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INTRODUCCION

L.a idea de elaborar este informe de mi desempeifio profesional surgid a partr de las dificuliades
que he tenido en mi experiencia laboral para encontrar una metodologia apropiada al wabajo de
cvaluacién de distintos mensajes impresos, de radio y televisién producidos con ¢l propdsito de

fomentar conocimientos, acdrudes y cambios de comportamicnro.

Desde la ¢época en que laboré como prestadora de servicio social, después como becaria ¥ por
dltimo como Profesional Ejecutivo de Servicios Especializados en el Departamento de
Evaluacién en Comunicacién, en el Consejo Nacional de Poblacidén (1992-1998), mi labor
principal fue ayudar a evaluar el contenido y la forma de los mensajes que esta insdrucidn
producia para promover temas como la planificaciéon familiar y la mejor disuibucion de la

poblacion en el terrtorio nacional y el uso sustentable de los recursos narurales.

Posteriormente, ¢n el Insdrouto Ladnoamericano de la Comunicacion Educadva (1998-2000)
pardcipé en el Proyecto de Invesdgacion de Audiencias de la Red de Television Educadva Via
Sarclite, EDUSAT, este proyecto buscaba idendficar las caracreristicas de los usuarios de este
servicio de television, pero también evaluar si los mensajes ¥ programas que se ransmiten, en €l

corresponde a los intereses v necesidades de informacidn de la audiencia.

Al momento de elaborar el presente documento (octubre de 2002), ocupo cl cargo de Gerente de
Seguimiento de Promocionales en Berumen y Asociados; y coordino el monitoreo de publicidad
en television, lo que permite saber cuindo, en qué canal, v de qué manera se anuncia cada una de
las marcas comerciales ¢ insttuciones publicas v privadas. Esta informacidn serd udl para la
plancacién de mejores estrategias de difusidn y también para vigilar cuinto dempo se dedica a la

transmision de publicidad en cada canal de televisidon.

Sin embargo, todas cstas ctapas de mi vida laboral siecmpre han comenzado con ¢l mismo
obsticulo: en la universidad me ¢nsefiaron a realizar andlisis de contenido, pero no habia materias
pardculares del tema de evaluacién de campanias de comunicacion social o campafias publicitarias,

sobre todo no habia aprendido lo importante que es la investdgacion previa de la audiencias.
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Para aprender estos temas tuve que invesdgar v observar cémo los aplicaban en las instruciones
donde he wrabajado; sin embargo, me encontré con que la mayor informacidén sobre el tema

pertencce a materias como la Psicologia .y. la Mercadotecnia y, ecn menor medida, a la

Comunicacién.

L.a misma falta de informacién documental me obligd a adaprar algunas:de las metodologias de
e¢sas materias a los diferentes wabajos que me han encomendado, ya fuera evaluar algiin mensaje

sobre temas de poblacién o la programacién de uno de los canales de la Red EDUSAT.

La evaluacién es indispensable para la elaboracién de un mensaje, desde su planeacidén y disefio,

hasta su difusion y el anadlisis de los efecros.

Otra de las razones para claborar este informe de desempenio profesional es porque considero que el
aprendizaje que la universidad nos brinda sélo se puede comprobar en el cjercicio coddiano: en
crear, invesdgar vy proponer nuevos productos v mensajes para ¢l campo de la comunicacidn

colectva.

l.as posibilidades de desarrollo en el Ambito de la comunicacién colectva no se limitan al trabajo
periodistico ni a los medios clectronicos. El campo de invesdgacidén sobre los medios de
comunicacién y la evaluacién de mensajes es una base fundamental para lograr productos
efecdvos, acordes con las caracteristdeas de las audiencias ¥y que aprovechen las ventajas téenicas

de cada medio para wransmidr los significados.

Narrar cudl ha sido la mcrodologia que he udlizado para evaluar diferentes mensajes, también
dene como finalidad contribuir al desarrollo de los estudiantes v profesionales de la comunicacion
—¥ cualquier otra persona que lleve a cabo este tpo de trabajo-, al brindarles un recurso mas para
saber comeo verificar la calidad y pertinencia de sus estrategias y producros; o bien, que puedan
contar con clementos para disenar, producir v evaluar mensajes de comunicacion de mejor

manera.




Pero sobre todo, es.un cjercicio de “autoevaluacién?” que seguramente me permidra distinguir mis

aciertos y errores, para poder e¢nriquecer mi trabajo fururo.




1. LA COMUNICACION SOCIALY 1A EVALUACION DE MENSAJES EN EL

CONSEJO NACIONAL DE POBLACION

Mi primer acercamiento al trabajo de evaluacidn de mensajes tuvo lugar en el Consejo Nacional de

Poblacion en cl afio 1992,

El Conscjo Nacional de Poblacién (CONAPO) es un organismo publico interinsdrucional
dependiente de la Secretaria de Gobernacidn, que desde 1974 dene a su cargo la conduccion de la
polidca de poblacidn y Ia planeacién demogrifica del pais. Entre sus objedvos destaca el contribuir a
asegurar que los mexicanos y las mexicanas partcipen justa y equitadvamente en los beneficios del
desarrollo ccondémico v social, mediante la regularizacién de los fendmenos que afectan a la

poblacién en cuanto a su volumen, estructura, dindmica y disuibucidn territorial.

Una de las estrategias que udliza ¢l CONAPO para cumplir con este objetvo es ¢l uso de los medios
de comunicaciéon para difundir la polidea demogrifica, asi pues, cuenta con una Direccién de
Comunicacién e¢n Poblacidén que se encarga de disenar, producir, difundir y evaluar mensajes ¥
campaias que favorezecan la adopcidén de valores v acdtudes tendientes a lograr la participacion
acdva e informada de toda la poblacién en los aspectos demograficos que influyen en su calidad de

vida.

Mi labor en la Direccién de Comunicacion e¢n Poblacién comenzd a finales de 1992, con la
prestacién del servicio social, desde ese primer momento me integré a las actvidades del
Departamento de Evaluacidon v Capacitacién en Comunicacidn en Poblacién, mismo que funciond
hasta principios de 1996. En 1993 me otorgaron una beca del programa Solidaridad, para continuar
como ayudante y percibir un ingreso minimo. A\ pardr de 1994 me contrataron como Profesional

Ejecutdvo de Servicios Especializados, cargo que ocupé hasta mi salida de esa insdrucion.

Cuando comencé mi servicio social la primera tarea que me asignaron fue la evaluacién de diversos
marerales de comunicacién impresos v de radio que fuceron claborados por los Consecjos Estarales

de Poblacion.




LLos Conscjos Estarales de Poblacion (COESPO) son organos dependicntes de los gobicernos de los
estados, que se encargan de la planeaciéon demogrifiea en cada entdad y —entre otras funciones- de
claborar y difundir programas de informacién, comunicacion y educacién para extender v
protundizar una cultura demogrifica que propicic ¢l involucramiento de la sociedad en la atencién a

los problemas poblacionales.

Sin embargo, una condicién que distnguia a los Consejos Estatales de Poblacién es que —en la

mayoria de los casos- no contaban con recursos econémicos ni humanos suficientes para desarrollar

correctamente sus acavidades de womnnicadon en poblacén, o bien, ¢l personal que se encargaba de

estas funciones no posefa cl perfil académico necesario para llevar a cabo tal tarea, lo que
N

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

Como ya mencioné, mi primer trabajo en €l CONAPO consistdd en evaluar algunos materales de

los COESPO. Ese fue justo la primera duda: ¢qué es evaluar?

IZn mi formacion universitaria habia aprendido lo que era el anilisis de contenido (visto desde un
enfoque funcionalista) v también lo que es la semiddea, sin embargo, no recibi instruccidn respecto a
lo importante que es la evaluacion denwro de un proceso de comunicacion ni cédmo se realiza. Por
esta razén, creo que mi experdencia en ¢l CONAPO puede ayudar a otras personas (estudiantes y
profesionales de la comunicacion y otras disciplinas afines) que rambién tengan que evaluar mensajes

de comunicacion social.

En ecste primer capitulo explicaré qué es la comunicacidn social y e¢dmo se realizaba en ¢l
CONAPO, después qué es la evaluacidon de los mensajes v campanias de comunicacion social y su
importancia. Estas definiciones son necesarias para entender la importancia de los wabajos de
evaluacion que deseribo en este informe. Despuds sefialaré algunas de mis experiencias en la labor
de evaluacidon en el CONAPO. Los conceptos que aqui incluvo los enconuré al indagar qué es v
cSmo se hace la evaluacidn, vy me parece que deben ser el punto de partdda para explicar mi trabajo

profesional.
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1.1 I.A COMUNICACION SOCIAL EN EL CONSEJO NACIONAL DE POBLACION

I.a comunicacién social, entendida aqui como una forma de relacién social donde existe Ia
pardcipacién consciente de los individuos o de los grupos, tdene por objedvo la modificacidon de
acdrudes, pricdcas y conocimientos que influyen en la interaccién de todos los miembros de la

socicedad.

Se¢ trata de la comunicacién que se establece entre las instruciones de caricter sociopolitco
(gubernamentales y no gubernamentales) v la poblacién, con el fin de que la accidn social se canalice

v se regule a través de las organizaciones insdrucionales.

"La comunicacién social debe considerarse dentro de un amplio proceso de
wansformacién, como un eclemento de apoyo a los objedvos de desarrollo
ccondémico, social y cultural fijados por los proyvectos sociales... La comunicacion
social puede producirse esponuineamente entre individuos o bien puede estar
organizada y dirigida por cauces insdrucionales... Una de las funciones esenciales de
Ia comunicacidn social consiste en proporcionar cauces para una corriente incesante .
de informacion, instruccion, opinién, pardcipacion acdva desde ¢l gobierno hacia el

pucblo y viceversa, asi como entre los diferentes servicios gubernamentales™. !

Para este informe comunicacidén social es similar a lo que Manuel Martdn Serrano sefiala como:
comunicacién insdrucional en los medios de la comunicacidn masiva; esto es, el “relato del
acontecer en el mundo sociopoliico™. Entre las caracteristicas de este dpo de comunicacidn se

encucnLran:

TEEIR CON
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' HERNANDEZ Garcia, Jaime. “La distribucion de la informacion y la soberania nacional”. Ponencia del
Foro -de: Consulta: Popular de’ Comunicacién -~ Social; Hermosillo Sonora, mayo 2, 1983. En:
Comunicacidn social, México; no. 2, junio de 1983, pp. 55-56

? SERRANO, Manuel! Martin. La Produccion social de comunicacién. Madrid. Ed. Alianza. 1986, pp.
311-331.
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- La mediaciéon. comunicatva dene que trabajar a nivel rirual, porque se ocupa de preservar
las formas de reiteracidon social:? mles como 1'1 prcscrvncxon de las wradiciones o la promocxon

de conducras que conlleven beneficio para un amplio grupo de la pobhcxon.

- Pretende que los sujeros sociales se relacionen entre si transcendiendo los lazos primarios,
proponiendo que se¢ interesen por los objedvos insdrucionales* (que voten, pardcipen,

reflexionen, se organicen cte.)

- Para lograr la accién de los individuos ¢l contenido queda supeditado a la forma; es
decir, que no es tan importante lo que se dice, sino el modo en que sc dice. Es decir, no
basta con que una insdtuciéon diga qué debe hacerse, sino que busque formas parn

convencer de los beneficios a nivel individual y colecdvo.’

- La mayor parte de los temas de la comunicacidn sociopolideca wvarian en torno al
conflicto, al funcionamiento de las insttuciones® v todo aquello que de manera urgente
pucda afecrarles. La produccion de la comunicacidn social se debe, generalmente, a
problemas que estin sucediendo o que pueden presentarse; en estos casos, la "emergencia”
se¢ menciona para que puceda ser detectada, pero enfatizando -explicita o implicitamente-, los
mecanismos por los que podri ser ““superada”, "vencida" o por lo menos "controlada”.?
Muchas veces los mensajes de comunicacidén buscan prevenir (enfermedades, contlictos
administradvos, mal uso de los recursos narurales, etc.) ¥ en otras ocasiones surgen como
respucsta a la emergencia al promover la organizacion de los individuos o su acercamiento a

las insdruciones publicas.

TESIS CON
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“SERéANo Manuel Martin. Op cit. p. 316
? SERRANO, Manuel Martin. Op cit. p. 320



- En muchos casos, los mensajes se refieren a procesos sociales de ciclo corro, los cuales
plantean situaciones circunstanciales (ni reiteradas ni habiruales) en la vida de las personas o
los grupos, a pesar de que tles situaciones sc prolonguen y tengan consccuencias
importantes; por cjemplo el caso de la prevencion de enfermedadces, o la toma dc decisiones

de planificacién familiar.

Las campanas v mensajes de comunicacidén social a los que se refiere este primer capitulo (los que
clabora ¢l CONAPO), consisten principalmente ¢n acciones de apoyo al biecnestar individual y
colecdvo, son proyectos de corta y larga duracidon, que hacen uso de muildples canales (masivos e
interpersonales, convencionales y alternadvos) para promover el cambio de actdtud y Ia partcipacion

de las personas en los problemas relacionados con el crecimiento demogrifico.

Ademias, los mensajes del CONAPO corresponden también a lo que Ana Meléndez Crespo
denomina “mensajes de odentacion”; por lo general éstos “‘se derivan de funciones insdtucionales de
orientacion, informacién y promocion sobre los servicios publicos, ejemplo de ello son las campanas
de vacunacion, de planificaciéon tamiliar, de prevencion de enfermedades infecciosas, de inscripcion
a los sistemas  escolares, etc; en muchos casos s¢ encaminan a meodificar actitudes v
comportumientos que afectan a la poblacidén en general o algunos grupos reducidos vy que pueden

resolverse mediante la participacion ciudadana®

® MELENDEZ Crespo, Ana. TV Educativa: un modo de planear prograrmas. Mexico. UAM-
Azcapotzalco. 1984, p. 22



1.2 LA EVALUACION DE LA COMUNICACION SOCIAL

La cvaluacidén de los mensajes v las campaiias de comunicacion social es una actvidad que hase la
fecha no ha sido atendida debidamente por las insdruciones piblicas, debido sobre todo a que
requicre muchos recursos humanos y financieros. Generalmente, las agencias de publicidad v los
anunciantes son quienes mayor importancia le dan a la evaluacion de los mensajes, en su caso a los
anuncios publicitarios, pues la inversion financiera ¢s muy clevada y exige 1a obtencidn de resultados
posidvos. Aunque se ha dado prioridad a la investgacién del namero de receptores (ratng), también
se hace o deberia hacerse siempre- una evaluacién previa de cada anuncio, con lo que se disdnguen

crrores v detalles a mejorar.

En Ia formacién universitaria no se nos cnsefia ¢l concepto de evaluaciéon de una campana de
comunicacién —o al menos ecse fue mi caso-; mais bien parece que esas son materias para quiencs
estudian publicidad o mercadotecnia, porque procuran convencer a los consumidores de adquirir un
producto o servicio; sin embargo no se trabaja de igual manera cuando se wata de mensajes de
orientacién, lo cual explica por qué muchas veces las estrategias educatvas, de salud o de educacién
resultan totalmente ajenas a la poblacidn para la que se habian pensado. En la pricdcea real, Ia
cevaluacion de los mensajes de comunicacidon social es hecha por agencias de mercadotecnia
contratadas por ¢l sector publico para aplicar téenicas de invesdgacién de campo a una muestra de la

poblacién vy emidr juicios sobre los aspectos que determinan ¢l éxito o fracaso de los mensajes.”

LZvaluacién es una palabra muy usual en el caso de los programas sociales en general y no sélo en los
de¢ comunicacion, pero se busca un resultado diferente del que aqui me interesa senalar: los
adminiswradores o dirigenrtes de los provectos suclen hablar de evaluar los costos, el desarrollo de las
acdvidades, la capacidad de aprendizaje, ¢l desempenio del personal. la cjecucion de las wreas, los
resultados, etc. Cuando hablamos de evaluacion en comunicacion, nos referimos, en partcular, a los

resultados de un proceso de comunicacion determinado.  LLos resultados de este proceso se pueden

? Actuaimente trabajo en Berumen y Asociados, que es una de estas agencias de investigacion de
mercados, mi labor es coordinar el monitoreo de la publicidad de television, este trabajo, como ya se
explicara mas adelante, es de gran utilidad para la difusion correcta de un mensaje, sin embargo, su
costo dificulta que muchos emisores-anunciantes lo contraten.
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observar a través de los mensajes que se produzcan, de la cobertura alcanzada por la campania de

comunicacién, y mis importante ain, por los efectos en la audiencia.

La evaluacion es el estudio de la planeacidn, operacién y resultados de las acciones de comunicacién
para comprobar si se han conseguido o no las meras y objedvos propuestos, y asi poder sustentar la

toma de decisiones al introducir las correcciones o reajustes necesarios.
Al respecto, Eduardo Contreras senala:

"Una evaluacién en senddo estricto..., es aquella que pretende desarrollarse de acuerdo a
.
ciertos criterios que nos permitan disminuir la subjetdvidad y acercarnos hacia la objeovidad
en el examen de algin mensaje. No dene como fin dldmo conocer, sino valorar y juzgar. Se
emplea como respuesta a problemas concretos en ¢l desarrollo o resultados de un proyecto
de comunicacidn, para saber como funciona o funciond, qué se hizo, con qué efectos, ctc.

Es decir, se orienta para tomar una decisidn: corregir, mejorar, suprmir, expandir®.!?

Bdsicamente se trata de comparar lo que se hizo en la instrumentacidn v operacidon de una campana
de comunicacién contra lo que inicialmente se habia planeado; idendficando los errores v

destacando los elementos que deben reforzarse o inclusive, los que puedan dar pic a otras acciones.

"A wavés de la evaluacién como método de investigacidn, ¢l comunicador social
obticne informacién acerca de la calidad de sus mensajes, asi como de sus publicos
perceptores con sus respuestas y reacciones. Esta informacién le sirve para

: modificar, si ¢s necesario, vy encauzar sus fururas acciones de comunicaciéon™. !

La cvaluacién mambién se pucde definir como la busqueda y andlisis de datos cuandtadvos y
cualirativos sobre cl diseiio, 1a ejecucidn y los efectos de una campaidia, haciendo énfasis en ¢l

impacto sobre ¢l comportamiento de la audiencia mera.

' CONTRERAS B., Eduardo. Planificacion comunitaria, citado en: FLORES Ribot, Miguel. Evaluacion
de mensajes sobre divulgacién cientifica. México. SEP-COSNET. 1988, p. 6
" FLORES Ribot, Op cit. p. 1
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En muchas ocasiones la evaluacion de las campafias de comunicacidn se confunde con el
seguimicento, pero son dos procesos diferentes: el scguimiento se reficre a la medicidon contnua de
los progresos logrados en el desarrollo del plan de trabajo de un proyecto; la ‘evaluacion consiste ¢n

cl anilisis de los progresos con relacion a los objedvos inmediatos.

I.as campaiias de comunicacidn requieren, para su éxito, tanto de ser evaluadas, como de estar bajo

seguimiento, ya que ambas actvidades son complementarias:

"La evaluacidén de un proyecro deberi contener los clementos de seguimiento que
conciernen a las acdvidades del mismo. Para medir el impacro de un proyecto sobre
¢l grupo objctivo, ¢s necesario saber qué acdvidades se han realizado y cudles han
sido los productos intermedios (por cjemplo, marerial diddcdeo). Es decir, que ¢l
anilisis de las acdvidades y de sus productos permidrd dererminar si éstas han sido

efectvas™. 1?
Podemos hablar de wres crapas en la evaluacion de campanas de comunicacidn social:

La primera consiste cn la evaluacion de la planeacidon de la campana de comunicacion. Flay que
idendficar los segmentos de la poblacidn objedvo que requieren mayor atencidn, evaluando también
sus acdrudes vy necesidades respecto al objetivo de la campana, para asi orientar las acciones.
Posterdormente, al empezar a disefiar los mensajes v productos, viene la evaluacidn y andlisis de sus
plataformas conceprual v creatdva, logrando con esto indagar cudl es 1a opinién de la audiencia sobre

ellos. .
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2 YOON, Paula W. Directrices para encuestas de base y evaluacion de impacto, Programa Mundial de
Empleo: Documentos de Formacién para Educacidn en Poblacién y Bienestar Familiar en el Medio
Laboral, No. 1, Ginebra, 1893, p. 4
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La segunda ectapa e¢s la cvaluacion de la c¢jecucidn, que sirve para verificar si la difusidn sc
instrumentd segun el plan de medios v productos definido inicialmente. Aqui la relacidén con cl
scguimiento ¢s aun mayor, ya que ¢l monitoreo!? de los medios ayuda a comprobar si se respetd Ia

fecha, hora, canal y/o sido de transmision de cada impacto.

La tercera es la evaluacion de los resultados o evaluacidon del impacro, en ésta conoceremos cudl es
¢l cambio de acdrud que se dio como resultado de la exposicion a los mensajes en el auditoro: qué
impresion causaron los mensajes, qué intencionalidad s¢ reconocié en ellos, con qué ideas se
asociaron, si fueron agradables o no, si despertaron inquierud, deseo de obtener mayor informacién,
si son recordados por la poblacidon, ete. Ademis incluye la valoracidn de las formas de

retroalimentacidn o 'feed-back™ por parte del publico, esto es, la respuesta al mensaje.

Los cambios de acdrud pueden apreciarse mis ficilmente si comparamos los resultados de la
evaluacién de la planeaciéon con los de esta tlima etapa en cuanto al aumento del conocimiento,

reflexion, interds o wl vez, descubrir que la campana fracaso v las conductas no se modificaron.

Para conseguir resultados adles la evaluacion dene que ser lo mads objetva, confiable v vilida posible,
por lo cual udliza los criterios v procedimientos habituales de la investgacion ciendfica, pero por la
naturaleza de los daros no puede someterse a los principios v leves de las ciencias exactas, v de

ningun modo debe cacer en la improvisacion.

Iin la evaluaciédn se udlizan las téenicas de investigacién mads comunes, principalmente las de campo,
por c¢jiemplo: las sesiones con grupos focales, ln entrevista personal, las historinas de vida, las
encuestas v ol reporte de acdvidades. Ademds se udliza la investdgaciéon documental para indagar el
perfil de la audiencia, v el andlisis de contenido v las prucbas de legibilidad para la evaluacidn del

discino de los mensajes v productos.
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** Se refiere al seguimiento de la difusion de los mensajes en un medio determinado para corroborar la
programacion prevista.
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JAIPORTAINCLA DE L1 E12ALUACION DE MENSAJES Y CAMPANAS DE COMUNICACION SOCLAL

El fin bdsico de los resultados de la evaluacidn es orentar'la toma de decisiones de los encargados
de disenar los proyecros de comunicacién social; asi como tomar en cuenta ‘las conclusiones
obtenidas sobre algin proceso de comunicacién anterior que serviran de base para la planeaciéon de

proyectos posteriores.

La evaluacidén de la comunicacidn social resulta valiosa no sélo al final de una campafa, sino
también a lo largo de rodo su desarrollo. Los resultados de la evaluacién nos permitrin conocer la
aceptacién de un mensaje o programa antes de su difusidén masiva y proponer modificaciones para
su produccién final; o bien, evaluar campaifas ya avanzadas y hacer recomendaciones sobre
aspectos que requicren mayor atencién. Por ejemplo, evaluar la propuesta creadva ayudari a elegir la
mejor opcidén para presentar el mensaje; evaluar la ransmisiéon permidra verificar que los productos
lieguen a todas las localidades programadas en buenas condiciones téenicas y/o fisicas; y finalmente,

cvaluar ¢} impacto servira para detectar si el mensaje gusté o no al auditorio.

La evaluacion debe ser el fundamento de las decisiones que se tomen, e¢n tanto que proporciona

informacién confiable y comprobada.

Si bien e¢s cierto que el mayor reto que enfrenta la evaluacidn de mensajes y campanas de
comunicacién social es que los cambios no se presentan instantineamente, porque una persona no
decide de un dia para otro acceder a alguno de los programas de accidn social que se promueven a
ravés de la comunicaciéon masiva, si podemos esdmar, con base en una muestra, cudl serd la

reaccion de la totalidad de la audiencia meta.
Puede considerarse que la evaluacion de comunicacion se complementa y reafirma con los informes
de nucvos usuarios o de publico toral arendidos por algin programa de accidn ‘especifico cuya

promocién masiva se¢ haya evaluado; por ¢jemplo, en el caso de los de planificacidon familiar.

Hay que sefalar que muchas veces la evaluacion no se realiza debido a su- alto costo, pero éste se

justifica cuando los resultados permiten planear una campafia acorde a las caracterisdeas de la
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audiencia; de nada sirve un proyecto muy ambiciosos, si no es lo adecuado para la problemadidea

principal de la poblacién, y esto sélo se puede saber a través de la evaluacion.

En la Dircecidn de Comunicacion en Poblacién, en el afio de 1993, exisda un departamento
dedicado a la evaluacidn y capacitacidn en comunicacidn. Yo trabajaba en este departamento y ahi se
revisaban los diferentes materiales producidos por ¢l Consejo vy también aquellos que los COESPO

enviaban para su anilisis.

La tarea pdoritaria de este Departamento de Evaluaciéon v Capacitacién en Comunicacidn consista
en hacer las recomendaciones perdnentes a los productores de cada mensaje, siempre considerando

cuidl era ¢l objedvo de la comunicacién y quiénes eran los desdnatarios.

La otra labor de este departamento era brindar capacitacion en marteria de Comunicacién en
Poblaciéon al personal de los COESPO, quicnes generalmente carecian de esta preparacion. Tal
capacitacién incluia los aspectos de la polidea demogrifica en los que se puede incidir por medio de
la comunicacién y la educacién, tles como: percepcién de la fecundidad, uso de mérodos
antdconceptivos, derechos reproductdvos, ete. Ademas, se otorgaba una capacitacion técnica bésica

para produccién de mensajes impresos v de radio sobre esos temas.

El Departamento de Evaluacidén y Capacitacién en Comunicacién vigilaba que los mensajes que se
elaboraban en ¢l CONAPO y los COESPO de verdad estuvieran disefiados para incrementar el
conocimiento de la audiencia respecto a los temas de poblacidon, v que ademds ayudaran a
transformar la percepcién del efecto que el comportamiento individual de cada uno de nosotros

denc en ¢l crecimiento demogrifico y la calidad de vida.

Esto dldmo es lo mis importante a evaluar: que sc hayva elegido la forma correcta para dirigirse a una
audiencia acostumbrada a los mensajes publicitarios, y hacerlo en forma breve, sencilla v atractiva.
No debemos olvidar lo enormes v heterogéneas q\.;c son las audiencias de los medios de
comunicacién; la evaluacidon nos leva tambidén al conocimiento de la audiencia: a reconocer qué
necesita saber, qué temas le interesa, cudles son los medios con los que dene mads contacto, qué
percepeidn dene de cada tema, erc. Si se realiza antes de disedar la campania, nos da garantda de que

estamos diciéndole lo correcto a 1a persona adecuada.
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Por Glimo, y también muy importante, la evaluaciéon coadyuva al uso cficiente de los rccursos
financieros y materiales. Esto porque resulta mejor hacer un mensaje eficiente, entendible, emotdvo
que uno que sdlo sea “bonito”; de la misma forma, tampoco vale la pena inverdr dinero o hacer uso
del dempo oficial que los diferentes medios masivos dedican a los mensajes de gobierno, si lo que

tenemos que decir no es lo correcto o no lo decimos en ¢l momento mas oportuno.
Tiros DE EV-_ UACION DE MENSAJES Y CAaMPAaN.as DE COMUNICACION SOCLAL

De acuerdo al momento de desarrollo del proyecto de comunicacién en que se realiza la evaluacion,

ésta se puede clasificar en: Formadva o Sumadva.

S¢ hace Evaluaciéon Formativa, cuando se evalia cada etapa de la campafia y los resultados sirven
> p
para desarrollar las etapas subsecuentes; lo cual implica el procesamiento constante de Ia

informacion v la udlizacién inmediata de los resultados.

Fablamos de Evaluacion Sumativa (o acumulativa), cuando el proceso de comunicacién sdlo se
analiza al estar terminado, es pricdecamente, un juicio final sobre la forma en que se¢ desarrollé la
campafia v los resultados que se obtuvieron en cuanto a produccidn de mensajes, difusidén e
impacto. El inconveniente de este dpo de evaluacién es que sus resultados sdlo son valiosos para
fururas experiencias y no se pueden hacer modificaciones ¢n ¢l manscurso del proyecto, va que las

ctapas no se evaliian una a una, sino como un todo; por lo que es menos enriquecedor y confiable.

La evaluacién se puede llevar a cabo desde un enfoque cuantdtatvo o cualittdvo.

IZ]l enfoque cuantitativo generalmente se concentra ¢n la realizacién de encuestas para obtener una
amplia gama de datos; gencralmente se udliza este enfoque cuando se desea realizar un andlisis
estadistico que permitan generalizar los resultados de la muestra a toda la poblacién objetvo, brinda

informacién mis numerosa pero menos detallada que la evaluacién cualitadva.

El enfoque cualitativo en la cvaluacién de comunicacién proporciona datos mas descrdpdvos, lo
cual penmite comprender con mayor profundidad por qué un mensaje es apreciado de tal o cual

manera por la audiencia; aunque es cierto que los resultados sc obtenen a partdr de una muestra
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pequeiia y no pueden generalizarse con toda seguridad, si da mayor claridad sobre las acdrudes,
modtiaciones, comportamientos v necesidades del grupo de poblacién para quien se disend el

mensaje.

Cabe anotar que la evaluacidn que se realizaba de los mensajes de los COESPO era interna porque
sicmpre la levibamos a cabo quienes trabajibamos en ¢l Departamento de Evaluacion y
Capacitacién ¢n Poblacidén. Generalmente cada vez que preparaban algin mensaje nuevo, los
COESPO enviaban una copia al CONAPO y nosotros lo revisibamos para hacer los comentarios

perrnentes.

Sin embargo, en el caso de los mensajes de televisién que elaboraba la Direccién de Comunicacidn
en Poblacién, se procuraba contratar a alguna empresa externa para que hiciera la evaluacidn; casi

siempre la hacia la misma agencia publicitaria que hubiern realizado la produccién.

Si los mensajes eran de radio se grababan y copinban en las propias instalaciones del CONAPO (se
contaba con equipo de produccidn de audio y para copiado de video); si se trataba de promocionales
impresos los diseiaba el personal del CONAPO v se contrataba a un impresor, pero en ambos casos
la evaluacién era interna, aunque procuribamos consultar o entrevistar a diferentes personas ajenas a
la insdrucion (especialistas en comunicacién o temas de poblacién) para que nos dieran su opinidn

TCSPL‘C[O a nuestros productos.

Por owra parte, mi experiencia de trabajo en ¢l CONAPO me penmite afirmar, que para el caso de
los mensajes sobre temas de poblacidn, es mds conveniente la evaluacidén formadva,
independientemente de quién la realice, y que puede combinarse el enfoque cualitadvo y el

cuanttadvo para cvaluar una misma campaifia o mensaje.

Aunque es cierto que el dpo de evaluacidn que se realizaba en la Direccidén de Comunicacién en
Poblacidon dependia en gran medida de los recursos financicros v humanos, siempre se procurd
obtener resultados que ayudaran al mejoramiento de los mensajes v al diseiio de las campadas, ya
fuera al final o durante su ejecucién. Durante mi labor en el CONAPO aprendi a apreciar los
beneficios de lUevar a cabo la evaluacion de los mensajes. Entendi que no bastaba que la idea o la

intencidn de quienes los disefiaban (habia un Departamento de Discefio de Conrtenidos) pareciera
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bucna o novedosa, cada mensaje debia ser revisado.en funcién: de la audiencia a quien se dirigia.

Tampoco sc traraba de gastar dxncro pagando a qgencns pnvad'\s para que nos dijeran que todo

estaba-muy bien, sino que de verdad md’lgamn lo que las pcrsorns aprecmbnn de‘esos mens'ues.

Y lo mis importante de todo: aprovechar los resu]tados de la; evaluacxon p’u‘a cnnquccct las acciones

de comunicacion social que se realizarian en el futuro. - -
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1.3 CATEGORIAS DE EVALUACION DE Los MENSAJES DEL CONSEJO NAcIioONAL DE

POBLACION

Cuando comencé a trabajar como becaria en el Consejo Nacional de' Poblacién se me encomendo

la tarea de disefar un manual de evaluacidn que sirviera de apoyo a las labores de los COESPO.

Anterior a este manual —mientras realizaba ¢l Servicio Social-, ya se me habia encargado la
evaluacion del contenido de algunos mensajes impresos y de radio producidos por los COESPO;
para tal evaluacién udlicé -por instrucciones de mis jefes-, las categorias de andlisis propuestas por
Daniel Pricto Castllo; en su libro .<ludlisis de Mensajes, aunque en principio el andlisis se limiraba a
sefialar cudl era ¢l mensaje denotado y connotado en cada producto, qué elementos grificos
udlizaba, si poscia referencialidad y si la informacién estaba presentada de manera objedva;
cuando lHegd ¢l momento de claborar el manual de evaluacidn fue necesario integrar mais
categorias de andlisis v describir algunas de las técnicas de investdgacién que se udlizan para

realizar la evaluacion.

Dec igual manera se elaboraron documentos relativos a las otras dreas del trabajo de Comunicacidén
en Poblacidn, wles como: Disefio Grifico y Diseito de Contenidos. IEn la elaboracion del manual
de evaluacion participamos tres personas: conté con el apoyo de owra egresada de Comunicacidn,
quien me ayudoé a la descripcion del procedimiento para anilisis de contenido y de una egresada

de Psicologia, misma que se encargd del tema de las téenicas de invesdgacion.

Para In claboracién de este documento consultamos diferente bibliografia en la que se hablaba del
rema de la evaluacidon de las estrategias de comunicacién. Desde un principio me llamd la atencién
que estos materiales fueran principalmente, de agencias internacionales dedicadas a la promocién
de la salud y 1a planificacion tamiliar v otros provectos de educacién v bienestar social tales como
In UNESCO, PATHFINDER, cl Fondo de Poblaciéon de la ONU y de l1a SEP, algunos libros de
mercadotecnia social, pero apenas uno o dos de comunicacion. De hecho, la bibliografia que yvo
conocia por mis estudios universitarios me sirvié GUnicamente para 1o que sc refiere al analisis del

contenido.
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El resultado de nuestra labor de investigacidon sobre cémo evaluar los mensajes de comunicacién
del CONAPO fuc un borrador que se vio “corregido” y reducido por los encargados de la
Direccion de Comunicacién en Poblacién, debido'a las limiraciones del esdlo editorial que habia
sido selcccionado para estos documentos y que restringian la extensién del texto; ademis se
considerd que no era necesario entregar un “libro de texto” a los encargados de comunicacidn de

los COESPO, sino sélo una guia de orientacion general.

El resultado final de este proyvecto fue la “Guia de Evaluacién”, que se entregd a los
representantes de los COESPO en la 111 Reunidén Nacional de Programacién v Evaluacidn, del
Consejo Nacional de Poblacidn, en diciembre de 1993. Una copia de este documento se incluye
en el Anexo 1 del presente informe; en ¢l se pucden observar los lineamicntos, categorias de
evaluacién y técnicas de investgacidén que se recomendaron a los COESPO para realizar la

cvaluacién de sus campaifas de comunicacion.

No obstante que la “Guia de Evaluaciéon” incluyd sdélo los clementos generales del wabajo de
cevaluacidn, me interesa anotar de manera breve en este informe las categorias que incluimos en ¢l
primer borrador de ese documento v que me parece importante que quienes estudian o quicnes
trabajamos ¢n la comunicacién tengamos en cuenta siempre que cvaluamos o disefiamos un

mensaje.

El ¢je de una campaiia de Comunicacién en Poblacion es el mensaje, es decir la premisa bisica a
difundir, la cual en este caso se encontraba, por fuerza, dentro de los lineamientos de la polidea de
poblacion vigente en ese entonces, pero la premisa exacta se determina a pardr de las

pardcularidades y situacion real de la audiencia.

Ewvaluar un mensaje implica analizar en qué contexto se encuentra inmerso, cuil es su referente y

cuil es la relacion concreta que se puede establecer entre ¢l mensaje y el receptor.

Flay que evaluar qué informacién se da vy de qué manera; es decir, el tono, la estructura de las frases,
Ia referencialidad de las imdgencs, Ia relacion imagen-texto, el significado de todo el mensaje como

una sola unidad y su conveniencia segin las caracterisdeas de la audiencia.
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Para Hevar a cabo la evaluacién de los mensajes de Comunicacion en Poblacidn se establecieron,
como primer paso, las categorias de andlisis, es decir, los aspectos a evaluar tanto de la cstrategia

completa; como de cada uno de los mensajes.y/o productos.
Las categorias de evaluacién que udlizdibamos en el CONATPO eran de dos tpos:

a) “Generales: que se refieren a la intencionalidad del emisor, el contenido del mensaje y la
intérprctacién del receptor; estas categorias son aplicables a todos los mensajes.

b) Particulares: éstas dependen del lenguaje propio de cada medio masivo de comunicacidn;
tenen como fin evaluar el contenido y forma de los mensajes de diferentes medios y el

N

lenguaje técnico de cada uno de ellos.

Cabe sefialar, que de acuerdo a las caracterisdcas de cada medio y la complementariedad que se
establezca entre uno y otro, habra cawecgorias aplicables a varios medios, como por ejemplo la

locucién, que se evalia tanto en los mensajes de radio como en los de television.

El diagrama de la pdgina siguiente muestra la lista completa de las categorias de evaluacidon que
udlizaba en mi trabajo en el CONATPO.

Para revisar con mayor deralle cada una de estas categorias s¢ puede consultar la obra de Daniel
Pricto Castillo: .<lndlisis de Mensgjes. Este autor explica con mucha sencillez los elementos principales
de un mensaje y qué se debe revisar en ellos. También se pueden encontrar ejemplos: de cémo se
aplicaban tales categorias de evaluacidn en la “Guia de Evaluacidn™ que se encuentra en ¢l Anexo

1.
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CATEGORIAS DE EVALUACION DE LOS MENSAJES DEL CONSEJO NACIONAL DE

GENERALES

Contexto

Referencialidad

Objetividad

Denotacion

Connotacion

Texto

La oracion

Oraciones enunciativas
Oraciones aclarativas
Oraciones exhortativas

Universalidad

Tono
Mensaje personalizado y
despersonalizado
Inclusion

Redundancia

Estructura
Estructura cerrada
Estructura abierta

Discurso

pAl

PARTICULARES

Mensajes impresos:

Imagen

Objeto

Soporte

Variante
Dimension estética
Simpiicidad de la imagen
Unidad de laimagen
Economia de la imagen

Mensajes de radio:

Produccion
Efectos sonoros
Musicalizacion
Locucion

Ritmo

Mensajes de television:

Planos

Tiempo

Ritmo

Efectos sonoros
Musicalizacion
Locucion
Produccion




1.4 LA EVALUACION DE LAS CAMPANAS DE COMUN]CACION SOCIAL DEL CONSEJO

NACIONAL DE POBLACION

Una vez que’ya e\phquc cu:ﬂcs cran 1:1: categon:m de e\"\lu'lc:on de mensaje que se udlizaban’en el
CONAPO, ahora quiero describir a]guncw ejemplos de las campaiias que evalué cuando laboraba en

cesta ll’StlmClOﬂ.

En primer lugar mencionaré qué es una campaifia de comunicacién social y cuiles son sus etapas.
Posteriormente describiré dos casos que sirven de cjemplo para jlustrar la forma en que se hacia la

evaluacién de las camparias del CONAPO.

