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INTRODUCCION

La comunicacidon es un hecho fundamental de las relaclones, las cuales se entablan,
mantienen y fomentan a través de ella. El acto comunicativo es mucho mas complejo de lo
que a simple vista parece. Hay muchos factores que interactuan en su desarrollo.

Cuando el acto comunicativo pasa de desarrollarse entre personas a desarrollarse entre
sujetos sociales mas complejos (publicos, instituciones, gobiernos, etc.), las
complicaciones propias de este acto se agudizan aln mas.

El tema que plateo estd enfocado, basicamente, a justificar que hoy en dia, en nuestra era
denominada de la tecnologfa y las comunicaciones, mas que nunca es Indispensable para
las Instituciones hacer un uso eficiente de las herramientas de las ciencias de la
comunicaclén, para lograr de mejor manera el cumplimiento de los objetivos y misiones
institucionales.

En este sentido, es importante sefialar que en México, hace un par de décadas que se
utilizan las camparias de comunicacién como parte fundamental dentro de las instituciones
para generar una mejor comunicacion interna (imagen corporativa), asi como para
proyectarse hacla el exterior y difundir su trabajo, desarrollo y resultados y darse a
conocer de manera amplia.

Las instituciones educativas entraron al juego de la comunicacién mucho después, pues su
interés estaba mas enfocado a la mera difusién y divulgacién de la ciencia generada, a
través de revistas altamente especializadas en las que se dan a conocer los investigadores.
Asimismo, la difusion de conferencias cientificas, dedicadas mayoritariamente a las
comunidades estudiantiles. En ese marco se desarrollo la comunicacién de las instituciones
publicas, ademas de la difusidn cultural, mediante eventos dedicados a la promocién de
eventos, generalmente, de las Bellas Artes.

De tal manera, dejaron de lado la generaclén de Instrumentos de difusiéon y comunicacion
que les permitieran una proyeccion con sus potenciales estudiantes y con la sociedad en
general. Esa desvinculacién ya no es poslble. Es necesarla la permanente comunicacién
entre las instituciones educativas y su entorno.*

Actualmente, en su mayorfa, las instituciones cuentan con é&reas dedicadas a las
actividades de la comunicacion, sin embargo, es importante darles mayor énfasis. En el
caso particular de este trabajo, la Universidad Autdonoma Chapingo (UACh) cuenta con
departamentos que realizan la actividad de difusion y un area para las relaciones publicas,
pese a ello, proporcionar herramientas y generar nuevas estrategias puede coadyuvar al
mejor desarrollo de dicha actividad institucional, ademas de contribuir a cumplir de forma
maés eficiente con los objetivos y mision institucionales.

* Especialistas en publicldad, promoclén y propaganda hacen énfasls en la necesidad de la utilizacién de
las clenclas de [a comunlcaclén y tienen como premisa: “comunlcaclén 0 muerte”.
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La UACh es una institucién plblica que Imparte educacién de caracter agricola en los
niveles medio superlor y superior, entre cuyos objetivos se encuentra el brindar educacion
a los estudiantes de bajos recursos, principalmente del area rural.

Sin embargo, en los Ultimos cinco afios la tendencia ha registrado un importante
incremento en la matricula estudiantil de jévenes del area metropolitana y DF, provocando
con ello que no se logre cumplir con la misién institucional.

Uno de los problemas que han ocaslonado esta situacion radica en la escasa y deficiente
comunlicacion que la Institucién genera, asi como en la difusion que tiene el examen de
admision de la UACh, pues las areas encargadas de la misma consiguen espacios para su
difusion en los medios de las zonas mencionadas, mientras que las dreas rurales se
quedan cada vez con menor difusion.

De tal manera, mediante este trabajo se pretende contribuir de forma importante en la
elaboracién de una campafia de comunicacién para reorlentar la difusidn del examen de
admision de.la UACh, con el objeto de incrementar la matricula del interior de la
Republica.

Existen, efectivamente, muchas otras varlables que provocan una pérdida de la matricula
estudiantil de otros estados del pais, como la situacién de la educacién agricola naclonal y
la del mismo sector agropecuario, el desinterés por parte de los jovenes para estudiar
carreras relaclonadas con el campo, hasta el establecimiento de nuevas opciones
educativas para esas reglones, las que anterlormente contaban con pocas alternativas
para seguir estudiando, una de ellas era Chapingo; sin embargo, si aunado a estas
situaciones, no se cuenta con una eficiente comunicacion y difusién de la universidad en
estas zonas, el problema serd mayor. Ante estas clrcunstancias, la aplicacién de una
campafia especifica de comunicacién no se presenta como una via, sino como una
necesidad.

Posibilitar a la Universidad Auténoma Chapingo ese cumplimiento soclal que implica el
brindar educacion a jévenes de escasos recursos, especialmente a quienes provienen de
areas rurales, es de importancia para la precaria situacién del campo mexicano y de la
educacién agricola del pais, que en términos generales ha sufrido una importante
reduccién.

A fin de plantear una campafia de comunicacién efectiva, es indispensable analizar la
forma actual en que la universidad realiza la misma y proponer la ubicacién de nuevas
maneras de llegar a comunidades rurales.

Por ello, se realiza un analisis amplio sobre las posibles formas de llegar a los potenciales
estudiantes de Chapingo, ubicados en areas rurales, principalmente en los sitios donde la
Universidad ha registrado una mayor pérdida de su matricula, y generar propuestas que
sean viables y acordes a los recursos humanos y econémicos que ya destina la institucion
para este fin.
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Es importante destacar que en tanto Chapingo es una escuela especializada, su mercado
es muy concreto y la manera de llegar a €l también lo es, es por ello que el analisis y las
propuestas son muy especificas. Por ello es que se requiere de una estrategia bien
pensada y elaborada, que logre cumplir su objetivo. Si blen es cierto, se utilizan diversas
formas de la comunicacion para atraer matricula, se requiere de un analisis previo y de la
busqueda de los mejores instrumentos de comunicacion y difusion.

De tal manera, el OBJETIVO GENERAL de la presente tesina es: "RECUPERAR LA
MATRICULA ESTUDIANTIL DEL INTERIOR DE LA REPUBLICA DE LA UNIVERSIDAD
AUTONOMA CHAPINGO, A TRAVES DE UNA CAMPARNA DE COMUNICACION ESPECIFICA,
QUE BUSQUE REFORZAR LA CQMUNICACIGN Y DIFUSION EN LOS ESTADOS DE LA
REPUBLICA, EN DONDE LA MATRICULA REGISTRE DISMINUCION SEVERA”

Los OBJETIVOS PARTICULARES Y ESPECIFICOS de este trabajo son los sigulentes:

1. Definir qué es una campafa de comunicacion y explicar su importancia para las
instituciones.

a) Clasificar los tipos de campafias de comunicaclon.
b) Comprender los procesos de difusion de informacion.

2. Analizar el desarrollo histérico que ha tenido la Universidad Auténoma Chapingo, con el
objetivo de conocer el perfil académico y soclocultural de sus estudiantes.

a) Conocer las condiciones generales de admisién actual, en los niveles medio y
medlo-superior a la UACh.
b) Analizar al estudlantado de la institucion, con base en su historla.

3. Conocer el proceso y la estrategla de difusién actual del examen de admisién de la
UACh.

a) Identificar los estados de la Republica y zonas de donde la matricula de la UACh ha
descendldo en mayor proporcidn.

b) Identificar las variables que han contribuldo en disminuir la matricula en los sitios
localizados. :

c) Estudiar los materiales de difusion utilizados los afios anteriores en estas éreas (en
este caso utilizaremos datos de los Ultimos cinco afios).

4, Elaborar una propuesta de campafia de comunicacion y de difusion del examen de
admisién de la UACh, dirigida al pUblico receptor del interior de la Republica.

a) Proponer medios y contenidos de la difusion.

b) Solicitar a los funcionarios y profesores de la universidad, mediante entrevistas,
propuestas para difundir de mejor manera a la Institucion.

La HIPOTESIS que se plantea en el presente trabajo es la siguiente:
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Aplicar de manera eficiente las técnicas y herramientas de la comunicacién y la difusion,
es indispensable para que cualquier Institucién tenga mayores posibilidades de cumplir
eficientemente con sus objetivos y mision.

La difusion del examen de admision de la UACh ha sido intensificada en el area
metropolitana (Distrito Federal y Estado de Mexico), ocasionando un notable incremento
de la matrfcula estudiantil de esta zona y desplazando a la del interior de la RepUblica.

Si se replantea una campafa de comunicacion, con el objeto de ampliar la comunicacién
en el interlor de la Republica, sobre todo en los estados donde ha habido mayor pérdida
de matricula estudlantll, se logrard recuperar en importante medida el nimero de
alumnos.’

Para desarrollar lo planteado, se presenta el trabajo dividido en los sigulentes capitulos:

Capltulo I. La comunicacién y sus estrategias. En este capitulo se define a la comunicaclién
y sus procesos. Asimismo, se aborda ampliamente la metodologia para disefiar campafias
de comunicaclén y difusién.

Capitulo II. La UACh y su entorno. En este capitulo se dan a conocer las caracteristicas de
la Universidad Auténoma Chapingo y se detalla la problematica general.

Capitulo IIL. Disefio de una campafia de difusién especifica. Una vez que se conocen las
estrateglas de comunicacién, la metodologia para disefiar campafias de comunlicacién y
que hemos tenido acercamiento total con el perfil del tema y del receptor, en el presente
capitulo se presenta la propuesta especifica para que, mediante la aplicacién de una
campafia, la UACh logre recuperar matrfcula estudiantll del interior de la RepUblica.

Hechas estas consideraciones, el propdsito de este trabajo es contribuir en dos aspectos,
principalmente, a saber:

a) En la aplicacién eficiente de las ciencias de la comunicacién como una herramlenta
indispensable para el desarrollo de las actividades de las instituciones y de los
seres que las conforman, y

b) Directamente con la Unlversidad Autonoma Chapingo, en principio, a cumplir con
su mision mediante la recuperacién de la matricula estudiantil del interior de la
Republica que se ha visto disminulda en los (ltimos afios, a través de la aplicaclén
de campaiias de comunicacién. Con ello, contribulr con la sociedad mexicana al
propiciar la recuperacion en Chapingo de la matricula estudiantil del sector rural.

En segundo término, no menos importante, contribulr para que la institucion
establezca campafas de comunicacion con una buena planeacién, que le permitan
cumplir con el “Acuerdo por el que se establecen los lineamientos generales para la
orientaclén, planeacién, autorizacion, coordinaclén y supervision de las estrateglas,
los programas de campafias de comunicacion soclal de las dependencias y
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entidades de la administracién publica federal para el ejercicio fiscal 2003,
emitido por el Poder Ejecutivo y la Secretaria de Gobernacion, entrando en vigor a
partir de su publicacion en el Diario Oficial, el pasado 9 de enero de 2003.

En este acuerdo se solicita a las instituciones publicas, para que les sean
aprobados los recursos destinados generacién de estrategias y campafias de
comunicacién y difusién, una planeacién anual, bien estructurada con poblacién
objetivo bien especifica, cobertura, entidades, planes de medio, etc. De tal manera,
el presente trabajo servira como gufa para la estructuracién de la comunicacién
institucional, en el cumplimiento con los planteamientos del Gobierno Federal.

t Anexo 1. Acuerdo: Lineamientos generales para la elaboracion de campafias de comunicacion en entidades
de la administracién publica.
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CAPITULO I

LA COMUNICACION Y SUS ESTRATEGIAS

A. {QUE ES COMUNICACION?

El estudio de la comunicacion es muy amplio, se puede hacer desde diferentes aspectos y
disciplinas. Por ello, existen diversas definiciones de comunicacién, desde el punto de vista
tedrico y desde el punto de vista practico. Antes de exponer algunas de ellas, es
pertinente sefalar que la complejidad de las acciones humanas no puede lImitarse a
esquemas, sin embargo son una alternativa con fines anallticos para tratar de explicar
como se realiza el proceso de comunicacién.

En principlo, el significado etimoldgico de la palabra comunicacion es “poner en comun”,
por ello, Edmundo Gonzalez afirma que “los hombres, para entrar en contacto entre s,
deben buscar puntos reciprocos de referencia, de identificacién del uno con el otro”.

En tanto, Scrhamm sefiala que “la comunicacién es la base de toda sociedad, es por ella
que los individuos interactuan y se relacionan; sin la comunicacion no existirfan los grupos
humanos y las sociedades™. Para Victoria Vargas, la comunicacion es un proceso por
medio del cual una persona se pone en contacto con otra a través de un mensaje, y
espera que esta Ultima dé una respuesta, sea una opinién, actitud o conducta. En otras
palabras, la comunicacién es una manera de establecer contacto con los demds por medio
de ideas, hechos, pensamientos y conductas, buscando una reaccién al comunicado que
se ha enviado, para cerrar asf el circulo.?

Aristoteles definio el estudio de la retdrica (comunicacion) como la busqueda de todos los
medios de persuasion que tenemos a nuestro alcance. Dejo claramente asentado que la
meta principal de la comunicacion es la persuasion, es decir, el intento que hace quien
envia un mensaje, de influir sobre las decisiones de quien le escucha. La comunicaclén
humana y, en particular la verbal, se da de una forma racional, en donde interviene la
capacidad pensante y el manejo de simbolos. Por esto es que en toda comunicacion
humana existe una Intencién por parte del emisor.

Toda comunicacion, dice David K. Berlo, tiene su objetivo, su meta, es decir, produclr una
respuesta. Es por ello que la mayor tarea de un consultor en comunicacion es tratar de

' Edmundo Gonzalez Llaca, Teorla y prdctica de la propaganda, p. 72.

? Wilbur Schramm, “Investigacion de la comunicacién en los Estados Unidos”, en La ciencia de la
comunicacion humana, p. 12

Y Victoria Vargas, “El proceso de comunicacion”, Comunicacidn organizacional prdctica, p.12.

Campafias de Comunicacidn/ FGH 6



llevar a la gente a analizar sus propositos en la comunicacion y especificarlos en términos
de las respuestas que deseen obtener. Asi que uno de los principales problemas de la
comunicacion es que se plerde o se olvida con frecuencia, el prop05|to u objetivo del acto
comunicativo. *

Para los fines de este trabajo, la comunicacldn se abordara como un instrumento que
influye en los cambios del comportamiento humano, “como el proceso en el que se da un
intercambio de mensajes por el que los hombres se identifican, Influyen y orientan hacia
un fin social determinado”.’

Asimismo, en este trabajo es Indispensable tener claro cudl es el propdsito del mensaje y
quién esta Inmerso en el mismo, ademas de como se pretende cumplir con el propdésito.

1. El quien del propdsito

Cualquier mensaje emitido tiene, por ende, un destinatario. Todo acto que tenga como
objetivo Influir, tiene algin receptor especifico. Es por ello que cualquier andlisis de un
propdsito comunicativo o del éxito obtenido al lograr la respuesta esperada, necesita
plantear y contestar la slguiente pregunta: ¢a quién estaba destinado el mensaje?

Es asl que el propésito y el publico o auditorio no son separables. Toda conducta de
comunicaclén tiene por objeto producir clerta respuesta por parte de una determinada
persona o grupo de personas.

El andlisls de toda situacién de comunicacién debe tener en cuenta las siguientes
premisas: la forma en que la fuente de comunicacién traté de afectar a la persona que
reclbe el mensaje, y el modo en que el receptor tratd de afectarse a sf mismo o a otros.

2. El "como” del propdsito

En esta parte, es importante distinguir hasta qué punto se cumple totalmente el propdsito
del mensaje en el momento de su consumacién, o hasta qué punto llega esta
consumacion a ser solamente “instrumental” al provocar y permitir una conducta ulterior.
Schramm hace esta distincidn, pero en otra forma, cuando habla de “recompensa
inmedilata”, comparada con “respuesta dilatada”.

Cualquier tipo de mensaje dado puede tener diversos propdsitos. Algunos pueden ser
consumatorios y otros esencialmente instrumentales, tanto para la fuente como para el
receptor.

B. EL PROCESO COMUNICATIVO

1. £l concepto de proceso

El diccionario bésico de comunicacion define “proceso” como “cualquier fenémeno que
presenta una continua transformacién a través del tiempo”, o también como “todo sistema

* David k. Berlo, £/ proceso de la comunicacién, p. 3.
* Eulalio Ferrer, Comunicacién y comunicologia, p. 21.
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cuya principal caracteristica es el constante camblo, o sea, la dependencia de sus estados
en relacién al tiempo”.® Si definimos algo como proceso estamos significando que este
algo carece de principio, de fin o de una secuela fija de acontecimientos; que no esta
estatico, no descansa; gque se haya en movimiento. Los componentes de un proceso
“interaccionan”, es decir, cada uno de ellos influye sobre los demas.

La teoria de la comunicacion refleja un concepto de proceso. Schramm rechaza la
poslbllidad de que la naturaleza esté constitulda por acontecimientos o componentes que
puedan ser separados de todo otro hecho o componente. Sostiene que no es posible
hablar nl del principio ni del fin de la comunicacién, o decir que una idea determinada
proviene de una fuente espec(fica; que la comunicacién se produce de una sola manera.

La base que constituye la idea de proceso es la idea de que la estructura de la realidad
flsica no puede ser descublerta por el hombre, de que debe ser creada por este.

2. Los componentes de la comunicacion

El interés por la comunicacion ha producido muchos intentos tendientes a desarrollar
modelos del proceso: descripciones, listas de ingredientes. Por supuesto que estos
modelos difleren. Ninguno de ellos puede calificarse de “exacto” o “verdadero”.

Es Aristoteles el primero que propone un modelo para estudiar la comunicacion; considerd
tres componentes de la comunicacion: el orador, el discurso y el auditorio’. Asi, podemos
organizar nuestro estudio del proceso de acuerdo con tres varlables: 1) la persona que
habla, 2) el discurso que pronuncla y 3) la persona que escucha.

Antonlo Menéndez® describe la evolucion histérica del estudio del proceso comunicativo;
hace mencion de los investigadores a los que se les conoce como “padres de la
comunicacion”: Lazarsfeld, Lewin, Hovland y Laswell, Este Ultimo, Introduce dos elementos
mas a los citados por Aristoteles, a saber, el canal por el que se transmiten los mensajes y
los efectos que estos producen.

Uno de lo modelos que mas fue utllizado para el andlisis del proceso comunicativo fue el
que desarrollo el matematico Claude Shannon en 1947, que fue puesto al alcance de todo
el plblico por Warren Weaver, Shannon y Weaver ni siquiera se referfan a la comunicacién
humana; hablaban de comunicacion electrénica, pero hubo cientificos de la conducta que
descubrieron que el modelo de Shannon-Weaver resultaba util para describir la
comunicaclén humana. Ellos introdujeron otros dos elementos: el ruido, o la distorsion del
mensaje, y la retroalimentacion o respuesta del que recibe la comunicacién. El modelo de
Shannon-Weaver incluye: 1) una fuente, 2) un transmisor, 3) una sefal, 4) un receptor y
5) un destino.

Por Ultimo, otro gran estudioso, Wilbur Schramm, afiade el concepto de codificacién del
mensaje, hecho por el que comunica, y el descifrado, que hace el que lo recibe.

® Chaim Samuel Katz, Diccionario bdsico de comunicacién, p. 397.
7 Aristételes, £l arte de la retdrica, p. 43.
¥ Antonio Menéndez, Comunicacién social y desarrollo, p. 40.

Campafias de Comunicacién/ FGH 8



Para el caso de nuestro estudio, tomaremos como base el esquema que nos plantea K.
Berlo y retomaremos el aspecto de la situacion econdmica, politica y social-entorno
ideoldgico que sefiala Gonzalez Llaca,

El esquema consiste en lo siguiente:

a) Una fuente de la comunicacién,
b) El codificador,

c) El mensaje,

d) El canal,

e) El decodificador y

f) El receptor de la comunicacion.

Donde, la fuente de comunicacién es una persona o un conjunto de personas con un
objetivo y una razén para ponerse en comunicacion. Una vez dada la fuente, el propésito
debe ser expresado en forma de mensaje. En la comunicacién humana un mensaje
puede ser conslderado como conducta fisica: traduccién de ideas, propdsitos e intenciones
en un cddigo, en un conjunto sistematico de simbolos. Para traducir los propdsitos de la
fuente en cédigo, en lenguaje, se requiere un encodificador. Este es el encargado de
tomar las ideas de la fuente y disponerlas en un cddigo, expresando asi el objetivo de la
fuente en forma de mensaje,

En la comunicacién de persona a persona la funcidén de encodificar es efectuada por medio
de la capacidad motora de la “fuente”: mecanismos vocales (que producen la palabra
hablada, los gritos, las notas musicales, etc.), los sistemas musculares de la mano (que
dan lugar a la palabra escrita, los dibujos, etc.); los sistemas musculares de las demas
partes del cuerpo (que originan los gestos del rostro y demés ademanes de los brazos, las
posturas, etc.).

“Cuando se trata de situaciones de comunicacién més complejas, separamos a menudo la
fuente del encodificador. Por ejemplo, podemos considerar a un gerente de ventas como
la ‘fuente’ y a los vendedores como sus encodificadores; es decir, estos Ultimos son gente
que en forma de mensajes traduce para el consumidor la intencién o los propdsitos del

gerente”. *

La teoria de la comunicacion ofrece, por lo menos, tres significados de la palabra “canal”,
afirma K. Berlo. Por el momento, basta con decir que un canal es un medio, un portador
de mensajes, 0 sea un conducto. Es exacto que los mensajes solo pueden existir en
algunos canales. Pero a pesar de esto la eleccién de canales es, a menudo, un factor
Importante para la efectividad de la comunicacion.

“"Decodificar el mensaje es esencial para que el receptor pueda captar el mensaje.
Podemos considerar al decodlficador como el conjunto de facultades sensoriales del
receptor. Y finalmente, del otro lado del canal debe existir algulen que reciba el mensaje,

es decir, el receptor, pues de lo contrario la comunicacién no habra sido establecida”.

® David K. Berlo, op. cit., p. 3.
1% Ibid, p. 25.
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Para el autor Pio E. Ricci Bitti, el proceso de la comunicacién, la que define como el
proceso que consiste en transmitir y hacer circular Informaciones, tiene un elemento mas
en el esquema: el contexto. “La Importancla de estudiar los intercambios comunicativos
dentro del contexto en que se verifican, fue reconocida por los estudiosos de la psicologia
social... La conversacion se organiza en el plano social no solo en términos del hablante, a
quién se dirige y en qué lengua, sino como un encuentro social”,'! Para este trabajo este
aspecto es indispensable, por lo que retomaremos la consideracién del autor.

Asl, los elementos descritos por Berlo tendrdn que ser enmarcados en las condiciones
economicas, politicas y soclales en las que se ublca nuestro receptor. “Se trata de
identificar: tipo de comunidad de la que se trata, sea rural o urbana; técnicas de
produccién imperantes, distribucion de la riqueza, clases soclales, problemas econdémicos,
estructura Institucional, servicios publicos e Instituciones de bienestar, legitimacién del
poder publico, organizaciones populares representativas, partidos politicos, sindicatos,
grupos, lideres de opinion, puntos de coincidencia y conflicto politico, relaciones entre las
fuerzas economicas y politicas, conciencia civica, madurez y experiencia de las
organizaciones institucionales y populares, nivel de lucha sindical y corrlentes de

oposiclén”, 2

Para el propdslto del presente trabajo, es también necesario entender el concepto de
difusién y su diferencla con la comunicacién.

3. ¢Qué es la difusion?

El diccionario Littré define a la difusién como la accién de esparcir, y el de Hatzfeld y
Darmesteter, refiriéndose al latin diffundere, precisa que es la accidén de “esparcir en todas
direcciones”. La imagen y el uso que ambas obras evocan mas a menudo se refleren a la
difusién de la luz. En efecto, en su acepcién corriente, el verbo difundir designa una
radlacion a partir de un centro. Y también de esto se trata en el proceso de las
comunicaciones de masas. El criterio mas seguro que lo distingue de la comunicacién
entre individuos o entre grupos (como sucede con el teléfono y hasta con la conversacion
oral) es la difusion. Y, desde luego, para no descuidar el aspecto vagamente cuantitativo,
habria que precisar que se trata de una difusion de gran radio de accién y de gran
alcance.

