y fácil de entender. 

J_., met.ó.fora de la armonía se interpretó en función del pentagrama y las notas, pero también 

se asoció con In distribución de la población: "esrar bien con todos" y "no estar 

amontonados''. 

1.-as frases se asociaron con: planificación fiun.iliar para disfrutar de mayores beneficios .. 

superación por medio del estudio y sobresalir niás. 

Hubo dos sesiones de grupo más para evaluar la recordación. Se e,·aluó la recordación y 

comprensión de los mensajes de radio y tele,-isión que dejaron de transniirirse 16 días antes de estas 

sesiones."• Los principales resultados para el spot de te)e,-isión fueron: 

Pocas personas recordaron csponcineamentc el spor. Quienes sí lo vieron recordaban In 

frase "Crecer no significa ser muchos, sino mejores", aunque no textualmente. 

L'ls i.tnágcnes más recordadas fueron el pentagr::im;, y las notas musicales. 

16 
En estas sesiones llamó la atención que los miembros de la muestra recordaban con facilidad una 

campaña del CONAPO que se había transmitido unos años antes, y que asociaban el tema de la 
población con los trámites de credencialización del IFE, que por esa fecha (1993) tenian una fuerte 
promoción. 
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En cunnto a la comprensión del mensnje: 

.o\lgunos jó,·cncs indicaron que el spor no les llamaba la atención, los colores, las im:igenes y 

el cipo de música (que ern de género cl:isico, prin•cro desafinada y luego armoniosa), no les 

pnrccicron atrnctiYos y los recordaban 1nuy poco. 

Se dijo que ln .información que se 1nancjaba en el spot era para gente mnyor. 

''arios jó"·cncs opinaron que los mcnsnjc.:s debcrinn contar con elementos at:ractiv·os para 

ellos: n1ás mo\im.ientos. más realismo, colores llamariv·os y otro ópo de música (rock, por 

ejemplo). 

El 1ncnsajc se rc.:lacionó con la planificación fiuniliar. 

La mcciforn 11arrnonia" se asoció con: orden y mejor distribución de la población. 

1-'1 frase "Crecer no significa ser muchos, sino mejores" se ,intei.pretó como: mejores 

oportunidades de trabajo y mejores condiciones de vida. "Para que vi'\.'"amos mejor" se asoció 

con "un mejor bienestar". 

Los resultados de las entrevistas a los especialistas, que mmbién se realizaron después de que se 

terminó de difundir la can•paña nportaron daros útiles e interesantes respecto a los mensajes y el 

manejo de los temas de población. !-Jubo diferencias importantes entre sus opiniones y las que se 

obtuvieron en las sesiones de grnpo: 

L'l principal fue que los mensajes no les parecieron f:iciles de comprender por población con 

bajo ni,·c] escolar, dijeron que· al menos se requería de educación secundariu para 

comprenderlos. 

La idea de la metáfora "armonía"· se consideró original y creativa, pero no impactante para 

tratar el problema de la poblaciói1. Se dijo que es dificil de comprender para la muyoria de la 

gente. 

Los productos que n•:is desmcaron fueron el _cartel y el spot de teleYisión por su 

composición gcifica. 

Los mensajes se asociaron con planificación familiar y población. 

Todos opinaron que los efectos técnicos del spot de telc,-isión fueron buenos, pero sólo la 

ni.itad cree guc el mensaje y la tnctáfora ºarmonía" sean comprensibles y adecuados en este 

producto. 
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Se hizo énfasis en que las cifras pueden no ser entendibles y sugirieron que se incluya un 

referente que pcnn.itn. interpretarlas. 

Se sugirió n'ayor uso del lenguaje sonoro, sobre todo en el manejo de cifr:is. 

Les agradaron los efectos técnicos del spot de televisión, las 4nágen.cs, la música, el color y la 

voz del locutor 

"_-\nnon:fa" se asoció con paz y estabilidad. 

E.valuación de la cobertura: 

.. ~\dc1nás de las sesiones de grupo y las entrcvist..."lS, es importante verificar la cobcrru.ra de la campaña, 

porgue de ella depende, en cierra medida, el impacto en el público. Entre mayor sea la difusión, 

1nayor será también el nútnero de receptores y la comprensión del mensaje. 

Tanto el spot de radio como el de televisión se t:rans11Ut:ieron del 24 de junio al 17 de julio a través de 

los medios electrónicos nacionales y cstatnlcs. 

Hice una comparación entre los tiempos oficiales concedidos por RTC, y los informes de 

programación proporcionados por las radiodifusoras y canales· de televisión. Asimismo, en la 

Dirección de Con1unicación en Población realizó un sondeo aleatorio de los mensajes. 

:\demás, cuantifiqué el número de ilnpactos por cipo de horario, con base en los informes de 

pro¡,'l"::imación de c::id::i medio. 

1-'l información utilizada para este fin fue: 

Pauta Oficial de Transnúsión (RTC), para radio y televisión. 

Infonnes de continuidad y/o trnns11Usión, por parte de grupos radiofónicos y canales de 

cclc\'Í.sión que transmitieron la campaña. 

Sondeo .·\lcarorio 

Oñciahnenrc, de ::icuerdo con l::i asib'llación de tic1npo de RTC, el spot de televisión debió 

trans1nitirse con un promedio de 3 ilnpactos diarios en los c::inalcs de TELEVIS:\ y TELEVISION 
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:\ZTEC:\, y 2 en el canal 11 del IPN. Hubo Yariaciones entre la emisión semanal y la de sábados y 

donúngos en los canales 11 y 13, con un impacto menos por día. 

Sin embargo,. los informes de continuidad de las cmpresn.s tclevisoras, indicaron que en promedio,. 

los canales 2 y 5 difundieron 3 itnpactos diarios; el canal 11, 2 itnpactos por día y canal 13 (y su 

repetidora canal 7), 4 impactos diarios. También se indagó que en =na! 4 se suspendieron los 

t:ie1npos asignados para el spot durante las semanas del 24 al 30 de junio y del 1 al 7 de julio, por 

saruración de otras campañas gubernamentales,. prioritarias en esas fechas. 

Respecto a los horarios solicitados y los asignados por cada tclevisora, hubo diferencias de horario y 

nútnero de itnpactos, entre RTC y el informe de progran~ación de cada medio. 

En toml se transrnióeron 371 impactos en el Distrito Federal, los cuales se clasificaron de acuerdo al 

horario y al canal, tomando como base los informes de programación y Ja diYisión de horarios de las 

tclc'\"Ísoras. 

El 1nayor nútnero de itnpactos se transnútió en horario "A", de 00:00 a 17:00 horas. 

En el horario "A.A" de 17:00 a 19:00 horas, sólo se rransnútieron 57 itnpactos. 

En el horario estelar ".rv\A", de 19:00 a 24:00 horas se transmitieron 79 itnpactos. 

En cuanto al resultado del sondeo aleatorio, el procedinúento consistió en que todos los núembros 

de la Dirección de Comunicación registramos las '\'"cccs que escuchamos nues~ campaña en el rndio 

o cuando vin'los el spot de televisión rnicnttns realizábamos nuestras acrividadcs coódianas; después 

yo me encargué de concentrar toda la infonnación. Éste fue el p~er intento del CONAPO por 

n1onirorcar la difusión de sus mensajes de radio y relc'\'Ísión; nunque no se hizo con todo el rigor 

necesario, sí fue un buen principio para apreciar el Yalor de la información que se puede obtener de 

c$t."l. técnica de it1Ycsrigación. Sólo rcgist.rn.1nos 16 apariciones en televisión: el cnnul con 1nás 

in1pactos reportados fue el 13, con 6 itnpactos a Jo largo de toda Ja campai'ia, la sigue el canal 4, con 

3 Í111pactos y los cnnalcs 2, 9 y 11 ~ con 2 cada uno. En el canal 5 sólo se reportó un impacto. En el 

sondeo aleatorio de radio sólo registran-tos 3 apariciones. 
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Conclusiones de la evaluación de esta campaña : 

Cón-:io se puede apreciar. los resulrndos de esrn evaluación perrrúóeron afirmar que el objeó,·o de 

sensibilizar con el que esrn campaña se planeó, no !O!,.'TÓ cumplirse totalmente debido a que: 

1-"l metáfora "armonía" es poco comprensible para el público en general. 

El diseño de Jos producros no resultó muy atracóvo. 

El mensaje no logra sensibilizar. sino sólo informar. 

Los productos informaban sobre el Día l'vlundial de Ja Población, pero no abordaban por 

completo el problema del crecirrúento demográfico. 

Se ut:ilizó un tono personalizado, moóvador y poco instit:ucional. Sin embargo, el n1en.sajc 

verbal no compro111ctc al receptor. 

La campaña no contó con los productos y la coberrura (temporal y geográfica) suficientes 

para lograr la reflexión acó,·a y const.'lnte sobre Ja relación crecimiento de Ja población

deterioro de la calidad de ,;da; para esto haría falta una campax"'ia permanente de 

inforn1:ición y sensibilización. 

L'l poca imagen insórucion:a.l del CONAPO también influye en la percepción de los 

11'ensajcs. No se puede atender a los productos de un organismo que no se conoce. 

Recordando que Jo importante de hacer una evaluació.n és mejorar Jos pr<:)ducros futuros, algunas de 

las recomendaciones que quienes participábamos en ef D¿p~.into de E,~aluación y Capacitación 
. ' .' . . ·.·~°' ·. 

hicllnos, fueron: 

No uólizar meciforas o analogías cuando. Ío.s· mensiljes'::térigan :,como fin promover la 

reflexión, ya que su comprensión es, generalrnent.e •. ·difi::;J'::k~~~?.ci~os sectores de población 

con nh·cl escolar bajo. ; .. : ·~··;····~:;>.·~;--~~~.:<:.\; ·., 

=~e ::s5:ei:::1::~==~e ~:t.: ~==e~:::.lemas demo~-fi~~~-;~~~~;j~l~~~ionf ')~e mundial, ya 
,,.,?,~-~ ·. - . 

En el diseño de los productos hay que cmplearcl~mC!.Í~o,;_fC¡u~.~.C,f1gar\ relación directa con la 

población; cuidar b redacción de los textos, espe~i:Jrri~~t~',si;'~~·ificiii;;en.d::itos esrodisócos y 

procurar que todos los productos sean similares en cuanto a calidad. 
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Procurar mayor asignnción de tiempos oficiales, con mejores horarios. y en fechas C]UC no 

estén sarurndas por otras c:impnñas gubernamentales. 

Cabe mencionar que no puedo asegurar que est.'l campaña haya logrado cumplir sus objerh·os 

porque el cambio de acrit:udcs y comportamiento en relación con problemas con"lo la distribución 

~spncial de la población no ocurren in mediatnmentc, ni se deben sólo a una campaña de 

comunicación. Sin c1nbargo, el ejercicio de evaluación que hicimos me sirvió para entender la 

importancia de considerar e indagar la opinión de la aurucncia, lo útil que resulta probar y corregir 

una propuesta de mensaje para tratar de hacerlo accesible a la auruencia. 

El sondeo aleatorio y la cotnparación de las pautas de transmisión representaron ni.is prin1cros 

pasos en el trabajo del morutoreo, labor que óempo después conónué haciendo en el CONAPO y 

que actualmente es mi trabajo ruario. 
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E l<•LLUACJÓ1'-! DE L/1 C.•u\1P./1.i\.'./1 "PL-11'-!fl"'JC.4, ES CUESTIÓ1'-! DE QUERER" 

Cómo se puede apreciar, In manern en que se realizaba la evaluación de !ns estrategias de 

con>unic:ición en el CONAPO h:ist:i el año de 1993 esmb:i centrada principalmente en an:ílisis del 

mensaje y en la difusión en medios masivos. 

Sin embargo, a partir de 1 994 este enfoque cambió con el con>ienzo del Proyecto de Comunicnción 

en Planificación Farrúlinr CON.-\PO-P.-\ THFINDER, éste comenzó en 1994 y debió tenninar en el 

afio :2000. Incluía el dise1"lo y difusión de un:i can>pai"la de comunicación masiva cuyo propósito fue 

el de "posicionar entre la población rurnl y urbano-marginal un concepto de planificación farrúliar 

n'lás amplio. que pone énfasis en la importancia de esta práctica como estrategia para opernr un 

proyecto de vid.'l personal. en pareja y familiar". 17 

L'l primera ncrh-idad en este proyecto fue realizar una it1v·cstignción de las audiencias. Quienes 

participamos en él acudimos a diYcrsas fuentes de datos sociocconómicos y culrurnlcs de la 

población rural y urbnnn de las entidades que en ese momento crnn priorimrins parn el Progrn1nn 

Nacional de Población. Para crnnplemenrnr In investigación docurncnt:il c¡ue hizo el personal 

interno. además se conr.rntó a una agencia de investigación de mercados para que realizara una 

Encuesta Nacional de Planificación Familiar, a principios de 1995. 

Una ''ez reunida la información de cu:íles eran !ns carncterísticas de la población, sus hábitos de 

consu1no de medios. sus conocimientos, nUtos e inquietudes en relación con la- planificación 

fi1n1iliar, el uso de métodos anticonceptivos y la salud reproducóva, se definieron las audiencias a 

quienes se dirigiría la campaña de comunicación y los mensajes principales que ern necesario 

difundir. 

" CONSEJO NACIONAL DE POBLACIÓN. "Descentralización de las acciones de Comunicación en 
Población". Ponencia presentada en el foro nacional: Dimensión Poblacional en la Planeación Estatal. 
México. CONAPO. 1 B de mayo de 1998. 
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1-'lS audiencias de la campntl.a fueron hombres y mujeres de entre 15 y .29 años de edad .. que viven en 

conrnciones de pobreza y 1narginación en las zonas rurales y urbanas de las 11 enódadcs de la 

República con mayor rezago en los procesos de conocitniento y aceptación de las pcicócas de 

planificación familiar. Las enódades seleccionadas fueron: Chiapas, Guanajuato, Guerrero, I-lidalgo, 

1\féxico, i\lichoacán 1 Oaxacn, Puebla .. Qucréraro, ''era.cruz y Zacatccas. 

La campa1i.n se non1bró: uPlanifica~ es cuestión de querer.,, y esta frase sirvió también con10 slogan. 

Los conceptos principales fueron: el retraso de la unión, el retraso del primer e1nbarazo. el 

espacia.miento de los embarazos y la terminación temprana de In reproducción. La cani.paña incluyó 

el uso de spots de radio y teJc,;sión,. carteles y carpetas informaóvas. La can1paña se di'"1dió en 

cuatro etapas, yo únicamente colaboré en las p.rirnerns dos. L'l etapa 1 fue para que la audiencia 

conociera que cada persona ócnc el derecho de decidir su propio proyecto de vida y los beneficios 

que la planificación fainiliar le puede brindar para el logro de éste. La etapa 2 ru~·o el propósito de 

informar dónde se puede acudir para recibir inforn1ación y atención respecto a prácticas de 

planificación familiar. 

No dispongo de muestras de todos los productos, pero en las páginas 39 a 42 se encuentra una 

selección de itnágencs y la trascripción del aurno de los 4 spors de televisión de la primera etapa de la 

campatla. Como puede apreciarse en ellos, los personajes visten y hablan con10 las personas de 

zonas rurales y urbano·marginadas, pues éstas eran las audiencias prioritarias de la campaña. 
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Campaña Planifica, es cuestión de querer. Primera etapa. Versión: Juanita. 
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39 

Duró de novia mi prima la 
Lupe, que'sque ella quería 
esperarse un buen tiempo 
p'al casorio, me dijo. 

El Memo y yo nos vamos a 
esperar, pus pa'madurar 
otro poquito y pa'juntar p'al 
terrenito. 

Y ayer que se nos casa la 
prima. ¡Se veía rete bonita! 

Si vieran su casita, les 
quedó como ellos la 
querían. 

De veras que el Memo y la 
Lupe son rete abusados 
bien que saben lo que 
quieren. 

Planifica, es cuestión de 
querer. 
Consejo Nacional de 
Población. 
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Campai'la Planifica, es cuestión de querer. Primera etapa. Versión: Flor. 
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Pues la mera verdad es 
que yo sí tengo novio, se 
llama Fer. 

¿Qué cuándo nos 
casamos? No, todavía 
falta mucho para eso. 

La verdad es que yo quiero 
terminar la escuela 

y él tiene una idea de 
juntar dinero para comprar 
un terrenito y casarnos. 
Por eso decidimos 
esoerarnos. 

Además, lo que tenemos 
es más tiempo que vida ¿o 
no? 
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Campaña Planifica, es cuestión de querer. Primera etapa. Versión: Maria y Jorge. 
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Bueno, pues la verdad, la 
verdad, nosotros sí nos 
cuidamos. 

Sí. Jorge y yo primero 
platicamos y pus nos 
pusimos de acuerdo. 

Pues pa'que las cosas 
salgan bien. 

Como nosotros queremos 
¿no? 

Porque pues a final de 
cuentas uno puede decidir 
cuántos hijos tener y 
cuándo ¿no? 

Planifica, es cuestión de 
querer. 
Consejo Nacional de 
Población. 
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Campaña Planifica, es cuestión de querer. Primera etapa. Versión: Aqustrn. 
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Estábamos el otro día 
vacilando a mi compadre 
porque ya tiene re'hartos 
años de casado y bien 
poca familia. 

Y que nos va diciendo que 
él y su mujer no tuvieron a 
sus hijos tan seguiditos 
para darle a cada uno la 
atención que merece. 

¡A lo macho!, nos dijo, ¡yo 
me cuido! 

¿Eso no es cosa de 
mujeres? No planear la 
familia también es cosa de 
uno. 

Y que nos deja pensando. 

Planifica, es cuestión de 
querer. 
Consejo Nacional de 
Población. 
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Par3 la realización de este proyecto. en todo momento el CONAPO recibió asistencia financiera y 

técnica de la agencia internacional Pr\THFINDER. La gran ventaja -para nú trabajo y nú desarrollo 

profesional-. fue que los representantes de esta agencia promo'\.'Ícron un modelo de evaluación en el 

cuál la audiencia es lo más itnportante~ y se parte de que cualguicr estrategia de comunicación inicia 

con el conocimiento de la audiencia y que la evaluación debe ser una actÍ'\."Ídad pennanente. 

Tu,·e la oportunidad de participar en el grupo de profcsionistas del CON;\PO que se encargaban 

del proceso de e'·aluación de este proyecto. Entre el equipo de PATI-IFINDER que colaboraba con 

el CONAPO en el diseño y adtnin.isrración del proyecto se encontraba una asesora del Centro de 

Comunicación en Población, de la Universidad Johns 1-lopkins, de los Estados Unidos de América. 

En tnúlriples reuniones tuve la oportunidad de trabajar con ella y así fue como pude conocer y 

comprender el modelo de evaluación que esra universidad propone. 

En la página 44 incluyo un diagrama donde se sinterizan las etapas de e'·aluación según el 

Corrununicarion Desing and Evaluarion Systcm (CODES) y la forma en que se cumplen. 
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Communication Desing and Evaluaction System (CODES) 

EVALUACIÓN FORMATIVA EVALUACIÓN DEL PROCESO EVALUACIÓN DE IMPACTO 
Período previo a la intervención _ Periodo de intervención Período posterior a la intervención 

Revisión de la 
literatura. 

Valoración de las 
necesidades. 

Revisión de teorías. 
Revisión de los 

objetivos globales. 
Entrevistas a 
profundidad. 

Grupos focales. 
Observación. 

Microencuestas. 
Análisis secundario. 

Inventarios 

Encuesta 
de la 

audiencia 
(de base) 

Replanteamiento 

Campaña 

de 

comunicación 

Monitoreo de la campaña 

Entrevistas con 
influyentes 
(lideres de 
ooinión\ 

Encuesta de la 
audiencia 

(seguimiento) 

Análisis de costos 

Efectos a monitorear: Pre-pruebas de mensajes, análisis de las estadísticas de los 
servicios. Datos de ratings, entrevistas con usuarios, visitas, entrevistas con 

proveedores. 
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Fuente: Universidad Johns Hopkins. Centro para Comunicación en Población. PCS. 4/1995. Traducción personal. El esquema original se puede 
consultar en el Anexo 2. 
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Como se puede obsen·ar~ este modelo de e'\.·alun.ción pone énfn.sis en la investigación de las 

audiencias que se debe hacer antes de iniciar el diseño de los mensajes; de tal forma que al final de la 

ca1npn.1ln. '\."erdaderamcntc se puedan hn.ccr comparaciones y apreciar si hubo o no un-cambio en· tos 

conoc.iinicntos, accirudes o prácticas de la audiencia. 

Con el modelo CODES se entiende por qué una de las primeras actividades dentro del Proyecto de 

Comunicación en Planificación Familiar fue justamente hacer la investigación documental y de 

campo que mencioné algunos párrafos atrás. Los resultados facilitaron la selección del contenido de 

los mensajes, del fommto r del plan de medios. 

Una ...-ez definidos los temas e iniciada la producción de los mensajes, se contrató a dos agencias 

prh·adas (GEl\L-\R.I<: e Integración de Sen-icios !vlercadotécnicos) para que se encargaran de ,·alidar 

los materiales a rrnvés de sesiones de grnpo con diferentes muestras representativas de la audiencia. 

definida para esta campaña. Cómo yo trabajaba en el equipo que se encargaba de la evaluación del 

proyecto. analizaba los resultados que estas agencias presentaban (ver anexo 3). Los resultados de 

esta c'\.·nlun.ción ayudaron a corregir los mensajes para que fueran más atracri'\.·os ante In audiencia. 

Cuando ln. campaña comenzó a difundirse en los medios mash·os~ se contrató el tnoniroreo de la 

cobcrnira., y yo me encargué de procesar esta infonnación y elaborar los reportes de resultados y las 

recomendaciones pertinentes para gestionar ante H .. TC más tiempo y mejores horarios. 

No deseo ahondar más aquí sobre las acri'\."Ídades que incluyó este proyecto porque no cuento con 

información suficiente de todas ellas; lo que me interesa más es destacar que el modelo de 

.,,·aluación que nos propuso la UniversidadJohns Hopkins permitió elaborar un diseño de campaña 

bien fundamentado en la investigación de la audiencia, y que se planeaba trabajar de forma 

pcnnancntc en la e\·aluación de Jos productos de cada una de las etapas de la estrategia y en la 

cYaluación de la audiencia antes~ durante y después de recibir los mensajes. 

~rarnpoco ""ºY a incluir en este informe ninguna anotación sobre las técnicas de in'\.·csrignción., con10 

son: sesiones de bTtU}'O, cntrc,;sras, encuestas, etc., porque fiicilmcnre se puede encontrar bibliografia. 

de esos ten1ns. Lo que a nú n"lc interesa es que a. l:t.s personas gue ya ejercen la profesión de 

cnn1u11icólogos o c¡uc apenas la cst::in aprendiendo, les sin~a mi experiencia en el CON~..\.PO al 
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aprender qué es la evaluación de las campatlas y mensajes de cotnunicación social y cuál es su 

importancia. 

Sin embargo, sí quiero señalar que en este proyecto comprendí que sin la. evaluación diagnóstica de 

la audiencia, la campaña tiene pocas posibilidades de éxito, más aún cuando trata de temas tan 

delicados como la planificación familiar y cuando invita al cambio de actitudes y comportamientos. 

Para apreciar un poco los efectos a largo plazo de esta campaña . .r\ conrinuación cito algunos 

fragmentos de L1 si111aáó11 demogrq¡ica de Alé.-...-ico, f 998, donde el CONA PO informa en el apartado de 

Fecundidad y procesos de difusión, sobre.el impacto de la campaña Planifica, es cuestión de querer . 

.. La reJc,·ancia que pueden llegar a tener las campañas de educación en población en el 

proceso de difusión de valores y actitudes asociados a la planificación familiar se puede 

constatar al analizar la relación que guarda la recordación de la campaña Planifica, es cuestión 

de querer, con las actitudes hacia la planificación familiar. En su conjunto, 97 de cada 100 

entre,;stadas(os) dijeron estar de acuerdo en que cada pareja tiene derecho a decidir cuántos 

hijos tener, porcentaje que Yaría del 94'~0 paro las personas que no recordaron ningún aspecto 

de la campaña al 199 entre aquellas con algún grado de recordación." 1X 

Estos resultados se obru,;eron de la Encuesta de Comunicación en Planificación Familiar (1996) y al 

comparnrlos con los de la Encuesta Nacional de Planificación Familiar (1995), el CONAPO 

concluyó que: 

"Cuat:ro de cada diez personas que no reconocían mens~jes. en 1995 siguieron sin hacerlo en 

1996, en tanto que seis de cada diez sí lo hicieron. Los cambios en la percepción de la 

planificación familiar son notables: rrúentras que solamente 10.9º/u de las mujeres que segtúan 

sin reconocer los 1nensajes dijeron en la segunda ent:re,;sm que la planificación familiar es un 

derecho, este porcentaje aumenta a 33.2Y/o entre el grnpo de mujeres que si mencionaron · 

haber ,..¡sto o escuchado mensajes en el n1cs pre\;o a la segunda cntrcYisrn., lo c¡ue representa 

'º CONAPO. La situación demográfica de México, 1998. p. 170 
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un porcentaje tres veces mayor r permite apreciar el importante efecto que tiene la televisión y 
la radio en la difusiOn de las campañas."19 

1.5 LA EVALUACIÓN DE LAS AUDIENCIAS DE LOS MENSAJES DEL CONSEJO 

NACIONAL DE POBLACIÓN 

Tal como mencioné, el modelo de e'·nluación CODES que aprendí en el Proyecto de 

Con>unicación en Planificación Familiar me parece el más adecuado ¡:>ara evnluar el diseño, la 

difusión y los efectos de las estrategias de comunicación social. Esto porque tales estrategias se 

encaminan a modificar conocirrllentos, acti.rudes y comportatn.ientos, pero estos aspectos se 

aprecian únicamente in\"esrigando a la audiencia, no basta saber la coberrura de los n1ensajes, sino 

c1uién y cón-.o los recibió . 

. :\demás de la campaila 1~1a11ijica, e.r c11e.slió11 de querer, hubo otros proyectos que contaron con 

financi:un..iento de organismos internacionales como el Fondo de Población de las Naciones Unidas 

(L.NFP.-\). entre estas can>pai'las se encuentran las del Día Alm1dial de lo Poblodó// en los m1os 1995, 

1996 y 1997; y el Dú1 lnten1ado11al de lo Familia, 1997. 

·rodas estas can-.parlas incluyeron spots de radio y de tele'\.·isión, además de_ cártcles y carpetas 

informaávas que se enviaron a los medios informativos para que incluyeran notas periodísticas 

sobre los temas de población. 

Estos anuncios fueron diseñados por la Dirección de Comunicación en Población y se contrató a 

~gcncias de producción de video para que realizaran la grabación. En estas campa11.as no hubo 

c\·aluación pre\·ia de los mensajes antes de su difusión; únicamente se contrató el mon.iroreo de la 

difusión en los canales de tclc,·isión de la Ciudad de l\léxico. Estos reportes pcnnit:icron conocer 

In. cantidad de anuncios que se cn'litian, en qué canales y horarios. Esta infonnación se compraba a 

lBOPE a través de la agencia GE;\L-\RJ-C y yo n>e encargaba de elaborar los reportes y 

recomendaciones necesarias (ver anexo 4) 

19 CONAPO. Op cit. 1998. p. 175 
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Los resultados mostraban que los anuncios del CON.-\PO se repetfan de dos a tres veces por dfa 

en cada canal, sin embargo, la mayoría de ellos aparccfa entre bs 00:00 y las 06:00 horas. Si 

considerarnos que los mensajes del CON.APO se dirigen principalmente a población en edad 

reproducth·a con o sin hijos, es e'·identc que habfa pocas posibilidades de que tal audiencia mirara 

los anuncios de televisión en esos horarios. 

L1na ,~cz convencida de que la inYcstigación de las audiencias es una etapa indispensable en el 

proceso de evaluación .. traté de aporrar algo de esto n otros proyectos de con1un.icación del 

CON.:\PO; una 1nuestra de ello fue que elaboré el perfil de l::ts auruencias de la serie de radio Zo11t1 

Lihr<', esta serie es una coproduccción del CON.r\PO y el Instiruto i\Iexicano de la Radio. La serie 

está al aire desde los a1ios SO's pero en la década de los 90's el conocitn.icnro de la audiencia que 

guiaba la selección de contcn..idos se basaba únicamente en las dj,·crsas encuestas (hechas por el 

10.:EGI y otras insrirucioncs) que incluyeran a población adolescente: y jov·cn .. pero en realidad el 

CON.·\PO no contaba con un perfil de audiencias bien definido para la serie. El formato de los 

progran1as era de nu:sa redonda._ se in\·itnbn n un grupo pcquctlo de cspccinlistns en un tema y 

prcfcrentcn1cnte que tu\·icran experiencia rrabnjando con jó,·cncs, había un locutor que n'lod.craba 

la discusic.1n y se contaba con una línea telefónica para recibir llan'ladas de los radioescuchas y que 

pudieran cuestionar a los especialistas; generalmente el tema a tratar se ilustraba con cápsulas 

dramatizadas o con "'sondeos" que el personal de sen·icio social hacía entrevistando a diferentes 

personas en la calle. 

En 1997 se pidió a quienes laborábamos en la Dirección de Comunicación en Población que 

aportáramos sugerencias de proyectos o tetnas que sin-ieron parn la serie; tn.i aportación fue 

precisamente la de un formato para registro de llamadas de los radioescuchas y la elaboración de 

un perfil de audiencias que incluía datos sociodernogcificos y otros que perrniáan identificar los 

rcn'las que más interesaban a los y las jó'\·cncs ·que.escuchaban la serie y que se po1úan en contacto 

con los locutores y especialistas para hacer consultas y sugerencias. (Anexo 5) 

·romando en cuenta que no se contaba con presupuesto para la realización de otros estudios de 

e,·aluación, el perfil de audiencias que elaboré con l::ts llan~adas recibidas en el proI,,orarna durante 

TESW rnr.r 
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todo el año 1997, fue una buena ayuda para recopilar información respecto a cuáles eran los 

tcni.as que los jóYcncs desean escuchar> gué clcnicnros les agradaban del formato de la serie y cuál 

no .. las preguntas más recurrentes y los temas qUe no les interesaban. 

Procuré que el formato de registro de llamadas incluyera pocas preguntas para que los clúcos que 

llamaban no perdieran interés, ni que los ayudantes que contestaban Jos teléfonos (personal de 

se1vicio social) ocuparan mucho tiempo escribiendo. Los telefonemas de cada programa se 

capturaban en un:i base de daros que yo misma diseñé en formato Foxpro y que nos facilitó la 

elaboración de los reportes. 

Zona Lihrt! estaba planeado para ser un espacio de diálogo y expresión para que Jos jó,•enes 

reflexionaran en torno a Jos remas relacionados con su salud y su calidad de ,·ida . .:\ partir de 

enero de 1997. Zona Libre comenzó a rransrnitirse Jos domingos de 1 O a 11 de Ja mañana en la 

estación Órbita 105.7 Fl\1; anteriormente su horario era los lunes de 6 a 7 de la tarde en la misma 

c.·:nación .... ·\demás ese nuc'\"O horario coincidió con el ingrt:so de una locutora y un productor 

11\.lC\'OS. 

Para hacer el reporte del perfil de audiencias, agrupé los temas de los progra1nas y los sugeridos 

por los radioescuchas en 4 temas generales .. cada uno con diferentes subtcn-ias: 

TEMA 
Subtemas 

IDENTIDAD SEXUALIDAD 
1 

DESARROLLO EVENTOS 
ESPECIALES 

- Autoimagen - Erotismo 1- Proyecto de vida - Programas de 
- Autoestima - Género - Cultura y recreación aniversario 
- Autoconcepto - Reproductividad . - Riesgos - Proyectos de 

- Vinculaciones 1- Participación social CONAPO 
afectivas ¡- Salud general - Celebraciones de 
- Salud sexual y carácter demográfico 
reproductiva 

.. ·\dc1n::ís. clasifiqué las llan1adas en cuatro tipos,. de acuerdo con el moth .. o principal que 

expresaron los jó,·cncs. 

49 

1'ESl~ f"(Y\IJ 

ftAL;_.:, u.e.; vJ.üUEN 



Orientación: consisóa en preguntas a Jos invitados (ya fuera por lo que lÍabfan dicho en 

el programa o por alguna inquietud part:icular del radioescucha) y sobre instituciones de 

conscjeria y servicio. 

Aportación: eran las opiniones,de los jóvenes sobre las declaraciones de los invimdos y 

especialistas y narraciones de su-_Cxperieflcia p~rsoñal. 

Felicitación: se trat:aba ·de comenl:ários- favorables respecto· a la serie, la locución,· el 

rema y los invitados .. 

Ajena al tema: incluían Ja solicitud de canciones o preguntas de temas distintos a Jos de 

Zona Libre. 

En el perfil de audiencias incluí todas las llamadas recibidas durante 1 997. Las variables que se 

registraban en cada llamada fueron: edad, sexo, ocupación, escolaridad, delegación o municipio, 

tiempo de escuchar el programa y moti,·o de Ja llamada. Elaboraba reportes semanales y 

mensuales de las llamadas y también un reporte anual detallado con todos las caract:erísticas de la 

audiencia que se habían indagado. Por supuesto este reporte anual es muy extenso, pero en el 

Anexo 6 se puede consultar un reporte concentrado de los resultados en números absolutos para 

cada una de las ,·ariables qu<: se incluían en el pt:rfil de audiencias. 

Del 12 de enero al 28 de diciernbn: de 1 997, hubo 50 prograinas de la serie Zona Libre y se 

recibieron un total de 999 llamadas. Entre las características más destacadas que obrnve del perfil 

de audiencias de Zona l_j/11l! estaban: 

La audiencia se integraba por una cantidad similar de h()mbres )'mujeres. 

Principalmente, adolescentes de 15 a 19 años y jó,•eries'de,20':1:24,,años: 

En su mayoría eran cstucliantes de bachilleratoy licenciatura, r en,segundo lugar, jóven.t:s 

que trabajan. 

Uno de cada cinco jó,•cncs que escuchaba la serie Yh,..ia en los municipios co11urbados de 

la Ciudad de l\léxico. 

La tercera parte de los jóvenes que llamaron durante 1 997 tenían n~ás de un año de 

escuchar el programa. 

La tnayor parte de las llan~adas eran de jó,·enes que deseaban dar su opinión del tema del 

prograina. 
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Las llamadas de orientacjón eran hechas principalmente por las mujeres, y las de 

aportación por Jos hombres. 

Durante el año 1997 se produjeron de1nasiados programas de temas relacionados con la 

culrurn y la recreación., y de los clnsificndos como eventos especiales. 

_-\unquc en la primera mirad de 1997 el promcruo de llamadas por programas fue bajo, 

aun,entó considerablemente en la segunda mitad del año, debido al cambio de temas y la 

entrega de obsequios a los radioescuchas conseguidos por concertación con la librería El 

Sótano y Cincma1úa . 

.. A partir de tales rcsuJrndos elaboré algunas rcco1ncndacioncs generales sobre el contenido de la 

serie de radio, sobre todo en lo que se refiere a las rcmáricas que abordaba la serie., encaminadas 

principalmente a incluir más contenidos relacionados con los procesos de formación de la 

identidad de adolescente. 

Si considcran1os que la audiencia prioritaria de Zona J_ihre eran los adolcsccnrcs dl! 15 a 19 años., 

sus objcri.Yos, reinas y canten.idos debían ser rc\·alorados para responder n1cjor a las necesidades 

de.· información y orientación de este scgtncnro de la población. Zo11a LJh11• debía ayudar a 9uc los 

jóYcnes conocieran y comprendieran los efectos de su con1portan1iento indh.-idual en la dinñtn.ica 

poblacional; con lo que podrian llegar a adoptar comportamientos y actitudes fayorablcs al 

cuidado de Ja salud y que tomen decisiones responsables y bien informadas. 

La mayor deficiencia de este perfil de auruencias fue que a traY<!S de las llamadas telefónicas sólo 

podíamos obtener poca información pues las llamadas no debían ser muy largas, con lo 9uc nos 

hicieron falta daros del perfil sociocconómico de los radioescuchas. Sin cn1bargo, si tomamos en 

cuenta que no se in,·irtió ningún. dinero extrn para ÍnYcstigar este perfil de audiencias~ creo que fue 

un buen conUcnzo para saber cómo era la audiencia de Zona l_ihn.". 

i>li labor en el CON.·\PO terminó a principios de 1998, ante la oporrurudad de ingresar al Instituto 

l-'ltinoan,ericano de la Comunicación Educativa (ILCE). Valorando mi trabajo en el CONAPO 

considero que fue una muy buena oporrurudad para nú porc¡ue aprcnili temas que desconocía del 

ár'""·a de.: con1u1Ucación., pero tainbién del área de la s:ilud, la dcmografia y los derechos humanos. i\Ie 

hubiera gustado que los proyectos en esta insritución hubiesen tenido 1nayor conrinWdad y por 
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supuesto 1nás recursos financieros,. pues muchas Ycces vi que las propuestas se quedaban en la mesa 

y no llegaban a convertirse en realidades porque no habfa presupuesto o por el cnmbio de 

funcionarios. 
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2. LA INVESTIGACIÓN DE LAS AUDIENCIAS DE LA RED EDUSA T 

,\ finales de abril de 1998 ingresé a Ja Dirección de Investigación y Cornunicación Educati,·as 

(IJICE), del Instituto Latinoamericano de Ja Comunicación Educativa (ILCE), para participar en 

el Estudio de ,·\udiencias y Recepción de la Red Satclirnl de TcJc,·isión Educativa, EDUSAT. 

