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Introduccioén

El 8 de agosto de 2002 se creo el Instituto Nacional para la Evaluacion de la
Educacion (INEE), con el objetivo de realizar evaluaciones nacionales de los
aprendizajes alcanzados por alumnos de educacion basica, difundir los resultados
y brindar diagnésticos integrales y confiables que reflejen las fortalezas y
debilidades del Sistema Educativo Nacional para que autoridades, investigadores,
maestros y sociedad en general los aprovechen y elaboren estrategias que

favorezcan la educacién mexicana.

Para conocer en qué medida se esta cumpliendo con los propositos
educativos que se formalizan en el curriculo nacional, desarrollo el Examen para la
Calidad y el Logro Educativo (EXCALE). Ademas, ha editado alrededor de 200
publicaciones referentes a los resultados obtenidos y ha coordinado vy
representado a México en pruebas internacionales como el Programa para la
Evaluacion Internacional de Alumnos, (PISA por sus siglas en inglés) de 2003,
2006 y 2009.

Debido a estos atributos del INEE, encaminados a coadyuvar en la mejora
de la educacion, surgié la inquietud de disefiar una campafia de publicidad social

para posicionarlo en el pais.

Pues cada una de sus actividades dirigidas a la mejora de la educacion,

impulsan de forma inherente el progreso social y cientifico.

La educacion es el motor para el desarrollo econémico, social, cultural y
productivo de cualquier nacién, y ha sido la base de los paises desarrollados para
lograr que sus habitantes puedan ser competitivos, crear tecnologia de punta o

generar investigacion.

Bajo esta linea y para ofrecer una educacion de calidad diversos paises
como Espafia, Noruega, Finlandia y Suecia, han impulsado a la evaluacion como

una politica publica indispensable. Han realizado evaluaciones con las que es



posible comparar los aprendizajes, conocimientos, habilidades y aptitudes de sus

habitantes dentro y fuera de su territorio.

“Ya que un buen sistema de evaluacion es requisito indispensable para una
educacion de calidad, en tanto constituye una plataforma para tomar decisiones,

plantear estrategias y fortalecer la calidad de programas y escuelas”.

Ademas de la relevancia que tiene en el ambito educativo, otra razon por la
cual se consider6 importante disefiar una campafia para el INEE es el
desconocimiento que hay en torno a él, como consecuencia de estrategias de

difusion mal orientadas y de bajo alcance e impacto.

Su escaso reconocimiento en el pais surge como un problema de
comunicacion al que se puede dar solucion por medio de la publicidad, una de las

formas comunicativas mas omnipresentes en la sociedad moderna.

Si bien es cierto que la publicidad se ha utilizado como un instrumento para
incrementar las ventas, crear marcas y favorecer el proceso de produccion o
comercializacion de las empresas y es “vista desde los criticos de izquierda como
una herramienta del capitalismo, un instrumento de engafio, que persuade a la
gente a comprar cosas innecesarias y crea falsas necesidades”,” también puede

cumplir una funcion social.

Con ella es posible contribuir a la construccion de identidades, promover
cambios de actitud o comportamientos positivos en los individuos, buscar el

bienestar de la sociedad y la concientizacion sobre un tema.

“Se ha convertido en un agente que aporta informacion para la comprension

de diversas problematicas sociales y los elementos para poder opinar, elegir e

incluso transformarlas”.?

! Instituto Nacional para la Evaluacién de la Educacién. Documentos Institucionales. INEE, México, 2000, p. 32.

2 QUALTER H. Terence. Publicidad y Democracia en la sociedad de las masas. Barcelona, Paidos Ibérica, 1994, pp. 83-85.
® EGUIZABAL, Radl. La comunicacion publicitaria: antecedentes y tendencias de la sociedad de la informacion y el
conocimiento. Sevilla, Ediciones y Publicaciones, 2004, p. 98.



Por ello la campafia sera de tipo social, pues no se busca obtener
ganancias econdmicas a partir de su ejecucion, sino posicionar la imagen publica
del INEE, informar, sensibilizar y motivar a cuatro publicos: diputados,
investigadores, maestros y padres de familia, a reconocerlo como una instancia

valiosa que coadyuva a la mejora de la calidad educativa de los mexicanos.

El presente trabajo consta de cuatro capitulos. En el primero, El Sistema
Educativo Mexicano del siglo XVI a la actualidad, se ofrece un panorama general
de la estructura del Sistema Educativo Mexicano del siglo XVI al XXI, sus

principales atributos, deficiencias, funcionamiento y constitucion.