Asi, Jean Cazenueve afirma que la difusidén “es una organizacién emisora que esparce un
mismo mensaje a un publico también difuso, y, por lo tanto, caracterizado por el tipo de

soclabilidad que reclbe el tipo de masa”. *

La cohesién de una colectividad y su misma existencla suponen, en definitiva, no sélo
sistemas de comunicacién, que en rigor podrfan satisfacer a una serie de relaciones
interindividuales, sino también la posibilidad de que un conjunto soclal se slenta
concernido por las diversas informaciones procedentes de tales o cuales elementos de esa
totalidad. “Por lo tanto, la relacion soclal alcanza su verdadera dimension a través de la
difusién, y a través de su estudio la sociologla se diferencla de la psicologia social o de la

' Pio E. Ricei Bitti y Bruna Zani, La comunicacién como proceso social, p. 25y 47.
'? Edmundo Gonzélez Llaca, op. cit. p. 77y 78.
13 Jean Cazeneuve, La sociedad de la ubicuidad, p. 24.
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psicologia colectiva, sin privarse por ello de los indispensables vinculos con estas
disciplinas”.'*

La opinion publica, el control social, la conciencia colectiva suponen siempre alguna forma
de difusién. Pretender que los modos de difuslon determinan los diversos tipos de
sociedad seria evidentemente excesivo. En cambio, quiza no sea ilegitimo considerar que,
entre los diversos fendmenos que permiten llegar al conocimiento de la vida social, aquél
hay que situarlo entre los mas Importantes y significativos. Por otra parte, el proceso de
difusién presenta la ventaja de ser relativamente facil de observar, por el mismo hecho de
tratarse de los efectos sobre un pdblico amplio de un mensaje a veces indeformable que
emana de un centro. Por lo tanto, su origen se capta objetivamente, mientras que las
demas especies de comunicacion nos sitian ante una red muy compleja, en la que cuesta
discernir los detalles.

El primer autor en considerar relevante entender los procesos de difusién para asf
comprender a la comunicacion, fue el socidlogo belga Roger Clausse. El consldera que, en
lugar de partir de consideraciones limitadas ya sea al emisor, al receptor, al contenido del
mensaje, al canal de transmisién o a los efectos del mensaje, parece mas provechoso
considerar primero el sistema de difusién que rige todos estos aspectos en conjunto.

Al hablar de «difusién colectlva», hay que Insistir de entrada sobre las relaciones entre
centros de difusién y publicos, y sobre sus situaciones respectivas. “Asl, por ejemplo, la
difusién audiovisual, en lugar de presentarse como determinada por las dimensiones de
una pantalla, grande o pequefia, serd definida de distintas maneras segun los sistemas de
divisién del pdblico y la reparticion de los centros”.

Para el caso particular de este trabajo, consideraremos difusion al proceso mediante el
cual un centro (emisor) genera y envia un mensaje a un publico diverso, basado en una
estrategia de comunicacion, con el propdsito de llegar al mayor nimero de receptores.

Otra parte importante a tratar en este capftulo es conocer grosso modo |a forma en que se
maneja la comunlcacion institucional, para comprender la forma en que las Instituclones
se relacionan externa e internamente, a fin de poder hacer una propuesta concreta, en el
dltimo capltulo de este trabajo. Por esta razon, en esta seccion se estableceran los
conceptos mas importantes inherentes al proceso comunicativo, y su relaclén con el
entorno institucional.

C. COMUNICACION INSTITUCIONAL Y MARKETING
1. De la expansion comunicacional a la Identidad institucional

Si extrapolamos a las instituciones el concepto de que el ser humano es un ser social y por
lo tanto convive con otros Individuos, crea relaciones y se Involucra con su entorno,
entonces las instituciones no son entes aislados que existen sélo para si, por el contrarlo,
se Inscriben en un contexto especifico y responden a las necesidades particulares de sus
clientes, consumidores o usuarios, internos y externos, por lo que deben establecer

Y Ibid
" Ibid, p. 28

Campafias de Comunlcacién/ FGH 11



relaciones que permitan cumplir con las expectativas de los mismos para garantizar su
permanencia.’®

De acuerdo con Norberto Chaves, la comunlcacion, que en etapas anteriores se
interpretaba como un area téctica complementaria de la producciéon y como un fendmeno
referido a planos esencialmente extraecondmicos (politica, cultura, etc.), ahora es un
campo estratégico del desarrollo y, por ende, un mecanismo especificamente econdmico.
“El esquema tradicional de la comunicacion comercial —modelo, a su vez, de la
comunicacién soclal en general- consistla en la emisién de un mensaje persuasivo en el

que su emisor proponla al publico receptor en un tema las bondades de un producto”. ’

El autor afirma que esa modalidad clasica de la persuasion social —todavia predominante-
en la que el anclaje entre emisor y receptor, entre oferta efectiva y demanda potencial, lo
materializaba la propia mercancia, ya resulta insuficiente. El desplazamiento del valor
objetivo (producto) a lo subjetivo (productor) desplaza asl los contenidos de la
comunicacién hacla la identidad del emisor. Y esto es tan valido para el mundo de la
produccion comercial como para el mundo de la produccion Institucional que, obviamente
sigue con retraso los modelos acufiados en el mercado.

La comunicacién refuerza asi su funcion expresiva, funcion no primaria que circula
bésicamente por las capas connotativas del mensaje: mientras dice lo que debe decir, el
emisor se expresa o sea, habla de si.

Para la propuesta a desarrollar en este trabajo, es de suma importancia considerar el
aspecto sefialado, pues no solo es importante analizar el tipo de mensaje que se desee
enviar, sino cuidar la “imagen” del emisor, con el objeto de ofrecer un producto
sustentado en una “imagen”.

En este sentido, la comunicacién no es una actividad opclonal, o especifica de clertos tipos
de entidades, sino una dimension esencial del funclonamiento de toda forma de
organizacién soclal. Para decirlo con mas contundencia: existirfa comunicaclén Institucional
aunque no existiera ninguna forma, ni siquiera rudimentaria, de intencion comunicativa.

Del cimulo de mensajes emitidos por una institucién, en su funclonamiento regular, sélo
algunos se refieren de modo directo y especifico a su identidad (ciertos comunicados
publicitarios, documentos fundacionales o memorlas, declaraciones piblicas acerca de la
institucién, etc.). No obstante, el campo de la comunicaclén Identlficatoria no acaba por
reducirse a dichos mensajes.

l.a comunicacion de la identidad no constituye un tipo de comunicado concreto, sino una
dimensién de todo acto de comunicacién. Aunque existen mensajes cuya funcién
especfifica y exclusiva es el aludir a la identidad institucional, esta alusidn, Indirectamente,
esta también presente en todas las demas comunicaciones.

En todo acto de comunicacién —cualqulera que sea su contenido referencial explicito-

'® Gabriela Lépez Rodriguez, “Un enfoque desde la comunicacién organizacional. Proyecto de imagen
corporativa institucional para la Cdmara Mexicana de la Industria de la Construccion”, p. 21.
' Norberto Chaves, La imagen corporativa, teorla y metodologla de la identificacidn institucional, p. 12
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existe una capa de comunicacion identificatoria, o sea alusiva a la identidad del emisor.

Este caracter omnipresente de la comunicacion identificadora hace que el volumen de
mensajes que se Incluyen en el concepto de “comunicacion institucional” esté
representado préacticamente por la totalidad del “corpus semiético” de la institucion. La
identidad institucional es un contenido semantico adherido a todo tipo de significantes y
que circula, por tanto, por la totalidad de los canales de comunicacién —directa o indirecta-
propios de la institucién.

2. El concepto “institucion” y la comunicacion

El término institucién nos plantea un grado complicado. “Una primera acepcion, la de uso
mas corrlente, tiende a definirlo por exclusién de las funciones de lucro y, por lo tanto,
vinculado a los organismos no-empresariales. Asi, suelen ser conslderadas “instituciones”
todas las entidades publicas o privadas que administran y gestionan actividades sin fines

de lucro directo”.!®

En términos generales se considera que la comunicacion en las instituciones se emplea
para la transmislén de instrucciones y de informacion que garantice el cumplimiento del
ciclo de produccién. También se utiliza para que la institucion se relacione tanto al exterior
como al interior.

Al respecto, Myers indica que "en las instituciones la comunicacién tiene tres funciones.
Cuando se ocupa de la produccidn o de que se lleve a cabo el trabajo, la comunicacion
contribuye a que se logren los objetivos de regulacién y el producto de la organizacion.
Cuando se ocupa de las relaciones con el ambiente exterlor, se emplea la comunicacion
para adaptarse al camblo o a la innovacién. Cuando se ocupa de cdmo se consideran a sf
mismos los miembros de la organizaclén y como ven su trabajo y su motivacién, entonces
se utiliza la comunicacién para ayudar a que las funciones sociales o de mantenimiento de
las personas realicen sus propositos"’

Desde la perspectiva de este trabajo, no es posible concebir a la comunicacién
institucional sélo como aquella que se da al interlor de la institucidn, ya que se limitarfa
gravemente el desarrollo y la visién que pudiera tenerse de la organizacién y de su
entorno. Debe recordarse que las instituciones no operan aisladas, slno que establecen
relaciones con su medio ambiente, por lo que la comunicaclén Institucional se refiere a las
acclones de comunicacion al interlor y al exterior de la misma.

Por ello, la comunicacion institucional puede dividirse en comunicacion interna, cuando los
programas y actividades tienen como piblico objetivo a todos los niveles de la piramide
organizacional, y en comunicacién externa cuando los mensajes se dirigen a publicos fuera
de la institucién que interact(an con ella, como son los clientes, proveedores, autoridades
gubernamentales, otras organizaciones y pUblico en general.

Asi, se puede definir que "la comunicaclén interna es el conjunto de actividades
efectuadas dentro de la organizacion para cumplir las funciones de produccion, innovacion

18 g
Ibid, p. 18
1 Michel Myers, Administracion mediante la comunicacién. Un enfoque organizacional, p. 23.

Campafias de Comunicacion/ FGH 13



y mantenimiento, a través de la utllizacién de medios internos, formales e Informales, que
procuren el cumplimiento de los objetivos y de las metas organizacionales. Mientras que la
comunlicacién externa es el conjunto de mensajes emitidos por la organizacién, teniendo
como publicos objetivos a socios, clientes, proveedores, autoridades y piblico general, con
el fin de proyectar una imagen sana y posltiva de la organizacién, asi como promover los
productos y servicios que ofrece”.

La definicldén de estos conceptos puede marcar las pautas para delimitar las actlvidades de
comunicacién que deban realizarse, de acuerdo con el propdsito y al publico al que se
dirige el mensaje. Sin embargo, la operacion aislada de esas acciones no tendria sentido,
ya que en ese caso la organizacidn estarla desmembrada. Por ello es que considero
fundamental, previo a desarrollar las actividades de comunicacién, disefiar la estrategia
general de comunicacion a seguir por la organizacion, para establecer congruencia al
interior y al exterior, entre todos los mensajes que se emltan y las acclones que se lleven
a cabo.

3. El marketing en las instituciones no lucrativas

La etapa econdmica donde produclr blenes era la actividad principal, quedé superada por
la produccién de servicios. El mercado de los servicios presenta un gran auge, a medida
que las empresas han ido volviendose mas complejas, especializadas y competitivas. En
consecuencla, los directivos han sido obligados a contratar los servicios de expertos en
investigacién, impuestos, publicidad, comunicacion y muchas otras éreas.

Otro sector de serviclo son las organizaclones no lucrativas. Escuelas, instituciones
culturales y muchas otras que Influyen en una multitud de personas. Cuando estas
instituciones no realizan un trabajo apoyado de las nuevas herramlentas de comunicacién,
publicidad y marketing, efectivo, lo costos son altos. “Las camas y aulas vaclas de
hospitales y escuelas constituyen un desperdicio de recursos que no podemos seguir

sostenlendo”.*!

Definiciébn de servicios. De acuerdo con Stanton, Etzel y Walter, los servicios son
actividades identificables e Intangibles que constituyen el objeto principal de una
transaccion cuyo fin es satisfacer las necesidades o deseos del cliente. Ademas de los
servicios industrlales y de consumidores, el campo de serviclos se amplla
considerablemente cuando agregamos las organizaciones no lucrativas. Hay miles de
empresas donde la utilidad monetaria no es la meta operacional. En conjunto se dedican a
un gran numero de actividades: Educativas, culturales, religiosas, caritativas y
filantrdpicas, politicas, sociales, etc.

El crecimiento de la utilizacion de los medios de comunicacién (y de las herramientas de lo
que se denomina marketing®) se debe al desarrollo de la economia. Tradicionalmente las

2 Gabriela Lépez Rodriguez, op. cit. p. 22.

! Stanton, Etzel y Walter, Fundamentos de marketing, pag. 183.

2 e acuerdo con Michael J. Etzel, en Fundamentos de marketing, el marketing es un sistema total de
actividades de negocios cuya finalidad es planear, fijar el precio, de promover y distribuir los productos
satisfactores de necesidades entre los mercados meta para alcanzar los objetivos corporativos. La definicién
tiene dos implicaciones importantes:
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industrias de servicios, tanto las lucrativas como las no lucrativas, no han mostrado una
orientacion hacla el mercado. Se rezagaron respecto a las empresas de bienes en la
aceptacion de los conceptos comunicacionales y de marketing y han adoptado estas
técnicas con mucha lentitud.

Hay varias razones que explican su actitud. En muchas industrias, sobre todo en los
servicios profesionales, quienes los prestan se consideran como productores o creadores
del servicio, no como sus vendedores.

“A la generalidad de las empresas sin flnes de lucro les incomodaba la idea de las nuevas
herramientas. Para ellas estas actlvidades equivalian a la publicidad o la venta personal;
no comprendfan cabalmente el concepto de un programa global de comunicacién y
marketing. El problema fundamental era que la mayor parte de estos grupos consideran
que no dirigen un negoclo”.?®

Las empresas no lucrativas han Introducldo mas lentamente en sus actividades las
técnicas de la administracion moderna. Pero las cambiantes condiclones de la economfa
obligan a reconocer la necesidad de dirigir y comercializar mas eficazmente sus
operaciones.

4, Fl mercado: consumidores, cllentes, usuarios

Sl bien los avances culturales condujeron a la audiencia origlnal y los avances politicos al
concepto de publico, han sido los avances econdmicos mas recientes los que han creado la
concepcion de la “audiencia como mercado”. “El producto de los medios de comunicacién
es una mercancia o un serviclo que se pone en venta a una masa dada de potenciales
consumidores, en competencia con los productos de los demas medios de

comunicaclén”.?*

Es importante sefalar que las decisiones de los consumidores pueden diferir de acuerdo a
los segmentos, que es la forma en que se agrupan de acuerdo a factores demograficos,
actltudes, importancla, usos y seleccion. Aslmismo, el mercado, que es el conjunto de
individuos que ofrecen y demandan bienes y servicios, responde al resultado de los
procesos de toma de declsiones individuales de los consumidores. Lo que piensan
normalmente en forma Individual determina el comportamiento del mercado. “Por ello, el
conocimiento del mercado es la conclencia que se refuerza con la publicidad, las ventas, el
nivel de crecimiento y la probabilidad de compra”.?®

En el caso particular de las Instituciones que ofrecen servicios, como en nuestro caso una
institucién educativa de carécter publico, la situacién no es tan distinta. También tiene que

s Elsistema global de actividades comerciales debe estar orientado a los clientes. Es preciso
determinar y satisfacer los deseos de ellos.

e  El marketing debe comenzar con una idea referente a un producto satisfactor de necesidades y no
concluir antes de que las necesidades de los clientes queden satisfechas completamente, lo cual
puede suceder algin tiempo después de terminado el intercambio,

2 Stanton, Etzel y Walter, op. cit.
2 Denis McQuail, Introduccién a la teorfa de la comunicacién de masas, p. 189.
¥ Norberto Chaves, op. cit., p. 12.
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satisfacer la demanda de su “mercado” estudiantil, respondiendo a las necesidades
particulares del mismo. De tal manera, que si no realiza campafias de difusién e
informacién adecuadas, podria perder su permanencia. Asl, podemos extrapolar la
situacién de cualquier compafiia u organizacion a la de una Instituclén educativa.

"Las compafias saben que no pueden satisfacer a todos los consumidores de un mercado,
o al menos, no a todos de la misma forma, Existen demasiados tipos diferentes de
consumlidores con demasiadas necesidades diferentes, y ciertas compaiias estan mejor
preparadas para atender a determinados segmentos del mercado. Asi, cada una debe
dividir un mercado total, elegir a los mejores segmentos y disefiar estrategias que le
permitan atenderlos mejor que sus competidores. Este proceso tiene tres etapas:
segmentacion del mercado, seleccidn del mercado meta y posicionamiento en el
mercado... El proceso de clasificar a los clientes en grupos segin sus diferentes
necesidades, caracteristicas o comportamientos es lo que se llama segmentacién del
mercado... La seleccion del mercado meta implica la evaluacion del atractivo que ofrece
cada uno de los segmentos de mercado y la seleccién de uno o mas en los cuales
penetrar... El posicionamiento en el mercado consiste en lograr que un producto ocupe un
lugar claro, distinto y superior en la mente de los consumidores meta en comparacién con
los de sus competidores,”®

En este sentido, es posible afirmar que la dinamica globalizante y las tendencias de los
mercados que prevalecen en la actualldad a nivel mundlal, obligan a las organizaciones e
instituciones a buscar las mejores formas de mantener una relacién directa con esos
“clientes” y “usuarios”, con el proposito de adaptarse a las condiciones del medio,
manteniendo como soporte su misién, metas y objetivos que definen su razén de ser
original.

D. LA PROPAGANDA
1. Concepto

La palabra propaganda es usada en muchos sentidos: como nombre, y como adjetivo;
como verbo, porque describe una especial actividad polftica; como el material usado en su
propla actividad. Etimoléglcamente, proviene del latin propagare, es decir, propagar.

“Propaganda significa expansién, diseminacién, multiplicacién répida”.”’

Gonzdlez Llaca propone la siguiente definicidn: “propaganda es un conjunto de métodos
basados principalmente en las materias de la comunicaclén, la psicologia, la sociologia y la
antropologia cultural, que tlene por objeto Influir a un grupo humano, con la intencion de
que adopte la opinion publica de una clase social, adopcion que se refleje en una

determinada conducta”.?

La propaganda se determina por diversos factores, tanto subjetivos como institucionales,
lo cual dificulta establecer una sola manera de elaborar una campana. Sin embargo, es

2 Philip Kotler, Fundamentos de mercadotecnia, p. 43-46
7 Edmundo Gonzalez Llaca, Teorla y prictica de la propaganda, p.32.
® Ibid, p. 35
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conveniente que exista un esquema basico que resulte Util para estructurar de un modo
organizado y sistemético cualquier proyecto propagandistico.

Existen diversos esquemas a seguir para elaborar una campafa, de acuerdo al tipo de
propaganda que se quiera hacer, asi como del objetivo de ésta y del receptor al que se
quiere persuadir.

2. Modalidades
En las modalidades de la propaganda, Gonzalez Llaca distingue las siguientes:

Propaganda de integracion.- Tiene como finalidad la legitimacién del poder publico, a
través de aglutinar los elementos del cuerpo soclal bajo la conviccidn de que los valores,
las creencias, los hébltos, las instituciones, los hombres del sistema politico, son los que
mejor corresponden a la sociedad. Es la propaganda del gobierno.

Propaganda de agitacion.- Tiene como propdsito provocar subversién con un llamamiento
dirigido a las masas para ciertas acclones concretas como el contribulr a la intervencion
revolucionaria.

Propaganda negra.- Se caracteriza porque los emisores son personas muy distintas de las
que firman o se les atribuye la propaganda en cuestion. Esta propaganda se empez0 a
utllizar en las guerras y de ahf pasé a la lucha Ideoldgica internacional.

Propaganda civica.- Tiene por objeto capacitar al ciudadano en el ejerciclo de sus
derechos y el cumplimiento de sus deberes dentro de la comunidad. Por ejemplo las
campafias del Instituto Federal Electoral (IFE), convocando a la socledad a ejercer su
derecho de elegir sus gobernantes.

Propaganda electoral.- Tiene la intencién de ganar adeptos o promover el voto a favor de
un partido.

Propaganda instituclonal.- Es la propaganda de las Instituciones publicas, de salud,
religlosas, secretarfas de Estado, organizaciones, que quieren influlr de alguna forma en Ia
conducta de la sociedad. Como es el caso de las campafas de la Secretarfa de Hacienda y
Crédito PUblico, de la Secretaria de Salud con las campafias de vacunacion, etc.

En éstas puede considerarse también la propaganda comercial (publicidad), aunque el
autor anterlormente citado marca las diferencias que existen entre los dos conceptos, en
el sentido de que la publicidad tlene como propésito final la venta de un producto, por lo
que todo se reduce a un acto comercial, mlentras que la propaganda esta dirigida a
acclones que comprometen més nuestro actuar en la vida. A pesar de ello, también la
consideramos en este trabajo, debido a que en la actualidad las técnicas comerciales han
sido recurridas en campanas sociales de todo tipo.
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E. LA CAMPANA
1. Concepto y metodologias

La planeacién de una campafia es una tarea ardua que requiere andllsis, tiempo y
dedicacion, por lo que es conveniente la existencia de una estrategia, una gufa que
conduzca a la buena realizacién de la campafia.

Elaborar una campana propagandistica no sélo consiste en efectuar cada uno de los
pasos, sino en saber cuadles son los adecuados, de acuerdo al objetlvo de la campafia y a
las caracteristicas del publico al que va dirigida.

Todos los pasos necesarios para reallzar una campafa se relacionan y vinculan entre sl, de
tal forma que el éxito de cada uno depende del correcto desempefio de los anteriores.

La metodologia de las campafias de los diferentes tipos de propaganda difiere un poco en
algunos aspectos, por tener objetivos diferentes. Hacer referencla de la metodologia del
disefio de campafia de cada una resulta amplio y confuso, por esto en el presente trabajo
solo se abordara a la propaganda institucional, que pretende conclentizar o lograr una
actitud o pensamiento respecto a algo, de acuerdo a las funciones de la institucion.

Antes de describir y desarrollar cada uno de los pasos de la campaha propagandistica, es
conveniente definir lo que entendemos por campafia. Se denomina campafia
propagandistica a "la planeacién y desarrollo del conjunto de actividades y contenidos a
realizarse para difundir determinada informacion, con un propdsito definido, por parte de
una institucion u organismo. En sintesis una campafia es la forma organizada de hacer

propaganda".?®

La Secretaria de Gobernacién, en su “acuerdo por el que se establecen los lineamientos
generales para la orientacion, planeacidn, autorizacidn, coordinacién y supervisién de las
estrategias, los programas, y las campafias de comunicacién social de las dependenclas y
entidades de la Administracién Plblica Federal, para el ejercicio fiscal 2003"%, se refiere al
concepto de campana como “el conjunto de mensajes elaborados por las dependenclas y
entidades para difundir temas especificos contenidos en el programa anual y derlvados de
la estrategia de comunicacion”.

De acuerdo con Denis McQuail, la campafia consiste en disefiar una serie de acciones para
lograr el objetivo, una campana se orienta hacia los efectos, para ello se determina
primero cuales son los resultados que se quiere que produzca la comunicacion y con base
en ello se hacen los planes necesarios para lograrlo.

En una reunidn sobre estrategias de comunicacién para la poblacién de la UNESCO™, en la
mayoria de las Intervenciones se sefalaron las siguientes carenclas en este tipo de

* Denis McQuail, op cit, p.235.

3% Diario Oficial de la Federacion, primera seccion, Tomo DXCII no. 6, México, D.F., jueves 9 de enero de
2003.

i Population Comunication Strategies for the 1990s: A report of a Regional Expert Group Meeting,
UNESCO, Chiangmai, Tailandia, 1992.
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campafas:

Con frecuencla, las audiencias objetivo se consideran como un publico homogéneo,
sin establecer ninguna segmentacion u orden de prioridad.

A menudo, las personas de bajos recursos de zonas rurales no reciben la atencion
debida.

Los mensajes son desarrollados a nivel central.

En muchos paises se sigue utilizando sobre todo el material impreso, y estos
materiales se producen generalmente una sola vez, sin existir los mecanismos
adecuados para su reabastecimiento.

La capacitacion del personal en la campafia es a menudo esporédica y limitada a
una actuaclén técnica sobre los aspectos relativos a demografia y planificacion
familiar.

No siempre se da prioridad a las finalidades y a las audiencias objetivo de la
campafia.

A menudo, no se hace un analisis de la situacién basado en la investigacion. Por lo

tanto, la estrategia no parece ser especifica del lugar, zona o pals.

Con el objetivo de mejorar la comprension de los principios y desarrollo de campafas y
estrategias de comunicacion, se expondra a continuacion el procedimiento para el disefio
de las mismas. El siguiente sistema de etapas para el disefio de una estrategia fue
propuesto por el Fondo de Poblacién de las Naclones Unidad (FNUAP, por sus siglas en
inglés)®?; el presente trabajo considerard estos y otros puntos para el desarrollo de la

campaiia.
Paso uno.