Sobre todo, me interesa retomar aqui la importancia de evaluar cualquier campana de comunicacién
social, por sencilla que sca. Considero que en la medida que aprendemos a evaluar los mensajes que

producimos, también aprendemos a disenarlos mejor.
C-LMPANA DE COMUNICACION SOCL412 DEFINICION

La campana de comunicacion es una serie de acdvidades a realizarse durante un periodo especifico,
estd  disefiada para provocar cambios en la conducta humana, mediante la transmisidon. de
informaciéon ¢ ideas nuevas, para ello se udlizan diferentes medios. de comunicacién. En este
informe hablaré tnicamente de las campafias que udlizan medios masivos como la radio, la

television y los impresos.
Las etapas bdsicas de una campafia de comunicacién social son:

1) Planecacidon y seleccién cstratégica: es la ctapa cn la que se establecen los objedvos, las
audiencias y la-informacién o servicios a difundir.
2) Desarrollo del concepto: consiste en la preparacién de las frases y/o imdgenes a udlizar

p:ira cl(los) mensaje(s).

TEAIS
22 AL s DE undGEN




3) Realizacién/cjecuciéon del mensaje: cn esta crapa sc claboran las primeras prucbas de
los producros (dﬁxﬁxxﬁes en'impresos y copias de wabajo en radio y TV).

49 Implémcntdtié :’se refiere a la produccidn final del mensaje y su difusién masiva.

5) Valorncnon de la efectividad: consiste en la medicion del 1mpncto de los mensa;es en la

nudxencn metn.

6) Regreso a la ctapa 1: se trata de la evaluacion total del proceso comunicativio, observando
que los resultados de cada etapa se hayan considerado en las subsecuentes, fundamcntalmentc

se trata de un informe de resultados y experiencias que perrnxm planca.r l'ls cnmpan’ls futuras

o facilite la contnuacién de la que ya estid en curso.

Al planear una campafia de comunicacidn dirigida a provocar un cambio “en las actrtudes y
comportamicntos debe tomarse como base ¢l conocimiento exacto del auditorio (invesdgacién de
audiencias), las experencias previas de la insdnucién emisora y de otras similares, y Ia valoracién de la

capacidad de los distntos canales disponibles para hacer llegar el mensaje a los receprores.

IIay que recordar que los objetivos del CONAPO en materia de comunicaciéon se encaminaban a
propiciar ¢l cambio de acdrud hacia la disminucién del crecimiento demogrifico, la planificacién
familiar v ¢l cuidado de la salud reproductdva. Cabe mencionar que durante los poco mis de 5 afios
que trabajé en el CONAPO pude apreciar que sus dirigentes en verdad estaban intercsados por
indagar las caracteristicas de las audiencias y por brindar mensajes que lograran ese cambio de
acdrud. Ademds también tenian preocupacion porque los proyectos tuvieran contnuidad v que los
resultados de la evaluacion de los mensajes anterdores se reflejaran en los que se producian dempo

después.

En las campaias de comunicacion social, se emplean todos los medios disponibles. Para ¢l wabajo
en ¢l CONAPO consideribamos que los canales interpersonales (a través de los lideres de opinion),
son mejores para persuadir a las personas, mienwuas que los colectvos facilitan la difusién del
conocimicento (como en los medios impresos o los programas de radio v televisidn que tratan de un

tema en especifico).
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Las acciones de comunicacién que el CONAPO llevaba a cabo durante el periodo en que laboré ahi,
iban desde el disefio de mensajes impresos sencillos, hasta la implementacién de campanas donde se
combinaban diferentes medios y mensajes. Cuando se wataba de mensajes para un sélo medio la
evaluacion la realizibamos directamente los miembros del Departamenrto de Evaluacién y
Capacitacién, sin embargo, cuando se trataba de campafias de mayor importancia, la Direccidn de
Comunicacidén en Poblacién definia los contenidos y los abjetvos de los mensajes, y se contrataba a
alguna agencia de publicidad para que se encargara de la produccidn y la evaluacidn de los mensajes;
en esos casos, el Departamento de Evaluacién y Capacitacién revisaba el trabajo de dicha agencia
para hacer cualquier recomendacién que fuera perdnente, respecto a la forma en que claboraban el
mensaje o cdmo lo evaluaban. Generalmente estas agencias privadas utlizaban sesiones de grupo

para probar el disefio de los mensajes v en algunas ocasiones también hacian entrevistas:

Erapras DE E1ALUACION DE IS CAMPANAS DE COMUNICACION SOCLaL DEL. CONSEJO
N.ACIONAL DE POBLACION

Como ya mencioné antes, desde mi ingreso al CONAPO comencé a evaluar algunos de los
mensajes que elaboraban los COESPO, pero mais adelante tuve la oportunidad de colaborar en el
disefio de los proyectos de evaluacion de las campafas que se claboraban en la Direccién de
Comunicacién en Poblacién del CONAPO y que involucraban productos de radio, television e

impresos.

La invesdgacién sobre este tema v la experiencia que hasta ese momento tenia, me avudo cuando
realicé la Guia de Evaluacion (Anexo 1) que mencioné en el apartado anterior. En ese documcnto
mambién se incluyeron algunas anotaciones sobre las tres ctapas de evaluacién de una campadia de

comunicacion:

1. La cvaluacién del contenido: es la erapa donde se distinguen ¥y caracterizan los principales

clementos del mensaje, analizindolos en funcién del receptor.

Asi pues, la evaluacion de contenido se refiere a cuatro preguntas implicitas en la elaboracién
de un mensaje: a) qué se quicre decir; b) cdmo se debe decir; ©) a quién se quiere decir v d)

para qué sc¢ quicre decir. Esto es, el objetdvo de la campana, el disefio del mensaje, la via de
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transmisién y la audiencia meta. Para lo antedor hay que tomar en cuenta clementos rtales

como el texto, frases especificas, imigenes y/o ambiente sonoro.

En general la evaluacién de contenido consiste en constatar qué elementos del discurso e
imadagenes, pueden lograr la preferencia, comprension y recordacidn. Se pretende verificar si el
mensaje corresponde a los objetvos planteados previamente. Se deberi valorar la adecuacion
del contenido, su tratamiento técnico v la calidad de la produccién. Para ello se udlizaban las

categorias antes mencionadas.

2. La cvaluacion de la cobertura y ¢l impacto: la cvaluacién de la coberrura esta dirgida a

.= . ‘o . . c . .
cuandficar las veces en que han sido difundidos, ya sea por radio, television o prensa, los meisajes

elaborados para una estrategia, campafia o proyecto determinado. Cabe sefialar que en el caso de los

medios electréonicos, son de fundamental importancia los horarios de transmisidn ya que éstos

dererminan el dpo de audiencia meta a la que llegari la informacién.

La evaluacién de impacro implica ¢l contacto directo con ¢l piblico receptor, para que a través
de diversos mecanismos, tales como entrevistas y sesiones de grupo el evaluador pueda medir
los efecros que los mensajes provocan sobre ¢l receptor y la forma en que podemos modvarlo
v atrapar su atencién.

En este senddo, los élementos que se evalian en el impacto son la recepcién de cada uno de
los mensajes y la apropiacién de dichos elementos (imigenes y conceptos) por parte del

receptor. Asimismo se debe evaluar el nivel de recordacion.

3. La evaluacién' del proceso: se entdende como ¢l balance global que sc hace de las etapas de la

campana, determinando los errores v aciertos que haya en cada una de ellas y las repercusiones que

pucdan tener en otros proyectos fururos.

Esta evaluacidn inicia antes de:que el mensaje sea difundido y lo mejor es que continte
permanentemente a lo largo de toda la campaina; es de gran udlidad para corregir v mejorar la
produccién de los mensajes actuales al igual que los que se efectien mis adelante. Su finalidad

¢s la de enmendar posibles fallas que vayan surgiendo durante la campania en marcha.
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EALUACION DE L1 CAMPANA “DLA MUNDILAL DE [ POBILACION, 1993"

Un cjemplo de la forma en que se realizaba la evaluacién en el CONAPO hast 1993 fue el proyecto
de evaluacion de la campana: “Dia Mundial de la Poblacién, 1993”.4 Esta campafa tuvo por
objedvo promover la reflexién respecto a los efectos del crecimiento demogrifico y la importancia
de una mejor distribucién espacial de la poblacién. Los mensajes se dirgian principalmente a

poblacién abijerta de las zonas urbanas.

El objedvo de la evaluacion fue ¢l de conocer la efecdvidad de la propuesta creadva, el impacto, los
niveles de recordacién y la cobertura de la estrategia comunicatva del 11 de julio, Dia Mundial de la
Poblacidn. Ni partcipacidén en este proyecto sc reflejé en el disefio de los instrumentos de
evaluacién y en la integracidon del reporte de resultados. Algunas otras personas de varios
departamentos de la Direccién de Comunicacién en Poblacién ayudaron para recopilar 1a

informacién.

La cvaluacion sc dividié en dos ewapas: la primera fue para valorar la propuesta creatva inicial y
obtener opiniones sobre los mensajes para proceder a su modificacién y produccidn; esta etapa sc
realizé en el mes de junio de 1993, a wavés de sesiones de grupo con una pequefia muestra de
miembros de la audiencia. Se evalué la preferencia, comprensidn y recordacidn de los elementos del
mensaje (frases, imagencs v/o ambiente sonoro) asi como la imagen instrucional que representa el

Consejo Nacional de Poblacidn. Los productos evaluados fueron: -

- Cartel "Dia Mundial de la Poblacién" .
- Cartel "Arbol de 1a Vida"
- Spot de radio

- Story Board del sport de television

La segunda crapa fue de evaluacidon de impacto y recordacidn; los elementos evaluados a través de
sesiones de grupo y entrevistas, fueron: la recepeidn de cada uno de los mensajes v la apropiacion de

sus elementos (imigenes y conceptos) por ¢l recepror. Asimismo, se evalud el nivel de recordacion

' Desde 1987, el 11 de julio de cada afio fue instituido por la Organizacién de las Naciones Unidas
como el Dia Mundial de la Poblacion.
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tanto espontinea como inducida, es decir, mostrando los productos. Esta evaluacion se realizé una
vez que la campaia comenzé a difundirse (ulio y principios de agosto de 1993). Los productos que
se evaluaron fueron las “versiones :finales ‘de los que se probaron en la primera-etmapa de- esta

cvaluacién:

- Cartel "IDia NMundial de la Poblacion”
- Spot de radio
- Spot de television

- Dipdco

No pude incluir una muestra de los materales impresos porque no conservé ninguna copia de ellos
v no estin disponibles ya en el CONAPO. La trascripcién del audio y una seleccidn de las imagenes
del spot de TV se encuentran en la pdgina 29 del presente documento. Cabe aclarar que se usé el

mismo audio para la versién de radio.

En csta evaluacién mmbién se verificd la transmisiéon de los mensajes de radio y television,
comparando la pauta oficial otorgada por RTC con informes de programacién de las radiodifusoras
v estaciones de televisidn, y con un sondeo aleatorio realizado por la Direccidn de Comunicacién en
Poblacién. Con base en estos clementos se pudo conocer (aunque sea de manera parcial) ¢l nimero
total de promocionales difundidos (por canal, estacién v dia), su clasificaciéon por dpo de horario, las
diferencias entre los horarios ¥ niimero de repedciones asignadas por RTC, los programados por

cada medio y la diferencia entre estos uldmos v los reportados por el sondceo aleatorio.

Las sesiones de grupos sirvieron para conocer la opiniéon de los partdcipantes (évenes y adultos de
ambos scxos) sobre el contenido y disefio de los mensajes, asi como la comprensién v/o
recordacién de los elementos que los componen. las entrevistas rtuvieron como fin obtener
opiniones especializadas sobre la campana y cada uno de los productos, mismas que ademads fueran
udles en la claboracién de los contenidos y disefios de campaiias posteriores. Se entrevisté a
especialistas (comunicologos v owros profesionistas) v tomadores de decisiones (demografos_ v

funcionarios publicos). Ademais se realizaron 8 sesiones de grupo en 5 casas de culrura, una escucla
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de educacién superior, una escuela de artes grificas y una sesién entre personal del CONATO que

no pertenccia a la Direcciéon de Comunicacién en Poblacion. 15

El concepto principal de la.campaiia del Dia Mundial de la Poblacién 1993, fue la “armonia”,
asociada al control del crecimiento demogrifico y la mejor distribucién espacial de la poblacién. A

nivel creadvo se empled la metifora de la armonia musical.

Resultados de la evaluacion del contenido de 1a propuesta creativa:
Los principales resultados de esta crtapa de la evaluacién fueron:

- El mensaje generd la reflexion sobre el exceso de la poblacion como un problema de todos.
Ademas se asocid al uso de mértodos antconceptivos y al fomento de la planificacion
familiar. El slogan "Crecer no significa ser muchos, sino mecjores” sirvié para establecer la
relacidon armonia-crecimicento de la poblacién v se asocié con mejorar las condiciones
ccondmicas v de trabajo, tener mejores servicios, v cuidar la salud v el medio ambiente.
"Para que vivamos mejor' no impactd, es ambigua ¥ no se recordé de forma espontinea.

- La merifora armonia-poblacion fue ampliamente entendida y recordada. La metifora visual
v audidva (musica-notas-poblacion) causé buen impacto. Poco mis de la mitad de las
personas consultadas record6 las cifras v datos de los spots de radio y television.

- Las imagenes de mayor impacto fueron el pentagrama y las notas musicales; en el caso del
cartel, se pensd que éstas uldmas sefialaban zonas pobladas, mientras que el pentagrama sc
confundié con los wépicos. La imagen del mundo; que segun se dijo, era muy pequenia y
¢l condnente americano no se apreciaba bien en ella.

- También se scfiald que ¢l contraste de colores se contrapone con la idea de armonia. Se
sugirié udlizar tonos brillantes en las imdgenes, colores mas tenues para ¢l fondo v resaltar

mids las notas musicales.

*®* Para las sesiones de grupo se selecciond una muestra de juicio de 94 sujetos (hombres y mujeres)
de niveles socio economicos C (pob. con ingresos o nivel de vida medio) y D (pob. con nivel de vida
austero y bajos ingresos), del Distrito Federal y algunos municipios conurbados, con escolaridad
media y media superior, con edades de 9-65 afos. Para las entrevistas también se eligid una
muestra de juicio, de 17 especialistas.
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- El tema musical rcsulto 'lgrad:\blc. Se recordé en tunmon de la relacién musica-armonia pero
no connoté mngurn idea rclaclonadq con la poblncxon. Esto porque al principio la musica se

ove desafinada y después se consxgue la'armonia sonora.:
Con base en los resultados presentados se realizaron las siguientes modificaciones:

- En el cartel se udlizd una dpografia diferente: se cambié la letra cursiva manuscrita por letra
dpo Champers Normal. Se elimind el tridingulo amarillo que aparecia en la parte inferior
apuntando hacia el logo de CONAPO. La pauta con las notas musicales se hizo translicida.

- En el spot de television, al igual que en el cartel, se hicieron transparentes el pentagrama v las
notas, con el fin de poder apreciar mas claramente los condnentes.

- La propuesta del cartel “Arbol de la vida” se deseché porque resulté dificil de comprender.
Se considerd como un "Arbol de la vida" distorsionado, que en nada se relaciona con la
artesania de ese nombre. Cabe mencionar que un par de afios después esta propuesta sc
reromo y mejord para asociarla al concepto de familia y usarla en la campaifia del Dia

Internacional de la Familia.

Resultados de la evaluacion de impacto y cobertura:

Una vez que los departamentos de produccién y de disefio grifico hicieron las modificaciones
resultantes de las primeras sesiones de grupo, los spots de radio y televisidén comenzaron a ser
transmiddos por los medios masivos el dia 24 de junio, mientras que simultineamente, el cartel v el

diptco se distribuyeron a diversas insdtuciones publicas.

Para evaluar el impacto se realizaron sesiones de grupo donde se preguntd a las personas si habian
visto alguno de los mensajes de la campafia, si recordaban las imdagenes y/o las Emges y. qué.
entendian de ellas. Se¢ obruvieron resultados de cada uno de los productos, pero aqui tnicamente’
mencionaré algunas de las opiniones que recibimos respecto al spot de televisién, Para dar una idea
de como era el spor de television y el mensaje que difundi:i, en la pigina siguiente incluyo una

scleccion de imagenes del spot v la transeripeion de su audio completo.

o
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Spot promocional D/a Mundial de la Poblacién, 1993. CONAPO.

Cada hora nacen 15 mil
personas en el mundo,
actualmente somos mas de
5 mil quinientos millones,

y una gran parte habitamos
en aglomeraciones
urbanas.

Asi es mas dificil alcanzar
el bienestar, busquemos la
armonia.

Crecer no significa ser
muchos sino mejores.

Esta es la clave para que
vivamos mejor.

Consejo Nacional de
Poblacion. 11 de julio, Dia
Mundial de la Poblacion.
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L.os resultados de la evaluacion del spot de television al que se hace referencia en la pagina anterior

SO

En cuanto a la recordacién del spor de televisién obtuvimos que pocas personas vieron este

mensaje v recordaban mas las imagenes que las frases y:las cifras. Las imdgenes mais

recordadas fueron las nots.
La relacién imagen-texto connotd ideas como: sobrepoblacién, empleo y:migracién (que

sélo fue mencionada en una sesidén de grupo que se realizé en lf.x'C:iszi Popular de Ia

Juvenrud).

- Se dijo que cl spot es ilustradvo y ficil de entender. '
- La mertifora de la armonia se interpreté en funcién del pentagrama y las notas, pero también
se asocié con la disuibuciéon de la poblacién: "estar bien con todos" y 'nmo estar

amontonados".
Las frases sc asociaron con: planificacién familiar para disfrutar de mayores bencficios,

superacién por medio del estudio v sobresalir mi

FHubo dos sesiones de grupo mais para evaluar la recordacién. Sc evalud la recordacion y
comprension de los mensajes de radio y television que dejaron de transmitrse 16 dias antes de estas

sesiones.'® Los principales resultndos para el spot de televisién fueron:

- . Pocas personas recordaron espontineamente el spot. Quienes si lo vieron recordaban la
frase "Crecer no significa ser muchos, sino mejores", aunque no texrualmente.

- . Las imdigenes mads recordadas fueron el pentagrama y las notas musicales.

'S £n estas sesiones llamo la atencion que los miembros de la muestra recordaban con facilidad una
campana del CONAPO que se habia transmitido unos afios antes, y que asociaban el tema de la
poblacion con los tramites de credencializacion del IFE, que por esa fecha (1993) tenian una fuerte
promocion.

TESIS COWN

'
Lol

"ALbLéa DE ORIGEN

31



En cuanto a la comprensiéon del mensaje:

- Algunos jévenes indicaron que el spot no les lamaba la atencidn, los colores, las imdgenes ¥
¢l dpo de musica (que era de género clisico, primero desafinada y luego armoniosa), no'les
parecieron atractvos y los recordaban muy poco.

- Se dijo que la informacioén que se mancjaba en el spot era para gente mayor.

- Varios jovenes opinaron que los mensajes deberian contar con elementos auractivos para
cllos: mds movimientos, mas realismo, colores Hamatvos y orro dpo de musica (rock, por
cjemplo).

- El mensaje se relaciond con la planificacién familiar.

- Lametifora "armonia” se asocid con: orden y mejor disuibucidn de la poblacién.

- La frase "Crecer no significa ser muchos, sino mcjores' 'se interpretd como: mejores
oportunidades de trabajo y mejores condiciones de vida. "Para que vivamos mejor” se asocid

con "un mejor bicnestar”.

Los resultados de las enurevistas a los especialistas, quc también se realizaron después de que se
terminé de difundir la campaina aportaron datos tdles e interesantes respecto a los mensajes y el
manejo de los temas de poblacion. FHubo diferencias importantes entre sus opiniones y las que se

obruvieron ¢n las sesiones de grupo:

- La principal fue que los mensajes no les parecieron ficiles de comprender por poblacién con
bajo nivel escolar, dijeron cjue- al x"ncnOS se requerin de educacién secundara para
comprenderlos. . :

- Laidea de la metifora:"armonia™ se considerd original y creatva, pero no impactante para
tratar el problema de ln"pob]'n/éiéh‘. Se dijo que es dificil de comprender para la mayoria de la
gcntc. : ’

- Los productos gque mis destacaron . fucron el cancl yoel spot de televisién por su
composicién grifica. ‘ : : i o B

-  Los mensajes se asociaron con p]nniﬁcadén,fhnﬁliar }" polblnciién.

- Todos opinaron que los efectos wéenicos del spot de televisidn fueron bucnos, pero sélo la
mitad cree que ¢l mensaje vy la metifora "armonia” sean comprensibles v adecuados en este

producro.
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- Sc hizo énfasis en que las cifras pueden no ser entendibles y sugirieron que se incluya un
referente que permira interpretarlas.

- Se sugirié mayor uso del lenguaje sonoro, sobre todo en ¢l manejo de cifras.’

-  Les agradaron los efectos técnicos del spot de televisidn, las imidgencs, la musiea, el color y la
voz del locutor '

-  "Armonia" se asocid con paz y estabilidad.
IEvaluacion de la cobertura:

Ademas de las sesiones de grupo y las entrevistas, ¢s importante verificar la coberrura de la campaiia,
porque de ella depende, en cierra medida, el impacto en el publico. Entre mayor sea la difusién,

mayor serd también el nimero de receptores y la comprensién del mensaje.

Tanto el spot de radio como el de televisidn se transmitieron del 24 de junio al 17 de julio a través de

los medios clectronicos nacionales y estarales.

Hice una comparacién entre los dempos oficiales concedidos por RTC, .y los informes de
programacion proporcionados por las radiodifusoras y ' canales-de’ televisidon. Asimismo, en la

Direccién de Comunicacién en Poblacidn realizé un sondeo aleatorio de los mensajes.

Ademas, cuantdfiqué ¢l nimero de impactos por dpo de horario, con base en los informes de

programacion de cada medio.
La informacién udlizada para este fin fuc:

- Pauta Oficial de Transmisién (RT'C), para radio v television.
- Informes de condnuidad y/o wansmision, por parte de grupos radiofénicos y canales de
televisidn que transmideron la campaia.

- Sondeo Aleatorio

Oticialmente, de acuerdo con la asignacién de dempo de RTC, el spot de television debid

transmidrse con un promedio de 3 impacros diarios en los canales de TELEVISA y TELEVISION

TESIS CON

33

FALLA DE ORIGEN




AZTECA, v 2 en ¢l canal 11 del IPN. Hubo variaciones entre la emisién semanal y la de sibados y

domingos en los canales 11 y 13, con un impacto menos por dia.

Sin embargo, los informes de condnuidad de las empresas welevisoras, indicaron que en promedio,
los canales 2 y 5 difundieron 3 impactos diarios; el canal 11, 2 impactos por dia y canal 13 (v su
repeddora canal 7), 4 impacros diarios. También se indagd que en canal 4 se suspendieron los
dempos asignados para el spot durante las semanas del 24 al 30 de junio y del 1 al 7 de julio, por

saturacion de otras campaiias gubernamentales, prioritarias en esas fechas.

Respecro a los horarios solicitados y los asignados por cada televisora, hubo diferencias de horaro y

nimero de impactos, entre RTC y el informe de programacion de cada medio.

En total se ransmiteron 371 impactos en el Distrito Federal, los cuales se clasificaron de acuerdo al
horario ¥ al canal, tomando como base los informes de programacién y la division de horarios de las

televisoras.

- El mayor niimero de impactos se transmitdo en horario "A", de 00:00 a 17:00 horas.

AA" de 17:00 a 19:00 horas, sdlo se transmitderon 57 impactos.

- En el horario

- En el horario estelar "AAA", de 19:00 a 24:00 horas se transmideron 79 impactos.

[En cuanto al resultado del sondeo aleatorio, ¢l procedimiento consistié en un‘e todos los miembros
de la Direccién de Comunicacion registramos las veces que escuchamos nuestra campaiia en el radio
o cuando vimos cl spot de televisién mientras realizibamos nuestras acdvidades coddianas; después
vo me encargué de concentrar toda la informacién. Este fuc el primer intento del CONAPO por
monitorear la difusidn de sus mensajes de radio ¥ relevisidn; aunque no sc hizo con todo el rigor
necesario, si fue un buen principio para apreciar el valor de la informacidn que se puede obtener de
csta técnica de investgacidon. Solo registramos 16 apariciones en televisidn: el canal con mis
impacros reportados fue ¢l 13, con 6 impactos a lo largo de toda la campaina, la sigue el canal 4, con
3 impactos ¥ los canales 2,9 y 11, con 2 cada uno. En ¢l canal 5 sélo se reportd un impacto. En el

sondeo aleatorio de radio sélo registramos 3 apariciones.
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Conclusiones de la evaluacién de esta campaia :

Cémo se pucede apreciar;’los resultados de esta evaluacion permiteron afirmar que ¢l objedvo-de
sensibilizar con el que esta campaiia se planed, no logré cumplirse totalmente debido a que:

"armonia" es poco comprensible para el piblico en general.

- Lamerifora

- El disefio de los productos no resulté muy atractdvo.

-  El mensaje no logm sensibilizar, sino sélo informar.

- Los productos informaban sobre ¢l Dia Mundial de la Poblacidén, pero no abordaban por
completo el problema del crecimiento demogrifico.

-  Se udlizé un tono persomalizado, motvador y poco insttucional. Sin embargo, ¢l nn;nsajc
\'Cfba.l no compron‘letc al rCCCptOf.

-~ La campanfa no contd con los productos y la cobertura (temporal y geogrifica) suficientes
para lograr la reflexidn acdva y constante sobre la relacién crecimiento de la poblacion-
deterioro de la calidad de vida; para esto haria falta una campafia permanente de
informacién y sensibilizacion. '

- La poca imagen insdrucional del CONATPO también: influye -en la percepcién de los

mensajes. No se puede atender a los producros de un organismo que no se¢ conoce.

Recordando que lo 1mportantc de hacer una cvalunmon és me]orax los productos futuros, algunas de

que asi se involucraria mis al receptor.

En el diseno de los productos hay que cmple'uj‘c;l‘ern vel:idén'dirécm con la

poblacién; cuidar Ia redaccidn de los textos, especmlmente i%se inclayen datos éstadisticos v

procurar que todos los productos sean similares en cuanto a calidad.
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Procurar mayor asignacién de dempos oficiales, con mejores horarios, y en fechas que no

estén saturadas por otras campanas gubernamentales.

Cabe mencionar que no puedo asegurar que esta campaifia haya logrado cumplir sus objedvos
porque ¢l cambio de actdtudes ¥y comportamiento en relacidn con problemas como la distribucién
e¢spacial de la poblacién no ocurren in mediatamente, ni se deben sélo a una campafia de
comunicacién. Sin embargo, el ejercicio de evaluacidn que hicimos me sirvid para entender la
importancia de considerar e indagar la opinién de la audiencia, lo 14l que resulta probar y corregir

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

El sondco aleatorio y la comparacién de las pautas de transmisidn representaron mis primeros
pasos en ¢l wabajo del monitoreo, labor que dempo después condnué haciendo en el CONAPO v

que acrualmente es mi trabajo diario.
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ElZALUACION DE LA CAMPANA “PLANIFICA, ES CUESTION DE QUERER”

Cémo se puede apreciar, 'la manera-en:que  se-realizaba- la -evaluacién de las estrategias de
comunicacién en el CONAPO hasta el afio de 1993 estaba centrada principalmente en anidlisis del

mensaje y en la difusién en medios masivos.

Sin embargo, a pardr de 1994 este enfoque cambid con el comienzo del Proyecto de Comunicacion
en Planificacién Familiar CONAPO-PATHFINDER, éste comenzd en 1994 y debié terminar en el
afo 2000. Incluia el diseiio y difusiéon de una camparia de comunicacién masiva cuyo propdsito fue
cl de “posicionar entre la poblacion rural y urbano-marginal un concepro de planificacién familiar
mis amplio, que pone énfasis en la importancia de esta prictica como estrategia para operar un

provecto de vida personal, en pareja y familiar™.17

La primera acdvidad en este provecto fue realizar una investigacion de las audiencias. Quienes
participamos en ¢l acudimos a diversas fucntes de datos socioeccondmicos y culturales de la
poblacién rural y urbana de las enddades que en ese momento eran priortarias para ¢l Programa
Nacional de Poblacién. Para complementar la invesdgacién documental que hizo el personal
interno, ademas se contratd a una agencia de investgacion de mercados para que realizara una

Encuesta Nacional de Planificacién Familiar, a principios de 1995.

Una vez reunida la informacién de cuiles eran las caractersdecas de la poblacidn, sus hibitos de
consumo de medios, sus conocimicntos, mitos e inquierudes en’ relacion con la planificacién
familiar, el uso de mértodos antconceptdvos y la salud reproductiva, se deﬁnicroﬁ las audiencias a
quicnes se dirigiria la campana. de comunicacién y los mensajes pdnéif)alcs,qqé: era qééesnﬁo
difundir. / P A

7 CONSEJO NACIONAL DE POBLACION. “Descentralizaciéon de las acciones de Comunicacion en
Poblacién". Ponencia presentada en el foro nacional: Dimension Poblacional en la Planeacién Estatal.
Mexico. CONAPOQ. 18 de mayo de 1998.
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Las audiencias de la campaiia fueron hombres y mujeres de entre 15 y 29 afios de edad, que viven en
condiciones de pobreza y marginacién en las zonas rurales y urbanas de las 11 enddades de Ia
Republica con mayor rezago en los procesos de conocimiento -y acepracion-de las pricdeas de
planificacién familiar, Las enddades seleccionadas fueron: Chiapas, Guanajuato, Guerrero, Hidalgo,

México, Michoacdn, Oaxaca, Puebla, Querétaro, Veracruz y Zacatecas.

La campafa se nombré: “Planifica, es cuestidn de querer” y esta frase sirvié también como slogan.
los conceptos principales fueron: el retraso de la unién, el rewaso del primer embarazo, el
espaciamiento de los embarazos v la terminacién temprana de la reproduccion. La campaifia incluyd
el uso de spots de radio v televisidn, carteles y carpetas informadvas. ILa campaiia se dividid en
cuatro etapas, yo Unicamente colaboré en las primeras dos. La etapa 1 fue para que la audiencia
conociera que cada persona tence el derecho de decidir su propio proyecto de vida y los beneficios
que la planificacion familiar le puede brindar para el logro de éste. La empa 2 tuvo el propdsito de
informar dénde sc¢ puede acudir para recibir informacién y atencién respecto a pricticas de

planificacién familiar,

No dispongo de muestras de todos los productos, pero en las piginas 39 a 42 se encuentra una
scleccion de imdgenes y la traseripcion del audio de los 4 spots de televisidn de la primera ctapa de la
campafia. Como pucde apreciarse en cllos, los personajes visten y hablan como las personas de

zonas rurales y urbano-marginadas, pues éstas eran las audiencias prioritarias de la campaina.
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Campanfa Planifica, es cuestién de querer. Primera etapa. Version: Juanita.

Durd de novia mi prima la

Lupe, que’'sque ella queria
esperarse un buen tiempo
p’al casorio, me dijo.

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

Y ayer que se nos casa la
prima. jSe veia rete bonita!

Si vieran su casita, les
quedd como ellos la
querian.

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

Planifica, es cuestion de
querer.

Consejo Nacional de
Poblacion.
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Campana Planifica, es cuestién de querer. Primera etapa. Versiéon: Flor,

Pues la mera verdad es
que yo si tengo novio, se
llama Fer.

¢ Qué cuando nos
casamos? No, todavia
falta mucho para eso.

La verdad es que yo quiero
terminar la escuela

y €l tiene una idea de
juntar dinero para comprar
un terrenito y casarnos.
Por eso decidimos
esperarnos.

Ademas, lo que tenemos
es mas tiempo que vida ¢,0
no?

Planifica, es cuestion de
querer.
Consejo Nacional de

Poblacién.
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Campana Planifica, es cuestion de querer. Primera etapa. Version: Maria y Jorge.

Bueno, pues la verdad, la
verdad, nosotros si nos
cuidamos.

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

Pues pa’que las cosas
salgan bien.

Como nosotros queremos
éno?

Porque pues a final de
cuentas uno puede decidir
cuantos hijos tener y
cuando ¢ no?

Planifica, es cuestion de
querer.
Consejo Nacional de

Poblacién.
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Campafa Planifica, es cuestion de querer. Primera etapa. Versién: Aqgustin.

Estabamos el otro dia
vacilando a mi compadre
porque ya tiene re’hartos
anos de casado y bien
poca familia.

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

iA lo macho!, nos dijo, jyo
me cuido!

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

Y que nos deja pensando.

Planifica, es cuestion de
querer.

Consejo Nacional de
Poblacion.
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Para la realizacidn de este proyecto, en todo momento el CONATPOQO recibié asistencia financiera v
técnica de la agencia internacional PATHFINDER. La gran ventja —para mi trabajo y mi desarrollo
profesional-, fue que los representantes de esta agencia promovieron un modelo de evaluacion en el
cuil la audiencia es lo mds importante, v se parte de que cualquier estrategia de comunicacién inicia

con ¢l conocimiento de la audiencia y que la evaluacién debe ser una actvidad permanente.

Tuve la oportunidad de pardcipar en ¢l grupo de profesionistas del CONATPO que se encargaban
del proceso de evaluacion de este proyecto. Entre el equipo de PATHFINDER que colaboraba con
cl CONAPO en el disefio y administracién del provecto se enconuaba una asesora del Centro de
Comunicacién en Poblacién, de la Universidad Johns Hopkins, de los Estados Unidos de América.
En mualdples reuniones tuve la oportunidad de trabajar con ella y asi fue como pude conocer y

comprender el modelo de evaluacion que esta universidad propone.

En la pdgina 44 incluyo un diagrama donde se sintetizan las etapas de evaluacidn segtin cl

Communicadon Desing and Evaluadon System (CODES) v la forma en que se cumplen.
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Communication Desing and Evaluaction System (CODES)

EVALUACION FORMATIVA
L Periodo previo a la intervencion

EVALUACION DEL PROCESO

Periodo de intervencion

EVALUACION DE IMPACTO

Periodo posterior a la intervencion

NaDTen G g

N SISHL

Revision de la
literatura.
Valoracion de las
necesidades.

Revision de los
objetivos globales.
Entrevistas a
profundidad.
Grupos focales.
Observacion.
Microencuestas.

Inventarios

4——— Replanteamiento

l——b

Revision de teorias.

Encuesta
dela
audiencia
(de base)

Campafia

Analisis secundario.

Entrevistas con

influyentes —T

(lideres de
oninidn)

de

comunicacion

\

Encuestadela

audiencia
(sequimiento)

Analisis de costos

Monitoreo de la camparia

Efectos a monitorear; Pre-pruebas de mensajes, anlisis de las estadisticas de los
servicios. Datos de ratings, entrevistas con usuarios, visitas, entrevistas con

proveedores.

NMZO— WO OZO0O0

w >

Fuente: Universidad Johns Hopkins. Centro para Comunicacién en Poblacion. PCS. 4/1995. Traduccion personal. El esquema original se puede

consultar en el Anexo 2,
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Como se puede observar, este modelo de evaluacién pone énfasis en la investgacion de las
audiencias que se debe hacer antes de iniciar cl disefio de los mensajes; de tal forma que al final de la
campaifia verdaderamente se puedan hacer comparaciones y apreciar si'hubo o'no‘un’cambio en'los

conocimientos, acdtudes o prictcas de la audiencia.

Con el modelo CODES se endende por qué una de las primeras actividades dentro del Proyecto de
Comunicacién en Planificacién Familiar fue justamente hacer la investgacién documental y de
campo que mencioné algunos parrafos aurds. Los resultados facilitaron 1a seleccidon del contenido de

los mensajes, del formato y del plan de medios.

Una vez definidos los temas e iniciada la produccidén de los mensajes, se contraté a dos agencias
privadas (GEMARK e Integracién de Servicios Mercadotécnicos) para que se encargaran de validar
los materiales a través de sesiones de grupo con diferentes muestras representativas de la audiencia
definida para esta campafia. Cémo yo trabajaba en el equipo que se encargaba de la evaluacion del
proyecto, analizaba los resultados que estas agencias presentaban (ver anexo 3). Los resultados de

esta evaluacion ayudaron a corregir los mensajes para que fueran mds atractivos ante la audiencia.

Cuando la campafia comenzd a difundirse en los medios masivos, se contratd el monitoreo de la
cobertura, y yo mec ¢ncargué de procesar esta informacién y claborar los reportes de resultados y las

recomendaciones pertinentes para gestionar ante RTC mds tempo y mejores horarios.

No desco ahondar mis aqui sobre las acdvidades que incluyé este proyecto porque no cuento con
informacién suficiente de todas ellas; lo que me interesa mas es destacar que el modelo de
evaluaciéon que nos propuso la Universidad Johns Hopkins permitdé elaborar un disefio de camparia
bien tundamentado en la investgaciéon de la audiencia, y que se plancaba trabajar de forma
permanente en la evaluacién de los productos de cada una de las ctapas de la estrategia v en la

evaluacién de la audiencia antes, durante y después de recibir los mensajes.

Tampoco voy a incluir en este informe ninguna anotacidn sobre las técnicas de investgacién, como
son: sesiones de grupo, enwrevistas, encuestas, etc., porque ficilmente se puede enconuar bibliografia
de esos remas. Lo que a mi me inreresa es que a las personas que ya gjercen la profesion de

comunicologos o que apenas la estin aprendiendo, les sirva mi experiencia en ¢l CONAPO al
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aprender qué es la evaluacién de las campafias'y mensajes de comunicacién social y cudl es su

importancia.

Sin embargo, si quiero sefialar que en este proyecto comprendi que sin la evaluacidon diagndstica de
la audiencia, la campaidia tdene pocas posibilidades’ de éxito, mds atin cuando trata de temas tan

delicados como la planificacién familiar y cuando invita al cambio de acdrudes y comportamicentos.

Para apreciar un poco los cfectos a largo plazo de esta’ campafia. A contnuacidn cito algunos
fragmentos de La situcciin desmogrifica de Méxdco, 1998, donde el CONAPO informa cn el aparmado de

Fecundidad y procesos de difusién, sobre ¢l impacto de la campana Planifica, es cuestién de querer.

“La relevancia que pueden llegar a tener las campadias de educaciéon en poblacion en el
proceso de difusién de valores vy acdrudes asociados a la planificacién familiar se puede
constatar al analizar la relacién que guarda la recordacién de la campaifia Planifica, ¢s cuestddn
de querer, con las acdrudes hacia la planificacién familiar. En su conjunto, 97 de cada 100
entrevistadas(os) dijeron estar de acuerdo en que cada pareja dene derecho a decidir cuantos
hijos tener, porcenuje que varia del 94%b6 para las personas que no recordaron ningin aspecto

de la campafia al 199 entre aquellas con algiin grado de recordacién.”'$

Estos resultados se obruvieron de la Encuesta de Comunicacién en Planificacién Familiar (1996) y al
compararlos con los de la Encuesta Nacional de 'Pléniﬁcncién F;lmiliilr (1995), ¢l CONAPO

concluyd que: RN

“Cuatro de cada diez pcrsoﬁas qué no reéqxxoddn’ mensn]escn 1995 siguieron sin hacerlo en
1996, en tanto que seis de cada diez si'16 hicieron. Los: cambios en”la percepcidén de la
planificacién familiar son notables: mientras que solamente 10.9% de las mujeres que seguian
sin reconocer los mensajes dijeron en la segunda entrevista que la planificacién familiar es un
derecho, este porcentaje aumenm a 33.2% cntre ¢l grupo de mujeres que si mencionaron

haber visto o escuchado mensajes en el mes previo a la segunda entrevista, lo que representa

® CONAPO. La situacién demogréfica de México, 1998. p. 170
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un porcentaje tres veces mayor y permite apreciar el importante efecto que tdence la television v
1a radio en la difusién de las campaifias.”"
1.5 LA EVALUACION DE L.AS "AUDIENCIAS DE Los MENSA]ES DEL CONSE_]O

NACIONAL DE POBLACION

Tal como mencioné, el modelo de evaluacién CODES - que apréndi:-en el Proyecto de
Comunicacién e¢n Planificacién Familiar me parece ¢l mds adecuado para evaluar el disefio, la
difusién v los efectos de las estrategias de comunicacién social. Esto porque tles estrategias sc
encaminan a meodificar conocimientos, actitudes y comportamientos, pero. estos aspectos se
aprecian Unicamente investdgando a la audiencia, no basta saber la cobertura de los mensajes, sino

quién v coémo los recibio.