1~1 ILCE es un organismo internacional que colabora con distintas insrirucioncs educari:,•as 

públicas y priv·adas para el diseño y ejecución de actividades de apoyo a la educación~ con el uso 

de diferentes medios de comunicación; por ejemplo: TºV Española, Transtel, Ja Uni,·ersidad 

Iberoamericana (UI.:\), el Tecnológico de I\lontcrrcy (ITESEI\1) y muchas más. .-\demás 

intercambia mat<:rial de ,.¡deo con productoras como Ja British Broadcasting Corporation (BBC), 

Disco,·ery Chancl y Ja .-\sociación de Televisión Educati,·a Iberoamericana (:\TE!). 

La Secretaria de Educación Pública (SEP) y el ILCE iniciaron en 1 996 Ja operación de la Red 

Satclital de TeJc,-isión Educativa, EDUS.:\T. En 1999 (fecha de inicio del esrudio) EDL'S.·\ T 

constaba de 6 canales c.1ue transrnióan en diferentes horarios (aproxin1adnn1cnrc 12 horas al día 

cada uno). Tres de estos canales (Canal 11, Canal 12 y Canal 14) eran administrados por la Unidad 

de Tcle,·isión Educativa (UTE) de la SEP y Jos otros tres (Canal 13, Canal 15 y Canal 16) por el 

ILCE. 

Para recibir Ja se1"\al de EDUS.·\ T es necesario contar con un equipo decodificador y una antena 

que eran proporcionadas por la UTE a las instituciones educativas y dependencias de gobierno 

que Jo solicitaban. 

Tuve la oporrunidad de participar en el diseño del estudio y en el procesamiento de los resultados. 

De hecho. cuando recién había ingresado al ILCE propuse que hiciérmnos un 1nonitoreo de Ja 

programación de cadn. canal:.?º, esto porc.1uc tnc sorprendió que cxisóa poco conociinicnto de los 

progran1as c1ue se estaban rrans1niricndo, en particular de sus tcmáricns .. la audiencia a quien 

estaban dirigidos y su calidad técnica. 

TESJf' CO~T 
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20 La guia de preguntas para hacer este monitoreo se puede consultar en el Anexo 7. 
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T:unbién me sorprendió saber que cuando la Red EDt,.JSAT comenzó su scrdcio, no se lúzo 

antes una cv·nluación de las audiencias a quienes se buscaba alcanzar con estos progr::in1as (o si 

cx.isóa yo no logré tener acceso a esa infonnación). 

Recordando que el n'odelo de e'·aluación que mencioné anteriormente (CODES) da prioridad a 

la Ín\·esrigación de las audiencias, me p:.trcció que esta era una excelente oportunidad de 

comprobar Ja ünportancia de Ja e,·aluación. 

Tal parecía que lo único que se sabía de EDUSAT era en dónde se habían colocado Jos equipos 

receptores y las series que se programaban .. pero no había la certeza de si alguien en Yerdad 

núraba r apreciaba los programas. 

Los ejes principales del estudio fueron dos: 

La audiencia es un sujeto activo frente al medio y no un simple espectador. 

La recepción es un proceso de interacción entre el sujeto y el conrcn.ido de los n1cnsajes 

c.1ue recibe a traYés de los medios . 

. ·\I defüúr estos ejes quisimos seguir el l\1odclo de la l\lediación l\1últiple propuesto por Guillermo 

Orozco Gómcz., en H.ecepció11 1ele11i.riflt1 _J' 1\ lediado11t•.r. !.._a ,·011.r/n1cció11 de e.rlralt:.fi<t.r por la audie11da:!· 1 y 

trat:unos de indagar cómo las mediaciones indh .. idunles, siruacionnlcs, insritucionnles, tecnológicas 

y del contexto, influyen en el uso de los medios y en In interpretación de los inensajcs. 

El objeti,·o fue: "contar con un estudio diagnóstico sobre el perfil de la audiencia de EDUS.-\T y 

su sinmción de recepción, las formas de interacción con el medio y los espacios educari'"'OS donde 

transcurre el proceso de recepción, con el propósito de optirrtizar la progran'lación, la calidad de la 

transn'lisión, los hornrios y los contenidos cducaci'\·os.'~~ 

Siguiendo este objctiYo, lns preguntas que dcscábntnos responder con cstn in'\"'csti.gnción fueron: 

21 
OROZCO Gómez. Guillermo. Recepción televisiva y Mediaciones. La construcción de estrategias 

por la audiencia. En Televidencia. Perspectivas para el analisis de los procesos de recepción 
televisiva. Universidad Iberoamericana. México. 1994 pp. 75 a 81. 

22 ILCE. Dirección de Investigación y Comunicación Educativas. Proyecto de Investigación sobre 
Audiencias y recepción de la Red de Televisión Educativa EDUSA T. Documento interno de trabajo 
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¿Quiénes son Jos usuarios de EDUSAT? 

¿Con qué frecuencia ven la programación? 

¿Por qué. para qué y cón>o empican los programas? 

¿Qué progran1as prefieren? 

¿Cómo y en dónde '\·en la programación? 

¿Qué otros tncdios utilizan además de EDUSA T? 

¿Cuál es su actirud frente al medio? 

¿En donde se encuentran los cqWpos y en qué condiciones técnicas? 

2.1 ETAPAS DE LA INVESTIGACIÓN 

El proyecto se realizó en dos etapas: 

La primera consistió en un estudio documental sobre el uso de los satélites en la 

educación, los orígenes de la Red EDUSr\T, sus objetivos, su evolución, la televisión 

educativa., la in"'"csrigación de las audiencias., los procesos de recepción, la mediación 

p·.· .. 1gób>ica y Jos géneros y formaros utilizados en la tele,-isión educativa. Todo esto para 

contar con un marco de referencia que nos pcrrn.iriera diseñar los instnlmentos de la 

inYcsrigación de campo. 

Como parte de Ja investigación documental también se hizo una re,-isión del contenido y 

estructura de la Guia de Programación EDUSAT, y se realizó el monitoreo de la 

programación que propuse. 

En este monitoreo se re,-isaron 298 programas transnüridos en Jos canales 11, 12, 13, 14, 15 

y 16. Se revisó b programación de lunes a sábado, de las 8:00 a las 20:00 horas, alternando 

inten·alos de una hora en cada canal diferente, del 3 de agosto al 12 de seprien1bre de 1998 

(tres se1nanas del periodo vacacional y tres del inicio de ciclo escolar 98-99). Con esto 

pucfunos elaborar un perfil de Jos canales, e identificar en Jos programas aquellos cle1nentos 

de contenido y fom1a que facilitan o dificultan su uso como apoyo a la educación fon"l"lal. 
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La segunda etapa del esrudio fue una investigación de campo, para esto se contrató n una 

en1prcsa prh.·nda de in'\.·csrigación de mercados y se diseñaron instrumentos para encuestas 

y entrevistas a csn1cliantes. maestros y funcionarios de 440 centros receptores de 

EDUSA. T. El len1nt:u11icnto de los datos se Jle,·ó a cabo del 23 de no,·iembre al 11 de 

diciembre de 1998 en el Distrito Federal y 14 enódades del interior de la República. Los 

centros receptores que se '\.·isitaron fueron de todos los niveles escolares a los que 

EDUS:\~r atiende: primarias. escuelas indígenas, tclesecundarias, secundarias generales y 

técnicas. escuelas de educación inedia superior y superior, oficinas de la SEP, los 

programas de n1acstria del ILCE y algunas oficinas de Estado. 

2.2 RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 

Los resultados del estudio son demasiado extensos para mencionarlos todos aquí, sin embargo 

,·ale In pena destacar algunos de los n"lás importantes:~-' 

Car:-ictcrísricas de los maestros y nlun'l.nos de las instituciones educativas que cuentan con la Red 

EDL'S.·\T 

El 48 '~º de los profesores eran maestros de grupo, es decir que in1paróan todas la 

n1aterias. 

Trabajaban frente al grupo, un promedio de 23 horas por semana; el 73°/o de ellos en el 

rurno matutino. 

El 51~1(1 de los docentes son mujeres y el 49°/o son hombres. 

Casi la niitad de los profesores te1úa entre 31 y 40 años de edad. 

2 de cada 10 n1aestros de Telesecundaria no uólizaban los programas de In Red EDUS..-\T. 

La razón principal es que no contaban con acceso a ella,, no tenían antena receptora o el 

equipo no estaba instalado. 

La niitad de los profesores de otros centros educaóvos no había visto ningún programa de 

la Red EDUS.·\T. 

El 51 (~'ÍI de los alumnos son mujeres r el 49~/o son hon-ibrcs. 

23 En el anexo 8 se puede encontrar una síntesis más completa de los resultados. Este documento lo 
elaboré junto con otra compañera investigadora del ILCE. para que nos sirviera de insumo en el 
trabajo del grupo de Producción y Programación. 
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La mitad de los estudiantes tenían de 13 a 15 años de edad. 

El 85°/o de los alumnos asisóa al centro receptor durante las mañanas. 

Los alumnos de Tclesecundaria vieron un promedio de 16 programas durante la semana 

anterior al estudio. 

Poco más de la mitad de Jos alumnos de los otros centros receptores de EDUS..-\T no vio 

ningún programa en el mes anterior a la encuesta, y de hecho, una cuarta parte de ellos 

nunca habían visto Jos programas de la Red. 

E.n cuanto a las caractcrisricas de la programación: 

En su mayoría se trataba de progra111as cortos, de aproximadamente media hora de 

duración. 

Sólo el 3.4°/o de Ja programación se transrnióa en ,·ivo. 

Dos de cada diez programas estaban en alguna lengua extranjera, y seis fueron elaborados 

en es español. El resto habían sido doblados , subtitulados o traducidos a nuestro idioma. 

Cuatro de cada diez progran~as eran de origen extranjero. 

La programación de la Red EDUS..-\T se componía básica1ncnte de series instruccionales, 

documentales, dramatizaciones y reportajes. 

l ..... os contenidos se orientaban a la difusión de la cultura, el entretenimiento, los programas 

de apoyo escoJar y Jos de educación curricular. 

Respecto a lo que desean ver en la Red EDUS.-\ T: 

En opinión de Jos profesores, Ja Red EDUSA T debería dar mayor importancia a los 

programas de actualización docente y profesional, y en segundo Jugar a Jos de apoyo 

docente. Deseaban programas documentales, cursos, cntrc'\.-istas y conferencias. 

]_os nlurnnos preferirían Ycr mayor cantidad de docun-icnralcs, películas, entrevistas y 

cursos. De hecho .. una tercera parte de los alun1nos sc1lalaron guc dcsCan que EDUS.-\.J. .. 

transn-Urn progrnmns que apoyen las clases de nlatc1náricas .. español y ciencias nnroralcs 

(en ese orden de itnporrancia). 

r:on esta in\·cstigación se detectaron problcn1as que dieron lugar a múltiples acciones parn 

rc~oh·crlos. Con los resulrn<los se identificaron cuatro áreas donde había mejoras guc hacer: 

Producción y progrnn"lnción,. Capacitación. (de c¡uien lo opera y quien Jo usa),. Promoción. y 
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difusión (de Jos contenidos de Ja programación) y l\!antenirrúento de la Red (del estado físico de 

los equipos receptores). 

Se organizaron grupos de trabajo para cada una de estás áreas de acción, en ellos participainos 

personal del JLCE y de Ja UTE en el mes de mayo de 1999, yo colaboré en el grupo de 

Producción y programación; nuestra tarea fue rev·isar los resultados del csrudio de recepción y 

proponer soluciones n los problemas dctccrudos. 

Co1no mencioné desde el pri.incr capítulo: lo importante de hacer una cYaluación es utilizar los 

resultados para ro1nar decisiones que mejoren las estro.regias de comunicación, y creo que en el caso 

dc la Red EDUS.-\T esto se logró. pues las propuestas de estos !,>rupos de trabajo se Yieron reflejadas 

en '\"arias acciones,24 entre las que destacan: 

Clasificación de los programas por 1ÚYel educati,·o. 

Definición del perfil de programación de cada canal. 

Implcn1cnración de un progran"'la ctncrgcnrc de n"lanrcninúcnto de los equipos receptores. 

Rediseño de l'a Guia de Pro.E,,>ramación EDUS.-\T y mejoratn.iento de su estrategia de 

distribución a los centros receptores. 

Can1pañas de pro1noción y difusión de la Red EDUS:\T, en n1edios y canales diferentes a 

los de l::i Red; por ejemplo. en los canales 4 y 22 de la Ciudad de !\léxico, que transrrúóan 

durante las mañanas parte de Ja programación de dos canales de la Red EDUSr\T. 

24 En el anexo 9 se incluyen los resultados completos de este grupo de trabajo. 
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Después de concluido este proyecto se procuró continuar la c'\·aluación de las audiencias y el 

funcionanUcnto general de la Red, a tra'\•és de un cuestionario que ayudé n elaborar y que se 

publicaba en la GLúa de Programación EDUS.r\T (Anexo 10) para que los profesores o cualguier 

otru usuario lo respondiera y dc'\·oh;crn al lLCE por correo electrónico o post.."11, con las sugerencias, 

ciucjns y solicitudes de prograni.ación que considerara necesarias. 

Con la información recabada a tra'\·és de este cuestionario de n-iayo a agosto de 1999, publicamos un 

articulo en la Gilla de Programación, EDUSAT, para gue los usuarios de la Red EDUS.:\T Yieran 

c.1uc se daba continuidad al proyecto de invcsrig.ición de audiencias y sobre todo, que sus 

con'lcntnrios y sugerencias si eran escuchados y que buscaba darles la atención que requcrínn. En el 

Anexo 11 se encuentra unn copia de este aráculo. 

;\li u-abajo en el ILCE tenninó a principios del año 2002. Quiero resaltar que laborar en esta 

instirución fue particularmente pro,•cchoso para mi pues aprendí el uso de las nue,·as tecnologías de 

infonnación y cótno aplicarlas a la con'lutúcación educari'\·a. 

l:>csco comcnt..'lr que cuando yo estudié en la universidad los estudiantes de pcriodisni.o no 

cursáb:unos ninguna n'lateria de comput..'l.CÍÓn. ··~{o tomé cursos en escuelas particulares de 

computación y la mayoría de la paquetería que manejo la aprendí porque era necesaria en tni trabajo. 

Creo qut: es indispensable guc los esrudiantes y profesionales de la comunjcación aprendamos en la 

escuela el uso de la computadora y del lnterner corno he=mnienras para el procesanuento y 

búsqueda de infonnación. 

~ratnbién tu'\·c que aprender algunos temas de comunicación educati.,·a y la estrecha relación que 

tiene ni.i profesión con la pcdagobtÍa. ~·\demás~ nt'\·c la oporrun.idad de participar como alumno y 

luego corno asesor en cursos ,-fo. Internet. l\le hubiera gustado haber tenido tiempo para ver 1nñs 

c::m>bios en la Red EDUS.-\T, pues creo que es un recurso invaluable c¡ue se debería apro,•echar aún 
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3. EL MONITOREO DE CAMPAÑAS EN RADIO Y TELEVISIÓN EN BERUMEN 

Coni.o n1cncioné en el capitulo 1, el monitorco es una acthidad que sin·c para , .. crificar la difusión de 

los tncnsajcs que integran una campaña de comunicación, es un proccdirrllcnro de Ycrificación del 

plan de mcclios.~5 

Es únportante porque nos ayuda a verificar que la inYcrsión monetaria en óernpo de radio o 

tclcYisión se cun1.pla correctamente por parte de las cznprcsas propietarias de los n1cdios., también 

ayuda a esri.tnar la auclienci:i que pudo haber recibido el mensaje. 

3.1 EL MONITOREO DE LA CAMPAÑA ELECTORAL DEL AÑO 2000 

Bcrumen y .Asoci:idos es una empresa privada fundada en 1992. Se dedic:i a la realización de 

encuestas. estudios de mercado, y desde hace tres años. al segui.Jniento de la publicidad en televisión. 

Desde enero del a11o 2000 corncncé a tr:l.bajar en esta c1nprcsa, cuando ganó el concurso para el 

n1oniroreo de las camp:iñas publicitarias del proceso electoral federal de ese año. 

El Instituto Federal Electoral (JFE) convocó a las agencias de monitoreo de medios par:i d:ir 

seguimiento a los anuncios publicitarios de los partidos políticos y ·par:i vigil'.11' el _espacio que los 

noticiarios de rnclio y televisión dedicaron :i cada uno de lo; c:inclid~tos ·a-:1~ pr.;sidencia, a diputados 

federales y senadores. 

Es innegable que los medios de comunicación ejercen una influencia dctcrin.inante en las 

preferencias electorales de la población, sirYcn para saber ""quiénes y cómo son" los candidatos, 

cuáles son sus propuestas y cuáles sus defectos y Yirtudcs. En consecuencia, creció ta1nbién la 

25 El plan de medios consiste en seleccionar los medios mas apropiados de acuerdo a la audiencia. si 
se trata de anuncios de radio o televisión hay que indagar el perfil de audiencia de cada canal o 
estación. para saber cuales horarios son los preferidos por la audiencia que nos interesa; en cambio. 
cuando se trata de mensajes impresos como carteles o folletos hay que colocarlos en los sitios que 
sabemos son frecuentados por la audiencia. El plan de medios también incluye decisiones respecto 
al número de impactos que hay que programar. por impacto me refiero a cada aparición o '"pase'" de 
un mismo mensaje, o cada copia de los productos impresos. 
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dcn>anda de los paródos políticos para que todos tengan presencia en los medios de 

cotnun.icación bajo las.mismas condiciones. 

El !FE tenía desde entonces la obligación de exhortar a los medios de comunicación para que 

informaran todo lo relacionado con las campax""ias de cada partido político de manera veraz, 

objcriYu, plural y equitach~a; por esta razón con,·ocó a la· realización del moniroreo de las 

c::m>pañas electorales del año 2000.2 '• 

En el proceso electoral para la presidencia del sexenio 2000-2006 participaron 4 partidos y 2 

coaliciones; los candidatos fueron: 

.-\C, Coalición .Alianza por el Cambio que integró al Partido • .\cción Nacional y al Partido 

Verde Ecologista de I\Iéxico - Vicente Fox Quesada 

.r\I\l, Coalición .Alianza por I\Iéxico, que reunió al Partido de la Revolución Democrática, 

el Partido del Trabajo, el Partido ,·'\cción Social, el Partido de la Sociedad Nacionalista y el 

Partido Convergencia por la Democracia. - Cunuhtémoc Cárdenas Solórzano 

DS, Partido Democracia Social - Gilberto Rincón Gallardo 

P.·\lli"\I, Partido .Auténtico de la Re...-olución I\lcxicana - Porfirio I\-Iuñoz Ledo 

PCD, Partido del Centro Democrático - I\fanucl Carnacho Salís 

PRl, Partido Revolucionario Institucional - Francisco Labastid::t Ochoa 

26 Según he podido investigar. desde años antes algunas instituciones ajenas al IFE comenzaron a 
llamar la atención sobre la inequidad que existía entre el tiempo que se dedicaba en los noticiarios a 
los partidos de oposición y el asignado al que era el partido oficial -el PRI-. Entre estos primeros 
esfuerzos podemos mencionar un estudio realizado por el Centro Internacional de Investigación y 
Desarrollo entre octubre de 1987 y mayo de 1988; y el que realizaron en conjunto la Academia 
Mexicana de Derechos Humanos y la asociación Alianza Cívica entre enero y abril de 1994. 
Posteriormente. el IFE realizó un seguimiento de los espacios noticiosos durante junio y julio de 1994 
llevó a cabo un monitoreo donde los resultados mostraron: que el PRI había obtenido el 42º/o del 
tiempo total dedicado a la campañas en los noticiarios de radio y TV, el PRD tuvo 19.9% y el PAN 
16%,. 
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El n1oniroreo ordenado por el IFE se dj,;dió en dos trabajos: 

1. El monitoreo de los tiempos de transmisión de las campañas de los panidos políticos en 

los espacios noticiosos de los medios de comunicación: J~l objerh: .. o del estudio fue 44COnoccr el 

rrat:un..íento guc brindan los noticiarios de.: radio y tc]c,;sión a la infonnación relativa a las campnilas 

electorales de los candidatos a diputados .. senadores y a la Presidencia de los Estados Lin..idos 

i\.Icxicanos, durante el periodo que cornprcn.dc del 16 de enero al 29 de junio del año 200ü.n=7 

2. El monitoreo de los promocionales que los panidos políticos difundieron a través de la 

radio y la televisión durante las campañas electorales: Su objctiYo fue: uconoccr el nlni-1cro de 

promocionalcs que transmitieron los partidos políticos y coaliciones en los 1ncdios clccrrónico:-, ~....: 

comunicación durante el periodo que comprende el día de inicio de la campaña clccrorn.l para 

Presidente de los Estados Unidos 1\Icxicanos hasta el din de la jornada clcctoraJ.n:!H 

r.:.n Bcru1nen trabajaron cerca de 70 personas para el mon.itorco de noticiarios y niás de 100 para 

el n1on..itorco de los promocionalcs. l ... as grabaciones se realizaron en cada una de 1..ts ciudades 

incluidas en In muestra y se cnYiaban por 1ncnsajcría a la Ciudad de l\Iéx.ico . ..-\qui se numeraban y 

se les ponían todos los datos de identificación. En el caso de los promocionalcs se grababan dos 

copias de: cada cinta (cnda una en disrinro sirio) pnra rener un respaldo en caso de pérdida de 

alguna cinta. Las grabaciones de prornocionales en la Ciudad de l\1éxico se realizaron en VI-IS y 

en fonnaro digirn!. 

Para lleYar a cabo esre proyeero Berun1en contrató a In empresa espat1oln GEC.-\ (Gabinete de 

Esrudios de la Comuiúcación .·\udio,·isual, S.A.) para el diset1o de las bases de daros y adquirió el 

sistema dc rcconocinlicnro de Yideo .:\DETECºT©:!'-', que facilitó, en gran n1cd.ida, el mon..itorco de 

lns prnn1ocionalcs. 

GEC,\ c1n;ó a l\1éxico a un grupo de sus e1npleados para ~1uc coordinaran el trabajo de 

monitorco. l\li labor en este proyecto consistió en ayudar en su plancación~ también colaboré en 

27 INSTITUTO FEDERAL ELECTORAL. Anexo técnico de la licitación pública 00100001-030199. Pág. 2 
20 INSTITUTO FEDERAL ELECTORAL. Anexo técnico de la licitación pública 00100001-029199. Pág. 2 
29 Sistema Automático de Detección y Reconocimiento de Anuncios Publicitarios. Desarrollado por 

GECA. 
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la selección y capacitación del personal que se encargó de rcv·isar los noticiarios, y posteriormente .. 

nyudé ni personnl de GEC..-\ en In coordinnción del proyecto. 

l\Ic tocnbn hacer de todo: desde planear el rol de trabajo dinrio para los dos rurnos de nnnlistas 

(decidir cu:íles noticinrios re,·isnrin cndn personn). entregarles el material (cintas de audio y ,;deo). 

ayudarles a resoh:cr sus dudas técnicas (las n'lás frecuentes ernn cuáles notas debían incluir, cuáles 

no y en qué género periodístico clasificarlas), y también coordinar el funcionatn.iento de lo que en 

Bcrumcn llamamos ºCintoteca'' .. este era el almacén donde se guardaba todo el material grabado 

pnra noticinrios y promocionnles aqLÚ en el Distrito Federnl y el que llngnba de las diferentes 

ciudades del interior. 

Tnn1bién n1Ye que nyudnr en In ,·erificación de los datos para elaborar los reportes. Ya sea que se 

trntase de los reportes regulares o de alguna reclamación por parte del IFE. de los partidos 

políticos o de algún noticiario. Los reclamos generalmente eran porque parecin que contábamos 

rieni.po de n1ás; por fortuna los errores fueron pocos. De hecho yo continué atendiendo este tipo 

de reclnn1os hnsca n1arzo de 2001, fecha lilTlÍte (por contrnto) para presentar objeciones a los 

rcsult;ldos. 

Otra de n1Ís tnrcas principales fue nprender el funcionalTlÍento de los sisten1as de GECA para que 

al tenrunar el proyecto del IFE me luciern cargo por completo de coordinar el trabajo de 

scguinucnto de publicidnd y análisis de noticiarios . .Aunque yo ya había hecho algunas labores 

rclncionadas con el monitoreo de anuncios en tcle,-isión durante mi trnbajo en el CON.-\PO, el 

monitorco de las campañas electorales fue una buena opornin.idad para aprender más al respecto. 

IU'::SL'L1>1DOS DELM01'JITOREO DE NOT!CIAIUOS: 

El IFE estableció las fechas de entrega de los reportes. en el caso de los noticiarios se elaboraron 

reportes 1ncnsualcs en papel y en CD .. y diarian'lentc se a.ctualizaba la informa.ción que a solicin1d 

del IFE se.: presentó en una página electrónica en Internet de acceso cxclush·o para un grupo 

sc.:lcccionado (ni.icni.bros del Consejo General del IFE,, representantes de los medios de 
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con1unicación y otros funcionarios a quienes e] insriruto electoral consideró necesario mantener al 

tanto de Jos resu1tados de este mon.itoreo). 

Desde no,·ien,bre de 1999 In Comisión de Rndiodifusión del IFE y los represenrnnres de los 

partidos eligieron el listado de noticieros locales a monirorear., todos ellos se transmitían desde 

ciudades con m:is de 100 mil hnbirnnres. El lisrado definirh·o incluye 211 noticinros: 127 de radio 

y 84 de televisión; el número de noticiarios por entidad varía., y es mayor en algunas como el 

Disrriro Federal (23), Chihuahun (JO). Coahuiln, .Jnlisco, Snn Luis Potosí, Sonorn y Veracruz (9 

cada unn), nsi como NueYo León (8). 

Las Yariablcs elegidas para inYcstigar fueron cuatro: 

n) Tiempos de transmisión: Se refiere n In duración en minuros y segundos de In mención 

sobre nlguno de los canclidaros. Tnmbién considern el género periodístico de cada una de las 

menciones., que puede ser: nora informati.va., reportaje., editorial., entrevista., análisis y 

caricarura. 

b) Ubicación de Ja información: Es el segmento del noticiario en donde apnrece la 

información. ya sen el ª'·anee (entrada), el desarrollo del programa o el resumen final. 

e) Recursos técnicos: Se refiere a las formas de presentación que cada meclio utiliza: En radio 

los recursos observados son: cita y YOZ., cita y audio., sólo YOZ y sólo Cita. ·En televiSión están: 

in1agen de transtn..isión directa., imagen grabada en el momento del suceso;, imagen de archivo., 

sólo cita y sólo '\"'OZ. 

d) Valoración de la información: Es cuando el "acror" o el medio se implican personal o 

institucionalmente., calificandc;> la información en tonna posiriYa o ncgari'\·a. 

Los resultados obtenidos en cadn unn de esras ,·ariables se presentaron cotno número de 

n-icnciones y en tictnpo cfccÓ\"'O destinada a ellas. 
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El periodo de obsen:ación cotnprendió 160 días. En toral se reYisaron 24 mil 424 programas. 

De esta cifra sólo 18 mil 144 (74°/o) tuvieron información sobre las campañas para las 

elecciones federales y en 6 nUl 280 (26~'<•) no se presentó ninguna información al respecto. 

En total, los medios dedicaron 2 mil 651 horas con 58 minutos y 16 segundos a las campañas 

electorales. 1-"1 mayor parte de este tiempo se transmitió por radio (en una proporción de 1 a 4 

en comparación con la televisión). Es notorio que la diferencia de tiempo depende. en 

principio~ del número de noticiarios de cadn medio y de la duración de los mis1nos. Se monitorcó 

n1nyor número de noriciarios de radio que de televisión y además la duración de aquellos fue 

mayor que la de los noticiarios de Tclc"-isión. 

El número total de tncnciones sobre las campañas políticas fue de 107 mil 309 en radio, y 32 mil 

708 en televisión. 

Los resultados totales mostraron una marcada diferencia entre el ricn"lpo asignndo a los candidatos 

dc partidos minoritarios como DS y el P"\l?u\I, y los de partidos con n~ayor nútncro de afiliados. 

como el PRI y la .·\C. 

Tiemoo total cor medio v oartido 
Partido Radio TV Total 

AC 582:30:54 145:01:01 727:31:55 
PRI 837:30:39 219:29:00 1 .056:59:39 
AM 423:36:49 111 :26:33 535:03:22 

PCD 78:11 :37 29:32:03 107:43:40 
PARM 100:04:40 30:23:38 130:28:18 

os 70:58:43 23:12:39 94:11 :22 
Total 2,092:53:22 559:04:54 2,651:58:16 

~i obscrYan1os la pn .. ·scncia de infonn.ación sobn .. · los partidos políticos 1T1cs a n-1cs .. c.:nconrramos 

c¡uc: en Jos dos pritncros ni.eses la tcn<lc.:ncia fue sini.ilar en ambos bloc¡uc.:s de partidos~ pero a 

partir del mes de marzo se hizo notorio que los mcc.lios dieron mayor cobcrrura al Plll entre los 

grupos políticos tn:ís fuertes, y entre los parados tninorit::irios al P.·\R.,,1. 

Cabe tncncionar cómo se nUdi6 el ticn"'lpo de cada ni.cnción o nota pcriodíst:ica: al comenzar unn 

nota de interés los analistas usaban un cronó1nctro para toni.ar el tiempo en núnuros y segundos. 
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Si en la nota sólo intcn•eJÚ:t un p:tródo polióco o co:ilición. se le asign:ib:t todo el óe1npo de 

dur:tción de l:t not:t :t tal p:tródo. Si los prot:tgonistas de l:t nora eran dos o más paródos el óempo 

toral de Ja~nota se dh·idia por igual entre todos ellos. 

En l:t distribución del tiempo total por géneros, tenen1os que los medios emplearon las norns 

informariv·as, las entrc1.~istas y los análisis, principalmente. 

Cabe aclarar que las definiciones de l:ts Yariables de estudio, los recursos técnicos, los géneros y 

las Yaloracioncs fueron impuestas por el IFE en las bases de la licitación y no podian1os 

n1odificarlas. En cuanto a la distribución por género par:t cada paródo los resultados fueron: 

- El análisis corresponde a la crrllsión de la opinión de algún actor ucxtcrno al noticiario, o del 

propio conductor con respecto a los candidatos o a l:ts camp:tñas electorales. Los actores que 

hicieron los análisis fueron diputados y senadores, funcionarios públicos, n1Ícmbros de algún 

partido. personajes del espectáculo, representantes de organizaciones sociales, representantes de 

organizaciones c1nprcsarialcs. Las llamadas telefónicas del auditorio y los sondeos telefónicos o 

con cnt.rc'\·isras que el propio noticiario realizaba también se consideraron como análisis. En el 

ric:1npo rotal que los medios dedicaron a las campañas, 202 horas fueron para hacer análisis sobre 

el PRJ. 

El género caricaturas se refiere a los segmentos del noóciario donde se hace burl:t de las 

propuestas,, declaraciones o características de los candidatos,, ya sea a ttaYés de cartones,, parodias 

radiofónicas o dramatizaciones; como por ejemplo: ''I-lcchos de peluche". !\Iás de la tercera parte 

del óen1po acun1ulado en este género se dedicó :t los candidatos de la Alianza por el Cambio, con 

un total de 5 horas y 16 rrllnuros. 

La editorial corresponde :ti punto de YÍsta del medio con respecto a algún tema específico. La 

editorial es prcscntad:t por algún n1Íembro de l:t cadena de radio o de -i-v, por el reportero o el 

conductor,, pero debe gucdar claro que no se trata de una opinión personal, sino de la ulínca 

insrirucionar" .. ·\unquc la editorial fue poco frecuente,, durante las c:.unpañas electorales casi la 

nlÍtad del óen1po de este género se dedicó a habl:tr sobre el PRJ. 
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En el caso de Ja entre"•ista el IFE esópuló que se cuanóficara únicamente el óe1npo dedicado a 

cntrcdstar a Jos candidatos a Ja Presidencia de la República, sus esposas y familiares en linea 

directa, sus coordinadores de campaila, los representantes de cada paródo anti! e! IFE, así como el 

presidente y el ,·acero de cada paródo o coalición. En el caso de las campailas de Senadores y 

I:>iputados solamente se incluyeron las cntrc'\"ÍSt:ts a los candidatos. Las cntre,;sras con otros 

personajes donde hablaban de alguno de los candidatos se clasificaron como an:ílisis. 

Nucvan1cnre .. el PRJ ocupó más de la tercera parre del tiempo para este género. 

La nota infonnaciva se refiere a los acontcci1n.ienros de cada día y responde a las preguntas 

¿qué?, ¿quién?, ¿cómo?, ¿cu:índo?, ¿dónde? y ¿por qué?. El óempo dedicado a cada paródo nos 

tnucsrra claran1cnrc la atención que los medios electrónicos les brindaron, es C'\ .. idcntc yuc n 

tnayor número de notas., mayores recursos invertidos en el scguirrllcnto de las ncciYidadcs de los 

candidatos, sus declaraciones., propuestas, vistas, ere. También en este género el PR1 acumuló 

tnayor tiempo. 

El reportaje es el género periodísóco uólizado para dar un contexto m:ís amplio que en Ja nota 

informari.Ya., no se refiere n hechos específicos, sino a temas; y por supuesto., implica mayor 

trabajo de in,·esógación para Jos noóciarios. El PRI, Ja .c\C y la .Al\1 obnwieron la 1nayor parte de 

tiempo y nor:is de este género. 

Como hemos podido obsen·ar, el PRI obruvo los mayores resultados en casi todos los géneros, y 

c:n algunos COtTIO )as editoriales., los análisis y las entre'\.~StaS, duplicó et tiempo en comparación 

con las otras dos coaliciones mnyorirarias. 

Respecto a la ubicación de las notas., idcntificatnos el tnomcnto del noticiario en que se presentó 

la infoni."tación. E.} avance es el resumen iiUcial de las notas más itnporrantes que se van a 

presentar. En los casos donde no hay tal aYancc consideramos el lapso entre el inicio del 

progran>a y el primer bloque comercial. Sólo el 2°/o del óe1npo total se transrníóó dentro del 

ª'·anee de los noticiarios. 

El desarrollo es d óempo de transcurso del programa, cuando se demlla Ja información y 

aparecen las diferentes secciones que lo integran. En el caso de noricin.rios n'luy largos donde hay 
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rcsún-icncs c:ida n-icdia hora., las menciones que hayan aparecido en tales espacios se anotaron 

como parre del desarrollo. Las menciones en el desarrollo del programa ocupan el 96.5°/o del 

ric1npo total. 

El resumen es el segmento después del último bloque publicitario o el resun•en final del 

noticiario. Las notas en el resutnen finn.1 fueron las menos frecuentes y sólo representan el 1.5°/o 

del riempo total. 

1-'1 ubicación de las notas de cada partido presenta una tendencia sinillar tanto en radio como en 

TV 

1-Iay que destacar que la ubicación de las notas influye en el impacto que producen en la audiencia: 

una nota guc se presenta en el avance y se rcpirc en los rcsúmcnc~ del desarrollo y al final:. tiene 

1nayorcs posibilidades de ser recordada por el auditorio y de que se adopte la ~·aloración que se le 

i1nprin-ia a los hechos. 

Otro de los aspectos fundamentales en este n1on.itorco consistió en indagar cómo se ha.bló de cada 

parrido~ gué recursos técnicos se utilizaron para describir los sucesos, éstos tan1bién fueron dcf!nidos 

por el !FE. Aunque es cierro que en algunos géneros como el reportaje suelen combinarse diferentes 

recursos., anotamos únicamente el que predonúnaba. 

Los recursos son d.ifcrcnrcs de acuerdo al medio; en radio tenemos: 

Cita y voz: cuando la nota incluyó la voz del candidato o del "actor" que protagoniza el 

hecho. Este recurso acumuló el 18.86°/o del tiempo total, es decir 394 horas y 45 núnutos. 

Cita y audio: es la pre_senmción de la nora por el conductor o el reportero, pero sin la 

prescnmción del "actor" (el candidato). Este recurso fue el menos utilizado, con sólo el 3.9~/o 

del tiempo. lo que equh·ale a 81 horas de radio. 

Sólo voz: se refiere a las cnrrc\. .. isras en yi'\·o o lla.rn:tdas telefónicas del candidato o u.acroe'. 

E::src recurso sumó 44.7°-'(, de tiempo rotal en radio:. es decir, 935 horas. 
r--;;;;;-;:;:-::::--:---
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Sólo cita: es el recurso donde el conductor d:t lccrura :l la información, sin ningún otro 

apoyo. Cabe destacar que la lccrura de cartas y de los encabezados de periódicos se incluyó 

dentro de este recurso. En total la tercera parte del tiempo .. 32.5°/o fue para este recurso 

técnico. 

E.n el caso de l:t telc,;sión se clasificaron 5 recursos técnicos: 

Imagen de Archivo (IA): consta de la lectura de la información por el conductor, con el 

apoyo de una edición de imágenes de arclli'""º· Este recurso fue poco frecucnrc, suma sólo 31 

horas~ 

Imagen de Transmisión Directa (ITD): que es la presentación del conductor o reportero 

coO Ja imagen y·cl audio del_ candidato o "'actor" en viv-o. En el 26.8°/o de las notas se usó este 

recurso, lo que eq.Ü,•ale a 149 horas. 

Imagen Grabada en el Momento del Suceso (IGl\'.IS): consiste en la presentación del 

conductor, con coberrura del reportero y con la imagen del candidato, pero sin el audio 

directo. Este fue el recurso rn:\s usado, con 293 horas, es decir el 52.4°/o del tiempo total. 

El recurso Sólo cita en tcle,•isión es sinillar al caso de radio, ya que se refiere sólo a la lectura 

de las notas por el conductor, sin nada rn:\s de apoyo. En el 10.1 'Vo de las menciones se usó 

este recurso, Jo que corresponde a 56 h~ras. 