Paso dos.
Paso tres,

Paso cuatro.

Paso cinco.

Paso seis,
Paso siete.

Paso ocho.

Paso nueve,

Paso dlez.

Identificar, en orden de prioridad, las metas de la campafia para el
programa o el proyecto.

Seleccionar los grupos de audiencia objetivo, en orden de prioridad.
Identificar los cambios (en conocimiento, comportamiento y actitud)
esperados para cada grupo de audiencia objetivo y para las instituciones.

A través de la investigacién de audiencla, identificar factores de contexto e
influencias de la experiencla que facllitardn o entorpeceran los cambios
esperados en cada grupo de audiencia.

Determinar los tipos de actividades de la campana, necesarios para el logro
de los camblos esperados (ejemplo: Investigacién, capacitacién,
informacién, educacién y motivacion)

Delinear mensajes adecuados y estrategias de mensajes claves.

Identificar la comblnacién de canales de comunicacion, incluyendo las redes
soclales formales y no formales mas adecuadas para lograr estos cambios.
Identificar estrateglas organizativas y administrativas (qué recursos
Institucionales se utilizaran, incluyendo aquellos necesarios para el
seguimlento y evaluacidn).

Calcular el monto de recursos necesarlos para realizar las actividades de la
campania y, en lo posible, Identificar las fuentes.

Identificar un calendario realista y una trayectoria critica de las acciones

32 Fondo de Poblacién de las Naciones Unidas (FNUAP, por sus siglas en inglés), Desarrollo de estrategias
en Informacion, educacion y comunicacién para programas de poblacién, Documento Técnico nimero 1,

pag. 19.
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que se emprenderan y de su secuencia. _
Paso once.  Discutir la estrategia, ajustarla y lograr su aprobacion.

En el caso especifico de la propuesta de campana a desarrollar en este trabajo,
consideraremos los siguientes pasos indispensables:

2. Objetivo

Siendo el objetlvb el punto de partida de cualquier campafia, se debe tener la precisién y
claridad de lo que se desea obtener al término de la campafia. Hay que precisar el
objetivo, iqué es lo que como propagandista o institucién se quiere lograr?

La institucion o en ocasiones el propagandista es quien establece el objetivo de la
campafia. Este se debe enunciar, de manera que refleje el resultado que se pretende
alcanzar. La delimitacion del propdsito de la campafia permitird estructurar las acclones
posteriores. De acuerdo a la naturaleza y dimensién de las acciones, el objetivo puede
dividirse en general y particulares.

“Al establecer el objetivo, se deben tomar en cuenta las posibilidades que se tienen de
acuerdo a los recursos disponibles, tanto humanos como econémicos. No es viable querer
hacer una gran campafia si no se cuenta con los recursos necesarios, porque los (inicos
resultados que se obtendrian serfa la ineficacla de la propaganda porque no se realizarfa
en los términos planeados."*

En la definicién de los objetivos es importante tener en cuenta que estos sean realizables
y tener la visién de las posibilidades con que se cuenta para lograrlos. Es clerto que la
propaganda tiene poder, que es manipuladora, que logra el camblo de actitudes; pero no
se puede sobrestimar su poder manipulador.

SI el objetivo de la campafa no estd bien delimitado, aunque se cuente con diversos
medios de comunicacion y con los recursos materlales y humanos para ejecutarla, no se
obtendran los resultados deseados.

3. Diagndstico (perfiles de la institucion, del tema y del receptor)

Por otra parte, el propdsito del diagndstico es identificar las caracteristicas, necesidades y
funciones del organismo emisor que propone la campania, es declr, distinguir el perfll de la
institucidn para la que se hara la campafa, asi como reconocer cuél es el tema a tratar,
estableciendo las causas y efectos de éste, y también elaborar el perfil del receptor.

Con el diagndstico se pretende conocer a la Institucidn para la cual se realizaré la
campafia, el tema de ésta y al receptor objetivo. Para lograr esto se pueden llevar a cabo
Investigaclones o estudios de opinion y asl definir el problema y circunscriblr la posicién
del receptor ante el asunto planteado.

Perfil de la institucion

* Ana Lilia Murguia Gonzalez, Disefio para una campafla propagandistica, p. 28.
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El propagandista tiene que conocer los lineamientos de la institucion, para que de esta

manera se ajuste a ellos.

Este diagndstico de la institucion permitira establecer la tendencia de la campafia. Si no se

conoce lo suficiente al organismo, se pueden generar confusiones que causen el fracaso
~ de la campania.

El perfil de la institucion béasicamente se concreta a dos aspectos:

» Conocer los estatutos y lineamientos que la rigen.
s Saber cual es su funcion y las acciones que realiza.

Es de importancia también conocer la opinidn que el receptor tiene respecto a la
institucién. Sl la Imagen Institucional esta desgastada, primero se tlene que preparar un
plan para cambiar esta imagen, desarrollar acciones que logren cambiar dicha oplnién, de
otra manera el mensaje es rechazado porque el receptor no desea saber nada que se
relacione con esa instituclon. El receptor de una manera consclente o Inconsciente pone
una barrera a la Informacién que proviene de clerta instltucién.

El perfil del tema

Para lograr los efectos que se desean con la campaiia es necesario tener un acercamiento
al tema en cuestidn. Este perfil permitird conocer el tema que se quiere abordar, haciendo
una investigacidn sobre éste, conociendo las ventajas y desventajas del asunto para saber
cual sera el tratamlento que se le dara. Es necesario conocer las ventajas y desventajas
del asunto.

Es fundamental el conocimiento que se tenga acerca del tema, porque en ocasiones por
falta de informacién se tienen deficienclas en la campaiia propagandistica. Ya sea por falta
de veracidad o por generar confusiones debido al inadecuado tratamiento del tema. La
carencia de informacién puede originar hasta un rechazo total del mensaje o un efecto
contrario.

Perfil del receptor

Toda accion comunicativa supone un receptor especifico, esto es, una parte de la
poblacidén al cual se dirigiran los mensajes. Este grupo de personas tiene que estar
proplamente delimitado, saber estrictamente a qué parte de la poblacion se quiere
persuadir. No se puede enviar un mensaje a toda la poblacién, se tiene que especificar
bien a quién va dirigido el mensaje para que éste cumpla su objetivo. Este diagndstico del
receptor se refiere a la descripcién de las caracterfsticas socioculturales del grupo receptor
y el acceso que éste tiene a los medios de comunicacidn, junto con sus preferencias
respecto a los formatos a través de los cuales se difunden los mensajes.

La definicion del perfil del receptor juega un papel fundamental en el éxito de una
campafia. Sl se espera que el mensaje realmente penetre y sensibilice a la poblacion
meta, resulta fundamental conocer la disponibilidad que tiene para aceptar una Idea
innovadora, que implica un cambio de actitud de su parte. O, en su caso, de reforzamiento
de algunos valores o cuestiones culturales.
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“Es necesario tener presente que en un pais como el nuestro, que tiene diferencias
socioculturales fundamentales entre una regidn y otra, es imposlble hablar de audienclas
generales o Unicas por lo que los mensajes que Intentan generallzar su contenido
pretendiendo llegar a varios sectores de la poblacién, logran un efecto minimo y sus
objetivos no se cumplen.”*

Una vez que se tiene claro cual es el blanco de la campafia, el sigulente paso es conocer
al receptor que se ha seleccionado.

Para conocer con precision al publico a quien se dirigen los mensajes, resulta
Indispensable estudiarlo, consultar y generar Investigaciones que revelen las
caracterfsticas sociodemograficas, econémicas, educativas y culturales de la poblacion que
nos interesa.

Para obtener este conocimiento acerca del receptor hay que tomar en cuenta:

- quién es el receptor

- como es

- cémo se comporta

- Qué piensa

- cual es su posicion respecto del problema

De acuerdo con el Manual de Comunicacién en Poblacion del CONAPO, para conocer el
perfll de nuestro receptor se tiene que reallzar un diagndstico comunicaclonal que abarca
dos areas: la estructura de normas y valores, y el acceso a los medios de comunicacion
colectiva.

Aunque el CONAPO se refiere concretamente a la sltuacion productiva de las
comunidades, en el caso de la estructura de normas y valores podemos rescatar
algunos puntos de interés para el tema que nos ocupa, el de la educacién:

- El valor del hijo (hombre o mujer)

- Significado de la familla y sus funciones

- Significado de educaclén

- Relacién con su entorno

- Percepcién de la comunidad y de lo que les rodea, entre otros

“La investigacién de la estructura de normas y valores puede realizarse bésicamente a
través de dos fuentes de informacion, la primera es el conocimiento que sobre los valores
del grupo que se va a estudiar tiene el personal de campo, los extensionistas, los agentes
de cambio y los lideres de opinion que viven y conviven diariamente con él.

La segunda es la poblacion en si misma, la cual puede investigarse a través de
observacion, entrevistas y estudios de caso.””

* CONAPO, Manual de Comunicacién en Poblacién, p. 14.
% Ibid, p. 16
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En tanto, al acceso de los medios de comunicacion colectiva, se trata de detectar cuéles y
cudntos son los medios de comunicacion colectiva que existen en una comunidad. De
acuerdo con el Manual de Comunicacidn citado, sera necesario diferenciar los medios de la
comunidad de los que influyen en ella desde una ubicacion espaclal distante. La
investigacion debe integrar datos sobre la cobertura y el alcance; en lo que hace a los
impresos, periodicidad y circulacion. Es necesario distinguir el o los medios dominantes.

Un andlisis correcto del publico permitird que el propagandista se adapte mejor a las
situaciones de comunicacion. Los siguientes analisis propuestos solo son generalizaciones
que pueden ser utiles 0 no en una situacién dada y que pueden ejemplificar el grado de
conocimiento que el propagandista debe de tener sobre su receptor.

Andlisis demografico. Algunas Investigaciones Indican que cuanta mas edad tiene una
persona mas decrece la poslbilidad de persuadiria; también hay evidencia de que el sexo
del receptor es importante para predecir el nivel de persuasion: las mujeres son mas
susceptibles de persuadir, los hombres se muestran mas resistentes al cambio.

Anadlisls de personalidad. Un analisis demografico de un auditorlo puede ser de utllidad
para el emisor en muchas circunstancias, pero también es util ver a los receptores como
individuos Unicos con una personalidad que afectard su respuesta a los Intentos de
persuasion. Una audlencla, se divide en audienclas particulares y segmentos, de tal
manera que esto nos permita ser mas especificos en los mensajes y conocer con precision
a nuestro receptor. El siguiente cuadro nos permite visualizar estas divisiones y
subdivisiones. '

TIPOS DE AUDIENCIAS™
AUDIENCIA AUDIENCIA SEGMENTOSY
GENERAL PARTICULAR
Poblacion Nifios
urbana Adolescentes
Jévenes Sector popular
Parejas Sector medio
Hombres Sector alto
Mujeres Con primaria
Poblacion Nifios Con secundaria
rural Adolescentes Con bachillerato
Jévenes 0 mas
Parejas
Hombres
Mujeres

% Ana Lilia Murgufa Gonzalez, op. cit. pag. 34

37 La jerarquizacién de los segmentos seré determinada en forma libre, dependiendo del interés de la

institucioén.
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Si se inicia un proceso de comunicacion sin desarrollar esta etapa (perfil del receptor) se
corre el riesgo de difundir y promover conductas, modelos y soluciones ajenas a la
realldad de los receptores.

Cuando la comunicacidn se disefia tomando en cuenta Unicamente lo que el emisor quiere
difundir sin considerar las necesidades reales de los receptores, puede crear reacciones
contradictorias que van desde indiferencla hacia el mensaje, hasta el rechazo explicito y
agresivo. Los mensajes que intentan generalizar su contenldo pretendiendo llegar a varios
sectores de la poblacion, logran un efecto minimo y sus objetivos no se cumplen.

Incluso, dentro de un mismo grupo receptor identificado, hay diferenclas que deben
conslderarse, por ejemplo: adolescentes de una comunidad rural en el sur del pals no
tienen el mismo perfil que ese mismo grupo en el norte de México. Estas consideraciones
deben ser tomadas en cuenta para manejar la campafia de comunicacion (ver el apartado
sobre zonlflcacion).

En el caso de que no se disponga de este tipo de informaclén, sera necesarlo Instrumentar
técnicas de investigacién, dependiendo del tiempo y de los recursos financieros y humanos
con que se cuente. La investigacion documental puede proporclonar un apoyo importante
y resulta accesible por su bajo costo.

4. Etapas de la campana

Toda campafla se maneja por etapas: segun sus caracteristicas, dependiendo de la
situacién del tema en la socledad, del perfll del receptor y del objetivo de la campafia. Las
etapas pueden ser’®;

- Reforzamiento de la imagen institucional
- Informacién

- Conclentizacién

- Sensibilizacién

- Promocldn de cierta conducta

- Motlvacion

- Reforzamlento de mensajes

Reforzamiento de la imagen institucional

Cuando la imagen de la Institucion estad desgastada, sin credibllidad ante los receptores,
antes de difundir los mensajes con la intencién de cambiar una actitud de acuerdo al
objetivo de la campafia, es necesario sanear la imagen de la institucion o de algin aspecto
del tema a tratar.

Informacién

“En esta etapa la finalidad es proporcionar informacién basica acerca del tema con el dnico

proposito de enterar a la audiencla respecto a éste"®.

* Fondo de Poblacion de las Naciones Unidas (FNUAP, por sus siglas en inglés), Desarrollo de estrategias
en informacion, educacion y comunicacion para programas de poblacion, pag.24-30
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Concientizacion

Una vez que el publico tiene nociones del tema, el siguiente punto es apelar al sentimiento
interior por el cual el ser humano aprecia sus acciones.

Sensibilizacién

En ocasiones resulta necesario involucrar al receptor de una manera sentimental, es decir
que el mensaje llegue a los sentimlentos de la persona.

Promocidn de clerta conducta

En esta etapa propiamente se presenta al receptor la conducta o actitud que la institucién
desea que se adopte.

Motivacion

El proposito de esta etapa es Impulsar al receptor a actuar, explicando los motivos que se
tienen para adoptar dicha conducta.

Reforzamlento de mensajes

Cuando algin mensaje queda impreciso, en el aire, es necesario darle mayor solidez. Cada
una de estas etapas implica mensajes diferentes, por esto la jerarquizaclén de los medios
y mensajes de acuerdo a las etapas.

Las campafias suponen momentos o periodos de realizacién sucesivas y complementarlas.
La definicion de las etapas como su nimero y orden pueden variar segun las necesidades
y demandas de la campafia.

5. Zonificacion y temporalidad

De acuerdo al objetivo de la campafia y al receptor objetlvo seran las zonas geograficas a
las que llegarén los mensajes. Es conveniente hacer una delimitacién de los lugares en los
que se colocaran carteles, se repartiran volantes, folletos, tripticos; asf como determinar el
area de difusion de mensajes en medlos electronicos. Esta tarea debe realizarse
observando la coherencla entre el tipo de mensaje y el tipo de gente que vive en la zona
elegida. Los mensajes tamblién varian de acuerdo a las zonas donde habltan los

receptores.

La temporalidad es la accion que se reflere a la administracion de los mensajes. Todo
mensaje tlene un tiempo de vida. Dicha temporalldad se refiere a la difusién de mensajes
en los medios de comunicacién elegldos. La duracion de un mensaje expuesto al receptor
varia de acuerdo a las etapas de la campafia. La existencia del equilibrio en el tiempo es

39 Stanton, Etzel y Walter, Fundamentos de marketing, pag. 195
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importante, que no sea demasiado corto porque no logra penetrar lo suficiente; pero
tampoco que sea prolongado porque termina cansando al receptor y esto ocasiona una
actitud de rechazo.

Todo lo expuesto anteriormente se integrard en un esquema global cronolégico en el que
se observen las acciones a realizar, las etapas que abarcara la campana, la temporalidad
de los mensajes, los medios por los que transmitiran y las zonas donde se hara. Por
ejemplo el cuadro siguiente.

ETAPAS MEDIOS | TEMPORALIDAD ZONIFICACION
Informativa | Triptico, 2 meses Escuelas secundarias y preparatorlas
Cartel y radio en el interior de la Republica

6. Plan de medios

En este apartado se han de determinar los medios de comunicacion, los formatos y la
frecuencia mediante los cuales se llevara a cabo la campafia. Analizar los datos basicos de
Investigacion sobre las estaciones de radio y las costumbres de su auditorio en lo que se
refiere a escuchar las emisiones, para escoger las estaciones que habran de utilizarse para
llegar hasta un publico determinado. Hacer un horario tentativo de emisiones: horas y
frecuencia de los mensajes.

En primera instancia se tienen que seleccionar los medios adecuados para la campafia,
esta selecclén se hace de acuerdo al tipo de receptor y al nimero estimado de receptores.
Si se selecciona el medio en funcién del mensaje, la campafia se limita a uno o dos
medios; por lo que es conveniente contar con varios medios para lograr mayor alcance,
ser mas constantes. Lo principal es hacer presente el mensaje en el mayor nimero de
medios, adaptandolo a las caracteristicas de cada medio,

La tarea del propagandista en este caso sera adecuar el mensaje a las caracteristicas de
cada medio, teniendo en cuenta el lenguaje proplo y los recursos técnicos con que cuenta
cada medio; sin perder la unidad ldgica y evitando hacer un mensaje diferente para cada
medio. La Intencién y el contenido deben ser los mismos, ya que de esta manera el
receptor al recibir el mensaje por distintos medios pueda entenderlos como parte de un
mismo propdsito y no como mensajes aislados.

Para selecclonar el medio es Importante considerar la cuestlén cultural del receptor, su
lenguaje, el nivel educativo, etc., para saber si el mensaje idoneo sera escrito, rotulado,
hablado, etc.

Los medlos de comunicacién son slstemas de transmision de informaciones a un publico
numeroso, disperso y heterogéneo, mediante instrumentos técnicos visuales, auditivos o
audlovisuales para vincular un contenido.

Los siguientes cuadros tienen el proposito de auxiliar a establecer procesos de
comunicacion propagandistica. En ellos se definen las caracteristicas del medio, ventajas y
limltaciones, de tal forma que el propagandista pueda elegir de acuerdo con la situacion
que se le presente.
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Es importante sefialar que estos no son los Unicos medios, es necesario identificar las
mejores formas de transmitir el mensaje deseado, de acuerdo con las caracteristicas y
potencialidades de la zona en la que se ubica el publico receptor.

40

Los cuadros "cuentan con seis distintas columnas que explican los siguientes aspectos de

cada medio:
- Caracteristicas fisicas del medio

- Condicion de contenldo. Se refiere a la multiplicidad de mensajes distintos que un
medio puede contener. Por ejemplo, en el caso de una revista que cuenta con
Informacion diversa y varias inserciones publicltarias y propagandfisticas, en este
caso el contenido es multiple. El contenido unitario se percibe en un volante, en el
cual el mensaje es uno solo.

- El uso espacio temporal, es el lugar y el momento de tener presente el medio para
recibir el mensaje. Existen dos tipos: fijo y libre. Un periddico es libre, porque no
existe un momento y lugar establecido para leerlo. En cambio el cine si tiene un
lugar y momento fijo, para ver una pelicula es necesario Ir a una sala de cine y en
el horario establecido.

- Modo de recepcidén. La forma en que el receptor capta el mensaje, puede ser
solitario 0 en grupo. Un periédico se lee personalmente por lo que su modo de
recepcion es solitario. En el cine la recepcién es en grupo.

- Ventajas practicas y econdmicas que se tienen al emplear clerto medio.

- Limitaciones de alcance o de costo que presenta algun medio.

0 La informacién que se presenta en los cuadros fue obtenida, en su mayorfa, de la aportacién de Ana Lilia
Murguia en “Diseflo para una campafia propagandistica”, complementada con informacion de los manuales de
Comunicacion del CONAPO vy de la autora del presente trabajo.
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7. Determinacion de la frecuencia del mensaje

La frecuencia de los mensajes debe Ir de acuerdo a los objetivos de la'campafia y al
presupuesto con gue se cuenta, ya que sabemos que la repeticion constante, por ejemplo,
de un spot en television requiere de altos recursos econémicos.

Hasta el momento se puede observar que cada paso a seguir en la campafia es de
importancia, no es recomendable ignorar ninguno, asi también la tarea de establecer la
frecuencia de los mensajes debe hacerse cuidadosamente. EI mensaje no produce el
mismo efecto sl se transmite en un momento que en otro.

Resulta necesario sefialar la importancia de la continuidad en la emlisién de mensajes de
comunicacion. Frecuentemente, por escasez de recursos, los mensajes se difunden
esporadicamente, hecho que debilita sustancialmente los efectos del programa. La
difusion y frecuencia constante de los mensajes debe lograrse a partir de una
programaclén adecuada en la cual se midan las poslbllidades que brindan los recursos
disponibles.

Es necesarlo reallzar un estudio de preferencias del receptor respecto a los horarios, saber
a qué hora ve la television o escucha radio, asl como conocer la programacion de los
distintos canales de television y de las estaciones de radio para observar a qué segmento
de la poblacién va dirigido cada uno de los distintos programas, cuales son l0s mas vistos,
y de esta manera determinar la frecuencla y los momentos en que se transmita el
mensaje.

Sin olvidar a los medios impresos como los periddicos y las revistas, también hay que
conocer su periodicidad, tiraje, asl como cuales son los mas lefdos por el publico. Todo
esto se realiza para tener una mayor seguridad de que la campafia propagandistica
cumpla sus objetivos. Es Importante también ubicar los mejores sitlos para distribuir
carteles, mamparas, etc., o para entregar tripticos, volantes o folletos. En algunas
comunlidades los sitios mas frecuentados por el receptor puede ser un mercado o un
centro educativo, por lo que dependeréd de este conocimiento que nuestros objetivos se
cumplan.

El éxito de una campafa nunca es del 100% debldo a la heterogeneidad de los receptores
y al gran nimero de estos, por lo anterlor es conveniente precisar el momento de
encuentro del emisor con el mensaje.
F. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

1. Definicion y tipos
Una estrategla de comunicacién consiste en definir los lineamientos para la

elaboracién y transmisién de mensajes. “La estrategia es la planeacién que involucra
acciones de comunicacion, cada una de las cuales responde a los objetlvos centrales de
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las dependencias o entidades e implica la seleccién idénea de los instrumentos mediaticos

y de lenguaje afines a la poblacién-objetivo™’,

El tipo de estrategia se refiere a la definicién basica que propone el proyecto y su
estrategia particular, es la intencidon que define la perspectiva de las acclones y su
realizacion. De acuerdo con el objetivo de la campafia, se recurre al tipo de estrategia
adecuado.

Las estrateglas pueden ser:*

Informativa, cuando la intencién fundamental es cubrir lagunas o carencias de
informacion en las audiencias, entendidas éstas a nivel del conocimiento: datos,
interrelaciones, percepciones.

Motlvacional, cuando su propdsito eje sea el convencer sobre algin elemento de la
informaclén ya existente en las audienclas pero que no ha sido incorporado a sus practicas
cotidianas.

Promoclonal, cuando su fin basico sea promover un evento, hecho o idea especifica en
las audiencias.

Cabe aclarar que en toda estrategia existiran elementos de informacién, motivacion y
promoclén, pero la fuerza que se le dara a cada uno de estos tipos de estrategla se
definird en funcién del propdsito o la Intencion dominante, es decir, del tipo de estrategia.
También debe determinarse cual sera el fundamento del mensaje: racional, emotivo o
combinado, es decir, concretar cémo se va a liegar al receptor, a través de la razén o el
sentimiento.

Todo trabajo comunicativo que genera una instituclon, por su caracter persuasivo supone
una promesa implicita que funge como motivador en la comprensién y aceptacion del
mensaje. Al enviar el mensaje con la intencidn de generar clerta actitud, se tiene el
propdsito de que el receptor observe que obtendra algin beneficio si adopta la actitud;
esto serd el Impulso para adoptarla. Es el premio que la institucion que elabora una
estrategla de comunicacion ofrece a su audiencia si adopta la conducta deseada.

2. Plataforma conceptual
A partir de las tematicas comunicatlvas definidas, en esta plataforma se determinaran los
contenldos comunicacionales, es decir, el conjunto de mensajes que se elaboraran para

posteriormente incorporarlos a los distintos medios de difusion.

El contenido de los mensajes se construye a partir de:

I Diario Oficial de la Federacién, “acuerdo por ¢l que se establecen los lineamientos generales para la
orientacion, planeacién, autorizacion, coordinacion y supervision de las estrategias, los programas, y las
campafias de comunicacion social de las dependencias y entidades de la Administracién Piiblica Federal, para
el ejercicio fiscal 2003”, primera seccion, Tomo DXCII no. 6, México, D.F., jueves 9 de enero de 2003.