Ademas de la campana Planifica, es cuestion de guerer, hubo otros. proyectos que. contaron con
financiamiento de organismos internacionales como el Fondo de ]’ob]acxon de las Naciones Unidas
(UNFPA), entre estas campanas s¢ encuentan las del Dig Mundial de la l’ab/daml en los afios 1995,

1996 v 1997; v el Dia Internacional de la Familia, 1997,

Todas estas campanias incluyeron spots de radio y de television, ademds de cdrteles v carperas
informatdvas que se enviaron a los medios informadvos para que-incluyeran notas periodisdcas

sobre los temas de poblacién.

Estos anuncios fueron disefiados por la Direcciéon de Comunicacion en Poblacién y se conuraté a
agencias de producciéon de video para que realizaran la grabacidon. En estas campadas no hubo
cevaluacion previa de los mensajes antes de su difusidon; inicamente se contratd el monitoreo de la
difusién en los canales de television de la Ciudad de México. Estos reportes permiteron conocer
la canddad de anuncios que se emidan, ¢en qué canales y horaros. Esta informacion se compraba a
IBOPE a través de la agencia GEMARK y vo me encargaba de eclaborar los reportes y

recomendaciones necesarias (ver anexo 4)

¥ CONAPO. Op cit. 1998. p. 175 TERIS N
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Los resultados mostraban que los anuncios del CONAPO se repedan de dos a wres veces por dia
¢n cada canal, sin embargo, la mayoria de ellos aparecia entwre las 00:00 y las 06:00 horas. Si
consideramos’ que los mensajes del CONAPO sc dirigen principalmente a poblacién’ en edad
reproductva con o sin hijos, es evidente que habia pocas posibilidades de que tal audiencia mirara

los anuncios de televisidén en esos horarios.
PERFIL DE _~1UDIENCLAS DE Lt SERIE RADIOFONICA ZONA LLIBRE

Una vez convencida de que la investigacién de las audiencias es una etapa indispensable en cl
proceso de cvaluacién, warté¢ de aportar algo de esto a owtros proyectos de comunicacion del
CONAPO; una muestra de cllo fue que claboré el perfil de las audiencias de la serie de radio Zona
Libre, esta serie es una coproducccidon del CONATPO y el Insdruto Mexicano de la Radio. La serie
estd al aire desde los afios 80’s pero en la década de los 90’s el conocimiento de la audiencia que
guiaba la scleccidon de contenidos se basaba Gnicamente en las diversas encuestas (hechas por el
INEGI] y orras instrnuciones) que incluyeran a poblacidon adolescente y joven, pero en realidad el
CONAPO no contaba con un pertil de audiencias bien definido para la serie. 2l formato de los
programas c¢ra de mesa redonda, se invitaba a un grupo pequeno de especialistas en un tema v
preferentemente que tuvieran experiencia trabajando con jévenes, habia un locutror que moderaba
la discusion y s¢ contaba con una linea telefénica para recibir lamadas de los radioescuchas v que
pudicran cucsdonar a los especialistas; generalmente el tema a watar se ilustraba con cdpsulas
dramadzadas o con “sondecos” que el personal de servicio social hacia entrevistando a diferentes
personas en la calle.

En 1997 se pidié a quicnes laboribamos cn la Direccién de Comunicacién en Poblacién que
aportiramos sugerencias de proyectos o temas que sirvieran para la serie; mi aportacién fue
precisamente la de un formato para registro de 'llamadas de los radioescuchas v 1a elaboracién de
un perfil de audiencias que incluia datos sociodemogrificos ¥y owos que permidan idendficar los
remas quc mads interesaban a los v las j6vcncs ‘que_escuchaban la seric v que se ponian en contacto

con los locurorces ¥ especialistas para hacer consuleas vy sugerencias. (Anexo 5) -

Tomando en cuenta que no se contaba con presupuesto para la realizacién de owos estudios de

evaluacidn, el perfil de audiencias que elaboré con las llamadas recibidas en ¢l programa durante
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todo el afio 1997, fue una buena ayuda para recopilar informacidén respecto a cuidles eran los
temas que los jovenes descan escuchar, qué elementos les agradaban del formato de la serie y cudl

no, las preguntas mds recurrentes y los temas que no les interesaban.

Procuré que el formato de registro de llamadas incluyera pocas preguntas para que los chicos que
llamaban no perdieran interés, ni que los ayudantes que contestaban los teléfonos (personal de
servicio social) ocuparan mucho tdempo escribiendo. Los telefonemas de cada programa se
capturaban en una base de datos que yo misma disefi¢ en formato Foxpro y que nos facilité la

claboracién de los reportes.

Zona Iibre estaba planeado para ser un espacio de diilogo vy expresion para que los jévenes
reflexionaran en torno a los temas rélacionndos con su salud y su calidad de vida. A\ pardr de
enero de 1997, Zonw Libre comenzdé a transmitirse los domingos de 10 a 11 de la maﬁnné enla
estacion Orbita 105.7 FM; anteriormente sﬁ horario era los.lunes de 6 a 7 de la tarde en la misma
estacion. Ademids ese nuevo horario coincidié con el ingreso de una locutora-y un producror

VoS,

Para hacer el reporte del perfil de audiencias, agrupé los temas de los programas v los sugeridos

por los radioescuchas en 4 temas gencrales, cada uno con diferentes subtemas:

TEMA
Subtemas

IDENTIDAD

SEXUALIDAD

DESARROLLO

EVENTOS
ESPECIALES

- Autoimagen
- Autoestima
- Autoconcepto

- Erotismo

- Género

- Reproductividad
- Vinculaciones
afectivas

- Salud sexual y
reproductiva

- Proyecto de vida

- Cultura y recreacion
- Riesgos

- Participacion social
- Salud general

- Programas de
aniversario

- Proyectos de
CONAPO

- Celebraciones de
caracter demografico

Ademas, clasifiqué¢ las llamadas en cuawro dpos, de acuerdo con el motdvo principal que

cxpresaron los jovenes.
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- Orienwcién: consista en preguntas a los invitados (ya fuera por lo que habian dicho en

¢l programa o por alguna inquierud pardcular.del radioescucha) 'y sobre insdruciones de

consqena v servicio.”

- Aportacion: eran las opiniones-‘de los ]ovenes sobrc las decl'u'acxones de 16s invitados v
especialistas y narraciones de su’ e*{pencncxa personal. : ‘

- Felicitacion: se r.rat'\b'\ de comentnno: favorables respecto a’ lavserie, la locucxon, el
tema y los invitados.. :

- Ajena al tema: xnclumn 1:1 sohcxtud de canciones o pregunt'\s de temas distintos a los de

Zona Iibre.

En el perfil de audiencias inclui todas las lamadas recibidas durante 1997. Las variables que se
registraban en cada Hamada fueron: edad, sexo, ocupacién, escolaridad, delegacidon o municipio,
dempo de escuchar el programa y modvo de la llamada. Elaboraba reportes semanales y
mensuales de las llamadas y también un reporte anual detallado con todas las caracteristcas de la
audiencia que se habian indagado. Por supuesto este reporte anual es muy extenso, pero en cl
Ancxo 6 s¢ puede consultar un reporte concentrado de los resultados ¢n niimeros absoluros para

cada una de las variables que se incluian en el perfil de audiencias.

Del 12 de encro al 28 de diciembre de 1997, hubo 50 programas de la‘serie. Zona Libre y se

recibicron un toral de 999 llamadas. Entre las caracterisdcas mads dcstncnd'ls que. obruve del perfil

de audiencias de Zona 1ibre estaban:

- Laaudiencia se integraba por una canddad similar de hombres > mu1eres.

- Principalmente, adolescentes de 15 a 19 afios y joveneside 20.a "4ranos.

- En su mayoria eran cstudiantes de bachillerato’ v ].lccncmturn, 3 ‘en segundo lugar, j )0\'cucs
que trabajan. e =

- Uno de cada cinco j6venes que escuchaba la sere vivia en los municibios conurbados de
la Ciudad de México. ' ' ' ‘

~ La tercera parte de los jévenes que llamaron durante 1997 tenian mds de un afio de
escuchar el programa. : )

- La mayor parte de las llamadas ¢ran de jévenes que deseaban dar su opinién del tema del

progrmnn.
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- Las llamadas de orientacién eran hechas principalmente por las mujeres, v las de
aportacion por los hombres.

- "Durante el adio 1997 se produjeron demasiados programas de temas relacionados con la
cultura y la recreacion, v de los clasificados como eventos especiales.

- Aunque en la primera mitad de 1997 ¢l promedio de llamadas por programas fue bajo,
aumentd considerablemente en la segunda mitad del asio, debido al cambio de temas v la
entrega de obsequios a los radioescuchas conseguidos por concertacién con la libreria El

Sérano v Cinemania.

A pardr de tales resultados elaboré algunas recomendaciones generales sobre el contenido de la
serie de radio, sobre todo en lo que se refiere a las temaddeas que abordaba la serie, encaminadas
principalmente a incluir mds contenidos relacionados con los procesos de formacidn de la

idenddad de adolescente.

Si consideramos que la audiencia prioritaria de Zona Lsbre eran los adolescentes de 15 a 19 anos,
sus objetivos, temas v contenidos debian ser revalorados para responder mejor a las necesidades
de informacién y orentacion de este segmento de la poblacion. Zowa Iibre debia ayudar a que los
jovenes conocieran v comprendieran los efectos de su comportamiento individual en la dindimica
poblacional; con lo que podrian Hegar a adoptar comportamientos y actirudes favorables al

cuidado de la salud ¥y que tomen decisiones responsables y bien informadas.

La mayor deficiencia de este perfil de audiencias fue que a través de las llamadas telefénicas sélo
podianmos obtener poca informacidn pues las llamadas no debian ser muy largas, con lo que nos
hicieron falta datos del perfil socioecondmico de los radioescuchas. Sin embargo, si tomamos en
cuenta que no se invirdd ninguin dinero extra para invesdgar este perfil de audiencias, creo que fue

un buen comienzo para saber como era la audiencia de Zowa Libre.

Mi labor en el CONAPO terminé a principios de 1998, ante la opormnidad de ingresar al Insdmuto
lLadnoamericano de la Comunicacion Educadva (ILCE). Valorando mi trabajo en el CONAPO
considero que fue una muy buena oportunidad para mi porque aprendi temas que desconocia del
drea de comunicacion, pero también del drea de la salud, la demografia y los derechos humanos. Me

hubicra gustado que los proyvectos en esta insdtucidn hubiesen tenido mayor condnuidad v por
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supucsto mas recursos financieros, pues muchas veces vi que las propuestas se quedaban en la mesa
v no llegaban a converdrse en realidades porque no habia presupuesto o por ¢l cambio de

funcionarios.
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2. LA INVESTIGACION DE LAS AUDIENCIAS DE LA RED EDUSAT

A finales de abril de 1998 ingresé a la Direccidon de Invesdgacion y Comunieacion Educadvas
(DICE), del Insdruto Ladnoamericano de la Comunicacién Educadva (ILCIE), para partcipar en

¢l Estudio de Audiencias y Recepeidn de la Red Satelital de Television Educadva, EDUSAT.

El ILCE es un organismo internacional que colabora con disdntas instruciones educadvas
publicas ¥ privadas para el disefio v ¢jecucion de acdvidades de apoyo a la educacidn, con el uso
de diferentes medios de comunicacion; por ejemplo: TV Espafiola, Transtel, la Universidad
Iberoamericana (UIA), el Tecnoldgico de Monterrey (ITESENM) y muchas mds. Ademais
intercambia material de video con productoras como la Bridsh Broadcasdng Corporadon (BBC),

Discovery Chanel y la Asociacion de Television Educadva Iberoamericana (ATET).

La Sccretaria de Educaciéon Puablica (SEP) v el ILCE iniciaron en 1996 la operacién de la Red
Sarelital de Television Educadva, EDUSAT. En 1999 (fecha de inicio del estudioy EDUSAT
constaba de 6 canales que transmidan en diferentes horarios (aproximadamenrte 12 horas al dia
cada uno). Tres de estos canales (Canal 11, Canal 12 y Canal 14) eran administrados por la Unidad
de Television Educatva (UTE) de la SEP v los otros tres (Canal 13, Canal 15 y Canal 16) por el

H.CE.

Para recibir la sefial de EDUSAT es necesario contar con un equipo decodificador v una antena
quc eran proporcionadas por la UTE a las instruciones educadvas y dependencias de gobierno

que lo solicitaban.

‘T'uve la oporrunidad de pardcipar en cl disefio del estudio y en ¢l procesamiento de los resultados.
De hecho. cuando recién habia ingresado al 1LCE propuse que hiciéramos un monitoreo de la
programacion de cada canal?, esto porque me sorprendié que existia poco conocimiento de los

programas que se estaban wansmidendo, en pardcular de sus temideas, la audiencia a quien

estaban dirigidos ¥ su calidad téenica.
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También me sorprendié saber que cuando la Red EDUSAT comenzd su servicio, no se hizo
antes una evaluacién de las audiencias a quienes se buscaba alcanzar con estos programas (o si

existia vo no logré tener acceso a esa informacion).

Recordando que el modelo de evaluacién que mencioné anteriormente (CODES) da prioridad 2
la invesdgacidon de las audiencias, me parecié que esta era una excelente oportunidad de

comprobar la importancia de la evaluacion.

Tal parecia que lo unico quc se sabia de EDUSAT cra en dénde se habian colocado los equipos
receptores v las series que se programaban, pero no habia la certeza de si alguien en verdad

miraba y apreciaba los programas.

Los cjes principales del estudio fucron dos:
- La audiencia es un sujeto actdvo frente al medio y no un simple espectador.
- La recepeidn es un proceso de interaccidn entre el sujeto ¥ el contenido de los mensajes

que recibe a ravés de los medios.

Al definir estos ejes quisimos seguir ¢l Modelo de la Mediacién Muldple propuesto por Guillermo
Orozco Gomez, en Recepeion televisiva y MNMediadones. La construccion de estrutegias por la andiencie?' v
raramos de indagar como las mediaciones individuales, situacionales, insdtucionales, tecnolégicas

¥ del contexto, influyen en ¢l uso de los medios y en la interpretacion de los mensajes.

El objedivo fue: “contar con un estudio dingnéstco sobre el perfil de la audiencia de EDUSAT y
su situacion de recepcidn, las formas de interaccién con ¢l medio y los espacios educadvos donde
transcurre el proceso de recepcidn, con el propdsito de optimizar la programacién, la calidad de la

transmision, los horarios v los contenidos educatvos.”*?

Siguiendo este objetdvo, las preguntas que deseibamos responder con esta invesdgacion fucron:

2! OROZCO Goémez, Guillermo. Recepcion televisiva y Mediaciones. La construccion de estrategias
por la audiencia. En Televidencia. Perspectivas para el analisis de los procesos de recepcién

nztelevisiva. Universidad Iberoamericana, México, 1994 pp. 75 a 81.

= ILCE. Direccion de Investigacion y Comunicacion Educativas. Proyecto de Investigacion sobre
Audiencias y recepcion de la Red de Television Educativa EDUSAT. Documento interno de trabajo
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- ¢Quiénes son los usuarios de EDUSAT?

- ¢Con qué frecuencia ven la programacion?

- ¢Por qué, para qué y como emplean los programas?
- ¢Qué programas prefieren?

-  ¢Cémo v en dénde ven la programacion?

- ¢Qué otros medios utilizan ademis de EDUSAT?
- ¢Cuadl es su actitud frente al medio?

- ¢En donde se encuentran los equipos ¥ en qué condiciones técnicas?
2.1 ETAPAS DE LA INVESTIGACION
El proyecto se realizé en dos erapas:

- La primera consistid cn un cstudio documental sobre el uso de los satélites en la
educacion, los origenes de la Red EDUSAT, sus objedvos, su evolucion, la television
educatva, la investgacidon de las audiencias, los procesos de recepcidn, la mediacion
pwuagogica v los géneros vy formatos udlizados en la television educadva. Todo esto para
contar con un marco de referencia Que nos permidera disefiar los instrumentos de la

investdgacion de campo.

Como parte de la investdgacion documental también se hizo una revisién del contenido y
estructura de la Guia de Programacién EDUSAT, -y se realizé el monitoreo de la

programacién que propuse.

En este monitoreo se revisaron 298 programas transmitdos ¢n los canales 11, 12, 13, 14, 15
v 16. Se reviso la programacion de lunes a sibado, de las 8:00 a las 20:00 horas, alternando
intervalos de una hora en cada canal diferente, del 3 de agosto al 12 de sepdembre de 1998
(res scemanas del periodo vacacional ¥ wes del inicio de ciclo escolar 98-99). Con esto
pudimos elaborar un perfil de los canales, ¢ identficar en los programas aquellos clementos

de contenido v forma que facilitan o dificultan su uso como apoyo a la educacién formal.
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- La segunda ctapa del estudio fue una investigacidén de campo, para esto se contratd a una
empresa privada de investgacién de mercados y se disefiaron instrumentos para encuestas
v entrevistas a estudiantes, maestros y funcionarios de 440 centros receptores de
EDUSAT. El levantamiento de los datos se llevd a cabo del 23 de noviembre al 11 de
diciembre de 1998 en ¢l Distrito Federal y 14 entidades del interior de la Republica. Los
centros receptores quc s¢ visitaron fucron de todos los niveles escolares a los que
EDUSAT adende: primarias, escuelas indigenas, telesecundarias, secundarias generales y
técnicas, escuelas de educacién media superior v superior, oficinas de la SEP, los

programas de maestria del 1ILCIEE v algunas oficinas de Estado.
2.2 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

L.os resultados del estudio son demasiado extensos para mencionarlos rodos aqui, sin embargo

vale la pena destacar algunos de los mds importantes:33

Caracteristicas de los maestros v alumnos de las insdruciones educadvas c{uc cuentan con la Red
EDUSAT
- El 48 %u de los profesores eran maestwos de grupo, es decir que irnpafu'an rodas la
marterias. )
- Trabajaban frente al grupo, un promedio de 23 horas por semana; el 73% de ellos en'el
Turno matutno. '
- El 31% de los docentes son mujeres v ¢l 49% son hombres.
- Casi la mitad de los profesores tenia entre 31 y 40 afios de edad. ) L
- 2 dc cada 10 maestros de Telesecundaria no udlizaban los programas-de 1'1 Red EDUSAT.
La razén principal es que no contaban con acceso a ella, no tenian antena reccptofa o el
equipo no estaba instalado.
- La miwad de los profesores de owros centros educadvos no habia visto ningan programa de
Ia Red EDUSAT.

- El 51% de los alumnos son mujeres v ¢l 49% son hombres.

23 En el anexo 8 se puede encontrar una sintesis mas completa de los resultados. Este documento lo
elaboré junto con otra compaifiera investigadora del ILCE, para que nos sirviera de insumo en el
trabajo del grupo de Produccién y Programacion.

HEaTa)Y)
56 3 i . e
FALLA Uk UdGEN




- La mitad de los estudiantes tenian de 13 a 15 anos de edad.

- El 85% de los alumnos asistda al centro receptor durante las maifianas.

- Los alumnos de Telesecundaria vieron un promedio de 16 programas durante la semana
anterior al estudio. ) ) )

- Poco mais de la mitad de los alumnos de los otros centros réccptorés de EDUSAT no vio
ningun programa en el mes anterior a la encuesta, y de hecho, una cuarta parte de ellos

nunca habian visto los programas de la Red.

En cuanto a las caracrerisdeas de la programacion: .

- En su mayora se¢ trataba de programas cortos, de apro:ximadamente media hora de
duracién.

- Sdlo el 3.4% de la programacion se transmida en vivo.

- Dos de cada diez programas estaban en alguna lengua extranjera, y seis fueron claborados
en es espafiol. El resto habian sido doblados , subdtulados o traducidos a nuestro idioma.

- Cuatro de cada dicz programas eran de origen extranjero.

- La programacién de la Red EDUSAT sc componia bidsicamente de series instruccionales,
documentales, dramadzaciones y reportajes.

- l.os conrenidos se oricntaban a la difusién de la cultura, el entretenimiento, los programas

de apoyo escolar y los de educacién curricular.

Respecto 2 lo que desean ver en la Red EDUSAT:

- En opinién de los profesores, la Red EDUSAT deberia dar mayor importancia a los
programas de actualizacién docente y profesional, ¥y en segundo lugar a los de apoyvo
docenre. Deseaban programas documentales, cursos, entrevistas y conferencias.

- los alumnos preferidan ver mayor canddad de documentales, peliculas, entrevistas y
cursos. De hecho, una rercera parte de los alumnos scfialaron que desean que EDUSAT
wansmita programas que apoven las clases de matemadidceas, espafol v ciencias narurales

(en ese orden de importancia).

Con estma investgacion se detectaron problemas que dieron lugar a muldples acciones para
resolverlos. Con los resultados se idendficaron cuatro dreas donde habia mejoras que hacer:

Produccion vy programacion, Capacitacién (de quien lo opera v quien lo usa), Promocion v
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difusion (de los contenidos de la programacion) y Mantenimiento de la Red (del estado fisico de

los equipos receptores).

Se organizaron grupos de trabajo para cada una dec estds dreas de accidn, cn ellos pardcipamos
personal del ILCE y de la UTE en el mes de mayo de 1999, yo colaboré en el grupo de
Produccién y programacion; nuestra tarea fue revisar los resultados del estudio de recepeidn y

proponer soluciones a los problemas detectados.

Como mencioné desde ¢l primer capitulo: lo importante de hacer una evaluacion es udlizar los
resultados para tomar decisiones que mejoren las estrategias de comunicacidn, v creo que en el caso
de In Red EDUSAT esto se logrd, pues las propuestas de estos grupos de trabajo se vieron reflejadas

en varias acciones,? entre las que destacan:

- Clasificacion de los programas por nivel educativo.

-  Definicion del perfil de programacion de cada canal.

- Implementacién de un programa emergente de mantenimicnto de los equipos receptrores.

- Rediseno de Ia Guia de Programacion EDUSAT y mcjoramiento de su cstrategia de
disturibucion a los centros receprores. .

- Campanas de promocion y difusion de la Red EDUSAT, en medios ¥ canales diferentes a
los de la Red; por ejemplo, en los canales 4 y 22 de la Ciudad de México, que transmidan

durante las mafianas parte de la programacién de dos' canales de la Red EDUSAT.

** En el anexo 9 se incluyen los resultados completos de este grupo de trabajo.
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Después de concluido este proyecto se procuré contnuar la evaluacidon de las audiencias v el
funcionamiento general de Ia Red, a wavés de un cuestonario que ayudé a claborar y que se
publicaba ¢n la Guia de Programacion EDUSAT (Anexo 10) para que los profesores o cualquier
otro usuario lo respondicra y devolviera al I1L.CE por correo electrénico o postal, con las sugerencias,

quejas ¥ solicitudes de programacion que considerara necesarias.

Con la informacién recabada a través de este cuestonario de mayo a agosto de 1999, publicamos un
ardculo en la Guia de Programaciaon, EDUSAT, para que los usuarios de la Red EDUSAT vicran
que sc daba condnuidad al proyecto de invesdgacidon de audiencias ¥ sobre todo, que sus
comentarios ¥y sugerencias si eran escuchados y que buscaba darles la atencién que requerian. En el

Anecxo 11 s¢ encuentra una copia de este ardeulo.

Mi wrabajo en el ILCE terminé a principios del afio 2002. Quiero resaltar que laborar en esta
insdrucién fue pardcularmente provechoso para mi pues aprendi el uso de las nuevas tecnologias de

informacion y cdmo aplicarlas a la comunicacidén educatva.

Desco comentar que cuando vo estudié en la universidad los estudiantes de periodismo no
cursibamos ninguna materia de computacién. Yo tomé cursos cn escuelas pardeculares de
computacion y la mayoria de la paqueteria que manejo la aprendi porque era necesaria en mi trabajo.
Creo que es indispensable que los estudiantes y profesionales de la comunicacién aprendamos en la
escuela ¢l uso de la computadora y del Internet como herramientas para ¢l procesamiento y

busqueda de informacidn.

También rmuve que aprender algunos temas de comunicacidén educativa y la estrecha relacién que
dene mi profesion con la pedagogia. Ademas, tuve la opormunidad de pardceipar como alumno y
luego como asesor en cursos via Internct. Me hubiera gustado haber tenido dempo para ver mis
cambios en la Red EDUSAT, pues creo que es un recurso invaluable que se deberia aprovechar atn

mas.
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3. EL MONITOREO DE CAMPANAS EN RADIO Y TELEVISION EN BERUMEN

Como mencioné en ¢l eapitulo 1, el monitorco es una actividad que sirve para verificar la difusidn de
los mensajes que integran una campaifia de comunicacién, e¢s un procedimiento de verificacion del

plan de medios.®?

Es importante porque nos ayuda a verificar que la inversién moneraria en dempo de radio o
television se cumpla correctamente por parte de las empresas propietarias de los medios, también

ayuda a esdmar la audiencia que pudo haber recibido ¢l mensaje.
3.1 EL MONITOREO DE LA CAMPANA ELECTORAL DEL ANO 2000

Berumen y Asociados es una empresa privada fundada en 1992. Se dedica a la realizacidn de

cncuestas, estudios de mercado, y desde hace tres anos, al seguimiento de la publicidad en television.

Desde enero del ane 2000 comencé a trabajar en esta empresa, cuando gand ¢l concurso para el

monitoreo de las campanias publicitardas del proceso electoral federal de ese afo.

El Insdruto Federal Electoral (IFE) convocé a las agencias de momtoreo “de mcd\os pnm d’u‘
seguimiento a los anuncios publicitarios de los parddos pohucos y'pnm vxgdar el espacxo que los

va dxputndos

nodciarios de radio v television dedicaron a C’ld"l uno de los candxdn

federales v senadores.

Es innegable que los medios de comunicacién - ¢jercen una-influencia determinante en las
preferencias electorales de la poblacidn, sirven para saber “quiénes y cémo son’ los candidatos,

cuiles son sus propuestas y cuiles sus defectos v virtudes. En consecuencia, crecié también la

2 gl plan de medios consiste en seleccionar los medios mas apropiados de acuerdo a la audiencia, si
se trata de anuncios de radio o television hay que indagar el perfil de audiencia de cada canal o
estacion, para saber cuales horarios son los preferidos por la audiencia que nos interesa; en cambio,
cuando se trata de mensajes impresos como carteles o folletos hay que colocarlos en los sitios que
sabemos son frecuentados por la audiencia. El plan de medios también incluye decisiones respecto
al numero de impactos que hay que programar, por impacto me refiero a cada aparicion o "pase” de
un mMismo mensaje, o cada copia de los productos impresos.
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demanda de los parddos politdcos para que todos tengan presencia en los medios de

comunicacién bajo las mismas condiciones.

El IFE tenia desde entonces la obligacién de exhortar a los medios de comunicacidén para que
informaran todo lo relacionado con las campafas de cada parddo. polidco de manera veraz,
objedva, plural vy equitadva; por esta razén convocd a la realizacién del monitoreo de las

campanas clectorales del afio 2000.2¢

En el proceso electoral para la presidencia del sexenio 2000-2006 pardciparon 4 parddos y 2

coaliciones; los candidatos fueron:

- = AC, Coalicién Alianza por el Cambio que integré al Partdido Accién Nacional y al Parddo
Verde Ecologista de México - Vicente Fox Quesada

- AM, Coalicién Alianza por México, que reunié al Parddo de la Revolucidon Democriticea,
el Parddo del Trabajo, el Parddo Acecidn Social, el Parddo de 1a Sociedad Nacionalista y ¢l
Parddo Convergencia por la Democracia. — Cuauhtémoc Cirdenas Solérzano

- DS, Parddo Democracia Social — Gilberto Rincén Gallardo

-~ PARNMI, Parddo Auténtco de la Revolucion Mexicana - Porfirio Muifioz Ledo

- PCD, Parddo del Centro Democridco — Manuel Camacho Solis

- PRI, Parddo Revolucionario Institucional - Francisco Labasdda Ochoa

26 Segun he podido investigar, desde afios antes algunas instituciones ajenas al |IFE comenzaron a
llamar Ila atencién sobre la inequidad que existia entre el tiempo que se dedicaba en los noticiarios a
los partidos de oposicion y el asignado al que era el partido oficial -el PRI-. Entre estos primeros
esfuerzos podemos mencionar un estudio realizado por el Centro internacional de Investigaciéon y
Desarrollo entre octubre de 1987 y mayo de 1988; y el que realizaron en conjunto la Academia
Mexicana de Derechos Humanos y la asociacion Alianza Civica entre enero y abril de 1994,
Posteriormente. el IFE realizé un seguimiento de los espacios noticiosos durante junio y julio de 1994
llevé a cabo un monitoreo donde los resultados mostraron: que el PRI habia obtenido el 42% del
tiempo total dedicado a la campanas en los noticiarios de radio y TV, el PRD tuvo 19.9% y el PAN

16%.
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IZ] monitorco ordenado por el IFE se dividié en dos trabajos:

1. El monitoreco de los tiempos de transmision de las campaiias de los partidos politicos en
los espacios noticiosos de los medios de comunicacion: El objedvo del estudio fue “conocer ¢l
tratamiento que brindan los nodciarios de radio y television a la informacidn reladva a las campaitas
clectorales de los candidatos a diputados, senadores v a la Presidencia de los Estados Unidos

Mexicanos, durante ¢l periodo que comprende del 16 de enero al 29 de junio del afo 2000.7°37

2. El monitoreo de los promocionales que los partidos politicos difundicron a través de Ia
radio y la televisiéon durante las campaias clectorales: Su objedvo fue: “conocer ¢l niumero de
promocionales que uansmideron los parddos politicos y coaliciones en los medios clectrénicos ve
comunicacion durante ¢l periodo que comprende el dia de inicio de 1la campaifia clectoral para

Presidente de los Estados Unidos Mexicanos hasta ¢l dia de 1a jornada clectoral.””2®

EEn Berumen trabajaron cerca de 70 personas para ¢l monitorco de nodciarios ¥ mds de 100 para
¢l monitoreo de los promocionales. Las grabaciones se realizaron en cada una de las ciudades
incluidas ¢n la muesta v se enviaban por mensajeria a la Ciudad de México. Aqui se numeraban y
s¢ les ponian todos los daros de identificacién. En ¢l caso de los promocionales se grababan dos
copias de cada cinta (cada una en distnto sito) para tener un respaldo en caso de pérdida de
alguna cinta. Las grabaciones de promocionales en la Ciudad de México se realizaron en VHS v

en formato digital.

Para llevar a cabo este provecto Berumen contraté a la empresa espafiola GECA (Gabinete de
Esrudios de la Comunicacidon Audiovisual, S.A.) para el disefio de las bases de datos ¥ adquirié el
sistema de reconocimiento de video ADETECTO?, que facilitd, en gran medida, ¢l monitoreo de

los promocionales.

GECA e¢nvidé a México a un grupo de sus empleados para que coordinaran el trabajo de

monitorco. Mi labor en este provecto consisid en ayudar en su planeacidn, también colaboré ¢n

27 INSTITUTO FEDERAL ELECTORAL. Anexo técnico de Ia licitacion publica 00100001-030/99. Pag. 2

2% INSTITUTO FEDERAL ELECTORAL. Anexo técnico de la licitacion publica 00100001-029/99. Pag. 2

2% Sistema Automatico de Deteccidon y Reconocimiento de Anuncios Publicitarios. Desarroliado por
GECA.
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la seleccién v capacitacién del personal que se encargd de revisar los notciarios, y posteriormente,

ayudé al personal de GECA en la coordinacién del proyecto.

Me toeaba hacer de todo: desde plancar el rol de wabajo diaro para los dos rurnos de analistas
(decidir cuiles nodciarios revisarin cada persona), entregarles el material (cintas de audio y video),
ayvudarles a resolver sus dudas técnicas ( las mis frecuentes eran cudles notas debian incluir, cuiles
no y e¢n qué géncro periodistico clasificarlas), vy también coordinar el funcionamiento de lo que en
Berumen llamamos “Cintoteca™, este era el almacén donde se guardaba todo el marerial grabado
para notciarios v promocionales aqui en el Distrito Federal y el que llagaba de las diferentes

ciudades del interior.

También tuve que ayudar en la verificacién de los datos para elaborar los reportes. Ya sea que sc¢
tratase de los reportes regulares o de alguna reclamacién por parte del IFE, de los parddos
politicos o de algun noticiario. Los reclamos generalmente eran porque parecia que contibamos
dempo de mas; por fortuna los errores fueron pocos. De hecho yo continué atendiendo este dpo
de reclamos hasta marzo de 2001, fecha limite (por contrato) para presentar objeciones a los
resultados.

Otra de mis tareas principales fue aprender ¢l funcionamiento de los sistemas de GECA para que
al terminar el proyecto del IFE me hiciera cargo por completo de coordinar el trabajo de
seguimiento de publicidad y anilisis de nodciarios. Aunque yo ya habia hecho algunas labores
relacionadas con ¢l monitoreco de anuncios en televisidn durante mi wabajo en el CONAPO, cl

monitoreo de las campaiias elecrorales fue una buena oporrunidad para aprender mas al respecto.

RESUILLTA1IDOS DEIL MONITORIEO DE NOTICL-1IRIOS:

El IFE establecid las fechas de entrega de los reportes, en el caso de los notciarios se claboraron
reporres mensuales en papel vy en CD, v diardamente se actualizaba la informaciéon que a solicitud
del IFE se presentd en una pagina clectrénica en Internet de acceso exclusivo para un grupo

scleccionado  (miembros del Conscjo General del IFE, representantes de los medios de
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comunicacién v otros funcionarios a quienes el insdruto electoral considerd necesario mantener al

tanto de los resultados de este monitoreo).

Desde noviembre de 1999 la Comision de Radiodifusién del IFE y los representantes de los
partddos eligicron el listado de nodcieros locales a monitorear, todos cllos se transmitan desde
ciudades con mds de 100 mil habitantes. El listado definidvo incluye 211 noticiaros: 127 de radio

84 de television; el nimero de noticiarios por enddad varia, y es mayor en algunas como el
Distrito Federal (23), Chihuahua (10), Coahuila, }alisco, San Luis Potosi, Sonora y Veracruz (9

cada una), asi como Nuevo Ledn (8).
L.as variables clegidas para invesdgar fueron cuatro:

a) Tiempos de transmisién: Sc refiere a la duracién en minutos vy scgundos de la mencidn
sobre alguno de los candidatos. También considera el género periodisdco de cada una de las
menciones, que puede ser: nota informatdva, reportaje, editorial, enwrevista, andlisis y

caricatura.

b) Ubicacién de la informacién: Es el segmento del notciario en donde aparece la

informacidn, ya sea el avance (entrada), el desarrollo del programa o el resumen final.

c) Recursos técnicos: Se refiere a las formas de presentacidén que cada medxo uuhzn. En radio
los recursos obscrvados son: cita y voz, cita y audio, sélo voz y solo cita. En televxsxon estan:

imagen de wransmisidn direcra, imagen grabada en el momento del suce:o 1m'1gen dc "u:clu\'o,

sélo cita y sélo voz.

d) Valoraciéon de la informacién: Es cuando el *“‘actor” o el medio se implican’ personal o

institucionalmente, calificando la informacién en forma positva o negativa.

Los resultados obtenidos en ' cada ‘una .de estas variables se presentaron como ntmero de

menciones y en dempo efectivo desdnada a’‘ellas.
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El periodo de. observacién comprendid 160 dias. En toral se revisaron 24 mil 424 programas.
De¢ esta cifra sélo 18 mil 144 (74%) tuvicron informacién sobre las campaiias para las

clecciones federales y en 6 mil 280 (26%) no se presentd ninguna informacion al respecto.

En tortal, los medios dedicaron 2 mil 651 horas con 58 minutos y 16 scgundos a las campaiias
clectorales. La mayor parte de este iempo se ransmitdé por radio (en una proporcién de 1 a 4
en comparacién con la televisién). Es notoric que la diferencia de dempo depende, en
principio, del nimero de noticiarios de cada medio y de la duracién de los mismos. Se monitored
mavor numero de nodciaros de radio que de televisiéon y ademids la duracidon de aquellos fue

mayor que la de los nodciarios de Televisidn.

El nimero total de menciones sobre las campanas politicas fue de 107 mil 309 en radio, y 32 mil

708 en television.

1.0s resultados totales mostraron una marcada diferencia entre el dempo asignado a los candidatos
de parddos minoritarios como DS v ¢l PARM, v los de parddos con mayor nimero de afilindos,

como el PRI v 1a AC.

Tiempo total por medio y partido

Partido Radio TV Total
AC 582:30:54 145:01:01 727:31:55
PRI 837:30:39 219:29:00 1.056:59:39
AM 423:36:49 111:26:33 535:03:22
PCD 78:11:37 29:32:03 107:43:40
PARM 100:04:40 30:23:38 130:28:18
DS 70:58:43 23:12:39 94:11:22
Total 2,092:53:22 559:04:54 2,651:58:16

Si observamos la presencia de informacion sobre los parddos polincos mes a mes, encontramos
que en los dos primeros meses la tendencia fue similar en ambos bloques de parddos, pero a
partr del mes de marzo se hizo notorio que los medios dieron mayor cobertura al PRI entre los

grupos polidcos mas fuertes, y entre los parddos minorirarios al PARDML

Cabe mencionar cémo se midié el dempo de cada mencidén o nota periodisdca: al comenzar una

nota de interés los analistas usaban un crondmetro para tomar el dempo en minutos v segundos.
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Si en la nota solo intervenia un partddo politico o coalicién, se le asignaba rtodo el dempo de
duracién de Ia nota a tal partdo. Si los protagonistas de la nota eran dos o mids partddos el dempo

rotal de 1a'nora se dividia por igual entre todos c¢llos.

En la distribucién del dempo total por géneros, tenemos que los medios emplearon las notas

informadtvas, las entrevistas y los anailisis, principalmente.

Cabe aclarar que las definiciones de las variables de estudio, los recursos técnicos, los géneros y
Ias valoraciones fueron impuestas por el IFE en las bases de la licitacidn y no podiamos

modificarlas. En cuanto a la distribucién por género para cada partddo los resultados fueron:

- El analisis corresponde a la emision de la opinidn de algin acror “externo al notciario, o del
propio conductor con respecto a los candidatos o a las campafias electorales. Los actores que
hicicron los anilisis fueron diputados y senadores, funcionarios publicos, miembros de algin
parddo, personajes del especticulo, representantes de organizaciones sociales, representantes de
organizaciones empresariales. Ilas llamadas telefénicas del audirorio y los sondceos telefonicos o
con entrevistas que ¢l propio nodciario realizaba también sc consideraron como anilisis. En el
dempo total que los medios dedicaron a las campaiias, 202 horas fueron para hacer analisis sobre

¢l PRI

El génecro caricaturas se refiere a los segmentos del nodciario donde se hace burla de las
propucstas, declaraciones o caracterisdcas de los candidatos, ya sea a través de cartones, parodias
radioténicas o dramatizaciones: como por ejemplo: >’Flechos de peluche”. Mis de la tercera parte
del dempo acumulado en este género se dedicd a los candidatos de la Alianza por el Cambio, con

un total de 5 horas y 16 minuros.