Finaln1cntc, el recurso Sólo voz agrupa las entrevistas a los candidatos o "actores" vía 

telefónica. Este recurso fue el menos usado en TV, con sólo 28 horas (5.1 º/i•) del tien1po. 

En la distribución del tiempo por recurso y partido obserYamos que sin duda los recursos técnicos 

usados en las 1nenciones de cada partido 1nuesrran la preferencia de los medios por algunos de 

ellos, no es casual que tanto los noticiarios de racho corno los de "TV dedicaran mayor ticn1po al 

PRI en todos los recursos técnicos .. en segundo lugar aparece la .:\C y después la .. ~\.?\!. 
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Respect:o a la valoración de las menciones, aunque Jo deseable es que los medios no hagan ningún 

co1ncnt:ario que "'rnat:iceu la ·información, ·encontramos adjetivos., gestos y selección de fr:iscs o 

in"'lágcnes que añadiCron un carácter pOSithro o ricgativo a.Ja descripción de los sucesos. 

Por forruna, observamos qué la rnayor'part:e'del 'tiempo. tant:o en radio como en TV no se present:ó 

rúnguna ynJornción. 

J_-.s notas valoradas posit:h;arnente suman 68 horas de radio y 13 en TV. Las notas de valoración 

negnti,·a representan 141 horas en TV >' 13 en radio. 

Como puede observarse, eri rnclio hubo la· tnisma ·cantidad de tiempo negati'l.·o y positivo 

(alrededor de 13 horas), pero en In TV hubo el doble de tiempo'negativo·que positivo. 

Sin embargo, hay que mencionar que estos resultados csciri "afcctadosn por algunas restricciones 

impuestas por el IFE; estas son: que todas las entrc,"'istas y caricaturas siempre se Yaloraron como 

neutras. I\dcm:ís se dctenn.inó quién tendría que hacer la Yaloración para que fuera cuantificada: 

en la nota inforn1ariYa y el reportaje la valoración corre a cargo del conductor o reportero; ln 

cclitorial representa la valoración del medio hacia el candidato o el suceso; en el an:ílisis representa 

el punro de \'Ísta del conductor, del reportero y más frccuentc1ncntc, de un actor cxtcrnot que 

bien podía ser un funcionario~ un especialista en remas de política o simplen"lcntc un rrllembro de 

la audiencia. 

Los resultados que he mencionado hasta aquí corresponden al tot:al de noticiarios de t:odo el país. 

J_os noriciarios que se transrrllten desde el Distrito Federal merecen una ~cnción apartct aunque 

~ca brc,;c: 

Se seleccionaron 13 de radio y 1 O de TV. l\luchos de ellos tienen coberrura nacional, ya sea que se 

r.ransnúran en ,·h·o o diferidos. 

La 1nayor parte de los análisis, c:iricaturns, notas inforn1ari,·as y reportajes fueron para .r\lianza por 

d C:m~bio, tnient:rns que en las entreYistas se dio prioridad ni PRI 
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En cuanto a la valoración de las menciones en los noticiarios del DF, tenernos que la mayor parte 

de notas valoradas fueron para la 1\C, tanto positi,·as corno negati,·as. El PRI obtuvo el primer 

Jugar en notas neutras y de quien menos se habló negativamente fue del Partido Democracia 

Social. 

RESUL7>IDOS DELA101'.11TOREO DE PROAIOCIONALES: 

El sistema :\DETECT© que Berutnen compró a la empresa GECA se basa en la grabación y 

edición en formato digital de la programación de televisión, Jo cual hace que Ja identificación de 

los anuncios publicitarios sea rn:ís rápida y precisa. En el caso de las estaciones del interior de la 

República la grabación se hizo en VI-IS y Jos resultados de su revisión se integraron al sistema 

.-\DETECT© para Ja elaboración de los reportes. 

El IFE indicó que el monitoreo de prornocionales debía incluir, en el caso de la radio: el tipo de 

protnocional; el nombre, la banda, las siglas y la frecuencia de la estación en la que salió al aire 

cada anuncio; la fecha y hora de transmisión del promocional, el nombre de In Yersión, su 

duración, el programa en que se difundió y la in,·crsión esti.mndn. 

En el caso de Ja tele,·isión se registró: el tipo de promocional, las siglas y el canal en que apareció 

cada uno de los promocionales, el nombre de la versión, la fecha y hora de transmisión, la 

duración, el programa en el que salió y -la in,·ersión esti.madn. 

El !FE definió los tipos de anuncios a monitorear: 

Promociona! regular: Son, aquellos anuncios. grabados o filmados pre,-iamenre a su transmisión 

en los cuales se promue,·e a un partido político o coalición, este tipo de prornocionales siempre se 

rranstn..ite dentro de los cortes comerciales. 

Publicidad virtual: Son aquellas imágenes que hacen alusión a un partido político o coalición y 

c.1uc a pesar de qüe aparenten ser reales, no lo son; rcgulanncntc aparecen en las gradas de los 

estadios de fútbol, en el can1po de juego o en el estudio de conducción de algún programa. 
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Superimposición con audio o sin audio: Son aquellas imágenes que hacen alusión a un partido 

politice o coalición y son colocadas por encima de una transnlisión de un programa sin que éste 

sea interrumpido, pueden aparCcer junco Con marcadores deportivos, resultados, cst:idísócas .. 

trivias .. etc., o súnplcmentc pueden aparecer en un programa; pueden tener audio o no. 

Patrocinio de programas o segmentos de programas: Son aquellos anuncios que hacen la 

presentación (entrada) y la finalización (salida) de un programa, trunbién pueden aparecer durante 

el programa anunciando el patrocinio del nlismo. 

Otros: Cualquier otro cipo de publicidad que no se pueda clasificar en alguno de los cipos de 

publicidad anteriores. 

El monitoreo de promocionales incluyó 224 estaciones de radio en 13 ciudades de 13 entidades 

de la República l\lexicana y 37 estaciones que transnliten desde el Distrito Federal, tales estaciones 

s.: n1onirorearon una sctnana al n1cs. de lunes a donlingo, de las 06:00 a las 21 :00 horas. La 

n1uestra de releYisión fue de 9 canales del Distrito Federal (24 horas al día, toda la campaña); 26 

canales locales de 13 ciudades de diferentes entidades (24 horas al dia. una se1nana por mes); 16 

canales de tele,·isión de paga del Distrito Federal (12:00 a 24:00 horas, toda la campaña) y la señal 

bloc¡ueada de coberrura nacional de Jos canales 2. 5, 7, 9, y 13 en las 13 entidades seleccionadas 

(24 horas al dia, una semana por mes). 

Este monitoreo fue ordenado por la Conlisión de Fiscalización de los Recursos de los Partidos y 

.·\grupacioncs Policicas, del IFE, para ..,;gilar el uso correcto del dinero asignado para publicidad a 

cada uno de los partidos policicos que participaron en las elecciones del año 2000 .. r\l ser un 

ejercicio de fiscalización, los resultados no se dieron a conocer nl público en genero.!, sino que 

fueron de uso exclusi,·o del IFE y los partidos. 

Por tal razón en este informe sólo puedo incluir algunos ejemplos bre,·es de los resultados, las 

tablas c¡ue incluyo en los Anexos 12 y 13 muestran las diferencias c¡ue hubo entre los principales 

contendientes en esta elección (el PRI y la .r\C), en comparación con el total acumulado por todos 

Jos partidos. 
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Con~o se put!de apreciar en tales tnblas, poco tn:is de In rnitad de los promocionales fueron del 

PRI. que ndem:is ruvo cnsi el doble de los que trnnsnútió In .r\linnzn por el Cambio. Estos' dos 

paródos conccntraro·n el mayor número de anuncios., núentras que el resto de los part:i<=:Ios-apenas 

acumularon -entre todos- unos 23 mil anuncios en roda la campaña electoral. 

En cuanto al tiempo acumulado y la inversión estimada, la tendencia es la misma: el PRI ocupó la 

nútad del tiempo y dinero totales dedicados n !ns campañas electorales en el año 2000. 

Si bien es cierto que tales resultados no son ninguna sorpresa, la verdadera , ut:ilidad de este 

monitoreo rndica en que con él, el IFE dispone de elementos fidedignos para reclamar a los 

partidos políticos respecto a la cantidad de dinero que in,·iróeron en sus campañas y sobre el 

origen de esos recursos. 

'J'RSIS CON 1' 
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3.2 MONITOREO DE PUBLICIDAD DE MARCAS COMERCIALES 

Después de concluir el mon.itorco de las cntnpailas electorales,, en Ben.unen hemos continuado 

con d 1non.itorco de Ja publicidad en teJc,·isión. Aún utilizan1os el sistema ..-\DETECT© y 

rc,·isamos la programación de los 9 canales abiertos de Ja Ciudad de .!\léxico, 7 canales de 

Guadalajara, .Jalisco y 9 de l\lonterrey, Nuevo León. Se morutorea la programación de los 365 días 

del ai1o, las 24 horas. 

Esta actiYidad se inició en sepricmbre de 2000 y hasta el momento de presentar este informe,, en 

octubre de 2002, yo estoy encargada de coordinar el grupo de editores y analistas que registran 

cada uno de los anuncios que se transmiten en ln tc)c,:isión. Acrualmcntc laboramos 30 personris 

en este proyecto en el Distrito Federal, 8 en Guadalajara y 9 en J\lonterrey. 

Rc,·isa1nos la publicidad convencional (anuncios regulares en bloques comerciales) y Ja que se 

presenta dentro de los programas ('-.-i,rrualcs, sobrcimpresioncs, presencias de marca, menciones, 

patrocinios, publi-repnrrnjes y festejos de gol); además de la publicidad de los propios canales 

(axnncc:-o de programa y nuropron"locionalcs) . 

~rodas los anuncios se clasifican de acuerdo con la marca comercial a la que pertenecen y el 

producto o scn. .. icio que promucYen.. De cad:i anuncio se elabora una ficha técnica y 

seleccionamos 6 fotografias que resumen la secuencia del video; adc-más transcribimos- su audio 

completo y textual; a este segundo producto le denorrunamos Telecopy. 

El siguiente es un ejemplo de un anuncio de Ja marca FA1\1Sr\: 
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• Spotl1ne ,, ···· - ~~~1 
----Corñpofllia• - P'ublldolo <•• .,p.,,,.')' ~,.,t>11, lto"<> 

LEC3 ·~Bc.•runic11 
ficha 

Comercio Man-•1 FAMSA 

S,.••c~r: Cadenas y tieondas de hnea limitad• 

Ca .. •S'bo: C<idil'nas y tiend<is. du muet.il"'5 ,/o 
elti(.trodoméstitos 

...-........ , Fest1w•lazo/S.-..1a Gran.ada 

f"•cUAlao: 
18/06/01 
te/06/01 

CI ...... : 

30 Segundos 

~--= El soot 1n1eia con S1l-..1a LomoU y Enr1Quu aurrnUdoz oue c.omunt.4n acurca oJo1 la promoción 4rtual 
de la tiend ... Enseciu•d<t 541111."n 1mJio111nes de un ::oel\or usando una s<1la, la CU.illl os desa•ta oor 
un<1 YO~ en off. vi orve>u de est.;¡, s.,lu wn p .. nt .. u .. En un,. últ.Jm<ii w•ci;tn .. los conductorvs vuvlven 
• cu<1dro º"''ª hau;"'r un C.OmOlntcino ma'!> y .;il f•nc.I ""'mas; al nombre dól I• promoaón 
sobrtumpre~o tH'I pc.ntall.f, asl romo t,ol logotipo da 1-'I t1anda. 

Con 13 mes1>s sm intereses, sin can;¡os adu'..1nn.ales. ecn o S•n enoanche, Sala Granada, 
r~-.. n: snl~. lo.,e seat v s1llon con coJ•nP.~ de(nrat1vo'i, de '$.31'!0; Jl11h·a~elo a solo 300 pes•tos de 

abono sem.;,n;;1I conaeJlldo, usted ahorra l,f.>72 pe::;os. 

Ver 
Telecopy 

• Spotl1r1e "'"""" ·- ~1~1~1 
J Campal\a• ,...,blldoto n ..,'-'º' 6 .. '"'"t.••· ''"'" 

Telecopy 

Sector: comttrc10 

Subs111ctor: C•den.as '(tiendas de linea 11m•tada 

Ceteuorle: Caden.as v t.i"'ndas de mueblo:is v/o l;!'lectrodomústu:os 

- "En o..ialci1 .. uar lado le 
cobran •ntervses ··. 

v •in e.argos de ninguna 
especie " - - Con o sin 
enganche". 
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Nombre: F'esbvalazo/Sala Granada 

-

1 ,.:¡ "¡ --:.----n-• .,"' "":. -
¡~~·) 

..-Qlr• 

- .. En el F'esb.,alaz:o del 
crédito FAMSA lo damos 13 
mes•s, cero intereses 

Sala gran•d•, •of4, love ••at 'f s1llOn con coJ1nes 
decoratJ .. os, 

1TS\S CDI\T 
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6·\dcmñs. registramos la fecha de aparición de cada anuncio, la hora, el canal, su duración y una 

estimación del costo que el anunciarite ·debió ¡:)agar por su tránsmisión. 

1. ... ambién contamos con reportes esf>eciales que inuestran el comporta~ento de canal respecto n 

la norm:itfridad impuesta por el Reglamento de la Ley F~deral de' Radio y Televisión, para tiempo 

dedicado a la publicidad. 

Los result.'ldos del monitoreo se presentan en la pagina \.\?eb: SpotSearrh. Esta es una p:igina de 

acceso restringido donde se pueden consultar los resultados en. forma gr:ifica y se pueden aplicar 

diferentes filtros para obtener reportes por cannl, marca, fecha, etc. 

Contamos con otra p:igina \\?eb llamada: SpotSearch - Dü1á"1iro: En est:i pagina los resultados del 

1nonitoreo se pueden consultar con mayor grado de detalle, de tal forma que cada usuario élabora 

reportes que responden a sus necesidades específicas de información .o presentación. Entre Jos 

reportes que podemos obtener se encuentran: 

- Reporte de todos los anuncios que se transmitieron en un canal y fecha específica. 

- Reporte de todos los anuncios de una marca por canales y fechas 

- Reporte comparati,·o entre marcas diferentes . 

.:\ continuación se muestra un ejemplo de estos reportes: 
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Selecoon 

!\XJScatb-Dinámiro 
GBerumen 

CliiiililU:...-... ..... ~~--?P2PS"f""!P:>Z~·c-· nc;:TF1''"~ • .,-:t.•~"Jl;...1$l;>'"•n.~-'·.,.,.....•rGX"~ .... Jca.....~:..:._ 
M- 01J'06/20Cl1 Clli/15.12D01 8-.:Man<>~. e~ • ...,,.,..,.. R••..a.dlo1-... ., ..... C<:w>GOOI s~·· Coni;-.,.jo 

~E:Jw.~~~WWWWii~~LC.,._....,.,,, . ..,~~;~ .. ~""-
¡s¡;-"s;-ICA,.,AL_l --¡----1:!- --·07-¡g.¡:----- -¿u-0'5~Si ___ Ol3_8Z~f-- -- - - -ii:iii7.j¡j~mf.;:-"--;,;;.¿,;;,~---- . - - -- m--H 

~iCAHAC;;--1---,:Í 0~6'3~ ooo.aoo ~--~~Ja~2'f11r'H•Xgr•1 

:Sf'nl• "5AHAL_;; ~! 0577·~ oorooór------o¡41~¡ 1so3%,r·dE1C12•nc"•Cm•o 
¡sp;u;---iCAt~AL_::-- - - -,¡-- -oo""~ - --moloor- -- 01.c9-~;- - - ci1-~:v-...;ú.-.$einú,;..n<ric-•t 
¡s¡;nu-- /C'AtMC_T ·--- -- ~-- -- ·; ¡----00(..;..~ uuo1 oo ¡- LJ--¡--:¡ij~.; -- --- 1ce 000 --011~-i :-~~..U 

s~~-;o:¡¡,.;;L.::.···-· - :------···--~.;¡- --~---oo""i3J5- --~:.-c:!.¡-·-- , ,¡:,1000--- 15-BT:-¡;¡;;;r;;:.,0-1;;.:r.,-;~.H.------------ -
!S~-, -5NAL_~---¡---,~~19~ OOOG2•:~-~~:----- 615.o00---~5~-Q ,_Qg,¡-,;¡g;;,'lt'G'Y"Hl.,:g.-,-:,-----------· 

~Pnl"' ,CAHAL_5 i 11[ OOC3"'~: ~·'j-:..j OS7B.•. ~,,,c.-wr"E1•.rretr 
~f'nl• fcANAL_7 : ·~¡ .. ;:;z .... ";; 0017~1 ~8".':~! 08'JD:Qyco9114swJ,/G•en!Hf 
:Srnt• ·-·!cANAÍ:_7· 1 ·-- :1r- os7?i 00(¿.~5'.- CÍ.'J5%f ~·cz:;_g_yC.ng1cé<Wvci1·,,....H•l!'.?-t? 

fspnl.-·---·íc·A-H-AL_7 -¡---·-·-5f - Ol"zi~· -iifolé0r-o2•9~¡· T°"'Lo:l otTt%~Tw .. ag•nr1!.rZ10 .. 
~.,ni.. !cAMAL_Q ' 9! 0511'ti. 000.J:I 067'6~1 r:::.050 OJ•'.m:;Qieoo1cdtqzy'Cj•rH• 

ÍSFm• !cANAL_Q r •! 0251;-;. · 0001 ::1 I o::cn~I GJ.200 oosni.~:a~"'~'~"~·~?"hr)!"Ci~~·~""~"::'.'::'.":m:"."'.======= 
ISpnl• fC'AMAL_9 r--=, Ol ~ 0000 ... ol 0099~1 63.500 oo~~!dJ'!!'IS'MCd"!ICCP<!p 

r-- ~¡-;oo¡ 01010Ji"tt_"-"'~I ----------------------~ 

.-\demás, el Departamento de Sistemas Continuos de Berumen ha desarrollado la aplicación 

SpotSean:b: con ella damos a conocer los anuncios nuevos de cada semana, los cuales están 

grabado en un CD. En cada disco se encuentran todos los anuncios que aparecieron por primera 

vez en la semana que se esté consultando, junto con su video y su ficha descript:h·a. 

]_a consulta que se obtiene es: 
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ffBP"Mld"''';''''"º": 

TOTAL 

2 

SECTOR: 

)SENTRA 

Automotriz 

SUBSECTOA : Automóviet 

NOMBRE 

ACCION 

Spol s1mll.!lf a "Mu1er/P1ano". pero du1a menos tiempo ln1c1a con la • 
im<'tgen de una mure1 asorn.5ndose por la ventana de su cas<'!I. 
viendo caer l.:t Huv1.:t. Enseguida se durge hacia su p1.!!no y pone a 
funcionar et med1d0t de compases musicales D<'tra empe;:ar a tocar 
una canción; despues muest1a escenas de la mu1ef conduciendo un 
SENTAA boio la lluvi.s. lleva encr.ond1das los hmpíada1e: y <.'11 verlos 
comienza a move1 los dedos sobre el volante. como s1 locar.o las 
tec~s de su puma. F1n.:tli=a con I~ 1mao;ien del SENTRA y la 

PROMOCION 

DURACIDN : 30 Segundos. PI.ANOS: 28 

DEL 2910512001 

NUEVA FECHA SALIA STOP 

TOTAL DE SPOTS EN LA SEMANA 171 

FECHA ALTA CIUDAD CADENA 

30/0512001 rrr 
(íJB~=~en 

~rodas los datos '-lUe obtenemos resultan útiles para las agencias de publici<la<l )' los anunciantes, 

c.1uiencs necesitan e'\~aluar el cumplinúcnto de su plan de inedias y la correcta aplicación de la 

inversión gue realizan al comprar tiempo de televisión. 

Cotno rcb~stramos todos los anuncios, nuestros clientes pueden encontrar información ele sus 

anuncios y de In competencia, lo que les pernútirá tomar mejores decisiones al planear la difusión 

de sus futuras campañas . 

.r\crualrn.cnte continuanJ.os en la tncjora de este servicio, esperamos pronto aumentar nuestra 

cobertura y proporcionar mayores datos. 

Entre nús funciones se encuentra In distribución de las cargas de trabajo, In selección y 

cnpncitnción del personal, In elaboración de reportes y colaborar con el personal de sistemas pnrn 
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diseñar reportes y aplicaciones de cómputo útiles para el manejo de la información que 

generamos. Por supuesto tilmbién- me roca re'\..jsar y corregir los errores. 

:\dem:ís, frecuentemente' d~bo elaborar propuestas de trabajo y presupuestos de otros servicios de 

seguimiento de publiCidad y an:ílÍsis de noóciarios. 

Debo destacar que a ni~·cl personal, la experiencia de dirigir un grupo de trabajo como el que 

labora en este proyecto es ~·erdaderamente enriquecedora. Aquí mi trabajo est:í directamente 

relacionado con una gran canódad de personas y tengo la responsabilidad de elaborar propuesras 

y proporcionar a los clientes altcrnarivas de productos útiles a sus necesidades, pero también 

tengo la oporrun.idad de intercambiar conocirrúcntos con guienes trabajan conmigo y quienes 

participan en otras áreas de Bcrurnen, como las de investigación de mercados, encuestas de 

opinión y estudios cualitath·os. Con todo esto creo que aprenderé mucho y espero tener la 

oporrunidad de aplicar tal experiencia a mi desempeño profesional futuro. 
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CONCLUSIONES 

Tal comO he mCriC:ionado en este informe:o mi experiencia prófesional se ha concent:rado en la 

c,·aJuación de mensajes·y·campafias de comunicación social. 

Esto me ha dado la oportunidad de aplicar muchos de los conocimientos que recibí en la 

universidad, pero también he aprendido del trabajo diario y de los procedimientos de cada 

institución. 

En nú trabajo he podido comprobar que la comunicación es una herramienta muy importante 

para promo\•cr t:l bicncstar:o la educación y el entretcninUcnto, siempre y cuando los mensajes se 

elaboren adecuadamente, según las caractcrísricas de la audiencia a quién van dirigidos. 

Del trabajo de e,·aluación he aprendido que: 

Es una acth•idad indispensable si se quiere lograr que los mensajes cumplan sus objetivos. 

Si bien es cierto que la cYaluación implica un costo y que en muchas ocasiones los 

emisores de los mensajes no disponen de recursos suficientes para llevarla a cabo de 

manera exhausri\·a, sí deben buscar formas de cumplir -al menos- con la evaluación del 

contenido del mensaje y el seguimiento del plan de medios. 

Es una actividad permanente que inicia con el diseño de una campaña o mensaje y 

termina hasta que sus resultados se aplican en otras campañas posteriores y ayudan a que 

éstas sean mejores. 

Debe ser una in,·cstigación objctiYa, porque lo importante es que nos ayude a detectar lo 

que está n"lal o a destacar lo que sí funciona en una campaña de comunicación social. 

La e'\·aluación se debe hacer con y para la audiencia., es decir., no basta que los mensajes 

sean disci''iados por especialistas, sino que hay que probar si le agradan a la audiencia y si 

los entiende, si los recibió y có1no los interpreta. Lo más con'\·cnicntc es evaluar la 

campaña desde antes de iniciarla, haciendo un diagnósrico de la audiencia, pero si no se 

cuenta con recursos suficientes, es indispensable -al 1ncnos- hacer una buena 

in'\.·csrigación docu1ncntaL Para indagar los efectos del n-icnsajc hay que buscar a.ltcrnarii;as 

ya que no siempre se pueden hacer núlcs de encuestas o cntrc'\·istas. pero quizás resulte 
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igual de útil entreYistar a Jos lideres de opinión de la audiencia, o a algunas personas que 

representen casos extremos entre quienes rechazan o aceptan el mensaje. 

La cv·aluación no se linl.ita a averiguar cu:íntas veces se rcpirió un -mensaje- o cuántas 

personas los recibieron., ni cuanto dinero se invirtió; lo principal es indagar de qué fonna 

los interpretan esas personas y si los aceptan o los rechazan. 

El monitoreo es una herramienta muy útil para Yerificar el cumplimiento del plan de 

medios y para diseñarlo. Es un procedimiento costoso,. pero vale la pena invertir en él 

principahncnte cuando se trata de anuncios de tele\.~isión, cuyas tarifas de transnúsión son 

muy clcYadas. 

El análisis de mensajes es una parte indispensable de la evaluación, que se limita a 

examinar el contenido del mensaje pero hace falta más que eso, hay que in,·estigar 

también qué entiende Ja audiencia de ese mensaje, qué Je agrada o desagrada de él, cómo 

utiliza la información que contiene, qué más le interesa saber., etc. 

La evaluación emplea diferentes técnicas de investigación, algunas de tipo cualitativo y 

otras cuanricariYo, y aunque se estudie sólo a una muestra de la población, ésta deber ser 

represenrati,·a del toral de la audiencia. 

Por otra parre también me gustaría n"lcncionar que quienes egresamos de la carrera de periodismo 

y comunicación dcbcn1os mantenernos en constante capacitación, sobre todo en lo que se refiere 

al uso de las nuc'\·as tecnologías de información, pues la forma de comunicarnos está cambiando y 

tenemos que adaptarnos al desarrollo para hacer un trabajo provechoso para quienes utilizan la 

información que generamos. 

Espero que la narración de nu experiencia profesional ayude a quienes esrudian o ejercen esta 

profesión con enrusiasmo, dedicación y seriedad. 

Creo que puedo, con esfuerzo y atención, realizar un 1ncjor trabajo, pero reconozco que aún me 

queda mucho por aprender del campo de la comunicación y de muchas orras disciplinas que se 

relacionan con nu profesión . Espero que mi acrual labor profesional sea complemento de Jo que 

he aprendido hasta ahora y punto de partida para desarrollar nue,·as acth-idades y oporrunidades 

profesionales, acadéinicas y personales. 
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15. Informe de Sen-icio social 

16. :\b>radccini.iento CON.-\PO 

17. l\lcmorandum CON.-\PO, 26 de ocrubre de 1995 
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23. Carta Bcrumen, 1 O de enero de 2002 

24.l\lcnsaje y docun1entos anexos Berumen, 19 de julio de 2002 
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l. 
presentación 

Dada lo importancia quo ~ono la MJluoción 
dentro dol d11amaDo do los oacionn do 
Comunicación tn Población, " ka tloborado 11ta 

gula quo olreao, do mon11t1 nnclla, !Odos oquo. 
lloi aSpodol qUI dobon WllidtrarH .., lo 
l'IOfuación do lo plonoación, produdot y "'ul. 
!Odo1 do lm llfrallgim o pf0)9det om¡nndido1. 

En p<Tnor lup, 11 ¿.;,,, qu6 11 lo Mllwci6n y 

su impo!1anCia 111 ti doiorrolo do 1oi Pf1JlldOI y 
lo tomo do docit<intt. T..,¡,;jn 11 llllolon 101 

olomootoo o llopal gono1111ti o 111 M\Jodos, o 
fin dtlllobl-~o pmtir do los cuol11 
11 reoí<10 los onól'M. 

l'oolori..- 11 pr1llOlon lo1 mooodologlm quo 
Clll!lÚM!tnlt11111ilámipan1Maasbolo 
~dt---.ollapaly11 
""""' .... rnói; odomói. eip6co lo lonra.., 
quo • Ma:iono lo ......,,. y tudl •lo mm~. 
~.,rtUllftottlfudiot. 

Finaimtntl, 11 hoclr1 algunos rocorrondocion11 
dn lo lorma do orvonizar lo inlormoción ob. 

,.,..., '" lm motodologfm pe." "" los """""· 
..-; .. y rt1Utodo1 lir0a - lóciloo do 111· 

tondor. imor¡n!ar. 

Hay que odmur quo lo P"""' gulo - do 11. 

- 6n..,,,;,,,io, y <O!lgoria! ¡111oroloi qUI 
11 odop!tn o los 1*ftidodll do aido Consejo fs. 
!atul, tomando "' CUl!!IO lo aipacidod y n¡iorion. 
cia del pononol ruponso~o del 6llO. 

11. 

importancia de la 
evaluación an comunicación 

& iiMllo • inttrumontoción do 11troll¡¡ios do 
Comunicación 111 Poblodón aigo un -
comp¡.jo d1 c:onocimitnto de las audi1ncias1 

pionoo:jdo doto!oda, olobo111ci6n y álviión dt 
~~'. 

le ""'-'xión 11 lo r.m.md mó1 odtcuodo 
paro inizor lo ofiaicio y liicimo do "" 
Pf!XllO, y"""" lal ll10 P"'""' on ti coniunto 
do ooMdodoi quo impficon lo roaí1mión do 
~do asmunicoción. 

~ llli1t un ""11W0 1obrw lo importancia y 
<Aildod do lo ..au.ó6cs do lo Comuniaxión on 
Pabloc:ión, Ulualmlntt no 11 realiza. lm rmones 
rnói IDMll poro no hoe11 Mluoción 1an loo 
igoiontoo: 

• ,..-. dt una planeaci6n d1 lo1 ac:Oonn a ur 
Muadm, mima qve no siempre 11 cumpll dt -a>bol. 
• nlllli1a do pnonol tknico Cllpacilado, y 

• pr'IÓla una ~n d1 rteur1oa financieros o 
.-ioloo odirioncie, mioma que puodo "' d1 
~ ~. panitvlormomo cuando 11 
mon1a p19Upueiado pa111 11 p111)1do o 
prtipramD .. llCmO. 

No obltorrtt las d"rfiwltades anteriores, lo 
Mluoción 19 uno odMdad ntc11orio para 
mejOl'tJ1" loa proctSOI dt comunictid6n, 101 cvalt1 

por su compl.;dod no es posible valorarlos a par. 
tir sólo dt M!'ltido comUn y cprecicciont1 aisladas. 

~.su rtltvoncio rodica tn qve permi11: 

• fundamentar los procesos ~. tomo dt decisiones 
con infoormaci6n confiable, reduciendo los 
LTIÓfitnttdtintuición, 

1v .... ~111lit;v{otor1eq:iot1ditn11acf111fiod1 
....,_,kalaminad1tontenidoa 



<B 

. aumtntar lo roOonofidad de "21 occiontt dt 
comunicación al pmer IUI formas de rtoírzoción, 
contenidos y prl'litndo los probltmóticm, 

• ...nñcar 11 OJmpfnnorno do lot objolivo1 do la 
lllmtlgio, y su incidencia en lo dinómica 
poblocionol, 

• proporcionar los medies nte11oriot poro rtOrÍln· 

ter di monero oportuno lot procnos dt 
comunicación, y 

• ~ o len nMltr dir"'"'1s do ..,,_, do 
juicio poro dtcid< !Oixe lo Oli;ncción do rocuno1 
a la Comunialción en Poblad6n. 

Paro lop lo OITlorior, 11 t- UIO dt 
mttodola8'm dt irMtligaci6n toeiol qnadoo .. °'"" raniot dt la<ionOa IOCiol, bdicny apbda, 
como IDl1 la oxialogla, ptimloa!a, Í1folmelica1 

antropala;a, .... ..... 1at """" ._. 
ndiciM~dtlallllldody .. 
awadtrimci6n OllDilim. 

en ..................... fnlbaio __ 
,.....,., .. debo ........ lat ""'-
.._. dtl _ globol pra~ .. 

popo1 y aoidad .. la ........ ,..,... a 
p!OpUOltll ............ A~ 

......_a.ii. .... - .... 

111. 

evaluación de estrategias 
de comunicación en 
población 

111 Mluoci6n dt 1at ll1!atl¡iD1 do Comuricoción 
"' Pabla06n ;..,, ooma abjo<iYo principal anafl!llr 
la ailidad dt las llapol a tltmtrno1 inclii¡ion. 

mblot "' "' rlOimd6n. &loo.._ y tlapa1 ion: 

• 111planaión,11 dtdr, ol ~do la lllratogia 
a,..,,,,,.dt~(ohjoliwm,1ono, 

-· ~ y modios pro;ramada1, tn1r1 _,. 
• 111 tlaboniOdn do ~ dt com"1icud6n, 
- .. U -.idat (.....,¡.) ooma tn M 

lama imm i!tr'9uoit dt ITlllia1 dt ............. ~ 
"·lll~do~y.o.iclodoi 
.......... oldllarroiaconjl..ll<>dtla ....... 
·lot,.....dola..,....,11docir,lacobtr. 
U. y ti ;,...,., «*anmdo "' ol públC a quien 
•ár96iat.....¡.. 

Porla __ do_ ........ la~ 

"" -..in a proflmdad la ,....,, a la 
tlabania6n dt ~ dt ~ci6n y a lo1 
....... dolo ................ bÓIÍCOltn 

la cxD6n dt Conuicoción en Población. 

loo puroo1 llioridot a lo planoaci6n y la 
~1 In cambio, SI obordor6n dt 
,,_. mm lllOCilla, oomo anól,;, do lodom 
bdiitot do lipa "'°"""" OJyO dttarroBa no ;m. 
pim la apicaddi1 do molodologla11tpocialiiadcn. 

lll 1 IA PIANEAOÓN O DISEÑO 
ESTRATÉGICO 
En ,.. llapo 11 prN>do anafaar la proput11a 

..-1a1 Col"IOjos &!Olafoo dt Población hacen dt 
Mlldiidodotdocomunicoció~ 
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llt didla ~. muha P""- valorar la 
taidad o tl'cnda dol praytdo o fflrafl¡;a dt 
com"1Íoación (pn>mllD, tono, objo!Not, aucf1111. 
cias, ttmátic:as ccmunicctM:t, ltcj. 

Poro olla, " usaron las ,;gu;- ca1o\larlas: 

lnflnaOoold!Jd, 11 M~on lot abjofi¡ot dt la 
comunicación y lo Mlocr:ión do lat ..,_, con. 

'""'"""' y ""'""" dtl ltngoojo. 

Confnta, " ano1im lo ~ dt 1at 
~a la reaidad., qut 11 difurdon, - a 

rM1 liVJll!l(o (aldigol °""""'' coma 
~ (CIC!l!do a lo diidnico pablacianal 
qut 11 dello ma<lficorj 1 irMicianal lcdwtntt 
con las funcini y pollliODI do loo eon..joo¡. 

faaifa<bw.Ol>llacui- ......... 1at fac. 

-~ ..... 1-abltolllflOÓ'O· 
.-1. "'""'1ioi<i6n .. kll audioiÓll objolivo, 
ylatam"""*'rolor'ntalat<llllllnidata 
dif..niit a a la o'*""6n dt 1at produdot. 

Etlrvl:Modtl.....¡.,11aniimla~dt 
_, altlflridaoanidtradol., latotallgiaa 
pmyocto, mando ,; • pri.- .. "' 
dtlmilati6n. 

Entada.-allgio11olaborardunrtp0111.
....,. ......... ~Y'""'.....,b6ioo 
11olprt7yldaolllrallgici(la~dt 
¡m.iaón dt proc1.- y odMdadto) Miuada. 

Pmaolla,olllx!loiiconóitin!..: 

• RMión pc>f1T*IDrizada do la prol'*fa con 
bo11111-ccttgorlas. 

• Solicitud d1 opinionn dt 1Sl)lciolittot tn 
Comunicación. 

• Stt;on11 do grupo1 1Dbr1 lo• rntniajot y lo1 
im6ge!'lft-mUsico e' !Ir usados In lar productos 
(fl<lllTllndabltt en proyocta1 importan1'1 por iu 

magnitud). 

2 bll ............. ~ ... .iu;_.....-o. 
..... ,.--. ... diU..-~por 

"''-

111.2 INSTRUMENTACIÓN DE LA 
ESTRATEGIA 
En•.i.-11butal~la1 proCllOIÍn· 
ltrnol y fl'tlmOs :L't oftc:taron o btntficioron ti 
dllmrollo ¡labal do la "'"'1'Jl;a . 

Poratllo,rllulta'*8Driaano6tarlat1\¡,.,,,., 
~aCll!fGarlal: 

inllrllmcial dt apncidn: iltloda lo1 problema• 
~ .. la '""""""1oO dt prodUd01 
dt comuricoOóri, rtlftndott a m¡>tdol dt 

""'"'"6n ., compa """ como: ptrmn<ll tn la 
diriMi6n y lllliidn dt pmcNcta1, problomcn 
paliliroo, 1Ccialol a notufaltt, error humana dt la1 
._...¡,¡,., ~"' la operación por 
aaainoliluOancitt,11<. 

Ciparflriidad,~laeaditudllfrl>Oral· 

~dt"'~""""'."''"' 
CMioncial; • dtcr, la tiluoión prtdsa dt lo 
ClllllJnimci6'I ÍNliluciofto! .. 1ot doltinatarias, 
~ .. ,,_al_mdt 
adoaalo pl'll IU llCll'li6ri favoroblt. 

· s;,.;a, Valoni 10 ~ "'° hubo 
- 1at ,.,,.._ y tnlÓos do llJl1Ulicaci6n 
........ la~ dliMianal mima 
.-~a., uno """°'"'rnp!llllióndolo1 ........ 
NI, • olaboro un '1foimt qut aban!• la1 
anllricnl ~ lllamando como luonf.. lo1 
liguitnlol: 

• rlpOl1ll ttaÍIDI dt instrumtntación (MgUimifn. .. ,, 
. ..,.n..;o dt lat imolucn>dal, 

• ..... , rtpo!1adcn 1informadOI111 forma oral, 
na prMtot en ti dtsa"'llo do lo lltraflg~ 
(problomat polfticot, '*""""' nD!UfO!n, lle.), y 

• co~ tnlr1 lo plontoda y lo roalitada a 
rMI dt produdol com1mico!ivo1. 

