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Propuesta de estrategia de medios para la campafa de
Cuttura Fiscal del Distrie Federal

Introduccion

En cualquier campafia de propaganda o publicitaria existen a grandes rasgos dos procesos: a) el

disefio y produccion de la campafia y b) su difusion con base en una estrategia de medios.

Para que una campafa aspire a ser eficaz deben cuidarse perfectamente los dos procesos
anteriores, y por supuesto, que los mensajes que se emitan correspondan a la realidad. Pero, ia
estrategia de medios asegura, fimita 0 anula los resultados de la campana de comunicacion. Definir
los medios de comunicacién y su combinacién es un trabajo fundamental después que se ha
realizado todo el trabajo de definicion, disefio y produccién de mensajes a comunicar, con el objeto

de obtener dei universo deiimitado, |a respuesta requerida

l.a determinacion de los medios idoneos y su combinacion, es tan importante como fa creacion
misma de la campafia. Los medios o canales de comunicacién, por su conformacion misma,
permiten hacer liegar las 1deas y motivaciones del transmisor. Pero es necesaro delimitar los
medios de acuerdo a su naturaleza y alcance, a partir de lo cual se define la frecuencia {pauta)

necesaria que permita tener un iImpacto y respuesta adecuada en el tiempo requerido.

El fin de la presente tesina es analizar y proponer una estrategia de medios para mejorar la
comunicacion de la cultura fiscal en el Distnto Federal. Para ello se presentaran de manera general

el objetivo, mensajes y universo que la campana ha llevade a cabo en 1997.
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Se analizara de manera concieta:

A)  Los medios de difusién utilizados conforme al universo a quien va dirigido el discurso
de la campaia. Los medios se clasificaran por su naturaleza y cobertura. Para
efectos del presupuesto se clasificaran en medios externos o propiedad del Gobierno
del Distrito Federal.

B)  La combinacién de medios afin a la temporalidad de la comunicacion. Ya sea a lo
largo del afio como en el transcurso def dia. Asimismo, tomando en cuenta la
estacionalidad de las acciones fiscales y los acontecimienios culminantes de la
actividad de la administracion financiera del Gobierno del Distrito Federal.

C) La frecuencia o pauta de los mensajes de acuerdo a la necesidad de respuesta a

corto, mediano o largo plazo

En el quehacer de la comunicacion social, es necesaric evaluar los esfuerzos que ya se han
realizado para aprovechar sus aportaciones, en caso de que existieran, tanto como subrayar sus

deficiencias, con el fin de superarias en los nuavos proyecios.

El objetivo de 1a presente tesina es analizar la estrategia de medics utiizada en la campafia de
comunicacion de cultura fiscal, realizada por la Secretaria de Finanzas del Distrito Federai en 1997 y
con base en elio proponer una estrategia de medios que mejore la respuesta del contribuyente o

capitalino, de acuerdo al obietivo de la institucion.
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La metodologia que se ufilizara, husca conjuntar el sustento conceptual de algunas propuestas

tedricas de varfos autores especialistas en propaganda, publicidad y mercadotecnia social.

Se definira conceptualmente qué es ta propaganda, la publicidad y la mercadotecnia social.
Adicionalmente se definira tedricamente qué es una estrategia de medios y se determinara el

procedimiento o téchica para elaberarla.

Para el andlisis de la campaiia de comunicacion de la Secretaria se requiere definir qué es la cultura
fiscal como politica piblica A partir de ello se diferenciara entre lo que es fa comunicacion social
como asistencia al contribuyente y, por ofra parte, qué es el rendimiento de cuentas del gebiemo a
los contribuyentes y ciudadanos. Se presentara |la campaia elaborada en 1897, su concepto global,

definiendo el objetivo, universo y mensajes.

Después de tener un esquema general de la campania, se parficutarizara en el andlisis de los medios
utihzados, definiéndoios por su naturaleza y posibilidades de cobertura, de acuerdo al objetivo
perseguido y al universo al que espera llegar Ja institucién.  Finalmente, como propuesta, se

elaborara una estrategia de medios con base en técnicas de publicidad y mercadotecnia social.
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Capitulo Uno

LA PROPAGANDA Y LA ESTRATEGIA DE MEDIOS.

1.1 Antecedentes y origenes de ]a propaganda.

La palabra propaganda tiene su origen etimoldgico del latin propagare: reproducir, plantar, expandir,
diseminar, multiplicar, propagar. En forma general se han utilizado también como sinénimos las
acciones de promover, persuadir, promocionar, publicitar. Y, de acuerdo a la intencion de la accion
a que se refiera, también se le relaciona con la agitacion, estimulacion, provocacion, coaccion y

manipulacion,

Se conoce que el término se utilizd por primera vez por ¢l Papa Gregorio XV en enero de 1622,
cuando constituyd la Congregacién de la Propaganda Fide, para propagar la fe catdlica en contra de

fa Reforma de Lutero.

Pero en oceidente, el origen de las acciones de la propaganda se podria ubicar en Grecia, con los
sofistas como exponentes de fa oratoria, base de la retdrica; a Séerates v Platon como criticos de la

retorica y a Aristoteles como su teorico (Ef arte de la reférica).

Para Platon {o Sccrates per su medio}, la reftrica tiene una funcidn técnica, necesaria en el
complejo arte de regir la ciudad, como contrario, fa filosofia constituye un saber riguroso que aspira

a la verdad absoluta, ia cual ni siquiera es susceptible de comunicar a la mayoria (Caria VII).




Propuesta ds estrategia de medhos para la campafia de
Cultura Fiscal del Distrito Federal

Aristoteles, por su parte, mencionaba que el gjercicio retdrico debe apoyarse, a su entender, en e
conocimiento de la verdad, aunque no puede ser considerado come una pura transmision de ella.
Subrayt el caracter técnico de la retorica como arte de la refutacion y la confirmacion. Sefialo ala

retdrica con una clara dimension “politica” es decir, social o ciudadana: el arte retorico debe

ser util para el ciudadano.!

En Grecia, lo anterior es posible, sobre todo, por la importancia que daban al conocimiento de la
retdrica al hombre con vistas a su participacion en los asuntos de la ciudad. El momento y lugar
hacen ur nicho favorable para su desarroilo, alli donde es vital la cuestion del papel desempefiado
por el hombre libre de la ciudad y la necesidad de prepararse para desarrollar argumentcs en

defensa de sus propias tesis y motivos.

Propaganda para unos o persuasion de masas para otros; es una actividad, o una técnica que esta
ligada a las cuestiones del Estado y dei poder politico, de ia poiitica (polis), ias instituciones o a
grupos politicos definidos. En este sentido, su dmbito tiene que ver con lo pdblico ¢ de naturaieza
plblica, de ta relacion del individuo con la cosa pablica, de ese contrato antinatural que se da entre
los individuos en sociedad. Su resultado seria el beneficio pUblico o satisfaccion de la cosa
publica, asegurar el orden y et bien comin Cualquier cuaiidad de beneficio privadoe o consumo

privado tendria gue ver mas con la publicidad (que no es nuestra tema)

Para alguncs, la propaganda es, sobre todo, un recurso del o para legitimar el poder piblico o

politico en los momentes en que {a lucha politica dispone de cauces pacificos e institucionales 2

' Farrater Mara, José Diccronano de Fiiosofia Tomoil, p 570
? Ganzalez Llaca, Edmundo Teoria y practica de la propaganda, pp 25-28
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Para otros, esta actividad se relaciona méas con los momentos de guerra y crisis nacional Al final de
cuentas, la persuasion o propaganda es una continua actividad como lo es la politica misma y €l
constante interactuar de la polis. Por lo tanto refleja el momento de estabilidad o cambio, ya sea

pacifico o violento de la sociedad misma.

No se debe perder de vista que fa propaganda, como técnica, sélo es una actividad adjetiva a las
acciones reflejadas en la realidad. De alli, la importancia de que los elementos que se ulilicen en la
campana de propaganda deban ser coherentes y verificables. Puede existir propaganda disefiada
de forma atractiva pero que se pierde, en el mejor de los casos, o se revierte en contra del emisor al

no encontrar su correspondencia con la realidad.

La propaganda en la historia

A'lo largo del desarrollo social del hombre, la propaganda ha jugado un papel muy importante como
medio de blisqueda y iegitimacion del poder a través de la difusion ideolégica.  Por otra parte, el
desarrollo tecnofogico de los medios de difusién ha permitido la especializacién de la propaganda.
Como técnica, la propaganda también ha asumido mecanismos de investigacién y estrategias de fa
publicidad, en tanto una ve al individuo como consumider de bienes y servicics y la otra define al
individuo coma consumidor de ideas.

Por otra parte, en ocasiones los postulados de la propaganda se entrelazan y confunden con los
postulados de la teoria politca, siendo esta Gitima el ongen y fin del analisis del poder y la

propaganda un medio para lograrlo.
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Eulalio Ferrer ha realizado una investigacion amplia sobre la presencia de la propaganda a través

de la historia del hombre, la cual se desciibe posteriormente de manera esquematica:?

Algunos ejemplos de propaganda a través de la historia

Emisor Medios de difusion Propaganda
Reyes Tablillas Relato de sus hazafias
sumerios
Faraones Piramides Simboios de eternidad
egipcios Estelas Exhortacion del rey muerto a la fidelidad al rey vivo
Generales Gazeta del Impeno Difusion de la informacion con el fin de ganar las batallas
chinos antes de darlas
Imperio chinc | Vagabundos a sueldo Exaltadores de los reyes
Grecia Agora Asambleas de los filosofos y mercaderes
Logbgrafos Escritores a sueldo P e. Isocrates
Pregoneros Proclama de viva voz de drdenes, bandos y noticias de los
gobernantes P e Esténtor.
Alenas Ministerio de Propaganda Pericles Acciones en conira de Jos rumores de agentes de Esparta

3 Ferrer Rodriguez, Eulailo De fa lucha de clases a la lucha de frases, pp 17-115
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Emisor Medios de difusion Propaganda
Roma Juristas Eje de tos esfuerzos de campafia para exaltar a los
gobernantes Politizan a jovenes.
Graffito {precursor def poster valla o Eco garabateado de las palabras pintado en los muros.
cartelera}
Acta Dirna  Penodismo mural. Noticias diversas.
Annales Maxma Boletin oficlal. Noticias oficiales.
Afba o afbum. Comunicacién al pueblo de las decisiones de las autondades,
sobre peticiones de los stbditos.
Paneginco, ibele y epigrama. Informacion njuriosa.
Epitafic Inscripcién laudatoria
Elegia Adjetivacion de un nombre
Catiinaria Oratoria Inflamatena
Rumor Infermacién prevocadora oral sin ongen claro
Cartas en cadena Consejo de fos veinte | Informacion provecadora escrita sin origen claro,
Monedas con efigie del Cesar Reflejo de poder
Jesucristo Evangelizacion Eslogan “ld por todo el mundo y predicad el evangelio a toda
criatura®
Urbano li Cruzadas Allanza de las igiesias y refuerzo economice con el pretexto
de recuperar tierra santa.
Eslogan 'Dios lo quiere”
Alemania Imprenta inicia la masificacion de la informagidn - Difusion de la Biblia,
1455,
Londres Cartef Legitimacién del poder.
Roma, 1501, [ Pasquin  Nombre dado por encontrarse | Propaganda de agitacion

alos pies de la estatua de Pasquino
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Emisor Medios de difusién Propaganda

Europa Periddico Periodismao

XVl y XVI! 1823. Cuarto poder

Gregonp XV | Misiones en los Estados Unidos de Propaganda Fide Contrala Reforma de Calving

1622 Norteamérica

Revolucion Bureau d'Esprif. Oficina de Propaganda | Apoyo a ia difusidn de los ideales de la Revolucién

francesa

Revolucion Propaganda como estrategia militar Ef poder para los soviets

Sovigtica
Agitador Agit-Prop Propaganda de Promover y estmular climas emocionales a favor del partido
agitacion de voz viva. 0 Gobiemo

China Muralismo Recoge y expresa denuncias y protestas en forma artistica

tayZa Radio y cine Difusion masiva de la version oficial de los acontecimientos

Guerra

mundial

EUA Publicidad enla de mercancias con ganchos idecldgicos

1950

1965 Marketing politico Electores consumidores y candidatos productos

1980 Television Difusion directa de los heches de manera intensiva por los

EUA para mostrar su eficacia y superiondad
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Algunos tedricos de la propaganda en la historia

Afio Teérico Obra o expresion

720a.C. Fuh-Tsien La repeticion es fg base def conocimiento, incluso si éste
es falso

371-289a C. Meng Tse (Nieto de Confucio} Tratado de politica. (Los bienes del reinc y las formas de
preservatlos y dwuigarlos)

273a de C Leyenda Los nueve desconocidos Primer ibro; de todas fas
ciencias la mas peligrosa es la del conirof del
pensamiento de las multitudes, pues es la que permite
gobernar al mundo entefo.

Siglo ¥ a. C. Sofistas La oratoria

384-322a.C Anstoteles El arte de la retérica

234a Caton ef Vigjo Técnica de la frase hecha, repetida hasta que el pueblo ia
recuerde.

65a C Quinto Julio Cerdn Pequefio manual para una campafia electoral

44a C, Jubo Cesar Guerra Gy la Guerra de las Galias.

1494 Maguiavelo El Principe

1789 Benjamin Frankin Lema Unidad o muerte Apoyo ala independencia de las
trece colonias inglesas en Amérnca

1800-1808 Napoledn Reglamentacion a la prensa. De 73 penddicos deja 4.
Contra propaganda Agencia de noticias Momror_

Lenn Agit-prop. Propaganda de agitacién a traves de células

Integrada en el radio de coordenadas (norte, sur, este y
oeste)

1917 Trofsk Unidades Tacticas de Propaganda

10
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Afto Tedrico Obra o expresion

1942 Goebbels Ministerio de Culiura Popular y Propaganda. Ulilizacion

de los medios de comunicacion en forma intensiva y

ampla.
1965 Bernard Knef Marketing potitico o mercadotecnia politica
1975 Francisco lzquigrdo La publicidad politica 4 puntos del perfil det lider:

Persona, vestuario, actuacién y entorno.

La propaganda y |a publicidad.

En cuanto a los intereses o fines perseguidos en el proceso de comunicacion social se puede hablar
de dos enfoques y métodos para lograrlo. La publicidad, cuyo objetivo es a aceptacidn y venta de
mercancias o servicios y cuya mofivacion e impulse es €l interés de mercade, v la propaganda que
tiene por objeto la aceptacion de ideas y conductas que legitimen una ideclogia determinada en pro

de un fin social.

Edmundo Gonzaiez Llaca hace una diferenciacion entre los dos términos: “(La) propaganda es un
conjunto de métodos basados principalmente en las materias de la comunicacion, la sociologia y la
antropologia cultural, que tiene por objeto influir a un grupo humano, con fa infencidn de que adopte
la opinién politica de una clase social, adopcidn que se refleje en una determinada condacta, a
través de la voluntad v el acto™ El autor menciona varias diferencias entre la propaganda y la

publicidad, las cuales se enlistan posteriormente:

* Gonzalez Liaca, Edmundo Teoria y practica de la propaganda, p 35
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Propaganda/Publicidad

Torico PUBLICIDAD PROPAGANDA

Fin Beneficic del mercado Legitimacion del poder pubiica.

Objetivo Venta de productos o servicios Aceptacion de ideas politicas.

Universo Definido por el producto Amplio y diverso

Motivaciones Impulsos egocéntncos, estatus social, Interes nacional, colecfivo

Accion Abierta Disimulada, sugestiva

Lenguaje Superlativo Cautaloso

Medida Ganancias economicas Aceptacion de 1deas.

Resuitados Generalmente a corto plazo Aunque se buscan efeclos al corto plazo, la
respuesta se puede dar a mediano y largo
plaze

Rentabildad Costo recuperable No se persigue la recuperacion econdmica de

la inversion en términocs econdmicos sino

potiticos.

Estas formas sociales de comunicacion tienen antecedentes como larga es la historia de la sociedad

humana y el desarrollo de los medios masivos de comunicacion. En adelante nos referiremos soio a

la propaganda por ser &l interés de este trabajo.

12
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La propaganda es un proceso especifico de comunicacion,

La comunicacion es un acto racional humano que tiene como fin hacer comin algo. Esta seria en
principic una definicion elemental. En términos de estudio la comunicacion es un problema complejo,
es estudiado y explicado a través de varias ramas del conocimiento: la saciologia, ta psicologia, la
antropofogia filosofica, la filosofia del ienguaje y por la semidtica, o todo aquel estudio que tenga que

ver con el hombre y su naturaleza,

En el caso de la filosofia, José Ferrater Mora® menciona que en términos de estudio el problema
tiene dos enfoques, el linglistico v el existencial. En el pnmero se sostiene que la comunicacién es
una transmision de informacion o transferencia de simbolos  En cambio, para los existencialistas lo
verdaderamente relevante del estudio de la comunicacion es ef contexto existencial en el que se
fleva a cabo, esto es, dentro de una actitud, de una situacion, de un horizonte, Sostiene el autor que
ninguna de ias dos fesis es completa sin la otra, y que es necesario “edificar un pensamiento
filoséfico - y especialmente una ontologial- que posea suficiente poder explicativo para llegar a alojar

en si ambas formas de comunicacion sin necesaramente confundirlas”.”

En el ¢caso de las cienclas sociales, el proceso de comunicacion puede describirse en dos grandes

concepciones. En fa corriente funcionalista se ubica a la comunicacién como el proceso en el que A

5 Ferrater Mora, José Diccionario de Filosofia Buenos Alres, p 317
® Se refiere al estudio det ente en cuanto ente, y fue acufiado per Arnstoteles desde que menciond

su filoscfia primera 0 PHILOSOPHIA PRIMA
" Ferrater Mora, Jose fdem
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emite un mensaje a B y este genera una respuesta, en este ¢aso el estudio se enfaca a las fases de

la comunicacion, su funcién y efecto: ‘Quién dice qué en qué canal a quign y qué efecto le produce™

En cambio, en la definicion estructuralista se sefiala que en el proceso existe de por medio una
negociacion o infercambio de sentido, donde todas fas partes interactuan para dar un sentido o
entendimiente. Aqui, e! estudio se centra en los nexos: textos, signos y codigos; donde los sujetos
interpretan dichos elementos de acuerdo a su experiencia cuitural y a la existencia de conciencia o

reafidad externa. De alli cada autor pone énfasis en los nexos y relaciones entre si.2

Tomando en cuenta las anteriores reflexiones, he construido una definicion de comunicacion y la

cual emplearé en este trabajo:

El proceso por el cual un emisor, determinado sociaimente, transmite un mensaje
codificado que emite através de un medio que le permite liegar a un receptor, quien
decodifica o interpreta el mensaje. El receptor también esta determinado sociaimente y
tiene un interés especifico en el mensaje. Dicho receptor emite una respuesta al mensaje
original que retroalimenta al emisor. Esta cualidad de retroalimentacién en el proceso
convierte al proceso misma en ciclico y dinamico, ya que ef emisor y receptor invierten su

papel en el momento en gue el mensaje es decodificado vy respondido

® o'sullivan, Tim, et al. Conceptos clave en comunicacidn y estudios clave, p 66
*0'sulbvan, Tim, Op ¢t p 67

14
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La comunicacion social o masiva.

A partir de (a definicion de comunicacion se puede ampliar &l concepto hacia la comunicacion social
o tambien llamada comunicacion masiva. Para efectos de estudio, la primera hace énfasis al
proceso colectivo de comunicacion ya que involucra y relaciona entre st a un conjunto de sujetos y la
segunda, enfatiza la cualidad industrial y masiva de los medios utilizados: radio, prensa, cine,
television, libres o cualquier otro medio que permita a un emisor hacer llegar un mensaje a un
conjunto amplio de sujetos, con visas a lograr el proceso de comunicacion. Es decir transmitir

significados de una persona a otra con el objeto de hacer comtin algo.