La editorial corresponde al punto de vista del medio con respecto a algin tema especifico. La
editorial es presentada por algin miembro de la eadena de radio o de TV, por el reportero o el
conducror, pero debe quedar claro que no se wrata de una opinién personal, sino de la “linea
insdtucional”. Aunque la editorial fue poco frecuente, durante las campanas clecrorales casi la

mitad del gdempo de este género se dedicd a hablar sobre el PRI
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IZn ¢l caso de la entrevista ¢l IFE esdpuld que se cuantficara Unicamente el dempo dedicado a
cntrevistar a los candidatos a la Presidencia de 1a Repablica, sus esposas y familiares en linea
directa, sus coordinadores de campaiia, los representantes de cada parddo ante ¢l IFE, asi como ¢l
presidente v ¢l vocero de cada parddo o coalicién. En el caso de las campaias de Senadores y
Diputados solamente se incluyeron las enwevistas a los candidatos. Las entrevistas con otros
personajes donde hablaban de alguno de los candidatos se clasificaron como anilisis.

Nucevamente, ¢l PRI ocupé mis de la tercera parte del dempo para este género.

La nota informativa se refiere a los acontecimientos de cada dia y responde a las preguntas
£qué?, ¢quién?, scémo?, ¢cuindo?, ¢dénde? y ¢por qué?. El dempo dedicado a cada parddo nos
muestra claramente la atencidén que los medios electrénicos les brindaron, es evidente qlxc a
mayor nimero de notas, mayores recursos invertdos en el seguimiento de las acdvidades de los
candidatos, sus declaraciones, propuestas, vistas, ewc. También en este género el PRI acumuld

mayor tempo.

IZ]l reportaje cs ¢l género periodistco udlizado para dar un contexto mis amplio que en la nota
informadva, no se¢ refiere a hechos especificos, sino a temas; y por supuesto, implica mayor
trabajo de investgacion para los nodciarios. El PRI, Ia AC y Ia AM obruvieron la mayor parte de

tdempo v notas de este género.

Como hemos podido observar, el PRI obruvo los mayores resultados en casi todos los géneros, v
en algunos como las editoriales, los andlisis y las entrevistas, duplicé el dempo en comparacién
con las otras dos coaliciones mayoritarias. '

Respecro a la ubicacion de las notas, idendficamos ¢l momento del noticiario en que se presentd
la informacidn. El avance cs el resumen inicial de las notas mis importantes que se van a
presentar. En los casos donde no hay tal avance consideramos el lapso entre el inicio del
programa y ¢l primer bloque comercial. Sélo el 2% del dempo total sc transmidé dentro del

avance de los notdciarios.

iZ] desarrollo ¢s ¢l dempo de transcurso del programa, cuando se detalla la informacién v

aparccen las diferentes secciones que lo integran. En ¢l caso de notciarios muy largos donde hay

TESIS CON
FALLS DE UORIGEN

67



restimenes cada media hora, las menciones que hayan aparecido en tales espacios se anotaron
como parte del desarrollo. Las menciones en el desarrolio del programa ocupan el 96.5% del

dempo total

El resumen es ¢l segmento después del Gldmo bloque publicitario o el resumen final del
notciario. Las notas en el resumen: final fueron-las menos frecuentes y sélo representan el 1.5%

del dempo tortal.

La ubicacién de las notas de cada parddo presenta una tendencia similar tanto en radio como ¢n

™V

Hay que destacar que la ubicacidn de las‘notas influye en el impacto que producen en la audiencia:
una nota que sc presenta en el avance y se repite en los resumenes del desarrollo y al final, dene
mayores posibilidades de ser recordada por ¢l auditorio ¥ de que se adopte la valoracién que se le

imprima a los hechos.

Owo de los aspectos fundamentales en este monitoreo consisdd en indagar cdmo se habld de cada
parddo, qué recursos técnicos se udlizaron para describir los sucesos, éstos también fueron definidos
por ¢l IFEE. Aunque ¢s cierto que en algunos géneros como cl reporuaje suelen combinarse diferentes

recursos, anotamos Unicamente el que predominaba.

I.os recursos son diferentes de acuerdo al medio; en radio tenemos:
® Ciwa y voz: cuando la nota incluyd la voz del candidato o del “actor” que protagoniza el

hecho. Este recurso acumuld el 18.86% del dempo totai, es decir 394 horas y 45 minutos.

®* Cita y audio: es la presentacién’ de la nor por el conductor o el reportero, pero sin Ia
presenmcion del Pactor” (el candidato). Este recurso fue ¢l menos udlizado, con sélo el 3.9%

del dempo, lo que equivale a 81:horas de radio.

=  Solo voz: sc refiere a las enrtrevistas en vivo o lamadas telefénicas del candidaro o “acror™.

Este recurso sumo -44.7%% de dempo total en radio, es decir, 935 horas.
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= Solo cita: es ¢l recurso donde el conductor da lectura a la informacién, sin ningin otro
apoyo. Cabe destacar que la lectura de cartas y de los encabezados de periddicos se incluyd
dentro de este recurso. En toral la tercera parte del dempo, 32.5% fuc para este recurso

técnico.
En el caso de la televisidn se clasificaron 5 recursos técnicos:

= Imagen de Archivo (TA): consta de la lecrura de la informacién por ¢l conductor, con cl
apoyo de una edicidén de imdigenes de archivo. Este recurso fue poco frecuente, suma sdlo 31

horas.

= Imagen de Transmlsxon Du‘ccta (ATD): que es la presentacién del conductor o reportero
conla 1magcn ¥ el audxo del c'xnd.ldato o “actor” en vivo. En ¢l 26.8% de las notas s¢ usé este

recurso, lo que cquwnlc 149 horas.

* Imagen Grabada en:cl Momento dcl Suceso (IGMS): consiste en la presentacidén del
conductor con cobertura del rcportcro y con la imagen del candidato, pero sin el audio

directo. Este fue el recurso mis usado, con 293 horas, es decir el 52.4%6 del dempo tortal.

®*  El recurso Sdlo cita en television es similar al caso de radio, ya que se refiere sélo a la lecrura
de las noms por ¢l conductor, sin nada mds de apoyo. En el 10.1% de las menciones se usd

este recurso, lo que corresponde a 56 horas.

®  Finalmenrte, ¢l recurso. S6lo voz agrupa las entrevistas a los candidaros o “acrores™ via

telefénica. Este recurso fue ¢l menos usado en TV, con sélo 28 horas (5.1%) del dempo.

En la distribucién del dempo por recurso v partddo observamos que sin duda los recursos técnicos
usados en las menciones de cada partddo muestran la preferencia de los medios por algunos de
ellos, no ¢s casual que ranto los nodciarios de radio como los de TV dedicaran mayor dempo al

PRI en todos los recursos téenicos, en segundo lugar aparcce la AC y después la AN
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Respecto a la valoracién de las mcncxones, aunque lo deseable es que los medios no hagan ningan
comentario que “madce” la’ informacién, ‘encontramos adjedvos, gestos y seleccién de frases o

imdgenes que afiadieron un cardcter positivo o negativo a'la descripcidn de los sucesos.

Por fortuna, observamos que la mayor pzu'te dcl ncmpo tanto en radio como en TV no sc presento

ninguna valoracién.

Las notas valoradas: posxnvnmentc suman G8 hcms de rndxo y 13'en T V. Las notas de valoracién

negadva rcprescnt’m 141 homs en T\' y 13 en radxo.

Como puede obscr\'arse, en r'xdxo hubo la rmsmn canudndkde ucmpo negatvo y posidvo

(alrededor de 13 horas), pcro enla TV hubo el doble de’ uempo neganvo ‘que positdvo.

Sin embargo, hay que mencionar que estos resultados estan “afectados™ por algunas restricciones
impucstas por el IFE; estas son: que todas las entrevistas y caricaturas siempre se valoraron como
necutras. Ademas sc determind quién tendria que hacer la valoracién para que fuera cuandficada:
cn la nota informadva v ¢l reportaje la valoracidn corre a cargo del conductor o reportero; la
cditorial representa la valoracién del medio hacia el candidato o el suceso; en el anilisis representa
¢l punto de vista del conductor, del reportero y mas frecuentemente, de un actor externo, que
bien podia ser un funcionario, un especialista en temas de polidca o simplemente un miembro de

1a audiencia.

L.os resultados que he mencionado hasta aqui corresponden al total de notciarios de todo el pais.
l.os nodciarios que se transmiten desde ¢l Distrito Federal merecen una mencién aparte; aunque

sea breve:

Se seleccionaron 13 de radio v 10 de TV. Muchos de cllos denen cobertura nacional, ya sea que sc

transmiran cn vivo o diferidos.

La mayor parte de los andlisis, caricaturas, notas informatvas y reportajes fueron para Alianza por

¢l Cambio, mientras que en las entrevistas se dio prioridad al PR1
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IEn cuanto a la valoracién de las menciones en los notciarios del DF, tenemos que la mayor partc.
de notas valoradas fueron para la AC, ranto posidvas como negatvas. El PRI obruvo el pnmcr

lugar en notas neutras y de quien menos se hablé negadvamente-fue del—P:\rudo,Democmcm

Social.
RESULTA1DOS DEL MONITOREO DE PROAMOCIONAILES:

El sistema ADETECT® que Berumen comprd a la empresa. GECA se basa en la grabacién y
edicién en formato digital de la programacién de televisién, lo cual hncé' que la idendficacion de
los anuncios publicitarios sea mds ripida y precisa. En el caso de las‘estaciones del interior de la
Republica 1a grabacién se hizo en VHS y los resultados de su revisién se integraron al sistema

ADETECT® para la elaboracién de los reportes.

El IFE indicd que ¢l monitoreo de promocionales debia incluir, en el caso de la radio: el tpo de
promocional; ¢l nombre, la banda, las siglas y la frecuencia de Ia estacién en la que salié al aire
cada anuncio; la fecha y hora de transmisién del promocional, ¢l nombre de la versién, su

duracién, el programa en que se difundid y la inversion esdmada.

En el caso de la television se registro: el dpo de promocional, las siglas y ¢l ¢anal en que aparecié
cada uno de los promocionales, el nombre de la versidn, la fecha'y hora de transmisién, la

duracidn, el programa en el que salié y la inversidn estimada.
El IFE definid los dpos de anuncios a monitorear:

Promocional regular: Son aquellos anuncios, grabados o filmados previamente a su transmision
en los cuales se promueve a un partido polidco o coalicién, este ipo de promocionales siempre se

transmite dentro de los cortes comerciales.

Publicidad virwual: Son aquellas imdgenes que hacen alusién a un parddo polidco o coalicidén v
que a pesiar de que aparenten ser reales, no lo son; regularmente aparecen en las gradas de los

estadios de fiitbol, en el campo de juego o en ¢l estudio de conduccién de algtin programa.
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Superimposicién con audio o sin audio: Son aquellas imigenes que hacen alusidn a un partddo
politico o coalicién y son colocadas por encima de una transmisidn de un programa sin que éste
sea” interrumpido, pueden “aparecer’ junto ¢on marcadores deportdvos, resultados, estadisdcas,

trivias, etc., o simplemente pueden aparecer en un programa; pueden tener audio o no.

Patrocinio de programas o segmentos de programas: Son aquellos anuncios que hacen la

presentacién (entrada) y las finalizacidn (salida) de un programa, también pueden aparecer durante

el programa anunciando el patrocinio del mismo.

Orros: CualQﬁcr otro tpo de publicidad que no se¢ pueda clasificar en alguno de los dpos de

-

publicidad anteriores.

El monitoreo de promocionales incluyé 224 estaciones de radio en 13 ciudades de 13 enddades
de la Republica Mexicana y 37 estaciones que transmiten desde el Distrito Federal, tales estaciones
se¢ monitorearon una semana al mes, de lunes a domingo, de las 06:00 a las 21:00 horas. La
muestra de television fue de 9 canales del Distrito Federal (24 horas al dia, toda la campaifia); 26
canales locales de 13 ciudades de diferentes enddades (24 horas al dia, una semana por mes); 16
canales de televisiéon de paga del Distrito Federal (12:00 a 24:00 horas, toda la campania) v la sedal
bloqueada de cobertura nacional de los canales 2, 5, 7, 9, v 13 en Ias 13 enddades seleccionadas

(24 horas al dia, una semana por mes).

Este monitoreo fuc ordenado por la Comision de Fiscalizacién de los Recursos de los Parddos v
Agrupaciones Polideas, del IFE, para vigilar el uso correcto del dinero asignado para publicidad a
cada uno de los partidos politicos que pardciparon en las eclecciones del afio 2000. Al ser un
cjercicio de fiscalizacion, los resultados no se dicron a conocer al pablico en general, sino que

fucron de uso exclusivo del IFE y los parddos.

Por tal razén en este informe sélo puedo incluir algunos ejemplos breves de los resultados, las
tablas que incluyo en los Anexos 12 y 13 muestran las diferencias que hubo entre los principales

contendientes en esta cleccion (el PRI y la AC), en comparacién con ¢l total acumulado por todos

los parddos.
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Como se puede apreciar en tales tablas, poco mais de la mirad de los promocionales fueron del
PRI, que ademds tuvo casi el doble de los que wansmitd la Alianza por el Cambio. Estos dos
parddos concentraron el mayor nimero de anuncios; mientras que cl'resto de los pamdos apenas

acumularon —entre todos- unos 23 mil anuncios ¢n toda la campann electoral.

En cuanto al dempo acumulado y la inversién estimada, la tendencia es la:misma:-el PRI' ocupé la

mitad del dempo y dinero totales dedicados a las campaiias electorales en el afio 2000.

Si bien es cierto que tales resultados no son ninguna sorpresa, la verdadera udlidad de este
monitoreo radica en que con él, el IFE dispone de elementos fidedignos para reclamar a los
partidos politicos respecto a la canddad de dinero que invirtieron en sus campaiias y sobre el

origen de ¢sos recursos.
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3.2 MONITOREO DE PUBLICIDAD DE MARCAS COMERCIALES

Después de concluir ¢l monitoreo de las campainas electorales, en Berumen hemos contdnuado
con ¢l monitoreco de la publicidad en television., Adn udlizamos el sistema ADETECTO v
revisamos la programacién de los 9 canales abiertos de la Ciudad de México, 7 canales de
Guadalajara, jalisco v 9 de Monterrey, Nuevo Ledn. Se monitorea la programacién de los 365 dias

del ano, las 24 horas.

Esta acdvidad se inicié en sepdembre de 2000 y hasta el momento de presentar este informe, en
ocrtubre de 2002, yo estoy encargada de coordinar el grupo de editores y analistas que registran
cada uno de los anuncios que sc transmiten en la televisién. Actualmente laboramos 30 personas

en este proyecto en ¢l Distrito Federal, 8 en Guadalajara y 9 en Monterrey.

Revisamos la publicidad convencional (anuncios regulares en bloques comerciales) y la: que se
presenta dentro de los programas (virtuales, sobreimpresiones, presencias de'marca, menciones,
patrocinios, publi-reportjes y festejos de gol); ademis de la publicidad de los propios canales

(avances de programa y autopromocionales) .

Todos los anuncios se clasifican de acuerdo con la marca comercial a la que pertenecen vy el
producto o scrvicio que promueven. De cada anuncio se clabora una . ficha técnica y
scleccionamos 6 fotografins que resumen la secuencia del video; ademas transcribimos: su audio

completo y texnal; a este segundo producto le denominamos Telecopy.

El siguiente ¢s un ejemplo de un anuncio de 1a marca FAMSA:
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G vpadItn publclono

Spotl:me FIIENS
CTampalfias Publidoto

GLrCA®GBerymen

ficha

Secmr: Comercio Marca: FAMSA

Subsectmsr: Cadenas y endas de nea imieada

Camgeria: Cadenas y Uendas de muebles y/o

electrodomeésncos

Fecha Alea: Cludad:

18/06/01 DF

16/06/01 GoL

Planws:

10

COMantanc m nnal
SOBTeIMErass an pantalia, asi tomo @ 10GGURD e 12 Lan

Nembret Fostivalazo/Sata Granada

Acclan: El so0t ineia con Siva Lomall v Ennaus Bormidel que comentan acorca de 1a promocidn actusl

de un seAor USaNdo wNa sala, la cual os descita por e

o o Dantalla En una Uima vicene ios conductores vuelven g
yemos el nombra’ de ls pramecsn

Cudena:
caNAL 9
CANAL S

Duracien:

30 Segundos.

Con 13 mases sin interasas, SN cargo:
Framecion:  Sor, iova et ¢ Kihor con o docaraimon, He s:

aborio semanal congelada, usted ahorra 1,672 Dezos
Clerres:  Le garantizamos ef megoe piocio.

2 (C ).

Ennaue

Tems musical comercial: No tiane,

r
Telecopy

Sitvia Lomell (Conductora).

sin_eng. . Sala Gr a,
15: Hevazeio a s0l0 300 nostos 66

| Fia Eci  Vew Fevories Toois Hew || STP

Spofltne

CTampafas

ca®Hoerumen

gioeana

Publidata

Telecopy

Sectar: Comertio
Subsector: Cadenas y tiendas de linea hmitada
Cotegoria: Cadenas y tendas de muablas ¥/o electradomesticos

* En cualquer lado le
cob!.‘m ntereses "

EICRERE XCE-IE- ¥

1 L5 B - = RIED
ECTXEMENY | ECEINEY | CITRTNIT |

wpocibn bubictana

FamMsa
Festivalazo/Sala Granada

Marca:
Nombre:

En ) Festivalazo del
crédito FAMSA le damos 13
meses, cero intereses

Sala granaca, sofé, love

seat y !s‘-llen con cognes
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Ademads, registramos la fecha de apancxon dL cadn anuncxo, la hora, el canal, su duracién y una

estimacién del costo que el anunciante deb:o pagar por su transmxsxon.

También contamos con reportes especxale< que rnues:x:an el comportarnlento de canal respecto a
la normadvidad i unpuesta por. el chlnmento dc Ia Lev Fedcral de Rndxo v Televisién, para dempo

dedicado a la publicidad. - e

Los resultados del monitorco'se~j)rc<eynmn‘en la. paginﬁ Web: ';S'pal.fean'/:. Esta es una pagina de
acceso restringido donde se pueden consulrar los resultados en forrrm grifica y se pueden aphcnr

diferenres filtros para obtener reportes por canal, m:u:cn, fccha, etc.

Contamos con owa pégina Web Uamada: SpofSearch — Dindmrico: En estd pagina los resultados del
moniroreo se pueden consultar con mayvor grado de demlle, de tl forma que ‘cada usuario elabora
reportes que responden a sus necesidades especificas de mforrnacxon K- prcsenmcxon. Entre los

reportes que podemos obtener se encuentran:
- Reporte de todos los anuncios que se transmitieron en un canal y fecha especifica.
- Reporte de rodos los anuncios de una marca por canales y fechas

- Reporte comparatvo entre marcas diferentes.

A contnuacién se muestra un ejemplo de estos reportes:
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T ICANALS ; 2

Efnte CaANAL_ | 12

Spnte JCANAL_S { n

Spate T [CANAL_7 H I i

Bente 7 ICANAL_? i I - '

ispaie T CANAL_7 TR TeamsT T T T mes e[ ezedx| T .

Spnte lcANAL o L] 05 77%! o0ce 32} 06 78%

iSpate lcANAL o I 4 0256 ooo1 | My i

Spate CANAL S [ E o7 2ox G00040f  00®9% |
156 T G10703[ 106% |

Ademis, el Departamento de Sistemas Contnuos de Berumen ha desarrollado la aplicacion
SpotSearch: con ella damos a conocer los anuncios nuevos de cada semana, los cuales estin
grabado en un CD. En cada disco se encuentran todos los anuncios que aparecieron por primera

vez en la semana que se esté consultando, junto con su video y su ficha descrpdva.

l.a consulta que se obdene es:
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POTSEARCH B RIIMEN

MARCA

[sEnTRA K]

TOTAL

Lluvia/Promocion

SECTOR : Automotriz

SUBSECTOR : Automévies
ACCION

Spot similar a: “"Mujer/Pianc®. pero dura menos uempo Inicia conla &
imagen de una muiet asoméndose por la vertana de su casa.

viendo caer |2 lluvia. Enseguida se dinge hacia su piano y pone &
funcionar el medidor de col musicales para atocar

una cancion; después muestia escenas de la mijar conduciendo un
SENTRA baio la lluvia. leva encendidos los limpiadores v al verlos
comienza a mover los dedos sobre el volante, como silocata las

teclas de su piano. Finaliza con 1a imagen dei SEMTRA y la ;l

PRAOMOCION
Mo tiene. =1

DURACION : 30 Segundos, PLANOS : 28

NUEVA FECHa | SAUR | stor |
TOTAL DE SPOTS EN LA SEMANA 171
FECHA ALTA  CIUDAD CANAL CADENA
3070572001 [OF CANAL13 . [Ameca

SpotSearch
SvBerumen

Todos los datos que obtenemos resultan Gtiles para las agencias de publicidad y los anunciantes,

quicnes ncecesitan evaluar el cumplimicento de su plan de medios y la correcta aplicacién de Ia

inversiéon que realizan al comprar tempo de television.

Como regisramos todos los anuncios, nuestros clientes pucden encontrar informacién de sus

anuncios y de la competencia, lo que les permitird tomar mejores decisiones al planear la difusién

de sus futuras campaifias.

Actualmente continuamos en la mcjora de este servicio, esperamos pronto aumentar. nuestra

cobertura y proporcionar mayores datos.

Ente mis funciones se encuentra la distribucién de las cargas de trabajo, la seleccién y

capacitaciéon del personal, la claboracién de reportes y colaborar con ¢l personal de sistemas para
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disefiar rcportes y aplicaciones: de cdmpuro. Gdles para el manejo de la informacién que

generamos. Por supuesto también me toca revisar y corregir los errores.

Ademas, frecuentcmcnte debo claborﬂr propuest:m de trabajo y presupuestos.de otros servicios de

seguimiento de pubhcxdad ¥ nnnhsxs d(. nodciarios.

Debo destacar que a nivel personal, la experiencia de dirigir un grupo de trabajo como el que
labora en este proyecto es verdaderamente enriquecedora. Aqui mi trabajo esti dircctamente
relacionado con una gran cantddad de personas y tengo la responsabilidad de elaborar propuestas
v proporcionar a los clientes alternativas dec productos utdles a sus necesidades, pero también
tengo la oportunidad de intercambiar conocimientos con quienes trabajan conmigo y quicnes
pardcipan en otras dreas de Berumen, como las de investgacién de mercados, encuestas de
opinién y estudios cualitadvos. Con todo esto creo que aprenderé mucho y espero tencr la

oporrtunidad de aplicar tal experiencia a mi desempeiio profesional futuro.
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CONCLUSIONES

Tal como hé meéndionads en éste informe, mi experiericia profesional se ha concentrado ‘en’'la

evaluacién de mensajes 'y campafias de comunicacién social.

Esto me ha dado. la ‘oportunidad-de ‘aplicar muchos de los éopocirnientos que recibi en Ia
universidad, pero también he aprendido del trabajo diaro 'y de los procedimicntos de cada

insdrucion.

En mi trabajo he podido comprobar que la comunicacién es una herramienta muy importante
para promover el bienesrtar, la educacidon y el entretenimiento, siempre y cuando los mensajes se

claboren adecuadamente, segin las caracteristcas de la audiencia a quién van dirigidos.
Del trabajo de evaluacion he aprendido que:

- Es una acdvidad indispensable si se quiere lograr que los mensajes cumplan sus objedvos.
Si biecn es cierto que la evaluacién implica un costo y que en muchas ocasiones los
emisores de los mensajes no disponen de recursos suficientes para llevarla a cabo de
manera exhausdva, si deben buscar formas de cumplir —al menos- con la evaluacién del
contenido del mensaje y el seguimiento del plan de medios.

- Es una acdvidad permanente que inicia con el disefio de una campafia o mensaje y
termina hasta que sus resultados se aplican en otras campanas posteriores v ayudan a que
éstas sean mejores. ’

-~ Debe ser una investgacion objedva, porque lo importante es que nos ayude a detcctar lo
que estd mal o a destacar lo que si funciona en una campaina de comunicacién social.

- La evaluacién se debe hacer con y para la audiencia, es decir, no basta que los mensajes
sean disefiados por especialistas, sino que hay que probar si le agradan a la audiencia v si
los endende, si los recibié vy cémo los interpremn. Lo mads conveniente es cvaluar la
campana desde antes de iniciarla, haciendo un diagnésdco de la audiencia, pero si no se
cuenta con recursos suficientes, e¢s indispensable —al menos- hacer una buena
investgacién documental. Para indagar los cfectos del mensaje hay que buscar alternatdvas

va que no sicmpre se pueden hacer miles de encuestas o entrevistas, pero quizis resulcte
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igual de 4dl] entrevistar a los lideres de opinién de la audiencia, o a algunas personas que
representen casos extremos entre quienes rechazan o aceptan el mensaje.

- - La evaluacién no se limita a averiguar cudntas veces sc repitd un-mchsajt‘:ro cudntas
personas los recibicron, ni cuanto dinero se¢ invirtd; lo principal es indagar'de qué forma
los interpretan esas personas y si los aceptan o los rechazan. ) - 3

- El monitoreo es una herramienta muy tdl para verificar el cumplimiento del plan de
medios y para disefiarlo. Es un procedimiento costoso, pero vale la pex;xn inverdr en él
principalmente cuando se trata de anuncios de televisidn, cuyas tarifas de transmisidén son
muy elevadas.

- El anilisis de mensajes es una parte indispensable de la evaluaciéon, que se limita a
examinar el contenido del mensaje pero hace falta mis que eso, hay que invesdgar
también qué endende la audiencia de ese mensaje, qué le agrada o desagrada de él, cémo
udliza la informacidén que condene, qQué mas le interesa saber, etc.

- La evaluacién emplea diferentes técnicas de invesdgacion, algunas de dpo cualitadvo y
otras cuandratvo, y aunque se estudic sélo a una muestra de 1a poblacién, ésta deber ser

representadva del total de 1a audiencia.

Por owa parte también me gustaria mencionar que quienes egresamos de la carrera de periodismo
¥ comunicacién debemos mantencrnos en constante capacitacidn, sobre todo en lo que se refiere
al uso de las nuevas tecnologias de informacion, pues la forma de comunicarnos estd cambiando y
tenemos que adaprarnos al desarrollo para hacer un wabajo provechoso para quienes udlizan la

informacién que generamos.

Espero que la narracién de mi experiencia profesional ayude a quienes estudian o ejercen esta

profesién con enrusiasmo, dedicacion y seriedad.

Creo que pucdo, con esfuerzo y atencidn, realizar un mejor trabajo, pero reconozco que ain me
queda mucho por aprender del campo de la comunicacion y de muchas otras disciplinas que se’
relacionan con mi profesiéon . Espero que mi acrual labor profesional sea complemento de lo que
he aprendido hasta ahora v punto de partda para desarrollar nuevas actvidades y oportunidades

protesionales, académicas v personales.
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Presentacion

Dodo la importondo que fiene lo evaluagén
dentro del desomollo de las occiones de
Comunicacidn en Poblacién, se ha elaborads esta
gula que ofrece, de manern sandla, fodos oque.
los atpectos que deben considersne e fo
enfuocién de la plonsacitn, productos ¥ resul-
fodos de las estrategios o proyectos emprendidos.

Importancia de lo
evaluacidn en comunicacin

- dasfo o inrumentocién de estrotegios de
Comunicatién en Pobiodidn exge un proceso
compleio de conocimiento de los oudiendas,
plwaddn deoliode, elaboracién y difusion de
producios comunicatios .

Lo evcluacién e lo herramients més adecuoda

En primer lugar, se define qub o8 o evoluacidn y
w importoncia n +f desarrolio de los proyectos y
lo fome de dectiones, Tambidn se sefioken los
wlememon o #fopas genarcles g ser evokadas, o
fin de estoblecer portmetros o porkr de los cucles
4 reolicen los ondfsis,

Poateriormente 58 prasenton lor metadologios que
cominmene w vilzon paro bevor o cobo ki
wahocdn de eslos slemenios o eopos y 1
tugieren otras mds; odemds se explico ko forma en
que 98 seiecciona i muestra y cudl e o més con.
vanients en nuestros entudics.

Finalmente, 3¢ hacen algunas recomendociones
scbre o forma de organizor o informacén ob.
ferida en los metodologias porr: que los repanes,
comentemion y reeultodcs finoles seon facles de en.
fender ¢ interprefor.

Hay que adoror que la preserts gula rota de e1.
wblecer Enearmientos y cotegorios genercles que
9 odapten o los necesidades de coda Conseio £s-
total, tomando en cuents fo copacidod y experien.
da del personal responsable del érea.

pora onalzor fo efcocic y ehdencia de e
procsso, y como fol estd presents en of conjurto
de octvidodes que implican la reafizodién de
eoroegion de comuticadidn,

Aunques exiee un consenso sobre fa importondia y
uiidod de lo evaluwoddn de ko Comunicocién en
Poblacién, usuoiments no se regiza. Loy razones
més comunes poro no hooer evatuacidn son las
oviart: i

:'wl-" de una planeocién de kos acdiones a ser
evoluodcy, misma que no siempre se cumple de
manera cobol,

- nacaeita de pervoncl thenico copocitads, ¥

- pracisa una asignacién de recursos finondsros o
mavericies odidonales, mismo que pusde ser de
consideruble mognitud, particulaments cuando of
monfo prewpvertodo  poro ol proyedo o
OGO € eecaso.

No obstarte las dificultades oreriores, lo
eclocén e o acvidod necesario pon
meorar los procesos de comunicocién, los cucles
por su complapdad no es posible valorarios o por.
fit s6lo de senido comin y epredicciones cisladas.

Al, su relevancia rodica en gue permite:

- fundomentor los procesos de foma de degisiones
con informacién  confioble, redudends los
indrgenes de intuiién,

| Ver s procesa o1 ko gula cortespondients o dissa ds
atrfogias y rakrmiento de contenidos,
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- cumentor o rodionofided de Jos occianes de
comunicoién cl prevar sus formes de reclzogién,
cortenidos y previendo lo1 probleméticos,

+ verifcor ol cumplimiento d los obieves de ko
etohegio, y s inddende en o dindmico
pobladionl,

~ proporcienar los medios necesarios par rearen.
for de manero oportng fos procesos de
comunicacidn, y

- dotor o loy mveles directivos de elememos ds
fuido para decidir sobre lo asignacién de recuros
0 ko Comunicacién en Poblodid.,

Pomlowlaumiornhoamdo
d do i sodiol "

mmmmadohmnd bhmyq’imda

h.

evaluacién de estrategias
de comunicacién en
poblacién

10 aveoién de los aerotegios e G

on Poblacién tene como objetivo principal onalizar
lo coldod de los etupos o elementcs indispen.
sables n su realizocién.

Extou elemanton y efopos son:

- Lo ploeacién, ee deci, ol disefio de ko esromgia
0 prysco de comunicacién {objetrvor, tono,
fomo, productos y medics programodes, enre
owos),

- \a sloboracién de productos de

como son ko sodiok

wopolodummluad-hom

medicén esodisicn de ko rsokdod y w
25050 onal

En onie senico, evaluor & un trabojo pemonene
¥ tistemiic, que debe comemplar los dileranies
slomentos del proceso globol pare pondenyr su
popel y coiidod " hm mn

mwmuﬂ-mmm

mmumﬁm(m)mmm'
fomos  Wenkos  flengucle de  medos de
Comunicociéel.

“+ L8 irumenkocén de producos y octvidodes

plonsodas, e e ol desorrolo conuro de fa
orogio.

- Low resuitodos de ko eetroegia, es decir, ko cober.
fura y of impocsa akarzodo en o pobicn o quien
08 diigid los menscies,

Por lo nuroiete de estos slementos, o prasente
guio desarrollarg o profundided ko reltvo o fo
sloborocidn de productos de comunicacién y g los
rasliodos de lo esroregia, elementos bidsicos en
o ocoén de Comunieocidn en Poblocién.,

Los purwos referidn o o ploneacién y o
inwrumariocdn, en combio, s8 cbordordn de
Maners més sencifla, como ondfiss de factores
bdeicos de fipo cuoitva cuyo desarrollo o im.
plica la apicorider de metodologlos especalizadon,

117 LA PLANEACION O DISENO
ESTRATEGICO

En o0 etopa s# prevende andlizar lo propuerta
que los Conssjos Extaraies de Poblodidn hacen de
S8 octvidodes de comunicodion,

De dicha propuerta, resulta pertinerte volaror fa
eofidad o efcods del proyecto o sstrotegia de
comunicocidn (promesa, tono, obwetvos, oudien.
dias, femdticas comunicotves, ek).

Poro ello, 16 usartn los siguienes categorics:

Intencionalidad: se evakion los objetvos de o
comunicagén y la sebeccin de los elementos con.
captucies y creotives del lenguaie.

Confexto: 1 ondkza lo comespondancie de s
mensayes o fo reclidad en que se dfunden, toro o
el IingOlsico  (cAdigos clurcles)  como
demogréfico (ocorde o lo dindmice poblocionol
que 30 desea modificor] @ inMucional (cohersmy

(112 INSTRUMENTACION DE LA
ESTRATEGIA

En ere alemento 40 busca detectar los proceos in-
temos y erterncs e ofectaron o beneficioron el
dwmarrollo global de ks estrotegio.

Pora efie, resultc necesario onalizar los siguentes

‘punios o cotegorian:

Iverforancics de

parocién: Detecta los prob

praserados en ko instrumentocién de productos
de comunicootn, refridndose o capecios de
operasién en campo foles como: perccncey en ko
diskibucidn y emision de productos, problemios
policos, socicles 0 nohurales, error humano de los
responecbies, inconsetencios en lo opsrotidn por

con los fundiones ¥ policas de los Consepos), couss ingtuconaies, eic.
Facftodorss-Obatoculizodores: e wolorn los foc.  Oporidod: Anolze lo emcitud temporal-
tores especkicos que oberan favorable o negasvo. wrocional de un products conunicoivo en s
merte I icacidn en los cudiencias obietve, dienc -Manmdolu
y ios cuoies pusden refences o los %os o .' ml:]los‘ o
dfundir 0 0 o oparocn de ios n

Parncén de ke producsos. mmw * moments
Esructura del mensaie: s onafiza o propuesia de ) . . .
maay . . wh o Sinergio: Valora Ta complementocidn que hubo

proyscto, volorondo 5 et pertnenie en
mioc

En toda esrategic s eloborord un repore que
refimcone sobre esos purios y cyo inumo bisio
o ol poycto o esromgia o propusera de
plansatisn de producios y odhidade) evaluada.
Paro ello, ¢l ondlsis consietirt en:

« Revitién pormenorizada de fa propussta con
base en eros covegorics.

. Solictud de opinionss de especclstes en
‘comunicogién,

onire los producios y medics de comunicacdn
wodos e lo comunikoadn instudonal misma
que redunda en una mayor comprensién de fos
menacjes.

Asl, e sloborc un informe que cborde los
creniorss puror relomondo como fuemes los
siguieries:

- rapories sectitos da instrumenttocién (veguimien-
),

« aperiencia de los involucrodos,

wicasos, reportodes ¢ informadon en forma oo,

no prevrios e o desarclo de Io estrotegia
{problemos poificos, percances noturdles, e, y

; e lor menscies v kos -.mmpmbddn oo ko p.lon.oudo y'o redfzado o
w:.'::mtc:m:"lfm; o los ::dzcm rivel do prodicts comunicios.
lrscomendables en proyacus impartantes por 30| 3 g} ABORACION DE PRODUCTOS DE
mopi. COMUNICACION
— Enmpmnodob«ncswnndomrquompam
? e gk, 80 Qoo snesdefichs opcionoimen por P o lo o ién de produdos s ko
los Corepn.
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evoluaoidn de los mismay, tamto en lo etopa de lo
propuest areativa como de los drsafion fingles.

Evoluar ko elaborotién de los productas nos per.
mite distinguir cquellos elementos que influyen en
su composicién y shectividad. Para hocet esto o
necssaria oplicor la metodologia del andlets de
contenido, que nos proporcions los afierias ¢
saguir en of andiisis de un producto determinado.

Para reolizor et evaluacidn e necescrio:
1. Selecdionor los productor a evaluar.

2. Determinor qué o1 Lo gue se quiers evaluor, por
jemplo: ol comenido y la comprensién del men.
10, 0 bien, lo efectvidod del formato sagun o
medio y ig oudiencio, o ombos coscs.

3. Desarrollor ls metodologia de andhsis de con-
fenido, ssablecendo congorias de evaluodén, Yo
200 de forma o del mensye, y opicerio a codd
producty, siolondo los resuttodos por coda una
deden.

4. Hoowr un andiisls comparative de los productor
¥ detechr los consonies obmervados en fodos
#los, y cuanticandoles de ocuerdo 0 sus fracuen-
ot {reporte parcial).

£l ontles de comenido de los producios de
Comumicacidn en Poblodién se puede recirar en
dou niveles:

1. Ancisis del mencie: eso =1 oqueios
comcherishicos que hacen que of memaje resute
compranyible, informativo, veraz, eic.; se refiere
bidsicoments a céma extd construido ol discurta,

2. Andisis de lg forma: en of que e rvisa o con-
cernierte ol lenguaye de codo medio y ol uso de
dste de ocuardo con el conenda.

A continvodién p los cotegorios o
seguir on of ondfisis de productos; primero los que
9 refieren ol mensoje o comenido, Jos cuales 1on
opficobles o todos los productos, inde.
pendiertemante del medio.

Posteriorments, ta explicarén las cotegorios pora
onofizar lo forma de coda producto, segin o
medio pora ol que fue eioborado,

1. Loy cotegorias o evaluor en o andlsis de fos
ransojes de los productes son:

REFERENCIALIDAD: £s todo oguello o lo que
chede of menscle; of obieto del que se hablo, ko
que se dice de 8y cdma 34 dice.