2 CONAPO. Guia de disefio de estrategias y tratamiento de contenidos. CONAPO, México, 1994. p.7.
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- La informacién técnica que se tenga respecto al tema,
- Los ajustes de acuerdo con el lenguaje de cada medio y
- Las caracteristicas de las audiencias a las que se dirigen.

En esta parte se define lo que va a contener el mensaje. Este debe tener presentes:

- La Informacién basica respecto a lo que se va a promover (caracteristicas y

ventajas).

- Los argumentos de esta informacidn. No se puede promover un cambio de actitud
si no se argumenta por qué se desea este cambio.

Al elaborar los mensajes hay que recurrir a la variledad de técnicas que existen, de
acuerdo al objetivo de la campafia se puede elegir la mas adecuada.

Técnica Caracteristica
persuasiva
Promesa Si tu cumples, yo te prometo.
Amenaza Si no cumples, te castigo.

Pericia (positiva)

Si cumples, serds recompensado, debido a la naturaleza de las cosas.

Pericla (negativa)

Sl no cumples, seras castigado, debldo a la naturaleza de las cosas.

Preferencia El que hace la peticion es amistoso y ayuda a situar al objetivo en un
“estado de buena disposicion” para que pueda cumplir con lo
solicitado.

Prerrecompensa El que hace la peticion recompensa al objetivo antes de solicitar
obediencla.

Estimulacién El que hace la peticién provoca continuas molestias. Al cesar éstas,

(adversa) obtiene obedlencla contingente al final del castigo.

Deuda Me debes sumision por favores pasados.

Recurso moral Eres inmoral si no cumples.

Sentimiento Te sentirds mejor contigo mismo si cumples.

(positivo)

Sentimiento Te sentiras peor contigo mismo sl no cumples.

(Negativo)

Distinci6n Una persona con buenas cualidades cumplira.

(posltivo)

Distincion Solo una persona con malas cualidades no cumplira.

(negativa)

Altruismo Realmente necesito que cumplas, asl que hazlo por mi.

Estimacién La gente que valoras pensara mejor acerca de ti si cumples.

(positiva)

Estimacion La gente que valoras pensara peor acerca de ti si no cumples.

(negativa)

Algunas sugerencias sobre el manejo lingliistico en la elaboracién del mensaje:

Precision del discurso

Es importante que la informacion que se presente sea precisa en dos sentidos: en su
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caracter técnico y en su expresion linguistica.
Estructura cerrada

Se conforma con frases sencillas del tipo sujeto-verbo-predicado; evita en gran medida
provocar dudas o ambivalencias en la comprension del mensaje.
Lenguaje coloquial y sencillo

Emplear los términos y formas expresivas de mayor uso en la comunidad, sin tecnicismos,
lo cual facllitard una mayor comprensién del mensaje.

Relteracion de lo importante

Dado que los productos de comunicacién en su mayoria son efimeros, resulta Importante
usar el recurso de la relteracion de la(s) idea(s) mas importante(s) del mensaje, con el fin
de garantizar que se recuerde.

Tono del mensaje

Los mensajes, segun sus objetivos y audiencia a la que se dirigen, pueden ser personales
(incluyentes) o Impersonales (excluyentes). Los primeros utilizan la primera persona del
singular y el plural, y apelan a una identidad compartida. El segundo tlpo de mensajes son
atiles en productos cuyo objetivo sea informar.

3. Posicion institucional

“Todo mensaje que proviene de una Institucidn debe tener su firma institucional, sin ser
necesariamente oficialista, para que de esta manera se asuma el mensaje como un

producto de dicha institucién”.*

Uno de los errores que se cometen dentro de la comunicacién es la produccion de gran
volumen. Se puede creer que la produccion de gran cantidad- de mensajes contribuye
directamente resultados de comunicacion exitosos. El problema radica en que la mayoria
de los mensajes no se encuentran referidos al auditorio especifico. Un mensaje efectivo
debe ser planeado en términos de un conocimiento exacto del auditorio, que se base en la
Investigacién o en la experiencia previa. Debe conocerse al auditorio tanto como la
capacidad de los distintos medios.

4, Globo de ensayo

Antes de que inicle la difusion de la campafia se puede preparar lo que Gonzalez Llaca
denomina "globo de ensayo" “en el que con métodos de laboratorio: se reinen algunos
receptores en circunstancias y lugar preparados, y entonces se hace la presentacion de los
mensajes propagandisticos para que juzguen su calidad, imagen, precisién, impacto, etc.
Comparando las respuestas de los receptores piloto con el objetivo y los mensajes de la

3 Maria José Canel, Comunicacion Politica: técnicas y estrategias para la sociedad de la informacién. pag.
77.
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campafia se lograra una retroalimentacion que permitira llevar a cabo las afinaciones que
correspondan”,

Una vez que se revise y apruebe todo lo concerniente a los mensajes elaborados para los
distintos medios, lo Unico que resta es el lanzamiento de la campafia para cumplir con las
acciones y tiempos establecidos. Finalmente se lleva a cabo el control y evaluacion de la
campafia para observar los logros que se han obtenido y si se han cumplido los objetlvos.
5, Evaluacion y control
Terminadas las actividades de la campafa, deberan analizarse y evaluarse los resultados
con la finalidad de garantizar la calidad comunicatlva de la campafia; ya sea paralela o
posteriormente a su ejecucion o ambas. Para ello se recurrird a diferentes técnicas que
proporcionen elementos para determinar los resultados obtenidos.
Es de Importancia asegurarse de los efectos que las acclones producen y de los impactos
que generan, con el proposito de corregir los errores que pudieran encontrarse sl el
tlempo todavia lo permite, sl no es el caso, entonces observar las fallas que se
presentaron para evitarlas en campafas posteriores.

Para definir la evaluacién es necesario tener presente los objetivos de la campana, puesto
que se trata precisamente de determinar en qué medida se han logrado.

De acuerdo al Manual de Comunicacién en Poblacién del CONAPO*, los estudios
evaluativos deben cubrir los siguientes puntos:

- Detectar sl los objetivos se estan cumpliendo.
- Determinar las causas de éxitos y fracasos de la campafia.
- Determinar los elementos basicos de la campafia que conduzcan al éxito.

- Buscar elementos que permitan orientar la actividad para obtener el logro de los
objetivos.

- Obtener informacion que permita en todo caso redefinir los objetivos.
- Detectar si el medio elegido es el adecuado para el perfil de audiencia.
- Verificar si el mensaje que se difundio fue captado y comprendido por la audlencia.

- Comprobar si el mensaje satisface la necesldad de informacion de la audiencia.

# Edmundo Gonzalez Llaca, Teorla y prdctica de la propaganda, pag. 184,
* Manual de comunicacién en poblacién, CONAPQ, p. 65y 66.

Campafias de Comunicacién/ FGH 38



CAPITULO IX

LA UACh Y SU ENTORNO

A. LA UNIVERSIDAD AUTONOMA CHAPINGO EN LA HISTORIA
1. Del perfil de /a Institucion

La actual Universidad Autdénoma Chapingo (UACh) tlene sus origenes en la Escuela
Naclonal de Agricultura (ENA), la cual fue fundada en forma oficial el 22 de febrero de
1854, en el Convento de San Jacinto, D.F.* Posteriormente, la ENA se trasladé a la
exhacienda de Chapingo, donde inicia sus actividades el dia 20 de noviembre de 1923. En
este proceso de cambio la escuela adopta el lema que hasta la fecha conserva: “Ensefiar
la explotacidn de la tlerra, no la del hombre”, mismo que se encuentra plasmado en su
Acta de Inauguracién en Chapingo.”

“Se reallzaron cambios muy importantes en 1941, con relacién a la politica de admision de
la Escuela, pues para ingresar a la misma, se exige como requisito la culminacién de los
estudios a nivel secundaria; de esta forma, se estableci6 la Preparatoria Agricola de tres

afios y la Especialidad de cuatro afios”.*®

Durante los afios de 1962-63, la entonces Secretaria de Agricultura y Ganaderfa (de la que
depende desde su fundacion esta casa de estudios), y el director de la ENA decretaron la
desaparicion de la Preparatoria Agricola. Sin embargo, en 1966 el H. Consejo Directivo
decidlé reabrirla, favoreciendo con ello el ingreso de alumnos provenientes de las areas
rurales del pals; a partir de entonces se aceptd el ingreso de estudiantes con el nivel
secundaria y preparatoria.

En 1969 se inici6 la desaparicién de la disciplina militar*’, que hasta entonces habia regido
en la ENA, y en 1973 se logro el establecimlento de una disciplina no militar. En esta
época se gestaron importantes reformas en las politicas de gobierno de la escuela.

% La historia de la UACh, P4gina electrénica: http://www.chapingo.mx.

“7 Datos obtenidos del Acta de Inauguracion de la ENA en la ex Hacienda de Chapingo (Anexo 2. Texto del
Acta).

8 Ramén Ferndndez y Fernandez, Chapingo hace 50 aflos, p. 151.

Y La disciplina militar tuvo su historia: a) en 1912 se implant6 por primera vez, tras un periodo de inestabilidad en la
Revolucion Mcexicana, b) en 1919 se suprimid, después de permanecer cerrada por un tiempo, ¢) en 1923 se reanud6, poco
antes de su traslado a Chapingo, d) en 1941 sc rcafirmd, justificandose en el estado de guerra y la formacion que requerfa
¢l agronomo al servicio del Estado. (Direccion General Académica, Cardlogo de estudios 1999-2000).
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“"Fueron presentados dos proyectos para la transformacion de la escuela en universidad:
UNRAM (Universidad Nacional Rural Auténoma de México) y UNACh (Universidad Nacional
Auténoma Chapingo), slendo este ultimo, el que fue enviado a las Cémaras Legislativas

para su analisis y aprobacion”.”®

El 30 de diciembre de 1974, apareci6 en el Diario Oficial de la Federaclén, la Ley que Crea
a la Universidad Autonoma Chapingo. El proceso de transformacién de escuela a
universidad culminé en 1978, con la formulacién del Estatuto de la UACh; a partir de
entonces todas las actividades inherentes a la institucion, se rigen a través de dicho
Estatuto.

En la actualidad, la UACh es una Institucion que imparte educaclén media, media-superior
y superior, que ofrece carreras de caracter agropecuarlo y forestal, y es ademas la mas
antlgua en su ramo en América Latina, con 149 afios de trayectoria académica.

LA UACh cuenta con una Preparatoria Agricola, 21 especialidades de nivel licenclatura
(distribuidas en 12 Departamentos de Ensefianza Investigacion y Servicio), y 11
posgrados. Tiene ocho Centros Reglonales ubicados desde el norte del pals hasta la
Penfnsula de Yucatan, asentados en una gran diversidad ecoldgica-cultural, en donde se
realizan estudios de los sistemas producto, tecnoldgicos, ambientales y socioecondémicos,
particulares de cada region.*

2. Del perfil de sus estudiantes

Una de las caracteristicas més importantes de la UACh es que brinda educacion gratulta a
sus estudiantes (de origen nacional), bajo un sistema de becas y servicios asistenciales
(dormitorios, comedores, servicios médicos, etc.) lo que permite a estudiantes de bajos
recursos asegurar su educacién y dedicar tiempo completo a la misma.®

A traves del tiempo, la orientacion profesional, las demandas laborales, la investigacion y
la misma concepcién del quehacer del propio ingeniero agrénomo, egresado de la
Universidad Autdnoma Chapingo, se han Ido modificando a la par de las grandes
transformaciones en el sector rural, las crisis agricolas, el incremento de escuelas
agropecuarias, el cierre del campo laboral, la demanda de profeslonistas para el sector
privado, etc.

Sin embargo, desde que la Escuela Nacional de Agricultura (ENA) se convirtio en la
Universidad Auténoma Chapingo, la Ley que Crea la Unliversidad (art. 39, Fracc. 1) definié
los objetivos de la misma y delined el perfil de quien ingresa a la institucidn:

* David Oceguera Parra, Evolucion histérica de la ENA-UACh 1854-1985, p. 41.

31'Se anexan las carreras de la UACh (Anexo 3), los Departamentos de Enseflanza (Anexo 4) y los centros y
unidades regionales de la UACh (Anexo 5). (Fuente: Catdlogo de estudios de la UACh)

52 Es importante destacar que el 90% de los alumnos de la UACh estan becados, bajo un sistema de cuatro
categorfas: a) becados internos —son aquellos que reciben los servicios asistenciales necesarios para su
sostenimiento en el interior de la UACh-, b) becados externos —son los que perciben recursos econdémicos
para su sostenimiento, fuera de la Universidad, c) externos media beca —son aquellos que perciben la mitad
del recurso econdémico que reciben los becados externos, para apoyar su sostenimiento fuera de la
Universidad-, y d) externos -son aquellos que sélo tienen derecho a los servicios educativos de la institucién-.
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“Los objetivos de la UACh son el impartir educacién de tipo superior-técnico, de
licenciatura y posgrado, para formar personal docente, investigadores y técnicos
con juicio critico, democratico, nacionalista y humanistico que los capacite para
contribuir a la solucién de los problemas del medio rural”.

“Preservar, difundir y acrecentar la cultura y promover la realizacién del hombre,
especialmente en el medio rural para lograr una socledad mas justa y creadora”.
(art. 3°., Fracc. III)

Asimismo, el Estatuto de la Universidad, en el capltulo VI: De los estudlantes, articulo 132,
dice: “Para la seleccidn de los alumnos de la Universidad, se dara preferencia a los
solicltantes de escasos recursos econdmicos y provenlentes del sector rural, tomando en
cuenta la calificacién obtenida en el examen de admision”.

Los primeros alumnos que egresaron de la escuela (ENA) tuvieron serias dificultades para
abrir su campo de trabajo, pues les hacla falta la experlencla para poder suplantar a los
rancheros que se aferraban a mantener las tradiciones agricolas de sus antepasados.
Incluso, en 1892 se cred una ley que pretendla reorganizar la escuela de agricultura, se
dijo entonces que la agricultura nacional no necesitaba ingenieros agréonomos, “sino
individuos més o menos llustrados, que se contenten con bajo sueldo, pocas o nin?unas
aspiraciones y puedan amoldarse a la mala retribucién pagada por los hacendados”.?

En un discurso, reproducido Integro por David Oceguera, el entonces rector de la
Institucién, Ingeniero Marte R. Gomez (1924), exalté la funcién soclalista del ingeniero
agrénomo:

“Faltariamos a nuestros deberes de ciudadania y a nuestras convicciones
revolucionarias sl pretendiéramos que esta Escuela produjera competentes
administradores para los latifundios que todavia hay en nuestro pafs, una Escuela
que es sostenida con el dinero del pueblo mexicano, no puede considerar cumplida
su misién lanzando agrénomos muy sabios y muy practicos, pero que vayan a
continuar la obra de los hacendados, no merecera el nombre de hijo de esta
Escuela, quien regrese al campo para hacer que el peon trabaje de sol a sol, o para
escamotearle la misera soldada con las tiendas de raya...”

En ese mismo sentido, Oceguera cita también a José Antonlo Zaldivar, quien se
desempefiaba en 1934 como director de la Revista Chapingo:

“El agrénomo no debe ser burgués, porque, dada la indole de nuestra profesién,
serfa contradictoria tal actitud. El agrénomo estd llamado a desempefiar una labor
efectiva dentro de la politica agraria del pais, y en general dentro de todo aquello

que se relacione con la masa trabajadora del campo... el agrénomo, pues, debe ser
socialista”.

 David Oceguera, opcit,p. 18
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B. CRISIS DEL CAMPO Y DE LA EDUCACION AGRICOLA
1. La educacion agricola superfor en México

En el afio 2003 se cumplieron ciento cuarenta y nueve afios desde que se cred la primera
escuela de agricultura, hasta llegar a 89 Instituclones de Educacion Agricola Superior
(IEAS) que tiene registradas la Asoclacion Mexicana de Educacién Agricola Superior
(AMEAS). Sin embargo, por diversas razones, de esas 89 Instltuciones a la fecha solo
quedan 74 y de las cuales 46 son escuelas y/o facultades, 25 Institutos tecnologicos
agropecuarios, dos universidades agrarias y un colegio de posgraduados.*

“Con relaclén a la dependencia institucional y econdémica de las IEAS, se tiene lo siguiente:
38 escuelas y facultades pertenecen a universidades auténomas estatales; 25 institutos
tecnoldglcos agropecuarios y regionales a la Direccidn General de Educacién Tecnoldgica
Agropecuarla e Institutos Tecnoldgicos de la SEP; 2 universidades agrarias y 2 coleglos a
la Secretarfa de Agricultura, Ganaderfa, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacién; y 7

escuelas y facultades a empresas privadas”.>

La fluctuante poblacién estudiantil de las IEAS, refleja, histéricamente, la atencién, el
apoyo Y la importancia que el gobierno en turno le ha asignado al campo y a la agricultura
como actividad econdmica.

Debido a la crisls de produccion agropecuaria que se presento a partir de mediados de la
década de los sesenta, se crean 38 nuevos planteles y, en la década de los ochenta, al
inicio de la apertura comercial con el mundo, se establecieron otras 31 instituclones. Por el
contrario, en la década de los noventa a causa de que al sector agropecuario mexicano se
le retird el apoyo estatal, se observé la desaparicion o suspensién de actlvidades de
alrededor de 14 IEAS, comenta el profesor investigador de la UACh, Bernardino Mata.

El mismo autor e investigador afirma que ese proceso de ascenso y descenso, en la
creacion de IEAS, tamblén se observa con el crecimiento de la poblacion estudiantll. Esta
creciéd de 6 460 alumnos en 1971 a 73 450 en 1984 y declindé para 1994 hasta 20 324
alumnos. Esta cifra representa el 1.64% del total de estudiantes de nivel superior, con lo
cual se explica el cierre o reconversidn de algunas IEAS.

Otro aspecto importante que destaca el autor es que en la actualldad, la matricula ha ido
camblando sus caracteristicas. Del 60 al 70% de los estudiantes de las IEAS proviene del
medio urbano.

2. La crisis del campo y su repercusion en la UACh

“La crisls agricola de fines de los afios sesenta hasta los ochenta, repercutié directamente
en la formacién de ingenieros agrénomos: en este periodo se busco Incrementar la

* Bernardino Mata Garcfa, “Universidad y Educacion Agricola Superior en México”, en Modernizacién
Educativa, su impacto en la educacion agricola, p. 229. :
% Ibid, p. 229
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matricula, as{ como brindar una formacién integral, primero y nacionalista, democrética,

critica y humanistica, después”.

“Durante la década de los ochenta, la larga crisis rural y las politicas gubernamentales
orientadas hacia el campo y la educacién superior, repercutieron en la UACh. Aunque en
esa década la matricula no fue afectada, la demanda de solicitantes descendio
dramaticamente (44%). Aunado a ello, se agudizo la crisis de empleo en las generaciones
egresadas, situacion derivada, en buena medida, del retiro de la actividad estatal en el

agro mexicano”.*’

De acuerdo con Oceguera Parra, a partir de 1987, el discurso oficlal empez6 a reclamar a
las instituclones de educacién agricola superior la formacion de profesionistas destinados a
las empresas privadas u organizaciones de productores. La adecuacion de los programas y
planes de estudio no era sencilla, de modo que la Institucién no ha logrado transformarse,
y sélo ha hecho algunos cambios para actualizarse. “Entre 1984 y 1990 se modificaron
significativamente los planes de estudio de sels especialidades, pero el desfase entre las
demandas del goblerno y la orientacién tradicional del agrénomo ‘chapinguero’ sigue

existiendo”.®

Hasta la fecha, la UACh se ve afectada por esas presiones en su entorno. Entre la
comunidad académica, se percibe el temor sobre la posibllidad de que la Universidad deje
de depender de la Sagarpa y quede incorporada a la Secretarfa de Educacién Publica vy,
por ende, que plerda su autonomfa, al mismo tiempo que el sistema de becas para su
alumnado.

Son diversos los motivos que se esgrimen: van desde el alto costo por alumno, hasta su
falta de vinculacién y aporte de alternativas a la problematica del campo mexicano,
pasando por la supuesta caida del prestigio y calidad académica de sus egresados e
investigadores.

Otro de los efectos mas recientes del entorno social sobre la UACh, y que es precisamente
el motivo del presente estudio, es el tipo de alumnado. Cada vez més, el mayor nimero
de estudiantes procede del Distrito Federal y del Estado de México. “La UACh tiene cada
vez menos alumnos que le den el carécter de nacional”, afirma Mata Garcia.

C. LA UACh Y SU EXAMEN DE ADMISION

La constante pérdida de la matricula de educacion agropecuaria, generallzada en el pais,
ha obligado a la UACh a intensificar las estrategias de difusién, pero las ha concentrado en
la zona central, con lo que logra mantener su matricula en ndmero, pero pierde
Importante presencia en el interior de la Reptiblica.

En el corto plazo, mientras se desarrollan en la institucién adecuaciones para modernizar
sus planes y programas de estudio, con la difuslén del examen ha logrado mantener

% David Oceguera, op cit, p. 41
57 Ibid, p. 59
* Ibid
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estable la matricula de ingreso (en promedio de 1200 estudiantes), pero con un perfil
diferente al que por décadas se habfa mantenido.

Esta situacion ha sido motivo de severas criticas internas y externas, por el desfase de la
matricula con el sector rural y, sobre todo, por el temor de que no sea justificable una
universidad agricola con estudiantes urbanos, frente a la cabeza de sector (Sagarpa),
dependencia que es la que proporciona los recursos para mantener el sistema de becas de
la UACh.

1. £l problema, la pérdida de la matricula en el interior de la republica

En los Gltimos cinco afios (1998-2002), en la UACh se ha registrado una grave disminucion
de la matricula de estudiantes de nivel medio superior y licenclatura provenientes de
algunos estados de la RepUblica, que antes tenian importante presencla en la Institucion;
ello sin considerar la pérdida registrada en afios anterlores. >

Los estados de Durango, Tabasco, Michoacan y Tamaulipas, para 1998 contaban con una
matricula de 157, 71, 104 y 41 estudiantes, respectivamente; y para el 2002, la matricula
descendié a 98, 36, 72 y 12, en cada caso. En las entidades anteriores aun existe una
matricula importante, pero muestra una tendencia decreclente. Otros casos graves lo
registran los estados de Chihuahua y Coahuila, en los que ya habfa una matricula baja,
que ha ido descendiendo mas. En 1998 tenian 44 y 27 estudiantes, respectivamente; para
el 2002 su matricula disminuyo a 28 y 7 alumnos respectivamente.

En algunos estados la matricula ha permanecido escasa y en otros ha desaparecido, como
lo es en el estado de Nuevo Ledn, entidad de la que en los afos 2001 y 2002 no se
registré un solo estudiante en la UACh.

De los 31 estados y el DF, en 20 entidades se registra una matricula medla, escasa o
nula®; de sels entidades y el DF se registré una matricula de medianamente alta a alta (el
DF con 212 estudiantes, Chiapas con 633, Hidalgo con 378, Morelos con 200, Oaxaca con
760, Puebla con 705 y Veracruz con 517, todos ellos registrados como estudiantes de la
UACh en el 2002), y de un solo estado se registra una matrfcula que puede considerarse
MUY ALTA 2/ con una tendencia ascendente: el Estado de México, con mil 648 estudiantes
en el 2002.°"

Uno de los ejemplos més claros de la dramética reduccion de la matricula estudiantil del
interlor de la Republica en la UACh, es el nuevo ingreso del afio 1999. De un total de mil
264 alumnos recibidos, 519 radicaban en el Estado de México o en el Distrito Federal, lo
que representa casl el 60% de la matricula de nuevo ingreso.®

% Es importante considerar que la misma Zona Metropolitana cuenta con 4reas rurales, lo cual implica que los
estudiantes de la UACh provenientes de esta zona pueden tener el perfil que marca la Ley que Crea a la
institucién; sin embargo, el objetivo de este trabajo es incidir mayormente en los potenciales estudiantes que
radican en el interior de la republica.

8 Se considerd a la matricula de la siguiente manera: baja: menos de 50 estudiantes; media: entre 50 y 100;
alta: mas de 200, y muy alta: més de mil.

¢ UPOM, UACh, Anuarios Estadlisticos 1998, 1999, 2000, 2001 y 2002. Anexo 6

%2 Departamento de Admisién y Becas de la UACh.
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Para el afio 2000, la matricula de nuevo ingreso fue de 1484 estudiantes, de ellos 554
eran del Distrito Federal o del Estado de México, lo que representod casi el 40% de los
nuevos estudiantes de la UACh. En tanto, para el afio 2002 ingresaron 1424 nuevos
estudiantes, 34.33% de ellos de la Zona Metropolitana del Valle de México. De esta
manera, la matricula del nuevo ingreso en la UACh ha tenido una tendencia a mantenerse
en un 40% de estudiantes que pertenecen a esta zona central del Valle de México.