111.3 ELABORACIÓN DE PRODUCTOS DE 
COMllN/CAC/ÓN 
En 1111 punta dobtrnas com;doror que una pa~t 

impo11a1111 en la tlabaroción do productos " la 



evoluoción dt los mismos, tanto on lo llDpo do lo 
propunto alO!Mi como do los álllllot finales. 

Evaluar la tloboroóón d1 los productct nos p1r· 
mi1o distinguir oquollos olomontot que inlluyon en 
su a>11'p<l>ici6n y oloc!Mdod. Poro hocor nto 11 """°"" aPiair la motodok9a dtl anór.io do 

- contenido, que not proporc0no 101 aiforios a 
•r 111 ti onOíoi1 do un prndudo dtllnn~ada. 

~ 

ParardmrlllO.,.luaciOn11~: 

1. Stlo<tianar los productot a mluor. 

2. Oollnrinor qu6 11 lo que ,. ~ "°"'°'· por 
ejemplo: ti co-CO y lo comprffdn dtl mtn· 

sajo, o bien, la .r.aMdad dtl """""" SlllÚn el 
"""ºy la aurioncia, o - COIOI. 

3. Otarolor le IM!odologta do andhd dt con·• 
llrido,............,""'80rfmdo""""'"6n,ya 
•do famll adtl mnajt, y Qliiarla a aida 
prlldudo, llllalando lot _....,, par aida una 
do- . 

t-unO!idlioii_....dtlot~ 

y dolodar loo ~ abolria1lal 111 tadm 
ellos, y~ do oo*1lo a IUI frta.tn. 
ciso(--parciiil. 

B anOlioio do C!lOllnido do los produdot dt 
CarnunialCi6n 111 Población M putdo realirar 111 
doo ... : 

1.ArlOliOsdtl,,,.,,.¡.:tt1o11aquob 
carcd1111lian que hOCln que ti ""'1ICljt mullt 
compron,;blt, inlonnatWo, ..... tic.; ...... 

bdsicDmtift a almo tt!ó construido ti elisano. 

2. Mólisis dt le formo: 111olque11 ,..;,.1o con· 
~ol~ dtcadomó>y eluto dt 
..,. dt OCUlldo con ti """"""'· 

Acontinuocidn~otlot'""V"rlo10 
ttgUW 111 ti ooólilit dt pradudot; primero lot qut 
• rlÑrln ol mensail o contlnido, kn cuales ion 
apicoblts o lodos los produdOs, indt. 
ponó-dtlmtóo. 

P~,1tflPÚCl!rdnla1ca1tgorfo.sporn 

analizar la formo do coda producto, stgUt\ el 
mteio pero ti qut lut oloborndo. 

1. lm OlltgOr!as o ..oJuor on o1 onólisis do los 
rrwcie do lot pioduc!ot son: 

ll!FE!fNCIAUIWl: & lodo oqutllo a lo que 
aludo ti ,,,...,;.; ti objtto dtl que st hablo, lo 
que11tial dtMy almo 11 cict. 

Pons,..-un,,,..,¡.qartltttnciol"idad,ol 
.......,, dtbt ..ofiaJr que los mensojol o 
procM!oo: 

·lndui<riloconlidod,_;odtinlormoción. 
Por.....,, un,,,...,;.'°"" mllodot anficon. 
..... dtliri - fodot los milodoo .... 
-:lllnparWy~.pcrohombttey 
............ y ... 111qu6coruillln. 

• Nolt ~ dn la boll dt ....,,,.., 
par .....,, 'faño plricodo • pon¡. y doo 
_h;ll'ola,.._dtl.......,'sudoypobrt'. 

·~----y/o....., 
" ................. olaque•hamiwft. 
..... &la • .,...._._ cuondo 

..... do - dt ....idad y did: par 

...... 111un....¡.dntitlllborazaltndnl 

"'° ...... - • praduct y lot aiidadoo 
.. .W.-lomujtr~tlptrfododt ......... 
. O!!-. - .. ptrmilan ol """"" 
.- ti ....¡.dento dt IU - ..col; 
tlla • k9a a parir do la iMlligoci6n htdlo 111 
loplantociOn,doodt•idontifiaiq~informoción 
rtquin aida aucioncio. 

08.JElMIWl: &la conñil on .,;tar que lot 
propiao~.prljoicios,milaty 
-.IOlipotinliyationtldittftodtlmemoje. 

Por .... :111unmnojtoobrtlomon""°""' 
.. cWit • -""'' qu6 11, cudndo y por qu6 
-~,M .... oobrtlomujor;poroÜM 
6jtra 'qut lo lllll1opautia inó1CO 11 fin de ov .ido 
.....i-, • ~ hiiblondo dt un mna y por la 
tantolallandoolaobjt!Widod. 

e: 
L'"-

B l"IOluodor dolHrd colificar la objotmdod dol 
monso¡1 coroidtrnndo que lo ~lonnaciOn dobt 
l!UtllfH con lo mayar precisión ~co po•blt. 

DENOTAOON: &to 11 lo rtlnnda "-'oto 
qutun~"'"'°"''"tlrmplordolmen. 
..¡.. & ol ,q;ómdo ttimJal dt un oigno. Al 

- mluorlodono!aci0ndtun.,,.....¡.11!omar0111 

' 
::'.¡ 
--<¡ 
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"*"" todo oquollo qut 11 t'lidtnlt, como ol 
tom~. los a>l«ll u!ili:odot, los dil>.;ot; 111 
""'"*' kn aradntian gerorolts. Por tjomplo, 
o1 co!1li dtl D<i Muná>al do la Pobloción 1993, 
dtnoto la imo;tn dtl mundo, nal01 musicolto, la 
ftcho 111que11 ctltlKa ..- dio, 11 ltma do le 
compofto y ti lago dtl CONAPO. 

CONNOTAOON: & ol si¡¡nificodo que rtmitt o1 
r1CIPfor O 1U -*'<ia RIMcfual O gnipol, por 
_,.,.,......_oocialoo,aovmontrado 
pertiiiryconctbilertolidod.Aol1111ot......,¡. 
tlci>onJdoo par loo Consojol e-lto la 
~ dtbt -tlhdiatnonfl ligado a le 
........ do le Ol.Gtncia mola. éilltn -
""""""* indiódualtl ' -cionm ..a.. 
inxlao, ~: .... úllira""';;, 
""" aconotiol>la 111 los .......... tducolMll "' 
que lionln un ;roda dt ciNoi6n ""Y"""""'· 

hlonmlo " artlf dtl Ola Muncial do le 
l'clllocido, illt - idtal como: dil!nlMi6n 
dt lo pal>lacidn, ""*"' dtl Cllcimitolo 
~ • ..-.tllabidod.ttc. 

La~yleCOlll'IOIOCiónsonirwlparablto, 

ya qut a ptlOf dt que milltn 1igribloo •· 
tablocidot, lo inltrprtlaci6n pononol dttormino ol 
1ignificodo qut aida indMduo otorga a un si;no. 

B tmbotmo, por ,¡.,,pla, denota la l1prOduaidn 
dt los hombrtt y mujnt, 1~ embargo, stQÜn los 

°""""""cios putdo - rmillipltt con· 
notacioMt, tntrl tilas que 101 podr11 QJtnfln on 
ti futuro con ol;vitn qut lts oyudt tn ol SOS· 

ttnirn*""dtlhogor. 

TEXTO: & "'ª unidad do Stnlido, que dobt '" 
tomado en conjunto y sólo se compltto cuando ti 
- ho üdo terminado. En ti coso dt los mtn· 
sa~1 tducalivot 11 rte0m*1da qut lct ft'ltos H 

-dtpoatt llnQ,pónolo1brMI,11n. 
tilos, 1ustoncioso1, 11 dobt .,;tar lo utfüaciOn do 
ltn;uo~ 16aica, polobnls rtbuscodas o ~rgo 
lltnlluait llJ)tlioizado dt los miclcos, obogodos, 
v..,;,,os,otc.I 

loo puntal a l"IOluor dtntro do lo cons!ruaiOn dol 
9aton: 

l) lA OllACION: & lo monor unidad dt stntido 
dounltnguajt;11lolo<1!1amOstltmtn1old1 
""""'"""'· En loo mtlltOioo tcl.Jcati,ot g"""'I. 
monll,. utiiD1 trll jpos dt tnunciodos: 

al Oracionm tn!A'lÓo!ivm: Son oque11., que ~. 
cicon oigo, uno idto, un"""""° o un objt1a que 
flUldt W .-.ocido, !an!a por ol tirioor dtl 
tlltlltiodo,"""" poro! !1Clflfardtlmiwno. Por 
....,,,,,_•unootnalloapotUciOn 
.... allrl lot cordudoo lamadot •dtfnitts' 
pn .... ti paoo dt lot _.._......En 
t1111ftw11dih""•la-1omloy•111· 
tllllltlt 111r411 no • "'*"'" dtlallodomtnto u..-..... ... 
bi Onxion. .......,., Su i1totiáOn ti ep6cor 
lot ClalD dt algo; na odio ¡_, roinncio o un 
alljllo a ""6mono, n que profuntf""" '" ~ . 

~ • - ocompollodos dt 
....._ tlUICiafi,at. Par titmPlo: 'lm tm· 
._..,,....,.dtloriorollosoluddtlo 
ll'IO!h,~no1tdofitn'!IOoquo1uor¡onis. 

mo•- port:Om¡>ftlo'. &to lrastdo uno 
"'*"°611 dt por ""' no 11 dobtn - tm· 
m....muym-. 

Hay epicociont1 qut son prnlundo1 y complllcs 
y - oupemóalto o parciales. lat pritttras 
ouolon,. _y poco lrtaitntll, o óitrtncia 
dt lot e¡ilicociont1 portiolts que ion los mOs 
t.OOdtn ptrtJ que putdon conducir o •tTOrll de 
opt1Ciaci6n, porqvt, en mudiot casos, hoctn uso 
dt-pol. 

Po<~:'-" ..Pasión dtmogróÍtco praduct ti 
tubdnarroHo .. .", tn esto frase se da uno 
~<atiOn -.otipoda, yo qut el subd11om>Ho 
no s~o " dtbt ol atcimitnto do lo poblcci6~ 



(5) 
.,f) 

sino qut tamb*1 intervienen otros fadores 
KonOmicosypoliticos. 

e) Orociot>ts oihortc!rivos: So componen do 
ptdidos sutiles u Ordtnet que 11 don o alguien o 
ñn de obtlntr oigo. Son muy uti&odoi 1n lo 
pubficidod, pwo tamb*i tt empltan en mwo;.. 
tdu°"""'. Por oiomplo: 'Acudo o lo dlnico o 
centro dt salud mó:1 cercano o tu domiolio y 
'o6c:itt información". En elfo frase 11 sugitrl o la 
gente que rtalice uno occidn, ptrO n n1C1Sorio 
i.rwr cuidado y ...«ir que pornco un mandato, 
vtondo paro ello un tono cmoblt y sugestivo. 

Adtmós, en las cnmpcftc1 sociales 11 rtCUrrt 

comUnrnlntl o la negaóón, por .¡.mplo: "No con· 
!aminen•. Estt 11 un mandato m61 dirlk!O, qu1 11 
uso poro ctdtguir mayor impocto en 101 rlCIP· 
lom. 

1) TONO: A 1111 11 lt puodo defuW como ti 
modo, mvr po11ioJlar, do decir uno ideo. So 
,...,,;,.,¡. que on g-.1 11 util'a "' ""° 
amablo y ..,.,11o, poro que on lo parlia¡lor • "*""' o los OICllidodot y aJtOdwfslicm do lo 
ouclonciamtlll. 

Por ojomp/o: 1toionlt: -La odod oeon.jobie 
poroquela...;.r11r1QOhijol ...... 1os ..... , 
los ...... al\ol •• lot ombarozct rrntf ... 
dtlo!i011111 la talud do lo modrl, comiono _.,r 
dosomal'os .... unhijoyatro'. 

Como podornos domot cutn1o ti tono omploodo 
'"el menlClje ontlrior es doro y amable, pUll no 
trata dt impontr, sino d1 convtnc:tr. 

Oontro ~ tono podomot d'~.ñr ti cacddtr 
pononoliiodo o d1tpon011oíl10Cio do los 
orocionn y si el emisor se indvyt o no dentro de 
~s. 

o) MlnlOjo ptnOl\ohodo y dtspononoimdo: 
°""'1<1• do la forma •n quo - rodadadas las 
orocion11: on ti caso do lo dospon0110íooción ti 
enunóodo 11 11aibl en terctro penono o con el 
implflonol 9s1". Cuando 11 pnonoírJ:odo 11 

ubito lo ptinora o 11g1mdo ponono dol singular o 
plural. PoroÍllf4llO: 
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• 'So dobo connllor o1 mld'co ontos do dt<id< que 
~lfodo oniconap!ivo hay que Ulor'. fn lslt CDIO 
lo ofumcción por1<1 safodo do lo nodo, yo que ol 
emi1or sa dtlo:inoet y tampoco involuaa el 
rl<l!Jlo<, liono con\dor d11p1nono610do. 

• "Tu -.no o panidpar' por un mundo mtjct". 
llqY( ti .-jo 11 ponono&odo, y por lo m;smo 
,,;11' lo a!ln<i6i1 d'ndo o ;nmmod'.ata dol ""I'· 
tt>r, ya qu1 lo moluaa con oqutOo que 11 dict. 

b) lndiOdn: Con ""1 ti omior 11 ~dvyo on ol 
100nciodo por!l dar mayor luono o su """"6n, 
..,...,_ aJOnda 11 lrOto do que ti """'~' 
inftvyo on los domds, o, 11 onlalizo ti ¡rodudo 
que•lltó~o. 

Por...,, 'So dobo soruoonar •m probloma' 

~ doboniot iolutionar ""problema• 

En ti primw ojomplo no hay incluOón, a dltiwr<io 
dtl ...,.X.. dondo ti 'notatros' do mayor fuorto 
.al lllUllciado mv,..do al omilor orn loo ""I'· -
fntl-doloo......¡.mtucionalot,M 
""""""*' - "' IMo potsanoñmdo y do 
~. po.- r,,,.,,.n"' mayor Unpodo .... 

lo caónia. Hay quo ...... ti tono quo ""' 
"-e.*1icaal ditaJno ~· 
tal; 11 doOr, pallmalitlo y/a domogógica. 

3) ESlllUCNRA: So rtioro o lo compotici6n do1 
_,lo~ que st lt dobo dar, puedo 
• do dOI r.m..: 

o) &lrucMa conudo: Su prinépol cmadñtiaJ • 
que lo ~ do loo mtnlajoo no deja 
lugar poro ""' iilr¡nlati6n cfis1into, buoCD por 
lodaolosl!lldiooquoM ~Oton"1CllClio 
.... Enlot....¡.irolilucionaloo,tllollodo 
OllMMI> t»nOda 11 ti més rocomondablt, puot 

.. no pormlo que ti """'"r d6 uno 
~ '1odotuoda. 8 ... 1uador dobotó 
portlllalll qU9 lot .....,¡., 0 produdot, In SU 
mayorlo,....,, inlogrados p« ""ripo do-· 

. ,. 
-: 1 .. )¡ 
~ -· 

Por ojomplo: 'Un C.nso do Población y V Mondo 11 

uno toreo noóonol, sirve poro saber cvóntos 
somos y cómo 1omo1"." 

Borrttriorltllodtollnx:tunlttmldandofócil 
compr1n9ión y con leerlo una solo m 11 1uficitntt 
paroonflndor!o. 

b) &1rudura "°""1: En olot • aigo uno mayor 
par11cipación do1 rt<Jp!Or, un mayor 11"*10 do 
infor¡n!acióny doto-.ilizoddn, ~ queol 
-~ da p;. o múltiploo ltd\m. 

Por oiomplo: En un rMnlCljo do rod'.o sobrt ti 
pltll!'IOli<o y ti uso do ml!odos onticon'1plivos, 
11 emplea lo canción que dict '!u rtl>olio lo lro;go 
en mi carttro' y ti utiaa un eftdo sonoro para 
•mular que 11 qui!o la""°""'°~ condón, por lo 
quo ti radi"""'"' liono que mrr qu6 11 lo quo 
Mquiorodoci'con'!urdc',yoquoon"'9in 
- • "*1ciona lo palabro cordón o 

~· 

Este• un llllO do ttli'Vdll!ll olio!ta, yo que cado 
_..Ínfl!¡ntado"°*"'º'"-*'°'· 
conocm.mo i6ooiiamio. 

IA OIMENSION S!MANTlCA: Esto • nlin al 
lllllido quo tomo ti mnajo, "" ,. que loo 
.,_1'fbaloty/odtl~.....,... 
yo.....iodoo.•.......,-~;lo._ 

• "" - .,_ dobon .. inlorodot 
poro trorwritr con daridod la ilta pri1cipof. 
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Por ojomplo: 'B Conso tontó can us1od.- Ahora, 
ustodCllntoconolCemo' 

Estt - Clj)CllCt on un lrfplica dol INEGI, 11 tn· "*"" a¡>Qyodo con ti log01>¡>0 dtl XI Censo 
Gr..! do PoblaOón y VMondo, adomós do lo 
Í!laglrl do uno poilloción, CDIOS y gonto. 8 apoyo 
~11impot!On!oon..,.""o.yoquo 
l*fti!t""""" lo <idio on ti - y ambos trons· 
mi1tn ti mioma iignilicada • 

l. '-'" o1 anóliOs do lo forma 11 nomario 
odorar quo dobido o que on lo mayorlo d1 los on· 
lidadot los mocios més im'izodos son lo rodio y los 
....,._, onlllllp no 11..pJico lo ,.¡,,..,,,o1 
alldliOI do lo formo do los productos poro 
--., ~ ol pononol .-ponsoblo do 
ClllllUOCxxi6n do1 Conoojo Estala! dosoo rooltorlo, 
dobs6 llOicilar - o lo Onaión do 
CooMiCDci6n on Pobloci&i do CONAPO. 

loo ClllogCl<fal que M analimnln on lo forma do 
1ot....,¡.i~ion: 

CONTINUllJAD: lila • rofin o la corrida 

~ dtl '""'· conOcWardo que los 
m dobon guordor llCIJlncio 16Qico""" ~. , ir 
dolo ll"*ai o lo pcll1icular, poro que osl'"' m6s 
fdol lo alll'flllOi6n do la idoo pMcipol. 

IMAGEN: So - do m olomon!OI bósicos, 
lota.dooltdonlonnoystnlido: 

o) 8 olijola: & ti tomo do la irnogon, aguolo poro 
lo o.d fue olaborudo. En muchos ""°' no 11 
_.., ti objeto tal OJol, smo que " liono quo 
Worr o 1ugorir. EN ot ti eme do mudi01 mtn· 

ea¡. do Cornuricoción on Población; por oiomplo: 
al ftoblor do un concopft1 obs1racto como lo 
pbificoción fomilicr, tdt st sugiere ol pres.mor 
pnjcs ccn n~1. 

b) Sopo111: Es todo lo que rodoo ol obioto, ol can· 
tato on que 11 f!lOJt!ntra; puedo 111 amt;entol, 
lllirnado u objotuol. Ve>Mordo ol •i•m~o do ~ 
plr:Mcación famií10r el sopone para tonlt•· 

lllOf11t1rio puedo "' ol lugar on dando 11 tn· 
OJlnfrf la pareja: 11.1 hogar, uno dlnico, ele.; osl 
o:>mo lm fraMs ql.11 opoyon la promesa bOlico. 



e) Voriom: ¡, lo forma on lo qui Oporbn ol ob. 
jeto y 101 1epor11t. St nltaiona do ocutrdo 0>n 
lo intención dtl memojo, ya qut ptmitt connotar 
ol objeto, atribuirle ti 111'rtido c¡ue el snilor dlllO 
qut ol rtel¡l!or dttCllbra. En nutl1rO ojtmplo la 
variante 11rfo la aditud dt los pw1onoitt: ftl'te11, 
dt ime<es, do ..Aeóón, o1t. 

En ol on0E,;, dt la imagen tambO. hay qui O>n· 

sidtrar lo rtlacidn 11paciol dt los "'""""''· ol 
11111ido dtl monsajt, lo 0>rT4J01idón y ti 0>lor. 

PIANOS: En todo composición 11 proctdt o ""' 
llitai6n dt plonos, lo cual mpondt o dolor. 
minado '....Oonaliclad' y Mnt ol propósito do 
poror lnfmit on citllol oltmtnlo1. lm 
~ dtl plano pnlflmionon lo 
dirntnli6<1 dt los objoto1, lugol1I o pononajoo 
a>plados po< lo ~ n¡o, y la cimnid<> ' 
dunxi6n poro la~ tn llCUlncio. 

lóti-eilltnlllitlipoodt planos: 

1, PIANO GENEl!Al: Aborto todo ol pcioajo o una 
-: tnll•- dt cilri>uirlo Qtni6n dol 
~ po< igual, sin ""' lomimción on 

...n ·--(? 
2. l'IANO Cf CONJUNTO: Ello 11 ~ po< 

tilvoraun~ollClll!tociiiondtolradt 

un onlamo i"""""'°, "-~ o 
locación. 

3. l'IANO MEDIO: .l¡lcrt(t un ponoroait axn· 
plolamtnll dt pit; • plano 11 ullimda poro 
rtalzar una oc!Mdod o una ¡noonOo. 

4. PIANO AMERICANO: Esld ubicado dlldt lo 
roélla a lo cintura hacia ambo, 11 •no o lo 
idtntificación do un ptr1onajo. 

S. PRIMER PIANO: En ftlt, la allnción dtl obw
V'Ddor se ~ mós, pu11 permite rte0nocer 
los caradt!lttian dol 1ujolo u objoto tn cutllión. 

6. GPAN PRIMER PIANO: So coradlriza po<qut 
hay una focafoación sobro un dolalt monto lo 
aJal 11 imtnla rttallat a dn>nctimr uno atti6n a 
uno aditud. 
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la tolocD6lt dt planos • un primt< posa poro lo 
org<riOoci6n dt lo composición y, odomót, iono 
kd rtloción can la formo dt portibir dol 'ICIP
tar. En ol ano dt loo pradudoo poro rodia, la quo 
11 dobo onaliiar rtlplCIO a su lonna san lo1 
-"'' quo conforman ol ambitnto sonora. 

.ltt>nalimr jt!t hay qui tomor ., cuon!a; 

al la afOIMdad y ori;inaidcd on ol mant¡'o dt 

loe """"· lo ....... y lo utizad6n dt d''1rtmtt 
pb10I para """ indutnll auállivot. 

b} la liaión, lana y rilmo dt los lo-.s o oc
-. 
e} la ....c.aaci6n COl'Oidtrondo IVI luncial'OI 
b6icm: 

• h"°6n poioaldgica: la cual tnlotiia y rtlutno 
lao ..mor. .... dtoaibtn ol cantrilo. St 

°"""''...,,..._can los tltdos, 

• Mládn dt-: llla .,,..lo a Cllll' un Cl!I· 

lilllll..........aiicni.éiaral"""'-udia 
lilldlimy...._,, 

• h"°6n ~: ..,. oquMilt a loo signos dt 
,...,,....a.. la coma mi (lomados 
~l. lo 'diipc', ti punlO ' ..,.;da ol 
~,.,...,.., .... la'lrilf. Parlo 
-la""""mdlapar!tllllJlicaldtmayor 
~' la cliipa ol dtocino mdl brM !para 

aMb ... - """"° - la Gl.ói dt 
l'roó.ai6n Wofdrica). 

d}loo,....dtvo!Umonontrtloo...,,., 
.,_, llilando ..-- 11 abttacuinn unos 

can '*"'· par "°' amia ol .....,,., dt la 
núim a tÍldol na ponnilt .cuchar lo qut dict 
olloailor. 

111.4 RESULTADOS DE !A ESTRATEGIA 
(COBERTURA E IMPACTO) 
la...u.ióndt los rtll!todol dolo tl1!a!lgio11 

rta1im cantlonóltio do! impada ylo cabonura; 
tiontcomafin-loonMloodt~, 
rocordoOan y coplocidn dt las ,,_.¡. do uno 
_. dt Camuniáxi6n on Población. 

~- .·~;¡ 
l.--. ·-, 1 

s~_J·~---), .... 1. -:jf 
1-· .__. e: 
t""J z 

a inpado 11 rtit<t a las •'- quo un mtnso~ 
o ltfrattgia d1 tomuniccóón tilnln 1obr1 lo 
oucfitncia. Paro conoctrlo tt ntc11ario obstrwr 
los odilud11 1 imtotigar la1 opinion11 do los 
l1Cl\llafll ~· dt roo'bir ol mw~o. 

la cobonunz 11 ol aleona tomporol y ~ 
dt uno ttfnJloUio, o lnlYft do su áóniOn por los 
mteiot .,..:,,,,, St puedo ...tuar "'" ol n!udio 
dt la programación dt los modios y dol nlimofa 

dtrooop!Ortll~l· 

lm Mluaciontt dtl impada y cabonura putdtn 
npicano axna dos p!OCllDI indtpondion!oo; 
aunque on ol momonta dt ~ los ,..,¡. 

taclot hay qui tornar '" """"' qut la cabtr1vra 
iilluyo dt""""" ~., ol impoca, yo 
qut paro.,. can M abjoti.ot, uno llt!Oltgia 
camunicaM dtbt Bogar a la mayor por1t do los 
miombtos dt la po~oción objolioia. 

A)Woisdtlinpado 

~ • ""'°' das ..,-s: la 
Cllll'¡lfll1"6nyl0rta>nloci6ndol,,....¡.. 

1.la"""""'*6nponniltok. 

. S ol itmplOr comprtndió la mismo qut ol omilor 
~lnl\lmilir. 
·Con~idtaty~mocianlos-· 
larll un....,¡. dlllrminodo. 
• (M ....... do! ,,,.,.,¡. agrodon o 
dtoall'Udanalal>IÓlnCill. 
• (M praduda{t)tin{n) mayor~ 

2 • .11 Mluar la .-úoción: 

• St dt!tnniia ~ olomontot dol mtn10jt 
qutdoron on lo memoria do! rtel¡l!or. 
• St puodo nltrir qut ti un monsaio tiono un olio 
rMI do 11a111!oción 11 dobo a qut impao6 
fatorobltmtntt o lo ovdiencio. 
• St idonrilicai b1 ,..,,_, dtl monsojt y ~. 
ttapot dt la estrategia que ntetliton rtfo11omitn· 
lo, 

Para evaluar ti impodo n rte0rnendobl1 rea!iiar 
Mtionn dt gru¡n y 1/1fl'l'fillot tnlrl uno mutttro 
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dt juicici do la auéoncia, mostróndo~ o cado 
sujeta los pradudal y 1or.citondo su opinión 
rnpodoaollot. 

Bi .Wlitis .. ~ CDa«MO 

e.ta 11 rolioro al anóitit dt la cifuti6n do las m'1· 
sajoo dt uno~ dt comuriaición, tomanoo 
on cutnlO qut ontrt mayor "°ti número do""' 
qui 11 tnnmita y la .-.;ón ttnitoriol qui 11 

cubra can un monsajt, mayar ~ lt!mb*I la 
cabtr1vra qut IOQrt tn las audOncios o las qut 11 

dirige. 

Para iMr a cabo la mtdición dt la cobtrturo 11 

nkllOl'io ccntar con variol iuumo1 b0sico1: 

1. a plan do mteiot pr"""'*1tt lllobltcido. 

2. e númom do impadOI osi;nadot oñomontt 
y/o can-da• poro rodio y ttlMi6n. 

3. a númtn> dt praduclos impllOI tlaborados , 
looiu¡orllolotquo11~ 

" la pro;romoci6n dt cada mtá1l. 

lvmimr la cabonura dt cada mtd'~ impliai: 

1 • .-uno~ontrtloatobltcidaon 
ol plan dt mDOI y lo qut finolmtnlt tumdió 
cl.Kan!t lo difuoi6n dt la 1stro11;io o oai6n do 
~ 

2. Oolodar la d'ltrtncia - los impodOI OI~· 
nodoo y loo ""'1lmitidat por cada modio on ol 
cma dt las olodrdnica1, y ol volumon y 
ciltriluó6n di lot impr1101; mtnc:ionondo, 1i 11 
pooiblt, las CIMOI qut dttonn;nanon to! ádtrtn· 
cio. 

3. lnftrir los carodlrfst\t:ls de la ovditncio de 
acurdo o lo1 horarios y/o sinos tn (11Jt st dm.rn· 
dieron lo1 mensajH, y Ctlmpon::iria1 con el p1:rfd 
dtl MgmtntO dt la poblociór J q1Jitn iniciolmtntt 

11 diri;ió la ccmpol'o. 

Poro valorar la difusión " corn911~nt1 rtaliior un 
monitoreo ptrmar'llntt de aqvtllos medios en q1.11 



11 trommitirnn los memojm y asignar ptrionol 
qui vtrifiqu1 qlll los rnaterioln impre101 11 di1. 
l!lbuyoron op0111mom1n11. 

Poro ofoduar la t1<1luación do impadO y ccbor· 
tunJ " rtquiort dt _.¡ 1u6citntt poro 
roalimr las '""'""°' y .....,. dt grupo, osl 

- como oi¡¡u;.n qu1 ofwdúl ol moMareo I*". 

.$) 

-· Por ... ia<fo, los .....r~s dt roiting,. 
l'IOlimn por C19"'cias npteio!imdm qu1 11rla im. 

posible º"""'''" si o! pr1llJPll!O á•porublt t1 
mvybajo. 

Dontro do ~' Co1111jos Estotolos cfd!os ,.. 
quorimiomo1 "puodtn t1lbrt IÍ" f*10ll0f r<ar· 

godo dtl - do '""""""°"" on Poblodón 
rtalila lai tllflMlm y......, dt ;rvpo OJn loo 

~ qui .. dtoai>on mds odtlcno "' 
Olla gula: a9oót, ,. llUldt '-un ...... 
........., on kip dt un_.,...~- • 
Tlll!lbiin • potibll ~la rdzocidn do 
.......... do~. 

Aall'llinuoci!n,._....la.........,do 
....... do~ ........... cirodalyloo 
.....,.c1o.....,..,qu1.,1aona'*""' 
............ loo ....... dolo ........ . 
doiJido O loo biidodoi qui .... para IU 

roaizoci6n ' " - do lo inlormoQ6n qui • ob
tiono C1J11 tb oolrl ol~ylo ....... 

lm.......,.dirodaloonunadolas*>ioasdo 
~mósúliotpaaolin-.......,. 

"'quo"'""""""""'"-"'""..;.tor 
onaimr O fondo IUI Dditudoi y Opinioow. 

la nr..m. • 'IJna rolación pnonal '""1 uno o 
mds iu;.oos. on lo cucl uno do ollol, ol """'"'· 
todo, ~ dotorminado inlormoción qut 
p~o01T01ojolo,ol.........io.-3. 

En o! CIJla· do lo Comunicación on Población, o! 
uso do tnfrMim 11 ,.,,,..,..,_poroº''""'" los 
tollgO<los91"orolosdol p.-oyosl.,..;guor 
las op;nion11 dt algunos llpociois1os ioln lo 
sinqio, oportunidad y tobon\Jro dt los "*'toÍll 
y producttl1, mi como d1 lo llllcción de medios. 

i c ... ....., .. c-;,,.-ra.s-rl6oor. 
... _ ... 66 

" 

Lo clfnncia '""1 lo ontmiilo y lo oneuts!a, 11 

qu1 on la prim.a nil1t mayor lloo'biT~od poro la 
'10Íaoción do kn prouvntol, odtmds d1quino11 
... o una -.!oriloción lllodfltica quo m 
su dm..io llplClfito. Alimismo, on lo ommis1a 
11 ..,.. una roloci6n pononol '""1 ol 
"*"""ido yo! ""'"'""'dor (rozón por lo tual 11 

lolllr<>rrina °""'""" árld!l}, ro qui istt ú~mo 
viila al ~e., 1u cmo, 1n su lu;ar dt 
tnlbojoooniugar11p1ibfiC1J1. 

ll-unoonlrMtohayquonpGcarltol 
.......,cu6ioloonlotobjt!M>1d1la 
~ y dollaa>r lo impottondo qui IUI 

.,...... tondrm on lo tl<Jiuoción do lo 

..-atlgia, productos y mtl'llOiet o comÑr. 

...,_...,dotripotdo'""""1os: 

• No -..do: En ""' ol on1rMlodat no 
tnlbojomn~yallil'lidun!dcl,iólo"""" 
ta""' una p o Ílxmoto que iridvit loo puntot 

"""°"""'"""""""'dobo!lllllionar. 
·.~So.-. loomldouno íonnoin
,,_....,,.~ Enollolas..,_. 
•dobontnrmiirlt-OJmolasdaol --lm ...... ~yno~. ............... , 
IJ Prtptraá!n: 

a.~olooiu;.oosquoll!l!n....,.. 

"""' 
b. L.oailaloo, _las cÍtaL 

o,,....olllllllionarioytodoolma!lrial 
~ En lo ...i.aá6n do lo mmp<too di! Ola 
- dt la ,_.,, por ~ •• 
oilllnon 5 f1i11 do """"""· iegún o! ~ do 
l!plCialila candlldo: pildlogos, tomm. 
logoo, ~. funcionar'm púbicos y otros ,,,.,,...,..... 
11 Inicio.,,_,.,..,,,, 

a. ldonliftalno onll ol '""'"stodo y np&oni, 
~looÍ1nlldollllu<io . 

':r:J l ~· 
t-·• 
'-·-" :: ~-·~ 
¡.'-"::· t·"J. 

~:';!¡ 
!=-: ·~ 
C 
......... ·~!; ,,, 
t~ 

~ .J 

b. Procurar que dttd1 ti primer momento 11 tt· 

tubltzca un ombitntt d1 simpatfo y confianza 

"""""""'""'doyolontrtvil1ador. 

lJ O..orroBo.Conducción: 

o. Mon!tnw olinttrU dol ll1trt'liitodo o lo lotgo 
dolOdola"""'""'-

b. R11pondtr IUI prt;IJ-. poro ,;,, omirir 
opf;on11 o jlitiat qut fllJtdon tondiáonor ~s 
mputslOldol'""'""°do. 

O Qbso<wr y ~ IOnlO los mpt*IOS "'" 

bolti (lo qui áa}, tomo 101 no ..t>ol• (gntot y 

""'"'-l· 
d. E-ilOr 111 lo potilll mpv- <OQOI O mcam. 
plolm, 'feriando' ol tntrMtado OJn fratoo como: 
1'ocl un,_,., nos O>lllllllObo. • .",-. 
impot10r1o ra!im si. • .", "podrlo ad010r por qu6 
opi>a • .",tlt. 

L No 11 iréo¡Jnoblt qut las pregunlOl 11 ha¡¡on 
to! y como 11 rl!lcctmon en la ¡úo do """""°· 
itm¡wo y cwndo no 11 ol1trt iu ,.mido. 

l}Citnt: 

o. Esll Mrtaim una"' qvt • ho obtotido lado 
la i11ormoci6n roc110ria, indiconclo o! m dt lo 

"""""" CIJO alguna frast OJmO! 'ffin algún 

"'""""'"º Oliáonoll'. 

b. ~ al '""'"""do ol hobomos CIJO· 

mádo su litmpo y ottnción: osim0mo, " con. 
..,, .... ....,. .. lo inpamlncio do lo infonmoci6n 
que no1 ha proportionodo. 

Lograr qui una llOtmisto fOlul!t tfodMI para los 
f.noo dt lo ""luoción do Comuricoción on 
Población, roqu;,,. qut lo gub dt progun!m ,.,. 
oloborado adtatadomtn1t, 11 dtcir, quo las 
¡nguntOl 11 refieran a los priicipal11 osptetos o 
W'ltlluor d1 lo ts1rottgic y/o productos. 

la tlaboroción corrido d1 uno guro d1 trrtrtvisto 
-doinplco: 
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· Rodador prtgun1m 1implos, do fód 'º"""· 
• Clut 11on claras y prtásos, y riondon o mtor 
plon1t0mitnto1 gtl'ltnlln • 

• Que no conáiciontn o insinútn lo mpuma. 

·-No 1mplear *"1inot ttoiia:n (si ion inpmcin· 
dilltl y ti tn!IMtado no los conott hay qut 11· 

pfmlos de'"'""' sena'\b y bmo). 

• Hoclr uno prl9UOta por cado r11pvesto qvt 11 

quiwa oblnr: por tiom~o. ol docir: 1111:1 usted 
dt llCWllo CIJO la ~onifitociOn FCllll"lar, conoce 
loo bnfiáoi quo ~ puode trotrl 11 hocen da1 
~ dñi-.en uno solo, lo qvt dif<ulto ol 
an6lü di la información, yo que olpos 
-do<tmdosmpvostosy....,101o---
• E<itar on lo poii>lo, lm preguntm quo molosten o """'°"""' lo ióosilcmOo dt los '"""91odos, 
yaq..o~rdonrllpllll!Oln~osa 
........._ Por ojtqilo: lsu marido uso condónl, 
.IC1J11qu6na-iot.norolocionos1auoilll 

Olro punto......,_ poro o! 6ptino dttlmpoilo 

do lo ...... la oditl.d qut ti nMtador 
- amo ti -.illodo: dobo """""' tor· 
!Wdod, no• !Moritario, ir' '1111ido y utizar un 
iq....¡. oOJrdo a los """dl<Micm dtl 1ujol0. Un 
........ qut""" dt """*"muy formol y 
quo ulb polobttis poO! 10uoi11 no 1ogruró lo 
"""""""do un oompoiino o un oin<o, pv11 istt 
.. ..,,¡,, ino6modo. La IÍluaoón tonlnJrio (-mtir 
"""""*'- al ........, ol d<odivo dt alguno 
irwlitucióoJ IOmb*1 puede gonoror redimo o dft . 