Pora que un mensoje tengo referenciclidad, o
olodor debe verificar que los mensoms o
producios:

« Incuyon lo comidad necssaria de nformocdidn.
Por ejemplo, tn meneoys sobre mitodos amicon-
copivon debend corswoa fodod ot mitodos eis-
fories; famporties ¥ permonenies, pars hormbres y
mRjeres, arire ovou, y expicor on qué consisten,

- No v consiruyon sobre ka bose de ertersotipos,
por sjemplo: Yomiia plonificodo = porsio ¥ dos

hier' olafiguro del compesine “suda y pobre’,

- Daben olrecar slementos verboles y/o viecies
@0 no digrersionsn aquelo a lo que 98 hate refe-
rencic. £ & aspecioimente imporionie cuondo
0 ok de temoe de semolidod v solud; por
@omplo, en un memcle sobre of emborars fendrd
que eplicorm cdmo e produce y fos cuidodon
que debe tener |o mrjer durome ol perdodo de
Qesdidn,

« Ofrexeon slementon que permiton ol recepior
vbicar ol meveaje dentro de U comedo soocl;
oo 90 logre a pori de la inveatigocién hecha en
lo ploneocidn, donde se identfica qué informacis

ORETMDAD: Esa consiste en evitor que los
propics  preferencics,  prefvicios, Mo y
erscipos infhuyat en of disefia del mensaje,

Por syernplo: en un menscie sobre ko menopeusc
30 debe ser mpecico: qué &1, cudnda y por qub
9 proventa, sus shacros scbrs lo mujer; pero 1i s
diero *que lo menopausia indica el Fin de v vido
sawat, 10 aria hoblgndo de un mito y por lo
fonto faondo o ko objetvidod.

oy
H
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B evoluador deberd colificar ko objetvidad del

compongon de pocas lineas, pérrofos brevet, sen-

menscie considerando que Jo inf 36n debe  gllos, Sosas, se debe evior ko uizacién de

troforsa con ks mayor precisin Menica posible, lenguoje Mo, palobroy rebuscodos o jergo
llenguoie especioizodo de los médicos, abogados,

DENOTACION: Esto @ ks referencia inmedicta  ingenieros, etc)

que un Hmino provoco en ol receptor del men.

soe. Es of signfeado textval de un signo. Al Los putos o evaluar dentro do la construccién del

ealuar o denctocén de un menscie sefomard en e son:

cventa fodo oquello que #9 evidents, como o
tamafo, los colorer whlzodes, los dibuos; en
resumen lo coracerishions generoles. Por eemplo,
o cortel del Dia Mundial de la Poblocién 1993,
denoto | imogen det mundo, nots musicales, ka
fecha en que 1 colebro este dio, of lema de lo
campofia y of logo del CONAPO.

CONNOTACION: E1 ol significodo que reme ol
recaptor 0 sy experiencia indiadual o grupal, por
fordo o sus relaGones socoles, O su MANera de

1) LA ORACION: B3 ko menor unidad de sentido
de un lenguoie; e ko formo més sementol de
comutcorss, En los mensoies sducotivos genergl.
mente sa utizon fres Fpos de enuncados:

a) Oraciones enunciativas: Son oquellas que in.
dicon aigo, uno idea, U conKeptd © un obeto que
pusds swer reconocdo, formo por of emisor del
wnsado, como por & recaptor del mismo, Por
emmplo: "0 vasscsomia es unc sendlla operocién

percibir y concebir la reoiidod, Asl en los metsoms  donde s alan los conductas kamados ‘defereres
sioborodos por los Comssios Eriotsies ko pard impedir of paso de los sepermaroroider”. En
connotacidn dabe estor estrachamene igodo o ko esia frose se define qué e o vosectomia y & 0.
mdlhmﬁmwm&mm fendls ounque no 9 epiquen deallodomente
indhiduoies y oo e oL,

Fwdu,mmwhoda;mv!mmmh .

més yobley o0 (s mensojes eductvos ya b} Orociones adorativas: Sy inendién o1 exbear
Que Senen un grado de difusién muy elevado. fos cousas de 0igo; no #dlo hacen referencia o un

Reomondo of corlel del Dia Mundial de ko
Foblockén, deie connota ideas como: dieribucin
de lo poblocdn, conrol del  Cwcmieno
demogréfico, ormonio, esobisdod, eXc.

e

La denotocién y ka "m',

objel 0 fendmenc, sino que profundizon en ¢,
P " pofodcs de
orociones enunciativas, Por ejemplo: ‘Los em.
borteos muy seguidos deerioron I salud de ta
modre, porque no se da HeMEo o que su organis-
m0 90 1e0upere por complete, Exta frose da una
wpiczodn de por qué no se deben tener em.

Yo Gue 0 pescr de que mistn signifcodos ee-
foblecidos, bmmma
sigrificado que coda individuo oforga @ un signo.

B emborazo, por elemplo, dento lo reproduccién
do los hombres y mujeres, sin smbargo, segin los
Grounstoncios  puede  fener  miitples  con.
notagone, entre elles que los padres cuenten en
o fturo con diguien que fes opde en ¢ sos-
femmientto del hogar.

TEXTO: £3 unc unidod de semido, que dabe ser
tomada en conjunto y sélo se completa cuonda e
oo ha side terminado. En ol coso de los men.
sojes educativos se recomienda que lor tertos 18

borazon muy f

Hoy expikagones que son profundas ¥ completas
y otos wperficoles o porcighes. Lot primeras
uslen sor exdenisat y poco frecuentes, o dferenda
de los ephcationss parcicles que son los més
wodos pera que pueden conducic o errores de
oprecoadn, porgue, en muchos cosos, hacen uso
de enverectipos.

Por sjemplo: *Lo explosidn demagréfica produce &
lubduunnilo S, o oeste fose s da ouna
hpoda, yo que el subdescrroll

no s8lo s debe ol cesmisnto de lo poblocin,
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sno gue fombidn intervienen ctroy factores
econdmicos y polficas.

¢ Orodones exhortofvas: Se componen de
pedidos suties u érdenss que 3¢ don a dlguien o
fin de obtwner olgo. Son muy utzodos en lo
publicidad, pero tombién se emplean en menscjes
educatvos, Por sjemplo: "Acuda o lo dinico o
centro de salud més cercano o s domiclio y
soficte informacian”. En esto frose se wgies o lo
gente que seolice uno Bccidn, pero e necesorio
fener andado y evitar que parezca un mondato,
vsando para ello un tono omabile y sugestive,

Ademgs, en los compafios socicles s recurre
cominmente o la negocidn, por ejemplo: *No con.
tarrinen”. Este s un mondoto més diecto, que se
S0 poro conseguit mayor impocto en los recep-
fores.

2) TONO: A énie 30 le pusde definic como ¢
modo, muy porteular, de dedr una ideo. Se
recomvenda que en generol se utfice w Jone
omobie y sendllo, pero que en lo particulor se
odopte o Jos necesidodes y coroderivicns de o
cudencia meKa.

Por ejemplo: “Recverde: -lo edod b

+ "S debe conrultar ol médico ares de decidir que
rétodo onticonceptivo hoy que usar’, En ese cato
to afimnadién porece safida de o nada, yo que of
amisor sa desconocs y fampoco imvalucra ol
recaptor, fene cordcer despersoncfizodo,

- “Tu derecho @ porficpor por un mundo mejor'.
Al ol menacie @ pensonalzodo, ¥ por lo mismo
wige lo cencdn directa e inmmedicta del recep-
tor, ya que ko involucra con equelo que ss dics.

b} Incuaidn: Con et of emisor se incuye en of
enundieds para dor mayor hero o su expresién,
apacicimens coondo s trato de que of menscie
influya en loy demds, o, se enfotito of produdo
que 39 et prasentonds,

Por syemplo: *Se debs sohucianar este problema
“Nowctros debemos sohucicnar ests problema®

£n of primer semplo no hay indusidn, ¢ déerenca
dal segundo, donde ol "nosotror” da moyor fuertn

o eunciods induyenda ol emaor entre los recep.

forme.

£n o coso de for mensces institucioncies, se
anda usor un fono penanofizado y de

POro que lo mujer 1enQa hios, e enre fos veme y
los tremy ofas.. Lot emborgros myy seguidos
deterioron lo soked de la modrs, conviens ssperor
dos o res ofios enra urt hip y etro’,

Como podemos domos cuento ¢l tono empleado
o o mensoje gnterior 8 dofo y omable, puse no
frata de imponer, sino de convencer,

Dentro del fono podemas distinguir ol cordeter
pesonaiizodo o despensonclizede de
orotiones y 8i ¢! emisor se induye o no dentra de
oo,

a) Mensoje persencizodo y despersonofirado:
Depends de la forma an que eshn redoctados los

inchusién, puse fovorscard un moyor impoco erre
lo oudencia, Hay que evior ol fono que muy
fracusrmmente ider¥ica ol dscurso gubernamen.
fof; o3 decir, potemalieta y/o demagégico.

3) ESTRUCTURA: S refiare o ko composiién del

%0 y la interpratocidn que se le debe dar, pusds
sor de dos formas:

o) Esiructura carrada: Su principaf coroderieticn s
que lo conformocién de ls mensoies no dejo
lugar pora una inepremacién dstinty, buaca por
fodos kot medios que se comprando con una sola
fectura. £n los mensojes inslucionaies, of tedn de
aeruchen cermado e ol més recomendable, puss
dh o pamie qu o recaptor b umo
i ién inodecuod. B evoluador deberd

oraciones; en o coso de la desp fzoodn of
enunciodo 18 escribe en tercera persona o con ol
impersonal ‘5o’ Cuondo e persorclizade 18
wifiza la primera o segunda persona del singular o
plural. Por sfemplo:

perctone que los memscjes o productos, en sy
mayoria, eeén inlegrados por exte fipo de fextos,

Por sjemplo: *Un Canso de Foblocién y Vivienda e
uno fores nogonol, sirve poro saber cudnios
1omos y cdmo somos...”

£l amerior terto de estrucura cerroda es de f8cl
compransidn y con leerlo una sola ver e suficnte
para entenderlo.

b) Extructura chieria: En ellos s exige una moyar
paricpacén del recaptor, un moyor eshuerzo de
imerpretacién y de conterualizacidn, puesto que of
mensale dd pie o mokiples lectures.

Por ewmplo: En un menscie de rodio sobre of
prosarvaiivo y of Uso de métodos anficonceptivos,
10 omplea la concibn que dice Y retatto o traige
o mi cartero’ y s uifizg un shecto sonoro paro
simulor que 50 quita o envoltura of condén, por lo
que ol radiossaucha tiene que inferir qui a1 lo que
90 quiers deci con " rehratte’, yo que en ningun
momenty # mencona ko palabro condén o
preservativo,

Exe o0 un tewto de estructuro cbients, yO que coda
persona imerpreks de ocuerds 0 sy experienci,

LA DIMENSION SEMANTICA: £s%0 s refure ol
Hdo que foma o menecye, uno vez que los
slamenioe varboles y/o del lenguoie iconogrdhen
Yo veiclodos, 90 combinon enire 1/; ko imporione
o que esos slemenics deben estor infegrodos
porg tronemis con cloridad la idea principal,

Por syemplo: Bl Censo contd con usted... Ahoro,
vated oenta con of Censo®

Egh texto aparece en un triptico del INEGI, se en-
ety opoyada con o logotipo del X1 Censo
Generol de Poblacién y Videnda, cdends de la
imgen de una poblacién, cotos y gent. B opaye
icMogrthieco o8 imponants en este colo, yo Gue
permite reforzr lo dicho en of texto y ambos frans-
mimen of mismo significado .

2. Rowpecto ol ondfisis de 1o formo » necesario
odarar que debido ¢ que en fa mayoria de fos en-
tidodes los medics mds utikzados 10n la radio y los
¥mpraeos, n 10 guia no 18 explicn lo referente of
andisis de lo forma de los produdes paro
folevedn. S ol pemoncl responsable de
comunicocidn del Conseio Estotal deses recfzarlo,
debert solicir ommora o o Direccidn de
Comunicoatn en Poblacién de CONAPO.

Los cotegarics que se analizortn en lo forma de
o8 mensoes impresos son;

CONTINUIDAD: ok s refiers o ko comactn

ién del ferto, considerando que los
frases deben guordor secuendia légica ere o, eir
de lo general 9 lo porteuer, poro que os! sea més
fl lo compreneidn de la idea principal.

IMAGEN: S compone de tres elemantos bésicos,
los cuoles e dn forma y ventido:

o) £l abyto: Es ol fema de la imagen, agueko para
lo cwol fus eloborado. En muchos casos no s
presertta ol objels ol cugl, sino que se Hens que
inferr o augerir, Este 03 ol cot0 de muchos men-
o de Comunicodidn en Poblacidn; por ejemplo: -
o hoblor de un conowpto abstracto como b
plondicocidn fomifior, dste se sugiers of prasentar
porees con nikos.

b} Soporte: Es toda lo que rodea ol obiets, ol con-
fa0 0 que 38 encuentra; pusde ser ombientol,
animado u obyetual. Voiendo ol ejempla de ko
plonficacién fomifiar ¢ soporte pora conter-
tolirorlo puede ser ol ugor an donde se en-
cwentre la porsjo: su hogar, uns dinica, eic.; osf
como los frosas que opoyan fo promeso bésica.
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¢} Voriore: Es la forma en la que eporecen of ob.
j#to y lot soportes. Se selecciona de acverdo con
la imtencon del mensaje, yo que permite connotor
ol objeta, ommbuire ol senfido que o emisor deses
que o receptor descubra. En nuestro ejemplo fa
varignte sarfo la octtud de los personajes: fefices,
de inferés, de refidn, eie.

En of ondlisis de la imagen tormbién hay que con-
sideror lo relocidn espocial de los slementos, ol
wnfido del mensae, la compesicidn y of color.

PLANGS: En toda composicidn se proceds a una
seleccién de plones, o cual respande o dewr.
minada “mencionclidad” y tene ol propésitc de
poner dnfosis en  ciertos  elementos.  Las
coroctereos  del  plano  proporck la

Lo seleccidn de ploncs es un primer poso pore o
orgonizocién de lo composicdn y, cdemds, tens
fuee rekacién con la forma de percbir del recep.
tor. En of casa de los productos poro redio, lo que
se debs gnolzor respecto a w forma son oy
aspectos que conformen ef ambients sonoco,

Aftingkzar éste hoy que tomor en cuenta;

o) Lo treevidad y odginoidad en of maneio de
o ehectos, lo musica y fo utizocién de difereries
plonos por crecr Mdgenes audiivas.

b} La diccidn, tono y ritmo de los locutorss o ot
fores.

do sus funciones

dimensién de los obietos, fugares o personcies
@ptadas por lo imagen fi, y lo drmensidn y
durocién port ks imagen en secusncio.

dsicoments exisien seis fipos de plonos:

1, PLANG GENERAL: Aboren todo of pawoie o una
secana; en ¢ o8 tom de distribuir o alencién del
observodor por igual, sin wna focokradén en
algin slemanto.

2. PLANO DE CONJUNTO: Exe sa caroctwriza por
#uor 0 un pavaonale o ocomecmienio denkro de
un emomo inmedato, lémme sscanogrofic o
lococén,

3. PLANO MEDIO: Aparece un personcie com-
pletomente de pie; erie plono e wWizado parg
reclzar una octvidad o uno presencio.

4, PLANO AMERICANO: End ubicodo desde Io
rodila o lo dnure hodo omibo, se desting o ko
identficacidn de un personaie.

. PRIMER PLANO: En 4w, o ctencién del obser-
vodar 6 concentro mes, puss permite reconoCer
loy caroctertsicas del sujeto u objeto en cuesidn.

6. GRAN PRIMER PLANO: Se corocteriza porque
hay una focafizocidn sobre un detole medionte o
cual 50 inferto rescirar o dromatizar una acodn o
uno ocktud.

.

4 Lo musinkzas »
bdwicas:

+ funodn peicoldgica: la cal enfofiz y refueno
los sensacionss que describen ol comenido. Se
apoys y complementa con los efecios,

- funcién de contedo: deto oyuda © ear un am-
e determinado paro ubicor o rodiomcudy
hiskdrica y sociokments, y

- fundidn gromaticol: deto equivole o los ignos de
poheoée, o come swia  (Jomodes
Hcricoments), la “chispc’, ol purto y seguido o
pusni’ y of punto y oparte ko ‘cording”, Por lo
forko la corina serd lo parte musicol de mayor
doroadn y ko chispo ol desconso més brews (por
chundor sobre ese aspecto véose fo Guia de
Froducsisn Rodiofénica),

d) Lo niveies de volimen ertre los disrvios
wlamanion, eWiondo que detos se obriocueen unos
con oiros, por eempio; cuondo ol volomen de ko
mosca o efectos no permite escudhor ko que dies
oloastor,

1.4 RESULTADOS DE LA ESTRATEGIA
(COBERTURA € IMPACTO)

Lo evohcién de los resttados de la eswawgio v
reokza con ol ondisis del impado y lo coberture;
fere como fin conocer ios niveles de compransién,
recordocion y coplocidn de los mensces de uno
esreegia de Comunicacién en Poblocién.

Eimpacio se rafere a los efectos que un mensoje
o ertrategia de comunicacidn tienen sobre o
cudiencia. Poro conocerlo es necmsario observar
fos otudes o investgor kos opiiones de los
receptores despuds de recibir of menagie,

La cobertura es ol olcance femporol y geogrdficn
de una estravegia, @ fravs de w difusién por loy
medios masives. Se pusde evaluar con of esudio
de la programocidn de 1oy medios y del nimero
de receptores {roting).

Los evoluogiones del impacte y cobertura pueden
wplcorse como dos procmos indepencientss;
aunque en ol momenta de inerprator loa resd-
todas hay que fomar en e que ko coberturo
influys de manera deerminare en ol impac, yo
que paro cumpli con sus cbiefives, una estroegia
comunicativa debe Beger o ki mayor porte da ks
riembros de la poblocién obefivo.

A) Andlsis del impocio

Bdscomerde 9 evouon dos ompecs: ko
comprensidn y ki racordocidn del menecje.

1, Lo compraneién perite sober:

- 5i o recaptor comprendid fo miamo que e emisor
« Con qué idecs y experiencios osodian los recep-
fores uns menscje dewerminado.

- Gué elementos del memae ogroden o
desagrodon o k oudsenda.

- Qué productls) fneir) mayor aceplocdn.

2. A evoluar s recordocién:

. Se deerming qui slementor del menscie
quedaron en lo memoria dl receptor.

+ S& pusde inferir que si un mensaie fene un oo
nivel de recordocidn se debs o que impoad
favorablemente o o audiendia,

+ Se identificon loy Wernertas ded mensoie v ks
wopos de lo estrotegia que necesitan reforzamisn.
to.

Para evaluor of impado es recomendable realizar
saiones de Grupo y entrevisios erire Lo MUeSTD
*

de jvico de lo cudiendia, mosréndoh o cada
suisto lor produdos y solitondo Sy opinién
fespecio ¢ elor.

B) Andfsis 00 o cooemuro

Ex¥0 5o refiers of andis e lo difusisn de los mea
o d¢ una errotegio de comunicadién, tomonco
o1 cuenta Gue enfre mayor 390 ol nimaro de veces
que te fronsmita ¥ fa eneasion tentoriol que se
cubro con un mensaie, mayer serd fambide lo
coberturn que logre en loa audisndics o los que se
dinge.

Parn bevor o coba o medidién de lo cebedura g
nacesario contar con vorios insumos bsicos:

1. B plon de medios previamen's extobledido,

2. 8 nimera de impactos csignodos oficaiments
y/o concertados para rodio ¥ televisdn.

3, 8 nomero de productos imprescs elcborodes y
los bugares a fos que se disribuyeron,

'4, o progromaciéa de cado medio.

Analzor ks cobertura de coda medio implca:

1, Hocer una comporocidn enre lo estcblecds en

o plon de medios y lo que Anolmente sucedid

durome lo dhusidn de la asotegio o ocdén de
-

2, Detector Iy dferancia entre lor impoctos oaig-
nodos ¥ ke tronsmindos por code medio en ol
w0 de los eiscrdnicos, y o volumen y
diaribugdn de log impresos; mencionando, si e
posble, fos coutas que determingron fol dieren-
do.

3, Inforir los corocteristicns de lo cudiencio de
acverds o los horarios y/o sifios an que se dfun-
dieron los mensajes, y comporarios con o perfil
del segmenta de lo poblocidr 3 Guien inicialmente
s dingié fa compofia.

Poro valoror ka difusidn e conveniarts realizor un
moritoreo permanents de aguelios medios en que
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5o tronsmifiron Tos memajes y asignar personcl
que verifique que los matericles impresos se dis.
tribuysron oportunamants.

Para efectuar o evalvacién de impacto y cober.
oo se requiers de peronal sufidents poro
reckizar loy entreviios v sesionm de grupo, ol
como clguien que efectie o monitoreo per.
manerte. Por otro Jado, los estudios de rofing se
reclizon por agencios especafizados que serfo im-
posibla contrator s ol presupasto disponible s
muy bajo.

Deatro de ks Conseics Evtoales dichos re-

Lo dfwenca enws la entrevista y ko encueste, o3
que o la primera existe mayor Rexbiidad pora lo
reofizocidn de ko pregurus, odemds de que no se
et 0 ung esrondorizacién estodistica que Emde
1u desarroko eapecfico. Asimismo, en lo enreisto
% erobiscs vna relocién personal entre ol
enireviendo y of ertrevtador (raztn por o cuol s
laenomina enrevista directs), yo que dse Gitma
visio of emrevistodo en s caa, en s ugor de
frobojo o en hugorm poblicos.

A contertar una erevitta hoy que explicarde of
srwpriodo cudles son los objetivos de ko
ovolvacén y destacor lo imporoncio que sus

Querimientos se pueden cubrir sief personol encor.  opinones tendrén e ko evalvacién de lo

godo del drea de Comunicotidn en Pobloddn  eswoiepa, productos Y mensojes o comunicar.

foakzn lay srrevisos y sesones de grupo can ks

metodologics que se describen méy odelame en  Bésx jon dos Fpos de

oo gula; ademds, se puede hoosr un sondeo

oleatorio en kgar de un moniorsa p v+ Ne da: En o o iwtodor na

Tombin es posbie tubcomrator lo reoizoodn de  raboja con praguios ya esructurodas, s6io cuen-

cigunas sesiones de grupo, 1o con una guia o formato que incys kot purtes
princpoles 500re los que debe cussionar,

A contrwoc o mwodologio de -

lon sesiones de grupo, lae entrwvisks dractn y ks - Esructurado: Se rekiza lenondo uno forma im-

rapores de saguimianto, que son los mds wodas  preea siobordo previaments. En el los resouss-

porc evduor los resullodos de o ewrolegio, T deben frorecribinee eactomens coma ks da o

debido o ke fociidodes que emisn poro W informante.

reokzocin y of volor de la informocidn que e ob- f

farve con ellos sobre elimpocto y la cobenr. Low ervrovisty dos y no dos
desceollan en cuoio foes:

Loy enfrevistos direcios son una de los Monicos de

venigacidn mé1 (s pora of proceso evokiivo, 1) freporocidn:

mmm qrm;::?!mduwy L'mcblmqwnmm'u.

Lo entrevisto o8 ‘una relacén parsoncl enfre uno o b Locakearios y concartor los s,

mas sueon, o0 fa cuol uno de ekos, of entrevis.

tado, poses determinoda informooén  que cﬁmdwyndodmmid

proporGonard 3ol tuieh, ol serevisodor”. nacetaric. £n ko evoluocién de ko compatia del Dio

En # coso de la Comunicodién en Pobloddn, of
uso de enfravittos s conveniente para evauar loy
comgoras generles del proceso y ol averiguor
los opinionss de clgunos especioistos sobre lo
sinergicy, oportunidod y cobertura de los mensajes
y productos, as! como de la seleccién de medics.

1 Como smigar on Cioncins Saciolen. Pk, Susen y Lopec,
Ave Luse Mg 46

Mundidl de ko Pablodén, por eemplo, s

elaberoron § guios de entrevisla, segin of fipo de

@peciolislo conmitdo:  peedloges,  comunicsd.

logos, demdgralon, fundionorios piblices y otros
faors

2) lcio-fresentocidn;

o. Identhearse orme of enmevistodo y eplcorle
Bravernens los fines del estudio.

b. Procurar que desde ol primer momento se &1
toblezco un ombiente de simpatie y confionza
e of antravistodoy of entrevistador,

3) Dasomollo.Conducdén:

0. Mortener of imerds del enfrevistado o o lorgo
detada lo entrevisto.

b. Responder sus praguntos, pero tin emir
opiniones o fuidos que pusdon condidonar fas
respuestas del enrevistado.

¢. Observar y ragatror tonto los respuestos ver.
boles (o que dice), coma los no verboles {gestos y
odermones).

d. Bvitar en lo posible respuesics vogas o incom-
phetes, forzando of emrevistodo con frome como:
hace un momemo 0ot Comentoba..’, W
importarfo rofficor si...*, ‘podria adoror por qub
oping...”, #c.

. No #1 incispemaable que los pregunfos se hogon
1ol y como se redactaron en ko guia de enrevista,
wempre y cuando na s¢ alters 5y sertdo.

4} Corme:

o. Eshe se realiza una vez que 8 ha oblenido toda
la informocén necesario, indicando of fin de la
omravista con giguna frose como: *{Tiene algin
comentario adicional?".

b. Agrodecsr ol erreviricdo of hobermes con-
cadido su Nempo y atencidn; osimamo, e con

- Redackar pregunios simples, de f6l lecuro,

« Que 3000 doroy y precisos, y fiendan o evitor
plonteamientos genertiles.

- Que no condidonen o insinden la respuesta.

~No emplecr Nrminos téenicas {si 10n imprascin.
dibles y of entreviviado no o conoce hay que ex-
phicarios da manera sendlla y brave).

- Hooer uno pregunta por coda respuesto gue se
quera obhener; por ewmplo, o decr: festd usted
de ocuerto con la Planficocién Fomiar, conocs
los beneficics que le pueds troerd se hacen dos
praguntas disrentes an una solo, fo que dificuita of
ondis de ko informacién, yo que olgunos
sesrwvistodes dortin dos respuestas ¥ otros soko-
mene uno.

- Evitor en lo pasble, los pregunts que molesten o
o lo idiotincrasia de fos artod)
¥o Qe genercimente recben respuestor nulas o

negatvon, Por semplo: Lsu morido usa conddnt,
Acon qué frecusecio fiene relocones sexvoles?

Oo purto importorte paru o éphmo desempsfio
de lo enrevisio e ko ocitud que of entrevistodor
fome ome o enfevisiodo: debe mostror eor-
diokidod, o er outoritorio, ir vessdo y uilzar un
languon ocorde a los carocteristicas del sueto, Un
snirevisodor que visto de monero muy formel y
que uiice palobros poco usvaler no logrord lo
conhionzg de un campesino o un obrero, pues dete
e sentra incdmodo. La stuadén contraria {vestir
Mmd«mwmnl directive de olguna

veriente renerarie ko imp a de la informocis
que nos ha proporcenado.

Luwnrquoumuﬂmﬂumuhu(mmbs
fies de lo evaluocidn de Comuni "

) tombidn pueds generar rechazo o des-
confionza,

Finalments, hay que seficlar que para los fines de
lo svoluocén de Comunicacidn en Poblacén es

Poblacin, requiers que ta guio da praguntas eed
eiohorodo adecvadomente, @ dedr, que oy
pregurtas 5o refecon a los principales ospecos o
wvaluer de [ estrotegia y/o productos.

Lo vlaboracién comecta de una gula de entrevita
syructurada impico:

recomendcbis que la snrevisto estuchrada se
utifce ol eetudiar of impacto y lo ateptacién de un
Mmentoje entre una Musstro de juicio de o quden-
cio; mintras que fo no estructurada es mds con-
veniente cuando se soficho ko opindn de
nspeciolistus sobrs ol diseho y mejora de los
wiotegios y productos. En ol coso de do
ergluagén de la compano del Dia Mundial de fa
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Pablacién, par ejemplo, se reafitaron 17 entravis.
fos no esmudurcdos o comunicdlogos, fun.
donarios pubficos, psicalogos, demégrafas y otroy
profesionistos.

Por otro lada, las sesiones de grupo se emplecn
princpalmaents, pora evaluor of comenide y diseo
de los mensotes y productos, osl como o impacto
de una extrotegia de Comunicacidn en Poblocién.

los sesiones de grupo son emrevistos que
favorecen la internccion d los que comeston, -
Smulondo respussios mds nicas y que genersn
ideas voliosos; se uson cuando o material o
evoluar ng es excestvo,

Tienen que desarroliorsa con un grupo de per.
00t con  corocristicas mds o menos
homogéneas {dose socal, expariendics, edad, cuf-
turo, ., y que cormesponden o los de ko ouden.
¢a meto). Un grupo de fomofio normel se com-
pone de 8 ¢ 10 sujers, pero pora aseguror su
osistncia e recomendoble redutor de 10 0 12
m&mmunluwmmn
progumas concretas y mostror su reocién hoda
los  prodh ploy ¥ o8 de
comunicncidn.

Loa propésites que s periguen con los sesones
de grupo son:

1. Complementor los renvitodos de ks
evoluaciones cuamtotivas y de contenido,

2. Brinder insumos cughtatvor para o estdio
profndo de mensay y producos de
comynicacién,

3. Valorar oy diversos elementos ds comunicadién
referidos o enrategios, platclormo conceptuol y
plotaforma ceativa del programa en cossién.

Las sesiones de grupo son Gties, sobre todo, of
wevoluor las categorios genercles def receptor, yo
que permiten conocer los niveles de comprensién,

La relevancic de la informacidn que 18 obtenga en
una sesidn de grupo dependerd, principaimente,
da los preguntas que se hogon:

- Hoy pregumtes poro evoluor ol impacto, por
oernplo: *Digoma de qunmml mensaie, cutl ey
lcndndd “comeecial®,

+ Praguntos que requieien de reflexién ¥ oporton
dotos sobre lo comprensidn: *$Qué representon o
sgnificon poro ured los imdgenes que se
whigoront”,

- Owos mds, siven poro evaluar Jos niveles de
recordaaién; *tiiscverdn diguna frase o imogen
de ‘comerticler’ criecioresi’,

Low sesiones de grupo se descrrolion en cuaimo
foom:

1} lmroduecidn:
0. Proverocién di conductor.

b. Expicor o obje¥a de ko reunidn o fos por-
>

¢ Animor o pariipacidn, epicando que no hay
MpussKE cOMBTIDN N incorrecios; lo que 18
busca e la opinién.

d. Se swponen los regios de ko sesién: que todos
porficipen, pero con orgen, 88 pide PO P
robar en oudioconee y, 5 48 posble en video.

En e punio of moderdor puede dedir, por
spemplo; “Susnce fardes 10y... ¥ frobicio en of érea
de Comuricocén del Comssio Esotal de
Poblocdn, quiers conocar la opinién de fodos us-
tedes respacta ¢ los mensojes de televisidn, rodio y
corieles o folletos que & Conselo et refizando.
Su opiién es muy imporfonts pora meoror
nuesros memome’.

infocencio, recordacitn, y rfwenciclidod, ol —— s Conepa ot Conicn el
come ia preferencio de medios. ...._.g—._u.d,;:m..mi
it-'-"‘_ﬂ’-lluw-&n'uhm,
’ legur fomsboriodo con'a
puleir 'spef
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7) Presentacién de los particpantes:

0. Se pide o los particpantes que 1% presenten
codo uno, de manera breve y sin apelfdos,
fomentando asl un ombiems que parmit
respondsr Sbrementie y donde cada guien se iden.
tifique deniro dal grupo.

3} Didlogo grupal:

a. Hocer pragumes introductorias pore fomentor
la paricpacidn,  ir do ko genera! o lo particcr,
Por semplo, podria praguntarse primero *toudi e
Ia idea que s quiers comunicor en o ‘comerol P
y postsriormene, “lqué producte le gur mést,
tpor quét'.

bﬂobioi«u-dnmbrirhndmnwbhdd

0, SUSCHOY TRIPURTICY QUE FSINUIN PORGONS

los gwendor inconcentes, o

mumvubdmdu los conocmientos o

fondo 1obre o tema. Por eemplo, s podria

proquoioe: *tusied uiizoria un milodo anticon-
capirod, tpor quit,

¢ B rol del moderndor e buscor, desenrafior,
profundizar o indagar con respecto of obievo de
lo semén y de los motericles y meneojer que 0
w0 evohondo. Debe tener sertdo de o
informocion; es deck, sober delctar lo importorte
¥ que necssia axploracién; logrondo, odeméy, lo
puﬁdpoddndﬂodox,lhhdud'umlu
respuenay,

del observodor, confrontande todos los datos
pars sloboror o reporte defintive d la sesién.

&) Gorra delo sesii-

a. B moderador debe permtr ol grupo qu e #r-
press sobre of tema, hocendo ol finel wi: breve
Mavmen de los elementor importortes que
oporeceron en ki sesdn. Ewo s poro
csequrerss de coptor ko esncia de Yo cportado
por los porfcipontes, sin emiir fuicios volorativos
de o expueste.

b. Debe indicar of cierrw de Jo setidn  los por-
ficipontes, cgarodecsr su colaboracién ¥ nuevo-
mente reveraries lo ulidad d sus opiniones paro
wvoluar loa productos presentados.

Una sesién de gripo debe tener uno durodidn
minina de 40 minutos y mé&oma de 120.

Poro evior problemas con o desamolo de los
vesones de grupo & necesario:

" Enfozor o Woertod de opiién de cada por-

SGpanke y que o4 fon véfida como la de cuslquier
olro,

« Evitor ol obumimienta, la opatio, sospecha, des-
confonza y of desigomiento del tema que e froto.
En sson conos & moderador debe romper con lo
dindmica, proponer una acvidad conarema, con-
tor una onéedota, un dhists, hooer un recmo corto
para onimer o bajor o tensidn y fomentar of con«

Ademcs del moderador ¥ los parficpomes, oo tocto inerp
pop¥l & o« la wedn de grupo bo
desempeholr] e¥los} cbservadories).

© obssrvador debe registror inmedictamente ko
que v, sin esparor o que pase o fempo ¥ 1
rompo con ka frescura de ko memoria de lo vivdo,
pues 3o prerden los detolles, 8 sabion momentos
daves, 36 opocon datos relavantes, s queda con
una impresidn voga y generaizado, se diuyen fos
polabros y los reocciones; e decr, debe dor tes-
timonio d todo ol y como sucedié.

Fingimente, los sesiones grobadas se franscribirgn
y onclzarén por seporndo, arerondo ol reporte

« Candiciones de! espacio de reunion:
- Que gorantics un minimo de privacidad.
- Que parmita o los participontes escucharse entre
tLQuo hoya mobiiari y espaco suficene para
wntorse.
« Que no promueva respuastos condicionadas.

. De 1 ocoaso pora lo moyora de los par-
ticpantes.
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BAsicaments, parg uno swién de grupo se re-
quiere:

o Cusstionario o esquema de discusidn.

« Entrevistador capocitodo.

« Grabodora y cassettes,

» Matsricles ¢ evaluar {spofs, impresos, k).

+ Sondeo alegtorio
Exte 3 bava ¢ eobo cuando no 49 cuenta con per-
sonol y pretupuesto sufiGene poro hoosr un

monioreo permeneme de o difusidn de una
eshotegia, compofa o proyecto de comunicagdn,

B sandeo cleatorio se sfectin sofictanda apeye of
personal del éreo de Comunicocién en Poblacién
del Consepo Estotc!, que oncte o condl o estocién
y la hora en que hoya vista o escuchodo los spots
sigboradoy para fo compafia, mientros realizo sus
octvidodes cofidionas. A portir de kos dotos que se
obhngan se pueds tener una idea sobre cudl s fo
svgoidn real respects o ka difusién de loa men.
K.

Poro levor o cobo o control de los dotos da radio
¥ Wievieidn: 90 pueden emplecr formatos como ks
que 8o musetran #n lo parte infarior,

- En los colurnnas numeradas (1, 2,3, 4, ek, que
cwrmesponden ol nmero de impoctos osignades),

El cordewe clectonio de este sondeo se debe o qus 99 onota fa hora en que e vieron o escuchron los

10 83 UG investigocian exhauskva y p oo indos en un mamo dia y condl o
stocdn.

Con ol sondeo dleatoria se czbran loy cavegorios *

genercles de lo coberturo y lo imwriweancg de - En ko columna de cbesrvociones e anoton los

medios, que comesponden ol proceso. problemos Mcnicos de tronemisde (color, sonido,

. franamisdn incomplei, imogen, wic] que depen.

Hay que rescitor que ko vigianoa de lo difusidn de  -den del medso (o5 o televisdal.

los mensajes ce lo evtrtegio e necescric debido

@ los darencias que 10 presentan enve o praviss £ ol 0 de los imprasce es necascric hocer una

o0 ol pion de medios, los Sempos soliciodos 0 8K con ko eon y fachan en donde 3¢ hayon vieo
los coreies o folletos.

RTC, o progremado por cado medi y b que
rogimente s8 fronsmits,

los rewhodos del sondeo  dledtodc s

camporandn, en medios secrénicos, con lot infor.
MONTOREQ DEL SPOT DE TELEVISION Nl
DA \ 2 k| CBSERVACIONES
MONITOREO DEL SPOT OE RADIO ESTACION,
1) 1 2 34 OBSERVACIONES
18

NEDTHO

mes de programatién de coda estodién y canal, y
lo pauta oficial de tronsmisién.

ta Povta Oficial son los horarios que KTC asigna
n cade medio (del tempo oficicl de lo Secrwiario
de Gobemoddn) poro una estrotegia deter
minado.

Loy informes de progromoddn s cbbenen,
wiicitbndolos o las smprasas propietorios de los
medios en donds se difunden los menscies; o
fadlidad con que se consigan dependard da los
policas de coda empresa y o grodo de
concertucén que eosta enire of Conseio Exotol y
los estogiones rodiodifusoras o de T.Y. locoles.

Pora faciar o conrol de lo informodisn se
propone ol siguisnte formeto:

Con todo wsto 1¢ cuantificord Ja informodén por
dia, paro asf poder sefclor:

a) 8 nimero de impactos osignados.

b) 6l nomero de impactos ransmitidos.

cHon diferencios de herario an o trensmisién, con
rpecto o hororio oficiol lsegdn o scndes
olegtorio).

d) Los diferancios entre los hororios programados
pot cada medio ¥ los reportados por of sondeo
olegrorio,

o) to dosficacén de los impoctas por fipo de
horario.

DiA:

MEDIO

CANAL O ESTACION®

PAUTA OFICIAL
Ly

INFORMACION DE
PROGRAMACION

SONDEQ ALEATORIO

o inclués " .
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[v.
lo muestra

Enlos investigadiones sacicles es necssario realzor
oncuestos, enevisios y ofto tipo de estudios poro
comprobar hipétess. En olgunos cotos, pore
levor o cnbo toles estudios e necesario deimitar
pimero cudl e la poblacén chjeivo de o
invegacién, y i lectionor ung

UeSTG representativa de eflo.

£l uso de Konicas de muesreo permite obwner
uno mueste conformada por wna proparaén
relatvoments pequefia de los personas en crestidn
[poblacién obiwtivo), o fin de que ke nformacdn
constituyo una seferencia aoarca de la poblodin
més numercso de la que ba sido exrofda, Es con.
ververts ol u0 de thenicos da mussTeo debido,
principalments, a que:

- Por o gensral, o poblacién obieivo 18 compane
de Gentos de ‘mies y o veces mikones de in.
dividuos.

- Se rackuoen los inconveniertes de empo  cotto,
puseia que en muchios cios, se corecs de fempo
y dinera pora estudiar  todos los miembros delo
pobloodn.

Una mussta o8 "un conjuro de uridodes de
MUSTI0 rMONics escogidas coma un mirocos-
mos repremntotivo del que pusden haoerse in-
forencios s0bre 1o poblacién™. Entendiendo por
‘unidodes de muesreo primarics’ o aguellos
wementos de lo pablocidn cuyos comcersicns
han de ser medidos o cuontficades, por sjemplo:
los obraros de una fhrico, los empresos testles de
un pors, ehe.

Lo ideol en cudiquier imethgocién @ que ko
Muestg seleccionoda seq representativa, e dec,
Que on #lla 30 reflejen las coroctedsticas generciss
que fiene toda lo poblacion.

Les puntes o comsideror sobre b musstio repre-
wniativa son:

—
5 At Eiodenco, To.Lun Chou, p. 304,
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o] Debe escogens en forma dieatorio, o ses,
dondo @ todos oy indriduos de la poblacdn una
probabifidod igual de aparecer en lo muvsira.

b} Pera que todos los sujehos tengan fa mirma
probabiidod de ser escogidos deben fener
corgdwisticas homogiénecs.