También se explican las principales funciones y objetivos de la Secretaria
de Educacion Publica y se describe de manera detallada el surgimiento del
Instituto Nacional para la Evaluacion de la Educacién, sus tareas y actividades
vinculadas a la evaluacion que ha realizado en sus nueve afios de trabajo, asi

como sus logros y metas previstas para 2014.

En el capitulo dos, La Direccion de Comunicacion y Difusion del INEE y sus
campanfas publicitarias, se detallan las principales actividades de esta area, la cual
tiene a su cargo crear y difundir la imagen publica del Instituto, se describen las
diversas campafias que ha realizado para dar a conocer los resultados de las
evaluaciones y posicionarlo ante sus publicos objetivo, y los medios a través de

los cuales las difunde.

Asimismo, se retoman los datos mas importantes de siete estudios de
opinion que diversas agencias realizaron, por solicitud del INEE, para conocer su
grado de posicionamiento y el impacto social de sus campafas. Todos ellos

resultaron un valioso sustento para orientar adecuadamente este trabajo.

En cada estudio de opinion se destaca la baja penetracion de las camparfas
del Instituto debido, sobre todo, a los limitados recursos econémicos asignados, la
falta de segmentacién de sus publicos y se ofrecen distintas recomendaciones

para lograr una campafa publicitaria exitosa.



En el capitulo tres, Las campafias de publicidad en las instituciones, se
desarrollan los conceptos de publicidad social, comercial e institucional, se define
gué es una campafia y los diferentes elementos que la integran: estrategia
creativa y de medios, slogan, objetivos publicitarios, promesa, posicionamiento,

target, tono y presupuesto.

Finalmente, en el capitulo cuatro, “Evaluacion para una mejor educacion”.
Propuesta de campafia para posicionar al Instituto Nacional para la Evaluacion de
la Educacion, se presentan los objetivos publicitarios, el slogan, justificacion, las
diversas etapas a las que estaria sujeta, el racional y pautas de medios, asi como

las ejecuciones publicitarias.

La campafia esta dirigida a diferentes publicos: maestros de educacion
basica, padres con hijos en este nivel y a diputados e investigadores del sector

educativo, por lo que se propusieron dos mensajes diferentes.

Los carteles, dovelas para el Metro, inserciones en periodicos, revistas y los
banners dirigidos a maestros y padres de familia tendran la imagen del futbolista
Javier Hernandez “El Chicharito”, pues es reconocido y tiene gran popularidad en
el pais y a nivel internacional. Para estos publicos se utilizara como un “gancho”

publicitario.

Con él se pretende atraer la atencién y favorecer la imagen del INEE,
porque estos segmentos relacionaran las cualidades positivas de “El Chicharito”
con el Instituto y, al final, ambos ganaran notoriedad en un &mbito importante para

el desarrollo social: la educacion.

En la publicidad para diputados e investigadores se utilizaran mensajes con
datos duros, positivos y negativos, de la calidad educativa mexicana, con el
objetivo de que este target identifique al INEE como una fuente importante y

confiable de informacion, para disefiar iniciativas o realizar mas investigacion.



Capitulo 1
El Sistema Educativo Mexicano del siglo XVI a la actualidad

"Al decir educacién me refiero a una ensefianza directa de
parte de los que saben algo, en favor de los que nada
saben;, me refiero a una enseflanza que sirva para
aumentar la capacidad productiva de cada mano que
trabaja, de cada cerebro que piensa..."

José Vasconcelos.

En el presente capitulo se aborda el desarrollo del Sistema Educativo Mexicano,

desde la época prehispanica hasta el siglo XXI.

Se describe de manera general su constitucidn actual, sus principales

atributos y deficiencias.

Asimismo, las funciones de la Secretaria de Educacion Pdublica, las
primeras evaluaciones realizadas en el pais y el surgimiento del Instituto Nacional

para la Evaluacion de la Educacion (INEE).

A lo largo de este apartado, también se detallan las funciones, estructura

orgénica, evaluaciones, logros y metas establecidas por el INEE para 2014.

1.1 Antecedentes

Durante la época prehispénica la educacion se daba a través de los templos-
escuelas, que transmitian a los nifios y jévenes conocimientos religiosos y

militares.

Asi cada calpulli, organizacién local y comunitaria de los pueblos
indigenas, tenia su propio templo-escuela, denominado Calmécac para los hijos

de la nobleza y Telpochcalli para los plebeyos.

Los varones eran preparados para la guerra, algunos trabajaban en el

servicio eclesiastico para el dios tutelar o, como cada calpulli tenia una



especialidad profesional, aprendian oficios, mientras que las nifias las tareas del

hogar o el comercio.