Este problema, como se habia sefialado, tiene que ver con diversas variables que influyen
directa o Indirectamente, entre las que se encuentran la situacidn actual del campo
mexicano; la educacion agricola; el surgimiento de nuevas opclones para jovenes que
radican en el Interior de la Replblica; |a escasa y deficiente comunicacion y difusién que
realiza la UACh para promoverse, entre otros.

En el presente trabajo, se pretende tan sélo analizar detalladamente esta (ltima varlable.
Reorlentar la difusién del examen de admisién hacia el interior de la Republica (se habia
intensificado sdlo en el &rea central), es clave para cautlvar nuevamente la matricula
perdida. Para ello, se requiere de un estudio amplio sobre el proceso de difusion del
examen que hasta ahora se sigue, de los materiales que se utilizan para dar a conocer el
examen, de los lugares a donde llega la informacién, de los medios que se utilizan, etc.

2. Las estrategias de difusidn actuales

La estrategla que hasta el momento se ha seguido para la difusién del examen de
admisién de esta institucién educativa esta basada en dos Instanclas internas: el
Departamento de Admisién, Promocion y Becas, y el Departamento General de Difusion
Cultural y Servicio.

“Como apoyo a esta labor, organizaciones estudiantiles denominadas Asociaciones de
Paisanos, que Integran estudiantes de diferentes estados, desarrollan una labor de
difusién que consiste simplemente en llevar carteles, tripticos y fichas de admisién a sus
paisanos. Sin embargo, en esta forma de difusion no existe ningln seguimiento ni
estrategia, de hecho, es muy comun que la difusién no se realice y los materiales sean
reintegrados a la universidad”.®

Anteriormente, el trabajo que realizaban las Asociaciones de Paisanos era muy efectivo,
porque en Chapingo se congregaban un nimero importante de estudiantes de cada uno
de los diferentes estados del pals y estos mismos eran quienes Impulsaban la difusién.

Sin embargo, desde hace algunos afios (aproximadamente 5), cada vez hay mas estados
con menos palsanos en Chapingo, lo que ha venido a menos en el trabajo de difusién por
esta via. Ante esta pérdida, la Institucién ha tenido que reforzar su difusién, pero se ha
concentrado en las areas mas cercanas.

Como apoyo a esta labor realizada por las Asociaciones de Paisanos para difundir el
examen de admislén, la Universidad, a través del Departamento de Admision y Becas,
otorgaba a los estudiantes que llevaban material y fichas para el proceso de difusién y

% Ing. Arturo Curiel Rodriguez, Jefe del Departamento de Admision y Becas de la UACh. Entrevista
realizada el 25 de enero de 2003.
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admision del nuevo ingreso a sus lugares de origen, un monto economico (74 pesos por
cada ficha). Sin embargo, del material que se enviaba retornaba a la Universidad mas del
50%, por lo que desde el afio 2000 se dejo de otorgar apoyo econdémico a los “paisanos”
que decidieran difundir el examen en su lugar de origen. (entrevista al Ing. Arturo Curiel
Rodriguez, Jefe del Departamento de Admisién y Becas de la UACh).

Otra parte importante la juegan los Centros Reglionales de la UACh®, localizados en
Michoacan, Jalisco, Oaxaca, Zacatecas, Veracruz, Yucatan, Sonora y Tabasco, los que son
centros de difusion y.distribucién de informacién y fichas de registro. No obstante, los
Centros Regionales dependen directamente de la organizacion y materiales que se realizan
en la sede principal localizada en Chapingo, Estado de México, a través del Departamento
de Admision y Becas.

Una de las formas de difundir el examen es a través de la Convocatoria que se publica aio
con afio y que es enviada al Sistema de Educacién Secundarla Naclonal (que incluye 1 117
escuelas de educacién secundarla). Sin embargo, la mayorfa de estas instituciones se
localizan en el area metropolitana; aunado a ello, por falta de recursos humanos vy
economicos, no se verlfica que dichas convocatorias efectivamente sean expuestas para
que los estudiantes tengan la posibilidad de considerar su acceso a la UACh, mucho
menos en las comunidades de dificll acceso, sostuvo en entrevista el Ing. Arturo Curlel
Rodriguez, Jefe del Departamento de Admision y Becas de la UACh.

Asimismo, se procura hacer los contactos con radiodifusoras de distintas localidades para
la difusion del examen, pero como no se cuenta con un estudio previo sobre las estaclones
mas escuchadas, la difusién por esta via no se aprovecha de manera adecuada. La
difusién por esta via depende de la administracién unlversitarla en turno, lo que no
permite contar con una estrategia permanente"s. La otra via es a través de un spot de
television que se difunde en espacios televisivos publicos concedidos a la Institucién, a
través de su cabeza de sector, la Sagarpa.

Para el proceso de difusion del afio 2003, la Coordinacién de Extenslén Universitaria de la
UACh solicito espacios en 599 radiodifusoras de 31 estados del pais, lo que incluyé a 205
municipios. El problema detectado en este proceso fue que el spot de radio fue el mismo
para toda la Republica, con la varlante de fechas y lugares para la entrega de solicitudes y
fichas.%® Otra dificultad presentada fue el seguimiento en la transmisién de los spots, la
cual no se realizé por falta de recursos y personal.

Una de las principales dificultades que presenta la Institucion es que los recursos
destinados para esta actividad son escasos, insuficientes. El gasto més fuerte que realiza
el Departamento de Admisién y Becas esta dedicado a la impresidn de las fichas de
admision, pues entre mayor difusion se haga, como lo demuestran las técnicas del
mercantilismo, mas seran los aspirantes que soliciten una ficha para Intentar ingresar a la
Universidad.

“ Ver anexo 5.

 Dr. Artemio Cruz Ledn, Coordinador de Extension Universitaria de la UACh (entrevista realizada el 4 de
febrero de 2003).

¢ Se anexa el listado de estados del pafs, municipios y numero de radiodifusoras en las que RTC transmiti6 el
spot de radio para el nuevo ingreso 2003. Anexo 7.
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Para el proceso de difusion del examen de admisién que realizd la UACh en el afio 1999,
se consiguieron espacios en medios como television y radio, pero sdlo se cubrid el area
central del pais, lo que alentd el crecimiento de la matricula del érea metropolitana.

Se reprodujeron 30 mil convocatorias e Igual numero de tripticos, en los que se dio a
conocer el examen de admision y las diferentes carreras que ofrece la Instlituclén. Los
materiales fueron entregados a los integrantes de la comunidad universitaria para hacer la
difusion en las escuelas de sus estados. Sin embargo, de acuerdo con el informe del
Departamento de Admision y Becas, en la zona centro se distribuyé 41.14 por ciento de
las convocatorias y 35.23 por ciento de los tripticos.

“Por peticién de las Asociaciones de Paisanos fueron abiertas tres sedes de aplicacion del
examen (Pljijiapan, Chiapas; Ixcaquixtla e Ixtepec en Puebla, y Caborca, Sonora),
asimismo, se abrio la sede Cadereyta de Jiménez, N.L., para probar la difusién via
voluntarios egresados de la UACh, pero la respuesta no fue satisfactoria, debido,

principalmente, a que no se realiza una difusién intensa del examen”.*’

Otra de las vias utilizadas para difundir el examen fueron diversas exposiciones en las que
particlpaba Chapingo. Participd en 15 Expo-orientas, pero se desarrollaron en los
siguientes estados: de México, Puebla, Tlaxcala, Querétaro, en el World Trade Center y en
la Feria del Caballo, es decir, en los estados mas cercanos a la UACh, los que componen la
zona central.

El interés de mantener e Incrementar la matricula de estudiantes en la UACh, ha
ocasionado dirigir el énfasis de la difusién en un radio muy corto de la ubicacion de la
sede central de la universidad y, por ende, alentd el problema de tener una
sobrepoblacién estudiantll de jovenes que radican en el area Metropolitana, y cada vez
menos de zonas que no son del centro del pais.

En los afos 2001 y 2002, la UACh ha contado con el apoyo del Instituto Naclonal
Indigenista (INI), pese a que no existe un convenio para ello, para difundir el examen a
través de los centros de Coordinacidn Indigenista. ElI INI presta mayor atencion a la
difusion prevla y ha logrado incidir en los jovenes de comunidades rurales para que
asplren a ingresar a la UACh. Durante el afio 2002 “ingresaron 132 estudiantes de
extraccion indigena, provenientes de 14 estados del pals™®, graclas a la colaboracién del
INIL

3. Fl proceso difusion-seleccidn

Una de las desventajas més serias radica en que no existe una real difusion del examen de
admislon previa a la distribucion de las fichas para presentar el examen de seleccién o,
por lo menos, no tan intensa como se requiere y muy poco organizada. De acuerdo con
informacidn proporcionada por el Departamento de Admision y Becas, en algunos casos,
cuando a la sede de distribucién de fichas no acuden solicitantes, se realiza una difusion
de emergencia para tratar de colocar las fichas entre posibles aspirantes.

57 Informe del afto 2000 del Departamento de Admisién y Becas de la UACh.
% Dr. José Reyes Sanchez, Cuanto Informe de Labores (2003), pag. 1, 60 pp.
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Es importante senalar que el trabajo no es sencillo, pues se requiere de estar presente con
propaganda y campafia de promocion en todo el pais y, precisamente en donde los
diferentes medios de difusién son de mds dificil acceso. .

El proceso de difusién, distribucion de fichas y aplicacion del examen tiene un periodo
similar afio tras afio:

e Para el 2003, la Universidad envié los materiales de difusion durante los meses de
diciembre de 2002 y enero de 2003.

¢ La distribucion de fichas se realiza en tres zonas: Norte, Centro y Sur. Para el
2003, se establecieron 28, 32 y 25 sedes, respectivamente, en los distintos estados
que conforman cada zona.

¢ La distribucion de las fichas en las distintas sedes se lleva a cabo en el transcurso
de una semana. *

4. Los materiales de difusion

Como se habia mencionado, la difusién es escasa. Los materiales que normalmente se
utilizan son:

e Un triptico (hoja tamafio oficio o carta doblada en tres partes a una sola tinta,
normalmente en negro). Uno de ellos contiene informacién sobre las carreras que
la Institucion imparte y las condiclones generales de ingreso. El otro enumera las
sedes de distribucion de fichas, las fechas para la misma y proporciona direcciones
y teléfonos para Informaclén general.

¢ Un cartel que Integra la Informacién de ambos tripticos. Es poco vistoso y
demasiado cargado de informacién,

¢ Un stpot de radio que se envla a diversas radiodifusoras en el pais”

La clara tendencia a seguirse centralizando la matricula del estudiantado en la UACh,
obliga a replantear de manera inmediata la estrategla de comunicacion y difusion del
examen de admisidon, pues de lo contrario, esta instltucién educativa se enfrentard adn a
mas cuestionamientos sobre los objetivos que la crean, entre ellos, el de que sus
estudiantes ya no cubren el perfil para desarrollarse como profesionales de la agronomia.

Es importante hacer énfasis en que esta institucion educativa mantiene entre sus
postulados, el brindar la oportunidad de prepararse, medlante sus sistemas de becas, a los
jovenes que viven en dreas rurales y que son de escasos recursos econémicos.

El trabajo a desarrollar refleja uno de los problemas mas sentidos, la centralizacion. La
UACh se ha visto afectada por ello, pues los mayores apoyos que ha logrado en cuestiones
de difusion, se encuentran precisamente en un radio demaslado corto.

% Se anexan las sedes por zona y las fechas de distribucién para el 2003,
70 Se anexan los materiales de difusién para ¢l examen de admision 2003. Anexo 8. Tripticos; Anexo 9.
Cartel; Anexo 10. Spot de radio.
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Si bien, es cierto, ninguna Universidad con las caracteristicas de la UACh puede negar
acceso a ningun potencial estudiante, si puede dirigir su difusion hacia el publico que
mayor interés represente para cumplir con los objetivos Institucionales. Esa es,
precisamente, la propuesta que se presentara en el siguiente capitulo.
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CAPITULO IIX

DISENO DE UNA CAMPANA ESPECIFICA DE
DIFUSION. PROPUESTA PARA RECUPERAR LA
MATRICULA ESTUDIANTIL DE LA UACh, EN EL
INTERIOR DE LA REPUBLICA

A. METODOLOGIA Y OBIETIVO

Con la metodologfa descrita en forma detallada en capitulos anterlores, aplicada a las
condiciones especificas de la Universidad Auténoma Chapingo (UACh), se presenta la
propuesta central de este trabajo, cuyo objetivo es que dicha institucion, logre recuperar
la matricula estudiantil perdida del interlor de la Republica, preferentemente de zonas
rurales altamente marginadas.

Habida cuenta de que el publico receptor de este objetivo, es tan amplio y disperso
(jovenes de entre 14 y 17 afos de edad que radiquen en el interior de la Republica), la
propuesta de este trabajo se integré por dos componentes basicos:

a) La aplicacién de una campafia de difusion general, dirigida a una poblacién
objetivo general de la forma en que ha sido realizada hasta el momento, pero
considerando la metodologia descrita en el capitulo I.

b) La aplicacién de una campafia de difusion especifica, dirigida a una poblaclén
objetivo ubicada en las regiones, estados, municiplos 0 comunidades, de donde
se registre recurrentemente la mayor pérdida de matricula estudiantil.

En tanto que la realizacion de la campana de difusién general ya estd determinada, en
este trabajo solo se recomienda que se aplique rigurosamente la metodologla sefalada, a
fin de obtener mejores resultados. De esta manera, el presente capitulo estd dedicado al
disefio de la campafia de difusién especifica.

La propuesta que aqui se presenta Incluye reorientar los recursos aplicados a la difusion
en zonas metropolitanas, para dirigirlos a la difusién en zonas rurales del interior de la
republica, toda vez que ésta supone no incrementar los recursos econémicos que la
institucion destina para este fin.

Para el desarrollo de esta campafia se seleccionaron los medios y formatos de
comunicacién mas apropiados, sin embargo, en lo que se refiere a los materiales a utilizar,
sOlo se presenta su descripcion, puesto que para elaborarlos se requiere de especialistas.
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B. DIAGNOSTICO
1. Del perfil de la institucion y del tema

Para generar la propuesta que se presenta en este capitulo, sobre el disefio de una
campanfia orientada a recuperar la matricula estudiantil de la UACh en el interior de la
Republica, fue necesario analizar detenidamente las caracteristicas de la institucion vy
conocer con detalle el proceso de seleccion de estudiantes, que realiza la universidad. En
tanto que dichos aspectos forman parte fundamental de esta propuesta, fueron
desarrollados ampliamente en el capitulo anterior (capitulo II. La UACh y su entorno).

2. Del perfil del receptor

El perfil del receptor fue abordado tamblén en el capftulo II, pero sélo se describieron las
caracterfsticas generales de los candidatos a ingresar a la UACh, poblacion que, como se
dijo, es sumamente amplia y dispersa. SIn embargo, la propuesta central del presente
trabajo es una campafia de difusién especifica, por lo que se debe definir el perfil del -
receptor especifico.

La poblaclén objetivo de la camparia de difusion especifica para recuperar la matricula
estudlantii de la UACh en el interior de la Republica, estd compuesta por receptores de
entre 14 y 17 afios de edad, ubicados en las regiones, estados, municipios 0 comunidades,
de donde se registre recurrentemente la mayor pérdida de matricula estudiantll, y que
preferentemente radiquen en zonas rurales de alta marginalidad.

Se propone utllizar la Informacién obtenida a través de los cuestionarlos socloeconémicos’!
que aplica la UACh a los estudiantes de nuevo Ingreso, y procesarla para generar
estadfsticas, a partir de las cuales se pueden conocer algunas caracteristicas del perfil del
receptor.

Asimismo, con adecuaciones de este examen socioecondmico, se pueden generar otros
instrumentos para recabar informacién de campo en el sitlo seleccionado. La investigacién
y analisis sobre el receptor especifico, que se realice en campo, debe ser cublerta a través
de los centros regionales de la institucién, que por su ubicacién en la mayor parte del pals,
podrén tener acceso relativamente sencillo y econdmico.

Para que la campafia de difusién especifica tenga mejores resultados en la recuperacion
de la matricula estudiantil de areas rurales en el interior de la Republica, la UACh debe
emplear la metodologia descrita en el capitulo 1. Perfil del receptor; usar todo su potencial,
representado por sus estudlantes, profesores y centros regionales, y elegir los sitios
adecuados para la aplicacién de dicha campana.

La eleccién de los sitios a los que se dirigird la camparia de difusion especifica, una vez
concluido el proceso de seleccién, dependera de los resultados obtenidos en el mismo.

' Se anexa el examen socioeconémico de la UACh. (Anexo 11)
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C. ORGANIZACION DE LA CAMPANA (ETAPAS)
La campaiia de difusion especifica estara organizada en las siguientes etapas:
1. Informacion

En esta fase la UACh debe envlar Informacién detallada a su poblacidn objetivo sobre las
caracteristicas de la institucion, como la siguiente:

Carreras

Programas de estudio
Lineas de investigaclon
Infraestructura
Plantllla académica
Sistema de becas

En esta fase, la Universidad debe resaltar sus ventajas mas atractivas para la poblacién
objetlvo; a saber, que sus programas de estudio incluyen practicas de campo y viajes de
estudio que financia en su totalidad la institucion, y que permite al estudiante conocer
aspectos relacionados con su profesién en todos los estados del la Repulblica; asimismo,
que su sistema de becas garantiza que el estudiante cuente con alimentacién gratuita y
hospedaje por una renta simbdlica, ademés de una beca en efectivo, lo que garantiza que
culmine una licenciatura.

Todo ello redundara en que el publico conocera a la institucién y le resultard atractivo
considerar la opcién de Ingreso a la misma.

2. Reforzamiento de la imagen institucional
En esta etapa se trata de que la Universidad dé a conocer su potencial académico, de
investigacion y de desarrollo, asf como su trascendencia como la Institucion agricola mas

antigua y de mayor tradicion en México. Se trata de que el publico objetivo y potencial
estudiante, aludiendo a la importancia de la labor Institucional, se sienta atraido a

pertenecer a la misma.

3. Concientizacidn
Una vez que el receptor cuenta con la informacion de lo que la institucién es y de su labor,
se trabaja en mensajes que lo lleven a la reflexion sobre su posible particlpacién como
miembro de una universidad de caracter agricola.

4. Sensibllizacion

En esta etapa se envian mensajes para que el receptor se sienta identificado y hasta cierto
punto comprometido.

Por ejemplo:
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El sector rural mexicano tiene alternativas,
trabajemos juntos.
Universidad Auténoma Chapingo

5. Promocion de cierta conducta y motivacion

Una vez que el publico objetivo ya conoce a la Universidad, sabe de su trascendencia, y se
le ha senslbillzado con mensajes que le invitan a particlpar, a integrarse a la Institucién, la
campana se tiene que diriglr para que adopte la conducta deseada, es decir, que ingrese a
la Institucion. De tal forma, los mensajes deberan ser similares al que sigue:

Tu comunidad te necesita preparado,
La Universidad Auténoma Chapingo te forma. Inscribete.

Es conveniente que los mensajes sean cortos y que inviten a que el receptor actlie de
inmediato.

Tu futuro ya tiene un presente:
La Universidad Autonoma Chapingo

D. ZONIFICACION

La zonificacién consiste en determinar las dreas para la difusién de los mensajes. Para la
campafia de difusion especifica se identificarén los puntos de encuentro y/o de paso de la
poblacién rural juvenil, por ejemplo, escuelas, Iglesias, plazas, espaclos deportivos, entre
otros lugares, para distribuir carteles, folletos y tripticos, asi como para hacer graffiti
(pintas en bardas).

Asimismo, los mensajes electrénicos deberan ser transmitidos en estaciones de radio y
canales de television gue tengan mayor audiencia en la poblacién rural juvenil.

Se ubicaran, ademas, todas las escuelas de nivel secundaria y medio superior, en las que
se llevara informacién varia —dependiendo de la etapa informativa- a través de carteles,
exposiciones, ponencias, tripticos, etc.

E. TEMPORALIDAD

Este aspecto se reflere al tlempo de vida de los mensajes, el cual estara determinado, con
base en las diferentes etapas. La propuesta del presente trabajo es que los mensajes que
envie la Universidad a su publico especlfico, inicien seis meses antes de la fecha en que se
realiza la distribucién de fichas para presentar el examen de admisién.
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Para el proceso de seleccidn actual, la UACh ocupa aproximadamente sels meses del afio.
La difusién la Inicia un mes antes de la distribucion de fichas y su duracion es solamente
de un mes, como se muestra a continuacion:

PROCESO DE SELECCION PERIODO
ACTUAL DE LA UACh
Difusion del examen Enero
Distribucion de fichas Febrero-marzo
Aplicacién del examen mayo
Inscripcién Julio
Inicio de clases Julio

Por ello, la propuesta es que la institucion realice la campafia especifica de difusidn,
durante los seis meses del afio, restantes al proceso de seleccidn, distribuyendo ese
tiempo en las distintas etapas, como sigue:

PROPUESTA DE CAMPANA DE DIFUSION

ESPECIFICA
ETAPAS PERIODO
1. Etapa de informacién Segunda quincena de

agosto y septiembre
2. Etapa de reforzamiento | Octubre

de la imagen institucional
3. Etapas de | noviembre
concientizacion y
sensibilizacién

4.Promoclon de  cierta | Diciembre y enero
conducta y motivacién

F. PLAN DE MEDIOS
1, Selecclon de medios

Para elaborar el plan de medlos debemos tomar como base el andlisis previo que se hizo
del publico, su medio y costumbres. Es pertinente reasaltar que en tanto que el publico
objetivo esta previamente determinado y analizado, aun utliizando todos los medios de
comunicacién poslibles, los costos para realizar una campafia intensiva como la que se
propone, no son elevados y, en cambio, los resultados pueden ser altamente

satisfactorios.

Para lograr el objetlvo de incidir en la poblaclén objetivo, se deben establecer convenios
con Instituciones educativas y con los gobiernos municipales, estatales y federales, para
brindar preparacién o cursos cortos a los receptores que deseen presentar el examen de
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admision para la UACh.” Asimismo, se deben solicitar espacios gratultos en los medios de
comunicacidn locales de mayor audiencia.

Los medios que se deben emplear en cada etapa de la campafia son los slgulentes:

ETAPAS MEDIOS
1. Etapa de|Presenciales.
informacion | Conferenclas, mesas
redondas, exposiciones
Impresos. Periddicos,
carteles y tripticos
Electronicos. Television
via satélite
2. Etapa de|Electrénicos. Radio vy
reforzamlen | television

to de |Ia

imagen ,

institucional

3. [Etapas|Electrénicos. Radio vy
de televisién

concientizac | Impresos. Perlddico

ion y | Anuncios. Grafitl o
sensibilizaci | espectacular

on

4, Promocio | Impresos. Periddico,
n de cierta|carteles y tripticos
conducta y|Electrénicos. Radio y
motivacion | televisién

Otro medio que en la actualidad es indispensable es la red Internet. Contar con una
pagina electronica, donde los potenciales estudiantes puedan enterarse de las carreras
con que cuenta la Institucién, asl como su misién y objetivos, fechas y lugares para
tramitar una ficha de inscripcion, etc., debe estar presente en todas las etapas. Es
Importante difundir la direccion electronica en los materiales de campafia, sin embargo,
este medio no fue enumerado entre los mas Importantes porque para las zonas rurales no
es tan generallzada esta tecnologia.