¢} Poro selectioncr ko muestra debe comarse con
) lists de todcs los miembros da ko poblocidn.
Al definvior deta ma hay que tomar en cento
que ¥ @ demasiods amplia werd dficl que ko
Musstra 300 reprasentativa; ¥ 3i e muy redudido
los conclusiones del estudio serdin vifdos noda
mds pars certo fipo muy pecfior de individuos,
dificien de enconrar.

d) &l mussreo clectorio pueds realzone de dos
moners:

- Sin reemplazo, donde ol tomor coda vna de oy
widodes de lo ey, o probobiidad que
forwn los demd de ser escogidos cumenta.

- Con resmplezs an erw cota se seecions ko

primers unidod ¥ e regraea ol totol de ko
pablacién anies de arroer la segunda, con lo cval
lo uridodee sempre tenen lo mama probabiidad
ds 90r sacogidon,

o) fora osguror la glectoridad de la muesro
deben seguine procadimienios de mosetreo or.
denados y controlodos, por eemplo: el uso de
una foblo de dighow of azor o un genercdor de
nomeros seudoolectorios, o fin de reducir o
indice de eror.

Sio omborga, o sebeccitn de muestros repre.
senfotivos tombidn implica varios inconvenientes;

o) £ muermeo ol cxor resuia préctico, s6lo si ko

poblocién no es muy gronds, o bien, 5 s con-

canira dentro de una misma dreg,

bj Cugnda la poblacién obiskva 1 muy numerosa
rewto costosa ¥ operctivemente imposile en.
contror y numaror o los suwtos del mussirea.

¢} En pocos cosos se cuento con el registra dat
universo completo d la poblogan.

d) Es necesario y costeso contrator @ personol
capocitado {estadigratos) que manajen las Menicos
de muestrec apropiodamente.

Tomondo en cvems que i mensgjes da
Comunicocién en Poblocidn se dirigen, general.
meme, o uno cudiends muy numerssa y
geogrdficaments dispena, cuyos mismbros fenen
corcteristicas porticulores, y que odemds no se
cuento con los recursos suficieres para rectizor
ahdios demosado exhourivos, # imposile
flevor o cobo un muerreo clectorio, A fin de
remadiar esto, se hoos un muestreo de ido pora
wiscaanor ka muestra 1obre la cuol se evalua of
Mpado de los menscies y estrotegias.

Lo muestra de juido no es cledtorio, yo que w
‘representiotividad” depende del fuico experto del
invertigador que ko selecciona. Se uso cuando:

o} Lo poblocdn cbievo no tene uno ubikodidn
praciea en fempo /o espacio. En ese coto of in.
vesigador  deberd conoow ¥ sefiokr o
carachristicos de los indwiduos que conforman la
mosko ¢ s grado de semeorzo con b
poblacidn objevo, a fin de explicr por qué se
conmderan caprasenictivos,

b) Se pratende investigar 0 personcs que een en
uno posicén porsavlrmente fovoroble poro
proparcicnar informadén, o bin, que

tosos exremor ¥ suministen ot dferencies més
notables entre los resulodos.

Por sjemplo, en lo evoluacién de o eprotegia
comunicotvo del 11 de julio, Do Mundicl de la
Poblacién de 1993, se seleccond uno muestro de
juice compuesta por 94 sujetos (parc ks sesiones
de grupo), hombres y musres de nivel
sodoscondmico C.D, gl Distrto Federal, drea
matropolitana de la Cuded de México ¥ tona
rurclurbone del Estode de México, con nivel de
instruceidn medio y medic superior, con edades de
9 0 45 ahos; y 17 especilistos {pora os entrevs.
tos directos), entre los que se encusnron:

bl d ' sk fune

N

Gonarios piblicos ¥ ofros profesionistas, cuya
opinién wxperta fuers de utlided pero hutures
cxmpoAas.

Finclmente, hay que sefalar que dado que no es
olectoria, los resuftodos de to muestra de juico no
8 pusden considerar del todo cbjetives y de nin.
Guna manera 1 deben genarolzor o totol de la
poblacidn. Por el mismo, s necasario que ol
slaborur ol reports final y as conchusiones se men-
Gons que ambos extdn basedos en ¢ estudio de
uno Muestra de juicio y se sefalen los mismbros
que la componen.
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Otras metodologias

Ademés de los emrevistos directas, sesiones de
upo y o tondeo clegtorio, eishn  ofros
metodologios que tombién pueden sar de ifdad
n ko evoluadon de Comunicodén en Pobloddn;
toles metodologios ton:

. Encusso: Consiste en obfensr informadién o

Vi.

Qndlisis de la informacién

V.1 POR METODOLOGIA
Uguobmidahiﬁomudonwbnuldmno
de o wwoegio, o contenido (menscies) y forma
dlb!pmdmmywmhmmoimpncumlm
flogion e neeigacén yo mencadas,
procaderd ol ondiea de o informacitn 1 ko

trowks de un grupa de encuestodores que hocsn
proguriny a una frocoén reprasentaiivg de la
poblodén sevdioda, a fin de indogor fandmency
lodnluomnpﬂordm»bnhsmm
de la poblocién.

. Egtudio de lay Redes Seménticoy: Nos parmite
saber cdmo et reprasentodo ¥ orgonizada o
informacida en io memoria de fos suielor y de qub
manerc se pusds agregar informacién nueva.

$in emborgo, en exe guic no v ko deolloda:
mente ol procadimiento para reolzorics, puesto
wwoﬁuﬁﬁ\m‘hmm&w-
sonol copociado y un presupussta elevodo; por
ﬁcnilmmpomminﬂmmhoduod&\do
Comunicocén en Foblogén.

mlm«mddow'nmidm,idpm'd
mnbhddmdlmmmﬁmddﬂddcm
Ertotcl dessa empieor ciguna de ek, st
nacesario schditor comoria ¢ ko Direccién de
Comunicacién en Poblagién def CONAPO.

By
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25 dol raporte finol de resftod
Por inferprwter ka informacidn

ul&hwhlpcmlaplunnddnc
P xn de ko esraegio {apartados (1L y

2y

1. Indicox fos ineumon © fuentes de consulta pora
reclzor of ondise.

T.Whmg&udcmﬁi:doﬁdu.

3. Boboror un reporie porciol de coda element o
whopa de lo estromgia de comunicacidn analizada.

b} En ol andiss de comenida {opartado 8.3

1. Evablecer colgorics de ondirs (wr ot
cotwgorias de conenido ¥ forma que 1 proponen
o oo Socumentc), de acuerdo ol po de dotos
Mﬁnmylummm:obﬁdndc
producios o ser anclizados.

2. Sefolor los corachrieticos postivoy ¥ negativar
huﬂnmﬁ(mﬁa]waamd-
pmlmddn(luwoicnmim)mlo: productos de
lamm,quudmmronoluplimrmdq
colgoria.

1. Destocor los dotos més reievontes por su
frecoenca, pora coda uno de o ospedos
avoluodos.

4, Eoboror un reporte parciol con ks con-
dusiones.

b) £n kos sesiones de grupo:

1. ta guio de pregumcs wlaboroda previemerse,
sonvird poro determinar los categorfas de andfiss,
For siemplo, en loy sesiones reofzode porg
wohuar lo emawgia del Dio Mundicl de lo
Poblocidn, los opiniones y respuertas do los sueos
1 o o comprensién y rcondocién de
imégenes y froses.

7.Dodoqmlmpnwmuwn,mlum
cbierty, seré necesario que o evalvador les s
myda'ﬁqmdmdohsmumm-
rrespondiertes.

Puohnph,mhmadéndohlmﬁudd
Dia Mundial de la Poblacidn, con la reketoria de
lot observadores de las sesionss 80 obvo un
npomfnddlhm,qucdmﬁmlaupiim-
wduddm,mdomndolmmm.

3. Cuarificar o nimero de respuesios negatvos ¥
posifivas por catgoric.

1. Baboror un reporte parcial con los con-
dusiones.

¢} En los enfrevistos directos:

wmdnpfwnu.Aqdnmiumdubom
n cuodro en o que sa morguen s respuerics
posives y negoives de codo pragunia, ¥ Qe
sonvird poro cuanthearios.

2. Obtenar, segin o frecuanca promedio, las
resguestos de cordcier generol. Cobe mendonar
mninmwhﬁod"mﬁpodlm,
1 necesorio obtener, primero, un concentrodo de
respuestos por cada uno de #lor. For semelo, en
o evolvacién de ko Estrategio del Dia Monciol da
lo Poblogdn s enrevistd o comunicalogos,
pictlogos, hindonarics pibicos, demégrofes ¥
ooy profesionistas, por lo que s0 obtuvieron
grupos de respuestas.

3. Floboror un concentrodo de respuestes {reporte
parcial) que sintetice los resutados de todas los

’

enfravirlas reolzodas, fomendo en cuenta los cons-
fores Gue 38 preserten.

VI.2, CRUCE DE INFORMACION Y
REPORTE GENERAL DE EVALUACION

£n aate purtc s compororén los resultados ob-
taridos por tedor los insrumentos {repartes por-
coles por mekodalegie), detlacondo o més
relevorte de cada uno de efos, paro podsr legor
a tno siess sobre los ooertos y erores de lo
omvegia de comunicacién anaizada.
memﬁuwvodmlmmuhudmymr
Jos capecios en o los divenos estudios concuer-
don. Lo dosicocién de los resutodos obtenidos
o0 grondes rvbros fackort su comparadén, ol
como lo deduccion de resukodos Finoles y con-
m. .

Pora s mayor daridod recomendamos que estos
nhumqondmdchmhommdclu
mqnbombodu,ud.dnplatmdén,
doborocde G producies, revdtodos de ]
Mohw-mdéndnlamhm.

de & informocidn, o col consiiuye ol reamo
p‘u’ndmladubomdﬁnddhpomﬁmul
da Evoluaddn.

0 oerior se conforma de los siguientes puntos:

o) Fresentacén.

bj Objetivos.

o) Descripoin del procaso de evolundén (o gron-
don rosgos).

) Mesodologic empleado.

o) Muserra (carocterizocdn du o muestra de ice

S

) Reporse [cuerpo det trabaio, an el que se prasen-
o todos los resuitcdos parcales).

gl Anglis do la informadién (por metodologla) ¥
e de dsto, cbteniendo lon resutados finales
por cotegorias genercies ¥ medio.

h) Comentorios ¥ recomendociones geawre 1,

) Aneroy (oqui se pueden induir todos fos sportes
parciales de encuestas, arrevistoy, sesiones de
grupo y cualquier ofro instrumento empleado paro
la avoluacién; o3 como un listado de lox sutos
do lo muesta y los producos ¥ mensojes
avaluados).

1



7b

Cabe odarar que lo ewruchura gereral del teporte
10 determinio @ partir del tipo de evalucdisn que se
hago, de loy metedologlas que se emplesn y de
fo1 objetivos de! procesa de evalundén.

Asimismo, es nacesorio subrayar que of punto de
comentorios y recomendaciones se hoce depués
de tevisar vodos los resuttados cbeaidos.

Los recomendacionss confienen los ospacios, que
segun o repordado en ko evoluaddn, deben ser
comegides o tomodos en consideracidn pora of
disefio de eswategins posteriores, Por sjemplo, en
o raporte de ko evoluagiér de lo esrotegio del Dia
Mundiol de la Poblocién se recomienda no hacer
130 excasivo de datos astodisficos en los mensajes,
pues dficution lo comprensidn.

En ese purso tombién hay que consderar aquelo
que se indwye en ol raporte final paro los niveley
dractvos; m decir, o que remito mds imporore
pora ellos, como seria: fos acieros y errores de
ewruchura y eloboracidn de fos menscjes y produc.
fo1, loy ierferencias aperctivas en ol desarrollo
de la estrovegio y los efectos sobre b oudienda
meka.

Lo redoccitn de los comenonos y recomen-
dotiones 3¢ hooe Sempre en tercera perona, con
fono direcio y seficlondo sempre que ke ofir-
macionss hechas Senen fundemento en lo ob.
tenido o wovle de loy metodologios de evaluocén
¥ con base en ko mussira de juidio seleccionoda.

Porg wlaborar o rapacte qeneral de evaluacién, se
avigreren contemplor los siguientes puntos:

* Dissfiar un esquema prefimmner, que confengo
fodos los metodolaglas & instrumentos uizodas,
asl como las @ROpSI que se cantempion.

* Eloborar reparer de reauttados por mefodologio
e insrumento, Forc esto se deben entoblecer
primero los comgarios o evaluor segun ¢ g0 de
sstudio que o hoga.

* Reafizar of cruoe de informacién y obtener fos
comertarios  fincles, ademés de hacer los
recomendaciones peinentes,

U

* Lo redaccidn deberd ser sencllo, en tono directo,
procuronda wilizor una estructura ceroda y que
la informocian e organizads de tol moners que
rewulte f4cl de vituakzar y comprander, emplean-
do para ella cuodros, gréfices, ste

* & reporte findl fene que se b mds completo
pdlils, eviondo conradicciones entre los resul.
tados parcigles y los genercies,

* No hoy que ohvdar que muchos vecm es con-
veniente ctor rmpustios © ideas que sean de
utiidod en lo inferpretoctn de los datos. Pusde,
por semplo, clorse enrs comilas alguna idea
relevarts de un wpecclsta consultedo y que do
un panorama global da kot resultados.

O vViTva

it
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Vi,
CONSIDERACIONES
FINALES

Lo presente guia quisre fundomentar la importan.
da del proceso evoluativo, ya que con ¢ es posible
identificor los etrores y aciertos an of desamrollo de
los aeziones de comunicacidn, ¥ 1us resutades in-
fupen de monera determinonte en lo toma de
deditiones con respecto o fo Comunicacién en
Foblocién.

D ohf que este escrito brinde o fos Conseres Esta-
foles un apoyo metodelégico en ko evaluadén de
los menajes, estomegias y  producres  de
Comunicadén en Poblocién, Lo cudl no ignifica
que o recomendada en este documento deba ser
ondido en 1u tolofidad, pues s ot de una
guia que srve de referandio ¥ CUYSs propuencs
puedcn s cdoplodas de ctverdo o b
fecssidades ¥ recros con que 40 cuerme #n coda
coso eepectico pora bevor o coba I evaluacién

Asimismo, hoy qua hocer dnfasis en ko importoncia
de que los Conssios Evirioles momengon una
encho rdocén on ko Direcsds  de
Comuicacidn en Poblogén def CONAPO, o fin
de que dea 3 lee brinde assoria en ol dsea
de proyectos v ko opicocdn de metodologics de
evaluatién,

Vin.
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MENORANDUMN

México, D.F., a 9 de noviembre de 1995.

PAPA: LIC. ELSA GONZALEZ GRANADOS
COCRDINADORA DEL PROYECTO PATHFINDER.

DE: LIC. J. MARI® MARTINEZ ALVARADO
JEFE DEL DEPARTAMENTO DE DISERO DE PROYECTOS
Y ANRLISIS DE CONTENIDO.

Atni: Lic. Marfa Luisa Gémez Vdzquez

Po: este conducto, li: envio el resumen que elabord 1z Lic. Claudia
Castillo A. respecto a las cbservaciones generales durante la
validacién de mate:lales de la Campafia "Planifica, es cuestién de
querer”, Este documento seftala elementos que pueden considerarse
en la elaboracién de otros mensajes, y que se detectaran en_loE
trabajes hechos por las agencias SEMAPK, S.C. @ INTEGRACION DF
SERVICIOS HERCACOTECHICOS, S.C.

Para cualquier aclaracién le suglero acudir 2 la Lic, Castills
Arellano, quien conoce anpliamente el material anctado.

C.c.p. Lic. B2atriz Berxoe Horcasicc.- Directora de Comenicacisn en Febiacisn,
Ldg, Claudis Castillo Arellara,~ Subdireccidn de Proyectos de
Slmanlcaciia, "

INTEGRACION (Grupes focales)
comentarios por mensaje

Retraso de la unién

- Elzensaje excluye a las parejas en unién libre, y no se habla
de establecer una relacién de pareja, sino s6lo de matrimonio,
el cual es menos frecuente en la poblacién urbano marginal.

- El mensaje maneja 3 arqumentos ideales (estudio, terrano,
casa) .,

- Terminar la escuela se fija en la poblacién urbano marginal
por ser el mas viable,

~  En poblacién rural lo mis importante es "padurar®.

- Casay terreno tienen un valor emotivo, pero a nivel racional
se perciben lejanas, poco crefbles.

- Los modismos desagradaron a la poblacién rural.

= La motivacién a la accién se dio principalpente en las
mejeres. D

- En el spot de radio, el hecho de que sea un hombre {Felipe
quien quiere esperar para casarse, result§ muy agradable para
las nujeres.
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Retraso del primer embaraso

- El mensaje se perclbe para matrimonios, no para j6venes,
- Invita a pensar, planificar.

- No habla de vida sexual preparital y, por 1o mismo, no afecta
a los adclescentes; no hubo mucha identiticacién.

- e reconocen los heneticios de 1a planiticacién faniliar y de
las decisiones en pareja.

- En el caso de la poblacién rural se sugiere dar mayor
explicacién del mensaje.

- Lo que nés se reconoce del zensaje es la actitud reflexiva de
las personas, que se convierte en un nodelo.

- e percibe que el nmensaje alude 2 familia pequefia, pocos
hijos.

Uso de métodos anticonceptivos

- planificacién familiar "igual" a pensar, esperar antes de
tener @ijos.

- En este caso, el mensaje no se restringe a matrimonio, sino
que puede aplicarse a unién 1ibre o noviazgo.

- Los métodos anticonceptivos se conciben cono bené&ficos para el
desarrollo personal.

Los hombres manifiestan que no quieren ser padres, y las
mujeres que ellos no participan en la prevencién
anticonceptiva.

Los modismos desagradan, no favorecen la identificacién.

Logran reconocer los "problemas” que se evitan al usar métodos
anticonceptivos.

Se menciona que es necesario cuidarse, pero no cémo, lo cual
resulta una desventaja.

Las mujeres quieren usar métofios; los hombres se niegan™
hacerlo, pero s{ aceptan que ellas lo hagan.

Sspacianiento intergendsico

3e parcibe que para espaciar los nacimientos es necesario usar
anticonceptivos.

Planificacién familiar "iqual" a uso de métodes.

Aunque se reconoce que hay métodos para hombres, la
responsabilidad de 1a anticoncepcién se expresa como
fundamental de la nujer.

El iapso de espaciamiento expresade fue de 4 a 5 afios; en
poblacién rural fue un poce menor..

El espaciamlento se asoci6é a riesgos para la salud de la
mujer.”

Agrads la ternura percibida en el personaje,
"Pensar" se aprecia como un medlo de reducir el machismo.

El lenguaje colequial (popular) desagradé y resta credibilidad
al mensaje, no hay ldentificacién entre los entrevistados y
los personajes; los consideran inferiores.
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Aungue la reaccién emotiva favorable fue mayor en las mujeres,
este grupo es también quien quiere tener mas de un hije, lo
cual resulta paradéjico por ser la més consciente de la
necesidad de usar métodos anticonceptivos.

Para los hombres la ventaja del espaciamiento se ubica en el
plano econémico y de cuidado de los hijos; en las mujeres la
atenci6n afectiva tiene mayor peso.

Terzinscién de la fecundidad

NOD SISAL

Planificacién familiar se identifica como el concepto
principal, terminacién queda en sequndoe plano.

"Hay le paramos” se interprett negativamente, debe aclararse.

Segin los entrevistades, el nGmero de hijos debe ser dos o
tres. ‘

Nuevamente, las mujeres aluden a razones emotivas y los
hombres a las racionales.

Los argumentos planteados en pareja tienen mayor aceptacién
que los hechos por un solo personaje.

\

et
Terninacién se vio con "alivio", cemo una responsabilidad
conclnida, y un beneficio. :

No indicar los métodos anticonceptivos a usar, parece
dificultar la comprensién del mensaje: dicen qué,pero no cémo.

Los hombres manifestaron rechazo a asumir el comportamiento
necesario (uso de métodos) para la terminacién de la
fecundidad,

En ambos sexos, la ignorancia de los métodos definitivos
impide la apropiaci6n del mensaje.

GEMARK (Entrevistas)

conentarios por mensaje

Terminacién

- Se asoci6 a bienestar de los, hijos~y uso de métodos
anticonceptivos; planificacién familiar se entendi6 como tener

pocos hijos.

- Como destinatarios de este mensaje se identificé a parejas ¥
padres de familia (hombres y nujeres).

- El pensaje notiva a pensar en tener menos hijes y llevar un
control.

- A los entrevistados les parece que el tono de los mensajes es
orientador.

- Hace¥ mencién de la decisién y dislogo en pareja, y esto
agrada a la audiencla.

- sin embargo, fue interpretado por alqunos como que hay que
tener tantos hijos como se pueda mantener, asociande el
beneficio a cuestiones econdmicas. Hay que evitar esto, para
hacer énfasis las ventajas afectivas y de salud.

Retrasc de la unién

- clarar la promesa de desarrollo personal, ya que en uh
mensaje parece requisito para la unién, y en otro es 1a
consecuencia de esperar para casarse.

- hungue se identifica como mensajes para jévenes en general, se
percibe mds dirigido hacia las mujeres con novio.

- Aqu{, planificar significa pensar, esperar.
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pspaciamiento intergenésico

Aunque hace falta reforzarla, los mensajes de espaciamiento
{ndicaron la participacién masculina en la planificacién

faniliar.

La comunicacién en pareja es un requisito para la
planificacién familiar. .

Planificacién familiar "igual" a pocos hijos, sigue siendo el
argumento identificado como principal. Debe hacerse énfasis en
el espacianiento intergenésico y sus ventajas a nivel emotivo
y de salud.

Retrasc del embarazo

En este mensaje, los entrevistados continuaron con la idea de
tener pocos hijos y dleron menor importancia a esperar antes
de tener el primer hijo; es decir, que 1a accién (esperar) no
queda completamente clara.

Para evitar esto habrd que mencionar mayores beneficios del
retraso del primer embarazo.

Nétodos

Aqui{ planificacién familiar significa usar wmétodos
anticonceptivos; es una forma de previsién que deriva en
desarrollo personal y bienestar de los hijos.

Sin embargo, los miembros de la muestra no creen que se dirija
a ellos no se identifican. Debe buscarse algfin elemento de
anclaje (especificar cémo se cuidan, o cémo llegaron a esa

decisién).
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CAMPANAS
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Oclutve 31 1996

SPOT “DIA INTERNACIONAL DE LA FAMILIA" "%

o Esle spot se transmilid dwrante 115 dias, de! 12 de mayo at 3 de agosto de 1996, en
9 canales de television abierla y 6 del Sistema MVS Multwision.

En total se presentaron 742 impactos, 685 (92.3%) en television abierta y 57 (7.7%)
en Ia television pagada

Ei spot aparecid con mayor frecuencia durante la semana del 3 al 9 de junio, cuando
se transmitieron 94 impactos (12.7%), en lanto que en |3 semana de! 13 al 19 de
mayo -cuando se celebrd el 15 de mayo, Dia Interacional de la Fanmlia- scfo se
registraron 85 impactos (11.5%). (Clr. cuadro 1)

OIA INTERNACIONAL DE LA FAMILIA
IMPACTOS POR SEMANA

»
2]
e
o
1
Iy
H
SEMANA
tmay 12 2oty 1ray 0% Erayiln?
Spnds 6 an 1006 1) $ X
spit 1054898 W 1?unm
WD)

« Televisa acumulo el 33.3% (247) del total de impactos; Canal 22 sumd 21.3% (158) y
TV Azteca 19% (141). En los canales de MVS Multivision se presentd el 7 7% (57}
de los impactos; mientras que el Canal 11 sélo transmitid el 7 4% {55). (Cir. cuadro
2

Direccidn de Comunicacidn en Poblacion |

Subdireccion de Disefio de Proyectos
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+ F1Canal 22 fue el que olorgd mayor tiempo al spot, con 158 (21.3%) impactos, le
siguen el Canal 2 con 95 {12.8%) y el Canal 40 con B4 (11.3%). En contraste el
Canal 40 solo transmitia 36 (4.9%) y el Canal 60, 34 (4.6%). (Clr. cuadio 1)

DIA INTERNACIONAL DE LA FAMILIA
IMPACTOS POR CANAL

APACTOS

0
2 45 7 9 1113224043 58 59 60 61 63
CANAL

o £115 de mayo, Dia Internacional de fa Familia, se transmilieron 17 mpactos, 3 de
ellos en el Canal 22, los canales 40, 56, 59 y 61 tuvieron 2 cada uno, hubo 1 en los
canales 2.4, 5.9, 11y 63, ylos canales 7, 13y 60 no lo transmitieron

« 10 de los impactos de este dia se insertaron el los horatios A2, el AA y el AAA
registraron 3 cada uno

« Yolo se conoce el rating de 10 impactos, 6 de los cuales tuvieron menos de un
punto. y 4. se ubicaton en el 1ango de 4.1 a 8 puntos,
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Del total de impactos, 203 {27 4%) se transmitieron entre fas 0 00 y las 900 horas
{A1). El horario A2, de las 9.01 alas 17.00 horas registro 304 impaclos {41%). De las
1701 a las 1900 horas (AA) sélo hubo 99 impactos (13.3%). mienlras que el AAA,
que va de 1as 19.01 alas 24.00 horas. acumuld 136 (18.3%)

OUA EHTERNACIONAL DE LA FAMILIA
TOTAL DE WPACTCS POR MORARID

A
a10%

A
4%

183%

o Llama la atencion que el Canal 2 transmitid casi dos lerceras parles de sus
impactos en el horario A1, por otro lado, Canal 22 fue ef que transmitiv mayor
cantidad de impactos en los horarios A2, AA y AAA. (CIr. cuadro 3)

En la semana del 3 al 9 de julio se lransmiti fa mayor cantidad de impactos en el
horatio AAA; del 13 al 19 de mayo se presentd a frecuencia mas alta en los horarios
A2y AA, finalmente, ef A1 obtuvo mas impactos en la semana del 24 al 30 de junio y
del 8al 14 de ulio (Clr cuacho 4)

DIA INTERNACIONAL DE LA FAMILIA
WPACTOS POR SEMANA ¥ HORARIQ
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« Conslerando el dia de la semana, resulta que el 19.0% (140) del total de inpaclos
se ransmito en sabados; 15 9% (118) en miércoles y. 14.7% (110} en domigos
f'nr el contrano, los jueves solo acumularon el 10 9% (82)

Diestaca. el hecho de que el Canal 5 tuvo la mayor cobertura en domingo y al wual
que el Canal 40 los sabados; lunes, martes, miércoles y viemnes, Canal 22 registio
los valores mas altos. (Cfr cuadro 5)

La mayor frecuencia para los dias lunes, viemes y sabado se obtuvo en fa semana
del 3 a1 9 de junio; en la primera semana se registrd la cantidad mas alta para el
domingo; y en la semana del 13 al 19 de mayo el spot aparecio principafimente, en
tartes y migrcoles (Ch. cuadro 6)

DIA INTERNACIONAL DE LA FAMILIA
TOTAL DE WPACTOS POR DfA DE LA SEMANA

VIERNES
127%

JUEVES SABADO
10.9% 19.0%

MIERCOLES
159%

DOMINGO
14.7%
MARTES
135% LUNES

13.3%

0lo se cuenta con el rating de 597 impactos, de los cuales 262 (43 8%) ocurneron
en cortes de menos de un punlo de rating; 103 (17.2%) estuvieron en el rango de
41a8puntosy, 101 (16.9%) entre 8.1y 12 puntos Unicamente hubo 4 impactos
que sobrepasaton los 20.1 puntos de rating

Hay que destacar que lodos los impactos del Canal 22 tuvieron de cero a un punio
de raling. y en el Canal 11, sélo un impacto sobrepasd este valor El Canal 2 tuvo 64
impaclos en cottes de 8 1 a 12 puntos en tanto que el Canal § registio 4 impactos

ron mas de 20 puntos de ratng. (Cfr. cuadro 7)
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« Por semana, la mayor cantidad de impactos de menos de un punto de rating se
Iransmitieron del 1 al 7 de julio; mientras que del 13 al 19 de mayo hubo 22 de 4 1 a
8 puntos; y entre el 3 y el 19 de junio, se registraron 14 de 8.1 a 12 puntos (CIr.
cuadro 8)

DIA INTERNACIONAL DE LA FAMILIA
TOTAL DE MPACTOS POR RATING

1APACTOS

Aot B112 C2t) DI EAE KON GIZIE HISTY
12013

« De acuerdo con los reportes de alcance y f ia, ! el spat Dial | de
la Familia recibio 188 impactos del 8 al 31 de mayo, mismos que acumularon 764 3
GRP's (Gross Rating Points)” y su alcance estimado fue de 95.05% de la audiencia
con una frecuencia media de 8.04 impactos.

+ Cabe aclarar que afcance es el porcentaje de personas de la audiencia objetivo
expuesta a un spot por lo menos una vez y, [a frectiencia es el nimero de veces que
una persena ve los mensajes

« Los 158 impaclos que hubo en junio sumaron 477.4 GRP's; el poicentaje de
audiencia alcanzada disminuyo a 89.91% y Ia frecuencia media a 5 31 mpactos

' [labenadess por GREY Mevico; con una muestta de 516 hogares BALA enmayo y 307 en s
de un umverso de 3480
Gtoss Ratinyg Pounts son o acumulac e d todus bos rating de todos s programas dence un
wmensiees transmisdo
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DiA MUNDIAL DE POBLACION '96
SPOT "CAMINOS"

o Este mensaje estuvo al aire durante 79 dias, del 15 de junio al 1 de septiembre de

1996, en 9 canales de telewision abierta y 3 del Sistema MVS Multivision.

« En total se olorgaron 818 impaclos para este spot: 627 {76.6%) en television abverta

vy 19123 3%) en sistema privado

« Las semanas con mayor cobertura fueron: del 1° al 7 de julio, con 102 impactos

(12 5%}y del 8 at 14 del mismo mes, con 99 (12.1%). (Cfr. cuadro 9)

DIA MUNDIAL DE LA POBLACION
IMPACTOS POR SEMANA
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o La cadena Televisa transmitio €l 32.6% (267) del total de impactos; MVS Muttivision
tegustrd 23.3% (191), TV Azteca, 14.5% (118); en los canales 22 y 40 1a cantidad fue
similar, con 10 6% (87) y 10 5% (86), respectivamente, y Canal 11 fue el que nienot
cobertura dio al spot, con solo 8.4% (69) de fos impactos. {Cfr. cuadro 10}
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» En los resutados por canal se observa que el Canal 69 transmito mas
frecuentemente el spot. con 129 impactos (157%); le sigue el Canal 22 con 87
(10.6%) y. Canal 40 con 86 impactos (105%). En contraste, el Canal 43 solo
mresento 15 impactos (1.8%). (Cfr. cuadro 9)

OIA MUNDIAL DE LA POBLACION
MPACTOS POR CANAL

IMPACTOS
z

7 4 “ 7 [: TR L I B S | B B B 1
CANAL

Cabe senalar que el 11 de jutio, Dia Mundial de la Poblacisn sélo se transmitieron
14 impactos, 4 de ellos en el Canal 63 y 2 en el Canal 59, 1 canales 2, 4.5, 9, 11,
13, 22 y 40 tuvieron un impaclo cada uno y, los canales 7 y 43 no lo presentaron

Hubo 9 impactos en el horario A2 y, 4 en el AAA.

Stlo se registrd el rating de 8 impaclos: 4 con menos de un punto de rating, 3 de 4 1
a8 puntos y, uno en el rango de 3.1 a4 puntos.

En cuanto al horario, el 60 8% (497) de los impactos aparecid en el horario AZ;
17 5% (143) se presento en el AAA; 11.2% (92) en el A1y, 10.5% (86) en el AA
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« La mayor cantidad de impaclos en A1 y AA fue para el Canal 40 con 32 y 19
mpactos, respectivamente, en el A2 las frecuencias més aftas fueron para los
canales 5 (69) y 63 (68), finalmente. los canales que oforgaron mayor tiempo en el
horano AAA son el 63 con 46 impactos, y el Canal 22 con 34 (Clr. cuadtro 11}

1A MUNDIAL DE LA POBLACION
TOTAL DE FACTOS POR HORARYO

A2
G0B%

AI”/ A
2% 175%

« Las dos primera semanas de julio acumularon gran cantidad de impaclos en los
hotanos A2 {122) y AAA (41). La frecuencia mas alla en el horario A1 fue de 13
impactos en fa semana del 15 al 21 de jutio, en tanto que el AA tuvo igual cantidad
el 24 al 30 de junio (Cfr. cuadro 12)

DIA MUNDIAL DE LA POBLACION
IMPACTOS POR SEWANA Y HORARID
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» El spot aparecio con mayor recuencia los dias martes que acumularon 136 (16 6%)
impactos. le siquen lunes y sabados con 122 (15%), cada uno, meentras que los
rlomingos, Gnicamente se transmitieron 104 (12.7%)

En todos fos canales. la transmision de este spot se concenlrd, principalmente, de
lunes a viemes €| Canal 63 fue el que mas tiempo olorgd al mensaie los dias
sabado, igual que el Canal 40 en los domingos. (Cr cuadro 13)

La presencia del mensaje en dia jueves fue mayor en fa semana de! 8 al 14 de o,
precisamente cuando se celebid el Dia Mundial de la Poblacién, en tanto e el
sabado y el domingo fuvieson mayor cobertura en la semana antenor a esa. es cec,
del 117 de lo (Cfr cuadro 14)

DiA MUNDIAL DE LA POBLACION
TOTAL DE IMPACTOS POR DIA DE LA SEMANA

MIERCOLES
147%

JUEVES
133%

MARTES
166%

VIERNES
128%

LUNES

149%

SABADO

149% DOMINGO
127%

» Solo en 570 impactos se cuenta con el rating; de estos, 233 (40 9%} aparecieton en
cortes comeiciales de menos de un punto de rating, pero la cantidad de los que se
regisiraron entre 4 1y 8 puntos, también fue significativa’ 185 (32 5%) Unicamente 2
unpactos superaron los 20 puntos de rating

« Et mayor rating se obtuvo en el Canal 5, donde el puntaje menor fue 4 1y 2 mpactos
tuvieron mas de 20 puntos De manera similar. los canales 2 y 9 iegistraron
frecuencras importantes en el rango de 4 1 a 12 puntos. Sin embargo, los canales
11,22, y 40 dreron espacio al spot en los cortes con ef rating mas bajo (Cfr cuadro

15)
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« Entre fas semanas que tuvieron mas impactos con raling mayor a fos 4 puntos. se
encuentran. {a del 24 al 30 de junio, del 1°al 7 de julio, y la quincena del 12 al 25 de
aqgosto (Ch cuadro 16)

DIA MUNDIAL DE LA POBLACION
TOTAL DE IMPACTOS POR RATING

15

IMPACTOS
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o En el caso del spot “Dia Mundial de I Poblacion”, GREY detectd 116 impactos en la
segunda quincena de junio, con los que acumutd 476.5 G]RP's, logrando un alcance
total de 91 49% y una frecuencia media de 5 21 impactos.

« Nurante ulio se reporlaron 236 impactos, que suman 836.5 GRP's, con un alcance
de 94 27% de la audiencia y frecuencia media de 8 87 impactos.
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DIFUSION EN LOS ESTADOS

* De acuerdo con los dalos proporcionados por el Conepo Sinaloa, se solicto la
Iransmision def spot Dia Mundial de la Poblacin en esa entidad, a ins estaciones
XHMZ-TV Canal 7 Mazatlan, y, XHQ-TV Canal 3 Culiacdn, con 2 impaclos diarios,
enhorano 7 30y 830 horas y, 7:30 y 14:00 horas respectivamente. El periodo de
transmisidn fue del 15 de junio al 31 de agosto

CONCLUSIONES

Aunque el periodo y el numero de canales en que se difundi ef spot "Caminos” fue
menor, recibié mayor cantidad de impactos que el spot *Dia Internacional de la
Familia™

Ambos mensajes se ransmitieron simullaneamente, det 15 de junio al 3 de agosto,
conloque la presencia de! Conapo en television aumento en este periodo, ya que en
promedio el spot “Camings” tuvo 10 impaclos al dia y 6 el spot sobre familia

El mensaje del dia de la familia tuvo mayor presencia en Television abierta que el del
dia de fa poblacion. con lo que la posibilidad de que éste dtimo haya sido wisto por
una audiencia mas numerosa, fue menor.

El sistema MVS Muttivision otorgd una cobertura considetablemente mayor al spol
“caminos”

La cantidad de impactos en horario AAA (el de mas allo rating) fue similar en ambos
spols, sin embargo, los que se t ieron durante la madrugada (A1) fueron
muchos mas para el spot sobre famifia

Ese mismo mensaje tuvo mayor difusion durante los fines de semana que de lunes a
viernes, caso contrario a lo que sucedi con el spot “Caminos”

i consideramos la cantidad de impactos que cada mensaje registro en cottes de
mas de 4 puntos de 1ating, tenemos que el mensaje sobre el dia de la poblacion
obtuvo espacios con mayor audiencia que el spot de! dia de la familia
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RECOMENDACIONES
1. Sobre el plan de medios
» Hace falta disear un plan de medios que considere los habitos de consumo de TV

de fa audiencia, para que fa solicitud de tiempos oficiales esté dirigida en funcion de
tales haitos

Aumentar 1 frecuencia media de impaclos al dia, en programas con mas tating,
para asi alcanzar a un procentaje mayor de la audiencia

Para la promaocion de eventos y celebraciones, procurar que la difusion comience, al
menos, dos semanas anles de la fecha en cuestion, para que el mensae no
parezca desfasado y. haya oportumidad de que la audiencia lo reciba

Comparar e! perfil de audencia por horarios de cada canal con la poblacion objetivo
de cada mensaje, para solicitar tiempos oficiales mds efectivos; esto es porgue no
hasta lener demasiados impactos en un canabhoratio que no interesa a nuestra
poblacion objetvo

~

Concertacion con RTC

Gestionar mayor namero de impaclos en los canales de televisiin abierta, y
particulatmente. en los de cobertura nacional

Ewtar en lo posble, los impactos durante fa madrugada o al finalizar la
programacion de algunos canales

Constderando que la audiencia televisiva aumenta durante los periodos de asueto,
1esulta necesano solictar mas tiempo durante los fines de semana.

L

Sobre el monitoreo en los estados

Para completar la informacion de los estados, habra que indicarles, al momento de
enviar las cintas y videos. lo imp que resultaria para el ) de las
campanas saber en qué estaciones y canales se presentaron los mensajes v con

ruintos impactos

4. Solicitudes a la agencia de monitoreo
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« Con el fin de ampliar {a interpretacion cualitativa del y contar con mayores
elementos para fas diversas acciones de comunicacion en poblacion (diseo de plan
tle medios de cada camparia, procesamiento de informacion del auditono de a sene
*Zona Libre”. etc ) tesulta conveniente solicitar a fa agencia GREY los siguientes
msumos

- Perfil de audiencias (edad, sexo, NSE) por canal y horario.