En el afio 1521, época de la Colonia, se ofrecieron cinco tipos de
ensefianza: la evangelizadora, el adiestramiento en artes y oficios, la femenina, la
formacion de religiosos y la universitaria,* todas dirigidas por diversas 6rdenes

religiosas: los jesuitas, franciscanos, agustinos y dominicos.

En este periodo de la historia de México, la educacion se focaliz6 en los

criollos y a los indigenas se les excluyé de los niveles educativos superiores.

Los franciscanos ofrecieron educacion en internados conventuales a los
hijos de sefiores y principales mexicas, para ensefiarles la lectura y escritura del

espafol y evangelizar a los indigenas.

En el siglo XVI se ofrecia educacion religiosa a los vasallos en el atrio de

las iglesias para difundir la doctrina cristiana.

Durante ese periodo, los hospitales-pueblo se distinguieron de los
internados conventuales por reunir a hombres, mujeres y nifios sin privilegios

especiales, donde recibian las primeras letras y se les instruia en la doctrina.

Las instituciones de educacion femenina fueron escasas y crecieron poco
durante la Colonia. La mayoria de las nifias tenian como escuela la catequesis
dominical en parroquias, las enseflanzas de sus madres, y s6lo unas cuantas
asistian a las escuelas de instruccion cristiana, lectura, escritura y aritmética

elemental.’

Posteriormente, en el Virreinato se establecieron instituciones como el
Colegio de San José de Belén de los Naturales, Nuestra Sefiora de la Caridad, el

de Estudios Mayores del pueblo de Tiripitio, el de Santa Cruz de Tlatelolco (primer

“SISTEMA EDUCATIVO MEXICANO [En linea] México, Secretaria de Educacion Publica y Organizacion de Estados
Iberoamericanos, México, 1994, [informe realizado por German Alvarez Mendiola... (et. al.)] Capitulo 2 Evolucién del
Sistema Educativo Mexicano, p. 2, direcciéon URL: www.oei.org.co/quipu/mexico/mex02.pdf [consulta: 13 de abril de 2009].

® Ibidem., p. 2.
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colegio de América de educacion superior dedicado a la ensefianza de indigenas)
y la Real y Pontificia Universidad de la Nueva Espafia.®

Si hubo una orden religiosa que ejercié gran influencia intelectual en ese
tiempo fue la de los Jesuitas, la cual establecio 24 colegios, 10 internados y 19

escuelas.

A mediados del siglo XVIII, el gobierno Real fundé los colegios superiores
de Cirugia, Grabado, Nobles Artes de San Carlos, Real Estudio Botanico y Real
Seminario de Mineria, mientras que a finales de éste se cre0 la Real y Literaria
Universidad de Guadalajara. Los frailes y parrocos establecieron escuelas

gratuitas de primeras letras para los nifios.

Tras la independencia de México, los liberales y conservadores
consideraban elemental a la educacion, pero por sus diferencias politico-
ideoldgicas obstaculizaron la definicién de politicas educativas; pese a esto, se dio

un avance significativo: la expansion de la primaria en el pais.’

De acuerdo con informacion de la Secretaria de Educacion Publica y la
Organizacion de los Estados Iberoamericanos (OEI), en el afio 1824 la educacion
todavia dependia del clero; sin embargo, méas tarde se logré el principio de la

libertad de ensefianza, que llevaria al Estado a tener mayor control sobre ésta.

A partir de 1867, afio en que se dio la restauracion de la Republica y se
promulgé la Ley Orgénica de Instruccion Pdblica, la cual establecia que la
educacion primaria debia ser gratuita y obligatoria para los pobres y excluia toda

ensefianza religiosa, el nimero de escuelas se multiplico.

® Ibidem., p. 2.
” Ibidem., p. 3
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Tabla 1.1 NGmero de primarias de 1843 a 1874 °®

ARo NUmero de
Escuelas primarias
1843 1, 310
1857 2,424
1870 4,570
1874 8,103

Entre 1882 y 1901, época del Porfiriato, Joaquin Baranda, Ministro de Justicia e
Instruccién, diseiid un Sistema Nacional de Educacion que aplicd sélo en el
Distrito Federal y territorios federales, con el cual se fundaron cuatro escuelas

normales, una con caracter federal y nacional.

Desde su fundacion, la Normal Nacional adquirié la facultad exclusiva de

expedir titulos para la ensefanza.

De 1878 a 1900 se registro un tasa de 3.2 por ciento de crecimiento anual
de la escolaridad por cada mil habitantes, y de 1900 a 1907 el ritmo disminuyé a

2.7; ademas, solo surgieron 162 escuelas en el lapso de 30 afios.