""""""'· 
fmolmontt, hay que 11iolor quo poro los fines do 
lo tl<Jluoci6n dt Comuniaición tn Población ti 

rtCD"*1dcblt qui 1a ~o tl1nlcturoda se 
utilct ol llluifor ol inpodo y lo ocep1eci6n do un 
"*""~ 1n1r1 uno mumo dt juicio do lo ouátn· 
cio: mientras qt11 lo no estn.idurodo u m61 con
Y90ilntt cuando SI solicita la opinión de 
11pecialistcs 1obr1 ti dinfio y mtjoro dt los 
111rottgia1 y productos. En ti coso de lo 
mlua06n dt lo compcl'lo dtl Ola Muná1CI de la 



Población, por oitmplo, SI roolitoron 17 entrf'lil. 
los no tftnJdurodos o comunicdlogos, fun. 
cionoriospübficos,psicólo;os,domógrofosyotros 
proluioniitos. 

Por otro lodo, los 111ionet d1 grupo 11 empleon 
prindpolmonto, poru ...,1uor ti t1)ll10rido y cWo 

• do los monsoin y pmdvc!os, osl como ol impodO 
do uno "'"'11gio do Comunicoción on Poblodó~ 

los lttionts dt grupo son ~t que 
favartctn la frttracciOn dt los qut contlltOn, •· 
tim~ondo "'IJUollos mós ricos y quo i""'°" 
idtat valiosos; 11 uson cvando ti mattrial o 
MJluar no 11 llCllM. 

r ""'n quo dosanollarw con un grupo do por. 
sonmccncaracllrfltimtrnósomll"IOI 
~(dlllloocial,_.,...,odod,cul

"""· 11<., y quo"'"""°"'"'1olosdolooucfion. • 
cio mofO). Un """° do tamollo normal 11 com. 
poM do 8 o ID iujoloo, pcro pero Clllf"O'IU 
Dlilorlio•~rnmrdolDol7 
-So,..¡;.,onunlugorpcro,_..o 
P'f'"'°' COllCJl!OI y mollrOr IU NOaión hacia 
"" ~. """"'*" y lll'atlgioo do 
comunicoción. 

~ lot p<OP6titooqut 11 ponipi> con los"""" 
,- dognrpolOO! 

1. Complomon!or los muhodos do los 
...tuacionts aJOlltitotim y do comrilo. 

7. l!nÍldor inlumm oiali1atM>t pora ti 1111.do 
profundo do monsajn y produdOs do 
comvnieoOón. 

J. Volorar lot dMnot olorno:ttos d• comuo<odón 
rtitndOI O~. p!cz!clonno C0<1'tplu~ y 
platofonno atcl!MJ del progrnma tn CUIS!ión. 

los Sflion11 do grupo son útilll, labro iodo, ol 
o.oluar lot ""'IJOrlos IJll'l'Dlot dtl nctp!Or, yo 
qui permittn ccnoctr los nivtl11 dt comprensión, 
infnnda, recordocidM, y reftttncicíidod, 011 

como lo proltrondo do mtá~s. 
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lo "1Mncio do lo ~lormoción qut 11 obl.ngo on 
uno .... ón do grupo dopondoró, prinópolmonll, 
dt los ¡ngtnm qut 11 ho¡on: 

• Hoy flllVUlllOI poro ..,1uo, ti impodo, por 
ojemplo: 'Olgomt dt q°' trato ol monsoi•, cuól ti 
laidtodtl'CDll*tial4• 

• ~ qut rtquitlon dt rtllnión y oporlon 
dotot ioln la com¡nnsión: 'IQ°' rtpr11onton o 
i9i1i<on poro utttd los im6¡¡1n11 quo so 
u!iimronr. 

• O!nn mól, ......, poro ...,tuo, los °""" do 
-.bi6n: 'tlloowdo olguno lro11 o imagen 
do 'comon:iolll' -""'l'. 

Lao ....... dtwupo11dloto•ollontn0Jotro ,_, 
l)lllln>duo:ión: 

a. ,,..,,,,.,,,, dtl conductor. 

b.~tlolijoliw>dolarouniónolotpot· 

~ 

c.W.. loplltiipocidn, tl¡licondo que no hoy 
....--~inco111C10S;loqut11 
buooo•lo..,rión. 

d. St - los """ do la ieidn: qut todOI 
pcrtiiptn, pcro ""' onlon, " pido pemioo poro 
p..., auclioca.-y, ,; • poiblt on >ideo. 

En tllo punto ti modtrador putdt dtcir, por 
..,....,,._tordottoy .. ytrabojotntlóm 
do ColsMimóó<1 dtl eo,..¡o e-1 do 
Pobloá6n, ~ cono<W lo opirión dt todot us. 
ttdoo ,...,_a loo......¡. dott!Mión, radio y 
Clllltito o falolot que ti Conotio to!ó rtabondo. 
Su apinidn • muy imporlontt poro mejorar .................. 

• ,....._......c....,i.cllfllliol&NtiMrio __ .....,_.,, ............ . -·-... --............. . ,. ... .-. ........... ,,,,.,..,. ... . ......... 

~ 1 1.- ,.:¡ 1 

;.J> •:<::I 
"•'! 

~z A¡ 
,. 
~ 
2~ 
t,:r.:l 
z 

:-1 
:) .,,, 
·;__.... 

7)Prtsontocióndtlospol1icipon111: 

o. St pidt o los pomópontll qut 11 pr11-. 

coda uno, d1 mcmtrtl brwvt y 1in apellidos, 
fomentando asl un ombitmt que peonito 
r11pondtr ~y dondt codo quien 11 idtn· 
tifiqutdontrodtlgnJ¡lO. 

l)!Mllogognrpol: 

o. HoCI< progun1m introdudorios poro ro
lo poniópoóón, o ir dt lo _.¡ o lo po11iculor. 
Por .¡.mplo, podr1o p11QUntanl primero 'lcuól • 
la idto que 11 quin comuniair en ti 'ccmt<cial'r 
y potttrionntnlt, 'lq-' produdO lo gUllO mósl, 
lporq-'l'. 

b. e objt;Ml • dtsOJbrir los ÓflOI ..... 'bito dtl 

""'º· .-,..,,.- qut insinuon ~ 
Odiluénoltt, loo cntncias inconcitnllo, los 
-.sno..n.oiioclot,loo~o 
lonc!o ... ti ...... Po< .¡.mpo, .. podrio 
_,_, 'tLOlld - Ul1 mllodo onriain. 
..p.o1, tpor qutr. 

~ e ..i dtl modorodor .. IMcor, 1*nofa, 
profundizort indap ... ,...,. ci objoliro do 
la ..., y do loo -- y ....... qut • 
toMn""'-'máo.Dtlrt-ltfllidadolo 
inlormaci6n; • dtcir, IObtr dofldorla ~ 
y que nemoila e¡>lomádn; lopldo, odomól, lo 
pmliópoéón do todos, iin ir<lucir u oritnlcr los 

~-

Adtmós dtl modtrador y loo pol1icipon!lo, otro 
papel imporfonft tn lo ..., dt wupo lo 
dollmpto\o(n) tl(lotJ ob"""®rt•I· 

B obtOMJClor dobt ~' inm- lo 
que vt, sin osptror o que post ti tiempo y 11 
<0mpo con la lrtscura do lo momorio dt lo ,¡,¡jo, 
pUll 11 pitnltn los dtmits, 11 sallan momentot 
d""', 11 opocon dttot roltvOflfll, 11 quedo con 
uno irn¡>rosión "'llº y gonoranodo, 11 diluytn los 
palabrm y kn rtattionet; a decir, debe dar fft. 
~monio dt todo tcl y como 1uctdió. 

finolmtntt. los stSionos grobodos 11 transcnbirón 
y onolimlón por soporado, onnondo ol rtpo!1t 

dtl obttlvodor. conlron!ondo todos los datos 
poro oloboror ti rtpo<11 dofinitivo do lo mió~ 

4) Citrn do lo m'i-

o. 8 modtrador dtbt permitir ol grupo q, •• ti· 
p,.. IObrt ti fimo, hociondo al ñnol uto brM 

lflumtn do los tltmontot impor10nlts que 
DFtdtron on lo sttión. E1IO ,¡,.., po<O 
_,,.,,. dt captor lo -0. do lo opo00do 
por loo~. sin omitir ¡.ñcios volO<Olivos 
dolo....-. 

b. Dtlrt inómr ol o.rr. dt la ltlión o lot por· 
~. ogorudar iu coloboradón y ....., • 
- rtioon>ito lo u!Uodod dt sut opi<ion11 poro 
...,m 1oo produdOl ,,,_,.,dos. 

Uno .-., do ~ dtbt - uno duroóón 
mlirno do 40 minutos y mc!Omo do 170. 

""1 Mor probltmal con ol doso.a,. dt los 
--dogn¡po .-no: 

·• !nlotillr lo b10d do opinión dt codo por· 
ticiponto y qut •ton '6ido como lo do cuoiqlior .... 
• Miw ti .........,.,, lo opotlo, sotptcho, dti
ainfianm y ti dtiigmMnto dtl ttma quo st trato • 
En - ClllOt ti modoradDf dtbt romper con lo 
cindmim, ~ una odMdod concnta, con· 
llr Ul'CI cNalota, un chift, hotlf un rte110 corto 
poro onitra o baic>' lo ltnlión y lomontor ti con· 
-inllr¡>trtonol. 
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o Condiciones del espacio de reunión: 

·Que gorantic1 un mlnimo d1 privacidad. 

• Out pormito o ~' portidpontts escuchont -
si. 
• Cut hoya mobi!'iario y 11pacio suficitntt para 

ltnfo11t. 

• Que no promu~ r"putsttis ccndicionodos. 

• Ot lóci ocaso poro lo moyorlo do lci por. 
ticipontts. 



..P 
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Bdsicomtntt, para uno s11ión de grupo 11 r•· 
quiere: 

• Clltltionorio o tsquemo de cfisoJ1ión. 

• ~dor mpocitodo. 

• Grabadora y mssrttn. 

• Mattriolts o tvoluor {spots, imprttos, ttc:i. 

o Sondeo aleatorio 
&1111i..,,ocabocuandona11 cuenta con I*'· 
ional y p111up.- suftcitnto pa111 h- un 
monilaroo -- dt la dilutión dt una 
~·.~o P<O)ldo dt comun<aaln. 
8 canle!O< aloa!a!ia dtlStl IOl1doo11dtbt OqUI 

no 11 una irMtigación "'1aullMi Y pll!llCll*M. 

Can ti ICndoo altaloria 11 rubttn len C!lllgorlar • 

~dtlaaanuroyloi111rftrwxicdt 

..root, que a>rlllflOOdln al -

Hay quo .-..; ""' la .;g¡.m. dt la .sMicln do 
ioo....¡.dt la ...... ·-dolido 
olcndilnmquo11~-1a,,,...., 

'" ol """' do medias, lat '"""" iaiciladoi o 
llTC, lo progiumado por cudo n.ia y lo qu1 
,..._11 trommilió. 

MONITOREO DEL SPOT DE l'Effi1SION 

[)11\ 1 2 

MONITOREO DEL SPOT DE RADIO 

[)11\ 1 2 3 
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6 sandto olta!Oria 11 tftctJu sol'LCilando apoyo al 
ponanal dtl óroo dt Comunicccilil en Población 
dtl Connjo &!atal, qu1 ono!t ol cunal o ""'ºón 
y lo haro on que haya visto o llCl.'Chado los spob 
tlabarodot paro lo campctla, miontras r10iia sus 
CldMdodos cotCanm. A panir dt los datos que 11 
alllongcn11puodo-unoidtosobrtruó111lo 
siftiaocsn rool ~ o lo 61u"6n dt los mon· .... 
Paro llMr a cabo ti mnlltll de los datot dt rodio 
y to1Mión • pueden .-npioar lormctos como los 
qu111mU111rononlopa11tinltriar. 

-EnlcncaiJmnos"'"*"dosil, l,3, j,111:.,quo 
__., al núnwro dt impactos otignadasl, 
•anata la hora on quo • mn o ncudioron los 
spall~tnun!Mmodloycanalo --0 Enlambmadt~11anallrllos 
pniiillnca *haal dt lnnmii6o (colar, ianida, 
......... ~. imoJvon, 111:.) qui·· 

.c1on c1t1"""°1•. 19MidnJ. 

Entl...,dtlao~•n«llOriahotlruna 
...... 11111ilioo y fida'" donde 11 hayan""' 
1oi ....... 1o1o1oo. 

Laor....io.dtllaftdtooltctorio11 
"'""""""·'"n.iootloctrónico1,mnlatinfor. 

CANA! 

3 OISERVAOONES 

ESTAOON ___ 

j OISERVAOONES 

~ 
~ •--3 ;:¡::.. l_TJ 

CJJ 
t::J 00 I::'::!. 

e ' ~"") 
... .:: ::J 
i::::~ o 
l:'=l z 

mtS d1 progromoción d1 ceda tstoción y mnal, y 
lo pavtu oficial d1 transmisión. 

la Povto Olióol son los horarios q\.11 lüC asigno 
on cudo mtd'o0 (dtl lompa oficial dt lo Stmmrlo 
dt GobomaciónJ paro uno 11tr1'!1gio dt!tr· 
minado. 

los .,.,,_ do P'OQ'O"'llción 11 obtitnoo, 
soí<itóndolos a los tmprltOI propO!orios do los 
mtdio1 1n donde tt difunden 101 m1nsoi11: lo 
loa'idod a>n qui 11 mnsigon doptndtró dt los 
pal~cos de cudo ompmo y ti grado dt 
conancción qu1 ""1a .,,.. ti Comtio Emml y 

los""'ªº"" ro6odilusor01 o do T.V. lomlts. 

Poro locililor ol con1l1ll dt lo ~formación 11 

prapant ti sigviomo lorma!o: 

OIA: ___ _ 

PALITAOACIAL 
RTC 

INFORIMOON DE 
PROGIWMOON 

SONDEO ALEATO~O 

Can todo nto 11 cuontificaró 1o información por 
dla, paro osf poder 1tftolor: 

a) 8 nUmtro d1 impodDs 01ignados. 

bJ 8 númlro d1 impactos transmitidos. 

~ difnncios dt horario 1n lo transrMión, con 
r1lpldO al horario oficial l11gún ti scndso 
altotorioJ . 

d1 lnl d"dtrlncicn tn1rt los horarios programados 
por cado medio y los reportados por 11 sondeo ........ 
•I La dcnl<oción dt los mpactos por ripo do 
horario. 

MEDIO ___ _ 

CAW.1 O ESTAOON' 

',•]' 

·--·--

·s.~uWá'llgrftil~COll'fOtonaitlo.ncio-t1~· ... 1a~ 
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lv. 
la muestro 

En las invtl1igaciones 1ocialn 11 ntCl'lorio 11af11Cr 

""""""· llfllfl'littas y o~o ipo do llf!Jdim poro 
corr¡irobor l;póttsis, En olgunm omos, poro 
UtvQr a mbo taltt estudios ts nlCllllrio dftrnitw 
primoro OJól n lo población objo!No do lo 
IMstigoción, y ~o-. llioaionor uno 
"""'"'"~doollo. 

B "'º dt l!tnian do m- permito oblootr 
uno mutlfrQ conformado por una proporción 
rtlativmnentt ptquefto d1 las penonm en OJllfión 
(población objo!No(, o fin do qut lo iilonnoción 
conJMvro una rtftttncia aetrm di la población 
m6I numoroio do lo qut ha iido lt!nlldo. ú ain. 

...,;,,,,, o\ UIO do Ncnian do m- dobido, 
principolmonlo,aqut: 

• ""'lo_.,¡, lo población abjolivo .. compor. 
do cion1'll do · mloo y a - milanos do ;,. -.... 
. So,.....,. los~ dofiompoy COlfa, 

~ quo on muclioo '"""· •aneo do fiompo 
ytiiwa paralltl.óira lbdoo 1os.,;..,¡,rm dolo 
pob\oOón. 

Una ""*"" n 'Un """"'° do uridode do 
- primarias...,..,."'"'° un m<racao
mos ~di quo ~ ha11r11 in· 
foroncias soi.o la pobioáón.l, &.tn!'.ondo por 
"unidodot do - primarias' a aquollos 
._ do lo pablaci6n cuyoo mro"""""" 
han do "' modidas a cuantmc.das, por tjomplo: 
los obrlfOI dt una fóbrico, lcs 1mpr•a1 ltlt~1t dt 
unpois,lte. 

la idoal on OJO\quitr imolligación 11 qut lo 
mutSlro stltccionoda sta ~. ndtcir, 
qut tn 1110 11 rtfftfctn las carodñtiro1 ll"*Olll 
quo liont toda la poblocion. 

Los puntos o considerar sobre lo muestra rtpr•· 
Hfltativason: 

~1t,Ya.luftOiou,plU. 
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o( Dobo -· on formo oltatoria, o llO, 
dando o to<I01 lot ind"Niduo1 do lo pobloción uno 
prabab~oclcd igoal do aportcer on lo mlJIS!ra. 

b} Para qut todot lo1 1~o4o1 tongan lo m0mo 
p<Obal;fodad do "' 11mgidos dtbtn -
CD'l>dlrlllia>J hamcg;noa1. 

el 1'1111 IÓl<rialOt lo IMllra dtbt carrl!m mn 
unoíllladotadotlotmitrnbrotdolopobloción. 
Al dolimitar lo1a Ulirna hay qut tomar on cuon1a 
quo i • dornaioda omp6a wd diffci1 quo lo 
....,,.,~;yti11""Yroducida 
lat~do\111\Jdiowdn.alidotnada 

mm para ciorla ""' muy potulior do •dMduot' 
<iffcioodolnCDflfrar. 

di 8 - a1octtirio puodo rt01imno do dot 

"""'""' 
• Sn ,..,.,imo, dando al temor aida uno do len 

......... do lo """""'· lo prabobiodod qut 

..., loo domóodow llCD;idot au-. 
• Con ~ "" lllt ""º .. Maioro lo 
prirrn unidad y • - al total do lo 
,.......,,..do_lo~,mnlocual 
lo i.ridadoo ...,.. ...., la m0mo probablidad 
dow ...... 

o(m......,loaloatoridoddolom-. 
.W.. ..... pramdimiontos do "'*"" or. 
dnliao y~. por ojomplo:.tl U10 do 
uno \Qlja do dlgitao al mar o un a-udor do 
.....,llUdoaloatorios,oñndorockicirlo1 
i'ldicadt1m1r. 

Sin tmbar;a, lo otloaión do m-.S "!'"· 
~ tnmbiM inplica varios incornenitrrtt1: 

0)8.......,olmarr11ultoprdctia>,tóloiilo 
pabloci6o na • muy grnndt, o bion, o ,. con. -.-o do uno .,,;,mo óm. 

b( Cuando la población objofuo n muy nUIT'4rosa 

lllUio - y aponJ\M!mtn1o ""'"blo ... 
~Y""""'°' a los 1ujoto1 del m-. 

r:tj 

> 
L' 
i:-· <--3 
>·~i ,,;:;¡, 

~! :r.l¡ '' 
\:""...l 

'.:-:o --0¡ 
¡~.::r~ 
c;1 
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cj En pocos casos st aJento con ti registro dtl 
univeno ccmpltto de la población. 

d) Es necesoño y costoso contratar a personal 
capocitado (ottodlgrafosl qut manoitn lat MC!l;co1 
dt niutstrto apropiodomtntt. 

Tomoida en C1lllllo q<.< lot mtnta~t dt 
Comunicoción on Po~oción 11 áorivo~ _,,1. 
mtnlt1 o uno audiencia muy numerma y 

~- ditpona, cuyot m0mbra1 tiontn 
carodlrfs1icat po!1i0Jlonlt, y quo cdomót no 11 

OJOnlo "'" los rot\J!101 1uficiomts para roaliior 
111.JélOS domosiado llhautlivat, IS impota;, 
liMr a cabo un m-.o oloatorio. A fin do 
rtmtdiar nto, se hect un mutftrto dt ~do poro 
Mltccionor lo mutsfn:I 1obrt la cual 11 Mluo ti 
inpoCIO dtlosm..,..¡,.ylt!ra1IQMD. 

la m-. do juicio no 11 ailotorio, ya quo w 
·~d' dopondo do\ ~icia _.,do\ 
"""9odor quo lo otloaiono. S. uto OJOndo: 

a(lapoblociónobjotivonotionlunoubicoción 
p!lcioaon Mmpay/o n¡>acio. En llllC1110of ii. 
...iigador dDó canocor y """"" loo 
carudlllatian do \o1 ndMdliot quo mnlatman lo 
- y IU ¡redo do llmljonm Clln lo 
pob1ocitn ob¡IM, a fin do ap/iaJr por qut • 
cantidwn~ 

b( S. prllOndo iiMrigar a pononas quo - on 
uno pooición pmtia¡lanronto favorablo poro 
praportionar infamnación, a bitn, quo-
0010I oilromot y iuminittron los dilnncioo mós 
notoblutntrtlotmultados . 

Por ojomplo, on la mluación do la ll!raflgio 
comunicalM> dol 11 do ¡ur~. Dio Munclol do lo 
Pobbción dt 1993, 11 ttltccionó uno....,.. do 
ivióo compullta por 9A st.riftas (paro lct lllÍOllM 

do giupo(, hombrot y muitrn do nivo\ 
1ocioeconomico C.O, del Distrito Ftdtral, óroo 
mllropolilona do lo Gudod do Mlico y tona 
rura~rbono dol Ettodo do Milico, con nivo\ do 
inttrvcción mt<!a y modio 1uptóor, mn odcdn do 
9 a 65 a!os; y 17 11pociaíllla1 {poro lo1 onn.it· 
tes dirtctc1), tntr• lot que se 1ncu1ntn::m: 
psicólogos, d1mógrofo1, comunicó!ogos, fun. 
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éonariot púbi'<ot y otrot pn>le1ionittos, cuya 
opinión uporto ""'° do utl~ad poro fulura1 
Oll!pollot. 

fllaimonto, hay quo 11!la~r q<.< dado que na 11 

tMaloria, lo1 muftcdo1 d1 la muestra d1 juicio no 
11 putdon comidoror dtl todo objotÑoi y do nin. 
Qiita manera 11 dtbtn gontrafoor al tolo\ do la 
población. Por ello rnitmo, ts ntcnaria que al 
oloboror ol roportt linol y lot oondnionn 11 rntn· 
ciano quo ambo1 tt!6n botados on ti tt1udio do 
uno muostra dt juicio y 11 tlllolon lot miombrot 
quolommporon. 
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V. 
Otras metodologías 

Ad11T1ó1 dt las tntrMtas 6rtctc1, saionn dt 

~po y 11 sondeo oltatorio, nton -
mttodolog!01 qut tombiln pvodon "' dt ~lidod 
1n lo l'duacion di Comunicoódn en Pobloción: 
1o1.,mll!>dolog!01son: 

~ 

· ena-: Ccniilt on oblonor '11ormacióo o 

- dt ...,~ dtlll1CIJOllOdcnl quo hatln 
pt18VnlOI o una fnio:ión ~ dt lo 
población llMflClda, a fin do indop fonómono1 
10<ioltt o """'lordaios solniasOllUCllrillicnl 
dtlopobloción. 

• &t.ic>o dt las .... Somclnticm: Nao """"' 
... - lltó ......- y O!pimda lo. 
~ .. la"*"""°dolaoaijolalydo~ 

- ·pua-iíatmoci6n ..-. 

!ón~.lri-~na•""'° dolaloda· -·"""*'"""""'"' ........... puollo 
qw 1\1 apbci6n roquin la conl'alali6n do "º" 
sonol ~y un~ -..lo; por 
silo mismo ... paa> ulimdm., lo ...avoci6il do 
Camunioacicln.,l'oblociOn. 

&lm 100 l!ll!Odola;lo• sugoridm. si " pnot<Ji 
lllll'JlllOblo dol lno do ccmuniaxión dol Consojo 

&ta!ol - ""'*" a9ina do .... son! 
n«oaia soicib- -1o a la Diwaión do 
Camunicocidn on Pabloción do! CONAIO. 

~ 
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V1. 
análisis de la información 

VI. J POR METODOlOGIA 
IJ!!9,. obllrida lo infonnaci6n iob!o ol cfoo!o 
do lo .irulOgia, ol contenida jmnaios) y forma 
do lot pn><i¡dOly., ccbortvrao impoda con los 
moladok9a1 do iMl!igocidn ya monCOnodOI, 11 
~alcnllisidtloinfonnaciónylo 
olobonxión dol !lpOl1' linol do mul!odOI. 

Faru ~lo '11ormacidn 

al En las ~ pora lo plonoo®n o 
~do lo-...gia (aportada1 lll.1 y 

111.21: 

1. lndimr ios irunal a"- d1 consuha P"" 
rdmrtlcn!liio. 

2.lfimlal~dt onóEsil dmdos. 

J. !labanr un !lpOl10 parcial do aido ._a 
llapa do la llll!lllgia do comunia1cidn anailoda. 

b) En ti mldliis do conttnida (aportada lllJ): 

1. Eilabl.- "*'"'1o' do andhÍI ¡,.. los 
<llllgarill do arslllido y formo quo 11 proponen 
., • ~). do ael*da al tipo do datat 
quodol>tri ........ Ylom-.oiog;dad1 

~·-analizad"' 

2. Stllalar las~ positiva• y rogatMis 
do codo ....,¡. (ccntorido) y IU forma do 
~dn (lquojt Matlcol en loo produdal do 
la """*"• quo 11 doltdaran ol aplicar cada 
<llllgaria. 
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J. °""""' lot datol m6S ro/tvon!tl por SU 

r..a...cia, p>n1 cada una dt los a1pldas 
..aluadal. 

l. Elabaror un ropor10 parcial con los can· 

d ...... 

b) En los"'""" dt grupa: 

l. lo gula dt p!1gu!1!1!1 tlobarada P""""'""· 
sl!'lird pom dt1onninor lo• ca11garfOI dt ondroii. 
Por ojtmpla, en los 111iants roofoada poro 
~ lo IS1!0"9ia d~ D!a Mundial dt la 
Pablación, la1 opiniantt y rtlpl.llllol dt lot ..;..o. 
11 dalifioaran 1n comprtntión y rocardoción do 

imóg.,..Y"-· 

2. Dado quo los -""" "'"· ¡¡ontmlmorM abitrtm, "'6 .-oria qui ti ..,,luador lm in-
""' y doifiquo dtnlra dt lo! CXJ!lgaria1 ,,. 
_.¡on.. 

Por ojtmplo, on lo ..UUacidn dt los ,,.....¡. dol 
[);a Muncfral dt lo Población, con lo rtlalorfa dt 

lot obsorwd""' do lo! """"' 11 ablvvo un 
"""" Mal dt ""'· qui oirMm lol opftonot u-altt dtl g>.l)O, moncionorida kn -.. 

J. Cuanliñt111 ti niJmlro dt rtlpUlltOI noglllMn y 
poi!Mnporcallgalia. 

l. Baboror uñ ropor1I porcial con kn con· 
cUora 

e) En las""""' dii1dm: 

1.Es ,_iocuontilicorlos ~obloridm 
portlldoprlll.<lla.Aqú•ClllMritnlttloboror 
un a.ICldro ., ti qut 11 mcrqutn los ,...,._ 
pooilMss y """""' do tildo ¡ngunta, y qut 
lll'irdp>n1<UllOliliartot. 

2. Qt;onor, llQÚO lo froaioncio """'*"'· lot 
rttpUlllal dt cordcllt' gornl. Cobt moncianar 
qui ... ontmisló o cfolinto ópo dt npociaistm, 
n noclSOrio o*•-. primtn>, un corantnldo do 
rnputllol por codo una dt ~lo1. Por ojtmclo, en 
lo Mluación dt lo Es!rmogia do D!a Muno~l do 
lo Pobloó6n H entrl'iist6 o comunit6logo1, 
psicólogOI, luncionariot p,;blicos, dornógcla• y 
atra1 prof.,ionistos; par lo quo 11 abt!Mtmn 5 
gNpol dt rtsputs!OI. 

~ reoliicdas, tomando en CIJlnfa los cons· 

'"""'qu1soprHO-

Vl.2. CRUCE DE INFORMACIÓN Y 
REPORTE GENERAL DE EVALUACIÓN 
En .,. punta to oompororón lo1 r111Jllados ab
IPdo• por toda• loo ;,....- (ropor101 por· 
cialto por mtlodologial. dtlloamdo lo mól 
....... do coda uno dt tilos, poro poder l1ogar 
a IM lil1lltÍI soln loo aÓlrtal y tmarll do lo 
......, do llOf!lllOia¡óón aoolizada. 

Hoyq111confrontartod01lotí11ul1adosyrllco!or 

lot"""""' .. """' dNonos llMÍct -· 
dlrL La dailic:aci6n dt los "'1.lladOI ablrilot 
., pldtt svbnlt locilitanl 1u comparación, olf 
tllmO la doducrión do ~os Snalts y con· 

dt.oior.. 

m ar moyor daridad ,_,...jomoo qut ""1 

n.Ooo~al......,otiopodola 
....... que luo Ml.iada, • dtcir. planooción, 
tlobaruciln do podudat, rWtodOI dt lo 
_..,~dtlomoma. 

·Canda•puodltlabalO'tlCDllClll!rodolinal 
dolairsfcrmali!n,tlOJOICO!Oliluyttl110nO 
prilipi """ la tlaboroción del Rtpor10 Gtntnil 
do Ewluocidn. 

B ~•conforma dt los oiguion1ts puntal: 

a) Prwlloci6n-
b) ObjtlM>t. 
el~ dtl proctsa d1 l'IOluaó6n (a gro•· ... ._,. 
d) Mlladoiog!o omploodo. 
1)-(OOltldOrizoción dt lo mutlfrO do '¡uicio 

9t;iclo). 
~ RtpOl1I {OJll'l)o del trcboio, 1n el qut 11 p111tn· 

tan todo1 los multodo1 parcio1t1¡. 
g) Anólili1 do la ~formación (por m~adologlal y 
en.a d1 Uta, obltnitndo 101 resultgdos finales 
por colO!¡oriol gonoralts y modio. 
hJ Comtntoriot y rte0mtndocionet gtntrr •s. 

3. Bobotar un ainttntrt1do dt rnputlto9 {rtPOrtl 
parcioij qut 1intttict 101 r11uhodo1 d1 todas los 

ij .lntmt (aqul 11 putdtn induir lados los 1poms 
parcia!n dt 1nr;utlta1, 1nfr1Yitto1, mionn dt 
grupo y cuolQUor otra inslrumtnto empleado poro 
lo evoluoción: oti como un listado d1 \01 sujetos 
dt la mu1stro y los produdot y menso~s 
l'IOiuad01). 
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Cobt odisor qt.0 lo lllnJd\¡rQ g_,,I dol reporto 
11 dtltfmina o partir del tipo d1 l'IQluoción q11111 

hago, de lea ml!Odologla1 que 11 omplMn y d1 
lot obietivol d11 proctSo de ~ción. 

Asimismo, et n1<11orio subrayor que el pun1o de 
comemorim y J1COmtndaciona " hocl dtiputs 

- dt rtvisar IOdo1 lo1 r•ultodot otnwnidos. 

los reco"*""xíonn contientn los asptetot, qyt 
1tgUn lo """"'3do '" la rwaluoción, dan w 
corTtg<lot o lomados en conOdoración pot0 ol 
d...,o dt 111rn1og;o, postlrior11. Por ejemplo, en 
oiroportodlioMluociór: dtlortJrrtrJqodti IJla 
Muncfiol di lo 'obloción 11 rt<Onilndo no hoClf 
lllO ....... dt-~1111ot~. 
putl~loa>Tlp'IOlión. 

En "" p<dD tomlilo1 hay que......., oquelo 
qt.011-.,.tnolr'llO'llfinolpotab ... 
tbfiw>J;•dtcir,loq1.1_..ml!limpcrlorl!t 

poroollot,-•: looociortol1om>l9dt 
nrudllnlytlabonxidn di loo ....... ' ¡m,.. 
!ot,loo........,~tnol..,.., 
dt la ......... y lottftdot sobre lo ou<filr<io 
molo. 

lo rtdoai6n di lot -"' y -
docionll • haal iiomprt'"...,. pnono, con 
tonocfirOyllilolondo°"""'quebrlr • 
modonn hodm ,;.,.,, fundcmtnlo '" lo ob. 
ttnido o "1M1 dt loo molodolaglot di ...,ación 
y con bcH tn lo m-. dt jOOo llitcrionodo. 

Pau """-"--' dt muocón, .. 
suigie~ ccnltmplor los sigvitntts puntos: 

' Oillflor un ltqutmo prtlim~or. que conttngo 
todos los motodologlas 1 inSIM!\tnlot uti'itodos, 
od como los llOpOS que 11 ccn!lmpkm. 

'Boboror ""°""' dt '""'°do' por -.lologlo 
e ;"""""""°, Poro esto 11 deben lltobitclr 
primero los a111gorios o "°""" "'lún ol tipo dt 
tlf!Jdio que 11 hago. 

• Reaíttar el cruct dt información y obttnlf los 
comtntoriot fnaltt, odtmó:t dt hacer !et 
rKOmtndacionn ptrbntnttt. 
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' lo lldocción clobonl "'11nollo, en tono Óndo, 

prOCUTllndo utimr uno lllnlduro arrodo y que 
lo inlonno<ión lllt orvoniiodo d1 tal mon1111 que 
rttultt fóo1 di vituob.or y compr1nd1r, tmpltcn
do poro olla cuodro1, ¡róficcs, lltC. 

'8 llpOl1t finol tiont qu• 11r lo rn6s ccmplt!o 
pdlliit,l'ÍtardOoontraa.criont1tntrtlotr1111I. 
!Odosporciolnrlco_.;... 

' No hay que aMdor qui rnur:has ""' 11 con· 
..-...cilar,.-oidtosqu1110ndt 
uticfod tn lo inlwprllOcidn dt lot dotoL Pu.lo, 
por tjtmplo, ........, '""' amlos olguno ideo 
.....,dtunll¡>l!ialttoCOnlUitodorquedo 
un ¡mortlllO ¡¡lobal dt lot muilarloL 

"=:! 
2:: 
¡_:..,~ :::.>en 
e En 
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08 
~117 
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Vn. 
CONSIDERACIONES 
FINALES 

lo pr111n11 gula quiero hmdomentqr lo importen. 
cio dol P"""º .,.luotivo, yo que con~ 11 posii~ 
idtntihcorloserrort1yocitrtottntldttarroDod1 
len oo::ion11 dt cgmunicoci6n, y M rtsultodat in. 
RV)'ln de mantt1l d"'rminont'I en lo toma d1 
dtcitionn con mptdo o la Comunicación tn 

Poblaéón. 

Ot ohl qui ISll 11aito blindo o los Consejos &la· 
talos un opoyo mll!Odológ<o en lo ... 1uoción d1 
lot 11111110jn, ...... YP'°'"""'' dt 
Comunicoción en Pobloción. lo cual no '9iif<u 
qu1 lo rt<Omtndodo ., "" documento debo • 
oton6do '" su lotofidad, pu11 11 lnJto dt uno 
gula qui ..... dt ,,,,,_ y atfOI pro~ 

puedan • odopladcn dt OOJlldo o lol 
~1-conque11"*1tltncodo 
-llP'Clficcpor. lt!so coba lo "°luoción. 

Nnismo, hoy qui""""- tn lo impootoncio 
dt qui lot e:.-¡., ~ --.gon """ "'"'"° rliocidn con lo Oilai6n dt 
ComunGxidn '" Po1i1cxi6n del CONAPO, o fin 
dtque611oúllimoillbrindllllll0fiotnol~ 
dt proyodOI y lo opicoci6n dt mt!OdoloVfos dt 
Mluoción. 
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HEllORAllDUH 

México, D.F., a 9 de r.ovl•:nbre do 1995. 

PAPA: LIC. ELSA GOllZALEZ GRANADOS 
COORDINADORA DEL PROYECTO PATllFl!IDE.q, 

Df:: LIC. J. HARIQ HARTINEZ ALVARADO 
JEFE DEL DEPART~.!IEITTO DE DJSE!lO DE PROYECTOS 
Y AN~LISIS DE COllTENJDO. 

Atn;: Lic. Maria Luisa GOmez vazquez 

Po! este conducto, k envio el resumen que elaboro la Lic. Claudia 
Castillo A. respecto a las cbservaciones generales durante Ja 
validacl6n de Mtc.: la!es de la Campana 'Planifica, es cuestl6r. de 
querer". Eote doc·Jmento se~ah elementos que pueden considerarse 
en la elaboración de otros m!?nsaj>ls, y que se detectar1Jn en los 
t:-2ba!jcs hechoe por la!l .::;cnc!.Js ~OOP.K, s.c. e INTEGRAC!Ot: LiE 
SERVICIOS l!ERCArOTECll!COS, s.c. 

Pnra cualquier ac1araci6n le sugiero acudir a la Lic. Castillo 
Arellano, quien conoce aopliamentc el m•terlal anotado. 

\ 
c.c.p. Lle. ~at:l:. B!.r::oe Horcae!':.:t.- Dir'!ctora d11 cc1t1:nkaei6n en Fc,,:>t.el6n. 

~.,f~!"~f~~;'ª!;H~~-h!.eJ..~~i:.,~·~ Subdlcecci6n da ~royectoe de 

IllT!GRACION (Grupos focales) 

C0Hntario1 por a1nsaj1 

R1tr110 41 la unl6n 

El mensaje excluye a las parejas en uni6n libre, y no se habla 
de est!blecer una relacl6n de pareja, sino solo de matrimonio, 
el cual es menos frecuonte en la poblacl6n urbano marginal. 

El mensaje maneja 3 argumentos ideales (estudio, terreno, 
casa). 