- Valores de equivalencia del rating en términos  absolutos y no sélo como
nimero de hogares y porcentaje de audiencia,

- Mapa mercadologico de la ZMCM para distinguir las colonias por NSE

- Habitos de consumo de medios masivos de la poblacion en edades
reproductivas de zonas urbanas y rurales
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Titulo:
Programa 2002 —— ' Liarmadz: . Fecha: -
Tema: o o : L ‘
Subtema: i :
, ) R B
Zona liprz Nombre :
OO IAIDE OF et a 11 ave L » -
T1E.S CTACAEL L F43D D 2OCK Zdad: - Sexo: T A 2 F
Preguntas y comentarios: e 4 s Rl e S
R
Sugerancias:
= TRaTe A ANy
PA... il
- g he.&rs-
Actividad: - 1: Sstucdianie “Sscueia:
2. Trapajacor R 4. Hogsr 3. NLE
3. Eswudia v Traoaia, 3. Trzb. no remunerado
Sscolaridad. T. ?rim;:Céhole:a .2, Sec. Incompleta 7. Licenciatura
. 2. Primy Incormoleta 5.:3achiilarato &. N.Z.
3. Sec. Compieta - 8. Técnico
Oelegac:on 1. Alvaro Obregdén 7. Glzrave A. Macdero 12, Milpa Al
2. Azcasoczalco 8.: iziacalco 13. Tidhuac
3. Berito Judraz 9. 1zzavalapa 14, Vlalpan
<. Covoacdn 10. Magdalena 3. V. Carranza
3. Cuzjimealea . . Coniraras - 15, Xocrimiico
6. Cuauhtégmoc 11. Migueel Hidalgo 17.NLE.
Municioic:

Tiempo ce.escuchar el programa.

Tipo de {lamacda.

TalsSfm .

2 1. Primera vez ..,
2. Un mes’

1. Orientacicn

3. Sais meses
c4.un 2ho

2.Acoracion 3. Felicitacion
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ZONA LIBRE
REPORTE ANUAL ZONA LIBRE
REPORTE ANUAL

PERIODO: 1201197 - 28112097 LLAMADAS:  ¢98 PERIODO: 1200147 - 208/1297 LLAMADAS: 930
PROGRAMAS: 50 FECHA:  15/01/98 PROGRAMAS: 80 FECHA:  15/01/98

. ACTIVIDAD SEGUN SEXO:

SEXO: Masculing: 502 EDAD: Menores de 15afios: 36 De20a24afos: 377 WUJERES:  Estudisntes: 351 HONBRES:  Estudiantes: 92

Femenino. 495 Deisatgatos. 405  DeZ5afosymis: 143 R Tabsidoras: 10 Trabajadorss; 128
NE: 37 N Est y trab.: 3 EstLy trab.: R
) Hogar. 12 Hogar. 0
OCUPACION: Estudiante; 643 Trab. y estudiants: 55 Trab. noremun.: 1 Trab. no remun.; 7 Trab. no remun.: 4
Trabajador. 198 Hoger 12 NE: 79 N.E: 3 N.E: 4
ESCOLARIDAD: Pr!'m, incompleta: 3 Sec. compieta: 32 Licancigtura: 322 ESCOLARIDAD SEGUN GRUPO DE EDAD:
Prim completa: 0 Bachllesto: 289 N.E: 257 fenoresdets  Dei5a1d  De20a24  De25afs  N.E
Sec Incompleta: 32 Téenico: 63 afios afios aflos ymés
\g  Pim. hoompleta: 2 0 ! 0 0
DELEGACION: A.Otregon: 46 G.A Madeo: 67 Tahuse 15 Prim. complets: 0 0 0 0 0
Azcapotzsico: 27 Iztacsico: 53 Tiaipan: 49 ~  Set incompleta; 16 13 0 0 3
B. Judrez: “ Inispaispa: 127 V. Camanza: 30 ", Sec. completa: 8 17 2 5 [
Coyonchn: 89 M, Contreras: 51 Xochimiico: 18 A Bachilerato: 1 207 75 4 2
Cuajimaipa: 5 M. Hidaigo: 23 N.E: 92 “ " Téenlco: 1 37 12 13 0
Cuauhtémoc: 35 Mipa Alta: 2 " Lioenciatura: 1 68 179 63 1
N.E 7 63 108 58 n
TIEMPO DE ESCUCHAR EL PROGRAMA SEGUN SEXO:
MUNICIPIOS;  Atizapdn de Zaragoza: 15 Nezahusichyot: 44
Coscalcs; 7 LoPaz 1 NUJERES: Pimeraver 5! HOMBRES: Pimemvez &0
Cusutitin zcali: 12 Techmac: 2 Un mes: 62 Unmes: 95
Chaloo: 2 Tiainepantia de Baz: 31 Sels meses: 68 Seis mesas: 61
Ecatepec: 65 Tuitan: 7 Unafo: 67 Unafo: 59
Hubxquiluean: 3 Otro: 9 COtro: 1mn Otro: 151
Detapahuca: 3 N.E: 76 N.E. 76
Naucalpan: 2%
TIPO DE LLAMADA SEGUN EDAD Y SEXO:
TIEMPO DE ESCUCHAR EL PROGRAMA: Primeca vez, 111 Unals: 126 fenores de 15 De15a19 De20a24 De 25 aftos NE
Unmes: 157 O 323 wueRes: | s aos afios y més
Selsmeses: 129 NE: 15 Orisctadion: ] a % 9 3
Aportacién: 8 165 124 4 §
TPODELLAWADA:  Orenlacién: 157 Felctacitn: 110 s Z 2 " 7 y
Aportacidn: 701 Aenasitems: 30 Jera 1
: HOMBRES:
Orientacion: 1 25 25 11 [
Aportacion: 13 106 162 7 12
Feotacion: 5 2 19 9 2
Ajona gl tema: 2 7 2 1 3




ANEXO 7
Género: 1. Documental 2. Reportaje 3. Enttevista

I! GUIA DE MONITOREQ DE LA RED EDUSAT . 4. Dumatizacién 5, Magazine 6. Promocivmates
i ; 7. Orientacion 8. Preventivos 9. Informatives
Falio: )
et -LJ""‘_ 10. Divulgacidn cientifica y tecoologica 11, Videoclip
‘echa: R
o - ! 12 Tnstruccionales 13, Teleteatro 4. Telenoreh
anal; Semana: ____ .
- " 15. Musicales 16. Comicos 17. Delate
oraRD: 18, Mesn redonda
“enlo:
o Mivel educativo: a.- Preescolar b.- Primasta €. Seconiznz
Vemdtica:
‘ d.- Media supedior  ¢.- Supesior e oo
Teenica
¢c.- Edue. Continua e B i eltos
' N ad.- Actualizacidn docente ¢t Capacitacion - o o
Dueacion: 1. Menos del$ m. 2 Entre 157 30m. 3. Unahoma wabaio "
. tabaj
4.90m. 5120 .-Mi i}
Wim 10m. 6-Misde 1 ne.- No se especifica en la revista
. . i . N .
+ mnsmision: L Enviva Miows: 1. Espaol sudiencia potencial: . Nifos en edad preescolar 2. Niios en echad csunn. ¢
2. Grabado 2. Doblado af esparioi ’ :
i ]”m:d‘ - _ 4, Adolescentes 4)ornes 5 Maesr
, Jubt 0 €0 espan- . 6. Profesionisus 1 F.sped:hms
4 0 "y
Trduecion 8. Todo piblo 9, Adlos
- 5.0wo
© ,I'mp@silyu:
idensaje en: 1. Blanco y negro 2. Color
< mias oy
Ailn y origen de o fi 3 IR L
= =3 '
thne [
produccién; - EE L wapsis;
e w2
Formato: 1.- Spot 2. Cipsula 3.+ Programa
c 2
s 2 '
e,
G
=3 .
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Y ONTENIDOS:

1 b acuerdo con el indice temitico el programa se clasifica como:

1i:La inroduecion del programa es

defos

1- Atractiva 1 motivadora Lo
4 Clua y sencng

3. Precpitas

5.- No tiene introduccica

idos en ¢l d

¢« Bducacion currieufas 2~ Actualizacidn docente
sl v sesualidsd 4.- Programas de spojo escolar N.Al
+- wgramas culturales y de entretenimiento
- Merspechva de geneto 7.- Programas especiales
- Lalucacin smbrestal 9.- Detechos humanos

.- lvegracion de discapacitados 11 Educacion indigena
" o contendos son fialmente comprensibles pata a audiencia:

- mfntmacon ¢s veraz

*- Lo informacsin s vigente:

llo el measaje:

1. Mandene ef interés

2, Permite distinguis las ideas principales

3. Presenta demasiada informaci6n y en forma desonmiz: -,

4. Repite innecesariamente a informacion

12l evtre del programa se caracteriza por:

1. Retomar las ideas principales
2. Presentar conclusiones
3, Invita a la reflexidn

4. Propone realizag actividades concretas

& La informacion es suficiente para abascar ef tema: St} M) 5. Es precipitado
6. Es confuso
ilurewin del programa sesulta:  L-Subiciente 2.-Insuficiente 3Bzer 7. Es sélo uma despedida
T amunaon educativa del mensaje da prioridad al desarrollo de: LENGUAJE AUDIOVISUAL:
! Cmocimentos 2. Habilidades y destrezas 3 Adtimdes s oper
3 1" Eldircuro verbal 1. Se dirige en forma directa a receptor
K-S se trata de ur: programa cultural o de entretenimiento, el terma principal es: 2. Utliza un lengusie claro y sencilo

NIDYA 80 v11va

NUU SISEL

. Musica 2. Danza 3. Antes plisticas 4
piteeur

“ Teatin 6. Comedia 7. Culrura popilar P

Y. Laleratura 10. Fotografia

14 £ o mensaje sc vtilizan: L- Imigenes fjas

¥ s contenido ¥ estrucrura el programa de arte y cultura cumple con su ptopasito:
S NO ()

3. No se dirige en forma ditecta af receptor
4. Emplea un lengusje confuso y/o térmunos wenis sin

explicados

2.- Imigenes en movimiento

3. Agimaciones  4.- Efectos de soaido
5.- Miisica 6.- Efectos especiales
1.- Grificos
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o Las midpenes 1.+ Aportan informacion

1. Complementan el mensaje

3.- Tienen poca selacion con el tema
4. 860 flustran

5.+ No hiubor apoyer visual

be Lamasica ¥ los secursos sonotos:
1. Comesponden al mensaje

2, Distracn la atencion

3. Permiten contestualizar el mensaje en espacin ¥ .
4. Tieae un rigno adecuado al discurso vetbal

5, Tiene poca relacion con ¢ contenido

6. No hubo apoyos sonoros

17 Gnd posgrama se inchyen: 1. Conductor{es) 2 Narnadot{es)
3. Moderadot(es) 4. Locutot
5, Otro

1 honcaon v/ nasracion se distingue por:
1. Claridad ¥ buena diccion
2. Ritmo y tono adecusdos alos contenidos

3. Lectura aptesurada o pausas extensas

4. Mala diccion B

1 12 caindadl técnica de audio {nitidez, volumen, etc) es:

1. liena 2, Regutar 3. Maha

0 1y walwdad técruca de video (eglilidad, brillantez, etc) es:
1 tuena 2. Regular 3. Mala

.+ lementos de contingidad aparecen dugante 5 al final del programa?
1. Continillas 2. Spots _' 3. Cipsubas

A

22, La inencaon de estos tecursos es:
1. Anuncios de otres programas
2. Promucion de eventos especiales (cutsos, confetemeas, .
3, Wentificacion de canal
4. Campaiias de orientacion y promocionales de ntras u:v

5. Tiempo mueto o de espera

Kk ECOMENDACIONES:

% iror e teatamiento de los contenidos, Se recomiends grabat el programa:
SEA) NO ()

. Por «i tratamiento del contenido, su propdsito § audiencia meta, ¢l programa puene = “iaice

W e

1, Programa curnculat 2. Complemento al cursiculn
3. Actuslizacidn y capacitacion al magistetio
4. Apoyoal docente 5, Educacion para b sociedkan.

6. Educacién continua

REVISTA EDUSAT:

¢ Filano v fecha programadas en b Revista Edusat se cumplen en la transmstn

S0 NO ()

L sinpsis incluida en la Revista Edusat:
1.- Descibe con claridad el contenido de] mensaje

2.- Es ambigua 7 poco atractiva
3. No cortesponde al contenido del programa
4. Nu se incluge sinopsis

1 Gl

17, Los datos e este programa {titlo, horatioy fecha) se Iocalizan con facilidad ex
S ) NO ()
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ANEXO &
PROGRAMAGION DE LA RED EDUSAT

TALLER DE ANALISIS Y DISENO DE PROPUESTAS

a) Quiénes son

Lainvestigacion de campo indagé las caracteristicas de los maestros y estudiantes de
las escuefas y centros que cuentan con la Red EDUSAT,

Algunas caracleristicas principales de la audiencia de maestros son:
¢+ E148% son masstros de grupo, es decir, que imparten todas las materias,

+ Los demds profesores perenecen a diferentes 4reas:

WATERIAS
Maestro de Grupo 48%
Ciencias Sociales 8%
Ciencias Naturales %
Educacién Tecnologica % .
Matematicas 6%
Espafiol 6%
Idioma 3%
Educacion Artistica %
Educacidn Flsica 2%
Ofros 1%

+ Los profesores trabajan frente a grupo, un promedio de 23 horas a la semana.

HORAS A LA SEMANA
FRENTE A GRUPO
Hasta 10 horas 18%
De 112 20 horas 0%
{De 212 30 horas 4%
{Mas de 30 horas 21%

¢+ Dellotal deprofesores, e 73% labora en e! tumo matutino

TURNO
Matutino 3%
Vespertino 4%
Ambos 13%

¢ Los profesores de los centros receptores EDUSAT tienen un promedio de 14
afios de antigiiedad en el maglsterio.

ANOS EN EL MAGISTERIO
Menos de 5 afios 16%
De 6 a 10 aflos 20%
De t12a 15 aflos 23%
De 16 a 20 afos 20%
Més da 20 afios 20%

¢ Mas de a mitad de los profesores (55%) cuentan con licenciatura.

ESCOLARIDAD
Normal Basica %
Normal Superior 16%
Técnico Espscializado %
Licenciatura 55%
Posgrado 15%
Otros 4%

+ E151% de los docentes son mujeres y el 49% son hombres.

o Casila mitad de los profesores tienen entre 31 y 40 afios de edad.

EDAD
Hasta 30 afios 15%
De 31 a 40 afios 46%
De 41 250 afios %
M4s de 50 afios 8%

¢ La distribucién de la muestra de maestros por modalidad del centro educativo

o5 |a siguiente:

MODALIDAD

Frec.

%

I
2%
19
30
28
38

-

L RIN - N n




I
| Sexte 5 4 o+ E185% del total de alumnos asiste al cantro receplor durante las mafianas.
Vario 2 A
! . TURNO
i SECUNDARIA 401 2 Malutino 85%
i Primero 55 4 Vespertine 13%
f Segundo 5 4 Noctumo 1%
Tercero 64 4 Mixto 1%
Varios 228 16
TELESECUNDARIA 9 28 o Ladistribucién de la muestra de alimnos por modafidad del centro educalivo
Primero 13 8 as:
Segundo 109 8
ger_cero 1% f WODALIDAD | Frec. | %
arios PRIMARIA 162 1"
WEDIA SUPERIOR T Pimere. o
Cuarto 12 1 T:?cem 10 -
Quinto a4 - Cuarlo 54 1
Sexo I Quinlo B2l 3
Varios NI Sexo 58 10
Noespectic 8 -
SUPERIOR % 1 Lstzcunumm T
Normal 71 10 Primero 541 10
Licenciatura 108 8 Sequndo 475 8
Cursos especializacibn 3 - Tercero 513 9
Otros 4 - Na especificd 16 -
TELESECUNDARIA 2407 4
- Primero 76 7
) Segundo 761 19
Q> Las caracleristicas del grupo de atumnos son las sigufentes: Tee?c‘::ro 1,256 2
- : ) No especificd L] -
o E151% de los estudiantes son mujeres y el 49% son hombres. i MEDIA SUPERIOR 7y )
) Cuarlo 188 3
+ La mitad de los estudiantes da los centros receplores EDUSAT tlenen de 13 a Quinto 108 2
15 afios de edad. Sexto 53 1
P e No especificd % 2
y EDAD SUPERIOR 462 8
g De 8 a 12 aflos 2% Normal 258 5
: De 13a 15afos 55% Licenciatura 1%
) De 16 a 18 afios 13% Posgrado 2 3
De 192 24 afhos 8% Otros 5 -
; Mas de 24 afios 1% ' -

[
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b) Qué ven

-

-

Habitos de exposicin de maestros de Telesecundaria:

2 de cada 10 maestros de Telesecundaria no utilizan los programas de la Red
EDUSAT. La razén principal es que no cuentan con acceso a la Red, no tienen

antena o el equipo no estd instalado.

Los programas de matemalicas, espariol, ciencias sociales, ciencias naturales
¢ idioma fueron los que més vieron los maestros de Telesecundaria durante la
semana arterior al estudio,

Sblo una tercera parte de los profesores de Telesecundaria vieron programas
de temas diferentes a los producidos especialmente para esta modalidad.

Unicamente la quinta parte de los profesores vieron olros programas por
interés personal.

En el mes anterior al estudio los profesores de Telesecundaria vieron -ademas
de las producciones especiales para ellos- ofros programas de apoyo escolar
(ciencias naturales, lenguaje y comunicacibn, clencias sociales, y
maleméticas, principaimente), series de actualizacién docente, documentales,

teportajes y biografias.

- Habitos de exposicion de maestros de otros ceniros

U

La mitad de los profesores de los demés centros receplores no ha visto ningin
programa de la Red EDUSAT.

En el mes anterior a a encuesta el 12% de los profesores vio de uno a tres
programas con sus alumnos y sblo el 3% vio cuatro o més programas con
ellos. Es dacir, que los profgsores ttilizan muy poco 3 Red con sus alumnas,
apenas un promedio de 22 minulos por mes.

La mayor parle de los maestros que ven la Red EDUSAT lo hacen entre las
7:00y las 13:00 horas. Sin embargo aqui hay que recordar que la mayorta de
los centros receptores se visttaron durante las mahanas.

Durante el mes previo al estudio los profesores vieron programas
documentales, y reportajes, principalmente; después los de ciencias naturales,
lenguaje y comunicacién, actuafizacion docents, cienclas soclales, bellas artes
yos de la Telesecundaria.

Cuatro de cada diez profesores que ven programas con sus alumnos los
utilizan como complemento al curriculum; en menor medida los utifizan como
Introduccion al tama, sensibilizacion, desarrolio del tema y para repaso de los
contenidos del plan cumicular. Al parecer, EDUSAT no es vista como una
apeién de entretenimiento dentro de los centros escotares.

- Hébitos de exposiciin de alumnos de Telesecundaria

-

-

Los alumnos de Telesecundaria vieron un promedio de 16 programas durante
la semana anterior a la encuesta.

Ocho de cada diez estudiantes de Telesecundaria viern programas de
maleméticas y espafiol durante la semana anterior al estudio; y ‘a mitad del
total también tuvieron acceso a los programas da educacion fisica, idioma,
educacion artistica, y educacién tecnolégica.

Sélo el 18% de los alumnos vio otros programas -ademds de los de
Telesecundaria- durante el mes previo al estudio.

Los alumnos mencionaron que en ese mismo perlodo vieron peliculas,
blograflas, documentales y cApsulas; y en menor medida entrevistas, cursos,
telenovelas, series y musicales.

- Habitos de exposicion de alumnos de otros centros

)

-

-

-

Poco més de la mitad de los alumnos de los otros centros receplores de
EDUSAT no vio ningin programa en el mes anlerior a 13 encuesta, y de
hecho, una cuarta parte nunca han visto los programas de I red.

En los otros centros raceptores la mayorla de los alumnos vio programas de
ciencias naturales y sociales. y hubo menos que vieron programas de
matematicas y espafiol. Esta situacién es contrarfa fo que sucede en el caso
de los alumnos de Telesecundaria.

Los géneros que més vieron los estudiantes de ofros centros receplores
fueron el documental y la pelicula; le sigue a entrevista, las biograflas y
capsulas.

Sbio el 12% de los estudiantes ve los programas de EDUSAT fuera de su
horario de clases.
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c) Qué se transmite

-

-

-

-

-

En sumayorfa, se trata de programas corlos, de aproximadamente media hora
de duracion.

Sélo el 3.4% se transmiten en vivo.

Dos de cada diez programas estan en alguna lengua extranjera, y seis fueron
elaborados en espafiol. El resto han sido doblados, subtitulados o traducidos a

este idioma
Cuatro de cada diez programas son de origen extranjero.

La mayor parte de las cdpsulas son extranjeras, mientras que en los
programas predominan 13s producciones nacionales.

La programacién de la Red EDUSAT se compone bésicamente de series
instruccionales, documentales, dramatizaciones y reportajes.

£l 91% de los programas instruccionales que se transmiten en la Red
EDUSAT son de origen nacioral, igual que el 70.8% de los reportajes y el
96.5% de las dramatizaciones, el 78.5% de las entrevistas y el 86.6% de los
programas de mesa redonda. En contraste, el 67.3% de los documentales son
de origen extranjero, asi como la mayoria de las series de divulgacién
cientifica y tecnologica.

De acuerdo con las recomendaciones de 1a Gula de Programacion EDUSAT,
la programacién atiende en su mayorla a la educacidn Media Superior,

Superior y Secundaria.

La programacion de EDUSAT se compone bésicaments de programas
culturales y de entretenimiento, programas de apoyo escolar y programas de
educacién curricular,

Entre los programas culturales destacan los de msica, artes pldsticas y
literatura.

d) Qué quisren ver

- Percepcion de los maestros sobre fos programas de fa Red EDUSAT

Los profesores calificaron los atributos de los programas de la Red EDUSAT y
el mayor valor lo aslgnaron a los temas de los programas, consideréndolos
como inferesantes (B9/100); también opinan que las series de EDUSAT

NIEDWO 70 ¥TTY4
NUD SIS

-

-

presentan contenidos que facilitan el aprendizaje (86100}, la calidad de fa
produccién y ko entretenidos que pueden resuttar los programas se calificaron
con 84/100 puntos; las im4genes y la sencilez del lenguaje recibisron 82
puntos y finalmante, &) ritmo da los programas solo abtuvo 80 puntos.

Tres de cada diez profesores opinan que los programas de a Red EDUSAT
complementan y refusrzan los contenidos escolares, y dos de cada diez
piensa que facilitan |a comprensién de los contenidos curiculares.

Sin embargo, 4 de cada 10 sefialé que los programas no son afines a su drea
de ensefianza o no responden a sus planes de estudio.

- Expectativas de los maestros frente a EDUSAT

En opinidn de los profesores, 1a Red EDUSAT deberia dar mayor importancia
a los programas de actualizacién docente y profesional, y en segundo lugar a
los de apoyo escolar.

Los profesores desean ver mds programas documentales, cursos, entrevistas
y conferencias.

En cuanto al horarlo de los programas consideran que de 7 a 10 de la mafiana
se debe transmitir preferentemente programas de Educacion curricular; de las
10:00 a 13:00 horas, programas da actualizacién docente y profesional, y de
las 16:00 horas en adelants series de actualizacion docente y ademas de

culturales y recreativas,

HORARIOS

TA10 [1DA1313A16] 16A19 | MASDE

HRS. | HRS. [HRS. HRS. | 19HRS.
EDUCACION AT BR[| W% 10%
CURRICULAR
APOYOQ ESCOLAR 2% B%]  A%| A% 12%]
ACTUALIZACION A% 19%] A% N% 40%
OOCENTE Y
PROFESIONAL
CULTURALES Y 5% 19%] 21%] 2% 8%
RECREATIVOS
TOTAL 100%] 100%] 100%] 100%] 100%
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Porcopeidn do lag alumnos sobizo los progranas do I Rod EDUSAT

¢

-

Lus alamnos dieron b mayor eaficacion ata calidad de los programas (781100
punlos), dospuds ost o Intmosanto do los lemas ¥ las Imdgenos (75 y T1
puntos, raspactivamond). Sin ombargo, las menoros calificacionas se rofioren
a qud tan entiolonidos son los programas, [ claridad do Yos contonklos y ol

ntmo del programa

Una fercera parta de los alumnos considera que fos programas de EDUSAT
facillan ¢ aprendizaje y otra cantidad igual opina que son interesantos.

No obstante, of 16% piensa que son aburidos ¥ 6% que no son claros, no
explican bien los temas

Expectativas de fos alumnos frente @ EDUSAT

-

Los alumnos preferirian ver documantales, policulas, onlrovistas y cursos, y en
manor madida musicalos, biogralfas, cApsulas, telenovelas y sorfos.

Una tercera parte de fos alumnos desean que EDUSAT transmilla programas
que apoyen la clase de malomalicas, despuds los programas de espailol y

cuncias naturales

Los alumnos de Pimaria y ks do Securdaria gonora! prefioren las peliculas,
migntras quo los de Telosocundaria, Modia Suporior y Supetior dan

preferencia a los documontales

Los estudiantes de Primaria, Secundaria Goneral y Tolosecundari croon quo
los programas da EDUSAT sorlan mds convenlenles on las clases do
malomaticas; en tanta quo los do educacion Media Superior y Suporior dan

prioridad a los da ciencias naturales.
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Red Edusal-Frogramacién

‘

RED EDUSAT
Anilisis de Andiencias
Reflexiones sobre la Programacion

Claudia Castillo, Samue! Estrada,
Ignacio Madrazo, José Mario Martinez,
Gabniela Mejla, Tetesa Rangel

Abordar la problemitica de la programacidn que presenta la Red
Edusat, implica retomar no sdfo los fines del uso educativo de la red satelital y
sus repercusiones en las pricticas cotidianas de los docentes, exige también

asumir que a esa complejidad se suman factores como:

los procesos de analisis de las curricula,

el diagnéstico de las necesidades en que puede intervenir
adecuadamente ¢! empleo de la television como herramienta

didictica,

la capacidad institucional de produccion de programas,

la disponibilidad de productos' educativos audiovisuales en el
mercado,

la existencia de recursos econdmicos suficientes,

la administracion de esos recursos para dar prioridad a determinados
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proyectos dirigidos a producir, adquirir o difundir los programas
televisivos,

la importancia e organizar un grupo interdisciplinar con bases

pedagégicas, comunicacionales ¥ técnicas que permitan y faciliten la

adecuada scleccion de los productos a difundir,

Red Edusal-Programacion

entre otros aspectos determinantes de las posibilidades de coespondencia al

estudiar las relaciones programacion televisiva—interescs de 1a audiencia.

Asimismo, debemos considerar que cualquier aproximacion al andlisis
e fas barras programiticas, en particular, y de la oferta ofrecida por fa Red
Fdusat, en general, procurando relacionarla con el reconocimiento y usos
didécticos en el proceso ensefianza-aprendizaje, dentro de espacios dulicos,
estd también en cstrecha comelacion con la infracstructura técnica, la
organizacion de los tecursos y el conocimiento de Estos por personal
administrativo y docente, alumnos y comunidad en que se ubican fos centros
educativos.

Por Yo anterior, las reflexiones surgidas en el grupo de Andlisis de la
Programacidn s¢ presentan en forma sintetizada y enfocadas a los puntos
centrales de la problemdtica, independientemente de las posibles
contradicciones, dudas o vacios identificados en los documentos bisicos de)
proyecto de investigacion de audiencias, del cual se reconocen y recogen
importantes aportaciones para iniciar un proceso continuo y permanente
dirigido a retroalimentar, orientar y fundamentar las politicas institucionales y

estrategias de programacitn televisiva.

PROBLEMAS GENERALES

Usuarios:

» Subutilizacién de los equipos y desaprovechamiento de la oferta integral de
programacion de la Red Edusat, por maestros y alumnos, debido al

desconocimiento de su existencia, o bien, por dificultades administrativas,
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Iécnicas, operativas y de tiempo-cspacio para tener acceso al aula y hacer
un uso pedagdgico de las Iransmisiones televisivas.

A la restringida y extempordnea distribucion de la Guia de Programacion
se suman el escaso interés por solicitar la publicacion y difundir sus
contenidos; en buena medida, esta falta de informacién determina que no
haya acciones de directivos, técnicos y docentes por generar entre Ja
comunidad escolar una capacidad selectiva y de demanda especifica de

programas de apoyo a los contenidos escolares”,

Emisores

Falla de politicas y estrategias permanentes de sensibilizacion y
capacitacion, a diferentes niveles (autoridades educativas estatales,
directores, maestros, alumnos, comunidad), para el aprovechamiento de las
potencialidades educativas de fa programacion y los servicios de la Red
Fidusat en general.

Débil vinculacion e fa programacion no solicitada previamente por alguna
institucién, con los requerimientos y las prioridades especificas de los
diversos sectores, niveles y modalidades educativas con acceso a fa Red
Edusat,

Falta de rigor en la aplicacion de politicas para conservar un perfil de los
canales y las barras programaticas, debido a fa creciente ¢ imprevista
demanda para transmisiones de cventos académicos, oficiales o
programacion especifica de instituciones del sector educativo y otras
dependencias, con diversidad de implicaciones técnicas, operativas y

administrativas.

Red Edusat-Programacidn

Escasas, no calendarizadas y poco rigurosas accioncs para lograr la
nccesaria relroalimentacion sobre  las caracteristicas generales y
particulares por sectores en que se ubican las audiencias de la Red Edusat,
asl como del uso que hacen de la tecnologia y los contenidos, adems de la

forma como se modifican sus demandas.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

Usuarios

Desconacimiento de las potencialidades del uso del medio- televisivo, en
general, y de las metodologfas de incorporacién de éste conforme a los
Propdsitos y distintos momentos del proceso educativo, lo que s asocia a
dificultades técnicas y operativas relacionadas con la uiilizacion del equipo
y la distribucion de tiempo en el aula Edusat, asi como ¢l acceso
comespondiente a la misma’.

Las caracleristicas del medio y de la programacion, muchas veces,
impanen una metodologia de uso sincrénico conforme al tiempo de la
cmisi6n, esto puede restringir la multiplicacion o réplica de la clase en
funicién de los contenidos, la metodologia docente y fas caracteristicas del
programa televisivo, factores que se suman a 1 haja participacin de los
administradores, técnicos y macslros para organizar las actividades dentro

def aula Edusat.

Emisores

o Criterios flexibles para valorar y determinar los programas felevisivos a

producir, adquirir y programar para transmifirlos por fa Red Edusat.




Red Edusal-Programacin ed Bt Progracin
o Escasa delimitacion, tratamiento y diversidad de temas, contenidos y « Continuar los estudios de audiencias y recepcién por niveles educativos,
enfoques en los acervos videogrificos institucionales y mercados Sectores wbano-nral, segmentos de poblacion y necesidades temilcas
comerciaes, para alender e foma adecuada T diversidad de exigiendo el reconocimicnto de las formas de uso de los mensajes
reqerimientos especificos det sector educativo. educativos, para explorar, a su vez, las formas en que sc renueva o
o Ausencia de una imagen definida por canal, que se asocie con los permanecen os estilos y habilidades de ensefianza, s incorporan los
contenidos y a imagen instucional medios con fines educativos a la comunidad escotar y contexto inmediato a
o No hay un conocimiento claro, preciso y profundo de los perfiles generales Ja institucién.
de los usuarios potenciales y eales de la Red Edusat, ast como de los - o Desarrollar estrategias de investigacion que rebasen los modelos de andlisis
piblicos reales y potenciales de las transmisiones en sefial abierta. de audicncias para asocia estfo e ensedianza, procesas de aprendizae,
o Escasas o nulas orientaciones institucionales dirigidas a los docentes, contenidos, medios, entre olras variables, de tal manera que sé penere tna
alumnos y personal administrativo sobre las caracteristicas del medio y de solida fndamentacién tedrico-referencial de diversos contextos acerca del
I programacion, su uso en diferentes modalidades y tiempo, conforme a uso del medio teevisivo para favorecer e aprendizai.
las necesidades surgidas en el desamollo de los planes y programas
escolares. Programacion
o No hay una actualizacion del protocolo para solicitud de transmisién por la + Generar y promover una imagen por cardl considerando contenidos
Red Edusat, por tanto, se aplica en forma esporidica y poco convencional. temiticas, niveles educativos y piblicos meta.
; o Sistematizar conceptual y operativamente las particularidades de los
) SUGERENCIAS requerimientos que debe cubrir la programacion de la Red Edusat, asi
Investigacion como establecer los procesos para integrarla atendiendo a los perfiles de
o Documentar, analizar y desarrollar perspectivas de la experiencia nacional canales y barras temticas, ademis de considerar 1a evolucion del sistema.
g de incorporacion masiva f!cl uso de ta Red Edusat, particularmente en las o Crear un Consejo de Programacion de la Red Edusat, que actie como
F exigencias de dar contenido y significado mediante la programacién al instancia rectora para unificar las politicas y estrategias que lleven a
o \:— sisterna satelital, con productos televisivos que por sf mismos y cn conjunto programar, evaluar, adquirir y generar los produictos televisivos conforme a
t, “ definen las orientaciones generales de a incorporacion de la tecnologia al propdsitos institucionales.

i
A

Afinar, fortalecer y dar seguimiento a los actuales mecanismos de

Ambito educativo de nuestro pais.

41U S

retroalimentacion 2 la Red Edusat (inserto en la Guia de Programacion,
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teléfono de atencion a usvarios, programa Edusat en el Aula, coreo
clecirdnico, correo postal).

Elaborar bamas flexibles que, con base en criterios y necesidades
identificadas previamente, permitan la repeticion dc un programa en
diferentes horarios y dias.

Establecer mecanismos especificos de atencidn a entidades con diferencias
de horario respecto del centro del pais, a fin de satisfacer adecuadamente
sus necesidades.

Desarrollar segmentos de programacién fijos y con caracteristicas propias
dentro de la bama de cada canal, que logren situarse entre las audiencias
por sus contenidos, intencionatidad de informacion y orientacion, entre
otras particularidades.

Fortalecer administrativa y financieramente los procedimientos de
adquisicion para ampliar la oferta de programacion, con base en
necesidades reales expresadas por la audiencia.

Promover ¢l uso de los “tiempos muertos™ de la Red Edusal, tanto en
programacion como uso de las aulas.

Fstablecer mecanismos de mayor vinculacion entre las 4reas de
produccion, adquisicion y programacion a {in de atender adecuadamente
las demandas de las audiencias.

Integrar grupos de trabajo interdisciplinares para disefiar 1a programacitn,
de tal forma que se alicnd‘a efectivamente a criterios educativos en diversas
modalidadcs y sistemas.

Fortalecer la infraestructura propia de las dreas de programacion, asi como

asignar equipos de produccidn de tiempo completo,

Red Edusat: Programacion

Promover la programacion dentro de los propios canales de la Red Edusat,
utilizando difercntes recursos, pero con datos breves que incluyan
propdsito, duracion, pdblico meta, sugerencias de uso de cada producto;
¢stos son indispensables para orientar a los docentes, si consideramos que
muchos no tienen acceso a la Guia de Programacion.

Con fundamento en la aplicacidn del protocolo establecido, conservar la
programacion y reducir el rango de diferencia entre lo calendarizado y lo
difundido.

Organizar reuniones de asesoria técnica-operativa cntre  diversas
instituciones cducativas para presentar los perfiles ¢ imagen de cada canal,
asi como ¢l protocolo de solicitud de servicio, las caracteristicas del uso de
la television con fines educativos y la estrategia institucional adoptada,
entre otros temas, con ¢l propdsito de lograr la demanda calificada de la
Red Edusat.

Desarollar mecanismos ¢ instrumentos que faciliten la renovacion de las
barras programiticas, no s6lo por diversidad temitica y oportunidad de los
contenidos conforme a las curricula, sino también por la creatividad en la
aplicacién de géneros y formatos televisivos que propicien y faciliten la

participacion de las audiencias.

Capacitacion

o Es importante generar la demanda de uso de la Red Edusat en los

diferentes niveles: administrativo, técnico, alumnos, comunidad y
macstros, sin focalizar el interés Gniwcamente en el sector docente, ya que
esti somelido a cxigencias de diversa indole que asociadas con una

inadecuada valoracion del medio, pueden generar una actitud contratia a
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Red Edusat Programacign

las expectativas institucionales, por tanto, debe cuidarse ¢l equilibrio y
profundidad en las prioridades y fineas de capacitacion para incorporar la
televisicn como herramicnta didictica al espacio dulico

Intensificar las acciones para generar programas de  capacitacion
diferenciada, progresiva y en paralelo, que permitan involucrar a distintas
audiencizs en la adyyisicion, uso pedaggico, aprovechamicnto y

mantenimiento de la Red Edusat.

Promocion

o Disciar una estrategia de difusion y promocion de la Red Edusat,

,TJ b7)

diferenciando los niveles de audiencias conforme a fines de instalacion,
uso, fundamentos y estrategias para optimar su aprovechamirito y
ampliacion del servicio, ademis de utilizar la infracstructura de medios
institucionales disponible.

Configurar cstrategias y acciones de corto y mediano plazos (reuniones con
lidetes de opinion, autoridades, desarrollo de guias, manuales, folletos,
tripticos, revistas y cipsulas televisivas) con el fin de que la oferta de
programacion, de distinta naturaleza y propésito educativo, estimule el
acercamiento y la identificacion de funcionarios, maestros, alumnos y

padres de familia con la Red Edusat.

Red Edusat-Programacidn.

r
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£n towal, 29% de los responsables de equipo no recibieron ninguna orfentacidn y
capacitacién sobre la Red Edusat.

Un 36% no sabe a qué instancias recurrir en caso de problemas con el equipo.

De 349 centros, 58% instald el equipo Edusat en un drea comin; 36% en cada salén, y
6% lo guarda, para trasladarto en caso de solicitud.

Durante 1a semana anterior al estudio, en 50% de los centros {323} ninguna persona
solicltd el servicio de Edusat.

De 1424 maestros, 28% asegurd no tener acceso a Edusat.

De 2 276 alumnos de telesecundaria, 26% reporta no haber vistos programas de Edusat
en la semana anterior af estudio.

De 1022 docentes, 36% no conoce (a Gula de Programacidn.

De 1089 profesores, 50% nunca ha visto la programacién.

De 335 centros receptores, 64% reclbe Onicamente un ejemplar de b Guia de
Programacidn, 9% dos ejemplares, 2% obtlene mis de cinco; 14% reporta no recibir
Gula.

De 154 centros, 59% reporta una semana de retraso af recibir la Guia de Programacién,
35% dos semanas, y 16% la obtiene cuatro semanas después. )
De 349 responsables de centros, s6lo 27% implementa estrategias para promover la
programacidn, aparte de difundir la Gula,

De 4589 alumnos, 54% prefiere que ¢l profesor explique los contenidos, y 45% que se
realice mediante e} programa televisivo.

De 359 docentes, 45% graba los programas para después utfzarlos en clase y 40% dice
verlos al momento de su transmisidn, previa consulta de la Gula, y 15% lo elige y ve en
fa misma fecha de difusidn.

De 364 maestros, 44% utiitza ¢l programa como complemento al tema, 15% como
Introduccién, | 3% como sensibillzacin, 11% lo aplica para ¢l desamrollo del tema, y
10% como repaso.

De 349 centsos, en 51% se asignan horarlos 3 cada grupo, en 33% prestan ¢l equipo
previa solicitud. Asimismo 69% Lndica que facillta e equipo en el momento mismo de [a
peticidn, pero 31% exige se realice un dfa antes.
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1 Premite seleccionar los programas Heilmente NO
2. Bl nivel educativo sugerido es e corecto s( NO
3. Las sinopsls describen adecuadamente #f contemida sl NO
4. Incluye suficiente informacitn sobre los eursos que ofece S NO
S. Los iconos y claves utifizados son utiles y descriptivos sl NO
6. S0 dissflo es atractivo sl KO
7. Las imdgenes ilustran el contenido al que hacenreferencla S| NO
8. Los artlculos son Interesantes ¢ informativos sl NO
9. {05 anuncios son suficientes y atractivos sl NO
10. €1 color e atractivo sl NO
11. La pertada ks el contenido principal de! bimestre 4 N
12. H catel es de utilidad d NO
13125 gulas audiovisuales sugerencias dtiles
pml::n aprovechamienta Wﬂ - s NO
1Qué e gustarfa cambiar de la guiat
{Desea hacer ofro comentario o sugerencial
DOBLAR
REQUIERE
THMBRE POSTAL

()

Drmeorxtm b Iwvismcanow, (LCE
Calle de} Puente No. 45,

Col. Ejidos de Huipulco,
Delegacién Tlalpan,

C.P. 14380, México, DF,
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fecha: Nombre fopcionalk:
Estado: Municipio:
Region ~ Urbama O Semiurbana O Rural O

1Cudl fue su dtimo grado de estudios?