Durante el Porfiriato hubo un bajo porcentaje de jardines de nifos, la
educacion primaria soélo lleg6 a ciudades importantes, sobre todo, urbanas y
semiurbanas, pero la educacién media y superior recibieron mayor atencion, ya
gue la escuela preparatoria surgido en todos los estados del pais, los institutos
cientificos y literarios se multiplicaron y se crearon mas escuelas normales en los

estados.

® Fuente: Secretaria de Educacion Plblica y Organizacion de Estados Iberoamericanos, México, 1994, [informe realizado
por Germéan Alvarez Mendiola... (et. al.)] Capitulo 2 Evolucion del Sistema Educativo Mexicano, p. 2, direccion URL:
www.oei.org.co/quipu/mexico/mex02.pdf [consulta: 13 de abril de 2009].2
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Las actividades mas destacadas durante ese tiempo fueron los cuatro
congresos pedagogicos nacionales y el disefio de diversos enfoques educativos:

la educacién popular, integral, liberal, nacional y para el progreso.

Mas tarde, con la llegada de Justo Sierra a la Subsecretaria de Instruccion
Pudblica, se expandio la educacion a todos los sectores sociales y se elevaron los
niveles de escolaridad.

Tal fue su labor que se cred la Secretaria de Instruccion Publica y Bellas
Artes, de la cual fue el primer titular en 1905, y en 1910 impulsé el nacimiento de
la Universidad Nacional de México, hoy Universidad Nacional Autonoma de
México.

En el periodo de la Revolucion Mexicana (1910-1917), la educacion tuvo un
escaso desarrollo; sin embargo, en algunos estados del pais los gobernadores
impulsaron leyes que favorecieron la educacion popular, crearon escuelas y

ampliaron el nimero de profesores.®

Aunado a ello, el Congreso Constituyente de 1917 elevd a rango
constitucional el precepto de la educacion laica, gratuita y obligatoria, y se
prohibié al clero y a las asociaciones religiosas organizar o dirigir escuelas de

educacioén primaria.

La Constitucion otorgdé mayores facultades educativas al Estado, como la
de vigilar las escuelas primarias oficiales y privadas, pero la supresion de la
Secretaria de Instruccién Publica y Bellas Artes, determinada por el Congreso,

dificulto al gobierno federal impulsar el sector educativo.

Esta situacion cambio en 1921 cuando, por iniciativa de José Vasconcelos,

se cre0 la Secretaria de Educacién Publica, de la que fue el primer titular.

Este acontecimiento desplegd una intensa actividad educativa:

alfabetizacion, la creacibn de la escuela rural, se instalaron bibliotecas, se

® Ibidem., p.5
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ofrecieron desayunos escolares, editaron libros de texto gratuitos y se abrieron
primarias y algunas normales rurales.

De 1921 a 1940 la matricula de la escuela primaria en el pais crecié 25.6
por ciento y el numero de escuelas se incrementd 19 por ciento. Asi, al terminar la
década de los treinta, México tenia 1 millén 960 mil 755 alumnos y 21 mil 874

escuelas, en las que trabajaban cerca de 40 mil maestros.°

Entre 1940 y 1952 se redujo a 50 por ciento el analfabetismo de la
poblacion adulta, la cobertura educativa crecid, en primaria la matricula se
expandié 60 por ciento y en preescolar 276.4. El ndmero de maestros de este
nivel aumenté 66.7, aunque la cantidad de escuelas sélo 8.9.*

La matricula de secundaria ascendid a casi 70 mil estudiantes, la media

superior a 37 mil y la de superior a poco mas de 30 mil.

De acuerdo con estadisticas basicas del Sistema Educativo Nacional, en el
afio 1950 se atendi6 a 27.7 por ciento del conjunto de mexicanos en edad escolar

y en 1980 a 62.3 por ciento, lo que muestra un avance.

A partir de 1980 se registraron las siguientes cifras en cuanto a matricula

por nivel educativo:*

1. La educacion preescolar tuvo un crecimiento sin precedentes en la historia;
alcanz6 tasas anuales superiores a 20 por ciento.

2. La primaria presenté un decremento en su matricula con una tasa media
anual negativa de -0.18 por ciento.

3. La secundaria crecié a una tasa media anual de 3.3 por ciento en el decenio
de 1980-1990, tuvo un millén 156 mil alumnos.

4. La ensefianza media superior aumento 78 por ciento, en promedio la tasa

anual de crecimiento se situo en 5.9 por ciento.