Terminar la escuela se fija en la poblaci6n urbano marginal 
por ser el m6s viable. 

En poblacion rural lo mas importante es •madurar•. 

Casa y terreno tienen un valor emotivo, pero a nivel racional 
se perciben lejanas, poco cre1bles. 

Los modismos desagradaron a la poblaci6n rural. 

La motivaci6n a la acci6n se dio principalmente en las 
mujeres. 

En el spot de radio, el hecho de que sea un hombre (Felipe) 
quien quiere esperar para casarse, result6 muy agradable para 
las mujeres. 



R1tr110 del pr!Hr El?HO 

El mensaje se percibe para matrimonios, no para jóvenes, 

Invita a pensar, planlf lcar. 

tlo habla de vida sexual premaritaI y, por Jo mismo, no afecta 
a Jos adolescentes; no hubo mucha identificación. 

Se reconocen los beneficios de la planificación tamiliar y de 
las decisiones en pareja. 

En el caso de Ja población rural se sugiere dar mayor 
explicación del mensaje. 

Lo que m~s se reconoce del mensaje es Ja actitud reflexiva de 
las personas, que se convierte en un modelo. 

5e percibe que el men<aje alude a famllia pequefta, pocos 
hijos. 

uao 4• •6to4oo 1ntlconc1ptlvo1 
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Planificación familiar "igual" a pensar, esperar antes de 
tener ~ijos. 

En este caso, el mensaje no se restringe a matrimonio, sino 
que puede aplicarse a unión libre o noviazgo. 

!.os métodos anticonceptivos se conciben como benéficos para el 
desarrollo personal. 

Los hombres manifiestan que no quieren ser padres, y las 
mujeres que ellos no participan en Ja prevención 
anticonceptiva. 

Los modismos desagradan, no favorecen Ja identificación. 

Logran reconocer Jos "problemas• que se evitan al usar métodos 
antlconcepti vos. 

Se menciona que es necesario cuidarse, pero no cómo, Jo cual 
resulta una desventaja. 

Las mujeres quieren usar métoBos; los hombres se niegan"· 
hacerlo, pero sl aceptan que ellas Jo hagan. 

l1p1ciui1nto int1rg1n61ico 

.;e percibe que para espaciar los nac:mientos es necesario usar 
anticonceptivos. 

Planificación familiar 'igual" a uso de métodos. 

Aunque se reconoce que hay métodos para hombres, la 
responsabilidad de la anticoncepci6n se expresa como 
fundamental de Ja mujer. 

El j_apso de espaciamiento exprc!tado fue de 4 a 5 aftas; en 
poblacilm rural fue un poco menor. ·1 

El espaciamiento se asoció a riesgos para la salud de la 
mujer.· 

Agradó Ja ternura percibida en el personaje, 

"Pensar' se aprecia como un medio de reducir el machismo. 

El lenguaje coloquial (popular) desagradó y resta credibilidad 
al mensaje, no hay identificación entre Jos entrevistados y 
los personajes; los consideran inferiores. 



Aunque la reacci6n emotiva favorable fue mayor en las mujeres, 
este grupo es también quien quiere tener mAs de un hijo, lo 
cual resulta parad6jico por ser la •As consciente de la 
necesidad de usar métodos anticonceptivos. 

Para los hombres la ventaja del espaciamiento se ubica en el 
plano econ6mico y de cuidado de los hijos; en las mujeres la 
atencl6n afectiva tiene mayor peso. 

T1rain1ci6n d1 la f1cU11did1d 
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Planificaci6n familiar se identifica coco el concepto 
principal, terminaci6n queda en segundo plano. 

"Hay le paramos" se interpretó negativamente, clebe aclararse. 

Según los entrevistados, el número de hijos debe ser dos o 
tres. 

Nuevamente, las mujeres aluden a razones enotivas y los 
hombres a las racionales. 

Los argumentoo planteados en pareja tienen mayor aceptaci6n 
que los hechos por un solo personaje. 

'C" ~ 
Termlnaci6n se vio con "alivio", como una responsabilidad 
conclnida, y un beneficio. 

No indicar los métodos anticonceptivos a usar, parece 
dificultar la comprensl6n del mensaje: dicen qué,pero no c6mo. 

Los hombres manifestaron rechazo a asumir el comportamiento 
necesario (uso de métodos) para la termlnaci6n de la 
fecundidad. 

En ambos sexos, la ignorancia de los métodos definitivos 
impide la apropiacl6n del mensaje. 

G!IURI (Entrevistas) 

coa1nt1rio1 por 11no1j1 

T1rain1ci6n 

Se asoci6 a bienestar de los. hijos y uso de métodos 
anticonceptivos; planificaci6n familiar se entendl6 como tener 
pocos hijos. 

como destinatarios de este mensaje se ldentific6 a parejas y 
padres de familia (hombres y mujeres). 

El mensaje ootlva a pensar en tener menos hijo< y llevar un 
control. 

A los entrevistados les parece que el tono de los mensajes es 
orientador. 

Hac.r/ mencl6n de la declsi6n y dUlogo en pareja, y esto 
agrada a la audiencia. 

Sin embargo, tue interpretado por algunos •;omo que hay que 
tener tantos hijos como se pueda mantener, asociando el 
beneficio a cuestiones econ6mlcas. Hay q-Je evitar esto, para 
hacer énfasis las ventajas afectivas y de salud. 

R1tr110 d1 11 U11i6n 

Aclarar la promesa de desarrollo personal, ya que en un 
mensaje parece requisito para la unl6n, y en otro es la 
consecuencia de esperar para casarse. 

Aunque se identifica como mensajes para j6venes en general, se 
percibe mas dirigido hacia las mujeres con novio. 

Aqul, planificar significa pensar, esperar. 
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!1p1ciul1nto lntorg1n6oico 

Aunque hace falta reforzarla, los mensajes de espaciamiento 
Indicaron la partlclpaci6n masculina en la planlflcaci6n 
familiar. 

La comunlcacl6n en pareja es un requisito para la 
planlf icacion f amillar, 

Planificaci6n familiar "igual" a pocos hijos, sigue siendo el 
argumento identificado como principal. Debe hacerse énfasis en 
el espaciamiento intergenésico y sus ventajas a nivel emotivo 
y de salud. 

R1tr1seo del labara10 

En este z:iensaje, los entrevistados continuaron con la idea de 
tener pocos hijos y dieron menor importancia a esperar antes 
de toner el primer hijo; es decir, que la accl6n (esperar) no 
queda completamente clara. 

Para evitar esto habd que mencionar mayores beneficios del 
retraso del primer embarazo. 

K6to401 

Aqu! planif!cacl6n famll!ar significa usar métodos 
anticonceptivos; es una forma de previsión que deriva en 
desarrollo personal y bienestar de los hijos. 

Sin embargo, los miembros de la muestra no creen que se dirija 
a ellos no se identifican. Debe buscarse alg6n elemento de 
anclaje (especificar c6mo se cuidan, o cOmo llegaron a esa 
declsl6n). 
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CAMPAÑAS 

DIA INTERNACIONAL DE LA FAMILIA 
y 

DIA MUNDIAL DE LA POBLACION 

MONITOREO EN TELEVISION 

REPORTE FINAL 

Dirección d<! Comun<ac~n en Poblaaoo 
Subdaeccoo de Diseño de Proyectos 

Cor.apo 
OcluhreJt 1~j 

SPOT "DÍA INTERNACIONAL DE LA FAMILIA" '96 

• Este srot se transm1hó d111ante 115 días. del 12 de mayo al 3 de agosto de 1996. en 
9 canales de lelev1S1ón abierta y 6 del SIS!ema MVS Mulhvisión. 

• En total se presentaron 742 impactos. 665192.3%) en televisión abierta y 57 (7 7%) 
en la lelev1Sión pagada 

• El spol apareció con mayor frecuencia durante la semana del 3 al 9de1umo. cuando 
se transmitieron 94 impactos 112 7%). en tanto que en Ja semana del 13 al 19 de 
mayo -cuando se celebró el 15 de mayo. Dia Internacional de Ja Fam1ha· s01u se 
reg1Straron 85impactos111.5%) (Cfr. cuadro 1) 
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, Televisa acumuló el 33.3% 1247) del lolal de impactos; Canal 22 sumó 21.3% 1158) y 
TV Azteca 19% 1141). En los canales de MVS Multivisión se presentó el 7i%157) 
de los impactos; mientras que el Canal 11 sólo transmitió el 7 4% 155). (Cfr. cuadro 
2) 

Dirección de Comurncación en Población 
Subduecaón de Diseño de P1oyectos 
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• í:I Canal 22 fue el que olorgó mayor liempo al spol. con 158 121 3%) impactos. le 
siguen el Canal 2 con 95112.8%) y el Canal 40 con 84 ¡113%) En contraste el 
Canal 40 sólo transmitió 3614.9%) y el Canal 60, 3414 6%) (Cfr. cuadro JJ 
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DIA INTERNACIONAL DE LA FAMILIA 
IMPACTOS POR CANAL 
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• El 15 de mayo, Dia Internacional de la Familia. se lransm1l1eron 17 impactos. 3 de 
rllns en el Canal 22, los canales 40. 58. 59 y 61 luvieron 2 cada uno. hubo 1 en los 
canales 2. 4. 5 9. 11 y 63. y los canales 7. 13 y 60 no lo lransmilieron 

10 ~e los 1mpaclos de esle dia se insertaron el los horarios A2. el AA y el AAA 
1ey1slraron 3 cada uno 

• Sólo se conoce el ral1ng de 10 impactos. 6 de los cuales luvieron menos de un 
p•mlo. y 4. se ubicaron en el rango de 4.1a8 punlos. 
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• Del total de impactos. 203 (27 4%) se transmitieron entre las O 00 y las 900 horas 
IA t). El horario A2, de las 9 01alas17 00 horas registró 304 impaclos (41%). De las 
17 Ot a las 19 00 horas IAAI sólo hubo 99impactos113.3%). mientras que el AAA. 
que va de las 19 01alas24.00 horas. acumuló 136 ¡18 3%) 
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CM.t.INTERHACIOHAlDEUifA•IA 
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AAA 
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AA 

• Llama la alención que el Canal 2 lransmilió casi dos lerceras parles de sus 
impactos en el hora no A 1. por airo lado. Canal 22 fue el que transmitió mayor 
canlldad de impaclos en los horarios A2, AA y AAA (Cfr. cuadro 3) 

En la semana del 3 al 9 de 1ullo se transmilió la mayor cantidad de impaclos en el 
hurano AAA: del 13 al 19 de mayo se presentó la frecuencia mas alta en los horarios 
A2 y AA. lmalmenle. el A 1 obluvo más impactos en la semana del 24 al 30 de junio y 
del 8 al 14de1ul10 (Cfr rnarlro 4) 
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• r11ns11\r1a11do el día de la semana. 1esulta que el 19.0% (140) del total de 1mpilctos 
><' l1i111sm1hó en sábados. t59% (118) en mié1co\es y, 14 7% (110) en domingos 
f'nr el cont1a110, los ¡ueves sólo acumularon el tO 9% (82) 

DPstar.a el hecho de que el Canal 5 tuvo la mayor cobertura en donungo y ¡il 1gual 
1111e el Ci!nill 40 los sábados, tunes, martes. miércoles y viernes, Canal 22 registró 
lns valores más altos (Cfr cuadro 5) 

La maym hecuencia para tos dias lunes, viernes y sábado se obtuvo en la semana 
del 3 al 9 de 1umo. en la p11mera semana se regislró la canlidad más alta para el 
dom111go, y en la semana del 13 al 19 de mayo el spot apareció principalmente, en 
111a1tes y miércoles (Cfr cuadro 6) 

MIERCOLES 
159% 

DIA INTERNACIONAL DE LA FAMILIA 
TOTAL DE IMPACTOS POR DIA DE LA SEMANA 

135% 

VIERNES 
12.7% 

LUNES 
133% 

• Solo se cuenta con el tating de 597 impactos, de los cuales 262 (43 8%) ocumemn 
en cortes de menos de un punto de rat1ng. 103 (17 2%1 estuviemn en el rango de 
·I 1 a 8 puntos y. 101(169%) enltc 8 1y12 puntos Unicamente hubo 4 impactos 
que sobrepasamn los 20.1 puntos de 1at1ng 

• Hay que destacar que lodos los impactos del Canal 22 tuviemn de cem a un punto 
de ral1ng. y en el Canal 11, sólo un impacto sobrepasó este valor El Canal 2 tuvo 64 
nnpactos en cmtes de 8 1 a 12 puntos en lanto que el Canal 5 1eg1sl1ó 4 impactos 
ron m" de 20 puntos de ratmg (Cfr cuadro 7) 
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• Pm semana, la mayor canlidad de impactos de menos de un punto de rahng se 
t1onsm1t1emn del 1al7 de julio; mientras que del 13 al 19 de mayo hubo 22 de 4 1 a 
8 puntos; y entre el 3 y el 19 de junio, se registramn 14 de 8.1a12 puntos (Cfr 
wadro 8) 
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• De acuerdo con los reportes de alcance y frecuencia, 1 el spot Dia \nternac1onal de 
ta Familia recibió 188 impactos del 9 al 31 de mayo, mismos que acumularon 764 3 
GRP's (G1oss Rati11g PoinfsJ1 y su alcance estimado fue de 95 05% de ta audiencia 
con una frecuencia media de 8 04 impactos. 

• Cabe aclatar que alcance es el porcentaje de personas de la aud1encra ob¡el1vo 
expuesla a un spot por lo menos una vez y, la frocuencia es el número de veces que 
una persona ve los mensajes 

Los 158 impactos que hubo en jumo suma1on 477.4 GRP's; el pmcenla¡e de 
m1d1enc1a alcanzada disminuyó a 89 91 'lo y la frecuencia media a 5 31 impactos 
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DÍA MUNDIAL DE POBLACIÓN '96 
SPOT "CAMINOS" 

CClrapo 

OclubrPJl 19% 

• Esle mensa1e esluvo al a11e durante 79 dias. del 15 de junio al 1 de sepliemb1e de 
1!1%. en 9 canales de lelevrs1ón ab1el1a y 3 del S1slema MVS MullNisión. 

• En total se olmgaron 818 11npaclos para este spot: 627 (76 6%) en 1elevisión ab1ena 
v 191123 3%) en s1slema privado · 

• LIS semanas con mayor cobenura fueron: del 1' al 7 de julio, con 102 impaclos 
(ll 5%1 y del B al 14 del nnsmo mes. con 99 (12.1%) (Cfr. cuadro 9) 

OIA MUNDIAL DE LA POBLACION 
lllPACTOS POR SEMANA 
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• La cadena Televisa lransmrhó el 32 6% (267) del tolal de impaclos; MVS Mull1v1sión 
rr.grslró 23 3% (1911. TV Azleca. 14 5% (118), en los canales 22 y 40 la canlidad fue 
s11111lar. con 10 6% (87) y 10 5% (86), respechvamenle, y Canal 11 loe el que menor 
coberlura dio al spol, con sólo 8 4% (69) de los impaclos. (Cfr. cuadro 10) 
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En los resultados pm canal se observa que el Canal 69 transrrnlto mas 
frecuenlemenle el spol. con 129 impaclos (15 7%). le sigue el Canal 22 con 87 
(10 6%) y. Canal 40 con 86 impaclos ( 10 5%) En conlrasle. el Canal 43 sólo 
p1esenlo 15 impactos (1.8%) (Cfr. cuadro 9) 
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• Cabe señalar que el 11 de julio, Dia Mundial de la Poblach•1 sólo se lransm111eron 
14 impaclos. 4 de ellos en el Canal 63 y 2 en el Canal 59. lc" canales 2. 4. 5. 9, 11, 
13. 22 y 40 luvieron un 1mpaclo cada uno y, los canales 7 y 43 no lo presenlaron 

• Hubo 9 impaclos en el horario A2 y, 4 en el AAA. 

• Sólo se regrslró el raling de 8 impaclos: 4 con menos de un punlo de raling. 3 de 4 1 
a 8 ponlos y, uno en el rango de 3 1 a 4 ponlos. 

• En cuanlo al horario, el 60 8% (497) de los impaclos apareció en el horano A2; 
17 5% ( 143) se presenló en el AAA: 11.2% 192) en el A1y,105% (86) en el AA 
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• la mayor canhdad de 1mpaclos en A 1 y AA fue para el Canal 40 con 32 y 19 
unpaclos. respeclivamenle. en el A2 las frecuencias más alias lueron para los 
canales S (69) y li3 (68). finalmenle. los canales que olorgaion maym tiempo en el 
hoia110 AAA son el 63 con 46 impaclos. y el Canal 22 con 34 (Cfr. cuadro 11) 
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las dos pnmera semanas de 111ho acumularon gran canlidad de impaclos en los 
hm;i11os A2 1122) y AAA (41) La 11ecuenc1a más alla en el hmario A1 lue de 13 
impaclos en la semana del 15 al 21 de 1uho. en lanlo que el AA tuvo igual cantidad 
del 24 al 30 de 1umo (Cfr crrmfro 12) 
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• El spol apa1ec1ó con mayor frecuencia los dias martes que acumularon 136116 6%) 
1111pactos. le siguen lunes y sábados con 122 (15%). cada uno. mientras que los 
domingos. únicamente se transmitieron 104 (12.7%) 

• En lodos los canales. la transmisión de esle spol se concenl1ó. p11nc1palmen1e. de 
lunes a viemes El Canal 63 fue el que más 11empo olorgó al mensa1e los dias 
sabado. igual que el Canal 40 en los domingos (Cfr cuadro 13) 

l;i presencia del mensa1e en día 111eves fue mayor en la semana del B al 14 de 111ho. 
precisamente cuando se celebró el Dia Mundial de la Población. en lamo "' 1e el 
~abado y el dormngo luviernn mayor cobertura en la semana anterior a esa. es 1Jec1r. 
del 1 ali de 1uho ¡Cfr wadro 14) 
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Sólo en 570 1mpaclos se cuenta con el rating: de estos. 233 (40 9%) aparecieron en 
corles comerciales de menos de un punlo de 1al1ng. pero la canlidad de los que se 
req1slrmon enlre 4 1 y B punlos. lamb1én lue sigmfical1va 185132 5%) Umr,1mcnte 2 
impactos superamn los 20 punlos de rahng 

• El mayor rat1ng se obluvo en el Canal 5, donde el punlaje meno1 fue 4 1 y 2 1mpaclos 
luvieron más de 20 punlos De manera similar. los canales 2 y g 1eg1s1iaron 
fiecuencias 11nportanles en el rango de 4 1 a 12 punlos Sin embargo. los °''"'les 
11. 22. y 40 d1e1on espacio al spol en los corles con el rating mas ba¡o ¡Cfl cuar/ro 
15) 
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• Entre las semanas que tuvieron más impactos con rating mayor a los 4 puntos. se 
enr.uentran. la del 24 al 30 de junio, del 1' al 7 de julio, y la quincen~ del 12 al 2ó de 
aqosto ¡Cfr cuadro 16) 
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• En el caso del spol "Dia Mundtal de la Población', GREY detectó 116 impactos en la 
se<1umta quincena de junio, con los que acumuló 476.5 GRP's, logrando un alcance 
total de 91 4g3 y una frecuencia media de 5 21 impaclos.3 

(P 
• llUtante 111110 se reportaron 236 impactos, que suman 836.5 GRP's. con un alcance 

de 94 27% de la audtencia y frecuencia media de 8 87 impactos. 
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DIFUSIÓN EN LOS ESTADOS 

• De acuerdo con los datos proporcionados por el Conepo Smaloa, se solicito la 
tm11srms1ó11 del spot Día Mundral de la Población en esa entidad. a las estaciones 
XHMZ·TV Canal 7 Mazatlán. y, XHQ.TV Canal 3 Culiacán, con 2 implCtos dranos. 
en horario 7 30 y 8 30 horas y, 7 30 y 14:00 horas respectivamente El pe1imto tle 
transmistón fue del 15 de ¡unio al 31 de agosto 

CONCLUSIONES 

• Aunque el periodo y el número de canales en que se difundió el spol "Caminos· fue 
menor. tectbió mayor cantidad de impactos que el spot 'Ola Internacional tle la 
Ftim1l1a· 

• Ambos mensa¡es se transm1ticron s1multáneamente, del 15 de Junio al 3 de agosto. 
con lo que la presencia del Conapo en televisión aumento en este periodo. ya que en 
promedm el spo1 ·cam1nos" tuvo to impactos al día y 6 el spot sobre familia 

• El mensa¡e del dia de la familia tuvo mayor presencia en Tele~sión abterta que el del 
día de la población con lo que la pos1b1hdad de que éste ultimo haya sido visto por 
una audiencia más numerosa. fue menor. 

• El s<stema MVS Multrvistón otorgó una cobertura considerablemente mayor al spot 
~c:ammos· 

• la cantidad de tmpactos en horario AAA (el de más alto rating) fue sirmlar en ambos 
spots. sin embargo, los que se transmitieron durante la madrugada IA1) fueron 
muchos mas para el spot sobre familia 

• Ese mismo mensa¡e tuvo mayor d1fus1ón durante los fines de semana que de lunes a 
viernes. caso contrario a lo que sucedió con el spo1 ·caminas· 

• St consideramos la cantidad de impactos que cada rnensa1e registró en cortes de 
míls de 4 puntos de rahng, tenemos que el mensaje sobre el día de la población 
obtuvo espactos con mayor aud1enc1a que el spot del día de la famtlia 
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RECOMENDACIONES 

1. Sobre el plan de medios 

lf.tee laltn d1seliar un plan de medios que considere los hábitos de consumo de TV 
dr la audiencia. para que la solicitud de tiempos oficiales esté dirigida en hmc1ón de 
tales hábitos 

• A11111r.ntnr la lrecuencia media de impactos al dia, en programas con más 1;,tmg, 
I'·"ª asi alcanzar a un procentaje mayor de la audiencia 

Para la promoción de eventos y celebraciones. procurar que la d1fus1ón comrence. al 
menos. dos sr.111.1nas nntes de la fecha en cuestión, pa1a que el mensa1e no 
porezca desfasado y, haya oportu111dad de que la audiencia lo reciba 

• t:omparnr r.I r~rt1! de audmncia por horarios de cada canal con la pohlnc1ón oh1ehvo 
de cnda mensn1e. para sohc1tar tiempos oficiales más efectivos; esto es porque no 
hasta tene1 demasiados impactos en un canal/horario que no interesa a nuestra 
población ob1ehvo 

2. Concertación con RTC 

• ,;,.s11onar mayor numero de impactos en los canales de televis1on abierta, y 
pa1!1culnrmente. en los de cobertura nacional 

• bitar en lo posible, los impactos durante la madrugada o al finahzor la 
p1ogramacrón de algunos canales 

• r.nn51demndo que la aud;encia lelevisiva aumenla durante los periodos de asueto, 
1Psultn necesario sohc1tar más tiempo durante los fines de semana. 

J. Sobre el monitoreo en los estados 

• P;ua completar In informnc1ón de los estados, habrá que indicarles, al momento de 
"oviar las cintas y videos. lo 1mpo1tante que resultaria para el seguimiento de las 
1'..1mpnlias saber en qué estaciones y canales se presentaron los mensa¡es v con 
r:11;'mtos impactos 

4. Solicitudes a la agencia de monitoreo 
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• Con el fm de ampliar la interpretación cualitativa del moniloreo. y contar con mayores 
elementos para las diversas acciones de comunicación en población ¡1hserio dt' plan 
tic medios de cada c;impana, procesam1enlo de infmmac1ón del aud1lo110 Je la ;ene 
·zona Libre· etc ) 1esulta conveniente sollc1lar a 1a agencia GREY los siguientes 
msumos 

-Pe1ftl de audiencias (edad. sexo, NSE) por canal y horario. 

- Valores de equivalencia del rating en términos absolutos y 110 sólo como 
numero de hogares y porcentaje de audiencia. 

- Mnpa mercadológ1co de la ZMCM para distinguir las colonias por NSE 

Hab1tos de consumo de medios masivos de la población en edades 
reproduchvas de zonas urbanas y rurales 
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DIA MUNDIAL DE LA POBLACION, SPOT "CAMINOS" 
IMPACTOS POR CANAL Y HORARIO 
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DIA MUNDIAL DE LA POBLACION, SPOT "CAMINOS" 
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CUADR012 

11 
5 
6 

t;:¡~·;:i·:" 

~,.¡;.'W'. TISEM 
2 n 
9 .¡; 
10 ;3 
22 1,'\' 

19 
11 
9 
9 
12 
12 
15 
13 

1 

¡~ 

'.-.1 
111 

Gli t
! ;~ 

-¡ ~~: t-j -,86c=--t-j -,14.,,--3 - _!!~ ~ 

AA 1701-1900 AAA: 1:1\'\ ~.¡._. 

OuecciOndeComunicaciónenPobl;v.:ioo lil 

Subdirecci6n de Diseño de Proyecto~ 
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P~eg!..!ntas y comentarios: 

Sugerencias: 

Título: 

P•ograma 2002 ---- l!a17:ac«.: ----- Fecha; ___ _ 

Tema:~---:-------,--..:.----------------
Subtema: -----------'-..C..:.-'---'--~--'--
Nombre: :....,.--:--:--:---,---'----------'--------
::dad: Sexo: l l'-1 2 

Tfi'C'T<:< '"''"'"'T 
FiL_ .. ___ ..,.c,N 

1. Es~uCi~r.~e Esc~eia: 

:scolaridaC. 

,\.."\t.:nicioic: 

2. T;-:aoc!Jacor. 
J. E:Hudia y lraoaia 

1 .. P~ir.i. Comoletci 
:!. ?:-:."":"\, Jnc::omoleta 
3. Se<:. Compit:ta 

1. Alvaro Obregón 
2 •• .:..zca::oocza leo 
3. Ber-i10 Ju2rez 
'""· Covoac.i:"'\ 
.5. Cua1imaloa 
6. C.i3uhc2moc 

7iempo Ce e:;c~char ei ;::>rograma. 1. Pri~e:-a vez 
:? .. Un mes 

..1 Ho~~:-

5 .. Trab. no rgr:iur:er.aCo 

... Sec:. f..,col":'lple'a 
3 .. Sachlil.erato 
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7. Cuzravo A .. '-'\aCero 
8. iztac.alco 
9. 1z,aoalaoa 
1 O. ,,,\ag-:!ale:"'ta 

Con~raras 

11. 1\.:\iguel Hidafg:> 

J .. Seis !":"!eses 
-'. t.:n año 
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13. íla¡,uac 
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~ 5. V, C¡¡rrz,,z:a 
ló. Xocn1mtlco 
: 7 .. 'J.E. 

S. Ot,o: -----------
5 ... '-.t.E. 

~- Ajena 3f tema 
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PERIODO: 12/01117 • 21112117 
PROGRAMAS: 50 

ZONA LIBRE 
REPORTE ANUAL 

Ll.AllADAS: 198 
FECHA: 15/01198 

SEXO: Masculino: 502 EDAD: Men0!9S de 15 aftos: 36 De 20 a 24 aftos: m 
Femenino: 496 De 15119 ellos: 405 De 25 afto1 y mis: 143 

N. E.: 37 

OCUPACION: Es1udilllle: 643 Trab. y estulilnle: 55 Trab. no ramun.: 11 
Trabajador. 199 Hogar. 12 N. E.: 79 

ESCOLARIDAD: Prim. incompleta: 3 Sec. completa: 32 Ucencillura: 322 
Primcomplell: o Bldlileralo: 299 N. E.: 257 
Sec Incompleta: 32 T6cnlco: 63 

DELEGAC!ON: A. Obmgon: 46 G. A. Mldero: 67 T16huec: 15 
Azcapotzalco: 27 lzllcalco: 53 Tlmpln: 49 
B. Juhz: 44 I~: 127 V. Clrranza: JO 
CoyolC6n: 89 M. Contraru: 51 Xocllimllco: 18 
ClJlimlipl: 5 M.Hidalgo: 23 N.E.: 92 
CueuhMmoc: 35 MilpaAlll: 2 

llUNICIPIOS: Alizlpin de Zaragoza: 15 Ntzltlullczlyoti: 44 
COIClk:o: 7 LIPez: 1 
CUIUtilltnlzCllli: 12 Tdmlc: 2 
Chllco: 2 T1lkllpantfl de Baz:J1 
ECl!lplc: 65 T1Ail11n: 7 
Huixquilucan: 3 Obo: 9 
lxllpaluca: 3 
Nll\JCllpan: 24 

TEMPO DE ESCUCHAR EL PROGRAMA: Primera vez: 111 Un afto: 126 
Un mes: 157 Otro: 323 
Selsme11s: 129 N.E.: 152 

-=:1 

TFO DE LLAllADA: Orientación: 157 FllicillClón: 110 
~ 

Aportación: 701 Ajtna 11 lima: 30 12 :-:. . ......;¡ 
•·'··' tx::1 ·-· rn¡ 
·-·~ :-·.:: \ -'-' . . 1 
-· .. ""). 
;~ DI 
.-·- l'-:";71 

t~ ··-t¡ 
Ur"J 1 

2; .1 
.J 

"-:. 

'o 

') 
-.., .. 

ZONA LIBRE 
REPORTE ANUAL 

PERIODO: 12/01117 • 21112117 
PROGRAMAS: 50 

LLAMADAS: 998 
FECHA: 15/01198 

ACTMDAD SEGUN SEXO: 

MUJERES: Estudiantes: 351 HOllBRES: Estudiantas: 292 
T llbljldoras: 70 Trabajadoras: 128 
Est. y!rab.: 23 Esly trab.: 32 
Hogar. 12 Hogar. o 
Trab. no ramun.: 7 Trab. no ramun.: 4 
N.E.: 33 N.E.: 46 

ESCOLARIDAD SEGUN GRUPO DE EDAD: 

Minoras de 15 De15a19 De20•24 De 25allos N.E. 
1ftos allos allos y mis 

Pr!m. lncomplela: 2 o 1 o o 
Pr!m. completa: o o o o o 
Sec. incon'4J1tta: 16 13 o o 3 
Sec. complell: 8 17 2 5 o 
BIChilllralo: 1 207 75 4 2 
T6cnlco: 1 37 12 13 o 
l.ictnciatura: 1 68 179 63 11 
N.E. 7 63 108 58 ?1 

TIEMPO DE ESCUCHAR EL PROGRAllA SEGUN SEXO: 

MWERES: Prtmerl vez: 51 
Un mes: 62 

HOMBRES: Primera vez: 60 
Un mes: 95 

Slls meses: 68 Seis meses: 61 
Unallo: 67 Un allo: 59 
Obo: 112 Otro: 151 
N.E.: 76 N.E.: 76 

TIPO DE LL.AllADA SEGUN EDAD Y SEXO: 

Mlnomde15 Dt15a 19 De20a24 De25 aftos N. E. 

MUJERES: 11\os ellos aftas y mis 

Oltln!ICl6n: 4 47 26 9 3 
Aportldón: 8 165 124 34 6 
Flliclflddn: 2 28 14 7 4 
Ajtna 11 tema: 1 7 5 1 1 

HOllBRES: 

Oritntld6n: 1 25 25 11 6 

Aportldón: 13 106 162 71 12 

Felicllld6n: 5 20 19 9 2 
Ajtna al tema: 2 7 2 1 3 
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GUIA DE MONITOREO DE LA RED EDUSAT 

Fntiu: __ 

Ftch:i:__J __):1:1 
Canal: __ $rm:ina: _ 

Horirio,,:_ ------

·;·1110: ---------------------

·,\:m&tica: ____________________ _ 

nur.ición: l. Mcnosdc15m. 2.En11t 15yJOm. 

4.911m. '5.120m. 

T r;1nsmisión: l. En 11ro Idioma: 

2.Gnbado 

i:lensajccn: l. Blinco ¡ negro 

"mh~~ 

lii111 y origco 

producción: 

Fnrmato: l·Spor 2.· Cipsub 

J. lln•hnro 

6.-MisJtlZ.'.I 

l. Español 

2. Dohbdo>l "'1''º'" 
J. Subtitubdo ca C!lfl·'ll'•i 

4. foducción 

5.0tro 

2.C.olor 

de 

J .• Progronu 

~ 
t-' 

'~e--• >-3 
~;;.. tx:I 

r.r.i 
e~ 
ti:· 
.. o 
~ o r: .. ~ 
!.;.l 
l:tj 

~ 

íirncro: 

tJivclcducativo: 

l. DO<U!llcnul 2. Repo!t>jc J. Enucris12 

4. Drun•bzación 5. ~bg.izine 

7. Oricnlación 8. rrcvrntivos 

10. Dirulg.iaón cientilia y tecnológica 

ll l1t<truccionalcs IJ. Tekttatro 

lS.Musicaks 16. Cómicos 

18. Mm rcdoa<h 

a.-Prccscobr h.· Primario 

6. Piomocio11:1tes 

9. Jofonnarifl's 

11. Videocbp 

14. Tdrooroh 

17. Debate 

C.· ~t.:t1nli:n.~ 

d.· Medi> superior t,· Superior 

Ticnia 

,f.. .111..:. 

ce- EJuc Caminua ca .. t.!uc. .1, ,¡· ... lflt\ 

ad.- Acnulización docente et.· f.:tp,l1l~ciú11 n ~1 

112bajo 

oc.- No 5t esrccifica en b mistt 

1111ilicnci• potrncial: L Niñas rn rdad p1mcobr 

3. Adolco:eotcs 

2. Niños en cda~ L'Sl.11. o 

4. Jóvenes 5. ~<<IWI: 

6. Pro!csiooistJS 7. EsprciahstJS 

8. Todo público 9.Adulto.s 

Prop6si10: __________ ~----------

.11111psis: ____________________ _ 



' i"1NTENIDOS: 

1 Je :lCllL'tdo con d ú1dicc 1cmitico ti progruru se cbsifia como: 

' • 1 ~1lucm1ln curricular 

.. 1h1Jr <m121Icbd 

2.- Acl\ulización docente 

4.- Prognmn de 'PO!º C!cnbr 

· '1111..,rt:im;i$ culturales)' Je cnttctcnimicnto 

l'•:r~rec1n·:1 tic b•focrn 7 .• Pmgrnrn.u cspec~es 

l · .. lu1..mtin :1mb1cr.ul ? .. Octcchos humanos 

. 1: · l111c~'f:i.c10n de w.~up:i.arados 11- Eduación indigtm 

•.( 1~ ~ • ·nterudo~ ~on fáalmcntc comprtnnblcs pan b. :audiencia: SI ( ¡ 11 .. 

··.:1111h1[m.10<il1l$l'rr:IZ SI ( lo. ! 

' l.1111h•nn:t..:1Únl°!'i\'igentc· SI ( ,,. 

'· L1 tnf•irmaaOo e~ sufiocnte pan. abarcar el tenu: SI ( ) tJr ' ) 

't.hu1f'.l•ÍR del r1ogoma tcSulta: L-Suficicnte 2.-lnsuficicntc LE::i:""•";1 

:::i 
· .. 1 1111rnoóu eduutiva del mensaje da pnoritbd al desmallo de: 

'•:.1noc1m1i:n1cis 2. Habwcbd" 1 Jesttms 3.Ac:tiruJl·:n :·~ 

li -!'-1 ~r ltat~ de ur. pmgrama cultural o de cntteleoimiento, d tema principal es: 

~ 
t-' 
t-1

t-311 >- t.:i::1 
00 t""' ;--! 

~w 

c:g 
2:,: =2! 
~\ 
t;c;J 
z 

:. :.tu'"' 2. Danza l. Artes plisticas 4. 

1'11\lft'CIUl<l 

'· Ti::tt11J 6.(omedta 7. Cultun popular .~ .• 'i1 t 

•1 U11:nrura 10. Fo1ognfia 

1. •1 · 11 ,;11111cmJ11 y ~trUctun el programa de arte y culrun cumple con su pror•~ito: 

SI ( ) NO ( 

l.: .l.;i it1UOllucciOn del progratm es L· Atmtin 1 motiv•Jon 

l·Prccipiucb 4 .• CLm \' ~;cnu11.1 

S.· No tiene introducción 

11. í:I tm:mlÍcnto 1lc los contenidos co d dcsurollo del mensaje: 

1. ~bnticnc el interés 

l Pennite diitinguit bs idm princip:OO 

3. Presenta dcmasU.da informaaón J en fonn:i Jc~m!r.im::; . 

4. Rrpitc inntt:cs.uiuncntc b mfonn:ición 

; .:.. 21..:ii:ur Jd pruJ..'f:uw se cmctcriza por: 

1. Rcto1D1I bs idm principolcs 

2. Ptcsenw conclusiones 

3. Invitu lardlexióo 

4. Propone rtalizu activichdcs cooaetas 

5. Es prccipiado 

6. Es confu.10 

7. & oilo WlJ dcspcdicb 

LENGUAJE AUDIOVISUAL: 

1· ::t..!j·curm\'crl».l 1 Se dirige en fol!ll1 dirnu ~ t«cptor 

2. Utilin un lengu.oje cluo 1 scncillo 

3. No se dl!lgt eo for1112 dirccu ,¡receptor 

4. Emplea un lenguaje confuso y/o témuno" rn:m·.•·'I ~In 

cxptic:ul°' 

11• FJ1 d mcnsije se utiliun: 1· lmigencs fiju 2.- lmígcncs en mo\imien10 

J.. Anllwcioncs 4.· Efectos de sonido 

S.- Música 

l.- Gráficos 

6.· Efectos cspccilb 
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r. L1~1·1ü,:1·nt"" 1.- Apnnan mfonnaciOn 

l.· Complcmcnun d mcnsa¡c 

J.. Timen poc:11rbdOn con d rema 

4.· ~ólndusu211 

5.· No huhn ~poyo m~l 

1 ' L1 1111is1ca r lo~ u:curso~ SllllOI05: 

1. Cun"l"'ndtn '1 mensaje 

2. Distncn b alrnción 

J. Panutcn co111cxrualiw el mensaje en ~p3ciu r ·· •. 

4. T1tn< un ritmo ad<Cllldo al discu~o vcib>I 

5. Ticnr roca rcbción con el contrnido 

6. No hubo apoyos snnoros 

1 : l!n d ptn~ram:i ~ iutlu}·en: l. f.onJuclor(cs) 

J. Modtndor(<S) 

S.Orm 

2.Namdo!{"l 

4. Locu101 

1~11 1 ... 110'1111·/o n2rmiOn sr ~IL~tin~e pnr. 