£ .
§ ﬂI #mt‘?‘o de centro laboral

2. Secundaria

3. Telesecundaria

4. Media Superior

§. Educacidn Téenica

6 Supesior

7. tducacién de Adultos

8. tducacién Continua

9. Centro de Maestros

10. Oficinas SEP

11. Oros (especificar),

1Qué funcin desempedal

1. Directivo

1. Jefe de drea

3. Maestro o docente

4. Responsable de 1a Red Edusat

5. Asistente 0 autiliar administralivo
6. Asistente o aunxiliar académico
7. Onos,

{Cudnlos afios de servicio tiene!

OO OOOCCOO OO

[olelelolela]

S0 hombe O mujer ) Edad:

1 maestro frente a grupol

1Qué materias imparte?
1. Maremdticas

2. Espadol

3 Ciencias naturales

4, Ciencias sociales

. Idioma

6. Educacidn o actividades artisticas

7. Educacion 0 actividades tecnologicas
8 Educacidn fisica

9. Todas las de Telesecuhdaria

10. Otras,

s nNO

[olelelolololelolel

1En qué turmo?

Mo VewetinQ  Ambos O

Han tenido algin problema con
¢ equipo receplor de Edomt? S| nO
En caso afirmativo jqué clase de problema?
1, Recepcidn de la sefial g NO
2. Equipo delectucno, descompuesto S NO
3. Fqvipo Inconpleto s NO
4,00,
1Qué hacen cuando existe
un problema con e equipot
1. Consuttan la gula de solucidn
de fallas s NO
2. Consultan e ideo
de martenimento SN
3.Uamuna la UTE s N0
4. Uaman al 1tCE st N0
5. Reportan al responsable Edusat
enel sado NO

6. Repotan a b compaila imstaladora S NO
7.8uscan 3 un Wenico especiatiado S NO
8. Otos

1Qué canales de Fdusat ve cominmente!
L Q [R13N}

2 Q AN
1 Q (A1)
[RUENG] Ln
515 0 wn
1En qué horario itliza mayormente
L programaciéet

1.De 7002959 .
2.De 10:00 2 12:59 b,
3.De13:002 15:59 hes.

4.De 16:003 18:59 hrs.
5. De 1900 hrs. en adelante.

{Dinde suele verios?
1. En el saldn dé clases
2,000 logat

QOO O

[elele ol

(o]

Cuando ve los programas con sus alumnos,

. O0000

" 1 tpos de programas
vio en el Gitimo bimestre? 1qué usa s dat
1. fducackn cumicular 0 . Enbetenimienty 0
2. Apayo escolar o complemento 0 2. Desarmollo de contenido 0
al euricutom 3. Sensibizacién o ntroduccién a1 tema 0
3. Actuallzacin o capacitac )
dn(e:u:ny b ’d:m lacidn 0 4. Conclusion de terma 0
4. Culturales y ecreativs 0 - Informatiéin y orentacign de temas genersles O
5. Otros 6.0ros
1Qué género de programas prefiere ver 10on qué frecuencia ve programat con propdeos
por Edusatl (puede marcar varias opciones) de capacitacidn y actualizacién docente?
1. Una vez 2l mes
1.0ocumentsl ) 7. Divwlgacidn 0 2. Dos veces al mes
2. Reporale 8 8 tnstuecionales 8 3. Tres veces al mes
3. Entrevista 9. Telenovela
LOisucks O 10 Chpws dears O ; ccfm“'llm
Shempos O 1 Meadnke O - Hheo vecsalmes
blomatves (O 12.0v08 0 6.0m,

—_— QQfG harario prefiere para recibir aursos de ca-
1En qué materias 0 dreas le gustaria recibir v Va bt
més programas! 1.0 7002 9:59 s, 0

2.De 10:00 2 12:59 . 0
IVEW*MIHM 3.0e13.00215:59 hrs. 0
s dlumnos? q xo 4.De 16,002 18:59 hs. 0
5. De 19:00 brs, en ael
{Cuintas horas a la semanal . e e adcline 0
1Qué temiticas prefiere que se desarrollen en
i los programas de capacitacidn y actuakizacin
1Cémo selecciona los programas docentel
de la Red Edusat que ve con sus alumnas
1. Consuls b programacién y graba 0
los programas que le interesan
2. Consula la programaciény busca Sobitc oSt e e v e
verlos en su horarlo de transmisién - e
).[nelnm,lwh_almmmm 0
que s sdn mammiiendo £ su escuela, jcbmo se promuene
. Ooos fa programacién anunciada en fa revista
1. Larevista ra et |
{Cull e acttd de s alumnos prioot A S
frente a los programas de Edusati 2. Se hace una seleccidn de programas 0
1. Se aburren 0 ¥ se circula entre bos interesa
3.Se videograban los de
2. Les gusan 0 intuﬁd':as:: suuso m:ﬁ °
3. Les interesan 0] 4. Se elaboran tripticos de invitacisn, [e]
4. les mofvan * 0 Sugerencias y apciones para su usd
5. Se dsten 0 5.0,
6. Solicitan mds 0 1Como elige los programast
7. Solicitan menos 0 1. Hoario y fecha de tansmisitn
’.0m. 2. Segin ¢ Indice temdtico
. 3. For Las recomendaciones y las sinopsis 0

4, Otros,
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JUIENES SON Y QUE VENLOS USU :SUARIOS DE edusat

a Casilie Archenn

W Dt St
| e Heradodr Vil
| dmwbre oo s hla M d

. o » Se preguntd 3 fos usuarios qué 6po de programas hablan

1n esfuerzo por continuar |a investi- . i i g i i _—
{ o de aud:n\iu ¥ recepeion de JQUIENES SONLOS ¥ito en ¢l bimeswre amterior: o 34% respondit que lgi los -
| e e USUARIOS DE EDUSAT? de acualizacién docente y profesional; el 32.2% prefirid los o Ademis, l 56.3% de los profesore
{1t a parie del mes de mayoy culturales y recreativos; en tanto que los de educacién urmi- que ven programas con sus alumnos afi

nes de agosto se insertd en la Guh de

cular y de apoyo escolar s¢ mencionaron con menor frecuen-

man que utilizan las series de Edusat co
mo fuente de informacion y orientacié:

1

|

| apramacién up caestiunario que ros ARCS 2 (29.9% y 24 5%, respectivamente)

, mite identificar cudl es €l perfil socio- [y sobre tamas gencrales, y también

! nogrfico de los usuarios, cudles son — desar ollo de los tonu‘:ni Y. ':7:!"(
. preferenvias en cuanto a temiticas, Nemcrames i ot ot oS se " (364%) 08 qumiaure
wramas v horarios, qué uso le dan 3 Ty 6 housw ¢ ELUTINO anisumn o

comenidos ¥ qué opinan sabre |2 # En7 de cada 10 Centros Receptores |
iia de Frogramacidn. Gula e programacion se coloca en u
wta 12 fecha se han recibido un tora! Todas las respustas que recibimos nos brindan un panorarna ot :;!::r;’;zcad:n“::iu‘;umd?‘;:wi
e  pto

|

261 cuestionarios provenientes de to-
¢l pais, principaimente del Estado de
exico (341X}, Morelos (8.4%), Jalisco

7%), Guanajuaro (4.6%) y Veracruz, _

genen sobre 26mo se utizs la Red Edusat. Entre los datos
que destacan tenemos que:

» E ¢163.2% de los Centros Receptores los starios de Edu-
31 reciben 3 sefal del Canal 1151 34.5% ve el Canal 16yl

==E—

A8

loen 2 de cada 10 Centros se hace un
scleccidn de programas que se circul
entre los usuarios interesados.

Finalmente, muchos usuarios resaltaro

™ o il
et oo ) 33.7% umbién Tmhu el Canad 13. y = ' . ) =+ 12 imporancia df 1 Red E.du.ux com
. ! o La programacitn de Edusat se emplea principalmente enlas E o El género preferido por fos usuarios de Edusat son los do- apoyo a ha educacidny & 13 difusion de |
Centros Receptores ubicados en 10n2s matanas: ¢l 41 % de los usuarios ven los programas de las cumentales (76.2%),los programas de orientacién y los infor- culturs; otros mencionaron lgunas su
shinas, 1348 en zonas scmiurbanis y 7:00 a las 10:00 horas, y otro 61.7% prefieren hacerlo entre e —3 mativos (51.3%, cada uno). Con menor frecuencia gerencias para mcjorar el senviio, part
+41.8% en zonas runles. 125 10:00 y las 13:00 horas. & k;'—j mencionaron los reportajes (37.2%) y las entrevistas (26.1%) cularmente e los aspectos d
139.1% de los wsuarios que enviaron su o ;:., funcionamicnto y dotacién de cquipo.
westionario poseen licenciatura, 13.8% o 2 OUE GE!:ERRO OF PROGRAMAS contenido de 12 programacion, sclecci6
uramn |2 Normal Superior y 9.6% . ) - iy EFIERE ENEDUSATY de horarios para temas y piblicos espec
wentan con o grado de Maestria. LEN QUE HORARIO UTILIZA ') :3 0 ﬂ, ficos, recursos de apoyo para ol uso d
160 5% de s respuestas que recibimos LA PROGRAMACION? :’1 = onenos poy ditico de loy programs, 3l com
wn de escuelas Seundarias (inchuye Te- oy -t ) -— disedo v distribucion de la Guifa de Pre
escoundarias); despuds estin las escuelas vommos = privied + gramacibn.
e Educacion Superiory los centros que -0 p~d ": —=, A partir ded mes de noviembre nuev:
10 peftenccen 3 alguns modalidad edu- am-ns A Poven REEmE—— mente se distribuye cste cuestionani
ativa, tales como oficinas gubernamen- "o e junto con fa Gula de Programacitn, co
wles {SEF, CONAFE, SEDENA, ey SO Raind p———— lo cua! esperamos obfrnzr informacid
SECOF], IFE, etc.); también hubo tes- wote nﬁw g o s acrualizads sobre !ox intereses y neces
ST ™ . dades de los usuarios de Edusat.

puesta de Jas escucas de educatién me-
dia superior y técnicas, aunque ¢n
menor medida.

Entee fas persanas que respondieron o

+ Enla mitad de los Centros Receptores los usuarios de Edu-
sat cuentan con equipo decodificador e su propio salén; el
1esto que scuden 2 diferentes sitios para ver los

l‘t a Ditectivos (38.7%), Macstros (28%)
y Responsabes del equipo Edusat {165%)

programas, por cjemplo: biblioteca, sala de audiovisuales, sala
de wsos miliples, oficina, avh de medios, ic.

pugaamdis. Misks, LCR, No. 11, smpw jus, 199, 1. $4.

* Al preguntar a los profesores que ven Edusat con sus um-
nos jeudl es la actirud de éstos hacia la programacidn, el
52.9% respondié que los alumnos s¢ interesan por Jos progra-
mas, otro 44.1% dice que s¢ sienten motivados, y of 34.9%
opinaron quc a los estudiantes si les gustan los programas.

Agradecenos 3 todos y cada uno de k
docentes y usuirios que nos han hech
liegar ¢l cuestionario {correo pusta), 2
o mediante la pigina web de Edusat
$U3 TESPUESTIS SON impartantes para px
der orieatar ¢ trabajo y ofrecerde un nw
jor servicio de  Red.

4 Bt Qe o prputnctie M, 13, Ho. L]

W
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ONEI0 (VKIONAL OF PORLRCON México, D.F, 17 de mayo de 1993,
ANGEL befala 1137
COL DM VAl
Cr. 0100
MEXICO OF

LIC. LOURDES LARAQUE Y ESPINOZA

JEFA DEL DEPARTAMENTO DEL SERVICIO SOCIAL
ESCUELA NACIONAL DE ESTUDIOS PROFESIONALES,
ARAGON,

PRESENTE.

Por este conducto me permito {nformarle que la alumna Claudia Carolina
Castillo Arellano, con nimero de cuenta 8718105-0, estudiante de la -
Licenciatura de Periodisao y Comunicacién Colectiva, realizd satisfac~
toriamente su servicio socigl en esta Institucidn, en el Proyecto- - -
"Evaluacion y Capacitacin eh Comunicacién", del Programa Ceneral del

Serviclo Social de la Secretarfa de Gobernacidn, con nimero de clave -
92-02/00b-2903, durante el periodo comprendido del 16 de noviembre de

1992 al 16 de mayo de 1993,

Al aismo tiempo tengo a bien informarle que durante ese periodo desem-
peiid las sigulentes actividades: investigacidn Jocumental y de campo -
para la consecucitn del programa; diseio y redaccidn de productos im -
presos: participacin prictica en la evaluacién de optnidn y de conte-
nldo de mensajes de comunicacidn en poblacidn, entre otros.

<@

Sin otro particular por el momento, me es grato enviarle un cordial -
saludo.

ATENTAMENTE.

OO NAIONRE DF PORLACION México D.F., a 16 de mayo de 1993.

ANGEL URIALA 1137
COL DH vAlLE
cr. @100
NENCO D

LIC. JOSE LUIS CALDERON GUERRERD
JEFE DEL DEFARTAMENTO DE EMPLEQ
DIRECCION GENERAL DE RECURSOS HUMANOS
PRESENTE.,

Por este medio informo a usted de las actividades realizadas
durante la prestacidn de mi servicio social en el Consejo Nacio-
nal de Poblacién:

Datos generales:

- Castillo Arellano Claudia €.

- Escuela Nacional de Estudios Profesionales Aragdn.
- Periodismo y Comunicacién Colectiva,

- No. de cuenta: 8718105-0

Datos del servicio social:
CONSEJD NACIONAL DE POBLACION
- Direccidn de Comunicacidn en Poblacidn.

- Departamento de Evaluacidn y Capacitacién.

E;E *~\\\__ - tombre del procrama: Evaluacidn y Capacitacidn en Comunicacion,

oy . Clave del prograna: 92-02/906-2903

| ] LIC, PABEO ALVAREZ CRESPY ' " : 1o 1992

- ZZt| SUBDIRECTOR DE PROYECTOS DE COMUNICACION. . Periodo: 16 de noviembre de 1992/16 de mayo de

) ; - Horario: de lunes a viernes, de 12:00 a 16:00 horas

c )| Anexo: Informe de actividades desempefiadas durante la prestacifn del servicio. A continsacitin oresento ¢! reporte de las tabores desempe-
e fadas por ni:

F~ 231 C.cups ULic. Allcla Lozano Hascarda,- Directora de Comsnicacidn en Poblacién.

o C.P. Marla de los Angeles Giuez.- Jefa del Depto. de Recursos Humanos. N
g Interesada. -
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REPORTE DE LAGORES

el Programe de fvaluacion y Capaci-

ives 4
ynicacidn en pobla-

de 1a Direccidn de Com
idades:

En apoyo 2 1os objet
tacidn en Comunicacion,
cign, evé 2 cabo Tas giguientes activ
gn de mensajes ylo
los Consejas gstatales

néxico, 0axacd,

o contenido ¥ evaluaci
ta Direccion por
Guanajuato. Hidalgo,

1.- Andlisis global @
productos enviados 3 €5
de Poblacion de Chiapas.
puebia, Querétaro ¥ Yeracruz ¥ Que incluye:

- ldentifﬁcacién del contexto en que se ubica cadé nensaje,
en 12 mayo-

-
%3 indicando también 13 intencifn del mismo, ya Queé
ria de Vos Cas05. gsta no es evidente y hay aue inferiria.

el discurso ¥ del texto:
uso de estereotipos,
yctura’ de 1as frases.

. Andlisis de tos elementos ¢
gbjetividad,

cion suficiente, ’
carécter.y esty

nanejo ded jenquajes

jdad eje de sign‘ffcaﬂo‘
: fdebe‘ihtefpreiar cada

_ pelinitacitn de 1a un
3 fin de saber bajo qué cr

iterio

mensaje.

diﬁenslﬁn'sem?hti@; y de 1a dimensitn esté-
los alementos verb Tes y/o visuales

jonados V

. Andlisis de la dim
tica, verificando Que
estén adecuadamente~re\ac
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informa-
redundancia,

y ;ignificante.
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a nivel estatal y @
e los men-

. Elaboracién de reportes por producto,
nivel nacional, para tener un panoramd general d
sajes elaborades por los Consejos Estatales de Poblagién,

. Recomendaciones generales sobre disedo de mensajes, con el
fin de que estos fomenten Ta planificacidn familiar, el
cuidado de la salud reproductiva y 1a politica de pobtacibn,

2.- ¥isita al Instituto Nacional Indigenista {INI}:

- [nvestigacidn de datos estadisticos sobre volumen, dis-

ci6n y condiciones de habla de 12 poblacifn indfgena
guerrera, Hidalgo,

san Luis Potosf.

tribu
de los estados de Chiapas, Guanajuato,
México, Michoacdn, Oaxaca, puebla, Querétaro,
Sinaloa, Veracruz, yucatén y lacatecas.

artamento de Radic de este instituto,
3 fin de obtener datos sugerencias de} trataniento de 12
informacidn dirigida & 1a poblacidn indigena, y que pudieran
cer de utilidad pard el Consejo Nacional de poblacidn en umd
jf{cacidn familiar para poblacidn rural e

. lavestigacidn en el Dep

canpaia de plan
indigena.

Eliseo Moyau Horales, toordinador del

proyecto 1BAl {1nvestigacion Bisica para 12 Accidn Indige-
nista), del NI, De esta entrevista se obtuvo ol paguete de
cuadernos de Demografia [ndfgena 1980 ¥ 1990, y que ofrecen

informacidn sobre:

.- Entrevista con el Lic.
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. Lenquas indigenas 4 nivei nacional, estatal ¥ regional.

. Ubicacidn de los grupos indigenas més importantes.

. Caracteristicas socioecondmicas de Ta poblacidn roral e
indfgena.
onsulta (fichas de

aterial de ¢
utilizado por el

etc.) para ser
gias de conunicacidn.

Con estos datos se elabord el m
trabajo, cuadros pstadisticos,
CONAPD en el disedo de estrate
s Programas Estatales de Pbblacfﬁn y. especial-
Pob\gcién:

4.- Revisidn de 1o
de Comunjcacién‘en

mente, de los Subprogramas

oblacidn: que

sejos Estatalés de P
poblacién bien

.
Comunicacidn en

LN

- identificacidn de los Con
cuentan con un subprograma de
definido.

s en comunicacién realizadas por

. Diagnéstico de 1as accione

cada COESPO.

.

- Resumen de 1as caracteristicas generdles de Vos Subprogramas

=i

o

o

. Al andlisis de los objetivos ¥ metas propuestas por cada estado,
E;: E;; verificando que exista relacifn antre ambos.

¢ o i ' :

R Y B Clasificacifn segun el medio.de comunicacidn {radio, televi-
Efi Z|  sién o inpresos) nds utilizado por cad? COESPO. )

e s

oblacibn analizados,

de Comunicacidn en 4

.
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vestigacion bib\iogréfica:

5,- 10
- Recopilaciﬁn de datos sobre temas de sexualidads caracte-
risticas sociales ¥ cultura\es. costumbres ¥ actitudes
tud reproductiva de 12 poblaclbn

n 1a s2

relacionadas €0
a del pais.

rural € jndigen |
- E\ahnracién de fichas de trabajo ¥ cuadros de resumen que
faciiiten ¢l manejo de estos datos. :

n de 108 1ineamientos pard el tratamiento de 13
en ¢l disedo de ub manual sobre calud repro-
ral e indigend. Considerando anbién,
jales, culturd gmicas e
vel de jnstructi

.- Elaboracid
informacién.
ductiva en el drea rv
1as caracteristicas 50¢
estd poblaciﬁn. 35§ como SV ni

nto de Eva-

rea\izacién de Vlama-

y documentoss fotoco-

1mpresi6n de

sincrasia.

tivo de! Departan®
jeacidn:
eriales
captura €

trabajo administrad

acitacion en Comun
o ma

7.- Apoyo en el
Juacidn y (3P
das telefbnicas,
piado ¥ engargo1ado d

basquedd d
e los mismoss

textos, etC.
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Finalmente, debo agregar que todas;las actividades antes
aencionadas, han servido de apoyo mi‘formaciﬁn niversitaria

y me proporcionan un conocimiento préctic; de) trabajo en comu-

nicacidn.

Claudia C. Castillo Arellano
prestadora del Servicio social

AZN

[AR)] Vo. Bl

'
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OV
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/ pab)o Alvarez {rbspou maery it initrio Stiva Corona

subdirectos de Proyectos en TeTede) Departamento de

gomenicacion. Evaluacidn y Capacitacién.
esponsable del Proyecto. coordinador del Proyecto.

NREOTsY 7 VIV
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México, D.F, a 27 de julio de 1993,

ANGRL UBRAZA 1127
COL OB vAlLP
Cr. o100
MEUCO, OF

C. CLAUDIA CAROLINA CASTILLO ARELLANO

Por eate nedio me peraito agradecerle su valiosa colaboracin en la
organizacién y apoyo para el *Taller de Produccién Radiofénica y
Gulonisno®, que se realizé del 19 al 23 del presente. Asinismo,
hago un reconociziento de su destacada participacién y le exhorto
para continuar con tal nivel de eficiencia en su desezpefio

profesional.

Sin otro particular reitero a usted mi agradecimiento y pejores
deseos.

AT MNENTE,
LIC. PABLO ARTURO ALVAREZ CRESPO

ENCARGADO DE LA DIRECCION
DE COMUNICACION EN POBLACION.

ANEYO LT

(DCP N® 126) MEMORANDUN

México, D.F., 26 de octubre de 1995,

Acuso reclbo de su memors&ndum fechado el & de octubre, sobre el
contenido del mismo, considero que la Lic. Claudia cCastillo
Arellano puede funglr como enlace entre esta Direccién y la de
Consejos Estatales.

La Lic. Castillo colabor6é para los COESPO en el disefio de
programas y evaluacidn de resultades por un periodo de dos afios,
en esa virtud podré aportar su experiencia en esa &rea de trabajo,
que on el marco de la descentralizacién politica cobra sustancial
importancia,

C.c.p. Mtro. Octavio Mojarro Ddvila.- Director de Consejos

Estatales
Lic. Marlo Martinez Alvarado,- Jefe del Depto. de Disefio de

Proyectos
ellano.} Subdireccién de Proyectos
de Comunicacién

’

BBH/z3r,



Consejo Nacjional de Poblacién

Consejo Nacional de Poblacién

México, D. F., a 26 de junio da 2000

ANEvo I8

+  Llev6 a cabo el andlisis y seleccidn de mensajes elaborados por diferentes
instituciones (FNUAP, IMSS, MEXFAM, entrs otras) cuyos conlenidos se
relacionan con los retos de la politica de poblacion.

LIC. MARTHA PATRICIA CHAVEZ SOSA
Prasidenta del Comité Académico de la Carrers
de Comunicacién y Perlodismo

ENEP Aragon

*  Colabord en el diseflo de estrategias de comunicacion para Ia difusién de
Presente.

los diferentes temas prioritarios en la politica poblacional, tales como:
planificacién familiar, salud reproductiva, equidad de género, tercera edad,
distribucion espacial de la poblacion y crecimiento demografico; tomando
siempre como base las caracteristicas de las audiencias y el usos éptimo de
los medios disponibles.

Por este conducto, ma permito informar que la C. Claudia Carolina Castillo
Arsllano labord en esta insfitucion durante ef periodo de 1 de marzo de 1934 al 15 de
mayo de 1998. En este lapso ocupd ef cargo de Profesional Ejecutivo de Servicios

Especializados en 1a Direccién de Comunicacién en Poblacion. '

«  Seencargd de! diseflo de materiales impresos y cursos sobre ef tratamiento
comunicacional de los femas de poblacién, para ka capacitacion y asesoria
permanente al personal de los COESPO.

Antes de ese periodo participd como prestadora de servicio social (1 de octubre
da 1992 a 31 de marzo de 1993) y posteriommerte como asistente becario (1 de abrit al
31 de diciembre de 1993).

»  Fue responsable de recopilar la informacion para la *Guia de Evaluacion de
Mensajes de Comunicacién en Poblacién, misma que se distribuyb a todos
los COESPO.

Colabort en los Departamentos de Evaluacion y Capacitacion, y en el de Diseflo
de Proyectos y Andlisis de Contenidos.

Las funciones que desempefio dentro de la Dimccidn de Comunicacitn en
Poblacién son las siguientes:

»  Reviso guiones y mensajes de radio y lelevision de los COESPO, para
orientarios con el propdsito de que su contenido refiejara los lineamientos de

N la politica de poblacién y su diseilo resultara apropiado para la audiencia
ek i‘i o Parlicipd en la evaluacitn cualtativa de los mensajes impresos, de radio y mela.

1

de television producidos por ef Consajo Nacional de Poblacién (CONAPO} y
los Consejos Estatales de Poblacién (COESPO). Destaca la evaluacitn de
' Ias campaitas ‘Dia Mundial de la Poblacidn 1993 y *Planifica, es cuestion de
[ querer

Angel Urnaza No, 1437 Col. del Vate C2. 03100 México, OF.

Angel Urraza No. 1337 Col, del Valle CP. 03100 Méaico, DF.
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Consejo Nacionat de Poblacidn

*  Realizd investigacién documental y seleccién da contenidos para los
articulos, conferencias y documentos sobre el trabajo de la Direccion de

Comunicacién en Poblacion,

*  Fue responsable de la elaboracion de los reportes del monitoreo de las

campafias del CONAPO en canales abiertos de television, desde 1995 hasta
1997. Estas son: "Dia Mundial de la Poblacién 1995", *Planifica, es cuestion
ds querer”, "IV Conferencia Mundial de la Mujer, 1995", *Dia Intemnacional de
Ia Mujer, 1996", *Dia Intemacional de la Familia, 199" y *Dia Mundial de la
Poblacién 1996". En todos los casos se hizo un andlisis cuantitativo de la
cobertura de los mensaj#s, segdn nimero de impaclos por canal, horario, dia
de_ la semana y rating, ;demés da sugerencias para mejorar la pauta de

transmision.

Elabord el perfl de audiencias de (a serie radiofonica ‘Zona Libre", & través
de las llamadas teléfonicas de los radioescuchas, a partir de 1994. Disefié la
base de datos y ¢! formato de registro de llamadas telefénicas para esta

serie, lo cuat permitid mantener actualizado el perfil de audiencia e idenfificar
las preferencias tematicas de los radicescuchas.

s Colabor6 en la seleccion y desarrollo da los contanidos de la exposicin

TTVA
4l

b

o
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NET

»
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permanente sobre temas de poblacion *Vida... no me mereces”, instafada en

¢l musea Universum.

Angel Untaza No 1137 Col. del Valle CP. 03100 Méaico, DF.

gy
;

4

8
;ﬁ?l

-?.'g:'
L Consejo Nacional de Poblacién
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*  Disedd la estrategia de comunicacién y difusion det VIl Concurso do Dibujo
infantil y juveni! sobre lemas de poblacion "Entra chicos y grandss”. Eslo
incluy fa elaboracion de los guiones ‘de radio, 1a seleccidn de contenidos
para el cartel-convocatoria y el plan de distribucion de mensajes en toda a
Reptblica Mexicana.

¢ Ademés colaboré de forma permanente con otras 4reas del CONAPO cuyo
Irabajo se relaciona con fa fabor de comunicacién, entre elfas fa Direccion de
Educacion en Poblacidn y la Direccion de Consejos Estatales de Poblacién,
Cabe mencionar que por plolilica institucional, la mayoria de fos documentos
elaborados en esta &rea aparecen a nombre de Ia Direccién de Comunicacion en
Poblacion del CONAPO y no son firmados por el personal qué participa en eflos.
Espero que esta informacion le sea de utiidad. Sin més por el momento, reciba

un cordial saludo.

Atentamente,

OCL DEL VALt
Lic. AliciaCaryajql Saitillin
Directgra de 6n ey Poblacién
Te 9-2346

-59-13-90

Angel Uttaza No. 1137 Col. del Valle C 1. 0) 100 Mético, DF.



AL

INSTITUTO LATINOAMERICANO
DE LA COMUNICACION

ILCE  EDUCATIVA

N0 19 México, D.F., 27 de junio del 2000.

LIC. MARTHA PATRICIA CHAVEZ SOSA
Presidenta del Comité Académico de la Carrera
de Comunicacidn y Periodismo

ENEP Aragon

Presente.

Por este conducto me permito informarie que la C. Claudia Carlina Caslillo Arelizno
trabajé como investigadora en la Direccion de Investigacion y Comunicacion Educativas del
Instituto, durante el periodo de! 15 de abril de 1998 al 15 de enero de 2000.

Las actividades que llevo a cabo en este lapso son las siguientes:

1- En el “Proyecto de investigacion de audiencias y recepcién de la Red de Televisién
Educativa Via Satélte, EDUSAT", que tuvo como objetivo identificar fas caracteristicas
sociodemograficas de las audiencls. sus preferencias de del medio, ademas de
las necesidades de programaci6n: ©

s Colabord en el disedlo del instrumento de investigacion y en la integracién y andlisis
de los resultados. Esta investigacién se puede consultar en fa pgina electrénica de
ésta Direccion en;
http:ifinvestigacion.ilce.edu.mx/dice/proyectos/audienci

finicio.htm

* Dised el instrumento y a estrategia para el “Monitoreo de !a programacidn de la
Red de Television Educativa Via Satélte, EDUSAT".

» Paricipd en la actualizacion permanente del perfil de audiencias de EDUSAT, a
través de un cuestionario que se distribuye dentro de la revista “Gula de
Programacion Edusat * y se recibe via correo postal o electrénico.

2- Participé en desarrollo del instrumento y el reporte de resultados de! “Monitoreo sobre
- programacion infantil en los canales de television abierta’.

3- En el proyecto “Calificacion de Videos producidos ILCE” que son transmitidos por
Edusat para el nivel de secundaria, cuyo propésito fue verificar la calidad técnica y
educativa de estos materiales, ademés de elaborar sugerencias para usarlos:

Coording el grupo de calficacion de videos para los temas de Geografia General,
Geografia de México y Biclogia.

v
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4-Enel “Teleseminario Docencia y Comunicacin Educativa”, colabord en fa participacion
de contenidos y la estrategia didactica, mismo que se desarrollo con apoyo de programas
de television, una pagina Web y asesoria por coneo electrénico:
« Selecciond los ¢ para la unidad did4ctica comunicacién educativa y el uso
de las redes informalicas en la enseftanza
¢ Elabord los guiones de television para estos temas y participd en fa sesion de
television sobre redes informaticas.
« Participd en e! sistema de asesoria del teleseminario,

5- Colabord en la planeacion y disefio de Ia evaluacién cualitativa de Ia Barra de Television
Educativa"IMAGINA", producida por Televisa y la Red Edusat.

6- De manera permanente realizo investigacion en fuentes bibliograficas, hemerograficas y
electrénicas en relacion con la comunicacion educativa, investigacion de audiencias,
nuevas tecnologias de informacion, uso didactico de los medios de comunicacién y analisis
de mensajes, entre olros temas.

7- Redaccién de articulos y presentaciones sobre los resutados de las investigaciones
realizadas en la Direccion de Comvnicacibn Educativa.
Ty

8- Colabord en la redaccién del fema “Sistemas multimedia® para una publicacion sobre el
desarrolla de fas Nuevas Tecnologias y Educacion en América Latina.

9- Evalué el software educativo “Ciencias de la Naturaleza®, para identificar su calidad
didéctica, de interaccion con el usuario y de manejo del lenguaje de los sistemas
multimedia, apficando el instrumento que para tal fin existe en la Direccion.

Ademds asis!ié a diferentes eventos de capacitacién como cursos, talleres y seminarios,

relacionados con ef tema de fa comunicacidn educativa y las nuevas tecnologlas de
informacién.

Sin atro particular se extende la presente constancia a solicitud de la interesada.

Patricia Avila Mufioz
Directora de Invesligacim al

Catle del Puente No. 45, Col. Ejidos de Huipulco, Deleg. Tialpan, C.P. 14380, México, D.F. Tel: 728-6500
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! México, D.F, 2 13 de Abri de 1959

DE: Coordinacin de Investigacion y Desarralio

PARA: Lic. Claudia Caslilo
Atadena No. 15 Népoles
. CP.03310 Mérico, OF.
REF: Tol. 5093 8600 Far: 5093 8615

E-mad berumen@barumen com mr
www berumen com mx

Con el propbsito de oriantar las actividades de! Programa de Educacién a Distancia en lo correspondients a México, D. F:, 3 29 de enero de 2002
1a rod Edusat y feiendo en cuent os resulados oblenidos en o ‘Estiio d Autienciasy Recepcibn’, por Beru men

instrucciones det Lic. Guillermo Kelley y con cardcter prioritario, se han organizado lafleres de trabajo para f

andlisis e interpretacion de los datos obtenidos a fin de generar fineas de accidn. Los grupos de trabajo

estdn divididos en: Programacién, Produccion y Contenidos, Promocion y Difusion e Instalacion y

M, jento cuyos i seran los involucrados en los diversos procesos

Por I anterior, a lravés de este medio y leniendo en cuenta su experiencia y conocimientos sobre el tema,
se ha considerado importante que se integre al grupo de trabajo de PROGRAMACION, cuyo coosdinador es
¢ Lic J. Mario Martinez Alvarado quien se pondr4 an comunicacidn con usted para darle a conocer los
obietivos y mecanica de lrabajo.

Lic. IRaki Atzugaray Arregui

L . ! Director General de TV Nuevo Ledn,
Agradecemos de antemano su colaboracién esperando su participacion de manera activa: Presente.

En Berumen y Asodados estamos realizando un monitoreo de la publicidad en
televisidn en los canales ablertos de Monterrey, Uno de los datos que incluimos en
nuestros reportes es la estimacion de [ inversidn publicitaria que hace cada
anunciante.

Atentamente

Por esta razén le solicito (s tarifas de publicidad para el afio 2000 del canal 28 de

e ’ Lic. Felipe campuzLo Y;L TV Nuevo Ledn, asi como su logotipo, esto con el inico fin de incluir tales datos en
D-> nuestros reportes, Por favor, sivase enviar esta informacidn a la direccion:

claudi men.com.mx

Agradezco de antemano a atencidn que brinde a la presente y le invito a visitar
nuestra pagina en Intenet: hitp://www.berumen.com.mx donde podrd encontrar
mayor informacion sobre nuestros proyectos y servicios.

Je.c.p. Lic. Gullermo Kelley Salinas.- Direclor General del ILCE
Lic. J. Mario Martinez
Lic. Patricia Avila Atentamente,

Cala 0ol Puente No. 45, Col. Ejidos de Hulpulco, Deteg. Tiaipan, C.7. 14300, Wéico, DIF, Tel: 7286500 Sequimlento de Promocionales.
Tel. y fax: 01) 50 93 86 00
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ANEXO 22

&)Berumen

México, D. F., a 23 de junio de 2000

LIC. MARTHA PATRICIA CHAVEZ SOSA
Presidenta del Comité Académico de la Carrera
de Comunicacion y Periodismo

ENEP Aragdn

Presente.

Por este conducto hago constar que la C. Claudia Carolina Castillo Arellano
labora en esta empresa desde el 15 de enero del ao en curso. Colabora en la
coordinacion del proyecto "Monioreo sobre ef tratamiento de la informacion emitida
sobre 1as campaiias de los panidbs polilicos en los espacios noticiosos de los medios
de comunicacion en las Entidades Federativas de la Repiflica Mexicana®, mismo que

se lleva a cabo a solicitud del Instituto Federal Electoral (IFE).

E! propésito de este proyecto es conocer el tratamiento que brindan los canales
de radio y television a la informacion refativa a la campafia federal electoral 2000 para
Presidente de la Republica, Senadores y Diputados Federales.

Las funciones especificas que la C. Claudia Castillo realiza son las siguientes: .

o Capacitacion de los minutadores para el monitorreo de 126 noticiarios de

radio y 85 de television, de acuerdo con las categorias de investigacion

-3 determinadas por el IFE,
]
od
2
71| » Responsable de la Coordinacion del drea de Cintoteca, donde se registran y
~ guardan fos noticiarios de cada Entidad Federativa.
=
15

Aadera N3 1§ Napoles

C P 03830 Menco, DF.

TedFar 5536 6606 - 5536 7356
E:mail: betumen€terumen com me
wiw beruren com mi

&JBerumen

o Distribucion de las cargas de trabajo para todos los minutadores de

noticiarios.

¢+ Seguimiento de los avances del monitoreo de noticiarios a través de los roles
de trabajo, la depuracion de la base de datos disefiada para este proyecto y

el control del material recibido en fa Cintoteca

Vigilancia del desempefio de fos minutadores y los supervisores.

Deteccion y sequimiento del materialfaltante o con problemas de grabacidn.

Actualizacion permanente de la base de datos dé los noticiarios incluidos en

este monitoreo.
Por politica institucional los documentos no son firmados a litulo personal por
ninguno de los investigadores. E! resullado de este proyecto se puede consullar en la

pagina efectronica del IFE.'

Sin otro particular, quedo de usted.

Atentamenje.

Edefundg Berumen Torres

Director General

" httpisww, % arg mx
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Meéxico, D.F., & 10 de enero de 2002

Lic. Violeta Lopez
TV AZTECA

Por este medio le envio ¢l “Reporte de Monitoreo de Programas Censurables en los Canales
de Televisa”, commespondiente al perfodo def 31/12/2001 al 04/01/72002; y las grabaciones
en VHS de los videos seleccionados por su contenido censurable.,

Ademés Je envio un CD que contiene Tos archivos de los § reportes que le entregamos como
parte del servicio de monitoreo. Los archivos estén elaborados en formato de Excel y Word,

Reciba un cordial saludo y quedo a sus drdenes pars cualquier aclarscion.

Atentamente.

Claudia Castillo Arellano

Seguimiento de Promocionales “—I

it Yaords v

jgé'umov 10102

4
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Claudia Castillo Arellano

From:  “Claudia Cashilo Arellang™ «claudiac@berumen com me>
To: - regrete@mercaZ( com»
Ce: “Teresa Rocha” <teres@besumen com mx>, "Edmundo Berumen® <direccion@berumen com i »

Sent: Viernes 19 de Julio de 2002 10 59

Attach:  spotsearch_merca2 un2 vis mercal g, mercai (pg merca2 jpg, mercad jpg mercad iy merr 33 ua
mercab jrg mercal pg merca8 |pg. mercad pg. Metodologia SpotSearch doc, merca Jun02 pot

Subject:  Datos del SpotSearch det mes de umo

Estmada Manana

Le enviamos la hsta de anuncios de mayc;‘r inversin pubbictaia en el Distita Federal durante el mes de jura Una folo de cada
una de ellos y unas nctas breves de |a metodolodia del Spot Search y del contenido de [a tabla de excet
¥

Enviamos los archivas JPG y uno de Pawerpoint donde es14n agrupadas todas las imagenes en una misma diapositva
Los archvos JPG estan nimerados de acuerdo a la posicion de! spol en la tabla de excel
Muchas gracias, quedo a sus drdenes para cualqueer aclaracn

Atentamente,

Claudia Cashilio Areflano

Gerente de Sequimiento de Promocionales
Tel 50938622
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