0 |bidem., p. 6
" lbidem.,p. 6
2 |bidem., p. 10
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5. La educacién superior crecio 47.4 por ciento en la década; es decir, casi
293 mil alumnos mas.

En el siglo XX, asegura Felipe Martinez Rizo, primer director general del INEE, en
el Informe la Calidad de la Educacion Béasica en México, el pais tuvo un sistema
educativo precario al cual sélo accedia una cuarta parte de los nifios en edad de
cursar la ensefianza bésica, que mantenia a cerca de 90 por ciento de la
poblacién adulta en el analfabetismo y en el que menos del uno por ciento accedia

a la educacion superior.*®

Las siguientes tablas, obtenidas del documento en linea: Sistema Educativo
Mexicano'®, muestran por afio el crecimiento en el nimero de alumnos de

primaria, secundaria, nivel medio superior y superior, durante este siglo.

Tabla 1.2 Matricula por afio en el nivel primaria
1925 1 millén de alumnos
1940 2 millones de alumnos
1950 3 millones de alumnos
1964 6 millones de alumnos
1969 9 millones de alumnos
1980 15 millones de alumnos
Tabla 1.3 Matricula por afio en nivel secundaria
1950 70 mil alumnos
1960 250 mil alumnos
1969 1 millén de alumnos
1980 3 millones de alumnos
1990 4 millones de alumnos
2000 5 millones 350 mil alumnos

'3 |nstituto Nacional para la Evaluacién de la Educacién. La calidad de la educacion basica en México. Primer Informe Anual
2003. México, 2003, p. 13.

14 SISTEMA EDUCATIVO MEXICANO, Secretaria de Educaciéon Publica y Organizacién de Estados Iberoamericanos,
México, 1994, [informe realizado por German Alvarez Mendiola... (et. al.)] Capitulo 2 Evolucién del Sistema Educativo
Mexicano, p. 2, direccién URL: www.oei.org.co/quipu/mexico/mex02.pdf [consulta: 13 de abril de 2009].**

5 Fuente: Secretaria de Educacién Pablica y Organizacion de Estados Iberoamericanos, México, 1994, Capitulo 2.

Evolucion del Sistema Educativo Mexicano, p. 2

'8 |bidem., p. 2
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Tabla 1.4 Matricula por afio en nivel medio superior '

1970 1 millén de alumnos
1990 Rebaso los 2 millones
2000 Lleg6 a los 3 millones

Tabla 1.5 Matricula por afio en nivel superior  *®
1980 1 millén de alumnos
2000 2 millones de alumnos

Ya en el siglo XXI, el Sistema Educativo Mexicano se constituyd por dos
modalidades fundamentales: educacion escolarizada y no escolarizada; ademas,
de algunos programas llamados semiescolarizados que incluyen educacion inicial,
especial, de adultos y diversas formas de capacitacién para el trabajo.*

En educacion escolarizada se distinguen tres tipos: basica, media superior y
superior. Segun su control pueden ser publicas o privadas, urbanas o rurales, y en

cada tipo hay diversos servicios: %°

Tabla 1.6 Servicios educativos de México

Nivel Servicios

Preescolar General, indigena y comunitaria.

Primaria General, indigena y comunitaria.

Secundaria General, técnica, trabajadores y telesecundaria.
Profesional técnico Conalep, Cecati y otros.

Bachillerato General, Técnico.

Técnico Superior Universidades tecnolégicas y otras.
Licenciatura Universitaria, tecnoldgica y normal.

Posgrado Especialidad, maestria y doctorado

Fuente: Secretaria de Educacion Publica. El Sistema Educativo de los Estados Unidos Mexicanos. Principales Cifras. Ciclo
Escolar 2002-2003, México, 2003, SEP.

1 Ibidem., p. 2

'8 |bidem., p. 2

19 |nstituto Nacional para la Evaluacion de la Educacion. Documentos Institucionales, México, 2004, p.104.

2 |nstituto Nacional para la Evaluacion de la Educacion. México y su sistema educativo, Coleccion de folletos, México,
2005, p. 1.
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Otra de las caracteristicas de la educacion en este siglo es que cerca de
100 por ciento de los nifios en edad de asistir a primaria lo hacen y el nivel de

desercion y la repeticion de cursos disminuyo.

En cambio, en secundaria la cobertura sigue siendo baja y la desercion
todavia es muy alta; los niveles de aprendizaje que alcanzan en promedio los
alumnos de estos niveles distan mucho de los deseables en el plano nacional e

internacional.