2. Seleccion de formatos

La efectividad en la seleccion de los medlos estd determinada, en gran medida, en la
adecuada seleccion de los formatos, pues los medios casi son los mismos en todas las

7 Cabe sefialar que una de las razones de peso por las que han ingresado menos estudiantes del interior de la
Republica a la UACh, es la diferencia sustancial en cuanto a la formacién académica que tienen los jévenes
de estas zonas, cuando se enfrentan a los provenientes de instituciones de la zona metropolitana del valle de
México, es frecuente que obtengan menor puntaje en la evaluacién del examen de admisién y pierdan la
posibilidad de ingreso, motivo por lo que esta propuesta puede reforzar la comunicacion con los jovenes del
interior de la Republica.
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etapas, lo que hace la diferencia son precisamente los formatos. Para el caso de nuestra
propuesta, los ideales para cumplir con el objetivo planteado, son los que siguen:

ETAPAS MEDIQS FORMATOS
1. Etapa de | Presenciales.
informacion Conferencias
mesas redondas
exposiciones
Impresos.
Periodicos— | Nota informativa o reportaje
Carteles
tripticos
Electrénicos.
Television via_—s, | Programa documental
satélite
2. Etapa  de|Electrénicos.
reforzamiento de|Radio ———> | Entrevista o boletin de prensa
la imagen |televisién 5 | Entrevista o boletin de prensa
institucional
3. Etapas de|Electrénicos.
concientizacién  y|Radio —> | Spot
sensibilizacion television -, | Spot
Impresos.
Periédico — 5 Insercidn promocional
Anuncios.
Grafiti Promocional
Espectacular —-> | Promocional
5.Promocién  de | Impresos.
cierta conducta y|Periodico ——> |Insercidon de convocatoria
motlvacién Carteles Promocion de convocatorla
Tripticos ———> | Promocién de convocatoria
Electrénicos.
Radio ————> | Spot promocional de convocatoria
Televisin — 2 | Spot promocional de convocatoria

Para la primera etapa los medios presenciales no tienen problema con los formatos,
pero la publicacion en un diario sl. En esta etapa Informativa se requiere que el publico
receptor se entere de la existencla de la universidad, por lo que el formato debera ser una
nota informativa o un reportaje. En cuanto a los espacios televisivos y de redes
satelitales, el formato es un programa documental que tenga una duracidn aproximada
de 10 a 15 minutos, transmitido a través de EDUSAT y de los sistemas de telesecundarias
y telebachilleratos.

En la segunda etapa (reforzamlento de la Imagen institucional) los formatos para
los medios electronicos son la entrevista y el boletin de prensa. Se requiere que los
avances Institucionales estén presentes en los medios de comunicacion para generar entre
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el publico receptor la imagen de una institucion trascendente. En este caso no sirven tanto
los spots, porque son muy cortos, y lo que se requiere es que la poblacidn objetivo
conozca ampliamente el quehacer de la institucion.

En la tercera etapa, que ataiie mas a la sensibilizaciéon del receptor, conviene enviar
mensajes cortos en un formato de spots (20 segundos), como los que se mostraron en el
apartado (A) de las etapas de la campafia. Los impresos tienen que ser muy similares,
tanto en los diarios (en formato de insercién promoclonal), como en los carteles. Es
decir, esta etapa no seria de cardcter informativo, sino motivacional. Un grafiti o un
espectacular solo pueden ser promocionales, pues de otra manera es dificll que el receptor
pueda captar lo que se le envia, por lo mismo, el mensaje tiene que ser corto y atractivo,
que contenga un mensaje emotivo y datos elementales como la direccion y teléfonos de la

institucidn.

La dltima etapa es la promocién de la acclén, es decir, que el joven acuda a solicitar
una ficha para realizar el examen de admisién. Para ello, los formatos son exclusivamente
promocionales de la informacion que el receptor requiere. Carteles que promocionen
la convocatorla, inserciones en dlarlos sobre la convocatoria y spots de radio
que promuevan el ingreso y proporcionen datos esenciales para solicitar informacion o
sitios a dénde pueda acudir el interesado.

3. Determinacion de /a frecuencia del mensaje
Para planear la frecuencia de los mensajes, se tomaron en cuenta todos los factores

(etapas, duraclén de cada una, medios utilizados, nimero de mensajes a enviar). Con
estas consideraciones, se hace la sigulente propuesta para la frecuencia de los mensajes:

ETAPAS FRECUENCIA DEL MENSAJE
1. Etapa de informacion |[Una conferencla o mesa redonda por cada escuela
selecclonada.

Una nota periodistica cada quincena.
Un mensaje informativo cada guincena.

2. Etapa de|Se envian comunicados de prensa e Informacién sobre

reforzamiento de la|trabajos relevantes. Al menos dos por semana

Imagen institucional Programas documentales y de Investigacién. Uno cada
semana. Se puede repetir un mismo programa hasta dos
veces.

3. Etapas de | 3 mensajes al dia, alternandolos.

concientizacion y |Un graffiti o espectacular que se establecera en la (ltima

sensibilizacién semana de noviembre y permanecerd todo el mes de
diclembre,

4. Promocion de cierta |Publicar 5 veces el mensaje durante diciembre, alternando
conducta y motivacion | las fechas y publicar durante la Ultima semana de enero un
mensaje dlario.

Un mensaje diarlo durante el primer mes. Durante la Ultima
quincena distribulr cerca de 5 mensajes diarios, alternados
durante las horas adecuadas para el publico objetivo.
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Con el objetivo de que los esquemas descritos queden Integrados en un todo, se presenta
a continuacion un cuadro que integra todos los aspectos que comprende la campafia

propuesta.
ETAPAS TEMPORALIDAD |[MEDIQO Y|NUM. DE|FRECUENCIA DEL MENSAJE
FORMATO | MENSAJES
1. Etapa de |Segunda Conferenci |1 mensaje {Una conferencia o mesa
informacion | quincena dejla o mesa redonda por cada escuela
agosto y | redonda seleccionada.
septiembre Nota 3 notas [Una nota periodistica cada
periodistica | diferentes |quincena.
en diario
Redes 3 Un mensaje Informativo cada
satelitales | programas |quincena.
- diferentes
2, Etapa de |Octubre Entrevistas [1 & 2|Se envlan comunicados de
reforzamiento de radio y|mensajes {prensa e informacién sobre
de la Imagen televislon trabajos relevantes. Al menos
Institucional dos por semana
Redes 2 mensajes | Programas documentales y de
satelitales investigacion. Uno cada
semana. Se puede repetir un
mismo programa hasta dos
veces.
3. Etapas de |noviembre Spots de|2 mensajes |3 mensajes al dia,
concientizacié radlio y alternandolos,
ny television
sensibllizacién Graffiti  o|1 mensaje |Un graffiti o espectacular que
espectacul se establecerd en la Ultima
ar semana de noviembre vy
permanecerd todo el mes de
diciembre.
4, Promo | Diciembre y | Publicacion |1 mensaje |Publicar 5 veces el mensaje
cién de cierta |enero de durante diciembre, alternando
conducta y convocatori las fechas y publicar durante
motivacion a en la ltima semana de enero un
diarios mensaje diario.
Spots de(1 mensaje [Un mensaje diario durante el
radio y primer mes. Durante la Gltima
televisién quincena distribuir cerca de 5

mensajes dlarios, alternados
durante las horas adecuadas
para el publico objetivo.

Como se habfa sefialado, la ETAPA corresponde al momento de la campafia; el rubro de TEMPORALIDAD se refiere a la
duraclén que tendra cada una de las etapas; la columna correspondiente a MEDIO muestra los posibles medios de
comunicacién y el formato a utllizar para el desarrollo de la campafia; en tanto, el aspecto de NUMERO DE MENSAIES se
refiere al nimero de los distintos mensajes que se elaboraran, no tiene que ver con la repeticién de los mismos, sino con los
diferentes mensajes que se requerirdn para cada medio y, finaimente, la FRECUENCIA es el aspecto que nos dice cuantas
veces y qué permanencia tendré cada mensaje,
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G. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

La estrategia de comunicacion es la linea rectora para la elaboracion y transmision de los
mensajes. Para esta propuesta, la campafia tendra una estrategia multiple, es decir, una
combinacién de estrategias de comunicacion, que se utilizaran de acuerdo a las distintas
etapas. Las estrategias son las siguientes:

1, Informativa

Nuestra primera fase es en esencia informativa, por lo que la campafia seré guiada por
esta estrategia de comunicacion. El vacio de informacidn que pueda existir en el publico
receptor, es una de las causas por la que un potencial estudiante de la UACh no refleja
interés por pertenecer a la institucion. Es por ello que para complementar la fase final, que
es provocar que el joven desee ingresar a la UACh y, por tanto, acuda a solicitar una ficha
para presentar el examen de admision, es indispensable que éste conozca a la institucion.

2. Motivacional

La segunda estrategia que se utilizara es la emotlva, pues en esta fase el receptor objetivo
ya cuenta con informacién y sélo es necesario motivarlo para que acepte la actitud que
promueve la campafia.

3. Promocional

Finalmente, la estrategia promocional para la convocatoria, deberd ser Intensa y estara
basada en el éxito de penetracion que tengan las otras dos estrateglas.

H. FUNDAMENTO DEL MENSAJE

De acuerdo al tipo de estrateglas a emplear, el argumento de los mensajes debera ser
racional y emotivo. Raclonal en el sentido que se requiere brindar informacion seria
sobre los problemas que enfrenta el campo en México y las formas de coadyuvar en su
mejor desarrollo, a fin de que el joven manifieste Interés por la tematica.

Asimismo, se requiere apelar a los sentimientos de los jévenes para que adopten la
actitud deseada, lo que se lograré aludiendo a la necesidad de su apoyo para reincentivar
al campo y a sus pobladores. Asimismo, es importante manejar discursos sobre la
modernizacion del campo a través de nuevas investigaclones que puedan desarrollarse. Es
Importante usar culdadosamente los argumentos, toda vez que si se muestra una visién
melancélica o deprimente del campo, el efecto puede resultar negativo. Puede hacerse
una combinacién de los elementos para que el fundamento del mensaje emotivo resulte
atractivo.

I. EL PREMIO DEL RECEPTOR

En la medida que la UACh es una institucién de educacion publica, el receptor debe
advertir en los mensajes una clerta promesa basada en los beneficios que en su futuro
obtendra.
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Para este caso no es complicado, toda vez que el “producto” que se ofrece es la educacion
agricola, de la UACh, una institucién de alto prestigio.

Por ello, si se promete al receptor un futuro brillante, o la solucién de los problemas del
campo mediante la investigacion en la UACh, se estaré persuadiendo al receptor a aceptar
el mensaje y, por ende, la actitud. En mensajes como el que sigue podemos apreclar esta
promesa implicita:

Tu oportunidad para mejorar el campo mexicano
' La Universidad Autdnoma Chapingo

J. PLATAFORMA CONCEPTUAL

Para elaborar los mensajes, la UACh considerara la informacién bésica de su receptor, asi
como las caracteristicas del entorno. Asimismo, se usaran tres técnicas persuasivas en la
construccion de los mensajes:

Promesa. Se diriglran al potencial estudiante mensajes que lleven implicitos la promesa de
mejoramiento personal y la posibilidad de desarrollo de su entorno rural, a través de su
integracion a la UACh.

Altruismo. Esta técnica se usaré para solicitarle al receptor que participe, en tanto que su
comunidad rural requiere de su preparacion y formacidn profesional, a fin de encontrar
nuevas formas de desarrollo.

Estimacion (positiva). La técnica de estimacién tiene que ver con la posicién y prestigio
que adquirird en su comunidad y con su gente, asl como el respeto que brindan los
habitantes de zonas rurales a quien tiene conocimientos clentificos y los usa para
beneficiar a la comunidad.

K. MANEJO LINGUISTICO DEL MENSAJE

El lenguaje a utilizar en esta campafia debera ser, en términos generales, sencillo, que
utilice los términos y formas expresivas de mayor uso en la comunidad, sin tecnicismos. Es
importante cuidar el manejo del lenguaje, sobretodo en las dos Ultimas etapas de la
campaiia, las que tlenen que ver directamente con la sensibilizacién y la promocion de la
conducta deseada y en las que las expresiones deben ser familiares y sencillas de
entender para los receptores.

De tal manera, los mensajes electronicos para estas dos Ultimas etapas, deben ser
grabados con personajes y voces de gente de la zona, a fin de que mantengan el sentido
de pertenencia. Este aspecto es importante porque sl el mensaje se envia con un estilo
linglifstico diferente al coloqulal de la zona, puede resultar indiferente para el receptor. La
propuesta incluye grabar mensajes en la lengua Indigena predominante de la zona, si
existiera alguna (este aspecto puede realizarse en todas las etapas).
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En lo que se refiere a las primeras etapas, se debera cuidar la comprension de los
mensajes, pero no sera necesario utilizar voces y personajes de la zona, pues en éstas se
envlard Informacién sobre la institucion y sobre sus actividades.

Tono del/ mensaje

En la campafa propuesta se utilizaran los dos tipos de tonos: excluyente (impersonal) e
incluyente (personal).

Para las dos primeras etapas, que son de caracter Informativo, el tono serd Impersonal,
mientras que para las etapas finales, el tono sera personal, es decir, utilizando el singular,
como se muestra en el siguiente mensaje.

Preparate para ser mejor
Universidad Auténoma Chapingo

L. POSICION INSTITUCIONAL
Todos los mensajes deberén llevar el sello Instituclonal. En este sentido, se propone no

generar nuevas imagenes para mostrar a la institucion, sino retomar el escudo y el slogan
de la Universidad.

Escudo:

Slogan: “Ensefar la explotacién de la tierra, no la del hombre”

M. PRODUCCION Y ELABORACION DE MENSAJES

Todas las fases de la campaha son importantes, pues del cuidado de cada una de ellas
depende el resultado. En la produccién de los mensajes se concretan todos los pasos
anteriores, por ello, es indispensable que los mismos sean realizados por especialistas
experimentados, que generen mensajes creativos.

La propuesta para este apartado es que la Universidad Autonoma Chapingo conforme un
staff de gente especializada para elaborar las campafias de comunicacidn y difusion de la
Universidad, y concretamente de la difusién del examen de admision. Este puede ser
integrado por comunicadores, disefiadores y estrategas, asi como por profesores
investigadores que conozcan bien el desarrollo que ha tenido la institucion. Asimismo,
seria conveniente contar con el apoyo de jévenes recién egresados de carreras de
comunlicacién, que estén interesados en realizar sus serviclos profesionales o servicio
soclal y quienes son especialistas en la elaboracion de campaias informativas.
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N. GLOBO DE ENSAYO

En tanto que la Universidad cuenta con jévenes de la mayoria de los estados de la
RepUblica en su matricula estudiantil, no serd dificll aplicar el “globo de ensayo” que
propone Gonzalez Llaca. La propuesta consiste en llamar a jovenes originarios de la zona
eleglda para la campafa, o bien, que sean originarios de zonas aledafias a la misma, para
presentar ante ellos la campafa para que juzguen la calidad de los mensajes, su precisién
y su impacto.

0. EVALUACION DE LA ESTRATEGIA

Parte fundamental de la propuesta de este trabajo consiste en evaluar la efectividad de la
campaha realizada, mediante los resultados que registre la matricula del sitio
seleccionado, asi como a traves de encuestas aplicadas a los jovenes que Ingresen para el
nuevo ciclo escolar, provenientes de dicha zona.

En tanto que la poblaclén objetivo esta muy blen definida, la evaluacién de los resultados
de la campana de difusion especifica sera sencilla y proporcionara elementos clave para
conocer los aciertos y corregir las fallas.
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ANEXOS

Anexo 1. Lineamientos Generales para la Elaboracién de Campafias de Comunicacion de
las entidades de la Administracion Pablica

Jueves 9 de enero de 2003 DIARIO OFICIAL (Primera Seccién) 1

PODER EJECUTIVO
SECRETARIA DE GOBERNACION

ACUERDO por el que se establecen los lineamientos generales para la orientacién, planeacién, autorizacién, coordinacién y
supervisién de las estrategias, los programas y las campafias de comunicacién social de las dependencias y entidades de la
Administracién Pablica Federal, para el ejercicio fiscal 2003.

Al margen un sello con el Escudo Nacional, que dice: Estados Unidos Mexicanos.- Sccretarfa de Gobernacion.

SANTIAGO CREEL MIRANDA, Secretario de Gobernacién, con fundamento cn lo dispuesto por los art{culos 1, 3, 9 y 27 fracciones
XXVIl y XXVIII de la Ley Orgénica de la Administracién Pablica Federal, 10 y 47 de la Ley Federal de las Entidades Paraestatales;
22 del Reglamento de la Ley Federal de las Entidades Paraestatales; 5 fracciones 1, XXVI, XXVII y XXXI], 6 fracciones I1, IV y
XVI, 25 y 27 del Reglamento Interior de la Secretaria de Gobernacion; 7, 9, 15, 16 y 46 del Reglamento de la Ley Federal de Radio y
Televisién, en Materia de Concesiones, Permisos y Contenido de las Transmisiones de Radio y Televisidn; primero y tercero del
Decreto por ¢l que se autoriza & la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico a recibir de los concesionarios de estaciones de radio y
television el pago del impuesto que sc indica y artlculo 30 del Presupuesto de Egresos de la Federacion para el Ejercicio Fiscal 2003,

y

CONSIDERANDO

Que el Plan Nacional de Desarrollo prevé la obligacién de la Administracién Piablica Federal de informar sobre las principales
acciones realizadas, explicando las razones a las que responden y los valores que las inspiran y que para cumplir dicha obligacién es
imprescindible contar con una estrategia de comunicacién del Gobierno Federal que difunda las politicas publicas e involucre a la
poblacién en la consecucion de los objetivos definidos por ¢l Plan Nacional de Desarrollo 2002-2006.

Que la politica de comunicacién social contribuird a que la ciudadania ¢sté mejor informads, de manera que pueda evaluar el
desempefio de su gobierno, participar en la solucién de los problemas nacionales y exigir la rendicién de cuentas a las autoridades que
conforman la Administracion Piblica Federal.

Que cada dependencia deberé contar con una estrategia de comunicacion institucional definida a partir de los programas sectoriales,
los cuales responden al Plan Nacional de Desarrollo 2001-2006.

Que cs necesario actualizar la normatividad en materia de comunicacién social, acorde con la rendicién de cuentas y la transparencia
en ¢l gjercicio de recursos publicos.

Que el articulo 30 del Presupucsto de Egresos de la Federacion para el Ejercicio Fiscal 2003 determina que la Secretaria de
Gobernacion, en el ambito de su competencia, cmitird las disposiciones generales para la erogacion de recursos presupuestarios en
actividades relacionadas con la comunicacién social, por lo anterior he tenido a bien expedir el siguiente:

ACUERDO POR EL QUE SE ESTABLECEN LOS LINEAMIENTOS GENERALES PARA
LA ORIENTACION, PLANEACION, AUTORIZACION, COORDINACION Y SUPERVISION
DE LAS ESTRATEGIAS, LOS PROGRAMAS DE CAMPANAS DE COMUNICACION
SOCIAL DE LAS DEPENDENCIAS Y ENTIDADES DE LA ADMINISTRACION PUBLICA
FEDERAL, PARA EL EJERCICIO FISCAL 2003
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Articulo 1.- El presente Acuerdo tiene por objeto establecer los lineamientos generales para la orientacidn, planeacion, autorizacion,
coordinacién y supervision de las estrategias, los programas y las campafias de comunicacion social de las dependencias y entidades
de la Administracién Phblica Federal, para ¢l Ejercicio Fiscal del afio 2003.

Este ordenamiento es de observancia obligatoria para las dependencias y entidades que conforman la Administracién Pablica Federal
enunciadas en los articulos 3 y 26 de la Ley Organica de la Administracién Publica Federal, incluyendo sus érganos desconcentrados,
asf como la Procuradurfa General de la Repiblica, y los organismos descentralizados no sectorizados, salvo aquellas expresamente
previstas en la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos como auténomas, asl como las referidas en los artfculos 3 de la
Ley Federal de las Fntidades Paraestatales y demas ordenamicntos.

Articulo 2.- Para efectos de los presentes lincamientos generales, se entendera por:

Campafia: conjunto dc mensajes ¢laborados por las dependencias y entidades para difundir temas especificos contenidos en el
programa anual y derivados de la estrategia de comunicacion.

Campafia emergente: conjunto de mensajes elaborados por las dependencias y entidades para difundir informacion relativa a
contingencias no previstas en ¢l programa anual de comunicacion social.

Circulacién pagada: cifra total de ejemplares vendidos. Comprende las suscripciones, las ventas directas, las ventas a través de
canales de distribucién, los ejemplares vendidos a personas fisicas, empresas o entidades que redistribuyen mediante un
procedimiento definido, estable, verificable y que garantice la entrega a los destinatarios finales.

Cobertura geogréfica: region especifica en donde sc distribuye y vende el tiraje de un periédico o revista y se difunde la
programacion de un canal de television o estacion de radio,

Coemlsor: dependencias o entidades que se unen a un esfuerzo de comunicacién, compartiendo la misma visién sobre un tema
especifico para ser transmitido a través de un mensaje.

Concepto rector: eje conductor del mensaje o campafia, congruente con la estratcgia y objctivos de comunicacién,

Cabeza de sector: las Secretarias de Gobernacién; Relaciones Exteriores; Defensa Nacional; Marina; Seguridad Publice; Hacienda
y Crédito Pablico; Desarrollo Social, Medio Ambiente y Recursos Naturales; Energla; Economia; Agricultura, Ganaderia, Desarrollo
Rural, Pesca y Alimentacién; Comunicaciones y Transportes; Contralorfa y Desarrollo Administrativo, Educacién Pablica; Salud;
Trabajo y Previsién Social; Reforma Agraria, y Turismo.

Dependencias: las enunciadas en ¢l articulo 26 de la Administracion Pablica Federal, incluidos sus ¢rganos desconcentrados y,
ademés para los cfectos del presente ordenamiento, la Presidencia de la Republica y la Procuraduria General de la Repiblica.

DGNC: la Direccion General de Normatividad de Comunicacion de la Secretaria, adscrita a la Subsecretaria.
DGRTC: la Direccién General de Radio, Television y Cinematografla de la Secretarfa, adscrita a la Subsecretaria.

Entldades: las enunciadas en ¢l articulo 3 de la Ley Orgénica de la Administracion Piblica Federal, salvo aquellas expresamente
previstas en la Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos como auténomas, asi como las referidas en los articulos 3 de la
Ley Federal de Entidades Paraestatales; 42 fraccion XVII de las Reformas, adiciones y derogaciones a la Ley de Instituciones de
Crédito y Leyes Orgénicas de diversas Instituciones de Banca de Desarrollo, publicadas en el Diarlo Oficial de la Faderacién del
24 de junio de 2002; y 6 y 10 de la Ley Orgénica del Consejo Nacional de Ciencia y Teenologfa, publicada en el Dlarlo Oficlal de
la Federacién del 24 de junio de 2002,

Erogaclén: todo recurso presupuestario ejercido, incluido el Impuesto al Valor Agregado (IVA), en bienes y servicios que sean
susceptibles de ser registrados en las partidas de gasto del concepto 3700 (servicios de comunicacion social y publicidad), de
conformidad con el Clasificador por Objeto del Gasto de la Administracién Piablica Federal.

Estrategia de comunicaclén: La estrategia es la planeacion que involucra acciones de comunicacion, cada una de las cuales
responde a los objetivos centrales de las dependencias o entidades e implica la seleccién idénea de los instrumentos medidticos y de
lenguaje afines a la poblacién-objetivo.

Plan de medlos: medios seleccionados con su justificacién respectiva, recursos asignados a cada uno de ellos, cobertura geografica,
programas o ubicacion gréfica y/o programdtica, conceptualizacién del mensaje, produccion, gastos de envio de materiales y
evaluacién del mensaje a difundir.
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Poblaclén-objetivo: conjunto de individuos con caracteristicas similares a quiences se dirige un mensaje.

Programas de comunicacion: acciones derivadas de la estralegia de comunicacion, encaminadas hacia el objetivo que persigue
la dependencia o entidad, determinando la secuencia dptima de eventos en el tiempo con relacién a los recursos disponibles.

Propuesta de transmislén: planteamiento de la dependencia o entidad que contiene los horarios, ¢l nimero de impactos y las
audiencias especificas para la difusién de campafias.

Recursos presupuestarlos: los que tienen asignados y aprobados las dependencias y entidades por la Secretaria de Hacienda y
Crédito Publico en el concepto 3700 (servicios de comunicacion social y publicidad), para sufragar los gastos en servicios de
comunicaci6n social y publicidad, de conformidad con el Acuerdo por el que se expide el Clasificador por Objeto del Gasto para la
Administracion Publica Federal y ¢l Manual de Normas Presupuestarias.

Secretaria: la Secretarfa de Gobernacién.

Subsecretaria; la Subsccretaria de Normatividad de Medios, adscrita a la Secretaria.

Tlempos de Estado: los referidos en el articulo 59 de la Ley Federal de Radio y Televisién y en el articulo 15 de su Reglamento.

Tiempos flscales: los referidos en el Decreto por ¢l que se autoriza a la Secretarfa de Hacienda y Crédito Publico a recibir de los
concesionarios de estaciones de radio y television el pago del impuesto que se indica, publicado en el Dlario Oficlal de la
Federacién del 10 de octubre de 2002.

Articulo 3.- Las dependencias y entidades deberdn planear adecuadamente la comunicacién de sus programas y acciones de
gobierno. La planeacién debera aplicarse mediante una estrategia de comunicacion y un programa anual.