1. CliritUJ y huma dicciUn 

2. Ritmo y tono adccwdos a los contcrWos 

3. Lectura apmumb. o pntsas cxlcnm 

4. Mabdicción 

! · 1 f ~1 r:1inl.ul 1écrúa de audio (nitidez. volumen, etc.) es: 

l.lln<tu 2. Rtgt1ln Hhb 

'" '" ul11lul 1ée1ucaderidro~<giliilidatl,brillantc~<tc)cs: 

l. !\urna 2.R<gUlar l.Mab 

l1·mr11111s 1lc cunlmuiJJJ 3parcccn duran le y al final del prograau? 

l. l~11t1111lb.s 2.Spors l.Cipsubs 

::.:. l...1. 1111t"llUÚn tic r:~tns mum~ es: 

1. Anuncios dt otro< propam>S 

2. Prumución de n·rntos cspccUlcs (cursos, co11ír11111c:i:;. · · 

J. ldenufiución dr canal 

4, (:ampañasdc orientJciÓn f promociona!es Je 11fn:o UI .11, ••!l',~ 

5. Tiempo muerto o de cspc~ 

hECOMENDACIONES: 

'. i'or ri 1nu1rucnto de lo~ cnntcnidos, se rrcomienW grabar el prugnma: 

SI ( ) NO ( 

, l'c1r d lr.tLinuento dd cnnfrnido, su prorósllo y audicnciJ meta, el progmn.1 rut"111: ·•· ·:31·1: 

¡11i:1: 

l. P1o~mru cumcuhr 2. Complemento al cuniculn 

3. Actua~ción y c:ip.mución al nugllrerio 

4. Apoyo al doccn1< 

6. &lucaaón contimu 

S. Educación para Li ..;ocinlil1. 

REVISTA EDUSAT: 

· : El 11• .rano y {cch.t progranudu en b Rcris12 Edusat se cumplen en b tnmm1~1·•11 

si ( NO ( 

•· .. 1...:tsm11p~t~ incluii.bco b Rmsu. Edusat 

L· Dcscribe con clui<bd d contenido dd mcn5'j< 

2.- Es ambigua¡ poco attacriva 

l.· No conapondc '1 contenido &:I progt:una 

4.· No ~e incluye smopsis 

27. u• .i,,,. ,¡, '"' prognnu (titulo, horario y ftcha) "'loc,lizan cnn faalidad "' b ,,., ... , 

SI ( l NO ( ) 
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PROGRAMACION DE LA RED EDUSAT 

TALLER DE ANALISIS Y DISEÑO DE PROPUESTAS 

a) Quiénes son 

La investigación de campo indagó las caracterlsticas de los maestros y estudiantes de 
las escuelas y centros que cuentan con la Red EDUSAT. 

Algunas caracterlsticas principales de la audiencia de maestros son: 

• El 48% son maestros de grupo, es decir, que imparten todas las materias. 

• Los demás profesores pertenecen a d~erentes áreas: 

MATERIAS 
Maestro de Grupo 48% 
Ciencias Sociales 8% 
Ciencias Naturales 7% 
Educación T l!f.nolóoica 7% ' 
Matemáticas 6% 
Espai'lol 6% 
Idioma 3% 
Educación Artlstica 2% 
Educación Flsica 2% 
Otros 11% 

• Los profesores trabajan frente a grupo, un promedio de 23 horas a la semana. 

HORAS A LA SEMANA 
FRENTE A GRUPO 

Hasta 10 roras 18% 
De 11 a20horas 20% 
De 21 a 30 roras 41% 
Más de 30 horas 21% 

/~ r.~ ... '.~ ,. '.'l:i 
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• Del total de profesores, et 73% labora en et tumo matutino 

TURNO 
Matutino 1 73% 
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Vesoertino 1 14% 
Ambos 1 13% 

• Los profesores de los centros receptores EDUSAT tienen un promedio de 14 
anos de antigüedad en el magisterio. 

ANOS EN EL MAGISTERIO 
Menos de 5 años 16% 
De6a10 ai'los 20% 
De 11a15anos 23% 
De 16 a 20 años 20% 
Más de 20 años 20% 

• Más de la mnad de los profesores (55%) cuentan con licenciat~ra. 

ESCOLARIDAD 
Normal Básica 7% 
Normal Superior t6% 
Técnico Esoeclalizado 3% 
Licenciatura 55% 
Posgrado 15% 
Otros 4% 

• Et 51% de los docentes son mujeres yel 49% son hombres. 

• Casi la mitad de los profesores tienen en~e 31 y 40 ai'los de edad. 

EDAD 
Hasta 30 anos 15% 
De31 a40años 46% 
De 41a50 años 31% 
Más de 50 años 8% 

• La distribución de ta muestra de maestros por modalidad del centro educativo 
es la siguiente: 

MODALIDAD Free. % 
PRIMARIA 241 15 
Primero 26 2 
Segundo 19 1 
Tercero 30 2 
Cuarto 28 2 
Quinto 38 3 
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Sexto 51 4 
Varios 22 .1 

SECUNDARIA 401 28 
Primero 55 4 
Segundo 54 4 
Tercero 64 4 
Varios 228 16 

TELESECUNDARIA 349 25 
Primero 113 8 
Segundo 109 8 
Tercero 107 8 
Varios 20 1 

MEDIA SUPERIOR 198 14 
Cuarto 12 1 
Quinlo 4 -
Sexto 5 -
Varios • 177 12 

SUPERIOR 262 18 
Normal 147 10 
Licenciatura 108 8 
Cursos especialización 3 -
Otros 4 -

-~ Las caraderislicas del grupo de alumnos son las siguientes: 
~ 
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!:""' :-3 
!'l: tr.l 

en 
t.:"; ;..73 t=J . 

C.o(J ,__ 
i:'.::. '<?, 
C.-:i 
¡;.;j 

2: 

• El 51 % de los estudiantes son mujeres y el 49% son hombres. 

• La mttad de los estudiantes de les centros receptores EDUSAT tienen de 13 a 
15 años de edad. 

EDAD 
De 8a12 ai'los 23% 
De 13 a 15 ellos 55% 
De 16a1Ballos 13% 

De19a24allos 8% 
Más de 24 años 1% 

• El 85% del total de alumnos asiste al centro receptor durante las mañanas. 

TURNO 
Matutino 85% 
Vespertino 13% 
Nocturno 1% 
Mixto 1% 

, La dislnbución de la muestra de al.Jmnos por modalidad del centro educativo 
es: 

MODALIDAD Frtc. % 
PRIMARIA 762 14 
Primero - -
Segundo - -
Tercero 10 -
Cuarto 54 1 
Quinto 152 3 
Sexto 538 10 
No esoec~có 8 -
SECUNDARIA 1,545 27 
Primero 541 10 
Segundo 475 8 
Tercero 513 9 
Noes~có 16 -
TELESECUNDARIA 2,407 434 
Primero 376 7 
Segundo 761 14 
Tercero 1,256 22 
No esoecificó 14 -
MEDIA SUPERIOR 443 8 

Cuarto 188 3 
Quinto 108 2 
Sexto 53 1 
No especificó 94 2 

SUPERIOR 462 8 

Normal 258 5 
Licenciatura 196 
Posgrado 2 3 

Otros 6 -
-
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b) Qué ven 

Habitas de exposición de maestros de Ttlesecundarla: 

• 2 de cada 10 maestros de Telesecundaria no utilizan los programas de la Red 
EDUSAl La razón principal es que no cuentan con acceso a la Red, ne tienen 
antena o el equipo no está instalado. 

• Los programas de matemáticas, español, ciencias sociales, ciencias naturales 
e Idioma fueron los que más vieron los maestros de Telesecundaria durante la 
semana anterior al estudio. 

• Sólo una tercera parte de los profesores de Telesecundaria vieron programas 
de temas dnerentes a los producidos especialmente para esta modalidad. 

• Unicamente la quinta parte de los profesores vieron otros programas por 
interés personal. 

• En el mes anterior al estudio los profesores de Telesecundaria vieron -además 
de las producciones especiales para ellos· otros programas de apoyo escolar 
(ciencias naturales, lenguaje y comunicación, ciencias sociales, y 
matemáticas, principalmente), series de actualización docente, documentales, 
reportajes y biografras. 

Hábitos de exposición de m111tros di otros centros 

• La mitad de los profesores de los demás centros receptores no ha visto ningún 
programa de la Red EDUSA l 

• En el mes anterior a la encuesta el 12% de los profesores vio de uno a tres 
programas con sus alumncs y sólo el 3% vio cuatro o más programas con 
ellos. Es decir, que tos profesores utilizan muy poco la Red con sus alulMOS, 
apenas un promedio de 22 minutos por mes. 

• La mayor parte de los maestros que ven la Red EDUSAT lo hacen entre las 
7:00 y las 13:00 horas. Sin embargo aqut hay que recordar que la mayorla de 
los centros receptores se v~ltaron durante las mananas. 

Durante el mes previo al estudio los profesores vieron programas 
documentales, y reportajes, principalmente; después los de ciencias naturales, 
lenguaje y comunicación, actualización docente, ciencias sociales, bellas artes 
y tos de la Telesecundaria. 

• Cuatro de cada diez profesores que ven programas con sus alumnos los 
utilizan como complemento al currlculum; en mencr medida los utilizan como 
Introducción al tema, sensibilización, desarroHo del lema y para repaso de los 
contenidos del plan curricular. Al parecer, EDUSAT no es vista como una 
opción de entreienimiento dentro de los centros escolares. 

Hábitos de exposición de alumnos de Teltstcundaria 

• Los alumnos de Telesecundaria vieron un promedio de 16 programas durante 
la semana anterior a la encuesta. 

• Ocho de cada diez estudiantes de Telesecundaria vier~n programas de 
matemilücas y español durante la semana anterior al estudio; y 'a mitad del 
total también tuvieron acceso a los programas da educación fisica, idioma, 
educación artlstica. y educación tecnológica. 

• Sólo el 18% de los alumnos vio otros programas -además de los de 
Telesecundaria- durante el mes previo al estudio. 

• Los alumnos mencionaron que en ese mismo periodo vieron pellculas, 
b\ograflas, documentales y cápsulas; y en menor medida entrevistas, cursos, 
telenovelas, series y musicales. 

Hábitos de exposición de alumnos de otros centros 

• Poco más de ta mitad de los alumnos de los otros centros receptores de 
EDUSAT no vio ningún programa en el mes anterior a la encuesta, y de 
hecho, una cuarta parte nunca han visto los programas de la red. 

• En tos otros centros receptores la mayorla de los alumnos vio programas de 
ciencias naturales y sociales. y hubo menos que vieron programas de 
matemáticas y espanol. Esta situación es contraria lo que sucede en el caso 
de los alumnos de Telesecundaria. 

• Los géneros que más vieron los estudiantes de otros centros receplores 
fueron el documental y la película; le sigue la entrevista, las biograflas y 
cápsulas. 

Sólo el 12% de los estudiantes ve los programas de EDUSA T fuera de su 
horario' de clases. 
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e) Qué se transmite 

• En su mayo ria, se trata de programas cortos, de aproximadamente media hora 
de duración 

• Sólo el 3.4% se lransmften en vivo. 

• Dos de cada diez programas están en alguna lengua extranjera, y seis fueron 
elaborados en español. El resto han sido doblados, subtitulados o traducidos a 
este idioma 

• Cuatro de C811a diez programas son de origen extranjero. 

• La mayor parte de las cápsulas son extranjeras, mientras que en l~s 
programas predominan las producciones nacionales. 

• La programación de la Red EÓUSAT se compone básicamente de series 
instruccionales, documentales, dramatizaciones y reportajes. 

• El 91 % de los programas in9lructionales que se transmiten en la Red 
EDUSAT son de origen nacional, Igual que el 70.8% de los reportajes y el 
96.5% de las dramatizaciones, el 78.5% de las entrevistas y el 86.6% de los 
programas de mesa redonda. En contraste, el 67.3% de los documentales son 
de origen extranjero, asi corro la mayoria de las series de divulgación 
cienllfica y tecnológica. 

• De acuerdo con las recomendaciones de la Gula de Programación EDUSA T, 
la programación atiende en su mayorla a la educación Media Superior, 
Superior y Secundaria. 

• La programación de EDUSAT se compone básicamente de programas 
culturales y de entretenimiento. programas de apoyo escolar y programas de 
educación cunicular. 

• Entre los programas culturales destacan los de música, artes plásticas y 
literatura. 

d) Qué quieren ver 

Percepción de los mastros sobre los programas de la Red EDUSAT 

• Los profesores calificaron los atributos de los programas de la Red EDUSAT y 
el mayor valor lo asignaron a los temas de los programas, considerándolos 
como interesantes (89/100); también opinan que las series de EDUSAT 
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presentan contenidos que facilftan el aprendizaje (86/100); la calidad de la 
producción y lo entretenidos que pueden resultar los programas se calificaron 
con 84/100 puntos; las imágenes y la sencillez del lenguaje recibieron 82 
puntos y finalmente. el ritmo de los programas sólo obtuvo 80 puntos. 

• Tres de cada diez profesores opinan que los programas de la Red EOUSAT 
complementan y refuerzan los contenidos escolares, y dos de cada diez 
piensa que facílftan la comprensión de los contenidos curriculares. 

• Sin embargo, 4 de cada 10 señaló que los programas no son afines a su área 
de enseñanza o no responden a sus planes de estudio. 

Expectativas de los maestros fienle a EDUSAT 

• En opinión de los profesores, Ja Red EDUSAT deberla dar mayor importancia 
a los programas de ectualización docente y profesional. y en segundo lugar a 
los de apoyo escolar. 

• Los profesores desean ver más programas documentales. cursos, entrevistas 
y conferencias. 

• En cuanto al horario de los programas consideran que de 7 a 1 O de la mañana 
se debe transmitir preferentemente programas de Educación cunicular; de las 
10:00 a 13:00 horas, programas de actualización docente y profesional, y de 
las 16:00 horas en adelante series de actualización docente y además de 
culturales y recreativas. 

HORARIOS 
7A10 10A13 13A 16 16A 19 MAS DE 
HRS HRS. HRS. HRS. 19HRS 

EO\JCACION 43% 25% 17% 14% 10% 
CURRICULAR 
APOYO ESCOLAR 22% 36% 27% 21% 12% 
ACTUALIZACION 20% 19% 35% 33% 40% 
DOCEtlTEY 
PROFESIONAL 
CULTURALES Y 15% 19% 21% 32% 36% 
RECREATIVOS 
TOT,\\. 100% 100% 100% 100% 100% 
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l'1•1n•pl°i•ln 1h1 IM ~lunmos c.111111111,; 1111~¡mrnas 1!o la H1xt EOUSAT 

• l us alunmus 11ii•m11l11111.1¡111 rnlifü"irión a l.1 r,11ida1t do los pmgrmnas (781100 
punlos), dl'sp1k\s nslr\ lu lnl111osanlo do los lomas y lis lmAgonos (75 y 71 
p1mh\s, 1ospodivmnnnln) Sin nmhargo, la~ memores c.1lifir.aclonos so rofioron 
a q11t\ 1:111 onlrolonrdos son los 1110!1ramas. la clarklml do los mnlonklos y ol 
11tmo dul pru91<1rna 

• Una lmcom parlo 110 lns alumnos consldora quo los progran~1s do EOUSAT 
lacilrlan el aprendizaje y olra '"1nlklml Igual opina que son lnlorosanlos. 

• No ohslanlo, ol 16% plnnsa quo son .1hurridos y 6% quo no son clams, no 
expl1c;.m bien los lt!mas 

Expeclalivas de los alumnos lronlo a EDUSAT 

~ 

t Los alumnos prolc1irlan ver documonlales, pollcnlas, onlm~slos y cursos, y en 
menor ,nodkla muslcalos. biograllas, r.Apsulas, lclonovolas y sorlos. 

t Una lcrcom parte de los alumnos dosoan quo EDUSAT lmnsmll~ pmgramas 
quo apoyon la claso do malomAlir.as, dospuós los progmmas do ospoi1ol y 

c:nmcias naluralos 

t Los alumnos do Primaria y los do Secundmla gonoml pmfioron las pollculas, 
mlonlras quo los do Tolosocundaria, Motila Supmlo1 y Supo1lor dan 
preferencia a los dtJcumonta!es 

t Los esludianlos de Primaria. Socundmln Goneml y Tolosocundmia c10011 quo 
los pmgranms do EDUSA T sollan ni.Is convonlenlos 011 las clasos do 
malomálicas; en lanlo que los do oducación Medin Superior y Superior dan 
prioridad a los do ciencias nalumlos 

t-·~ :;r:. t:cj 
Ul t::J ~.:;:: 

tic~· ... ~ 

e 
!:
(;:; 
l"'=1 
z 

·'.'") 
::> 
7' ..... 

~ · •. :-t.· .' • ' 4 1 •. • ! • 

·:i.·.:: 
'.",•:::1:' 

',',•, 

'. :·,-.. 

,·. 
: '•" 

·, 

~:t;~'.''j'.!li.'!;1" .. , ,,~. ·: ... ; .••. ':;''!."'' 

'.¡ ._,· 

'· 

~· .. 

. .... ·, 

'•' .. ; .. ;," 
.... \ /· 
'-.• ·:,·~ ... 

·.' ·it'·".'. ·::.. 
:·:··.·, 

~~· ::,,·t:.' :~ ;·.: ~ ::.~;;~.1/~· ''.''"'¡ 

··' 1' 

....... 
.' 

~ '.·: . 
" ....... \' .. ·, 

,.· 



µ 
~ 

~ pi> 
11 n:-'1 
~ic-· :.-i 
j>::::::t 
: :n 
lt".:'·$ ¡ r~ ... ; 
i .... •:J 
1 :::·· .:::> 
!¡:::~. ~ 
(j;'.! 
tz:J 
z 

Red Eduu1-l'l:oemaci6n rMili _____________ _ 
REDEDUSAT 

Análisis de Audiencias 
Renexiones sobre la Programación 

'1 

Claudia Casllllo, Samud falrad.!, 
lgnac10 Madrazo, JosC Mario Mar1incz. 

Gahnda Mcjla, TctcSa Rangd 

Abordar la problemática de la programación que presenla la Red 

Edusat, implica retomar no sólo los fines del uso educativo de la red satelital y 

sus repercusiones en las prácticas cotidianas de los docentes, exige también 

asumir que a esa complejidad se suman factores como: 

• los procesos de análisis de las curricula, 

• el diagnóstico de las necesidades en que puede intervenir 

adecuadamente el empleo de la televisión como herramienta 

didáctica, 

• la capacidad institucional de producción;: programas, 

• la disponibilidad de productol educativos audiovisuales en el 

mercado, 

• la existencia de recursos económicos suficientes, 

• la administraciim de esos recursos para dar prioridad a dclenninados 

proyectos dirigidos a producir, adquirir o difundir los programas 

televisivos, 

• la importancia de organizar un grupo inlerdisciplinar con bases 

pedagógicas, comunicacionales y técnicas que pennitan y faciliten la 

adecuada selección de los productos a difundir, 

Rrd EduUl·Pmgn.niación 

entre otros aspectos dctenninantes de las posibilidades de correspondencia al 

estudiar las relaciones programación televisiva-intereses de la audiencia. 

Asimismo, debemos considerar que cualquier aproximación al análisis 

de las barras programáticas, en particular, y de la oferta ofrecida por la Red 

Edusat, en general, procurando relacionarla con el reconocimiento y usos 

didácticos en el proceso enseñan1a-aprcndizaje, dentro de espacios áulico~ 

está también en estrecha correlación con la infraestructura técnica, la 

organimión de los recursos y el conocimiento de éstos por personal 

administrativo y docente, alumnos y comunidad en que se ubica~ los centros 

educativos. 

Por lo anterior, las reflexiones surgidas en el grupo de Análisis de la 

Programación se presentan en fonna sintetizada y enfocadas a los puntos 

centrales de la problemática, independientemente de las posibles 

contradicciones, dudas o vacíos identificados en los documentos básicos del 

proyecto de investigación de audiencias, del cual se reconocen y recogen 

importantes aportaciones para iniciar un proceso continuo y pennanente 

dirigido a retroalimentar, orientar y fundamentar las políticas institucionales y 

estrategias de programación televisiva. 

\(¡ 
PROBLEMAS GENERALES 

Usuarios: 

• Suhutilización de los equipos y desaprovechamiento de la oferta integral de 

programación de la Red Edusat, por máestros y alumnos, debido al 

desconocimiento de su existencia, o bien, por dificultades administrativas, 
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técnicas, operativas y de tiempo-espacio para tener acceso al aula y hacer 

un uso pedagógico de las transmisiones televisivas.1 

• A la restringida y extemporánea distribución de la Guia de Programación 

se suman el escaso mterés por solicitar la publicación y difundir sus 

contenidos; en buena medida, esta falta de infom1ación dctem1ina que no 

haya acciones de directivos, técmcos y docenles por generar entre la 

comunidad escolar una capacidad selectiva y de demanda específica de 

progrnmas de apoyo a los contenidos escolares1
. 

Emisores 

• Falta de políticas y estrategias permanentes de sensibilización y 

capacitación, a diferentes niveles (autoridades educativas estatales, 

directores, maestros, alumnos, comunidad}, para el aprovechamiento de las 

potencialidades educativas de la programación y los servicios de la Red 

Edusat en general. 

• Débil vinculación de la programación no solicitada previamente por alguna 

institución, con los requerimientos y las prioridades específicas de los 

diversos sectores, niveles y modalidades educativas con acceso a la Red 

Edusat. 

• Falta de rigor en la aplicación de políticas para conservar un perfil de los 

~ canales y las barra1 programáticas, debido a la creciente e imprevista 

t-< demanda para transmiiiQTies de eventos académicos, oficiales o 

~ tj programación específica de instituciones del sector educativo y otras 
'J:l 

t:: :::;;' dependencias, con diversidad de implicaciones técnica1, operativas y r..::· J"' 
e 8 administrativas. 
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• Escasas, no calendarizadas y poco rigurosas acciones para lograr la 

necesaria retroalimenlación sobre las caracteristicas generales y 

particulares por sectores en que se ubican las audiencias de la Red Edusat, 

asl como del uso que hacen de la tecnología y los contenidos, además de la 

forma como se modifican sus demandas. 

PROBLEMAS ESPECIFICOS 

Usuarios 

• Desconocimiento de las potencialidades del uso del medio. !elcvisivo, en 

general, y de la.1 metodologías de incolJlOración de éste confonne a los 

propósitos y distintos momentos del proceso educativo, lo que se asocia a 

difirnltades técnicas y operativas relacionadas con la utilización del equipo 

y la distribución de tiempo en el aula Edusat, asi como el acceso 

correspondiente a la misma1
• 

• Las caracteristica1 del medio y de la programación, muchas veces, 

imponen una metodología de uso sincrónico conforme al tiempo de la 

emisión, esto puede restringir la multiplicación o réplica de la clase en 

función de los contenidos, la metodologia docente y las caracteristicas del 

progrania televisivo, factores que se suman a la haja participación de los 

administradores, técnicos y maestros para organizar las acth idadcs dentro 

del aula Edusat.' 

Emisores 

Criterios flexibles para valorar y determinar los programas televisivos a 

producir, adquirir y programar para transmitirlos por la Red r:dusat. 
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• Esca.<;a delimitación, tratamiento y diversidad de temas, contenidos y 

enfoques en los acervos videognificos institucionales y mercados 

comerciales, para alender en fonna adecuada la diversidad de 

requerimientos específicos del sector educativo. 

• Ausencia de una imagen definida por canal, que se asocie con los 

contenidos y la imagen instilucional. 

• No hay un conocimiento claro, preciso y profundo de los perfiles generales 

de los usuarios potenciales y reales de la Red Edusat, así como de los 

públicos reales y potenciales de las transmisiones en señal abi~rta. 

• Escasas o nulas orieulacioues institucionales dirigidas a los docentes, 

alumnos y personal administrativo sobre las caraclerislicas del medio y de 

la programación, su uso en diferentes modalidades y tiempo, confonne a 

las necesidades surgidas en el desarrollo de los planes y programas 

escolares. 

• No hay una actualización del protocolo para solicitud de transmisión por la 

Red Edusat, por lanlo, se aplica en fonna esporádica y poco convencional. 

SUGERENCIAS 

ln1•estigación 

• Documentar, analiw y desarrollar perspectivas de la experiencia nacional 

de incorporación masiva del uso de la Red Edusat, particulanncnte en las 

exigencias de dar contenido y significado mediante la programación al 

sist<'l11a satelilal, con productos televisivos que por sí mismos y en conjunto 

definen las orientaciones generales de la incorporación de la tecnología al 

ámbito educalivo de nuestro país. 

Red Ediwt·Prug1auu.c1ón 

• Continuar los estudios de audiencias y recepción por niveles educativos, 

sectores urbano-rural, segmentos de población y necesidades temáticas, 

exigiendo el reconocimiento de las fonnas de uso de los mensajes 

educativos, para explorar, a su vez, las fonnas en que se renueva o 

pennanecen los estilos y habilidades de enscñan1a, se incorporan los 

medios con fines educativos a la comunidad escolar y contexto inmediato a 

la insti!Ución. 

• Desarrollar estrale~as de investigación que rebasen los modelos de análisis 

de audiencias para asociar estilos de enseñanza, procesos de .aprendizaje, 

contenidos, medio~ entre otras variables, de tal manera que se genere una 

sólida fundamentación teórico·referencial de diversos contextos acerca del 

uso del medio televisivo para favorecer el aprendizaje. 

Progra111ación 

• Generar y promover una imagen por canal, considerando contenidos 

temáticos, niveles educalivos y públicos meta. 

• Sistematizar conceptual y operativamente las particularidades de los 

requerimientos que debe cubrir la programación de la Red Edusal, así 

como csL1blccer los procesos para integrarla atendiendo a los perfiles de 

canales y barras temáticas, además de considerar la evolución del sislema. 

• Crear un Consejo de Programación de la Red Edusat, que actúe como 

instancia rectora para unificar las políticas y estrate~as que lleven a 

programar, evaluar, adquirir y generar los produclos televisivos conforme a 

propósitos institucionales. 

• Afinar, fortalecer y dar seguimiento a los actuales mecanismos de 

retroalimentación a la Red Edusat (inseno en la Guía de Programación, 
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teléfono de atención a usuarios, programa Ed11sat en el A11/a, correo 

electrónico, correo postal). 

• Elaborar barras nexiblcs que, con base en criterios y necesidades 

identificadas previamente, permitan la repetición de un programa en 

diferentes horarios y dias. 

• fatablccer mecanismos espccificos de atención a entidades con diferencias 

de horario respecto del centro del pais, a fin de satisfacer adecuadamente 

sus necesidades. 

• Desarrollar segmentos de programación fijos y con características propias 

dentro de la barra de cada canal, que logren situarse entre las audiencias 

por sus contenidos, intencionalidad de información y orientación, entre 

otras particularidades. 

• Fortalecer administrativa y financieramente los procedimientos de 

adquisición para ampliar la oferta de programación, con base en 

necesidades reales expresadas por la audiencia. 

• Promover el uso de los "tiempos muertos" de la Red Edusat, tanto en 

programación como uso de las aulas. 

• Establecer mecanismos de mayor vinculación entre las áreas de 

producción, adquisición y programación a fin de atender adecuadamente 

las demandas de las audiencias. 

• Integrar grupos de trabajo interdisciplinares para diseñar la programación, 

de tal forma que se atienda efectivamente a criterios educativos en diversas 

modalidades y sistemas. 

• Fortalecer la infraestructura propia de las áreas de programación, así como 

asignar equipos de producción de tiempo completo. 

Rt•I Eduul Programarnin 

• Promover la programación dentro de los propios canales de la Red Edusat, 

utilizando diferentes recursos, pero con datos breves que incluyan 

propósito, duración, público meta, sugerencias de uso de cada producto; 

éstos son indispensables para orientar a los docentes, si consideramos que 

muchos no tienen acceso a la Guia de Programación. 

• Con fundamento en la aplicación del protocolo establecido, conservar la 

programación y reducir el rango de diferencia entre lo calcndarizado y lo 

difundido. 

• Organiiar reuniones de asesoria técnica-operativa entre diversas 

instituciones educativas para presentar los perfiles e imagen de cada canal, 

así como el protocolo de solicitud de servicio, las caracteristicas del uso de 

la televisión con fines educativos y la estrategia institucional adoptada, 

entre otros temas, con el propósito de lograr la demanda calificada de la 

Red Edusat. 

• Desarrollar mecanismos e instrumentos que faciliten la renovación de las 

barras programáticas, no sólo por diversidad temática y oponunidad de los 

contenidos conforme a las curricula, sino también por la creatividad en la 

aplicación de géneros y formatos televisivos que propicien y faciliten la 

panicipación de las audiencias. 

Capacitación 

• Es importante generar la ,demanda de uso de la Red F.dusat en los 

diferentes niveles: administrativo, técnico, alumnos, comunidad y 

maestros, sin focalizar el interés úni•camente en el sector docente, ya que 

está somelido a exigencias de diversa índole que asociadas con una 

inadecuada valoración del medio, pueden generar una actitud contraria a 



1 
1 

-~ 
..!:/ 

~ 
I:""""' 

·---· -·· ~·----~ _RrdEduul rrugramación 

J;1s c'pcclaliva1 inslilucionalcs, por lanlo, debe cuidarse el equilibrio y 

profundidad en Ja1 prioridades y líneas de capaci1acíón para incorporar Ja 

1clcvisi1ín como hcrramienla didáclica al espacio áulico 

• lnlcnsilicar las acciones para generar programas de capacilación 

diferenciada, progresiva y en paralelo, que perrnilan involucrar a distinlas 

audiencias en Ja adquisición, uso pedagógico, aprovechamicnlo y 

manlenimienlo de Ja Red Edusat. 

Promoción 

• Diseñar una cslrategia de difusión y promoción de la Red Edusat, 

diferenciando los niveles de audiencias conforme a lines de instalación, 

uso, fundamen1os y estralegias para optimar su aprovechamir1to y 

ampliación del servicio, además de utilizar Ja infraestructura de medios 

institucionales disponible. 

• Conligurar cstralcgias y acciones de corto y mediano plazos (reuniones con 

líderes de opinión, auloridadcs, desarrollo de guias, manuales, follclos, 

trípticos, revistas y cápsulas televisivas) con el fin de que la oferta de 

programación, de distinta naturaleza y propósito cducalivo, estimule el 

acercamiento y la identificación de funcionarios, maestros, alumnos y 

padres tic familia con la Red Edusat. 
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Red Edusa1-r1ogr:i~~ 

- En tol.ll, 29% de lo! responsJbles de equipo no recibieron ninguna orlenl.lción y 
capacll.ldón sobre la Red Edum. 

- Un J6% no sabe 1 qui hnLlncias recunir en C!!O de problem11 con el equipo. 
De 349 centros, 58% Íll!Llió el equipo Edusat en un lre• común; 36% en cada salón, y 
6% lo gu!ld!, p1r1 tr!!l1d1rlo en wo de solicl1ud. 

- Duf!nte I! semm anteñor il estudio, en 50% de los centros (323) ninguna penona 
solicitó el sel'llclo de Edusat. 
De 1424 miemos, 28% neguró no tener icceso • Edus.it 
De 2 276 alumnos de !eie"'11nd•rii, 26% reportl no haber \istos progrim11 de Edusat 
en I! selll!na interior al esrudio. 

De 1022 docentes, 36% no conoce la Gula de Program!dón. 
- De t069 profesorei, 50% num hi \isto b progr.imxlón. 
- De 335 centros receptores, 64% recibe únicamente un elemplar de fJ Guia de 

Program!dón, 9% dos e~mpl!res, 2% obtiene más de cinco; 14% repona no reciMr la 
Gufa. 

- De t 54 centros, 59% reportl uni semana de retr!!O al recibir la Guia de Pro¡ramxlón, 
35% dos semanas, y 16% 11 obtiene cuatro sem1n11 despul!. 

• De 349 responsable! de centros, sólo 27% lmplemenl.1 estrate~ll para promover la 
program!dón, ipme de difundir 11 Gul!. 

- Dt 4589 alumno!, 54% prefiere que el profesor explique 101 contenidos, y 45% que se 
realke mediante el progrima tele~~vo. 

- De 359 docentes, 45% gr!bi los prognm1s pJr.i despu!s utliiJ.lrlos en clase y 40% dice 
ve~os ~ momrnto de m tr1111mhlón, pre~• coniull.l de la Gula, y 15% lo elige y ve en 
L1 misma fecha de dlfullón. 

- De 364 nuestros, 44% utlliLJ el progr1111! como complemento il temi, 15% como 
Introducción, t 3% como semibillmión, 11 % lo apile• pm el desarrollo del temi, y 
10% como rep!!O. 

- Dt 349 crntros, en 51% se !!lgnin hor.irlos 1 oda grupo, en 33% pre!Lln el equipo 
pre~a solklrud. Aslmilmo 69'lli Indica Que fadlll.l el equipo en el momento mi11110 de L1 
petición, pero 3 l % exl¡e se reallce un dla intes. 
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USU J ;suARIOSDE••? -QUl~ES SON Y QU~ VEN LOS 
llc..llilArr..., 
lf'Olaz~I 
~HmW!JV'aiop 
dN."1ioldrm"'"nrttrmA .. uM 

JO cifumu ror \OOtinuu b inrnti• 
1{1n de: 1ud1cn..iu y mcpción de 
mi a pmir del me1dc mayo y hm.a 
ne\ de a~osto se inmt6 en la Gub de 
11umari6n un cm1iunario que ros 
mitcidcn1ifüircuilcsc:lpcr6150do· 
nogrifico de 10\ usuarios, cuila wn 
prc!Crcni.:iu c:n manto a tc:miticu, 

1~ram.u ~· hor.uim, qué uso le dan a 
comcnidos ~· qui qiinan wbrt la 

lÍ1 de rmgnml\ión. 

i..u b fecha St han mibido un tou.! 
26lcucstionariosprm·cnicnmdc10· 

1 ti país, principalmente del Eludo de 
tiico(J4.l\), Morr\01 (8.4,}, J~j¡co 
.7\), Gu1n1jua10 (4 6\) )' \'cncruz._ 

2\1 

142\ de los cuestionarios corresponde 
Cc:ntrrn Rmptnm ubicados rn wrw 

rbanu, 13.4\ en zonn scmiurbmis y 
, 41.&'4 en zon3¡ runlcs 

1 J9.I\ de IO'i usu1rimquc c:nvi1ron su 
untiomrio pmc:cn liccoci11un, 13.8\ 
urumn b Normal Superior )' 9.6' 
ucnun con d gr1do de Mmtria. 

=J 60 S\ de In rcspunm que recibimos 
un de eM:ucW &'(umbriu (inclll)'C Te· 
c~nundviis), después cstin las escudas 
Je fdumión Superior y \ot centroS que 
10 pcrtcnmn l 1lgunl mocblidid edu· 
~•ri\'1, ulcs como uficinu ~bcr111mcn· 
nlcs ¡SEr, CONAFE, SEDF.NA, 
SECOFI, \FE, "'· }; 11mbiln hubo "'" 
rucsu de lis escudu de eJumi6n me· 
Ji1 \upcrior }' técnicas, aunque en 
menormcdiJa. 

Enuc lu pcr11.inu que rtspondieron el 
.untionuio encontramos princip¡lmen· 

1< • Dirrctivtn (l8.7'), Mm1ro1 (28'1 
1· R<spoos>blo del equipo F~""' (16.51). 

¿QUIÉNES SON LOS f) USUARIOS DE EDUSAT? 

-E ---·= 
• 1 10 11) • tO POaHTWl\I 

Todu lu 1tspuaw que 1tcibimos nlll brinihn un!"'°""" 
gc:ncnl wbrt tómo se utiliu 11 Rt:d EdlllJt. Enttt los dato• 
que dCUlnn tenemos que: 

• En el 6J.l' de llll Ctnttos l\te<p101t1 loo wuirilll de &!u· 
1111tcibcJI li scftlldel Can~ 11; el 34.She el Cana\ 16yel 
3J.7' 11mbiln utiliza el Cwl 13. 

• La prognnmi6n de E4uu1 sc empica princip>lmcnrc en 1u 
ml!\ws: el 41 1 de los wulliol "" \lll prognmu de lu 
7:00 a laJ 10:00 hom, y otro 61.71 prefieren hlmlo enttt 
lu W:OO y lu 1 Jm horu. 

¿EN QUÉ HORARIO UTILIZA 
LA PROGRAMACIÓN 7 

....... 
....... "° 

1ts-1l9 

1H1D-1l• lil•••• 
! L 

• En b miud de los Centros Rmp[orcs los usuarios de Edu· 
u.1 euenW\ con equipo decodificador en su propio u.Ión; el 
rato mencionaron que acuden a diftttntn sitios para \'tr le1 
prop.nw, por e~mp\o: biblio1ccl, '3b de 1udimisu11cs, u.la 
de usen múltiplcs1 ofi~in1 1 aula de mcJim, etc. 