El ciclo 2002—-2003 registr6 una matricula total de alumnos en primaria,
secundaria, media superior y superior, de 30 millones 849 mil 894 estudiantes,
atendidos por un millébn 547 mil 593 maestros, en 225 mil 078 escuelas, mientras
que la educacién no escolarizada integraba a 3 millones 467 mil 980 personas.?*

El Sistema Educativo Mexicano es mayoritariamente de caracter publico,
pues de los cerca de 31 millones de alumnos registrados en todos los niveles
educativos, alrededor de 26 millones 222 mil 897 estudian en escuelas publicas y
sélo 3 millones 462 mil 330 en privadas.??

La cobertura y el nivel de aprendizaje presentan desigualdades, que son
mayores en las modalidades educativas ubicadas en las zonas de mayor

marginacion del pais.

Las escuelas privadas obtienen mejores resultados de aprendizaje que las
publicas en cualquier modalidad, y las publicas urbanas tienen mejores resultados

gue las rurales y éstas Ultimas mejores que las indigenas.

Los alumnos de las secundarias privadas registran mejores resultados de
aprendizaje en las evaluaciones nacionales, mientras que los de las

telesecundarias obtienen los mas insatisfactorios.

2 Ibidem., p. 105.
22 INEE. Documentos Institucionales, op cit., p. 106.
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En el plano internacional la educacién mexicana presenta situaciones
similares a las de paises en vias de desarrollo y dista mucho de los niveles de
paises desarrollados; por ejemplo, en la prueba PISA 2006, en el area de
Ciencias, México se ubico en el lugar 43 de los 57 paises participantes, seguido
por Indonesia y Argentina, mientras que Finlandia quedd en el primero y China en
el segundo. Sin embargo, en los dltimos afios se ha reducido el nivel de

analfabetismo y ha mejorado el promedio de escolaridad.

A continuacién se muestra una tabla del INEE que registra el grado de
analfabetismo, cobertura, desercién, reprobacién, eficiencia terminal, nimero de
alumnos por maestro y escuela, de 1990 a 2003, en preescolar, primaria,

secundaria y media superior:

Tabla 1.7 Principales caracteristicas del SEN de 1990 a 2003

Categoria 1990-1991 1993-1996 2000-2001 2002-2003
Analfabetismo 12.1 10.6 9.2 8.8
Educacion
preescolar 39.5 45.0 50.1 55.5
atencion de 3,4y
5 afios
Educacion
Primaria
Cobertura

93.5 93.2 92.9 93.1
Desercion

4.6 3.1 1.9 1.5
Eficiencia
terminal 70.1 80.0 86.3 88.0
Alumnos por
maestro 30.5 26.3 24.6 26.7
Alumnos por
escuela 175 154.2 149.4 149.4
Educacion
secundaria
Cobertura

67.1 72.7 81.6 85.6
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Desercion 8.8 8.8 8.3 6.9
Eficiencia

terminal 73.9 75.8 74.9 78.8
Alumnos por

grupo 33.0 32.1 30.0 30.0
Alumnos por

escuela 217.9 200.0 188.7 190.3

Educacion media

superior
Cobertura

35.8 394 46.5 51.5
Desercién

18.8 18.5 17.5 15.9
Eficiencia
terminal 55.2 55.5 57.0 60.2
Alumnos por
grupo 39.4 36.9 34.7 33.2
Alumnos por
escuela 390.7 346.2 319.2 290.9

Fuente: Instituto Nacional para la Evaluacién de la Educacién. El Derecho a la educacién en México. Informe 2009. México,
2010, p. 34.

En el ciclo escolar 2003-2004, el SEN tenia 24 millones 304 mil alumnos y un
millon 60 mil 143 maestros; para 2004- 2005, 24 millones 634 mil alumnos y un
millén 78 mil 942 maestros de educacion basica. En educacion media superior 3
millones 443 mil alumnos y 242 mil 142 maestros; y 3 millones 547 y 248 mil 282
maestros de 2004 a 2005. %

En educacion superior estaban inscritos 2 millones 322 mil alumnos y 241
mil 236 maestros en el ciclo 2003-2004; y 2 millones 384 mil alumnos y 251 mil
750 maestros en el 2004 a 2005.%

De 2006 a 2007, en primaria hubo 14 millones 585 mil alumnos, y de 2007 a
2008 14 millones 654 mil. En secundaria la matricula tuvo un aumento simbalico,
pues de los 6 millones 55 mil alumnos que habia en 2006-2007, subi6 a 6 millones
116 mil entre 2007 y 2008.