Las estrategias de comunicacién deberdn contener los siguientes elementos:

a) Misién: objetivo que persigue la dependencia o entidad durante el actual gobierno tomando en cuenta la problematica que
enfrenta.

b) Visién: descripcidn del escenario deseable del pais en el dmbito de accion que se inserta la dependencia o entidad al 2025.
€) Objetivos estratégicos 2003-2006 vinculados con la planeacidn sectorial y programas gubernamentales prioritarios.
d) Objetivos de comunicacidn y posicionamiento (conceptos prioritarios a comunicar) en el 2003.
Los programas deberdn contener los siguientes elementos:
a) Relacién de campafias programadas especificando su prioridad, concepto rector, objetivos y metas, explicitacién de la
poblacién-objetivo, cobertura geografica, calendarizacidn, tipo de medio de difusion a utilizar para ¢l afio 2003 y ¢l uso, ¢n
su caso, de tiempos fiscales y de Estado.

b) Mencién del tipo de eventos que podrian llevar a modificar cl programa anual,

¢) Explicitar, en su caso, la vinculacion intrasectorial o mencionar a las cntidades del mismo sector con las cuales se
elaborardn camnpafias conjuntas.

d) Explicitar, en su caso, la vinculacién intersecretarial o mencionar a las Secretarias de Estado u organismos auténomos con
los cuales se elaborardn campaflas conjuntas.

@) Estudio o investipacion que se realizard durante ¢l afio para medir la pertinencia y efectividad de las campafies.

f) Planeacién de crogaciones: distribucién trimestral de los recursos presupuestarios de acuerdo con los medios de difusion y
servicios programados.
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En la elaboracion de sus programas anuales y planes de medios, Ias dependencias y entidades procurardn utilizar los medios pablicos
para la difusién de sus mensajes. Asimismo, s¢ procurara considerar a los medios de difusion ubicados en los estados de la Repiblica
Mexicana, asf como aquellos medios dirigidos a mexicanos en el extranjero.

Las solicitudes de autorizacién de las cstrategias y programas de cada una de las dependencias y entidades, deberén entregarse
completos y en una sola exhibicion a la DGNC, a través de la cabeza de sector, cn forma clectronica e impresa, dentro de los 30 dias
naturales siguicntes a la entrada en vigor del presente Acuerdo.

La Presidencia de la Republica y 1a Procuraduria General de la Repiiblica entregarin directamente sus estrategias y programas a la
DGNC. Los organismos descentralizados no scctorizados, vinculardn sus programas de trabajo a los de la Secretarfa de Estado afin a

sus objetivos.

La estratcgia de comunicacién debera acompafiarse de un oficio mediante ¢l cual el titular de la dependencia o entidad manificste su
aprobacion de la misma. Para ¢l programa anual basta la autorizacion del responsable de comunicacion social.

La estratcgia y los programas deberén ser enviados al mismo tiempo a la DGNC en los formatos que al cfecto establezea la propia
dircccion general, '

La Secretarfa, a través de la DGNC, emitird la resolucién correspondiente sobre la solicitud de autorizacién de la estrategia y del
programa, en un plazo de 15 dias habiles, a partir dc la fecha de recepeién,

Si transcurrido el plazo scfialado ¢n el parrafo anterior, la Sccretaria no ha emitido observaciones pertinentes, la estrategia y el
programa se daran por aprobados. En ese caso la DGNC debera emitir en un plazo no mayor a dos dlas hébiles siguientes, el oficio de
autorizacién correspondiente.

Articulo 4.- Las campaflas que realicen las dependencias y entidades deberan remitirse a la cabcza de scctor para garantizar su
vinculacién con los planes sectoriales, los programas gubernamentales prioritarios y con la estrategia de comunicacién autorizada por
el titular de la dependencia o entidad.

La cabeza de sector remitird las solicitudes de autorizacién de campafias ordinarias y extraordinarias a la DGNC con 15 dfas de
anticipacion a su difusion, en ¢l formato correspondiente, conteniendo los siguientes clementos:

8) Datos sobre la identificacién de la campafla y su vigencia.

b) Concepto rector de la campafia, vinculado con el objctivo anual de comunicacidn 2003.

c) Objetivo comunicacional especifico y meta a alcanzar de la campafia.

d) Caracteristicas de la poblacién-objetivo que se pretende alcanzar, con su precisa ubicacién geografica.

©) Coemisores de la campafia, si los hay, indicando si se trata de vinculacidn intrasectorial o intersecretarial.

f) Muestra preliminar de los materiales a difundir (guiones radiofénicos o visuales, boceto de los materiales que se
imprimirén, bosqucjos gréficos y cualquier otro tipo de presentacidn previa a la produccidn definitiva de una campafia),

acordes con la imagen grafica y visual determinadas por el Ejecutivo Federal.

g) Plan de medios y propuesta de transmisién especificando las razones de la eleccién de cada medio, asi como los espacios
dentro de éstos.

h) Recursos presupuestarios disponibles para la produccion y difusién de la campafia, acordes con el programa aprobado.

La Secretarfa, a través de la DGNC, emitiré la resolucién correspondiente sobre la solicitud de autorizacion de la campafia, ¢n un
plazo de 5 dias hébiles a partir de la fecha de recepcién.

Las campafias emergentes quedan exentas de¢ autorizacién, y su contenido deberd ser notificado a la DGNC dentro de los dos dfas
hébiles siguientes a la fecha de inicio de su difusion, indicando el monto de los recursos presupuestarios empleados.

Articulo 5.- Las dependencias y entidades unicamente podrin destinar recursos presupuestarios para la difusién de campafias a
través de radio y televisiébn, una vez que se hayan agotado los tiempos fiscales, Quedan exceptuadas de esta disposicidn las
dependencias y entidades que por la naturaleza de sus programas, requieran de tiempos y audiencias especlficos.
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Para que la DGNC autorice la aplicacion de recursos para el fin mencionado en el parrafo que antecede, la cabeza de sector deberd
anexar a la solicitud correspondiente, el oficio emitido por la DGRTC en términos de lo establecido en el articulo 6 de este Acuerdo.

La compra de¢ espacios en radio y television, deberd sustentarse en la afinidad entre la programacion radiofonica o televisiva y la
poblacién-objetivo del mensaje gubernamental, ' ‘

Articulo 6.- Previo a la solicitud de autorizacién de campafias a la DGNC, la cabeza de sector debera solicitar €l uso de tiempos
fiscales a la DGRTC.

La solicitud a la DGRTC debera contener la siguientc informacion: estacion o canal, con indicacién de siglas y plaza; espacio
programético cn el que se desea insertar ¢l mensaje gubernamental; duracion del mensaje (20 o 30 segundos); nimero de impactos
diarios; fecha tentativa de inicio de difusién de la campafia y vigencia de esta dltima.

La DGRTC debera emitir la respuesta dentro de los 5 dfas habiles siguientes a la solicitud, con copia a la DGNC.

Una vez que la DGRTC haya emitido su respuesta, la cabeza de sector deberd atender el procedimiento para autorizacién de campafias
determinado en el artfculo 4 del presentc Acuerdo, excepcion hecha de las campaflas emergentes que se sujetardn a lo establecido en
el mismo articulo 4.

No se transmitirdn a través de tiempos fiscales las campafias que impliquen competencia a las actividades inherentes a la radiodifusién
comercial.

La DGRTC determinaré el formato y supervisara los requisitos de calidad técnica que deberén cumplir los materiales que pretendan
difundirse en los tiempos fiscales. Asimismo, determinard las pautas de transmisién conforme a los procedimientos y politicas que
tenga establecidos para ello.

Los materiales a transmitirse, deberdn alender las especificaciones técnicas sobre estructura y calidad de los mensajes que al efecto
emita el Ejecutivo Federal.

Es responsabilidad de las dependencias y entidades entregar oportunamente a las emisoras, los oficios de transmision de la DGRTC y
los materiales correspondientes, debiendo obtener acuse de recibo y remitir copia de este ltimo a la DGRTC,

Articulo 7.- Las dependencias y entidades que requicran difundir materiales a través dc los tiempos de Estado, deberan hacerlo a
través de su cabeza de sector, formulando la solicitud correspondiente ante la DGNC en los términos del articulo 4 del presente
Acuerdo.

Una vez que la DGNC autorice la campafia, la dependencia o entidad debera solicitar su difusion a la DGRTC, anexando la propuesta
de transmision y el contenido de los materiales.

Adicionatmente, las dependencias y entidades deberan observar las consideraciones sobre formato, calidad, estructura y entrega de
oficios de transmisién y materiales a que hace referencia el articulo 6 del presente Acuerdo.

Articulo 8.- La contratacidn de publicaciones periddicas para la difusion de campaiias de las dependencias y entidades, no podra
exceder las tarifas comerciales y solamente podra realizarse bajo érdenes de insercién en donde se¢ registre ¢l nombre del periédico o
revista, especificaciones técnicas de colocacion del mensaje, la vigencia, el costo unitario y total, as{ como el nombre de la unidad
administrativa contratante,

En la seleccién de los medios impresos a contratar, deberd observarse que éstos cuenten con una certificacién de su circulacién
pagada, cobertura geogréfica manifiesta y perfil de sus lectores. Para cl ejercicio fiscal 2003 se dard por cumplido dicho requisito
cuando el medio seleccionado proporcione a la dependencia o entidad contratante la certificacion practicada en ¢l semestre anterior a
la fecha de la insercion.

Las contrataciones que se realicen, sc llcvaran a cabo bajo la estricta responsabilidad de la dependencia o entidad contratante.

Para la contratacidén de publicaciones con valor informativo o cultural de circulacién no masiva, cuyos contenidos se dirigen a
publicos especificos, deberan considerarse las caracter(sticas del piblico lector, el reconocimiento de la publicacién en circulos
especializados, un contenido general acorde con cl mensaje a difundir y la presentacién de su calendario editorial para cl scmestre
siguiente.
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Articulo 9.« Los recursos presupucstarios destinados a sufragar los gastos en servicios de comunicacién social y publicidad. deberan
estar previamente autorizados y asignados a las partidas de gasto del concepto 3700 (servicios de comunicacién social y publicidad),
por parte de la Secretarfa de Hacienda y Crédito Publico.

La planeacién de erogaciones de recursos presupuestarios, debera contener el visto bueno del érgano de gobierno o la instancia
facultada para esos efectos, segun corresponda el caso.

La erogacion de recursos presupuestarios deberd sujetarse a las disposiciones que, en materia dec austeridad y racionalidad del gasto,
emitan al cfecto las autoridades competentes, asi como a las establecidas en la Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del
Sector Pablico y su Reglamento.

En ¢ caso de recursos provenientes de créditos externos, donaciones o patrocinios, cuya aplicaci6n se destine a sufragar los gastos en
servicios de comunicacién social y publicidad de las dependencias o entidades, deberan observarse las normas presupuestarias
vigentes, y someterse posteriormente al visto bueno de la DGNC. Estos recursos, no se consideran como parte de la planeacién de
erogaciones del programa.

Las consultas que deriven de la clasificacién de recursos presupuestarios destinados a sufragar los gastos en servicios de
comunicacion y publicidad, asl como las relativas a la interpretacién de las normas presupuestarias, son competencia de la Secretar(a
de Hacienda y Crédito Publico.

En las erogaciones que sc efectiien deberdn atenderse las siguientes restricciones:

» En ningin caso y bajo ninguna circunstancia podran usarse recursos presupuestarios con fines distintos a los de 1a
estrategia de comunicacién y el programa anual. Tampoco podrén utilizarse recursos presupuestarios con fines de
promocién de imagen de funcionarios o titulares de las dependencias o entidades.

»  Las dependencias y entidades, no podrén convenir el pago de créditos fiscales, ni de cualquier otra obligacién de
pago a favor de la dependencia o entidad, a través de la prestacién de servicios de publicidad, impresiones,
inserciones y demés relativos a las actividades de comunicacion social, Los medios de difusion del sector piblico
podrén convenir con los del sector privado, la prestacion reciproca de servicios de publicidad.

¢  No podran realizarse traspesos de recursos de otros capitulos de gasto al concepto de servicios de comunicacién
social y publicidad de los presupuestos de las dependencias y entidades. Asimismo, no podrén incrementarse
dichos conceptos dec gasto, salvo en el caso de mensajes para atender situaciones de cardcter contingente que
determine la Secretaria. Los aumentos que susciten, deberdn estar debidemente autorizados por la Secretarfa de
Hacienda y Crédito Pablico.

Las erogaciones de recursos presupucstarios que las dependencias y entidades realicen en el concepto 3700 (servicios de
comunicacion social y publicidad), deberan ser reportadas mensualmente a la Secretarfa de Contralorfa y Desarrollo Administrativo
en los 15 dias naturalcs siguientes al término del mes en cuestién.

En cada informe se reportara:

Partida de gasto afectada en la erogacién.

Fecha de la erogacion.

Péliza o nimero consecutivo y referencia de la operacion.
Descripcién del servicio contratado.

Unidad de medida.

Cantidad (nimero de unidades de medida contratadas).
Costo, tarifa o cuota unitaria contratada.

Monto total erogado (incluido el LV.A.).

Nombre de la persona fisica o moral y su R.F.C.
Observaciones que se estimen convenientes.

La Secretarla de Contralorfa y Desarrollo Administrativo enviard mensualmente & la Secretaria el informe sobre el avance del gasto de
las dependencias y entidades en el concepto 3700 (servicios de comunicacidn social y publicidad), para que la Secretarfa proceda,
conforme ¢l articulo 30 del Presupuesto de Egresos de la Federacion para ¢l Ejercicio Fiscal 2003.

MODIFICACIONES A LAS ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE COMUNICACION SOCIAL
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Articulo 10.- Las cstrategias de comunicaciéon no podran ser modificadas salvo las que scan autorizadas por el titular de la
dependencia o entidad, para lo cual se observarén las disposiciones del articulo 3.

No se podran realizar modificaciones a los programas aprobados por la Secretarfa, salvo en los casos en que circunstancias
extraordinarias o no contempladas al principio del ejercicio representen problemas en la ejecucion de las campahas.

Las solicitudes de autorizacion de modificaciones, permitidas en cl parrafo anterior, deberan entregarse a la DGNC a través de la
cabeza de sector, en forma electrénica ¢ impresa, conteniendo los elementos del programa descritos en el articulo 3 de este Acuerdo y
justificacién correspondiente.

La Secrctarla, a través de la DGNC, emitira la resolucion correspondiente sobre la solicitud de autorizacién de modificaciones al
programa, en un plazo de 10 dfas habiles, a partir de la fecha de recepeién, En este caso, no aplicara la prevencién del ultimo parrato
de articulo 3 de este ordenamiento.

INTERPRETACION DEL PRESENTE ACUERDO

Articulo 11.- La Subsecretaria, a través de l]a DGNC y la DGRTC en el dmbito de sus respectivas competencias, serd la instancia
facultada para elaborar proycctos de interpretacion de las disposiciones del presente Acuerdo, los cuales sc someterén al dictamen de
la Unidad de Asuntos Juridicos de la Secretarla, a excepeion de lo referido en ¢l articulo 9 del presente ordenamiento, cuestién que es
competencia de la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico.

ARTICULOS TRANSITORIOS
PRIMERO.- Este Acuerdo entrard en vigor a partir del dia de su publicacién en ¢l Diarlo Oficlal de la Federacién.

SEGUNDO.- La dependencia o entidad que contrate una publicacién periédica entre el 1 de enero y el 30 de junio de 2003 debera
solicitar 1a certificacién prevista en el articulo 8 del presente Acuerdo. Si en ese lapso la publicacién en cuestién atin no cuenta con
dicha certificacion, bastard con demostrar que ésta se encuentra cn proceso. A partir del 1 de julio de 2003 toda publicacién periddica
a ser contratada por las dependencias y entidades del gobierno federal, deberé contar con una certificacién de su circulacion pagada,
con su cobertura geogrédfica manifiesta'y con el perfil de sus lectores,

TERCERO.- Se¢ abroga ¢l “Acuerdo por el que sc establecen las normas y lingamientos gencrales para la aplicacion de recursos
presupuestales en materia de comunicacién social, para el ejercicio fiscal del afio 2002, de las dependencias y entidades de la
Administracién Publica Federal” publicado en el Dlario Oficlal de la Federacion el 25 de cnero de 2002; asl como las demas
disposiciones que contravengen al presente Acuerdo.

CUARTO.- Los programas o campafias que s¢ sometan a consideracion de la Secretarfa hasta el 31 de diciembre de 2002, deberén
sujctarse al “Acuerdo por el que se establecen las normas y lineamientos gencrales para la aplicacion de recursos presupuestales en
materia de comunicacién social, para el ejercicio fiscal del afio 2002, de las dependencias y cntidades de la Administracién Pablica
Federal” publicado en cl Diario Oficlal de la Federacién el 25 de encro de 2002.

Dado en las oficinas de la Secrctaria de Gdbemacién, en la Ciudad de México, Distrito Federal, a los seis dias del mes de enero de dos
mil tres.- El Secretario de Gobernacién, Santlago Creel Miranda.-Rubrica.
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Anexo 2, Acta de Inauguracién de la Escuela Nacional de Agricultura en la ex Hacienda
de Chapingo, México.

Hoy dia velnte de noviembre de mil novecientos veintitrés se inauguré en esta Hacienda de
Chapingo, la nueva Escuela Nacional de Agricultura, reformada en sus métodos, finalidades y
aspiraciones conforme a la idea fundamental que animé desde hace diez afios a la clase laborante
mexicana, para lanzarse a una lucha revolucionaria, contra el estado de cosas que en materia
soclal y econdmica ha prevalecido en este pais desde los dias de la conquista.

Un grupo de Individuos de buena voluntad, convencidos del inmenso anhelo de justicia y de verdad
que mueve el alma del proletarlado mexicano, medité y proyectd y llevé a la realidad, las reformas,
los métodos y propésitos que uniforman el ambiente espiritual, las tendenclas morales y las
practicas que desde el dia de hoy constituyen la vida de esta escuela. Se ha querido constituir aqui
un nlcleo de gente que crea en el trabajo, considerandolo como el instrumento sagrado y Unico de
la operacién humana. De aqul saldran, si el atraso moral de los elementos antagonicos a nuestras
ideas no lo estorban, hombres libres, sanos, hijos de la tierra a la que deban todo y para la que
tengan una severa y callada devocién, como la que merecen todas las cosas grandes.

Esta Escuela Nacional de Agricultura tiene como Ideal interno de su esfuerzo, un punto de mira
méas modesto, pero mas sincero que todas las posiclones esquemdticas del capltalismo agricola de
la edad en la que vivimos, gracias a las cuales existen millones de seres esclavizados a la faena
productora, mientras otros millones se dedican a inflar el costo de la vida, para el beneficio proplo,
bienestar y ganancla.

Esta escuela no tiene su espiritu orientado hacia ambiciones de lucro y hacla dogmas econdmicos
sellados con hacinamientos de craneo y mirfadas de ruina en el triste colapso europeo de mil
novecientos catorce. Esta escuela preconiza un Ideal humano de sencilla comprensién y de
rebuscado compafierismo entre los hombres que laboran la tierra, sin que trate de empujarlos
hacia la pendiente de la grande explotacién agricola, que necesita para florecer y prosperar del
padecimiento de enormes multitudes de asalarlados sin esperanza.

Aquf pretendemos que el pequefio agricultor sea arbltro de si mismo, amigo de su comarca, apoyo
de la cludadanfa campesina. Por eso titulamos de modesto el programa educativo de esta escuela
en su aspecto econdmico, pues marchando asi con el (ntimo anhelo de ser guiados por nuestra
verdad social, iremos muy lejos, sablendo preparar el camino a las generaclones futuras.

La tierra no tlene duefios, es la madre carifiosa y fecunda de todo aquel que interpreta con
humildad u lealtad la mislén del ser humano; preconizamos una filosoffa de devocion al esfuerzo
sln egoismo, sin esclavitud y sin privilegio; creemos que la forma suprema de ser libre se encuentra
en lograr que las organizaciones agricolas se dediquen a producir para bien comdn y no para
halagar las concupiscencias de los amos. Si resultare que no somos los llamados para el
cumplimiento de una obra tan grande que dejamos esbozada, que otros, mas fuertes y mas
capacltados que nosotros, recojan nuestra bandera de campafia, simbolizada en la presente idea
fundamental:

ENSENAR LA EXPLOTACION DE LA TIERRA, NO LA DEL HOMBRE
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Anexo 3. Carreras de la UACh

Ingeniero agronomo especialista en:

Economia agricola
Fitotecnia
Parasitologia agricola
Sociologia rural

| Suelos

Zonas tropicales

Ingeniero en:

Agroecologla

Irrigacion

Planeacién y manejo de los recursos naturales
renovables

Restauracion forestal

Ingeniero Agronomo en:

Sistemas agricolas de zonas aridas
Sistemas pecuarios de zonas aridas

Ingeniero:

Agroindustrial
Forestal

Forestal industrial
Mecanico agricola

Ingeniero Agronomo:

Zootecnlista

Licenciado en:

Administracién de empresas agropecuarias
Comercio internacional de productos
agropecuarios

Economia agricola

EstadIstica
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Anexo 4. Unidades y Departamentos de Ensefianza, Investigacion y Servicio de la UACh

Departamentos de Ensefianza, Investigacién y Servicio

Agroecologia

Fitotecnia

Ingenierfa Agroindustrial
Ingenieria Mecanica Agricola
Irrigacion

Parasitologia agricola
Preparatoria agricola
Soclologia rural

Suelos

Zootecnia

Divisiones

1. Divisién de cienclas forestales
2. Divisién de clencias econdmico-administrativas

Centros de investigacion
1. Centro de Agroforesteria para el Desarrollo Sostenible (CADS)

2. Centro de Investigaciones Econdmicas, Sociales y Tecnologicas de la Agricultura Mundial
(CIESTAAM)

Campafias de Comunlcaclén/ FGH 72



Anexo 5. Sistema de Centros y Unidades Regionales Universitarias

Unidad Regional Universitaria de Zonas Aridas

Centro Regional Unlversitario del Noroeste (CRUNO)

Centro regional Universitario de Occidente (CRUQOC)

Centro Reglonal Universitario Centro Norte (CRUCEN)

Centro Reglonal Universitario del Anahuac (CRUAN)

Centro Reglonal Unlversitario Sur (CRUS)

Centro Regional Universitario Oriente (CRUO)

Centro Regional Universitario Suroeste (CRUSE)

Centro Regional Universitario de la Peninsula de Yucatan (CRUPY)

IR

ERQODN
CRULG

LD
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Anexo 6. Total de estudiantes de los niveles medio superior y superior por entidad

federativa (1998-2002)

1998 1999 2000 2001 2002
Entidad |total| % |total| % |total| % |total| % [total| %

Agc 21 0,34 20 0,32 17 0,27 15 0,23 16 0,25
BC 1 0,02 0 0,00 1] 0,02 3| 005 8l 0,12
BCS 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 1 0,02
Campeche | 140 229 161 2,55 166 261[ 160 250| 152 2,37
coahuila | 27| 044 17( 027 14| 0,22 8| 012 71 0,11
Colima 5| 0,08 4} 0,06 6| 0,09 3] 0,05 4| 0,06
Chiapas 517| 8,47| 523} 8728| 545| 858| 582| 9,09| 633 988
Chihuahua 44 0,72 43 0,68 31 0,49 29 0,45 28 0,44
DF 248| 406| 262 4,15| 241 3,791 206| 3,22| 212 3,31
Durango 157 2,57 135 214 134 2111 109 1,70 98 1,63
Guanajuato | 369 6,05 353 5,69 | 298 4,69| 293 4,568| 268 4,18
Guerrero 74 1,21 74 117 71 1,12 82| 1,28| 91 1,42
Hidalgo 386 6,33 403 6,38 430 6,77 402 6,28 378 5,90
Jalisco 113 1,85| 109 1,72 122 1982| 110 1,72] 100 1,56
México 1323 | 21,68|1533| 2426|1618 | 2546|1593 | 24,89|1648| 2572
Michoacan 104 1,70 83 1,31 76 1,20 86 1,34 72 1,12
Morelos 181 297| 178 282 171 269| 197| 3,08| 200| 3,12
Nayarit 41 0,67 55 0,87 64 1,01 75 1,17 75 1,17
NL 2 0,03 1 0,02 2 0,03 0 0,00 0 0,00
Qaxaca 679 11,13 716 11,33| 719 11,31| 767 11,98| 760| 11,86
Puebla 577| 9.46| 616| 9,75| 628] 988( 705| 1101| 705]| 11,00
Quereétaro 53| 087 53| 084 59| 093| 68 106 74 1,15
Q Roo 18 0,29 14 0,22 11 0,17 15 0,23 17 0,27
SLP 85 1,39 92 1,46 87 1,37 84 1,31 75 1,17
Sinaloa 18] 029 14| 022| 16| 025 11 0,17 10| 0,16
Sonora 9 0,156 11 0,17 2] 0,14 10 0,16 10 0,16
Tabasco 71 1,16 50 0,79 51 0,80 39 0,61 36 0,56
Tamaulipas | 41 067 31 049| 30| 047 24| 037 12| 0,19
Tlaxcala 63 1,03 72 114 63| 099| 65| 102 66 1,03
Veracruz 599 982| 554 8771 523 823} 512 8,00 517 8,07
Yucatén 47| 077! 59| 093 62] 098] 71 1,11 50| 0,92
'| Zacatecas 79 129 76 1,20 76 1,20 63( 098 65 1,01
Extranjeros 0| 0,00 71 0,11 14| 0,22 12] 0,19 101 0,16
Sin dato 10| 0,16 0| 0,00 0| 0,00 2| 0,03 0| 0,00
6102 [ 100,00 6319 100,00 | 6355 | 100,00 | 6401 | 100,00 | 6407 | 100,00
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Anexo 7, Estados del pais, municiplos y nimero de radiodlfusoras en las que RTC
transmitié el spot de radio para el nuevo ingreso 2003

SEDES DONDE AUTORIZO RTC LA
TRANSMISION DE SPOTS DE RADIO

Sede de distribuclén de fichas

Nimero de spots

Apuascalicntes, Ags.