Por su parte, Charles R Wright!® menciona que es necesano aclarar que la comunicacion de masas
€s un proceso especial que involucra condiciones de operacién distintivas, una de ellas es ia que se
refiere a fa naturaleza del auditorio, fa experiencia de la comunicacion y del comunicador, las cuales
tienen las siguientes caracteristicas:

* Auditorio; Relativamente grande, homogénec y anénimo.

» Laexpenencia de comunicacion. Publica, rapida y transitora.

e Comunicador. El comunicador pertenece a una compleja estructura institucional, lo que hace

que la comunicacion sea organizada y que tenga una gran division del trabaje y gradacion

de los gastos,

\Wiight, Charles R Comunicacion de masas Una perspectiva scciolégica, p 15-26
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Wright, sin embargo, subraya que no debe confundirse el proceso mismo de la comunicacion masiva
con los instrumentos técnicos (medios) que utiliza. Ya que la fecnologia moderna es esencial para el

preceso pero su presencia no significa comunicacion de masas.

Por ofra parte ef autor resalta la diferenciacion que de la comunicacion masiva hace Harold Lasswell,

como proceso colectivo de acuerdo a sus objetivos:

+ Noficiosa. Recoleccion y distribucian de informacion.

e Editorial o propaganda. Interpretacion de 1a informacion.

e Educacional, Transmisién de cultura ¢ comunicacidon de informacién, valores, normas
sociales de una generacion o grupos a olros,

¢ Enpiretenimiento. Transmisidn de difusion de cualquier tipo.
Ahora bien, para llegar a realizar el proceso de cemunicacién masiva o social, existen dos técnicas
perfectamente diferenciadas, las cuates comparten métodos y medws, pero que se diferencian de
sus objetivos: la publicidad y la propaganda.

1.2 Clasificacion de la propaganda

La propaganda, de acuerdo a la especificidad del objetivo se puede subdividir en diferentes

especialidades. Gonzalez Llaca la clasifica de |a siguiente forma.
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Two Fin
Integracion Legitinacidn de! poder plblico. En ésta se ubica a la propaganda civica
Ej. . La dirigida por las msfitucicnes que integra &l Estado, tales como e iFE, ia
CFE, Gobernacion, la SHyCP
Agritacion Turbulencia, subversion, cambio

EJ. . Las acciongs realizadas por grupes que buscan reacciones violentas a favor

de una caysa

Negra ¢ de acgidn psicologrca

El emisor es incdgmito y se basa principalmente en el despresiigio ¥y
desconfianza & su cpositor Crea un clima propicio para lanzar una propagarda
aberta.

EL. Los rumores,

Electoral Busca obtener pueslos de election pepular La realizada por los partidos
politicos, PRI, PAN, PRD, PVEM.
De guerra Tenen como objeto complemantar operaciones miltares  Por ejemplo la

utihzada por la Guerra del Golfe Pérsico

Cantra propaganda

Bu fin es el descretito o poner en ndiculo al adversanio y anular ios efectos de su
propaganda Por ejemplo; "Bienestar para tu famita” ubiizada en tono de wonia

por los partidos opuestos al PRI

La propaganda de integracién.

Para efectos de la presente tesina sdlo se ampliara la definicion de la propaganda de integracion

para particulanzarla en ia propaganda civica,
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La propaganda de integracion tiene como objetivo ia legitimacion del poder publico. Es la
propaganda del gobierno y los grupos beneficiados con el estatus politico ‘(...) a través de aglutinar
los elementos del cuerpo social bajo la conviecion de que los valores, las creencias, los habitos, las

instituciones, los hombres del sistema politico, son los que mejor corresponden a la sociedad™1

La propaganda civica

El objetivo de la propaganda es conquistar el poder politico y mantenerio. Dentro de ja propaganda
de integracion se ubica la propaganda civica, fa cual tiene como fin lograr la integracion, racional y
consciente, de los individuos en sociedad. Para ello busca capacitar a 1os ciudadanos “en el

ejercicio de sus derechos y con el cumplimiento de sus deberes dentro de la comunidad™?2.

En este sentido, la propaganda civica se basa en principios, valores y virtudes socialmente
reconocidos y que tienen que ver con el cumplimiento del “contrato social” Su fin es que los
ciudadanos compartan los valores comunes (sistema de valores), el orden civico, reflejados en las
normas de convivencia social. Es la manera de ilegar al conocimiento y ejercicio de una fidelidad de
contratantes. El civismo es esencialmente un contrato que tiene como objeto fograr la convivencia

de los hombres en la comunidad artificial, en lo plblice, en la sociedad.

' Gonzélez, Edmundo Op cft, p. 41
bt p 42
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La ciudad, la fe, Ia ley, la Nacidn, son conceptos que permiten que las personas sean y se sientan
ciudadanos, marca la pertenencia y el reconocimientc dentro de la sociedad. El civismo permite y
reconoce la pluralidad v {a aceptacian de lo publico de manera voluntaria y parte de una experiencia
social que legitima las reglas. El civismo introduce la idea de justicia.

Este conocimiento cambia en el tiempo y el espacio. E) civisme es una dinamica social que gira
sobre la participacion en la direccion de la Ciudad, de la participacion de los asuntos plblicos. En la
direccion de los asuntos publicos existe la igualdad civica, pero no es igualdad en todo, no significa
igualdad en politica. En |a sociedad tedos fienen los mismos derechos civicos pero ne las mismas
posibilidades politicas. En sociedad todos deben participar en los trabajos civicos pero no pueden

participar todos en los asuntos politicos.

Et civismo es ta adicién de fos ciudadanos a las instituciones de la Nacidn. Postula el ejsrcicio de las
virtudes en la esfera de lo publico. El civismo representa a la Republica, el amor por el bien piblico.

Por tanto la educacion civica es un abjetivo de forma.
Asi ef civismo es la responsabilidad que e) individue tiene como parte acliva de una sociedad

especifica, Es pues, el conocimiento y practica de los objetivos y las reglas del bienestar

comiin para la convivencia social. Pero sobre tode las reglas: derechos y deberes con ios demas.
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En el ejercicio civico se regula, inventa y descubre los limites en el campo social. Se busca la
representatividad de fas elites (eleccién, elegir, efite). Es un acto de responsabilidad razonado, es un

asunto reflexivo. Es un principio, no una virtud pero es condicién de las virtudes humanas.

La propaganda civica aspira a que ef individuo posea el conocimiento del civismo a través de
asimilar sobre todo la responsabilidad dentro de la scciedad. La responsabilidad, esa otredad o
alianza, es la autolimitacion de la libertad y la renuncia a la individualidad para alejar la
supervivencia de los individuos y transformarlos en ciudadanos, hombres con sentimiento de
pertenencia. No se puede construir la responsabilidad de fos Gobiernos sobre la irresponsabilidad

de los ciudadanos. El individualismo rompe con la alianza, con la responsabilidad, con ef civismo.

La propaganda civica, por ende, tiene como reto fegitimar fos gobiernos con hase en el

conocimiento, aceptacion, adopsion y efercicio de {as reglas que los ciudadanos deben observar

para mantener la convivencia social.

1.3 Cémo se elabora una campaiia de propaganda.

Una campafia es un proceso organizado y coordinado para lograr la persuasion. En la propaganda
se utilizan las mismas técnicas y medios que la publicidad, pero cuidando siempre los elementos
basicos de persuasion politica. Existen diferentes técnicas y procedimientos para elaborar una

campafa; hay quienes se especializan en efaborar estrategias con fines sociales, por asi lamarlos, y
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pueden llamarse campafias de comunicacion social o retomar los métodos de mercadatecnia

lamandoles, mercadotecnia social.

Siendo que la publicidad y fa propaganda comparten metodos y técnicas, describiremos ejemplos de

las das a través de varios autores que detallan su particular forma de elaborar campaiias de difusion.

Virginia Reyes Castro™ en su libro Teorla de la publicidad, describe el proceso de fa elaboracién de
una campada publicitaria como la estructuracion integral de las técnicas de comunicacion,
aprovechando los resultados de la investigacion det mercado previamente realizada (marketing). En
términos generales, el trabajo en |a elaboracion de la camparia se agrupa en tres grandes apartados

igualmente importantes:

1. Andlisis situacional. El cual comprende:
« La historia del producto.
« Sus categorias.
« Su presentacion.
« Su nivel de precio
» Elmodo y el momento del consumo

o Quién es el clients,

1% Reyes Castro, Virginia Teoria de fa publicidad Conceptos Teoncos y practicos de ia publicidad,
pp 181-188
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2. Estrategia creativa.
« Definicién de! concepto del producio o servicio Considerando:
Objelive de la empresa.
Objetivo del mercado.
Objetive de publicidad.
Objetivo de la audiencia.
« (Guias de ejecucion apoyadas en:
Posicionamiento
Promesa basica
Gancho de atencion
Eslogan
Razonamiento
« Definicion de un concepto  Creacién del concepio publicitario
« Consideracién de medios. Desarroilo de las piezas creativas de acuerde a cada

medio de comunicacion.

3. Estrategia de medios. Esta fase se basa también en la investigacion de mercado y

considera:

e Lamnvestigacion de medios En esta fase se debe tomar en cuenta
El Objetivo de campaiia
Objetivo del mercado

Perfi! de! consumidor
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Apoyo geografico

Temporalidad (fechas determinadas)
Seleccion de medios

Grupo objetivo

Entorno publicitario

Presupuesto asignado a los medios

e Plan de medios En esia fase se elabora un plan considerando los medios
seleccionados para la campafia, el peso de cada uno de acuerdo al programa real

de medios y su justificacion.

» Competencia. Con base en la investigacion de mercade por monitoreo, se analiza la
competencia con otras campafias y se determina el nimero de mensajes necesarios

gue se deberén difundir.

Philip Kotler y Eduardo L. Roberto™ quienes proponen la mercadotecnia social como estrategia para

el cambio de fa conducta social, dividen el trabajo de elaboracion de campafia en las siguientes

etapas.

Elaboracién del Plan de Mercadotecnia:

o Resumen Ejecutivo - Sintesis breve de las metas principales y recomendaciones.

" Katler, Phillp Mercadotecma Social Estrategias para cambiar el comportamento publico
pp 272-280
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o Fvaluacion de la sifuacion actual de la Mercadotecnia Social. Describe la pablacion de
destinatarios y sus segmentos asi como ta posicion del praducto social en esa peblacion.
Incluye: 1) perfil del destinatario, 2) revision del producto social, 3) evaluacién de fuentes
alternativas y 4) registro de lo més destacado del medio ambiente (evolucidn de fuerzas
demograficas, econdmicas, politicas, legales que afectan al producto.)

o [dentificacion de las oportunidades y de las amenazas. Se establece la priondad del
producto.  Las prioridades més altas se aprovecharan, aqui se encuentran fas
oportunidades de!l producto.

o Objetivos para el producto social. Se definen los objetivos especificos mensurables y
alcanzables. Por ejempio qué respuesia se desea de un segmento de destinatanos. Si se
requiriere un cambio de cenducta éste debe ser apoyado en el &mbito de conciencia,
conocimienio, creencias, actitudes, intencion o adopcién de la prueba por parte de los
destinatarios. En cambio la modificacion de conducta primerc deberia apuntar hacia las
conductas mas facilmente modificabies y trabajar sobre las ¢onductas més dificiles.

« Estrategia de la mercadotecnia social. Es decir la combinacién de métodos y herramientas
que se utilizaron en fa campafa para fograr sus objetivos:

— Segmento de destinatarios. Se definen fos segmentos y prioridades. Cada una de ellas
se debera atender con una estrategia de mercadotecnia individualizada.

— Combmacién de mercadotecnia.- Es la estrategia definida por los segmentos de
destinatarios determinados. Forma en que se responderd a las oportunidades,

amenazas y otros aspectos primordiales identificados en el plan.
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— Presupussto de mercadotecnia social  Definicién de recursos presupuestarios

disponibles para la realizacion de elementos y fases de la campaha,

» Programas de accion. En esta parte del irabajo la mercadotecnia convierte las estrategias
generales en programas de accion especificas resoiviendo los siguientes reactvos:
1.- Qué se hara siguiendo [a estrategia definida
2.- Cuéndo se hara
3.- Quiénto hara

4. - Cuanto costara

o Presupuesfos. Estimacion en costos de las actividades. Presupuestacion mediante el
establecimiento de objetivos. Los costos se astaran a la campafia de acuerdo a los

objetivos.,

- Presupuestacion mediante andlisis. Se analiza como los resultados se afectan con la
combinacion y niveles de elementos de mercadotecnia y con esto estima los recursos
que se necesitan.

» Existen dos formas de estimar Jas respuestas adopeion:

1) Recaba dato sobre respuestas pasadas y estimar la respuesta adopcion mediante

analisis estadisticas
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2) Etabora calculo de decisiones. a) describir un modelo, determinar sus variables causales
que influyan sobre la respuesta de adopcion, b} elaborar con estos elementos un
modelo matematico, ¢) estimar los parametros del modelo para elaborar ejercicios con
la modificacion de las diferentes variables. Este analisis sera reforzado con juicios que

se validaran con los datos que resulten d) Desarrolla un programa informético.

o Controles. Definiran el mecanismo para monitorear el avance periodicamente. Los

resultados serviran para eldborar medidas correctivas durante la campafia.

Plan de mercadotecnia social para productos y mercados miltiples. En el caso de queta
campafia mangje productos y mercados multiples, es necesario tomar en cuenta:
1. ¢Qué producto y segmento de destinatario debe tener el nivel més alto de recursos?
2. A cudles se les otorgara los niveles mas elevados de recursos especificos?

3. ,Qué productos sociales deben afectarse en recursos?

Algunos efementos se pueden retomar para la elaboracion de la campaia de propaganda, otros se

adecuan y el resto se eliminan
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Como propuesta para la elaboracién de una campafia de propaganda, especificamente de
propaganda pofitica, Edmundo Gonzalez Llaca propone seguir los lineamientos de Tchakhoting™™:

a) Diferenciacion de los grupos de individuos a quienes pretendamos influir,

b) Fijacion de las metas psicoldgicas por alcanzar, en los efementos distintivos de cada grupo.

¢) Creacion de los drganos adecuados para ejecutar las acciones dirigidas hacia estos fines.

d) A su vez, fa creacion, por estos drganos, de formas de accion prepagandistica.

g} Distribucion de las actividades, en el espacio y en el tiempo.

f) Coordinacién de estas actividades, y

g) Control de la campafa, especiaimente en cuanto a la preparacion de las acciones, su

gjecucion y sus efectos.

Ademas de esto sugiere los siguientes pasos:

I, Precisar ef abjetivo en términos ideoldgicos y conduciuates.

li. Identificar los obstaculos, a través de establecer las condiciones econamicas, politicas y
sociales donde se haran las emisiones, asi como las caracteristicas de los receptores, el
codigo y los medios a los que tienen acceso ragular [os receptores.

I, Identificar en la opinion pablica ia direccdn (el pro y el anfi) & intensidad {grado de
acepiacion q rechazo}.

IV. Prepararse para afrontar una corriente e intensidad marcadamente adversas.

V.  Planear la campaia por etapas si el receptor desconoce el objetivo de la campana.

VI Detectar si existen comentes e intensidades adversas de opinién.

Vi Definir  la flosoffa  politica  estructural  y  coyuntural  de  la campafa.

'S Gonzalez Llaca, Edmunde Op ot pp 175-176
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Vill. Ya determinado o anterior se procede a elaborar la propaganda. Se adoptara la forma y
el fondo que los medios de comunicacién y los diversos tipos de receptores requiersn.

[X.  Conocer el concepto de enemigo.

X.  Preparar un “globo de ensayo” para juzgar la cafidad de presentacion y precision,

Xi.  Jerarquizar los medios y los mensajes, de acuerdo a la secuencia persuasiva.

Xli. Al terminar "los actos de Ja campafia’, analizar y evaluar los resuitados. Para que, con

elio, se agradezca a los individuos y a la colectividad la acogida y participacion.

Finalmente, para elaborar una campafia de propaganda, es posible eiegir ias técnicas y medios que
tanto ia publicidad o la mercadotecnia ofrecen en pos de tener un mejor resultado, méas previsible y
mensurable. De hecho las personas que sé dedican profesionalmente a realizar campafias de

propaganda procuran utilizar [as nuevas tecnicas que mejoren el resultado de los tratajos

1.4 Coémo se elabora una estrategia de medios.

El medio y los medios masivos de comunicacién,

Dentro del proceso comunicativo, y en un sentide elemental, el medio es fodo aquelio que es capaz
de transmitir codiges o significados a fravés de un canal o de vancs canales A medida que se ha
desarrollado la tecnologia, este término se utiliza tambien para nombrar ias formas técnicas en que

estos se concretan: prensa, libros, revistas, fotografia, cine, radio, television, discos, Internet,

efcétera.
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Una de las grandes cualidades del hombre y que reflejan su desarrollo intelectual es |a capacidad de
comunicarse. Melvin L. De Fleur y Sandra J, Ball-Rokeach's, sefialan que esa capacidad de
intercambio, fegistro, recuperacion y difusion de la informacion refleja su forma de pensar, inventar,

acumular y transmitir a los demas, soluciones Unicas a los problemas vitales.

Los medios gue el hombre ha desarrollado a través de su evolucion para trasmitir significados son
cada vez mas scfisticados, reflejan la capacidad creciente para comunicarse de forma mas completa
y precisa en el tiempo y el espacio. El desarrolio de tecnologia compleja impulsa la difusion de
mitos, ieyendas, explicaciones, logica, costumbres y complejas pautas de comportamiento que

hacen posible la civilizacion,

16 ne Fleur, Melvin L Teoras de la comuncacion de masas, p. 25
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Desatrollo de los medios de comunicacién humana

(Teoria de las transiciones. De Fleur - Bali-Rokeach)

Era Caracteristica

De los &ignos y las sefales Desarrolio de los prehominidos y ia vida protohumana prmitiva Adopcion de
gestos, sonidos, sefiales estandarizados, para intervenir en los intercambios

hasicos de la vida humana.

Del habla y e! lenguaje Cro Magnon 35 a 40 mil afos de anfiguocad Pinturas rupestres.

De la escritura Pictogramas convencionales. Inscripcicnes con significado llamados glifes ¢
caracteres simbolicos (Mesopotamia y Egipto).

Escntura fondfica 1,700 a de C Escritura cunerforme hecha sobre arcilla
cocida, Sonido representado por un simbolo. (Sumeros, 5 mil afios de
antigliedad.).

En Grecia sa desarrolla [a escritura affabética hacia 500 a de C

Medios portaties Egipoios Papiro, 25 siglos a de C Mayes tiras de corteza
Era de la fetra de molds Antes del siglo XV se reproducian libros mediante 1a

escntura a mano (manu-seript).

Era de la imprenta En 1455 de nuestra era, en la Ciudad de Mainz, Gutemberg invento la imprenta
e mpnmid 200 ejemplares de la Biblia.

Ditusion de la fectura y escritura, En el siglo XVI la difusin de la cultura a
través de los libros abrié ta posibiidad del discenso en la religion.

Se inicid el desarrollo de Ja comunicacion de masas. Caracteristicas ssgun
Charles Horlon?  Expresiidad, amplia gama de ideas y sentmientos
Permanencia cel registro, superacién del tiempo  Rapidez, superacion del

espacio Difusion, acceso a todas las clases humanas

7 De Fleur, Meivin L, lbidem, p 46
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Era

Caracteristica

De log medios de comumcaciin de

masas

Sigio XX Periodico barato. Nueva York, 1834 Daguerrotipo® 1839. Telegrafo:
1844, Fondgrafo, Cine, 1894, Telegraffa sin hilos 4887, Radwdifusoras: 1919.
Television: 1939. tefevision doméstica, 1940. Telewssion por cable: 1950.
Videocasete: 1952 Television via satélite 1975. Sistemas de emision directa
(DBS) 1985

En el siglo XX nicia ta era con la invencion y adopcion generglizada del cing, la

radio y |a television per parte de amplias capas de la poblacién

De los ordenadores c la informatica,

Crdenador electronico; 1946 Ordenader personal 1971 Venta masiva del

ordenador; 1975,

Redes (Internet), ARPANET™®. 1969; NREN™ 1991

En el desarrollo de la comunicacion humana, las transiciones se han reflejado como una

acumulacion de medios. A la fecha el hombre continta ulilizando los signos y seftales, ha agregado

el habla y el lenguaje y después la escritura seguida de la imprenta y las comunicaciones de masas

hasta llegar al uso de la informatica, como sistema de comunicacion combinada- texto, imagen y

sonido. Cada uno de ios nuevos medios se va sumando a las posibilidades para transmitir mensajes

en el proceso de comunicacion, pero el proceso comunicativo es esenciaimente el mismo.