2 nstituto Nacional para la Evaluacion. La calidad de la Educacion basica en México. Informe anual 2005, México, 2005, p
27, Anexo tomado del Quinto Informe de Gobierno 2005.
24 |bidem.,p.28.
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Las cifras de matricula permiten apreciar con claridad que el nimero de
alumnos atendidos en este nivel de la educacion basica ha permanecido casi sin

cambios.?®

La matricula de las secundarias de Meéxico ha tenido un incremento
considerable en la ultima década: 789 mil 500 alumnos mas en el ciclo 2007-2008
respecto al de 2000-2001, lo que representa 14.75%. Segun datos del informe
2008 del INEE, la educacion béasica ha experimentado mejoras paulatinas en el
periodo que ha transcurrido desde el ciclo escolar 2000-2001 hasta el ciclo 2007-
2008.%°

Tabla 1.8 Series historicas de alumnos del SEN de 1990- 2009 ?/

Ciclo Preescolar Primaria Secundaria Bésica Capacitacion Media Superior Total

escolar pl/trabajo Sup.
1990-1991 2734054 14 401588 4190 190 21 325832 413 587 2100520 1252027 25091966
1991-1992 2791 550 14 396993 4160 692 21 349 235 407 302 2136194 1316315 25209 046
1992-1993 2 858 890 14 425669 4203 098 21 487 657 402 563 2177225 1306621 25374 066
1993-1994 2980 024 14 469450 4341 924 21791 398 391 028 2244134 1368027 25794587
1994-1995 3092 834 14 574202 4493 173 22 160 209 427 969 2343477 1420461 26352116
1995-1996 3169 951 14 623438 4 687 335 22 480724 463 403 2438676 1532846 26915649
1996-1997 3238337 14 650521 4 809 266 22 698 124 707 168 2606099 1612318 27623709
1997-1998 3312181 14 647797 4929 301 22889 279 763 584 2713897 1727484 28094244
1998-1999 3360518 14 697915 5070 552 23128985 845 640 2805534 1837884 28618043
1999-2000 3393741 14 765603 5208 903 23 368 247 992 354 2892846 1962763 29216210
2000-2001 3423 608 14 792528 5 349 659 23 565 795 1051 702 2955783 2047895 29621175
2001-2002 3432326 14 843381 5480 202 23 755 909 1092 299 3120475 2147075 30115758
2002-2003 3635903 14 857191 5660 070 24 153 164 1232843 3295272 2236791 30918070
2003-2004 3742633 14 781327 5780 437 24 304 397 1179 676 3443740 2322781 31250594
2004-2005 4086 828 14 652879 5894 358 24 634 065 1121275 3547924 2384858 31688122
2005-2006 4 452 168 14 548194 5979 256 24979 618 1227 288 3658754 2446726 32312386
2006-2007 4739 234 14 585804 6 055 467 25 380 505 1304 471 3742943 2528664 32956583
2007-2008 4745 741 14 654135 6116 274 25516 150 1477 884 3830042 2623367 33447443
2008-2009 4634 412 14 815735 6153 459 25603 606 1514568 3923822 2705190 33747186
% Ibidem., p. 29

26 Instituto Nacional para la Evaluacion. ¢ Avanza o retrocede la calidad educativa? Tendencias y perspectivas de la
educacion Basica en México. Informe 2008, México, 2008, p.14.
27 Fuente: Secretaria de Educacion Publica. Resumen del Sistema Educativo Nacional 2008-2009, p. 23.
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Tabla 1.9 Estructura de la educacion basica

Nivel Alumnos Docentes Escuelas
Preescolar 4,608, 255 220 154 90 411
Primaria 14 860 704 570 169 99 202
Secundaria 6 127 902 374 363 35 155

Fuente: Instituto Nacional para la Evaluacién de la Educacién. El Derecho a la educacién en México. Informe 2009. México,
2010, p. 34.

Actualmente, la educacion basica en el pais esta constituida de la siguiente

manera

Por medio de las cifras manejadas por la SEP y el INEE, se puede
observar que el pais ha tenido a lo largo de su historia un reducido aumento en la
matricula de sus alumnos de educacién basica; sin embargo, uno de los logros
mas significativos es que casi la totalidad de nifias y nifios de seis a 11 afos
(98.3%) asiste a la escuela primaria, aunque esto no sucede con la educacion

preescolar y secundaria.?®

Asimismo, en lo concerniente a las condiciones en las que se ofrece la
educacion basica, hay brechas entre los distintos tipos de servicio, y esta situacion
resulta a favor de las poblaciones que se encuentran en mejores condiciones
sociales y economicas y en detrimento de quienes viven en contextos de

vulnerabilidad, como en el caso de las zonas rurales e indigenas.