Ciudad Constitucién, B. C. N.

Valle de San Quintin, B. C. N,

Engenada, B. C. N.

Campeche, Camp.

Ciudad Delicias, Chih,

Guachochi, Chih.

ad I Esa Sea] P P b el

Comitan de Dominguez, Chis.

Huixtla, Chis.

Palenque

.| San Cristobal de las Casas, Chis.

.| Villaflores, Chis.

.| Tuxtla Gutiérrez, Chis.

.| Allende, Coah.

Torreén Coah.

Tecoman Col.

Bermejillo, Dgo.

Durango, Dgo.

Chilpancingo, Gro.

.| Celaya, Gto.

. | Pénjamo, Gto.

.| $an Luis de la Paz Gto.

.| Huejutla, Hgo.

. | Ixmiquilpan, Hgo.

.| Pachuce, Hgo.

.| Tulancingo, Hgo.

.| Guadalajara, Jal.

.| Tomatlan, Jal.

Atlacomulco, Méx.

Chapingo, Méx.

.| Tenancingo, Méx.

Apatzingan, Mich,

woog|—{ =l O || ] B

. | Huetamo, Mich.

Morelia, Mich,

.| Sahuayo, Mich.

Cucrnavaca, Mor.

.| Jonacatepec, Mor.

.| Tepic, Nay.

Montemorelos, N.L.

=]

. | San Pablo Etla, Oax.

.| Tehuantepec, Oax.

. | Tuxtepec, Oax.

Puebla, Pue.

—_—

. | Zacapoaxtla, Pue.

.| Chetumnal, Q. Roo

Cadereyta, Qro,

.| Ciudad Valles, 5. L. P.

.| Matchuala, 5. L. P,

.| Tampacém, 8. L. P.

.| Tancanhuitz 8. L. P.

.| Escuinapa, Sin.

Guamuchil, Sin,

S| —=] = = Al o e O] B = B — | O W

.| Ciudad Obregén, Son.

Hermosillo, Son.

.| San Luis Rio Colorado, Son.

Céardenas, Tab.

.| San José Puyacatengo, Tab

.| Ciudad Mante, Tamps.

b
IR W[O|L|O
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39, | $an Femando, Tamps.

60. | Apizaco, Tlax.

61.| Acayucan, Ver.

62.| Alamo, Ver.

63. | Huatusco, Ver.

64. | Martnez de In Torre, Ver.

65, | Mérida, Yuc.

66, | Ticul, Yue.

67. | Valladolid, Yuc.

68. | El Orito, Zac.

69. | Sembrerete, Zac.

70, | Tlaltenango, Zac.

—|=]oln]a|b]|n|Dix|— ||

TOTAL

ta
&

ESTADO

MUNICIPIO O LUGAR

ESTACIONES
DE RADIO

Aguas Calientes

Aguascalientes

Baja California Norte

Ensenada
Mexicali

Playa de Rosarito
San Quintin
Tecate

Tijuana

L=

Baja California Sur

Cabo San Lucas
Ciudad Constitucion
Guerrero Negro

La Paz

Loreto

Santa Rosalla

Campeche

Campeche
Ciudad del Carmen
X’ pujil, Calacmul

Coahuila

Ciudad Acufia
Ciudad Allende
Monclova
Muzquiz
Nueva Rosita
Pefias

Piedras Negras
Sabinas
Saltillo
Torredn
Zaragoza

(=]

Colima

Colima
Manzanillo
Tecoman

Chiapas

Arriaga

Cintalapa

Comitan de Dominguez
Copainala

Las Margaritas
Mapastepec

Palenque

Pichucalco

Qcosingo

San Cristébal de las C.
Tapachula

Tecpatan

Tonala

Tuxtla Gutiérrez
Villaflores

[=1

Chihuahua

Ciudad Camargo
Ciudad Cuauhtémoc
Ciudad Delicias
Ciudad Jiménez
Cjudad Judrez
Chihuahua
Guachochi

L]
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Campafias de Comunicacién/ FGH

76



Hidalgo del Parral
Ojinaga

Nuevo Casas Grandes
Sacramento

Santa Barbam

Durango

Durango
Gomez Palacio
Santiago Papasquiato

%]

Guanajuato

Acambaro

Celaya

Dolores Hidalgo
Guanajuato
Irmpuato

Ledn

Salamenca

San Miguel Allende
San Luis de la Paz
Silao

Guerrero

Acapulco

Arcelia

Atoyac de Alvarez
Ciudad Altamirano
Chilapa
Chilpancingo
Iguala

Taxco

Tixtla

Zihuatanejo

—l— W R R — AR — R == — R O

S

Hidalgo

Huejutla

Huichapan
Ixmiquilpan

Jacala

Pachuca

San Bartolo Tututepec
Tlanchinol

Tula

Tulancingo

Jalisco

Ameca
Atotonilco
Ciudad Guzman
El Grullo
Guadalajara
Puerto Vallana
Tala

Estado de México

Atlacomulco
Metepec
Texcoco
Toluca

MichoacéAn

Apatzingan

Ciudad Lézero Cérdenas
Huetamo

Los Reyes

Morelia

Patzcuaro

Uruapan

Zamora

Zithcuaro

Morelos

Cuautla
Cuermnavaca

Nayarit

Ixtlén del Rio
Jesis Maria
Santiago [xcuintla
Tepic

Nuevo Leon

Garza Garcla
Monterrey

Qaxaca

Lagunas
Ixtepec
Oanxaca
Tehuantepec
Tuxtepac

Puebla

Ciudad Serdan
Cuetzaldn

DN ISR ISPy (NN NN IS [\PRNIDES I S, S 15 A e B e Cl e i S I R N TR R S R ]
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1zucar de Matamoros
Pucbla

San Martin Texmelucan
Tehuacan

Teziutlin

Querétaro

Jalapa de Serra
Querétaro
San Juan del Rio

Quintana Roo

Cancin
Chetumnal
Felipe Carrillo Puerto

San Luis Potos|

Ciudad Valles
Matehuala

Rio Verde

San Luis Potosi
Tamazunchele
Tancanhutz

Sinaloa

Culiacén
Escuinapa
Guamuchil
Guasave
Los Mochis
Mazatlan
Rosario

Sonora

ARgua Pricta

Caborca

Cananea

Ciudad Obregédn
Empalme

Etchojoa

Guaymas
Hermosillo
Huatabampo
Magdalena de Quino
Navojoa

Nogales

Puerto Pefasco

San Luis Rio Colorado
Santa Ana

Sonoyta

—_ o s WO RS — LA o B R e e e B e D = [ — R — RS

Tabasco

Cérdenas
Villahermosa

Tamaulipas

Camargo

Ciudad Miguel Aleman
Ciudad Victoria
Reynosa

Tampico

Tlaxcala

Tlaxcela

Vemcruz

Acuyucan

Alamo
Coatzacoalcos
Cordoba
Cosamaloapan
Fortin de 1as Flores
Gutiérrez Zamora
Jalapa

Martinez de |a Torre
Minatitlan
Misantla

Orizaba

Perote

Piedras Negras
Poza Rica

San Andrés Tuxtla
San Rafael
Temapache
Tempoal

Teocelo

Tierra Blanca
Tuxpan

Veracruz

Zongolica

O ¥ U R i N R R N e R i N N ] T I L I IV B N . N
(%]
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Yucatén Mérida
Peto
Valladolid

Zacatecas Fresnillo

Jerez de Garcia
Rio Grande
Tlaltenango
Jalapa
Zacatecas

v = — = —w|— o

31 ESTADOS 204 MUNICIPIOS 99 ESTACIONES

ESTA TESIS NO SALL
BE LA BIRLL
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Anexo 10. Spot promocional de radio para el examen de admisién 2003 a la
Universidad Autonoma Chapingo

GUION: UNIVERSIDAD AUTONOMA CHAPINGO

DURACION: 20"

woeNOUn AW

13.
14.
15.
16,
17.
18.
19,
20.
21,
22,
23.
24.

ENTRA MUSICA CAMPIRANA 3" Y

FONDEA.
LOCUTORA,

LOCUTOR
LOCUTORA
LOCUTOR
LOCUTORA
LOCUTORA NUM. 2

SUBE RUBRICA 3”Y FINALIZA. ENTRA
LOCUTOR.

La Universidad Auténoma Chapingo
convoca al examen de admision 2003.
¢Tienes secundaria o bachillerato?

Lleva tu constancia de estudios

Acta de nacimiento

Y dos fotos recientes tamafo infantil

A la Universidad Auténoma Chapingo,
Departamento de Admisién y Becas, km
38.5, carretera México-Texcoco, del 3
de marzo al 11 de abrill.

SAGARPA
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Anexo 11. Examen Socloeconémico de la Universidad Autonoma Chapingo
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CONCLUSIONES

A partir del marco conceptual planteado en este trabajo, asi como de la experiencia
personal y cercania con la institucion motivo de la propuesta central, expreso mis
consideraciones finales y reflexiones de caracter general.

En principio, quiero relterar que la comunicacién, debe ser un aspecto primordial en el
desarrollo de cualquier institucién, publica o privada. Lamentablemente, este aspecto
no ha sldo considerado sustantivo y por tanto, las actividades que tienen que ver con
ésta son desarrolladas de una manera inadecuada. Es decir, se desaprovecha el
potencial de la comunicacion por considerarla una actividad colateral.

La mayorfa de las instituciones cuenta con areas dedicadas a la comunicacion, de las
que depende la generacién de Informacion, las relaciones publicas, la formulacion de
mensajes, la promocidn; sin embargo, no cuentan con personal especializado, lo que
lleva a generar una comunicacion ineficaz, incluso, contraproducente.

La comunicacion no es simplemente una técnica, o un aspecto de aplicacién sencllla.
Tiene metodologfa, requiere investigacién ardua, principios generales, hipétesis,
estrategias, evaluaciones, etcétera. Es Importante recordar, también, que la
comunicacidn es inherente al ser humano e involucra el uso de varios lenguajes, de
simbolos, de percepciones y que, incluso, tiene que ver con la historia personal de los
Individuos.

Ninguna institucién, de cualquier caracter, debe ni puede estar al margen de la
comunicaclén. Pero no se trata de comunicar por comunicar, se requiere planeacion,
organlzaclon, estrategla.

Los comunicadores tenemos ante nosotros un reto profesional, pues es la
comunicacion a través de la cual hemos decidido servir a la sociedad, por ello debemos
buscar la manera de influlr benéficamente con los conocimientos adquiridos,
aprovechar las oportunidades y buscar nuevas opciones de desarrollo académico,
profesional y personal.

Esa es precisamente ml intencidn con la propuesta de este trabajo, proporcionar a una
institucion como la Universidad Auténoma Chapingo (UACh), la posiblidad de
aprovechar la comunicacion para cumplir sus objetivos y beneficiar a la poblacién rural
marginada, a través del disefio de campafias especificas que logren recuperar la
matricula estudiantil de las &reas rurales marginadas.

La problemética de centrallzacién de la matricula de la UACh, es dedir, que reciba un
porcentaje importante de estudiantes del DF y Estado de México (40%), es de suma
importancia en tanto que es una universidad agricola, que empieza a tener problemas
por la desvinculacién que tiene su poblacién estudiantil con la zona rural.

Esta problemética, por supuesto, no sélo tiene que ver con la comunicacidn, sino con
otros factores de suma importancla como lo son: la crisis del sector agrario, el
abandono del campo, la creacién de nuevas Instituciones educativas en el interior de la
republica que representan una opcién distinta para la poblacién juvenil, entre otros.
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La comunicacion escasa y mal dirigida es el aspecto que pareclera de menor Impacto
de la problematica planteada, sin embargo, hacer un uso adecuado y eficlente de la
comunicacién, es una forma efectiva de coadyuvar en hacer cumplir los objetivos y
misidn institucionales.

No pretendo, sin embargo, concluir que con este trabajo se logrard una comunicacion
efectiva, exitosa y que hard cumplir los objetivos de la Institucidn con una matricula
estudiantil adecuada. Es tan sdlo una propuesta de cdmo se puede hacer un mejor uso
de las herramlentas de la comunicacién y beneficiarse de ello.

Con base en estas consideraciones finales, manlfiesto mis conclusiones generales:

o Las estadisticas de la matricula actual de la Universidad, muestran una relacién
directa entre la comunicacién y el nimero de estudiantes que cada afio ingresa
de las diferentes entidades del pais. Asi pues, los sitlos en los que la
comunicacion es escasa 0 nula, registran un bajo o nulo nimero de
estudlantes.

¢ El Interés de mantener e incrementar la matricula de estudiantes en la UACh,
ha ocaslonado dirigir el énfasls de la difusibn en un radio muy corto de la
ubicacldn de la sede central de la universidad y, por ende, alentd el problema
de tener una sobrepoblacién estudiantil de jévenes que radican en el area
Metropolitana, y cada vez menos de zonas que no son del centro del pals.

¢ En los ultimos afos, casl el 40 por clento de los estudiantes del nuevo ingreso
provienen de la Zona Metropolitana del Valle de México (ZMVM), misma que
cuenta con la mayor Infraestructura, cobertura y alcance en comunicacion.

e Los mecanismos de comunicacién y difusién actuales, carecen de instrumentos
de evaluacion vy verificacién, sdlo dependen de la buena fe de los
colaboradores, por lo que no existe garantia de que la comunicacion llegue a la
poblacién marginada de la zona rural.

o Ademas de que la comunicacion estd muy centrallzada en la ZMVM, el tiempo
que dura la difusién del examen de admisién es corto y los mensajes son
generalizados y de poco Impacto.

e FEsta propuesta de aplicacion de campafias de comunicacién vy difusién
especificas dirigidas a zonas rurales, ademas de brindar una oportunidad de
formacion medio superior y superior a la poblacion juvenil del campo mexicano,
puede instrumentarse para coadyuvar en el cumplimiento del Estatuto
Universitario de la UACh (cap. VI art. 32), que a la letra dice:

“para la seleccion de los alumnos de la Universidad, se dara preferencia a los
sollcitantes de escasos recursos econdmicos y provenientes del sector rural,
tomando en cuenta la calificacion obtenida en el examen de admisién.”

A pesar de este mandato estatutario, en la actualidad, en el proceso de
seleccidn, no se da preferencia a los aspirantes de escasos recursos del sector
rural; de ahi lo oportuno de esta propuesta.
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RECOMENDACIONES

Ninguna institucidén educativa publica puede ni debe ignorar el impacto que la
comunicacidn tiene para garantizar pertinencia y actualidad, por lo que es
necesarlo Implementar campafias de informacién, comunicacién y difusion, que
garanticen el Ingreso de estudiantes con vocacién y convencimiento y que
coadyuven en el cumplimiento del compromiso social de la institucién.

En virtud de los resultados observados en la matricula estudiantil de la UACh,
en funcién de la comunicacidn que hasta el momento ha efectuado, se
recomienda la implementacién de campafias especificas dirigidas a una
poblacion objetivo determinada con base en la alta marginalidad de las zonas
rurales.

Se recomienda la utilizacion de la propuesta de este trabajo a fin de que en la
brevedad posible se dé cumplimiento al mandato estatutario, que obliga a la
UACh a dar preferencla a los aspirantes de escasos recursos econdmicos del
sector rural.

Carnpafias de Comunicacién/ FGH 99



BIBLIOGRAFIA

ARISTOTELES, £/ arte de /a retdrica, Editorlal Universitaria de Buenos Aires,
Argentina, 1966.

BAENA, Guillermina, Instrumentos de Investigacion, Editores Mexicanos Unidos,
México 1993, 134 pp.

BERLO, David, £/ proceso de la comunicacion, Ed. El Ateneo S. A, de C. V., 1992,
239 pp.

CANEL, Maria José, Comunicacion Politica: técnicas y estrateglas para la socledad
de la informacion, Editorial Tecnos, Espafia, 1999, 228 pp.

CAZENEUVE, Jean, La socledad de la ubicuidad. Comunicacion y difusidn, Coleccion
Comunicacién Visual, Editorial Gustavo Gll, S. A., Barcelona, 1978. 295 pp.

CHAVES, Norberto, La imagen corporativa. Teoria y metodologia de la identificacion
Institucional, Ed. Gustavo Glli, S.A., Barcelona, 2001, 186 pp.

CONAPOQ, Guia de disefio de estrategias y tratamiento de contenidos, Consejo
Nacional de Poblacién (CONAPQ), México, 1994, 78 pp.

CONAPO, Manual de comunicacidn en poblacion, Consejo Nacional de Poblacién
(CONAPO), México, 1984, 78 pp.

Diario Oficial de la Federacidn, “acuerdo por e/ que se establecen los lineamientos
generales para la orientacion, planeacion, autorizacion, coordinacidn y supervision
de las estrategias, los programas, y las campanias de comunicacion soclal de las
dependenclas y entidades de la Administracion Publica Federal, para el ejerciclo
fiscal 2003, primera seccldn, Tomo DXCII no. 6, México, D.F., jueves 9 de enero
de 2003.

Direccidon General Académica, Catdlogo de estudios 1999-2000, Editado por la
UACh, Chapingo, Estado de México, 1999, 177 pp.

Direccién General Académica, Catdlogo de carreras 2002-2003, Editado por la
UACh, Chapingo, Estado de México, 2002, 77 pp.

Estatuto de la Universidad Auténoma Chapingo.

FERNANDEZ Y FERNANDEZ, Ramén, Chapingo hace 50 ados, Colegio de
Posgraduados, Centro de Economia Agricola, México 1991, 174 pp.

FERRER R. Eulalio, Por el ancho mundo de la propaganda politica, Ediciones Danae,
Espafia, 1976.

Campafias de Comunicacidn/ FGH 100



FONDO DE POBLACION DE LAS NACIONES UNIDAS (FNUAP), Desarrolio de
estrateglas en informacion, educacion y comunicacion (IEC) para programas de
poblacion, Nueva York, EU, 1993, 63 pp.

GONZALEZ LLACA, Edmundo, Teoria y préctica de la propaganda, Editorial Grijalbo,
México, 1981, 200 pp.

KOTLER, Philip, Fundamentos de mercadotecnia, Ed. Prentice Hall
Hispanoamericana, S.A., México 1991.

Ley que crea a la Universldad Auténoma Chapingo.

LOPEZ RODRIGUEZ, Gabriela, Un enfoque desde la comunicacion organizacional.
Proyecto de Imagen corporativa institucional para la Cdmara Mexicana de /la
Industria de la Construccion, FCPyS, UNAM, México, 1998, 96 pp.

MARTINEZ MEDINA, Lorenzo y LOPEZ TIRADO, Quito, “El papel de la agronomia y
de las Instituciones en el desarrollo de la agricultura en México”, en Memorla del
primer simposlum sobre origen, desarrollo y actualidad de la agricultura y
agronomia en México, UACh, Chapingo, México, 1991, 318 pp.

MATA GARCIA, Bernardino, “Universidad y Educacién Agricola Superior en México”,
en Coord. Liberio Victorino Ramirez y Dennos Huffman S., Modernizacidn
Educativa, su impacto en la educacion agricola, UACh, 1999, p. 229, 274 pp.

MATA GARCiA, Bernardino, L& formacion del agronomo necesarfo, UACh,
Chapingo, México, 1992, 135 pp.

MATA GARCIA, Bernardino; VILLANUEVA VERDUZCO, Clemente, et a/, México rural:
politicas para su reconstruccion, UACh, Chapingo, México, 2001, 393 pp.

McQUAIL, Denis, Introduccién a la teoria de la comunicacion, Editorial Paidos,
México, 1989, 318 pp.

MENENDEZ, Antonlo, Comunicacion social y desarroffo, Facultad de Clencias
Politicas y Soclales, UNAM, México, 1972.

MURGUIA GONZALEZ, Ana Lilla, Disefio para una campalia propagandistica, Tesls
UNAM, Facultad de Cienclas Politicas y Sociales, México, 1997, 98 pp.

MYERS, Michael, Administracion mediante la comunicacién. Un enfoque
organizacional, Editorial McGraw Hill, México 1983,

OCEGUERA PARRA, David, Evolucidn histdrica de la ENA-UACH 1854-1985, UACh
1992, 66 pp.

PALACIOS RANGEL, Marfa Isabel, Los directores de la Escuela Nacional de
Agricultura, Semblanzas de su vida institucional, UACh, Chapingo, México, 1999,

183 pp.

Campafias de Comunicacidn/ FGH : 101



REYES SANCHEZ, José, Cuarto Informe de Labores, UACh, Chapingo, México, 2003,
60 pp. ‘

RICCI BITTI, Pio E. y ZANI, Bruna, La comunicacion como proceso social, Editorial
Grijalbo, Méxlco 1990.

ROJAS SORIANO, Rall, Guia para realizar investigaclones sociales, Ed. Plaza y
Janés, México D.F., 1994, 286 pp.

SAMUEL KATZ, Chalm, et all, Diccionario bdsico de comunicacion, Editorial Nueva
Imagen, México 1980, 513 pp.

SCHEINSOHN A., Daniel, Comunicacion estratégica, fundamentos de Jla imagen
corporativa, Ed. Macchi, Buenos Aires, Argentina, 1993. 173 pp.

SCHRAMM, Wilbur, La ciencia de la comunicacidn humana, Ed. Roble, México,
1975, 166 pp.

STANTON, ETZEL, WALKER, Fundamentos de marketing, Ed. McGraw-Hili, México,
1999, 707 pp.

UNESCO, Population Comunication Strategies for the 1990s: A report of a Regional
Expert Group Meeting, Chiangmai, Tailandia, 1992.

Unlversidad Auténoma Chapingo, “La historia de la UACh”, Péagina electronica:
www.chapingo.mx.

Unidad de Planeacién Organlzacion y Métodos, Anuario estad(stico 1998.
Unidad de Planeacion Organizacién y Métodos, Anuarlo estadistico 1999.
Unidad de Planeacion Organizacion y Métodos, Anuario estadistico 2000.
Unidad de Planeacién Organizacidn y Métodos, Anuarlo estadistico 2001.
Unldad de Planeacion Organizacidén y Métodos, Anuario estadistico 2002.

VARGAS, Victorla, “El proceso de comunicacién”, Comunicacion organizacional
practica, Editorial Trillas, México, 1998,

VICTORINO RAMIREZ, Liberlo, Determinaclones sociales en el proceso de reforma
de /a UACh, UACh, Chapingo, México, 1996, 87 pp.

VICTORINO RAMIREZ, Liberio, £/ horizonte de la educacion publica, Castellanos
Editores y UACh, Chapingo, México, 2000, 178 pp.

VICTORINO RAMIREZ, Liberlo; HUFFMAN S., Dennis, et aj, Modernizacidn
educativa: su impacto en la produccion agricola, UACh, Chapingo, México, 1999,
274 pp.

Campafias de Comunicacién/ FGH 102



ENTREVISTAS

Ing. Arturo Curiel Rodriguez, Jefe del Departamento de Admisidn y Becas de la
UACh.

Dr. Bernardino Mata Garcfa, Director General de Difusién Cultural de la UACh.

Dr. Artemlo Cruz Ledn, Coordinador de Extension Universitaria de la UACh

Dr. Qulto Lépez Tirado, Director del Sistema de Centros y Unidades Regionales de
la UACh,

M.C. Raclel Herndndez Hernandez, Subdirector de Administracion Escolar de la
UACh. :

Campafias de Comunicacién/ FGH 103