Lasswell, destaca de Janovitz que "Los medios de comunicacién de masas comprenden las

instituciones y técnicas mediante las cuales grupos especializados emplean recursos tecnologicos

(prensa, radio, cine, etcetera) para difundir contenidos simbolicos a un grupo heterogénec,

18 advanced Research Projets Agency Proyecto de caracter militar
18 pational Research Educational Net Red de caracter educativa y de investigacion, (naugurada

por Al Gore
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numeroso y disperso’®. Luego entonces, el término no solo abarca el medio en si, sino las
corporaciones que lo detentan. De tal forma que fos elementos en el proceso de comunicacidn se
explicarfan de la siguiente forma:

Emisor. “instituciones manejadas por personas especiaizadas.”

Receptor. "Grupo numeroso heterogéneo y disperso.”

Canal: “Recurso tecnologico.”

Mensaje: "Contenido simbdlico”

Clasificacion de los medios. Para efectos de estudio o utilizacion, los medios se clasifican o

agrupan de diferentes formas.

McLuhan?! dio especial énfasis al sentido de los medios. Con su frase “Ef medio es el mensaje”
privilegia al medio sobre el mensaje y las consecuencias personales y sociales se encuentra sobre
los usos a los que realmente se destinan, otorgandoies a los medios Ja posibilidad de dar un
contenide mas significativo a los mensajes: El autor clasifica a los medios en frios y callenies, de

acuerdo a su influencia.

Medios calientes Colmado de datos, su audiencia es mas receptiva o pasiva Fotografia,
pelicia, radio.
Medios frios. De baja definicién. Cantidad limitada de datos. Audiencia obligada a participar a

ser activa para completar el mensaje. Historieta, television, telefono.

* Moragas Spa, Miguel, “Introduccior Ublcacion eprstemoldgica e Ideologia de la Investigacion de
masas” en Femandez Christiep, Fatma y Margaria Yepes Hernangez, compiadores,
Comunicacion y Teoria Social Antofogia, p 44

21 Sulivan et al., Conceptos clave en comunicacion y estudios culturales, pp 214-215
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De acuerdo a la cobertura, Laura Fisher? los agrupa en:
Masivos: Television, cine, radio.
Auxiliares y complementarios: Publicidad directa, interior y exterior.
También puede agruparse de la siguiente forma:
e Masivos: Radio, Television, Cing, Internet.
e Selectivog. Periodicos, revistas, correo directo, carteles, folletos, volantes, carteleras
interiores y exteriores.

» Personal: Foros {Conferencias).

Cualidades de algunos medios

Medio Ventaja Desventaja
’?elevisic‘m v Al alcance de todos fos estratos sociales y | X Mensae fugaz y breve,
£condmIcos X Cosle global altg
Sclecividad geografica X Desconfianza al productc por los
4 Bajo costo por exposicion afectas que ie hacen ver antinaturales.
v’ Audienca amplia
v Amplia gama de posibilidades creativas
lexto, imagen y sonido
Cine ./ Audiencra cautiva X Poco selectivo en cuanto a sexo edad
V" Mayor calidad tecnica en Ios anuncios y nivel S0Ci0BCONGMICO
X Bastante caro.

# Fischer, Laura, Mercadotecria, pp 319 y 322
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Medio Ventaja Desventaja ]
Radio « Econdmico en comparacion a otros medios | X Utiizacin sdlo de mensajes auditvos.
elecironicos. X Atencion limitada del oyente, ya que se
V' Adaptable en cuanic a la rapidez con que combina con otras actvidades
se puede cambiar el mensaje. X Mensaje fugaz y fransitono.
Amplia cobertura en diusion.
Alto grado de captacion.
Selectividad geogréfica.
Selectividad socioeconomica.
Periédico Pubhcacon frecuente. X Medio muy seleclvo

NN SN AN AN NS SASSS

<

Medio muy sslectivo.

Mayor espacio disponible

Flexibilidad geogréfica a nivel naciongl
Tiempo de domirio corle

Flexibilidad en costo de acuerdo al espacio
utlizado

Aumento de gireulacion

X Vida  breve pero

facilmente

recuperable

X Mediana y poca cahdad de :mpresién

X El velumen evita gue un anuncio

individual fenga gran expesicion,

algunos pasan inadvertidos.

X La colocacion del anuncio puede

reducir su probabilidad de ser leido

X Bajo porcentale de lectores por

gjempfar, no siempre su lectura es

amena.
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Medio Ventaja Desventaja

Revistas ¥ lta selectividad socioecondmica. X Anticipacion de los anuncios

X Alto costo global

~

Buena calidad de impresicn de los

mensajes X Tiempo prolongadc de dominic

v Mayor vida que otros medios.

Y

Mayor nimero de lectores por eemplar,

per lo tanto menor costo.

Iy

Fuerza en cuanto a credibiidad, aceptacion
y autoridad

Selectividad geogréfica,

Lectura confortable

Variedad de anuncios.

CAEENEENIEN

Correo directo Poco desperdicio en |a cireulacion, ya que X Podra considerarse como desperdicio

la controla el anunciante de si no se seleceiona cuidadosamente

la lista de envios

Ny

Medic muy selectivo.

Costoso

~
>

Es considerado de caracter personal.

L Reguiere de una preparacion mu
Los argumentos no tienen fimite de tiempo “ prep y

. cuidadosa para atraer a los lectores
y espacio para la exposician.

X  Es criicada por invadir la privacidad
J Facilita 1a medicidn de las respuestas 0

resultados.

<

Moldeabie para & empled te novedades

'Y

Puede enviarse en & momento preciso

para beneficio del anunciante.
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INIEN

instituciona!
24 horas &l dia de exposicion

Postbildad de que el mensaje se coloque

cerca del punto de interés

Medio Ventaja Desventaja
-
Publicidad exterior  Sirve de recordatorio X Eficacia nula, ya que al pasar el fiempo
7 Bayo costo liega = formar parte del paisaje.
7 Selsctividad geografica X Noes demogréficamente selactiva.
/ Refierza fa  penotracion  por I X No es selectiva en cuanto a edad, sexo
permanencia ¥ nivel socicecondmico.
X No es adecvada para algunos
v i para manejar imagen de marca o

anunciantes por la brevedad de
EXposIcien

X No tiene profundos efectos en los
lectores.

X Se cntica por constituir un pelgre para

el fransito y porque arruina el paisaje

natural
| Publicidad interior w4 Bajo costo X Nodssegundad de resultados rapidos.
V' Audiencia cautva X No llega a profesionales ni
v’ Selsctividad geografica empresarios

X Son muy numerosos y tienden a

parecerse tanto que se confunden.

Consideraciones sobre la estrategia, plan o programacion de medios.

En el desarrollo de una campaia, la estrategia de medios es la accion trazada para seleccionar,

planear, calendarizar, instrumentar, dirigir y verificar fa difusion de los mensajes.
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En la estrategia es necesario sefeccionar los medios de acuerdo al universo {con base en los
habitos del pablico con respecio de los medios), a los mensajes, {discurso y codigo seleccionado) y

al costo {de acuerdo a presupuesto de la campafia) definidos.

Kleppner®, por su parte, sefiala los siguientes elementos que son considerados en la mayoria de

planes de medios:

> Descripcion del piblico meta.
+ Requisitos de comunicacion y elementos creativos

r Geografia

» Equilibrio entre eficiencia y balance: ;Se debe enfatizar el alcance, la frecuencia o la
continuidad?

~ Presidn de la competencia.

~ Eipresupuesto.

~ El calendario de medios.

Para elaborar |a estrategia o plan de medios es necesario tomar en cuenta ef alcance, la frecuencia

y el impagto:

» Alcance. Caniidad de persenas diferentes ubicadas en un espacio geografico expuestos al
medio por lo menos una vez durante un periodo especifico.
s Frecuencia Cantidad de veces durante el periodo especifico que una persona promedio se

expone al mensaje.
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» lmpacto. Valor cualitativo de una exposicion a través de un medio determinado 2

Ademés, es necesario considerar, para la utilizacién oportuna de los medios, el problema de la

programacion de la publicidad en relacidn con las tendencias de la temporada y det ciclo de

negocios (macrc - programacién), v la distribucion de los gastos de publicidad en un periodo corto a

fin de obtener el maximo impacto (micro - programacion).

En aumento

En disminucion

Alterno

—_

Concentrada

3

Continua {5

Intermitente |9 10

1

12

N
e

2 Kleppner, Otto et al, Publicidad, p 185

 Kotler, Philip, Direccion de mercadotecrua Anaisis, planeacion, implementacton y control, pp

638-639
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Para Kotler en el patron de programacion se deben considerar tres factores:

o Rolacion del universo objeto: Indice de nuevos compradores de producto o ideas, cuanto
mas elevado es, la publicidad o propaganda debe ser mas continua,

Q  Frecuencia de compra o adquisicion. Cantidad de veces durante el pericdo en que el
comprador promedio adquiere el producto. Cuanto mayor sea la frecuencia de compra, fa
publicidad debera ser mas continua.

o Indice de olvido Indice en el cual el comprador olvida la marca. Cuanfo mas alto sea el

indice de olvido, la publicidad deberé ser mas continua.

Principaimente, existen cuatro tipos de pauta o programacion de medios de acuerdo a las
necesidades de la campafa;
¢ Continua: Por el alto costo de la difusion, esta modalidad sélo es acensejable con
articulos que se compran con frecuencia y con grupos de compradores defimdos.
¢ Concentracion. Significa gastar todo e! presupuesto en un periodo. Sélo es acensejable si
se trata de promacionar productos de una sofa temporada
¢ Pericdos infermitentes  Se utiiiza en caso de que los fondos sean limitados
+ Impuiso Publicdad continua en niveles infericres, con refuerzo de ciclos de incremento

en publicidad con el fin de crear una estrategia de programacion
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Elaboracion de la estrategia de medios.

La pauta es la organizacion calendanzada de los impactos o nimero de mensajes difundidos en un
periodo determinado. En la pauta se refleja ia seleccion de los medios, su combinacion y
estacionalidad. Generaimente se elegira un medio como columna vertebral y el resto como refuerzo
de fos mensajes. En grandes campanas se selecciona un medio masivo {radio o television) como
columna vertebral y el resto como apoyo o refusrze  En esta etapa se incluye la compra de espacios
en los medios, la identificacion del pablico, la seleccion de los vehiculos de los medios y la

determinacion de programacion del calendario de medios.

Para la elaboracion de la estrategia de medios se consideraran los siguientes pasos:
INTRODUCCION DEL PLAN GE MEDIOS.
Objetivo general. Se describe el objetivo de la campafia.
OBJETIVOS DE MELCIOS.
Piblico meta. Se define el publico basico, a quien directamente esta drrigida la campafa y al
publico secundario, si lo hubiara.
Mela de comunicacion. Objetivo particular, definido a través de los siguientes topicos:
- Espacio. Definido de manera geografica
- Tiempo. Ubicado en horas, dias, semanas, meses, especificos
- Unidad creativa  Unidad determinada por el medio que se utilizara, giemplo’ 3 paginas 4
columnas, 10 spots de 30 segundos, 120 carteieras 3 por 5 metros elcétera,

- Presupuesto. Total de gastos por el periodo de campana, desgiosado a grandes rasgos

40



Propuesta de estrategia de medios para ka campafia de
Cultura Fiseal del Distrito Federal

ANALISIS COMPETITIVO DE GASTOS.
Andlisis comparativo de gasto entre campanas Similares a la que se llevard a cabo, para

determinar la presencia e impacto que se espera tener en relacidn con Ias otras.

PLAN DE MEDIOS PARA EL CONSUMIDOR.

- Promociones para el consumidor. Programa calendarizado de promociones como parte
de !a campania.

- Plan general. Calendano de acciones de Ia campafa publicitaria definida per tipo de
universo consumidor o proveedor.

- Estrategia. Programa de publicidad integrai, incluye cada uno de los planes por cada
medio que se utilizara, |a justificacion de cobertura e impacto por publico meta.

- Critenos de seleccion de medios. Con base en un analisis de mercado y su relacion con
el universo meta de ia campafia, asi como costeo de difusion.

- Oportunidades de mercado. Negociacion con los medios para optimizar ef costo de Ia

camparia,

PLAN COMERCIAL DE MEDIOS
- Objetivo general Es la descripcion def objetivo conceptual de la campania definida por los
logros a los que se desea lliegar

- Estrategia Descripcion de los periodos de camparia y objetivos de cada uno
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RESUMEN DEL PLAN
- Descripcion de los resultados que se alcanzaran con el plan de medios.
- Descripcién estadistica de la poblacion a meta a la que se estima llegar con el plan de
medios.
- Descripoidn de los medios gue se utilizarén.

- Justificacion de los periodos que se utifizaran

CONTROL Y SEGUIMIENTO DE LA ESTRATEGIA DE MEDIOS
Es conveniente llevar hojas de control del calendario general v por cada uno de los madios.
Para los casos en que se ha inverfido en tiempos de medios electrénicos, dado el costo que
esto representa se sugiere pagar el monitoreo de la campafia, el cual siempre serd menor que
la pérdida de tiempos por incumplimiento de las empresas de medios  Existen empresas que

se dedican a realizar este tipo de trabajo.

El control para el segwimiento de las campanas, depende del tamafio de las campanas y
diversificacién de los medios  Es también conveniente lievar un estricto contro! de los gastos

programados y su gjercicio
Como se ha vislo, Ia elaboracion de ta estrategia de medios de una campafia de comunicacion, es

una labor que tiene un especial peso dentro de la estructuracion de la campana. Es la fase del

trabajo que lleva la mayor parte del presupussto  Por otre lade, la especializacion, diversificacion e
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impacto de los medios de comumicacion hace de esta labor un trabajo altamente acucioso. En
general, el area que realiza estas labores debe considerar las siguientes actividades como parte de

su trabajo cotidiano para estar en condiciones de ofrecer sismpre al mejor proyecto.

! Planeacion. Coordinacién de la estrategia general para la funcién de medios. Tomar la
decisiones de acerca de donde se colocara ia publicidad del cliente.

" Investigacion. Reunir, coordinar, interpretar investigaciones sobre los medios masivos de
comunicacion, para apoyar fas decisiones que se ioman tanto en la planeacion como en la
compra de espacros  Mantiene a la agenciz al tanto de los cambios y tendencias que afecten a
los medios.

' Compra. Negociar los precios méas favorables y supervisar las compras conforme a lo

planeado,

Las campafias da propaganda son una labar muy compleja. Muchas veces los resultados son
intangibles o Imperceptibies a corto plazo. Pero indiscutiblemente la estructuracion de las campafias
de propaganda puede ser tan o mas apasionante que las mismas campanas de putlicidad. A la

fecha se vale de tcnicas de mercado que pueden prever resultados ¥ COIregir acciones.
Dentro de ia elaboracion de la campafia de propaganda es impotants fa estructuracién de la

estrategia de medios. La estraiegia de medios puede ser determnante en los resultados de la

campafia porlc gue su estructuracion debe ser muy cuidadosa y clara,
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Capitulo dos
CAMPANAS DE CULTURA FISCAL EN EL D.E.

2.1 La Hacienda Publica del Distrito Federal

El Distrito Federal tiene como gran reto asegurar su wiabilidad, a través de atender civersos
problemas en forma prioritaria, la seguridad, el desempleo, la educacion, la salud, la vivienda, ef

transporte, 'a contaminacidn, la infraestructura hidraulica y fa urbanizacion, entre otros.

La viabifidad podria ser posible gracias al desarrollo econémico sustentable, a las contribuciones de
los ciudadanos y al manejo responsable de los recursos por parte de la administracion publica. La
administracion encargada de las finanzas plblicas, la Secretaria de Finanzas, es quien se encarga
de preservar la estabiidad financiera para asequrar el mantenimiento y el desarrolle de esguemas

reales con fos que se logre el financiamiento de los programas de gobierno 2

La politica de finanzas plbiicas deberé contemplar escenarios & corto, mediano y largo plazo,
poniendo énfasis en fa consolidacion de los ingresos propios, la elevacion de la eficiencia del gasto
publico y en una estrategia de financiamiento en la provision de bienes y servicios. Todo eso
plantea retos financieros que promuevan alternativas de solucion en la hacienda pablica tanio en los

ingrescs coma en &l propic gasto.

» Secretania de Finanzas de! Distrito Federal "Programa para el desarrollo del Distrito Federal
Preservacion de la Viabilidad Financiera”™ En £l emtorno de la hacienda pubhca en el Distrito
Federal Documento interno pp 23-25
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En cuanto a los ingresos, el Distrito Federal enfrenta una caida real de fas participaciones y una
eliminacion de las transferencias federafes, combinada con una creciente presion del gasto
corriente? sobre el gasto programable, lo cual representa una mayor presion sobre los ingresos

propios.
Ingresos propios??

Durante la vitima década, el Distrito Federal ha expenmentado una creciente autosuficiencia
financiera que contribuye al equilibno fiscal de la Replblica. De esta forma, mientras que en 1988 ei
6% de! total de Ingresos eran subsidios y el 45% participaciones en ingresos federales, ahiora la

entidad ya no recibe subsidios y s6lo el 37% de sus ingresos provienen de participaciones.

Los ingresos propios locales, son la suma de los impuestos, derechos, productos y
aprovechamientos que pagan los capitalinos como son: impuesto predial, impuesto sobre
adquisicion de inmuebles, el impuesto sobre nominas, derechos por servicio de agua, impuesto local

sobre tenencia o uso de vehiculos, enire otros.

Estos ingresos, tanto por las contribuciones como por la prestacion de servicios, han venido a
representar una parte cada vez mas importante del financiamiento del gasio. En 1988 estos

ingresos financiaban 39 centavos de cada peso gjercido  Para 1997, ios ingresos locales

** Gasto Cormente Gasto destinado a los gastos basicos necesarios para ef funcionamiento de Ia
ciudad, como es el mantenimiento de las obras publicas y la operacion de Ios servicios

2’Secr’ata_n.’a de Finanzas del Distrite Federal "Estadisticas historicas de las finanzas publicas del
Listrite Federal”. en Diez afios de fmanzas pablicas del Disirio Federal 1 $88-1997. pp 5-11
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representaron 52 centavos de cada peso que se gast y el 63% del tatal de ingresos de la haclenda
piblica def Distrito Federal,

Para fortalecer la hacienda publica, en la década de los 90's el Gobiemo del Distrito Federal inicid un
proceso de reformas para eliminar el rezago de cuotas u tarifas, actualizar fos padrones, mejorar el
cumplimiento de obligaciones fiscales y administrar de mejor manera los recursos fiscales. A lo

largo de estos afios se ha reformado la politica fiscat y financiera de la Ciudad.

En ese periodo también se logré una importante ampiiacion y actualizacion sistematica de los
contribuyentes para distribuir la carga entre el mayor nimero de causantes De esta forma se logro
aumentar la recaudacion del impuesto predial y el impuesto de! 2% sobre noéminas, asl como los

derechos por servicios de agua y drenaje.