......... ~ ........... ,r.-... ..... lllJ. 
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• Se p1t¡unt6 1 los wuirios qui tipo de proprn11 \ub\111 
ruto 01 d bimaut llllcrioi: el 34\ ltlpondió que cli~6 los 
de •CNJliud6n doccnie y profcsiorul; d 32.21 prtErió los 
culrunla y rccruti\'os; en unto que los de educación ::uni· 
cular 7 de apoyo escolu M: mcnciorwon con menor frecutn· 
01 (29.9'4 y 24.5\, !ClpCctMl11en!C}. 

-:;/;:PAJGllAUASSEmlOHEN u ElÚ.TIMOBlllESTREl 

... -·---.... _ --
....... -~ 

••••• 111 Ull'I 

• EJ ¡!ncro prtfcrido por los wiwilll de Eil""t 1011 I01 do· 
ouncntalcs (76.l,}, loi progrunu de oricnoción y loo infur· 
mativo1 (51.31, uda uno). Con menor írccucncia 
mcncionuon lol 1tpomjcs (37.2\) y lu emmisw (26.\\) 

¡QIJ~ G~ DE POOGIWIAS 

~
ERfENEDUSAn 

. ..,...,. 

• Al pregunw a los proftsorn que ven Edui.u con sus alum· 
nos ¡ad! CJ b actirud de éstos hacia b programación!, d 
52.9\ respondió que los alumnos JC inmmn por lm progn· 
mas, otro 4-4.l\ dice que se Menten muti\-ados, y el 34.9\ 
opinaron que a los estudiantes si Ja gumn los prognnus. 

US!\I 

• Ademh, el 56.3\ de los proÍClore 
que \'Cn rrognnu.s ron sus Uwnnos ¡fu 

man que utilizan las scriu de EdlW.t lll 
mo fuente dt información y oricmaa61 
svb-c 1~mu gcncnles, y tunbibi pm e 
dwr :illo de los contenidos curriruluc 
(36.4\). 

• En 7 de udi 10 CcnttOI llt<<JllO!CS 1 
Gúla Ge pr'Jgnmación K coloca en u 
lugu común y acmib!e pua que todc 
\osusuiriospuedancor.sulwb,pcrosé 
lo en 2 de ad1 10 Centros K hace un 
1elccción Je programas que se circul 
enttc los wuirios in1crwdos . 

Fmtlmentt, muchos usuarios ttu.huo 
-· · la imporuncia Je la Rtd Edwt com 

ipoyo • ll ed""dón y a 11 ~liuión de 1 

ailtu11; otros mcncionuon algunas su 
gmnciu para mejora el ~miciu, part 
culumente en los upmos J 
funcionunicnto y dotici6n Je equipo 
con1c11ido Je ll progrumción, stlecció 
de h0!'1rios pan temu y pUblH:os CSpt'C 

fico;, muoos Je apoyo pan el uso d 
dicrico de los progmnu, ul com 
disci\o y distribución de la GUía de rrt 
gnnucibn. 

A partir del mes de no\iemhre nuc1-: 
mente se distribuye este l'UCSriunul 
junco con la Gub Je rrogn.m3dón, co 
lo cu.a! CSf'tlmos obtener inform1ció 
acru.tliudi sobre los immsa y nncs 
cUdcsdelosu.sulriosde Edum. 

Agradecemos a iodos )' c3J1 uno Je lt 
docentes )' usull'ios que nos h111 hri:h 
llegu el cucsúonlrio (correo pmul, ti 
o medimte 11 pjgin1 web Je EJusal 
suircspucm.sV1nimportantcsp1npt 
dcr oricnur el 111h1jo y o!m:crlc un mi 

jor Koiciu de 11 l\td . 

........ cw. .. ,......-.,u.a.Mi..11~1 .................... _______ .......... 
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O~SERVADAS EN EL PERIODO DEL 19 DE ENERO AL Z GE ilUO DEL WOO 
-·--

AC PRI TODOS L~5 P.~RTIDOS 
CIUDAb 

T.V. RADIO ·Tot~ T.V. ~~!O : .t~¡~ . t.v., . RA~IO Total ¡ 

-· 
Acoiulco 555 1m 2489 1481 1618 4099 1004 4901

1 

7707 

Cd. Juarez 789 1131 2011 117J 1411 2694 1611 l07l 5614 
--

Macan . 416 1010 !fü 771 1981 2m 1814 1373 5187 

D.F. 46n !'!Jl1 9709 7411 8881 1629i 14817 17191 i2009 

Guodalajaro 679 6981 7661 1688 16930 !!!!! 30J3 15458 11491 

León 578 5701 6279 1016 8869 9195 1161 15157 17419 

Mérida 116 1944 2270 910 6780 7710 

Monterrey 801 1611 241l 1014 1941 2965 •••• 1748 10681 11419 

1815 l77J 6598 

Mol'(lia 819 1595 2414 !051 1960 im 1614 4061 6665 

Oaxaca 481 J~ im 1081 4111 m4 1109 7940 10049 

Puebla 554 519 109i 1117 7311 8449 1141 8688 mio 

San luis Potosi 5ll 14l1 196! 1146 1990 41i6 14l5 4818 mi 

Tdm¡ico 691 H01 m~ \JOB 7511 mo 
-

16l5 119l-O lí593 
·------

fi;.:11ú 
;: . ~ .,, .. ZuJ: 

.,. ·.•: iu1·1 .•: .. 
; ···~· ·= ~; -'" --------------- ----- -

r-:1 1·1·• !'.i!·l ~~~~; i!b~ "j· ~i ~ 1ii9i .!,~¡ 

---~- ·---·-- .. --· ---- ·--·- --- --- -·~-- ·---- -·-- ··------

155! , e .·~ ''" ---··---- - ------
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••.• l" .. .J • .:.; 
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ESTACIONES DE RADIO O~SERVADAS Et1 EL ~ERIODO DEL 19 DE ENERO Al. 2 DE JULIO DEL 2000 
-

AC I~ 
aUbAb 

.. 
T.V. •ij\9 Tólll T.V. RADIO fojql' .,,_, 

TObOS LOI 1 ART!bOI 

u: . RAblO Toi1.I. ---
Acapuko 4:46:15 14:J8:1 o 19:24:45 10:56:48 15:41:1 8 26:l~:ló 11:05:00 J1:l0:JO 5l:l5:l0 

Cd. Juarez 6:41:J1 7:56:l7 14:l9:09 IO:l1:44 10:16:11 20:56:0i 11:18:03 10:49:14 42:17:27 

CuliH ' J:58:14 9:5J:l7 1l:51:41 6:54:18 11:44:15 1!:l!:4l 15:18:45 15fü~4 40:41:4' 

D.F. l7:08:51 J0:05:4 1 67:14:l2 W:J7:16 56:45:18 117:22:44 118:00:15 107~6:38 225:12:5l 

Guad~ajaro 5:J4:41 45:5l:l1 51:21:14 11:05:40 95:41:07 rn7:47:47 11:11:11 100:11:18 172:l5:l9 
--

León 4:55:11 J8:16-07 4l:21:1' 8:59:41 58:4l:57 67:4l:l! 18:05:57 llJ:\7:16 1l1:2l:2l 

Mérida 1:59:18 10:49:17 1l:4!:45 8:16:10 47:4l:07 55:59:17 •••• 15:04:08 69:J7:57 M:42:05 
--

Montemy 5:57:l4 8:51:10 14:4i:54 9:01:l1 !l:14:00 22:26:l2 11:51:11 1J:Jl:56 46:Z4:06 
--

Mortlia 6:17:11 10:46:5J 17:1W 9:07:19 1J:OO:l8 22:07:47 10:48:57 16:56:47 47:45:44 

Oaxaca J:11:J6 10:51:5J 24:ll:29 9:11:47 18:15:40 l7:2!:27 16:41:08 54:10:55 70:5l:Ol 

Pue~la 4:46:00 J:21:00 6:0!:40 9:48:00 49:16:19 59:05:09 18A4:15 58:16:06 77:00:21 

San Luis Potosí 4:Jl:11 11:05:17 1ó:li:4! 10:01:1J 18:11:11 2!:24:l5 10:05.-08 J1:J9.-04 52:44:12 

Tam¡ico 5:11:01 15:51:1J ll:OW !1:1J:l6 0006:19 ól:20:15 
----· --- -·----~---- ------- --

1118:03 ~J-19:16 101:47:44 
1----· - ·- ---- ---·----- ---

iiju;:,1 ,,;.Lj 5J1:!i ; : .12::~ 
.. ,. li:•j¡,;, a::;:jJ .1.1: 

--·----- . -------~------ ---· -----¡-----
fotil · • .. :·. ·: • . , : ·:. .1c. •. '·' :.·· 1·i. . : :: .i~. a ,_,~·"1.~~ _ ~.03.~~ '.'~ !5.~, '.~,, ~·~1 --~~~~:~" ,~~·~· .L 
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l.IC. LOURDES LARAQUE Y ESPINOZA 
JEFA DEL DEPARTA.~ENTO DEL SERVICIO SOCIAL 
ESCUELA NACIONAi. DE ESTUDIOS PROFESIONALES, 
ARAGON. 
PRESENTF.. 

Por este conducto me pemito informarle que la alumna Claudia Carolina 
Castillo A.rellano, con número de cuenta 8718105-0, estudiante de la -
Licenciatura de Perlodlsoo y Comunicación Coll!ctiva 1 realizó satisfac .. 
toriamente su servicio soc1'1 en uta lnBtitución1 en el Proyecto- - -
"Evaluación y Capacitación eL Comunicación", del Programa Ceneral del 
Servido Social de la Secntada de Gobernación, con número de clave -
92-02/00&-2903, durante el periodo comprendido del 16 de noviembre de 
1992 al 16 de mayo de 1993. · 

Al mlsco tiempo tengo a bien infonnarle que dur1mte ese periodo desem
peñó las siguientes actividades: investigación 'documental y de campo -
para la consecución del programa; diseño y redacción de productos lm -
presos: partlcipacJón práctica en la evaluación de opinión y de conte
nido di! mensajes de comunlcación en población, entre otros. 

Sin otro particular por el momento, me es grato enviarle un cordial -
saludo. 

~ 
lt;.":!!Cri ~ ~· ~~;,:·:: . .'::OO 

A T E N T A M E N T E. 

t ~ c~;~ .. ~,;~ü';'.T.J~ 
7 ~s.,.u.11 1 !n.n.n 

Anexo: Informe de actividades desempeñadas durante la prestación def servicio. 

C.c.p, Lic. Altcla Lozano Kascarúa,- Directora de Comunicación en Población. 
C.P. ~arta de los Angeles Gómez.- Jefa del Depto. de Recursos Humanos. 
Interesada. 

IMh'I 

o 
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AHGt'lUIU!AllJI 
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CP.03100 

MUICO DI 

LlC. JOSE LUIS CALDERON GUERRERO 

México D.F .. a 16 de mayo de 1993. 

JEFE DEL DEPARTAMENTO DE EKl'Lf.O 
DIRECCIO~ GENERAL DE RECURSOS llllHANOS 
PR F. SEN TE, 

Por este medio informo a usted de las actividades realizadas 
durante la prestación de mi servicio social en el Consejo Nacio

nal de Población: 

Da tos genera 1 es: 

- Castillo Arellano Claudia t. 
- Escuela Nacional de Estudios Profesionales Aragón. 

- Periodismo y Comunicación Colectiva. 

- No. de cuenta: 8718101-0 

Datos del servicio social: 
COSSEJO NACIONAL DE POBLACION 
- Dirección de Comunicación en Población. 
- Departamento d~ [valuación y Capacitación. 

- llombre del programa: Evaluación y Capacitación en Comunicación. 

- Clave del programa: 91-02/006-1903 

• Periodo: 16 de noviembre de 1991/16 de mayo de 1993 
- Horario: de lunes a viernes. de 12:00 a 16:00 horas. 

A continuación aresento el reparte de las labores desempe

ñadas por ni: 

"" 
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REPORTE OE LABOfil 

En apoyo a los objetivos del Programa de Evaluación y'capaci· 

tación en comunicación, de la Dirección de comunicación en Pobla· 

ción, llevé a cabo las siguientes actividades: 

\.·Análisis global de contenido y evaluación de mensajes y/o 
productos enviados a esta Dirección por los consejos Estatales 
de Población de Chiapas, Guanajuato. Hidalgo, lléxito, Daxaca, 

Puebla, Querétaro y Veracruz y que incluye: 

~ 
• Identificación del contexto en que se ubica cada mensaje, 

indicando también la Intención del mismo, ya que en la mayo· 
ria de los casos, ésta no es evidente y hay que Inferirla. 

• AnAl \sis de los elementos del discurso y del texto: Informa· 
.----. clón suficiente, objetividad, uso de estereotipos, redundancia. 

manejo del lenguaje, carácter y estructura de las frases. 
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• Del imitación de la unidad eje d;]!slgniÍfcado y significante, 

a fin de saber balo qué.criterios~ debe Interpretar cada . ,'(-··'. 

mensaje. 

• Análisis de la dimensión semántica "y de la dimensión esté· 

tita. verificando que los elementos v~r_bales y/o visuales 

estén adecuadamente re 1ac1 onados: 

1 
., 
~ 
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• Elaboración de reportes por producto, a nivel estatal y a 
nivel nacional, para tener un panorama general de los men

sajes elaborados por los consejos Estatales de Pobla~ión. 

·Recomendaciones generales sobre diseño de mensajes, con el 

fin de que estos fomenten la planificación familiar, el 
cuidado de la salud reproductiva y la polltica de población. 

1.· Visita al Instituto Nacional Indigenista ( 1N1): 

• Investigación de datos estadfstfcos sobre volumen, dis
tribución y condiciones de habla de la población lndfgena 

de los estados de Chiapas, Guanajuato, Guerrero, Hidalgo, 
México, Mfchoacán, Oaxaca, Puebla, Querétaro, San Luis Potosi. 

lfnaloa, Veracruz, Yucatán y Zacatecas. 

• Investigación en el Departamento de Radio de este instituto, 
a fin de obtener datos y sugerencias del tratamiento de la 
información dirigida a la población indígena, y que pudieran 

ser de util ldad para el ~onsejo Nacional de Población en una 
campaña de planificación familiar para población rural e 

indfgena. 

J.· Entrevista con el lle. Eliseo Hoyau Morales, coordinador del 
Proyecto lBAI (Investigación Básica para la Acción Jndf9e-. 
nfsta), del JIU. De esta entrevista se obtuvo el paquete de 
cuadernos de Oemogralla Jndlgena J9BD y 1990, y que ofrecen 

1 n formación sobre: 
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· Lenquas 111digenas J nivei nacional, estatal y reg;onal. 

·Ubicación de los grupos indígenas más Importantes. 

- Caracterlstlcas socioeconómicas de l'a población rural 

i ndl gena. 

Con estos datos se elaboró el material de consulta (fichas de 

trabajo, cuadros estadlsticos, etc.) para ser utilizado por el 

CONAPO en el diseño de estrategias de comunicación. 

4.- Revisión de los Programas Estatales de Población y especial
mente, de los Subprogramas de Comunicación en Población: 

- Identificación de los consejos Estatales de Población que 
cuentan con un Subprograma de Comu'nicación en Población bien 

definido. 

- Diagnóstico de las acciones en comunicación realizadas por 

cada CDESPD. 

- Análisis de los objetivos y metas propuestas por cada estado, 

verificando que exhta relación entre ambos. 

- Clasificación según el medio de comunicación (radio, televi

sión o impresos) más utilizado por cada COESPO. 

- Resumen de las caracterfsticas generales de los Subprogramas 

de Comunicación en Población analizados. 
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5.- Investigación bibliográfica: 

- Recopilación de datos sobre temas de sexualidad. carac'te

rfsticas sociales y culturales, costumbres y actitudes 

relacionadas con la salud reproductiva de la población 

rural e indígena del pals. 

- Elaboración de fichas de trabajo y cuadros de resumen que 

facilitan el manejo de estos datos. 

6.- Elaboración de los lineamientos para el tratamiento de la 
información, en el d\seño de un manual sobre salud repro
ductiva en el !rea rural e indlgena. Considerando también, 

las caracterfsticas sociales, culturales y económicas de 
esta población, asl como su nivel de instrucción e idio-

sincrasia. 

7.- Apoyo en el trabajo administrativo del Departamento de Eva
luación y capacitación en {omunicación: realización de llama
das telefónicas, búsqueda de materiales y documentos. fotoco

piado y engargolado de los mismos. captura e impresión de 

textos, etc. 
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Ffnalmen\e, debo agregar que todas las actividades antes 

mencionadas, han servido de apoyo a mf formacf6n universitaria 
y me proporcionan un conocimiento prlctic~ del trabajo 'en comu-

nicact6n. 

~ 
Claudia C. Castillo Arellano 
Prestadora de 1 Servi et o Soc fa 1 

Comun i cae i 6n. 
Responsable del Proyecto. 

el Departamento de 

Evaluac16n y Capacftaci6n. 
Coordinador del Proyecto. 
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México, D.F, a 27 de julio de 199J, 

C. CLAUDIA CAl!OLINA CASTILLO ARELLAllO 

Por este 11edio H peniito agradecerle 1u vallo•• co1aboraci6n en la 
organizaci6n y apoyo para el 'Taller de Producci6n Radiof6nica y 
Guionino•, que 11 realiz6 del 19 al 2l del presente. As!lliHo, 
hago un reconocimiento de su destacada participaci6n y le exhorto 
para continuar con tal nivel de eficiencia en su desempeno 
profeelonal. 

Sin otro particular reitero a usted mi agradecimiento y mejores 
d11eos. 

~~ 
..[:) LIC. PABLO ARTtJRO ALVAREZ CRESPO 

!llCOGADO DE LA DIRECCION 
DE COll!lllICACION EN POBLACION. 
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(DCP H• 126) M E M O R A H D U M 

México, D.F., 26 de octubre de 1995. 

PARA: 

DE: 

Acuso recibo de su memorlndum fechado el 6 de octubre, sobre el 
contenido del mismo, considero que la Lic. Claudia castillo 
Arellano puede fungir como enlace entre esta Oirecci6n y la de 
Coneejoa Estatales. 

La Lic. castillo colabor6 para los COESPO en el diseno de 
progrnaa y evaluaci6n de re1ultados por un periodo de dos anos, 
en 11a virtud podrl aportar au experiencia en esa lrea de trabajo, 
que on el marco de la deacentraUuci6n pol1tica cobra sustancial 
iaportancia. 

'Jiltl 
1("" 1-----.... 

C.c.p. Mtro. Octavio Mojarra Dlvila,- Director de Consejos 
!atatales 
Lic. Mario Mart!nez Al varado, - Jefe del Depto. de Diseno de 
Proyectos • • 1 Lic. Ghw~h Cut 111 º.Ñ~ Subdirecci6n de Proyectos 
de Comunicac16n 

BBH/zjr. 
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México, D. F., a 26 de junio de 2000 
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UC. llARTHA PATRICIA CHAVEZ SOSA 

Plllkllnll del Comlt6 Acad6mico dt 11 C

dt ComuniCICl6n y Ptriodill110 

ENEP Ar1Q6n 

"'""11e. 

Por Mte conducto, me permito irlonna' que 11 C. Clalllia Carolina Castillo 

Arellano laboró en esta institución dtrante el periodo del 1 de marzo de 1994 al 15 de 

mayo de 1998. En e5le lapso oa4>6 el ar~ de Prolasional Ejerulivo de Servicios 

Especializados en la Dirección de Comunicación 111 Polllación. 

Antes de ese periodo paticipó como prMlldora de 91fVicio social (1 de octullre 

de 1992 a 31 de marzo de 1993) y poslerionnenll axno asistente becario (1 de abnl al 

31dediciembrede1993). 

Colaboró en los Depatamentos de Eval\Jaión y Capacitación, y en al de Di~ 

- de Proyectos y Análisis de Contenidos. 
..z. 
O Las funciones que desempel1o dentro de 11 Dirección de Comunicación an 

Población son las si~ierrtes: 

1 

1:~~: I'' I· 1 
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Participó en la evaluación rualitaliv1 de los mensajes impresos, da radio y 

da televisión producidos por al Con!lj> Nacional da Población (CONAPO) y 

los Consejos Estatales da Población (COESPO). Destaca la evaluación da 

las ~as 'Ola Mundial da la PollllciOn 1993' y 'Plrica, es ruestiOn de 

querer'. 

AnKtl U11m No. llJ7CotdtlV•ReC1.0JIOOMhko,OF. 

Consejo Naciona de Población 

Llevó a cabo el análisis y selección de mensajes elaborados por diferentes 

instituciones (FNUAP, IMSS, MEXFAM. entre otras) ruyos contenidos se 

relacionan con los retos de la politica de población. 

Colaboró en el diseño de estrategias de comunicación para la difusión de 

los diferenles temas prioritarios en la politica poblacional, tales como: 

planificación familiar, salud reproductiva, equidad de género, tercera edad, 

distribución espacial da la población y crecimiento demográfico; tomando 

siempre como base las caraderisticas de las audiencias y el usos óptimo de 

los medios disponibles. 

t 

Se encargó del diseño áe materiales impresos y cursos sobre el ~atamiento 
coinunicacional de los temas de población, para Ja· capacitación y asesorla 

permanente al personal da los COESPO. 

Fue responsable de recopilar la información para la 'Guia de Evaluación de 

Mensajes de Comunicación en Población', misma que se distribuyó a lodos 

losCOESPO . 

Revisó guiones y mensajes de radio y televisión de los COESPO, para 

orienlarlos con el propóstto de que su contenido reflejara los lineamientos de 

la política de población y su diseño resultara apropiado para la audiencia 

meta. 

An1e!U111u No. tll7Col.dtlV1Uec.P.OJIOO.'.ttlico, DF. 
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Realizó investigación documental y selección de conlenidos para los 

artículos. conferencias y documentos sobre el trabajo de la Dirección de 

Comunicación en Población. 

Fue responsable de la elaboración de los reportes del moniloreo de las 

campañas del CONAPO en canales abiertos de televisión, desde 1995 hasta 

1997. Estas son 'Día Mundial de la Población 1995', 'Planifica, es cuestión 

de quere~. 'IV Conferencia Mundial de la Mujer, 1995', 'Día Internacional de 

la Mujer, 1996', 'Día Internacional de la Familia, 1996' y 'Día Mundial de la 

Población 1996'. En todos los casos se llzo un análisis cuantitativo de la 

cobertura de los mensaif[. segün nümero de impactos por canal, horario, día 

de la semana y rating, ademas de sugerencias para mejorar la pauta de 

transmisión. 

Elaboró el perfil de audiencias de la serie radiofónica 'Zona libre', a través 

de las llamadas teléfonicas de los radioescuchas, a partir de 1994. Disefló la 

base de datos y el fonmato de registro de llamadas telefónicas para esta 

serie, lo cual permitió mantener actualizado et perfil de audiencia e identificar 

las preferencias temáticas de los radioescucllas. 

Colaboró en la selección y desan'Ollo de los contenidos de la exposición 

penmanente sobre temas de población 'Vída . no me merares', inslalada en 

el museo Universum 

Ang,IU11mNo llJ7Col ddV•ltCP.OJIOOMhico,Or. 
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N a e i o n a l de Población 

Diseñó la estrategia de comunicación y d~usión del VII Concurso de Dibujo 

infanlil y juvenil sobm lemas de población 'Enlre chicos y grandes'. Eslo 

incluyó la elaboración de los guiones 'de radio, la selección de contenidos 

para el car1el<Dnvocatoria y el plan de dislribución de mensajes en toda la 

Reptiblica Mexicana. 

Además colaboró de forma permanente con otras áreas del CONAPO cuyo 

trabajo se relaciona con la labor de comunicación, entre ellas la Dirección de 

Educación en Población y la Dirección de Consejos Estatales de Población. 

Cabe mencionar que por ~lítica institucional, la mayorla de los documentos 

elaborados en esta área apareceñ a nombre de la Dirección de Comunicación en 

Población dei CONAPO y no son firmados por el personal qué participa en ellos. 

Espero que esta información le sea de utilidad. Sin más por et momenlo, reciba 

un cordial saludo. 

Atentamente. 

~Jb~ 
~ 

. !iEJ 
~~~·:~N(,::.::.::11 

• el Ca oo..~;~',Ci 1"" 
Drrect ~Sa llin =,,..,.,,,,,,,.~ 

Te 9·23-46 n Población .5 .73.90 

AngtlUrrm No llJ;"(ol. dtlV•nrcP. 01100 Ml!1ito, Df 



•l<IVJ INSTITUTO LATINOAMERICANO 
DE LA COMUNICACION 
EDUCATIVA ILCE 
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LIC. MARTHA PATRICIA CHÁVEZ SOSA 
Presidenlll del Comité Académico de la Carrera 
de Comunicación y Periodismo 
ENEPAragón 
Presente. 

México. D.F., a 27 de junio del 2000. 

Por este conducto me permito informarle que la C. Claudia Carolina Castillo Amilano 
trabajó como invesligadora en la Dirección de Investigación y Comunicación Educativas del 
lnslituto, duranle el periodo del 15 de abril de 1998al15 de enero de 2000. 

las actividades que llevó a cabo en esle lapso son las siguientes: 

1· En el "Proyecto de investigación de audiencias y recepción de la Red de Televisión 
Educativa Via Satélrte, EDUSA 1, que tuvo como objetivo identificar las caracterlsticas 
sociodemográficas de las audienc~s. sus preferencias de consumo del medio, además de 
las necesidades de programación: • 

• Colaboró en el diseño del inslrumento éle investigación y en la integración y análisis 
de los resultados. Esta investigación se puede consuttar en la página electrónica de 
ésta Dirección en: 
http:mnvestigacion.ilce.edu.m~dice/proyectos/audiencias/inicio.htm 

• Diseñó el instrumento y la estrategia para el "Monttoreo de la programación de la 
Red de .Televisión Educativa Vía Satéltte, EDUSA r. 

• Participó en la actualización permanente del perfil de audiencias de EDUSAT, a 
través de un cuestionario que se distribuye dentro de la revista "Gula de 
Programación Edusat ·y se recibe vla correo postal o electrónico. 

2· Participó en desarrollo del instrumento y el reporte de resultados del "Monttoreo sobre 
programación inlantil en los canales de televisión abierta•. 

¡- 3- En el proyecto ·calificación de Videos producidos ILCE" que son transmttidos por 
. Edusat para el nivel de secundaria, cuyo propóstto fue verificar la caridad técnica y 

educativa de estos materiales, además de elaborar sugerencias para usarlos: 
____..., Coordinó el grupo de calrncación de videos para los temas de Geografia General, 
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Geografía de México y Biologla 

Calle del Puente No. •5, Cof. Ejidos dt HuiP\ilco. Dlleg. TlaJpin, C.P. t'310, 161lco, D.F. Jet; 728·U-OO 
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ILCE 

IN~ 111U1 U LA l INUAMERICANO 
DE LA COMUNICACION 
EDUCATIVA 

4- En el "Teleseminario Docencia y Comunicación Educativa", colaboró en la participación 
de contenidos y la estrategia didáctica, mismo que se desarrollo con apoyo de programas 
de televisión, una página Web y asesoría por correo electrónico: 

• Seleccionó los contenidos para la unidad didáctica comunicación educativa y el uso 
de las redes informáticas en la enseñanza 

• Elaboró los guiones de televisión para estos temas y participó en la sesión de 
televisión sobre redes informáticas. 

• Participó en el sistema de asesoría del teleseminario. 

5- Colaboró en la planeación y diseño de la evaluación cualltativa de la Barra de Televisión 
Educativa "IMAGINA". producida por Televisa y la Red Edusat. 

6- De manera permanente realizó investigación en fuentes bibliográficas, hemerográficas y 
electrónicas en relación con la comunicación educativa, investigación de audiencias, 
nuevas tecnologias de información, uso didáctico de los medios de comunicación y análisis 
de mensajes. entre otros temas. 

7 • Redacción de artlculos y presentaciones sobre los resuttados de las investigaciones 
realizadas en la Dirección de Com~nicación Educativa. 

8- Colaboró en la redacción del tema "Sistemas multimedia" para una publicación sobre et 
desarrollo de las Nuevas Tecnologias y Educación en América Latina. 

9- Evaluó el software educativo "Ciencias de la Naturaleza", para identificar su calidad 
didáctica. de interacción con el usuario y de manejo del lenguaje de los sistemas 
multimedia, aplicando el instrumento que para tal fin existe en la Dirección. 

Además asistió a diferentes eventos de capacttación como cursos, talleres y seminarios, 
relacionados con el tema de la comunicación educativa y las nuevas tecnologlas de 
información. 

Sin olro particular se ex1ende la presente constancia a solic~ud de la interesada. 

4:~ 

Calle del PueñifNo. 45, Col. Ejidos de HuipiilCo, o.!eg. Tlllp1n, C.P.1'310, Mbh;o, D.F. Tel: 72H5-00 
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ILCE 

INSTITUTO LATINOAMERICANO 
DE LA COllUNICACION 
EDUCATIVA 

IHIWil 

DE: C00<d'1ación de Investigación y Desarrol~ 

PARA: Lic. Claudia Casld~ 

REF: 

México, D.F, a 19de Ahrilde 1999 

Con el propósito de Of11W1lar las actividades del Programa de Educación a Distancia en lo correspondiente a 
la red Edusal y leniendo en cuenla l!li resullad!li oblenKlos en el 'Eslud~ de Audiencias y Recepción", por 
inslrucc~es del lK:. Guillermo Keney y con caracter prionlar~. se han organizado tanores de trabajo para el 
anat111s e mterprelaoOn de l!li datos oblen1d0i a f• de generar lineas de acción llli grupos de trabajo 
estan divKIKlos en Programación, Produco6n y CootenKllli, Proiroci6n y Difusión e tnslalaciOn y 
Manlemmiento cuyos inlegrantcs scrén los involucrados en los diversos procesos 

Por lo anterior. a lravés de este medio y leniendo en cuenta su e•penencia y conocimientos sobre el tema, 
se ha considerado ITTlporlante que se '1togre al grupo de trabajo de PROGRAMACIÓN, cuyo coordinador es 
el lit J Mario Martlncz Alvarado quien se pondré en comtJnicación con usted para darle a conocer los 
objelrv°' y mecánica de trabajo 

Agradecemos de anlemano su colahorac10n esperando su participación de m;mera activa 

Alenlamenle 

::¡t;:_ ·]~ ~v· 
líe. Felipe CampuL ;¡: 

e p lit. Guíllenno Kelley S~inas.· Dreclor General del llCE 
lit. J. Mario M8111nez 
lit.PotriciaA~la 

C111o dol P-No. 41, Col. Eildal di Hulpuko, IJolov. TI..,, C.P. t4310, llhlco, D.F, Tol: 721~1-00 

'"""' 

IBerumen 

Lic. lllMI Alluply Anegul 
DlndDr Genenl de 1V Nuevo Le6n. 
Plelente. 

Alladena No. 15 mpolas 
CPOJBIOf.1érico,OF. 

Tel 50939600Fu.50916615 
E-mail befumenetberumencomm1 

www be1umen com m1 

México, D. F:, a 29 de enero de 2002 

En Berumen y Asociados estamos realizando un roonitoreo de la publicidad en 
televisión en los canales abiertos de Monte!Tey. Uno de los datos que incluimos en 
nuestros reportes es la estimación de la lnvetslón publicitaria que hace cada 
anunciante. 

Por esta razón le solicito las tarifas de publicidad para el año 2000 del canal 26 de 
lV Nuevo León, asi como su logotipo, esto ron el único fin de incluir tales datos en 
nues1ros reportes. Por favor, sírvase enviar esta información a la dirección: 
claudiac@bervmen.com.mx 

Agradezro de antemano la atención que brinde a la presente y le Invito a visitar 
nuestra página en Internet: lmll;l/www.berumen.com.mx donde podrá encontrar 
mayor información sobre nues1ros proyectos y serllcios. 

Atentamente. 

71/j' !j 
l t 
a lo 
Seguimiento de Promocionales. 
Tel. y fax: (01) 50 93 66 00 
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~Berumen 

LIC. MARTHA PATRICIA CHÁVEZ SOSA 

Presidenta del Comité Academice de la Carrera 

de Comunicación y Periodismo 

ENEPAragón 

Presente. 

All.lll~Nr>ISrL11'''eS 

CP 03810Mé1w,OF 
rr1,Fa1 5536116{)6. 553613~6 

E111a•br.rumen1Ul!!r11~nc!JTll'l'1 

'ft'WWb4-ru~ntomm1 

México. D. F., a 23 de junio de 2000 

Por este conducto hago constar que la C. Claudia Carolina Castillo Arellano 

labora en esta empresa desde el 15 de enero del año en curso. Colabora en la 

coordinación del proyecto 'Monilpreo sobre el tratamiento de la información emitida 

sobre las campañas de los partidos políticos en los espacios noticiosos de los medios 

de comunicación en las Entidades Federativas de la Repú61íca Mexicana·. mismo que 

se lleva a cabo a solicitud del Instituto Federal Electoral (IFE). 

El propósito de este proyecto es conocer el tratamiento que brindan los canales 

de radio y televisión a la información relativa a la campaña federal electoral 2000 para 

Presidente de la República. Senadores y Diputados Federales 

Las funciones especificas que la C Claudia Castillo realiza son las siguientes: 

f J 
f:._ ..... :_·~ 

Capacitación de los minutadores para el monilorreo de 126 noticiarios de 

radio y 85 de televisión, de acuerdo con las calegorias de investigación 

determinadas por el IFE 

1 ~-; .:;::; 
';· 

•. 
~ 
i:;·~ 
t:r;l z 

.., ' 
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<?! 

• Responsable de la Coordinación del área de Cinloleca, donde se registran y 

guardan los noticiarios de cada Entidad Federativa . 

~~Berumen 

A!ar!ero,1N1 !5Nl¡"Cks 
CP 03e!0 1.tr11co.Or 

Tel/fa1 55'.16 8606. ~536 7356 
E-ma11 btorlJl'I'~¡;;~"'~" CO'll mr 

www tll'rurren com m1 

• Distribución de las cargas de trabajo para todos los minutadores de 

not1ciar1os 

• Seguimiento de los avances del monitoreo de noticiarios a través de los roles 

de traba¡o. la depuración de la base de datos diseñada para este proyecto y 

el control del material recibido en Ja Cintoleca 

• Vigilancia del desempeño de los minutadores y los supervisores 

• Detección y seguimie"'? del material faltanle o con problemas de grabación. 

• Actualización permanente de la base de datos de los noticiarios incluidos en 

este momtoreo 

Por polihca institucional los documentos no son firmados a titulo personal por 

ninguno de los investigadores. El resullado de este proyecto se puede consultar en la 

página electrónica del IFE 1 

Sin otro particular. quedo de usted. 

> 

Director General 

1 httpJMwt.· ·•~ org mx 
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Alla<le11aN01SN~111s 
CP03810Mé1lro,Dí 

Tel.509l6600h1 S09J.861S 
E·ma• berumenGtwumen corn.m1 

wwwberumencornm1 
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Lic. Violela López 
lV AZTECA 

• México, D.F.,• 10 de enero de 2002 

Por este medio le e!llio el "R'l"'t1t de Monitorco de Programas Censurables en los Canales 
de Tdevisa", corrtS¡lllldienlt al periodo del 31/1212001 al 0410112002; y la.1 grabaciones 
en VHS de los •ideos selea:ionndos por su oonltoido =ble. 

Ad..W le envio un CD que contiene los arthivos de los S rqiortes que le enlregamos como 
parte del servicio de monitorco. Los arthivos cstAn clabor..tosen fonnalo de Exccl y Word. 

!!ceiba un cordial salooo y quedo a sus órdenes para cualquier aclmción. 

1: A~ 
Clll!ldia Castillo Arcllaoo 
Seguimiento de Promociooales 

jl.¡pb.' Yotcn::P '?.¡-1erd 

j~et- {Ol·O~ 
~ 
t-• 
~:>· ~ 
e;:~ 
t:r. ::;::¡ 

e .:-:i 
,:; '..'.) 
r:::. ;;;J 

e;-:. -· 
trJ 
2: 

Claudia Castillo Arcllano 'MIWll 
From: 'Cl;illd1a Cas!1llo Arellario· ·claud1ac@bernrnen com mi:. 
To· ~egie!e(frmerca20 com · 
Ce: "TNesa Rocha" ·l~re1@t'E'wmen com m~>. "Edmuf1do Berumen" •d1recc1on@berumen com m• · 
Sen!: V•Prnes 19 rle Julio de ~002 10 59 
Attach: i;¡l(1!~raich_ fllerca2 Jtiníl2 -Is meical JPQ. me1calO ¡pg merca2 ¡pg, merca3 ¡pg merca~ ¡µg m1w .1~ 1119 

mPrr.16 ¡pq ~1ca7 ¡pg merca8 ¡pg. merca9 ¡pg Metodologi a SpotSeaich doc. IN!rca JU'102 ppl 
Subject Datos del '.JpolSearch di!! mes de run.o 

Esb:tl.ldaMan<i'1J 

Le enviamos la l1~t;i de anunct0s de ma:r~'r 1nversl0n publicdana en el 01sti1to Fede1a! durante el me~ de ¡unio Ura lo!ode cada 
uno de ellos v unas nct;is b1eves de la metodokld1a del Spot Search y del contenido de la tabla de e•c!'t 

Enviamos los ;mh1vos JPG y uno de Powerpomt donde esl~n agrupadas todas las 1rNgenes en una misma diapas1t1va 

Los archtvos JPG est:tn numerados de acuerdo a la pos1Cl6n del spol en la tabla de e~cel 

r.fochas gracias. quedo a sus 61denes para cua1Qu1eí aclarac16n 

Atentamente, 
ClaLldiaCasblloAreltar10 
Gefente de Segu1mien10 de Prorooc100a!es 
M 509313622 
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