En cuanto a las tasas de los impuestos y derechos, se puso un especial énfasis en mejorar la
proporcién entre los costos de las obras y servicios y las posibilidades economicas reales de las
familias y las empresas En el caso del predial, se procurd que los valores catastrales mantuvieran
una estabilidad en términos reales sin ignorar la evolucion de ios mercados, mentras que en los
precios del agua y transporte se ha evitado un nuevo rezago y sentadc fas bases para su

permanente actualizacion.

Lo anterior se logro a través de acciones importantes como.

= Promover el cumplimiento voluntario de las obligaciones fiscales de los capitalinos
mediante Programas de Actuaiizacion Voluntaria de Contnbuyentes, a través del cual

se ofrecieron medidas fiscales para que los contribuyentes con adeudos, reguiarnizaran
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con facilidad su situacion fiscal. Al mismo tiempo se actualizaron los padrones de los

principales gravamenes locales,

Se ampharon ios horarios de servicio al contribuyente en los peniodos de mayor
afluencia, también se estabiecio un sistema de informacion tributaria mediante pantailas

electronicas,

Algunas tasas impositivas fueron reducidas Tales son los casos del impuesto scbre
adquisicion de inmuebles que del 10% en 1990, se sitian en cero y 3.3% en 1997 £
Impuesto sobre espectaculos pablicos para tealros, cines y circos bajo de un 8% a 6%,
y en 1993 disminuryo la tasa general del gravamen der 15% al 10%. |.a carga fiscal del
impuesto predial para viviendas en arrendamiento se redujo en un 50% a partir de

1903,

A diversos sectores de la poblacion se les otorgaron facilidades en algunos impuestos y
derechos. A través de estos programas se beneficiaron anualmente cien mil
penstonados y jubliados; a todos los propietanos de vivienda de interas social y alas

instituciones de asistencia privada, entre otros.

Los programas de control de obligaciones fiscales se mejoraron ¥ se elevo fa presencia
fiscal en el Distnio Federal, incrementando con eso Ia recaudacion por medio de (g
fiscalizacion.  Con ello los actos de revision general 25 pesos por cada pesc de

presupuesto asignado a estas actividades
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' También se incluyeron contribuciones de caracter ecologico, como los derechos por
descarga a la red de drenaje y por la recoleccion y recepcion de residuos solidos
generados en establecimientos mercantiles Con los primeros se ha propiciado que los
usuarios particulares de pozos de agua en el Distito Federal —principaimente
industrias- cubran el costo de! servicio de drenaje que antes no pagaban  Con los
segundos, se establece el principio de que los grandes generadores de basura paguen
por el servicio especializado que demandan, o en su defecto, por Ia transferencia o
recepcion final de sus residuos, lo que permite liberar recursos presupuestales para la

prestacion del servicio de la recoleccion doméstica y de limpia en (a via publica

= QOtras contribuciones locales fueron introducidas, mismas que han incidido sobre grupos

especificos de poblacion: hotelercs, restauranteros y anunciantes en via pubfica.
Para 1997, la hacienda piblica del Distrito Federal pianted retos y alternativas que tuvieran una

repercusion mmediata, pero que a la vez pudieran fortalecer los logros que se obtuvieron 2 lo largo

de los afios anferiores,
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Con base en las cargas fiscales, los retos para los ingresos propios son2:

Retos Alternativas

* Aumentar los ingresos tributarios sinelevar |e  Ampliacién de la base de contribuyentes y

las cargas fiscales actualizacion de los padrones
o  Mantener contribuciones justas y » Reuision permanente de precios y tarifas de
equitativas. ias contribuciones.
1 i

Ejercicio del presupuesto
En la Ultima década, las finanzas pibiicas se reformaron para estar en posibilidades de atender ia
nversion publica y el gaste social, asi como sentar las bases para un financiamiento estabie en el
futuro préxime. Se ha buscado conservar la capacidad redistributiva haciz colonias y delegaciones

CON mayores carencias

El ejercicio del presupuesto en 1997 se baso en los siguientes principios: 2.
™ Que correspondiera a la realidad de la Ciudad, con una administracion escrupulosa y con
la obligacion de dar cuentas claras, suficientes y oportunas.
= Cuidadosa en la clasificacion de los posibles programas de gasto de acuerdo a su
importancia social, Es preferible concentrar esfuerzos en los programas prioritanos que
digpersar los recursos en una dwersidad de proyectos que frecuentemente guedan

mneonclusos

= Otorgar preferencia a programas que contribuyan en forma permanente al bienestar y

* Secretaria de Finanzas del Distnto Federal, *Programa para e! desarrollo del Distrte Federal

preservacion de la viabilidad financiera” en £/ entorno de la hacienda piblica del Distrito Federal
2-8,

EJ)Sec;retaria de Finanzas, Diez aiios de cuentas econdmicas del Departamento del Disirto Federai

1988-1887, pp 13-38
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Tales como programas de

proteccién al medio ambiente, drenaje profundo, distribucién de agua, Metro, residuos

sOlidos, vacunacion universal, construccion y mantenimiento de escuelas, efcétera,

De 1991 a 1994 el gasto neto ejercido por el Depariamento del Distrito Federal crecio en érminos

reales en un 16%. En 1995 expenmenté el impacto de la crisis econémica que afectd i nivei de

gasto def Distrito Federal, mismo que cayo en términas reales hasta ef nivel de 1990-4991 A partir

de 1996 se inicia la recuperacion y para 1997 se alcanzo un nivel equivalente al de 1992-1993

En materia de gasto, es necesano seguir atendiendo los retos que se enuncian?,

B

Retos

-

—

Alternativas

Ofrecer una politica de gasto compatible con la

capacidad contributiva de los ciudadanos,

Mantener ei equilibno presupuestal

Reforzar ia funcion redistributiva del gasto

pUbhco

Redistribucion del gasto con base en una
ofientacion socfal y la atencion de programas

prioritarios.

Garantizar recurscs en las actvidades de mayor | e

beneficio social

Racionalzacion de subsidios buscando su
incidencia  entre los  grupos de  menores

Ingresos.

Fortalecer ia capacidad de respuesta a los |

Desconcentrar €l presupuesto,  delegando

ciudadancs, atrbuciones y recursos a las Deiegaciones
J Politicas
¢ Fortalecer los rganos de control presupuestal. e Mejoramiento  en la  eficencta en  su
4 administracion,
® “Programa para el desarroito del Distrito Federai™, Cp ot pp 6-13
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Fuentes alternas de financiamiento,

En el pasado, las finanzas publicas del Distrito Federal presentaron graves desequilibrios
presupuestales, cuyas fuentes bésicas de financiamiento fueron los subsidios federales y el
endeudamiento, aunque en 1986 ei Gobierno Federal asumié los pasivos del Departamento del

Distrito Federal. 31

La pérdida de credibilidad de los mercados financieros en el Distritc Federal, como resultado de |a
experiencia de fa década de los 80's, durante muchos afios imposibihié el acceso a créditos para

financiar fos grandes proyectos de inversion. Esta situacion dej6 varias lecciones.3?

1. El endeudamiento tenia gue ser un instrumento de financiamiento del gasto
complementario a los ingresos ordinarios.

2. Para acoeder & las mejores condiciones crediticias era necesario fortalecer 1a Hacienda
Pibica, profundizar en el cambio estructural y sentar las bases para que la saiud
financiera del Distnto Federal fuera sostenible en el tiempo. Con esto se lograria que la
calificacion del “riesgo DF" fuera la més favorable posible

3. la deuda debia dirigirse a proyectos de capital, de larga maduracion, con alta
rentabilidad social y en lo posible con su propia fuente de repago, ya fuera con ingresos

relacionades af proyecto o con ahorros permanentes derivados de fos mismos.

¥ Secretana de Finanzas del Distrto Federat, Las finanzas pibicas en ef Distrto Federal México,

Secretana de Finanzas, pp 20
it pp 26-27
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Durante el pericdo 1991-1994, el Distrito Federal mantuvo una politica de fmanciamiento sustentada
en el fortalecimento de los ingresos propios, fa racionalizacion del gasto y la generacion del ahorro

corriente que le permitiera financiar en casi su totalidad ef gasto de inversidn.

En este periodo, sl endeudamiento se utihzd para la red ambiental de monitoreo atmosférico y
refacciones para el sistema de transporte colectivo Metro. Debido al perfil de estas inversiones

permitic ef acceso a créditos biandos, con tasas de interés preferenciales y de largo plazo.

En 1995, el programa para el Desarrollo del Distrito Federal establecid como una de ias estrategias
utilizar la capacidad de endeudamiento generada a lo largo de los 90's. De esta forma se inicio la
contratacion deuda para financiar programas de (nversion para el desarrollo sestenible de fa Ciudad.
Se apoyaron proyectos como el transporte colectivo e inversiones en infraesiructura hidraulica

principalmente, bajo los siguientes principios 33

v La certeza de gue aguélios proyectos a 1os que se desling la deuda seran prioritarios, de
alta rentabilidad social y generaran en gran medida los flujos de efectvo para el pago de la
deuda.

¥ La seguridad de que la deuda a contratar serd en los mejores términos y condiciones
disponibles en €l mercado financiere

v La confianza en gue las medidas tomadas por el Gobierno Federal y por el de fa Ciudad
habran de fructificar en la recuperacion de la economia de! Distrito Federal y que se

expresara en una mayor fortateza de su Hacienda Publica

* ibidem. pp 28
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v Laseguridad de que los montos de endeudamiento guardaran una estrecha refacion con el

crecimiento de los ingresos ordinarics, de tal manera que el servicio de la deuda no
represente mas del 8-9% de esos ingresos.
En términos generafes, los retos que la administracion de la Ciudad tomo como consideraciones
para el ejercicio de las fuentes alternas de financiamiento son®
Retos Alternativas
o Mantener los recursos inmobiliarios en e Mejorar el aprovechamiento del acervo
beneficio de la hacienda publica. inmaobiliario
» Privilegiar el gasto en bienes y servicios de | Elevar la participacion privada en los
caracter pablico ¢ semi piblico proyectos de gobierna,
» Evitar el rezago en matena de precios y o Mejorar la politica de precios y tarifas.
tarifas.
s Aprovechar el crédito disponible de manera | e Ejercer el margen de endeudamiento para
racional. Inversiones a largo plazo y de gran impacto
social: Metro, sistema hidraulico.
»  Revertir la caida de los ingresos federales. | »  Con la federacion, impulsar la revision de la
. formula de participaciones de los ingresos
federales (IVA, ISR, etc.)
¢ Participar de mayores recurses e Intensificar la colaboracion administrativa

provenientes de ia federacion con el Gobierno federal que olorguen

incentivos economicos a la entidad,

¥ infarme de avance del programa financiero del Gobierno de la Cudad de México™ £n Ef
entorno de la Haoienda Publica del Distritc Federal, Op cit pp 27-32
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2.2 La cultura fiscal como politica publica

La sociedad se ha creado para que los hombres puedan realizar mejor los fines que le son comunes,
que no puede ser sino su propio bien. El nacimiento y existencia del Estado se explica y justifica
porque éste es el medio para la realizacion de su bienestar comin. En consecuencia el Estado debe
establecer los medios para realizar su finalidad. Dentro del Estado, e! Gobierno representa, el

efemento de autoridad y en México esta representado bajo la forma republicana.

En ese sentido, el Gobierno tiene la obligacion de dar respuesta oportuna y competente a los
requerimientos de la sociedad y los individuos. Para ello es menester que el Gobierno, por una
parte, de a conocer a la ciudadania sus derechos y obligaciones y por otro lado elabore y ponga en

marcha pofiticas que le permitan cumplir con €l mandato que le han conferido los ciudadanos.

En las politicas pablicas deberan reconciliarse demandas conflictivas o establecer incentivos de
accién colectiva entre aquélies gue comparten metas, perc encuentran irracional cooperar con

otros,

La tributacién y el gasto piblico

En México, una de las principales obligacicnes de los ciudadanos es contribuir para los gastos
ptblicos de la Federacion asi come del Estade y municipios en que se resida (ariculo 31
constitucional, fraccidn 1V). Por ofra parte, es una obligacion de los gobiernos distribuir entre fos

ciudadanos fas cargas gue representan las necesidades financiera pUblicas, bajo principios basicos

* Ruiz Sanchez, Carlos Manual para la elaboracion de politicas ptiblicas, p 15
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de la fributacion?® como son:

»

-

» Equidad. Igual trato a personas en igual situacion, trato desigual a personas en situacion

*

desigual.

% Universalidad: deben ser gravadas con contribucicnes todas fas personas que estan en
condiciones de pagarlos.

% Certeza: establecimiento de normas claras sobre el tiempo, montc, lugar y demas
detalles de la contribucion,

% Comodidad de las riormas: el pago de las contribuciones sera la mas comoda posible, no
solamente para e! contribuyente sino para tas oficinas recaudadoras.

< Economia: los costos de recaudacion y de fiscalizacion deberan ser los mas bajos con

refacién al rendimiento de las propias contribuciones.

E! Gobierne del Distritc Federal cuenta con diversas fuentes de ingresos, con los cuales obtiene los

recursos necesarios para la hacienda piblica:

1. Ingresos crdinarios + Proplos

+ Participaciones

+ Transferencias del Gobierno Federal

2 Ingresos extraordinanos + ADEFASY
3 Sector paraestatal +  Propos
+ Transferencias del Gobierno Federal ]

Las diversas contribuciones del Distrito Federal tienen una naturateza diferente que se agrupa en:

* Cabezas M . Ramiro, "La importancia de Ia politica fiscal en los goblernos locales” En Trimestre
F|scai afio 16, Numero 51, juho - septiembre 1995 Pagina 114

¥ Adeudos de ejercicio fiscales anteriores Son pasivos gue se generan por concepto de gastos
devengados, contabilizados y no pagados al 31 de diciembre de cada aho fiscal
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Contribucion Naturaleza Fjemplo ﬂ

Impuestos “Tribute o gravamen exigido por el Estado Predial
para fines publicos  Grava los ingresos Sobre adguisicion de inmuebles
economicos (directo), o los benes de Sobre ndminas
consumo (indirecto} "8 Otros

Derechos “Contraprestaciones por el uso o &l Agua
aprovechamientc de los bienes del Registro PUblico ce la Propiedad
dominio pablico, con excepcion de las Conlrol vehicutar
concesicnes 0 permisos &si Como por Registro Crwl
recibir los servicios que presta la entdad Otros.
en sus funciones derecho plblice™. ¥

Productos ‘Contraprestacicnes por los servicios que Servicio de Segundad por la Policia
presta el Distnto Federal en sus funciones Auxthar y la Bancana e Industnal
derecho privado, asi como por el uso,
aprovechamiento y enajenacion de sus
bienes de dominio privado "¢

Aprovechamientos

“ingresos que recibe el Disintc Federal
por funciones derecho pubhco, y por el
usQ aprovechamentc vy explotacicn de
bienes del dominio pablico distintos de las
contribuciones, de s ingresos dervados
de finangiamiento, v de los que oblengan
los organismos descentrahizados y las

empresas de participacion estatal*?

Multas de transito, recuperacion de
Ingresos  pot Inasistencia  del
personal, recuperacién del

impuesto al valor agregado

! Garcia-Pelayo y Gross, Ramon Pequefic Larousse llustrado, Ramon, p 566
* Procuraduria del Distnto Federal, Secretaria de Finanzas del Distrito Federal Codigo Financero
del Distrnito Federal para 1997 En Normatividad Financiera del Distrto Federa, p 334

* 1dem
“ Ihidem
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Contribucion

Naturaleza

Ejemplo

Contribucicnes

mejoras

de

“Son aquéllas a cargo de personas fisicas
o morales, privadas o plbficas, cuyos
inmuebles se beneficien por la realizacion

de chras publicas."

Infragstructura y equipamento.

Accesorios

“Recargos, sanciones y gastcs de
gecucion & indemnizaciones, fos crales
participan de la naturaleza, cuando se
encueniren vinculados directamente a la

misma "43

Participaciones
ingresos federales

por

Son recursos que obtiene el Distrito |.

Federal, derivados de su propia actvidad
econdmica, pero que por ser fuente de
Ingresos de caracter federal, son recibidos
directamente de la Federacion

Fondo general

Fondo de fomento municipai
impuesto de tenencia ¢ use de
vehiculos hasta de 10 afios de
antiguedad

Participaciones en [EPS#
Incentivos £CoNoMIcos par
fiscalizacibn conjunta

Muitas administrativas impuestas
federales

por aulcridades no

fiscales (PROFECQ)

Oftros ingresos

ingrescs propios de organismos

Transferencias fecerales

“2 Cédigo Financiero del Distrito Federal para 1997, Op cit p 333

bt | p 333
4 Ihidem

“ Jmpuesto Espectai sobre Produccion y Servicios para ia enajenacion de gasolina
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La politica fiscal contribuye para que las condiciones de vida en la Ciudad de México no se
deterioren. En el caso de los ingresos, éstos tendran que asegurar los recursos de forma oportuna,
estable y adecuada para tener la posibilidad de ejercer un nivel de gasto equitativo que en lo social
ofrezca los satisfactores a todes los grupos y en lo econémico impulse a las actividades produclivas

que aqui se realizan.

Para que el Gobiemno del Distrito Federal logre el fortalecimiento de las finanzas plbiicas, es
necesario instrumentar campanas de difusion masiva, como parte de sus politicas publicas, que

estimule el reconocimiento civico de los ciudadanos en el cumplimiento de las obligaciones fiscales.

Una politica fiscal: la asistencia al contribuyente, 1a rendicién de cuentas y el fortalecimiento

institucional

La cuitura fiscal es parte de la cultura civica y su filosofia es asegurar la contribucién ciudadana para
que el Gobierno tenga los recursos que la ciudad requiere para realizar el mantenimiento, las obras y
servicios pUblicos. Con el desarrclio de la cultura fiscal se puede estimular y apoyar el cumplimento
voluntario de los contribuyentes pero también crea una imagen de gestion institugional, hasada

principalmente en las acoicnes

Para impulsar una verdadera conciencia fiscal debe existir una relacion directa entre el decrr y el
hacer o entre la informacion y la actuacidn de la administracion publica  Ei gobierno es quien deberé
realizar todas las acciones necesarias para que el ciudadano o el contnbuyente modifiguen su
aclitud ante sus compromisos fiscales Esta tarea se puede lograr a través de la difusion como

herramienta de apoyo de las acciones administrativas que las instituciones realizan
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Asistencia al contribuyente
Las instituciones fiscales, estan obligadas a ofrecer al contribuyente todo el apoyo, asistencia e
informacion necesaria para impulsar las acciones de recaudacion. E! apoyo al contribuyente

oportuno, adecuado y claro mejora la respuesta hacia el cumplimiento de las obligaciones fiscales

Para reforzar la orientacion y asistencia al contribuyente, la dependencia fiscal debe aprovechar
todos ios medios y recursos que estén a su aicance Ello con el fin de facilitar al causante el
cumplimiento fiscal, agilizar la respuesta a los asuntos fiscales particulares, asi comc para

conclenciar a la ciudadania de las repercusiones legaes por no cumplir

La rendicion de cuentas

Hemos hablado de las obligaciones del contribuyente, pero como centraparte ellos tienen derecho a
cenocer el destino que el goblerno da a sus contribuciones, Difundir los iogros que la cludad ha
tenide es una forma de motivar a ios ciudadanos al cumplimiento oportuno.  Ademas, el gobierno
debe agradecer el esfuerzo que hace el ciudadano cumplido. Esta es una politica piblica que da

certeza al ciudadano y refuerza la imagen positiva del gobiermno

El fortalecimiento institucional
El programa de capacitacion dingido a los empleados y funcionanos de la Institucidn, se enfocan a
desarroliar y reforzar el conocimiento técnico y desarrollo humano que los empleados requieren, con

el fin de flevar a cabo las tareas de servicio piblice  Dentro de estas actividades de capacitacion, es

interesante mantener al empleado informado sobre las metas y logros de la dependencia, reforzar e
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sentido de pertenencia institucional al reconoceries la importancia que sus labores tenen en

beneficio de la Ciudad.

2.3 Campaita de comunicacion de cultura fiscal en 1997,

En 1997, la Secretaria de Finanzas, a través de ia Tesoreria del Distiito Federal, instrumentd una
campafia fiscal, cuyas acciones estuvieron estrechamente ligadas al calendario fiscal y a todas las

actividades de recaudacion

Para elabora la campaiia de comunicacion fiscal en 1997, se propuso aprovechar la expenencia que
se ha tenido a lo largo de los tltimos afios. Las acciones que se presentan en este trabajo son las
que finalmente se realizaron en 1997, ya que el programa original fue modificadc por

consideraciones de orden presupuestal, principalmente.

Estrategia de campana

introduccion
La Ciudad de México funciona y da respuesta para satisfacer los requerimientos basicos de sus
habitantes Es un lugar de oportunidades para fos mexicanos pero ain presenta acentuados

contrastes en materia desarrcllo

Es a través de las contnbuciones de los ciudadanos como es posibie ofrecer bienes y servicios

publicos que eleven la calidad de wvida de ias famiias Y el gobierno es el responsable de
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administrar los recursos publicos para otorgar las acciones de beneficio comin, educacion,

seguridad, infraestructura, servicios basicos, etcétera,

Objetivo General,

s Apoyar todas las acciones de recaudacion

Objetivos particufares

= Difundir deé manera amplia y permanente la informacion necesaria para que los

contrbuyentes puedan cumpiir con sus obligaciones fiscales:
& Informar el destino de los ingresos de la hacienda plblica, en su aplicacion para los
programas pricritarios: Lo anterior come rendicion de cuentas del Gobierno Capitalino y,

por ultimo;

= Desarrollar ai interior de la institucion, mecanismos de informacion para promover

acciones que fortalezean la actitud de servicio,

&1
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Universo

Con base en los abjetivos de la campafia, el universo es el siguiente:

Objetivo

Universo

Informa sobre las obligaciones

fiscales

Causantes de contribuciones

focales y

Grandes omisos de pago de
VA e ISR.

Informa sobre el destino de los

recursos publicos.

Ciudadanos del Distrito Federal.

Promueve mecanismos  de
informacion para promover la
actitud de servicio en la

Secretaria.

Empleados y funcicharios de la

Secretaria de Finanzas.

Discurso

La Secretaria de Finanzas ha optado por mantener en las campanas de fiscal, un lenguaje

persuasivo, de convencimiento y cooperacion que se refieja en ef eslogan utilizado: “Gracias, por

cumplir”, “Para la Ciudad, cada contribucion es una solucién”, “La Ciudad funciona con la

contribucién de todos”. Pero también ha optado por ser contundente cuando se trata de la

comunicacion coerciliva.
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Estrategia creativa

De 1992 a 1994, ta estrategia creativa fue definida y determinada por [a Secretaria de Planeacion y
Evaluacion del Distrito Federal, hoy Secretaria de Finanzas con base en propuestas pre y post
evaluadas. Contd con la aprobacion nomativa de la Direccion General de Comunicacion Social del
Departamento del Distrito Federal, siguiendo siempre los lineamientos que en la materia marca la
Secretaria de Gobernacidn. De 1995 a 1997 esta estrategia fue propuesta por la Secretaria de
Finanzas a ftravés de la Tesoreria del Distrito Federal y modificada en algunas partes por la
Coordinacion General de Comunicacion Social del Departamento del Distrito Federal, sin mediar

evaluacion alguna previa o posterior a la campana. {ver anexo)

Estrategia de medios

Para llevar a cabo a campafia de comunicacion fiscal se estruciurd una estrategia de medios que
permitiera, por una parte, llegar a todo el universo de contribuyentes y, por ofra, mantener la politica

de austeridad sin gue las acciones dejaran de ser eficaces.

‘2.4 La estrategia de medios utilizada en la campaiia.

Seleccion de los medios

Medios masivos. Para la difusion de anuncics por medio de la radio se mantiene una pauta a través
de tiempos oficiales Impresos oficiales, posters, folletos, volantes. Ademas de mantener cubierta la
fuente con los representantes de los medios masivos de informacion, a traves de conferencias de

prensa, entrevisias y boletines de prensa.
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Comunicacion directa. A través de los Yideres de opinion, se procurd mantener una constante
presencia de las autoridades fiscales en foros con ciudadanos, representantes de Vecinos, grupos
empresarfaies (Concamin, Concanaco) con grupos colegiados y especializados: contadores
plblicos, ingenieros, inmobiliarios, distribuidores de automoviles, anunciantes, hoteleros,
restauranteros, entre otros. Esta refacion permanente se ha mantenido por medio de reuniones,
conferencias, seminarios, talleres en los cuales se les informa permanentemente sobre los derechos
y obligaciones fiscales, asi como los apoyos que la Asamblea de Representantes y el Gobierno del
Distrito Federal otorga a los contribuyentes,

Medios propiedad del Gobiemo del Distritc Federal, Correo directo a través de los padrones de
contribuyentes, carteleras espectaculares y bantallas electronicas, mensajes en el reverso de
boletas de pago, espacios en vagones y andenes del Metro, servicic de informacion telefénica a
traves de Locatel y en las oficinas de la Tesoreria,

En los Gltimos afios se han incorporado nuevas tecnologias para ampliar los medios de informacién
al contribuyente como es el sistema de multimedia y las paginas electrénicas a través de
INTERNET.

Los modulos interactivos de infarmacion al contribuyente (multimedia), son un sistema infarmatico
" que integra diversos medics tales como video, audio e impresos que unidos por up programa de
software brindan una corsulta directa al contribuyente. Ofrecen informacian fiscal vigente, calcule del
mpueste predial, servicios ¥ procedimientos de 1a Tesoreria, directoric de las oficinas recaudadqras

e informacién sobre ventanillas inicas delegacionales
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{Los mases estan sefialados por nimeros romanos

Cultura Fiscal de! Distrito Federal

Concepto Medio LW W TV v Tl xax | X T3 T
Informacion trbutara | Impresos
Radio -
Prensa
Conferencias
de prensa
’ Bolelines
L

Concepto Medio | ]

Vit

VI XX | X

Predial impresos

Radio

Prensa

Pantallas

electrénicas

Correo

dirgcto

Conferencias

de prensa

Bolatines

Concepto

Tenencia Impresos

M

Vi

Vil

VI XX | X

Radio

Prensa

Conferencias

de prensa

Boletines

Concepto

Vi

Vit

VIl | XX
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Agua Impresos

[Prensa

Correo
directo

Pantallas

electronicas

Confarencias

de prensa

Boletines

Concepto Medic

HLm
R R S
e

Némina Impresos

Seminarios

Talleres

Concepto

‘Nosotros  fambién

rendinos cusntas”

Correo

directo

Concepto

Informacion interna Boletin

Murales

mfarmativos

Pautas utilizadas por cada medio

Prm oy v vl v Ty T % X T
kﬁ,’i-:i . S
B R |
Impresos
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TN
Cultura Fiscal 2od Distds Pedera)

[Concepto Wo Formato [Tiraje Costo ($)—[
Informacion 1. |Direcciones y horarios en las oficinas  |Carlel 2,500 24,683.00
genera! de la Tesoreria
2. _|Manera de llenar su cheque Cartel 800 7,875.00
3. |Beneficios fiscales a la economia Catel | 700 9,965.00
familiar
4. |Beneficios fiscales para lag empresas  [Cartel 1,000 12,274.00
5. |Derechos del contribuyente ante e! Folleto 7,000 45,736 00
Procedimento Admnistrativo de
Ejecucion
6. |Derechos def contribuyente ante una  [Folleto 7,000 45,736.00
visita domiciliana
7 Calendarios fiscales Calendari 4,000 20,000.00
L 05
Predial 8. |Tabla de valores unitarios (cualro Folleto 420,000 1,276,921.00
zonas)
% |Procedimiento de calculo del impueste [Triptico 380,000;  155,250.00
predial para Inmuebles habitacionales
10, |Procedimiento de calculo det impuesto Triptico 119,000 50,188.00
predial para mmuebles hahitacionales
en condominio.
1. |Procedimiento de calculo del impuesto Triptico 123,000 51,808.00
predia! para inmuebles no
habitacionales.
12 |Procedimiento de calculo del impuesto | Triptico 127,000 53,418.00
predial para inmuebtes en
arrendamiento
13. [Procedimiento de calcuio del impuesto | Triptico 30,000 14,375.00
predial para mmuebles baldios y
agropecuarios.
Tenencia 14. |Tanfa de vehiculos de servicio publico [Cartel 3,500 2247100
0 particular de transporte
15, |Tarifas para vehicuios particulares Cartel 3,500 22,471.00
yﬁ Tarifas para vehiculos importados Cartel 3,500 22,471.00
17 |Lugares de pago Cartel 800 14,200 00
18 lImpuesto sobre adguisicion de Cartel 800 14,200 00
vehicules automotores usados
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Concepto Titulo Formato [Tiraje Costo (§)
Tenencia 19|Tarifas para automoviles de servicio  (Folleto 60,000 61,568.00
plblico o particulares de transporte

(=)

20|Tarifa de vehicutos 1998 sin rodar Folleto 170,000 43,902.00

21 Tarifa de vehiculos 1988-1995 Folleto 297,000 158,081.00
22| Tarifa vehiculos 1993-1996 Folleto 200,000]  107,000.00
23[Tarifas para vehiculos modelo 1987 v |Folleto 2550000 163,883.00
anteriores
24 |Tarifas para motocicletas Folleto 33,000 16,600.00
251Derechas por control vehicular Folleto 170,000 9147000
26 impuesto sobre adquisicion de Folleto 33,000 16,592.00
vehiculos attomotores usados
Nomina 28|Pago del impueste del 2% sobre Cartel 800 7.875.00
némina
29|Cdémo, cuando y donde debe pagar Folieto 25,000 31,908.00
Otras 30)Derechos por servicios en el Registro  |Folleto 25,000 31,908.00

contribuciones | |Publico de la Propiedad

31iDerechos por los sesvicios del Registro (Foleto T 100,000 48386.00
Civil

32| Derechos por ef suministre de agua de [Folleto 210,600 7481200

use doméstico

33|Derechos por el suministro de agua de |Folleto 90,000 35,170.00
use no doméstico

34 |Licencias de construccion Folleto 25,0000 31,908.00
Rendicion de 351"Nosotros también rendimos cuentas”  [Folleto 20,000 124,215 00
cuentas |

36| Nosotros ambién rendimos cuentas®  [Diptico 1,400,000 92367000
Fortalecimiento | 371Boletin de informacion interna Boletin €0,000 30,000.00
Instiiucional
Total 3,862,300.00

Esta informacion se tiene disponible a partir del mes de enero y se mantiene una reserva suficiente
para distribuir a lo largo del afto fiscal.

Ei material se distribuye a los contribuyentes en las 40 oficinas de la Tesorerfa; las diversas oficinas
de! Gobierno del Distrito Federal donde se realizan tramites o se otorgan servicios publicos locales;
en las Ventanilas Unicas de las Delegaciones; asi como en dependencias donde se atienden quejas
de conbuyentes: la Asamblea de Representantes del Drstrito Federal, en la Comision derechos

Humanos, o en las Contratorias General del Distrito Federal o Interna de la Secretaria de Finanzas.
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Coltura Fiscal sel

Prensa
Concepto No. Titulo Formato Costo
(%)
Informacion Gaceta Fiscal 1/2 plana 519,688
general
Beneficios fiscales en apoyo a Jas |1/2 plana 519,688
empresas
Beneficios fiscales en apoyo a las |1/2 plana 519,688
familias
Tarifas para tenencia 1397 Doble plana 519,689
Horarios ampliados Plana 259,844
Receptorias méviles 1/2 plana 519,688
Predial Pago anual en enero 14 plana 56,788
Pago anual en febrero 114 piana 56,788
Pague a flempo sin recargos 1/4 plana 56,788
|
Total R 3,002,8649

1 [stnto Federa:

En el caso de prensa, normalmente se publican los anuncios una vez en ¢ periadicos, 3 periodicos

por dia.

| Nombre \ Tiraje

1, Excélsior 200,000
2, Ei Universal 150,855
3 Novedades 42990

4, E\ Financiero 135,000
5. La Jornada 100,924
6. Uno mas uno 40,000

7. La Prensa 208,147
8. Ultmas Noticias 54,000

9, QOvaciones 230,000
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Radio
Concepto Titulo Formato
Predial Pago anual en enero 30"
Pago anual en febrero 30
Tenencia Fecha de vencimiento para tenencia federal 30"
Fecha de vencimiento para tenencia local 30"
Lugares de pago 30"

En el caso de radio se utifizaron tiempos oficiales, la pauta normal fueron 5 spots durante 10 dias en

las siguientes radiodifusoras.

Grupo | Radiodifusoras Horaric | Grupo | Radiodifusoras Horario

Radio Centro | XEQR 1050 Radio KEAL 1222
11:20 13:37

12:00 Formula 15.27

20:30 1712

22:40 19:32

XERC 10:50 XHMVS 510
11:20 6:15

15.40 2145

1750 22.00

18.20 2210

XEJP 10:50 XHMRD 6:10
12:40 7:45

15:40 18:15

20:30 18:45

22.40 20.15

XEFAJ 9:30 Grupo XEVOZ 1200
12:30 13:.00

16:10 ACIR 14:00

18:20 15:.00

22:40 16:00

Esta pauta no es determinada por el area usuaria sino por la Direccidn General de Comunicacion
Social. Tampoco es monitoreada de manera continua debido a la falta de recursos {radiograbadora)

y personal dispenible
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Concepto Titulo Formato
Predial Pago anual en enero 10°
Pago anual en febrero 10"
Tenencia Fecha de vencimiento para tenencia federal 10
Fecha de vencimiento para tenencia locat 10"
Lugares de pago 10

Existen 9 pantallas electrénicas en vialidades principales que son propiedad del Departamento del

Distrito Federal. La difusién de mensajes es 10 anuncios por hora, durante 12 horas al dia, siete

dias a la semana.

Ubicacién de las pantallas electronicas

Insurgentes y Niza

Cuauhtémoc y Xola

Barranca del Muerto e Insurgentes Sur

Patriotisme y San Antonio

Palmas y Periférico

Penfénco y San Antonio

Circuito Interior y José Maria Tomel

Piutarco Elias Calles y Rio Churubusco

Viaducto y Rio Becerra

Correo directo
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[ Concepto Titulo Formato Costo ($)

Informacion generst | Fechas de vencimiento de pago Reverso de boletas | Costo incluido
en la emision
normal

Predial Pago anual en enero Reverso de hofetas | Idem

Agua Aplicacidn de nueva tarifa de agua Reverso de boletas | Idem

Predial Recordatoric de pagoe de bimestres | Reverso de boletas | [dem

vencidos

Aguz Consejo para revisar fugas Reversc de boletas | Idem

Predial rechas de vencimienio de pago Reverso de boletas | tdem

Rendicion de cuenta | “Nosotros también rendimos cuentas” Diptico 923,670

Total 923,670

Se aprovecha la emision de boletas de pago de predial y agua para enviar al coniribuyente la
informacion fiscal. En el caso de “Nosotros también rendimos cuentas’, se reaiiza una emisién

especial de T millon quinientos mil envios por correo, aprovechando el padron de predial

Evaluaciones
En este afio no se aprobo la realizacion de evaluacion previa ni posterior de recordacion o de

impacio de la campana de fiscal. Tampoco se aprobo el ejercicio presupuestal para la contratacion

de tiempos en radio.

Administracion interha

Para cumplir con el mandato de mantener una comunicacion constante con el contnibuyente a través
de que esté oportunamente Informado, se establece a la fiscal como una politica piblica y es en la

Subtesoreria de Politica Fiscal donde se reline, analiza y coordinan estas acciones. Se cuenta con
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un pequefio grupo {4) analistas v técnicos que realizan y dan seguimiento a todas las acciones de
informacidn en coordinacion con todas las &reas que aportan Ja documentacion para llevar a cabo

estas labores.

Como todos los afios fa Secretaria de Finanzas a través de la Tesoreria del Diskito Federal se ha
encargado de realizar un esfuerzo para difundir las acciones y beneficios fiscales. Se prosent a
consideracion de las diferentes instancias un programa conservador, en relacion con el costo de
ofras camparias de la naturaleza, como fa de la Secretaria de Hacienda y Crédito Pablico. La
campafia no fue realizada siguiendo el programa originat sino de acuerde a las autorizaciones de la
Coordinacion Administrativa y a la Direccion General de Comunicacion Social del Departamento del

Distrito Federal.
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Capitulo tres

PROPUESTA DE ESTRATEGIA DE MEDIOS PARA LA CAMPARNA DE CULTURA

FISCAL DE LA SECRETARIA DE FINANZAS DEL DISTRITO FEDERAL.

Hasta este momento, ya hemos hecho un recorrido que va desde la coenceptualizacion tedrica de la
propaganda, su subdivision como propaganda de integracién hasta llegar a fa propaganda civica y
especificamente la propaganda fiscal. Se ha definido tedricamente como se realiza una campafia de

prepagada, utilizando técnicas de la publicidad y de la mercadotecnia social,

En la segunda parte del capitulo se ha descnte la campafia de propaganda fiscal del Distrito Federal
(Campafia de Cultura Fiscal) y sobre todo la estrategia de medios que se tlev a cabo en 1997,
Ahora bien, en este capitulo se hara un ejercicio para reforzar la estrategia de medios de dicha
campaia, considerando la misma estrategia creativa. Lo fundamental en esta parte de la tesina es
realizar un ejercicio mas acucioso de la estrategia de medios que apoye de una mejor manera el

lanzamiento y posicicnamiento de la campafia de Cultura Fiscal,
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3.1 Introduccién del Plan de Medios.

Objetivo general. Objetivo de la campafia:

Apoyar las acciones de recaudacion voluntaria y coercitiva que la Secretaria de Finanzas del Distrito

Federal lleve a cabo a través de la Tesoreria, con base en las siguientes premisas:

1. Como prioridad se encuentra ef apoyo inmediato a la recaudacién A traves de este se debe
dar asistencia al contribuyente y con elfo otorgarsele la informacion necesaria para que pueda

cumplir en tiempo y forma. En este caso la vertiente de la campafia es la informacion iributaria.

2. Como refuerzo al objetivo principal de la recaudacion, es necesario que la autoridad fiscal
inicrme de manera clara y permanente cuiles fueron 10s ingresos tributarios y el destino que se

les dio, como obligacion de rendicion de cuentas.

3. De manera paralela y en forma permanente se requiere mantener como refuerzo a la
capacitacién de los empleados fiscales, una via de comunicacion interna gue mantenga
informados a los empleados sobre las politicas pablicas, sus alcances, retos y compromisos con

la ciudadania y logros en la administracion piblica. Ello coma fortalecimiento institucional.
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3.2 Objetivo de los medios

Publico meta. Es el publico basico, a quien directamente esté dirigida la campaiia y al publico
secundario, si lo hubiera.
! Piblico base:
Contribuyentes del Distrite Federal, al corriente en sus contribuciones u omisos.
! Publico secundario;
Capitalinos y poblacion flotante beneficiarios de las obras y servicios que otorga el
Gobierno del Distrito Federal.

Empleados de la Secretaria de Finanzas.

1. . Los contribuyentes locales El primer universo o audiencia en las campaias de cultura fiscal
son los causantes fiscales del Distrito Federal. La naturaleza de las contribuciones locales, vy ias
federales que administra el Gobierno del Distrilo Federal define un universo receptor de

mensajes fotalmente heterogéneo,

Con base en las confribuciones que conforman la mayor recaudacion, los causantes presentan
perfiles diferentes. En el caso de predial y tenencia el universo ¢ audiencia son los propietarios
de inmuebles y de vehiculos, en el caso del agua son consumidores que reciben un beneficio
inmediato  Aunque en el caso del impuesto sobre nominas, el perfil es muy acctado v el
universo pequefic en relacidn con el padron de otras contribuciones, pero importante en

recaudacion.
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En los Gltimos diez afios, los ingrescs del Departamento de Distiito Federal, hoy Gobierno del
Distrifo Federal, se han modificado de manera sustantiva. En 1988, los ingresos propios
financiaban 32 centavos de cada peso ejercido. Para 1997, estos ingresos representaron 52
centavos por cada peso que se gaste v el 63% del total de los ingresos de la Hacienda Publica
del Distrito Federal*s. Las participaciones federales han hajado, en tanto que tas transferencias
federales se han siiminado. Esto significa que ta carga fiscal en los contribuyentes del Distrito

Federal es mayor y la presion sobre su cumplimiento ha crecido notablemente.

Dentro de los ingresos locales, existen 4 contribuciones que aportan el 60% de esos ingresos, lo
que permite subdividir el universo abjetivo. El nimero global de causantes se distribuye de Ia

siguiente manera:

Nirmero de causantes locales por importancia de contribucion

Contribucion Padron# Recaudacion 1997 Productividad por
(miles de pesos}*® contribuyente
Predial 1,800,000 3,310 1,838
Nomina 120,000 2428 20,233
Tenencia (locat y faderal) 2,700,000 1,871 893

* gecretaria de Finanzas det Distnto Federal, Las finanzas pabiicas en el Distrito Federal en 1947,
México, 1997 Documento Internc, p. 3.

7 Secretaria de Finanzas del Distrito Federal, “Programa financiero del Gobierno de ta Ciudad de
Meéxice®, en El entorno de la Hacrenda Puabilica del Distrito Federal, México, 1997 Documento
interno Documento interno, pp. 53-71

* gecretaria de Finanzas del Distrito Federal, Diez afios de las finanzas poblicas del Distrito
Federal 1988-1997 México, 1997 Documento interno, p 17-35
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Los ciudadanos. De esta misma forma, el segundo universo de las campafias son los
ciudadanos del Distrito Federal. Sin distincion de nivel socioecondmico, edad o sexo, todas las
personas que son demandantes y beneficiarias de las obras y servicios publicos deben conocer
el origen y destino de las contribuciones fiscales locales. Un grupo importante de ciudadanos no
es causante de contribuciones locales (predial, tenencia, nomina, agua, efcétera), sino
causantes de contribuciones federales {IVA, ISR, etcétera). En general todos requieren de las
obras y servicios que el Gobierno local ofrece y por lo tanto son beneficiarios o demandantes de
las acciones del gobierno local. Existe también un universo especifico de poblacién flotante,
quienes tambien son demandantes de las obras y servicios publicos, pero no son contribuyentes
de ingresos locales.

Composicion de la poblacion del Distrito Federal#®

Capitalinos 8,820,000*
Capitalines, 10 a 84 afios 6,872,453
| Pablacion flotante 9'000,000"

*Datos estimados
Los servidores publicos de la Secrefaria de Finanzas. Los empleados de la Secretaria de
Finanzas que prestan servicios a la ciudadania o que son quienes hacen posible que la
institucion cumpla con su mandato, deben estar informados de la importancia que tiene su labor
para beneficio de fa Ciudad. La conciencia de ser funcionario plbiico y de pertenecer a una
institucion plblica en servicio de la Ciudad, es parte vital en la consecucion de las metas

establecidas.

* Secretaria de Finanzas, Agenda Estadistica del Distrito Federal 1997, Documento interno
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Funciones y compromisos de cada una de las 4reas de la Secretaria de Finanzas

Area

Funcién genérica

Usuario

Tescreria

Recaudacion

Contribuyentes ya sean personas

fisicas y morales, empresas o

Dependencras Pablicas.

Programacién y

Distribusidn y control de los ingresos

Dependencias ejecutoras del gasto

Presupuesto

Procurachuria Representa el interés de la Hacienda Piblica | Contribuyentes  ya  sean  personas

Fiscal del Distrite Federal en materia fiscal fisicas y wmorales, empresas o
Dependencias Publicas

Administracion | Administracién de los igresos de la Hacienda | Bancos y Dependencias Piblicas

Financiera Publica.

Meta de comunicacion. Objetivo particular definido por 1as siguientes variables:

Objetivo particular:

LR

Feder,

al

Asfstencia al contribuyente: Reforzar las acoiones para incrementar la recaudacion. A través

de proporcionar al contribuyente la infermacidn necesaria que le permita cumplir con sus

obligaciones fiscales en tiempo y forma,

Objetivos refuerzo:

Rendicion de cuenfas. £n este caso 1as acciones estan diigidas a promover una Cultura

Fiscal entre los confribuyentes y capitalinos. Impulsande 1a conciencia de los ciudadanos en la
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importancia de cumplir con las cbligaciones civicas, en este caso fiscales, para lograr la

viabilidad de la Ciudad de México. Esta etapa es vital para reforzar el cumplimiento voluntario

y oportuno de los contribuyentes.

Fortalecimiento Institucional. Esta vertiente esta dirigida a los empleados de ia Secretaria de

Finanzas. Con el objeto de abrir un canal de comunicacion que les informe de los logros que

fa institucion y la Ciudad han alcanzado gracias a su trabajo.

Espacio: Definido de manera gecgrafica.

= Distrito Federai y area conurbada,

Tiempo: Ubicado en horas, dias, semanas, meses especificos;

= Afio fiscal completo

¢ Recaudacion. Debido a la estacionaiidad y periodicidad de la recaudacion, asi como

a los tiempes de los eventos fiscales, se facilita la elaboracion de un calendano de

acciones de difusion fiscal.

Calendarioc de pagos por las contribuciones mas importantes

L

Predial Pago anual Enero y febrero

Pago bimestral: Enero, marzo, mayo, jullo, septiembre, noviembre
Tenencia | Federal: Enero - marzo

Local: Enero - abril
Nominas | Mensual: el dia 15 de cada mes.
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Como se aprecia en el cuadro de nimero de causantes por contribuciones, existe una
gran presion en la Tesoreria del Distito Federal, por otorgar servicios a los
contribuyentes en los tres primeros meses del afio, lo que representa un gran
esfuerzo para otorgar los servicio, asi como de difusion en ese perodo. Sin embargo,

se debe mantener siempre una presencia en los medios como refuerzo.

+ Rendicion de cuentas ante el érgano legislativo (Asamblea Legislativa Distrito Federal)

y fiscalizador del Distrito Federal {Contaduria Mayor de Hacienda de la ALDF)

Cuenta Abril Ante la ALDF y la CMHALDF
Piblica

+ Fortalecimiento institusional Principalmente durante los meses de mayor presion de
servicios definida per el calendario fiscal, pero durante el afio fiscal en las areas de
prestacion de servicios af publico  También los empleados que apoyan las aciividades de

cobro coactivo y el apoyo administrativo
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Unidad creativa, Unidad determinada por el medio que se utilizar:

Vertiente Medic Caracteristica | Versiones
Informacion tributaria
Informacion general | Impresos Cartel 9
Folletos 2
Mantas 1
L Boleta de predial |2
Prensa Boletin 3
Gaceta Fiscal | ¥.,% v 1 plana 12
Radio 30" 3
Pantalias 10" 3
elecirénicas
Impuesto sobre | Impresos Cartel 1
nominas
Follato 1
Predial Impresos Folletos 8
Boleta de predial | 2
Prensa Boletin 2
Radio 30" 2
| Pantallas 0" 2
electronicas
Tenencia Impresos Cartel 7
Falleto ]
Boleta de prechal | 2
Prensa Boletin 2
Gaceta fiscal | Doble plana 3
Radic 30" 3
Pantallas 10° 3
electronicas
Derechos Impreses Folleto 5
Rendicién de cuentas | Impresos Folleto 1
Diptico para | 1
correo directo
Carteleras 5
Cartel para |5
vagon del Metro
Metrolight 5
# Paneles
Prensa Boletin 1
Radio 0" 5
Pantallas 107 5
glecironicas
Fortalecimiento Impresos Boiatin interno 12
institucional
Murales 6
Cartel 2
Caiendario fiscal |1
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Presupuesto: Total de gastos por el periodo de campana:

Medic Monto (§)
Impresos 2723629
Prensa 2,595,618
Radio 3,505,973
Metro 1,500,000
Carteleras espectaculares 66,550
Correo directo 924,000
Total 11,315,720 |

3.3 Analisis competitivo con otras campafias.

El andlisis comparativo de gastos entre campafias similares a la que se llevarg a cabo, para
determinar la presencia e impactc que se espera tener en relacion con las otras. Para llevar a cabo
el analisis comparativo de gastos entre campafias similares y de esa forma determinar su presencia

g impacto en refacidn con otras, es necesario censiderar fas siguientes premisas:

+ Si a esta campafia se le considera de manera general una campafia de propaganda, se le

podria relacionar cor todas aquéllas gue realza el Goberno a través de sus diversas

instituciones. Con lo que se desprende que:

= [l calendario de acciones de la campafia esta determinada por ley en el calendario fiscal

y el programa de goblerno del Distrito Federal,
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= La campafa de cultura fiscal en el Distrito Federal inicia en enero con la primera fase de
informacion tributaria.

= |.as campafas de ofras dependencias del Gobiernc local o federal, iniciarian hasta
febrero o marzo, que es cuando pueden empezar a ejercer su presupuesto, salvo
campafias como la del IFE.

= Entonces, la competencia por la audiencia de los medios iniciaria en ef momento en que

la primera fase de la campafia de cultura fiscal casi termina.

¢ Sipor el contraric se define la campafia de cultura fiscal como una rama muy especifica de la
propaganda, gue es de integracion y, ademas, dentro de esa subdivision es una campafa civica

y especificamente fiscal, se deberan considerar las siguientes premisas;

w Por simifitud, la campafa de cultura fiscal del Distrito Federal sélo puede ser competida
por las accicnes de comunicacion social realizadas por la Secretaria de Hacienda y
Crédito Publico (SHyCP).

& Las acciones fuertes de comunicacion social de la SHyCP inician hasta el mes de marzo,

con el objeto de impulsar la declaracion fiscal anual de personas fiscal y morales.

# La naturaleza de fributacion entre la federacién y el Gobiemno del Distrito Federal son
diferentes. En general, ta SHyCP grava el consume y la produccion, el Gobierno local
grava, en general, la propiedad y cobra los servicios que otorga.

= En cuanto a fas acciones de cobro coactivo, y con ello las acciones de apoyo en
comunicacién social, mas que competir con las acciones de fa Campana de Cuitura

Fiscal del Gobierno local, las refuerza.
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w Las facultades de las dos entidades fiscales, son de las mas coercitivas y agresivas para
el ciudadano: hacer cumplir una obligacian civica (fiscal) que repercute en el patrimonio
familiar y el patiimonio de las empresas.

= De manera genérica, los ciudadancs no distinguen entre las tibutaciones locales o
federales, para los contribuyentes el pago es al Gobierno sin diferenciar gue sea local o
federal.

= Pero de esta misma forma, si la camparia fiscal de [a SHyCP, es violenta, la ciudadania
la relacionara con las acciones fiscales del Distrito Federal. Este es un fiesgo que no
puede modificarse, hasta que se pueda fograr que el capitalino reconozca las dos
diferentes instancia de tributacion y las dos diferentes instancias de dotacion de obras y
servicios publicos. O hasta que la mayorta de los ciudadanos estén convencidos de sus

obligaciores fiscales y de los derechos que ello le representa.

Por io anterior, considero que en este caso especifico, el analisis competitivo de gastos no seria un
elemente que demostrara una situacion falible para la campafia de Cultura Fiscal del Distrito
Federal, sobre todo tomando en cuenta que las grandes acciones y calendario de la administracion

fiscal estan determinadas por ley.
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3.4 Plan de medios para el piblico meta.

Promociones para el consumidor o publico meta, Programa calendarizado de promociones

coma parte de la campania.

Beneficios fiscales y facilidades administrativas para las familias y empresas.

{Los meses estan sefialados con niimeros romancs)

Piibiico meta | Beneficio il v v [ VIV VI XIX] X | XX
Contribuyente | Predial L

Descuento del 10% en [

pago anual e

Pregial. Descuento del 8% o

en el pago anual. RS

Predial. Descuento del 1% |:
en e page wigente
bimensual, durante el j
primar mes, oLl
Predial y agua. Pago de|>zi]
cuota rinima a [rorzs
pensionados y  jubilados |
que sean propietarios de | 15
mmugbles ubicados hasta [
el rango D' de la tarifa de .
predial.
Predial  Reduccian  del iy
impuesto a los propietarios |;
de predios dedicados a i
USOS  agropecuancs  y fo
forestal que se encuentren [
en zonas de fransicidn
urbana - rural

e

e

P

¥

t
Tar

Ly
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Publico meta | Beneficio s e

Contribuyente | Predial. Reducciones de [ efintine R
impuesic a propietanios de [<g s {aezs :
inmuebles  ubicados en fiix:
zonas de actuacion del pitE
Programa General de |5
Desarrclio Urbano y que ‘%&*
los dediguen a proyectos psgs
de redensificacion  de [ia:
vivienda
Todas ias contribuciones. e
Reducaion de recargos por [+
la  regularizacion  de
adeudos a quienes paguen Prailie
. spait
sin que ta autondad fiscal &2
les haya requendo el ly5=
crédito, !

%

«»\%@:& P
il

34

3

F R
L
b

F

=
e

=
B

Pago a plazos de adeudos
fiscales, de 2 a 36 meses [-[y,
con fasas  mensuales
sobre  saldos  insolutos,
mas  bajas  que los
Irtereses bancarios.
Subsidios  fiscales  y
facilidades administrativas
a los propietarios de
inmuebles catalogadas por [}
ei IMBA como
monumentos histoncos e |
instiuciones de asistencia [ *
privada
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Pian General, Calendario general de la campafa definida por tipo de universo.

Asistencia al contribuyente

{Los mases estan sefialados por nimeres romanos}

@ncepto Medio P ' w"v VI VI [vinxr X XX
X
Informacion Impresos ol e e e P
tributaria e
Radio
Prensa R R TR P
Conferencias
de prensa .
Boletines  qwif vk L i
Concepto Medio EI D pmiiv)i v vil vt [VINX T X x| xi
X
Predial Impresos et R i A B Ep e Eya R
Radio
Prensa
Pantallas
electronicas
Correo
| drrecto
L ! Boletines N
Concepto Medio P v v v vl FVIII X[ X XX
Tenencia Impresos RE S5
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cuentas
Correo
directo ]
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Carteleras G RE
electronicas y f R R
Concepto Medio
Informacion interna | Bolstin
Cartel
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informativos

Estrategia. Programa de propaganda integral, incluye cada uno de los planes por cada medio.

Justificacion: Los impresos permiten iener la extension, faclidad de manejo consulta

necesaria, ademas de que fa informacion puede ser transportable y durable.

Impacto por publico meta En el caso de los carteles, éstos son colocados en las oficinas

donde se reciben los pagos de las contribuciones. Oficinas recaudadoras de ia Tesoreria,
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Bancos, Hospitales y otras oficinas donde se otorgan servicios publicos, como son Ventanillas
Unicas de las Delegaciones; asi como en dependencias donde se atienden quejas de
contribuyentes: ta Asamblea de Representantes del Distrito Federal, en la Comision de
Derechos Humanos, 0 en las Contraiorias General del Distrito Federal o Interna de la

Secretaria de Finanzas.

Impresos
Vertiente No Titulo Formato | Tiraie
Asistencia al 1. |Direcciones y horarios en las oficinasdela  |Cartel 1,000
contribuyente Tesoreria
Informacién general
2. iinstructivo para lienar su cheque Cartel 500
3. |Medios de pago Cartel 500
4. |Aqui puede pagar Cartel 560
5. |Subsidios fiscales y facilidades administrativas [Cartel 500
6 |Beneficios fiscales para la economia familiar__|Cartel 500
7 |Beneficios fiscales para las empresas Cartel 500
8. |Fechas de vencimiento de agua, predial y Mantas 500
tenencia
9. |Derechos del contribuyente ante el Folleto 4,000
Procedimiento Administrativo de Ejecucién
10. [Derechos del contribuyente ante una visita Follete 4,000
domiciliaria
11. |Aqui puede pagar Mantas 13
12, |Fechas de vencimiento de agua, predial y Mantas 40
| tenencia
13. |Calendarios fiscales Calendaric 4,000
Predial 14, |Tabla de valores ynitarios (cuatro zonas) Folieto 200,000
15. [Procedimienta de calculo del impuesto predial (Triptico 100,000
para inmuebles habitacionales
16. |Procedimiento de calculo del impuesto predial [Triptico 50,000
para inmuebles no habitacionales.
17. |Procedimiento de catculo del impuesto predial {Triptics 40,000
- para inmuebles en arrendamiento
18 |Procedimiento de calculo dei impuesto predial {Triptico 10,000
para iInmuebles baldios y agropecuarios.
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Vertiente No. Titulo Formato | Tiraje
Tenencia 19. |Tarifa de vehiculos de servicio plblico o Cartel 1,500
particular de transporte
20, |Tarifas para vehiculos particulares Cartel 1,500
21. [Tarifas para vehiculos importades Carte 1,000
22. |impuesto sobre adquisicion de vehiculos Cartel 500
automotores usados
23. |Tarifa de vehiculos de servicio pablico o Folleto 50,000
particular de transporte
24. |Tarifas para vehiculos particulares modelos  [Folletos 120,000
89-91
25, |Tarifas para vehiculos modelo 1992-1994 Folleto 120,000
26. |Tarifas para vehiculos 1998 {nuevos sin Folleto 120,000
rodar)
27. |Tarifas para vehiculos 88 y anteriores Folleto 150,000
28. |Tarifas para motocicletas Falleto 20,000
29 |Derechos por control vehicular Fofleto 120,000
30. |lmpuesto sobre adquisicion de vehiculos Folleto 20,000
autometores usados
Otras contribuciones 31. |Derechos por servicios en el Registro Piblico |Folleto 20,000
de la Propiedad
32. [Derechos por los servicios del Registro Civil  {Falleto 40,000
33. |Derechos por ef suministro de agua de uso Folleto 70,000
doméstico
34, |Derechos por el suminisiro de agua de uso ne (Folleto 50,000
domestico
35, |Licencias de construccién Folleto 25,000
Rendicion de; 36. |"Nosatros también rendimos cuentas” Falleto 20,000
cuentas
Fortalecimiento 37. | Beletin de informacion interna Boletin 60,000
Institucional

Esta informacion se tiene dispenible a partir del mes de ensro y se mantiene una reserva suficiente

para distitbuir a lo largo del afio fiscal.
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Justificacion: De los 25 periddicos que circulan en el Distrito Federal, se seleccionaron 9, entre elios,

Impacto por publico meta: 981,127 impactos

& de mayor circufacion (5 matutinos y 1 vespertino), el resto por su antigiedad.

Concepto

Titulo

Pauta

Asistencia al contribuyente

Gaceta Fiscal

Rendicion de cuenta

Gageta Fiscal

Una vez at mes en 9 periddicos 3 cada dia.

Una vez en el mes de mayo

|

Seleccion y costo para difusion en prensa™

0 1 Directorio MPM, tanfas y datos de medios impresas, pp 51-73

No Periddicos Fundacién | Emisién Circulacion | Costo 1 plana
1. jlLaPrensa 1928 Matuting 208,147
2 Excelsior 1917 Matutino 200,000 46,000
3 il Unwersal 1016 Matuting 150,000 53,820
4, |El Financiero 1981 Matutino 135,000 83,600
5 JLa Jomnada 1984 Matutino 100,924 37,850
6. [Uitimas Noticias 1936 Vespertino 54,000 12,750
7 |El Nacional 1929 Matutino 50,000 21,000
8  INovedades 1936 Matutine 43,056 43,056
Uno mas uno 1677 Matutino 40,000 30,380
Costeopormes
| MES ~ costo |
Enero 1,153,608
Febrero 192,268
Marzo 96,134
Abril 96,134
Mayo 384,538
Junio 96,134
Julio 86,134
Agosto 96,134
Sepliembre 95,134
Cctubre 96,134
Noviembre 96,134
Diciembre 96,134
Total 2,595,618
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Justificacion: Se recomienda trabajar con tiempos oficiales con las 53 estaciones de radio del Distrito

Federal y contratar tiempos pagados con tres grupos que representan a 24 radiodifusoras.

Impactos por publico meta. 7,220. £n el caso de automovilistas podria estimarse que existiendo un

padrén de 2,700,000 vehiculos, si cada uno de ellos escuchara por lo menos un mensaje, habria

igual de impactos recibidos por pdblice meta.

-

Modalidad Estaciones | Mensajes | Tiempo | Impactos
por dia
Tiempos oficiales 53 5 Z4dias 15,300
Tiempos pagados 24 4 24dias 12,304
Total 7,604
lUn mensaje pagade mas tes por plan francés
Tituto Formato
Asistencia al | Predial Pago anual en enero 30"
contribuyente
Predial. Pago anual en febrero 30
Tenencia, Fecha de vencimiento para tenencia federal 30"
Tenencia. Fecha de vencimiento para tenencia local 30"
El"enencia, Lugares de pago 30"
Rendicion de | Justicia y seguridad publica 30
clentas
Ecologia 30"
Bienestar social 30
Infraestructura Urbana 30"
Transporte 30"
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Costeo por tiempos pagadost

Grupo [No. Estacidn Perfil Programacion Costo 30"
Centro |1. Formato 21 Noticias Distnbuidos 2,588.00
XECM proporcicnalmente en
1150 AM todos lag horarnios
2. | Radio Consentida [Mdsica mexicana Cortes en ncticieros de 1,138 50
XEFAJ 10"
1560 AM
3. | Radio Variedades |Dingida a hombres y mujeres de 18 afios |Cortes en noticieros de 1,449 Q0
XEJP en adelante. Niveles sociogcondmicos 10"
1320 AM medic y popular
4, Stereo Joya  |Dirigida a hombres y mujeres de 18 afios | Distribuidos 4,657.50
XEJP a 44 afios Niveles socioecondmicos A, B |proporcicnalmente en
3.7 FM ¥ C. Mayor incidencia en niveles de clase [todos Jos horanios
media y una marcada preferencia por
mujeres
5. Radio Centro  [Hombre y mujeres de 18 a 44 afips, Cortes en noticieros de 2,346.00
XEQR Niveles medio y poputar alto Mayor 10
1030 AM penetracion en amas de casa.
6. Universal Stereo |Hombre y mujeres de 18 en adelante Distribuidos 4,140 00
XEQR Niveles sccioecondmicos, A, By C. Alia |proporcionalmente en
107.3FM penetracion en hombres de 25 a 44 todos (os horarios
anos.
7. El Fondgrafo  |Hombres y mujeres de 25 afios en Cortes en ncticieros de 1,483 50
XERC adelante fmportante participacion en 10"
790 AM niveles socicecondmicos alto y medio
g Stereo 97.7 Hombres y mujeres de 18 ahos en Distribuidos 6,900 00
XERC adelante Niveles socioecenomicos A,B y [proporcionalmente en
97.7FM C. Alta penetracidn en hombres de 25 2 [tedos los horarios
44 afios
9, Radio Red Noficias, deportes, programas especiales | Distnbuidos 517500
XERED para amas de ¢asa, finanzas, politica, proporcionalmente en
1110 AM espectacules culturaies y de todos los herarios
entretenimiento.
10. Radio Red Noticias y masica en inglés de los 70's,  |Monitor 20,700 00
XERED 80'sy 90's
88.1 FM
1. LaZ Hombres y mujeres de todas las edades [Distnbuidos 4,140.00
XHFO Niveles socioecondmicos medios cen proporcionaimente en
921 FM mayor incidencia en el segmento de todos los horarios
mujeres y amas de casa
12. Alfa 31.3 Edades 13 a 25 afios, ambos sexcs Distribuidos 6.900.00
XHRCA Niveles socioeconomicos aito y medio  |proporctonalmente en
91.3FM todas los horarios

* Ei Directorio MPM, tanfas y datos de methos audio-visuales, pp. 51-73
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Grupo

Estacion

Perfil

Programacion

Costo 30"

Férmula

Vida 14.70
XEAl
1470 AM

No determinada en revista de medios

“Linea Directa"

3,450.00

14,

Canal Tropical
XEDF
1500 AW

Musica Tropical

"Ensalada de Lechuga”

3,450 0G

18,

Radio Uno
XEDF
1041 FM

Nao determinada en revista de medios.

"Buenos Dias"

8,625.00

16,

Radic Férmula
XERF
103.3FM

No determinada en revista de medios.

Barrera preferente,
noticiosa y femenina

8,625.00

17.

Radio Férmula
XERFR
970 AM

No determinada en revista de medios

Barrera preferente,
noticiosa y femenina,

8,625.00

Acir

18.

Oxido 100% Rock
XEFR
1180 AM

Musica rock, pop y balada en inglés y
espaniol

Programas especiales

1,035.00

18.

Radio Acir
XEL
1260 AM

Programagcion hablada y noticias

Paguete con XHM

7,245.00

20.

Azul
XHM
89 FM

Musica contemporanea en nglés

2,846 00/

21,

Digital 99
XHPOP
953 FM

Musica de éxtos en inglés y espafiol

Pragramas especiales

4,853 00

22,

Inalvidable
XHSH
95.3FM

Balada romantica en espafiol

"Los Protagonistas'

11,213.00

23,

Bonita
XEVOZ
1580 AM

Mdsica ranchera fina

"Los Vecinos"

1,466.00

24,

Wix
AHDFM

EXitos en ingiés BU's, 70's, 80's y 90's

106 FM

"Espacio Deportivo”

3,968.00

[Total

127,018.60
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Pantallas electronicas

Justificacion: Existen 9 pantallas electrénicas que son propiedad del Gobiemo del Distrito Federal.
Estas se encuentran en vialidades principales. El servicio no representa ningtin costo

para la Secretaria de Finanzas.

Impacios por pablico meta: La difusion de mensajes s de 10 anuncios por hora, durante 12 horas al
dia, siete dias a la semana. En total se estima tener 288,000 impactos por publico

meta en 8 meses.

Mensajes
Concepto Titulo Formato
Predial Pago anual er: enero 10"
Pago anuat en febrero 10"
Tenencia Fecha de vencimiento para tenencia federal 10"
Fecha de vencimienio para tenencia local 10"
Lugares de pago 10" —
Rendicion de cuentas | Justicia v seguridad piblica 10"
Ecologia 10
Bienestar social 10"
Transporte 1o
Infragstructura urbana 10" i
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Ubicacion de fas pantaltas electrénicas

‘rlnsurgentes y Niza

Cuauhtemec y Xofa

Barranca de! Muerio e Insurgentes Sur

LN -

-

Patriofismo y San Antonio

Paimas y Periférico

o

Periférico y San Antonio

L

Circuito Interior y José Maria Tornel

Plutarco Elfas Calies y Rio Churubusco

Viaducto y Rio Becerra

© (o0 i~ [

Correo directo

Justificacion: La Tesoreria del Distrito Federal tiene como una de sus actividades normales, enviar a
algunas contribuyentes propuestas de pago de impuesto predial, prellenados para el pago de
tenencia y avisos de recordatorio a los contribuyentes que deben aclarar algunas dudas sobre su

situacion fiscal,

En esos casos, la dependencia se vale de los padrones fiscales que posee y envia los comunicados
como corres directo. Bl costo mayor de esta actividad es el servicio postal.

En los ultimos afios se ha aprovechado para enviar recordatorios de informacion fiscal junto con las
propuestas de pago. También se envia un informe como rendicién de cuentas a los coniribuyentes

cumplidos.
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Impactos por publico meta. Para el envio de correo directo se utiliza el padrén de predial vy se

seleccicnan, dentro de los contribuyentes cumplidos, un millén y medio de personas de manera

aleatoria,

Para el envio det recordatorio de informacién fiscal, se wliliza el reverso de las boletas de propuesta

de pago de predial, esta emision es variable, pero se estima que se envian unas 800 mil boletas por

bimestre.
Mensajes
Concepto Titulo Formato

Informacion genaral | Fechas de vencimiento de pago Reverso de boletas
Predial Pago anuat en enero Reverso de boletas
Agua Aplicacion de nueva tarifa de agua Reverso de boletas
Predial Recordatorio de pago de bimestres vencidos Reverso de boletas
Agua Consejo para revisar fugas Reverso de boletas
Predial Fechas de vencimiento de pago Reverso de boletas
Rendicion de cuenta | "Nosotros también rendimos cuentas’ Diptico
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Justificacion:  La Secretaria de Finanzas del Distrito Federal tenia a su cargo, 237 carteleras

espectaculares, instaladas en avenidas principales. Se recomienda utilizarlas para difundir los

mensajes correspondientes a la Rendicion de cuentas. E costo de difusion no existe y sdlo se

absorbe en el presupuesto lo relacionado a la impresion del material, preparacién de carteleras y

refiro de propaganda,

Impactos por ptiblico meta. 237 carteleras ubicadas en las principafes avenidas, donde el aforo de

automovilistas es intenso.

Ubicacion
No. Delegacién No. Ubicacign
1. Alvaro Obregén 1 Perifénico junto a la Datsun
2 2 Periférico junto al Casino
3 3 Penférico y Altavista
4 4 Penférico y Barranca del Muerto
5 5. Periférico y Plateros
6. g, Periférice y Canal 13
7 7 Carretera México Toluca entrada Lomas da Vista Hermosa
8 8, Carretera México Toluca {a 50 melros de las curvas)
9. g, Carretera México Toluca (entrada & Yaqui surtidora Cilno)
10. 10 Carretera México Toluca {frente al hotel los arcos)
H. 1 Vasco de Quiroga y Gémez Farias
12, 12| Vasco de Quiroga v Batallon 201 1
13 13 Santa Lucia y Puesto de Mazatlan
14, 14 Av. Cenlenano y Carretas
15 15 Calzada Aguilas y Petreles
18. 16 | Av. Toluea y Navor Carrillo ]
17 17 Av. De Jas Torres y 28 de oclubre
18 18 Insurgentes y Vito Alessic Robles
19 19 Revolucion y Alta Vista
20 20 Paseo del Pedregal y Santa Teresa ]
21 21. | Desierio de los Leones y Rio Guadatupe
22 22 Insurgentes y Barranca del Muerto
23 23 Minerva y Barranca del Muerto ]
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[24 Azcapolzalco 1 Eulaha Guzman y Ferrocarriles Nacionales
1 25. 2. |Eulala Guzman y Camarcnes Eje 3 Narte ]
26 3. Eulala Guzmén y Ferrocarnles Nacionales
27 4, Camarones y Cuitlahuac frente a Comermex
28 5 Camarcnes y Cuitlahuac frente & Bancomer
29 8. Camarones y Cuttahuac frente a General Motors
30 7 Camarones y 22 de Febrerg
31. 8 Eje 3 Norte y Aquiles Serdan A
32 9 Eje 3 Norte y Aguiles Serdan B
33. 10 Eje 3 Norte y Tezozomos
34 1 Eje 3 Norte y Morglos
35 12 | Av. de las Culturas y Rio Blance
36 13 Av. De las Culturas y Culura Gnega Unidad Habitacicnal El Rosano |
37 14, | Av Clavehnas y Plan de San Luis Parque Nueva Santa Marla
38. 15 Av Claverfa y Allende Parque [a China
39. 16. | Manuel Salazar y Zempoaltera Parque Tezozomog
40. | Benito Judrez 1. Rio Churubusco y Tialpan *
41. 2 Rio Mixcoac e Ingurgentes
42 3. Rip Mixcoac y San Francisco {frente)
43. 4 Rio Mixcoac y San Francisco {reverso)
44 Coyoacan 1 Aztecas y Hueman
45, 2 Av IMAN y San Guiflermo
46 3 Av Aztecas y Meconetzin
47, 4 Rey Nezahualcoyotl y Tepetiapa
48. 5, Dwisidn del Norte y Pacifico
49 i Pacifico y Mediterraneo
50 7 Division del Norte y Heroes del 47
51 8 Division del Norte y Xicelencatl
52 8. Coplico y Eie 10
53. 10 Calzada de las Bombas y Miramontes
54, 11 Eje 3 Oriente y Caizada de la Virgen
55 12 Ric Churybusco y Mina (San Felipe)
56, 13, | Rio Churybusco y Gomez Farias
57 14 Tialpan entrada del Estadio Azteca
58 15 | Azlecas y Moctezuma
59, 16. | Tlalpan y Nezahualpill
B0 17 | Tlalpan y Calzada del Hueso
61 18 | Azlecas y avenida IMAN
62. 19 | Aztecas y Nezahugicoyoll
63 20. | Aztecas y Nezahualpilll Montserrat Sur
64 21. | Av IMAN equina San Guillermo Colonia Santa Ursula
65 2 Eje 10 y Montserrat Norte
66 | Cuajimalpa 1 Carretera México Toluca frente al restaurante Campesire
67 2 Carretera México Toluca junio al restaurante Campestre
68 3 l.omas del Parque, Parque San Francisco
68, 4 Carretera al Olivo y Avenida Noche de la Paz
70 5 L.omas del Rey y Loma Larga
7 6 Lomas del Parque, Loma Florida
@ 7. Calle Aldama, Pueblo San Mateo
73 8 Arteaga y Salazar (La ranita)
74, 9 Calle 16 de Septiembre (Jardin)
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75. 10 | Paseo de las Lilas y Abushugtes

78. 11. | Calle Veracruz, debajo del puente de la carretera México Toluca
77. 12. | Av Judrez, en el jardin de la explanada delegacional

78. | Cuauhtémoc 1 Eje Central Lazaro Cardenas y Diagonal 20 de Noviembre
79 2 Viaducto Miguel Aleman y Calzada de la Viga

80 3 Antonio M. Anza y Cuauhtémoc

81 4 Cana) del Norte y Ferrocarril Hidalgo

82. 5 Gomez Farias e Insurgentes Centro

83 8. Alameda Central, Avenida Hidalgo y Dr. Mora

B4 7 San Antonio Abad y Santa Cruz (Jardin)

85. 8. Alfonso Reyes y Patriotismo

86. 9, Baja California y Patriotismo

87 10 Av. Michoacan y Avenida México

88 Gustavo A, Madero 1 Av San Juan de Aragén y Ferrocarn] Hidalgo

88. 2 Fundidera Monterrey y Luxo (Pargue Maria Luisa)

0. 3 Excelsior y Romulo Escobar {Parque Maria del Carmen)
N 4 Calle Noé vy calle Graciela

82, 5 Cantera y Calzada de los Misterios

93, 6. Insurgentes Norte y Calzada Cuauhiémoc

94 7. Avenida Ferrocarr! Hidalge y Avenida Tallsman

95. 8 Avenida Martin Carrera y Barragan

96. 9 Avenida Ferrocarril Veracruz y Periférico

97, 10 Villas de Ayala y Nogales

a8 11. | Avenida Ingeniero Molina y Oriente 183

99 12 'Avenida Rio de los Remedios y Ferrocarril Hidalgo

100. 13 Eje Central y Poniente 120

101, 14, | Avenida 608 frente al Bosque

102. 15 Eduardo Molina y Pelicano (frente)

103. 16 | Eduardoc Molina y Pelicano (reversc)

104. 17 Eduardo Maiina esquina Talisman

105 18. | Eduarde Molina y Calle 306

108 19 Eduardo Maiina Frente a Lomas 733

107, 20. | Eduardo Molina y Calle 314 {Gimnasio Nueva Atzacoalco)
108 21, | Eduardo Molina v Galle 314 (frente a Consultono Dental)
109 22, | Eduardo Molina y Fernando Soto (a un lado de la Preparatoria 3)
110 23 Eduarde Malina y Fernando Soto (a una cuadra de Oniente 155}
11 24. | Insurgentes y Rio Consutado (norte - sur)

112, 25. | Insurgentes y Rio Consulado {sur — norie)

113, 26. | Insurgentes y Strauss

114, 27 | Insurgenies e Ingeniero A Narro Acuiia

115. 28 Insurgentes y Euskare Fortuna

118, 29 Insurgenies y Lindavista

117. 30 Insurgentes Poniente 112 (atras de Aurrera)

118 AN Insurgentes y Avenida Cien Metros (Politécnico)

119. | lztacalce 1 Zaragoza ¥ Canal de San Juan

120 2 Zaragoza y Avenida México

121 3 Zaragoza y Calle 13

122 4, Mhadutte y Elwjuetas Artisticas (frente)

123 5, Viaducto y Eliquetas Artishica (reverso)

124 6 Viaducto y Francisce del Paso

125 7 | Viaducto frente a la DGCOH {frente) |
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126. 8 Viaducto frente a ia DGCOH (reverso)
127. 9. Viaducto a un lado de Formas Continuas y Juegos Rapidos
128, 0. ! Viaduclo y Terrapién Rio Frio ]
129, 11. | Viaduglo antes del Hotel Riazor
130. 12. _j Francrsco def Pasc y Avena
131 13 | Franoisco del Paso y 16 de Sepliembre ]
132 14, I Rig Churubusco y Criente 106
133. 15 Rio Churubusco y Criente 108 (Mini Ceportive Churubusco)
134. 16 Ric Churubusco y Eje 5
135. 17 Rie Churubusco y Avenida de las Torres
136. 18. | Avenida Té y Sur 159
137 19 | Avenida Girasol y Raiz
138 20| Playa Villa del Mar y Playa Norte ]
139. 21. | Playa Enzo y Playa Ola Verde
140, 22, | Sur 77y cerrada Sur 77
141 23 Avenida Xochirulco y Avenida Central
142. 24, | Driente 259 y Zaragoza
143. 28, | Javier Rojo Goémez y Sur 16
144 26. | Calle 7 Fernandez Guerra
145 | lztapalapa 1 Ermita Iztapalapa y Plutarco
146. 2 Avenida Afio de Juarez, frente Unidad Habitacional 27 de Septiembre
147, 3. Eje 3 Oriente y Taxquefia
148 4, Avenida del las Torres y Salsifi
149 5 Periférico y Puenie Ramirez
150. 8. Perférico y Bilbag
151 7. Avenida Sanbiago y Avenida Ermita |ztapaiapa
152 8 Perifénco y Canal de Chalco
153 9 Ermita I2tapalapa y Calle 39
154. 10 Eje 6 Sur y Ermita Iztapalapa
155, 11 Avenida Rio Mayo y Avenida Rio Frio
156 12. I Eje 1 Oriente y Municipio Libre
157 13 Avenida |. Zaragoza y Santa Teresa
158 14 Avenida | Zaragoza y J C. Bonifla
158. 15 Avenida i Zaragoza y Batalion de Zacapuaxiia
160. 16 Avenida ). Zaragoza y Republica Federat Norte
181 17 | Avenida |. Zaragoza y Eustaquio Buelna
162 18 Francisco del Paso y Churubusco
163. 19 {ﬁrancisco del Paso y Agricultores (frente)
164. 20 Francisco del Paso y Agncultores (reverso)
165. 21 Rio Churubusco (entrada Central de Abaslos)
166 22, 1 Rio Churubuseo y Cerrada Churubuseo
167 23, | Rio Churubusco y Eje 6
168 24 Rio Churubusco y Procuradares {frente al mercado Aculgo)
169 25. | Rio Churubusco y Acuano
170 26 Rio Churubusco y Retorno 207
. 27 Rio Churubusco y Retorrio 110
172 28. | Rio Churubusco y Sur 107
173. 29 [Eje by Periferico
174 | Magdalena Contreras 1 Perifénce y San Jerdnime
75, 2 Casa Pepular
176. 3 Lws Cabrera ¥ Avenida Mexico
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177. 4. Parque San Nicolas Totolapan
178 5. Avenida Santa Teresa y Avenida México
179, 6. Avenida Santa Teresa frente al [TAM
180G 7. Fuente de la Estrelia
}_181 3 Instalaciones Foro Cultural
182 9. Luis Cabrera y Corona del Rosal
183. 10. | Carrillo y Gariel, esquina con Jiguero
184. | Miguel Hidaigo 1. Viaducto y Sindicalismo (frente al Hospitat México)
185, | Milpa Alta 1. Frente al Deportivo San Antonip Tecomil
186. 2 San Antonio Tecomil, Camino Viejo, cerca de Maxulco
187 3 San Antonic Tecomil y Avenida dei Trabajo en San Francisco Tecoxpa
188. 4 Casas Alemén y Francisco Villa, Santa Ana Tlacotengo
189. 5, Constilucion y Avenida de las Cruces, San Lorenzo Tlacoyugan
190. 6 5 de Mayo e Insurgentes, San Lorenzo Tlacoyucan
191 7. Fabian Flores y Benito Judrez, San Pablo Qztotepec
192 8 San salvador Cuatenco, entre, Avenida Morelos y Miguel Alsman
193, 9 San Salvador Cuatenco, antes Restaurante del Caballo Negro Avenida
194. 10. | Avemida Jalisco y Avenida Nuevo Ledn, junto al rastro.
195. 11, [ Yucatan y Constitucidn, triangulo de Villa Milpa Alta
196 12 San Juan Tepenahuac Purisima, frente a la Subdelegacion
197 13. | San Barlolomé Xcorulco, limite de M Alta y Carr Sta. Cecllia
Xicomulco
198 | Tiahuac 1 Langosta y Leandro Valle
199 2 Avenida Tlahuac y Emillo Laurent
| 200. 3 Avenida Tlahuac y Avenida Amor
201 4, Avenida Tlahuac y Francisco Jménez
202. 5 La Turba y Santa Cruz
203, 6 Luis Delgado y Avenida Tlahuac
204, 7 Estanislao Ramirez y Mar de los Vapores
205 8. Calle 23 yEjs 10
206 9. Calle Tolteca y Eje 10
207 10. | Eje 10 a un lado de Iz grana porona
%8 11. | Estanislac Ramirez y Golfo de los ins
208. 12. | Agustin Lara y Juventino Rosas
210 13. | San Rafael Allixco y Riachuele Serpentino
211 14 Eje 10 Estanislao Ramirez
212 | Thalpan 1. Carretera Federa! a Cuemavaca y Laurel
213 2 Jesis Lecuona y Adolfo dg la Huerta (Parque Morelos}
214. 3. Chicoazen y Tizman
215 | Venustiano Carranza 1 Eduardo Molina y rip Consulado en lz glorieta (frente)
2186, 2 Eduarde Malina y rio Gonsulado en la glonetz {reverso)
247, 3 Avenida | Zaragoza y Calie 35
218 4. Avenida |, Zaragoza y Relaciones Extericres
219 5. Avenida |. Zaragoza y Asistencia Publica
220 6 Viaducto y Velddromo, Metro Velédromo
21 7. Viaducto y Veiodromo
222 B Viaducio y Congreso de la Unitn
223 g Canal de! Norte y Avenida del Trabajo
224 10 Equardo Molina y Zaragoza
225 11 Fray Servando y Francisco del Paso
226. 12 Taller yia Viga
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227. 13 [ Francisco del Paso v Zaragoza ]
228 14 Cceania y Avenida 602

229 15 Bulevar puerlo Aérec y Avenida Capital Carlos Leon
230, 16 Zaragoza y Rio Churubusco

231, 17. | Bordo Xochiaca y Avenida Churubusco

232 | Xochimilce 1. Francisco Goitia y 16 de Seplismbre

233 2 Guadalupe Ramirez y Divisién del Nore

234 3. Guadalupe Ramirez y 16 de Septiembre {jardin Morelos)
235 4. 16 de Septiembre (frente Peripan)

238 5 Prolongacién Divisidn dei Norte equina con San Lorenzo.
237. 6 Tenochtitian frente al Museo arqueclogico

Andenes y vagones del Metro

Justificacion:  Uno de los medios de difusion naturales con gue cuenta el Gobiemo del Distrito
Federal son los paneles en andenes det Metro y espacios en los vagones. Por las caracteristicas del
medio, convierten al pasajero en audiencia cautiva, en los andenes al esperar &l convoy y en los
vagones durante el lapso que dure el recorrido. Existe un promedio estimado de cuatro y medio
millones de pasajeros transportados en un dia laborable El esiimado de pasajeros en un dia

laborable por vagon es de mil 700 personas.

Impacto por pablico meta: 120 backlitght en las principales estaciones de fransbordo y en

estaciones de aforo medio.
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Linea Naombre Estecionss
1 Panfilan -Chservatcrio 20
2 Taxguedia — Cuatro Caminos 24
3 Indios Verdes Universidad 21
4 Martin Carrers ~ Santa Anita 10
5 Pantillan - Politécrico 13
6§ El Rosatio - Martin Carrera 11
7 El Rosario Barranca del Muerto 11
8 Conshitucion de 1978 - Garibaldi 19
2 Pantitian - Tacubaya 12
A Pantitlan - La Paz 10
Total 154

3.5 Oportunidades de mercado.

Negociacion con los medios para mejorar los costos del mercado.

fmpresos. Las impresiones en el Departamenio del Distnte Federal, son otorgadas por norma a la

Compafiia de Impresiones, S.A., (COMISA), la cual es una empresa paraestatal del Gobierno del

Distritc Federal. Los cosios se basan en las ¢otizaciones propuestas por COMISA para 1998, Se

puede considerar que por el volumen de requisicicnes que se le estan asignando a esa empresa y

sumando |z folleteria necesaria para llevar a cabo los tramites en la Tesoreria, las formas continuas

del area de informatica, se pueda negociar un mejor costo a cargo de fa Secretaria de Finanzas.
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Prensa. E! costo de la pauta establecida en esta estrategia se proyecté con base en los precios
estandar, sin embargo, no se descarta que el area de relaciones plblicas de la Secretaria pueda

obtener con una pauta similar un mejor precio.

Radio. El presupuesto que se presenta considera a contratacion anual con los grupos radiofénices,
para poder acceder al plan francés. Esto es, la Secretarla de Finanzas pagaria en una sola

exhibicién el costo total y las empresas otorgarian 3 impactos mas por cada uno contratado.

Carteleras espectaculares. Para el Coblemc del Distrito Federal es una ventaja poder tener la
infraestructura ya instalada de las carteleras. El costo por la impresidn, colocacion y retiro de

anuncios debera estar incluido en el contrato de fa empresa que lo realice.

Por el tamafio de las impresiones, COMISA dificimente podria comprometerse, a menos que sub
contratara a ofra empresa, lo que volveria muy caro el servicio. Se sugiere hacer una licitacion
plblica para elegir la empresa que deberé hacerse cargo de este trabajo en funcion de su planta

instalada y el precio ofrecido.

Carteleras electronicas. £l Gebierno del Distrito Federal, a través de Servicios Metropolitanos,
S.A., es el propietario de las carteleras sugeridas en esta estrategia, hasta la fecha se ha otorgado el

servicio sin costo para ta Secretaria de Finanzas.

Correo directo. El costo que implica este medio es el papel, la impresion y el servicio de correg, lo

que permite que el servicio de padron no sea un costo adicional al medio.
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Metro. Al Gabierno del Distnto Federal se le otorga una tarifa especial por ser el duefio de los
espacios concesionades.

Informacion a través de boletines de prensa y conferenclas de prensa. Es muy importante
mantener adecuadamente informada a la fuente. Ello permitirad acceder a los espacios en noticieros

para difundir los asuntos fiscales que son de interés para fos contribuyentes y ciudadanos.

3.6 Plan comercial de medios.

Objetivo gengral. Descripcion del objetivo conceptuai de la campaia definida por los logros a los
que se desea ilegar.

La estrategia de medios de la Campafia de Cultura Fiscal del Gobiemo dei Distrito Federal, aspira
llegar en este afio a tres logros:

+ Qe el contribuyente pague sus obligaciones fiscales en tiempo y forma.

+ Cue el ciudadano, contribuyente local o no, esté méas consciente de oue pagar
impuestos otorga un derecho a recibir un beneficio y a exigir cuentas a la administracion
publica,

+ Cue el empleado fiscal del Distrito Federal esié mejor informado sobre los retos que ia
institucién tiene v de los logros que se han alcanzado gracias a su esfuerzo y

cOMpromiso.
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Estrafegia; Descripcion de los periodos de campaia y el objefivo de cada uno.

Periodo

Objetivo

Enero- abril

Informar & los causantes qué, como, cuando y donde pagar sus

contribuciones.

Mayo — agosto

Difundir a los ciudadancs qué ingreso tuvo el Gobiemo del Distrito

Federal en el gjercicio fiscal anterior y en qué fo gasto.

Todo el afio

Informar a los empleados fiscales sobre los retos de la institucién y los

fogros alcanzados.

3.7 Resumen del Plan.

Descripcion de los resultados que se alcanzaran con el plan de medios, estadistica de la poblacion

meta y de los medios que se ufilizaran.

Resumen final

Poblacion meta Medios Impactos por emisiétT*‘
Contribuyentes Impresos %,342,058
4,500,120 Prensa 4,805,635
Radio 4,332
Pantallas elecirénicas 144,092‘
Correo directo 5,500,000
Ciudadanos impresos 20,000
10 & 84 afios | Prensa 7,849,016
6,872,453 Radio 2,888
Pantallas electronicas 144,000
Carieleras espectaculares 259

Metro
Backlitght 120
Carte! 5,000 |
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En el cuadro se hace referencia a los impactos por cada emision de mensajes. Estos impactos son
cuantificables, en cambio los impactos por recepcion de mensajes son estimados. Los dltimos no se

consideraran en este ejercicio.

Para efectos de la determinacion del plblico meta se cansiderd a los causantes fiscales de las

principales contribuciones: predial 1,800,000; namina: 120; tenencia local y federal: 2,700,000

3.8 Control y seguimiento de la estrategia de medios.

Se debera llevar hojas de control por cada uno de los medios, donde se refleje ademéas del
catendario de acciones, el costo por cada actividad realizada. En el caso de la radio, es conveniente

monitorear {as pautas, ya sea por tiempos pagados o par tiempos oficiales.

Se reitera la conveniencia de realizar una evaluacion de ta campafia, al final de la misma. Con esta
evaluacion y fos focus groups {grupos de enfoque), que se hayan realizado para evaluar Iz estrategia

creativa de la campafia, se enrigueceran las futuras camparias fiscales.

Este pequefio ejercicio de elaboracion de estrategia de medios que he reafizado para la campafia de
Cultura Fiscal, tiene como objetivo proponer ef uso de una metodologia, basada en la mercadotecnia
social. Pero también tiene como propésito demostrar la importancia de conocer nuevos métodos y
técnicas de mercado o de publicidad. El manejo de fa mayor cantidad de datos que permitan prever

un mejor impacto e las actividades de comunicacion social
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3.9  Resultado. Comparativo de estrategias.

Reitero, la estralegia de medios es una actividad tan importante y determinante en [a consecucion de
buenos resultados de las campafias como la estrategia creativa. Las dos son actividades paralefas y

complementarias.

En el caso de la campafia que se presenta podemos reaiizar un analisis sobre los resultados de la
estrategia antes y después de haber flevado a cabo las dos acciones propuestas. En el comparativo
podemes apreciar una gran diferencia en relacién de los costos de ios medios ¢ impactos de los

mensajes.

Con fa identificacion de medios propiedad de! Gobigrno del Distrito Federal, 1a mezcla de medios en
general y la implementacién de pautas mejor administradas Sigue existiendo una columna vertebral

en los medios masivos y por otra parte se identificaron medios de refuerzo entre los recursos ya

existenies.

En el caso de los medios impresos, aunque en general son un medio secundario, para efecios de
este tipo de campafia civica, han demostrado que son una fuerza indispensable. En el caso de la
propuesta, en terminos de emision de mensajes pareceria que han bajado. En realidad al agrupar
informacion similar, podemos asegurar que los impactos de recepcion pueden ser similares, con un

menar casto,
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Comparativo de medios
Realizado 1997 Propuesta Observaciones
Medio | Costo ($) | impactos | Medio Costo | Impactos Variacién

Impresos 3,862,800 4,407,990)impresos 2,723,629 1,426,053|Bajo el nimerc de impresos ya que
se& reagrupd (a mfarmacién

Prensa 3,028,649 1,161.916|Prensa 3427177 12,754,651(5e incrementd el presupuesto en
un 13% y ia pauta mejoré en un
1097%
Radxo 0 400 {Radio 3,505,973 7,222)Queda mcluda la radio en
noticleros y programas especiales
Murales 8000 3IMurales 21,000 6lAumenta 3 murales mas
Correo 923,670| 5,500,000|Cerreo 924000 5,500,000|igual
directo Directo
Pantallas 0 20,160|Pantallas 0 288,000|Ampliacion de 3 meses mas en el
electronicas electrénicas medio
Boletin 10000 60,000|Boietin 80,000 10000{igual que & anc pasado
interno interno
Metro. 1,500,000 120{Es un medic ideal y 93 de!
Backligth Gobierna del Distrite Federal
Carteles 18,000 5,000
Carteleras Es un medio ideal y es del

Gobierno del Distnto Fegeral

111




RERANUHEIDOE At LG VR R S A IR RAARE S P AVEE K i

Cultura Fiseal el tistitn Federal

Conclusiones

Las campafias son procesos ordenados y organizados de persuasion. Estan orquestadas por
instituciones, grupos o individuos y dirigidas a la opinion y a la conducta piblica. Se valen de los
diversos medics de comunicacion como canales para asegurar la adecuada recepcion de mensajes

¥, por supuesto, el logro del abjetive.

Para elaborar cualguier tipo de campafia, ya sea de publicidad o propaganda, en el disefio, ia
elaboracion y el lanzamiente de |la misma, se puede hablar de dos grandes trabajos paraleios: la

estrategia creativa y la estrategia de medios.

La estrategia creativa, es la conceptualizacidn y realizacion de los mensajes con base en e! objetivo
de campafa y al universo definido. La estralegia de medios es la estructuracion de los medios

idéneos para difundir fos mensajes, considerando también el universo y las posibilidades de acceso

aellos.

Actualmente los dos trabajos se basan en el andlisis de los retos y oportunidades, y no en la sola
intuicion. A uno se le califica como el trabajo artistico y al otro como técnico, aungue los dos suelen

tener las dos caracteristicas.

Precisamente por la importancia que reviste la estrafegia de medios para el éxito de una campafia,

en la presente tesina se revisaron algunas propuestas de estructuracion de medios con las que
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pudiera compararse con la que se realizd en 1997, en la Campaiia de Cultura Fiscal. Con los
nuevos efementos se elabord un pequefio ejercicio, no exhaustivo, de estructuracion de estrategia

de medios que permitiera realizar un mejor analisis de retos y oportunidades de la campafia.

Como el tema de este trabajo es la estrategia de medios, fue tomada como vélida la estrategia

creativa que se llevd a caboen 1997

Como resultado del presente trabajo podrian mencionarse cuatro conclusiones para la estrategia de

medios de la Camparia de Cultura Fiscal de 1997:

1. Lametodologia. Una vision de conjunto,

Cada nueva campafia presenta un problema para resolver. Una forma de resolverlo de manera
ordenada es desglosar cada uno de los elementos que inciden en el problema y en la posible
solucion, viéndolos como retos y oportunidades  La informacion es riqueza, pero poseer muchos
dates no es fan bueno si ne se entrefejen de manera estruclurada, clara, logica Parz elic es mas
valioso contar con métodos y técnicas de trabaje que nos permitan organizar el panorama y aclarar

nuestras metas.

Para llevar a cabo una estrategia de medios tener intuicion y sensibilidad en i trabajo en vaiioso,
perc trabajar con intuicion es arriesgado, puesto que no es mesurable el resultade Es mejor
conciliar nuestros intereses con la realidad y tratar siempre de medirla  Si este no es posible por to

menos es necesario proyectarla en cifras.
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Aungue bien es cierto que fos resultados las campanias de propaganda suelen ser intangibles, en el

caso de la Cultura Fiscal, podria medirse su efectividad en resultados de ingresos, par ejemplo.

La metodologia, vy el encuentro con nuevas técnicas, para resolver el trabajo cotidiano, que sobre
todo impuisen nuevas dudas para mejerar el conocimiento, es en todo caso, el legro personal de

este trabgjo.

2. Aprovechamiento de todos los recursos que estén a fa mano.

Cuando un estratega de medios propone su trabajo, tiene la responsabilidad de asegurar que ha
presentado fodas las opciones posibles. En el caso de la Campafa de Cultura Fiscal, si
comparamos |a estrategia realizada en 1997 con la propuesta en este frabaje veremos que ni

siquiera los medios naturales con que cuenta €l Gobierno del Distrito Federal, fueron utilizados.

3 Optimizacion del presupuesto. Dentro de una campaila, la estrategia de medios es la parte del
trabajo que absorbe el mayor presupuesto. Por eso, 1a gran limitacion de cualquier propuesta de
medios es justamente su costo. En las empresas esta decision es crucial y se mide desde el
nunto de wista de beneficios econémicos  En las instituciones pablicas, muchas veces las
decisiones son tomadas con base en argumentos gue no tienen nada que ver con el objetivo de

las campafias, o su relacidn s vista con resuitados mmediatos

Existen casos similares a ta campafia que nos ocupa, el ejempio es la campafia que realizo la

SHyCP. La cual contd con un apoyo absoluto en la estrategia de medios. El costo que pudiera
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imaginarse por la agresividad en la estrategia creativa como de medios, tuvo un reflejo absoluto e

inmediato en recaudacion. El cual finalmente fue su objetivo,

4. Andlisis de escenarios y alternativas. La estructura de la estrategia de medios en gue se
basé el ejercicic del capltulo tres, es sdlo una propuesta metodoldgica. El conocimiento de
mayores iécnicas llevan a cada persona dentro de las agencias o departamentos a probar ofras
opciones mefedologica. De hecho, casi todas plantean un mismo esquema general que incluye

la definicion del objetivo de campafia, del universo y las limitaciones de presupuesto,

l.a definiciéon de los retos y oportunidades estd basada principalmente en e universo, ese
receptor intangible &l cual se le tiene que dibujar una cara y personalidad. La gran aliada para

logrario es la estadistica,

El disefio y elaboracion de cualquier camparta tiene como objeto alcanzar una meta de
comunicacion. Ya sea para convencer a un plblico especifico, en la compra de un bien o servigio o
para provocar una accion que medifique una actitud o asuma una nueva idea. En cualquier campo,

mifitar, politico, econémico ¢ moral.

Hoy en dia este trabajo se encuentra muy segmentado y especializado. El desarrollo acelerado de
nuevas herramientas, técnicas y medios han hecho del trabajo en comunicacion social una actividad
2 la gue se foma con los menos riesgos posibles.  Enlonces cada especidista tiene la

responsabitidad de ofrecer el mejor analisis, con la mejor Informacion asequible.
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El Gobiema del Distrito Federal es el responsable de encabezar las acciones de beneficio comin;
educacion, seguridad, infraestructura, servicios basicos, entre otros. Es a través de fas
contribuciones de los cfudadanos como es posible dotar de bienes y servicios pablicos que eleven la

calidad de vida de las familias y las empresas.

A través de Ja politica fiscal, se debe seguir contribuyendo para que las condiciones de vida en [a
Ciudad de México no se deterioren. En el caso de fos ingresos, con ellos se deberan asegurar los
recursos en forma oportuna, estable y adecuada, para tener la posibilidad de ejercer ur nivel de
gaste equitativo, gue en lo social ofrezca los satisfactores a los grupes menos protegides y en lo

economico Impulse las actividades productivas que aqui se realizan,
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