Los resultados de logro de aprendizaje referidos al curriculo nacional y
relacionados con competencias para la vida evidencian brechas entre los distintos

grupos poblacionales.

28 |nstituto Nacional para la Evaluacion de la Educacion. El derecho a la educacion en México. Informe 2009. México, 2010,
pp.129- 130.
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De ahi que uno de los desafios en educacion, sefialan especialistas del
INEE en el informe 2009, El derecho a la educacion en México, es incrementar la
proporcion de estudiantes que consiguen situarse en los niveles mas altos de
logro educativo. Esto significa estar preparados para enfrentar la educacion

superior, y disminuir la de quienes se encuentran en los mas bajos.

La educacion media superior y superior, segun las cifras mas actuales
publicadas por la SEP, correspondientes al ciclo escolar 2008-2009, estan

conformadas asi:

Tabla 1.9.1 Estructura de la educacién media superior y superior

Nivel educativo Alumnos Docentes Escuelas
Capacitacion para el 30272 498 12
trabajo

Educacion Media 501 177 36 833 831
Superior

Educacion Superior 1050151 104 106 856

Fuente: Secretaria de Educacién Pulblica. Resumen del Sistema Educativo Nacional 2008-2009, p. 23.

Segun establece la SEP, la educacion media superior experimentara un aumento
en los proximos afios, el mayor de todo el sistema educativo, y el reto mas grande
sera incrementar la eficiencia terminal que hasta ahora es de 60.1 por
ciento.*Mientras que en educacién superior lo que se aprecia es un aumento de

27.6 en la cobertura.

1.2 La Secretaria de Educacion Publica: objetivos y actividades de
evaluacion

En 1921, por iniciativa de José Vasconcelos, se cre0 la Secretaria de Educacion
Pablica (SEP), para cumplir con lo estipulado en el articulo tercero de la
Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos, donde se sefala que todo
individuo tiene derecho a recibir, de parte del Estado, educacion preescolar,

primaria y secundaria de forma laica, gratuita y obligatoria.

29 Sistema Educativo de los Estados Unidos Mexicanos. Principales cifras ciclo escolar 2008-2009. [En linea] México,
Secretaria de Educacion Publica, Octubre 2009, Capitulo 3. Educacion Media Superior, p. 84, direccion URL:
http://www.dgpp.sep.gob.mx/Principales.pdf, [consulta: diciembre de 2009].
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Con la creacion de esta dependencia publica se impulsé la alfabetizacion, la
escuela rural, la instalacion de bibliotecas, la edicion de libros de texto gratuitos, la
creacion de escuelas primarias y algunas normales rurales, las bellas artes vy el

intercambio cultural con el exterior.*°

Su principal propésito es asegurar el acceso de los mexicanos a la

educacioén primaria, secundaria, media superior y superior.

Para cumplir con sus objetivos cuenta con diversas instancias:
subsecretarias de Educacion Superior, Media Superior y Bésica, la Oficialia
Mayor, la Unidad de Planeacion y Evaluaciéon de Politicas Educativas y la Unidad

de Coordinacién Ejecutiva.

1.3 La evaluacién en México

En México la evaluacion de los alumnos, tradicionalmente, ha sido realizada por
los maestros de cada escuela, pero cuando el sistema educativo experimento la
explosion demogréfica, trajo consigo pruebas de tipo objetivo; es decir; un examen
de respuesta cerrada que no admite variacién en la respuesta, ya sea porque se
trata de seleccionar una opcién entre varias o porque la respuesta solo puede ser
una palabra o una cifra, que empleaban los maestros, difundidas por la SEP.*

En 1960 surgieron pruebas en gran escala, en educacion superior y basica

para valorar el aprendizaje de los alumnos.

La Direccion General de Evaluacion, ahora llamada de Evaluacion de
Politicas, adscrita a la Unidad de Planeacion y Evaluacion de Politicas Educativas,
tuvo y tiene como objetivo desarrollar evaluaciones para proveer de informacion a

las autoridades educativas federales y estatales.

%sistema Educativo Mexicano [En linea] México, Secretaria de Educacion Publica y Organizacion de Estados
Iberoamericanos, 1994, [informe realizado por German Alvarez Mendiola... (et. al.)] Capitulo 2 Evolucién del Sistema
Educativo Mexicano, pags 5-6, direccion URL; www.oei.org.co/quipu/mexico/mex02.pdf [consulta: 13 de abril de 2009].

% Ibidem., pp. 106.-107.
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A través de ésta, la SEP realiza evaluaciones desde los afios setenta®,
fortalecidas en los noventa, como el Estudio Integral de Evaluacion Preescolar,
Primaria y Secundaria, los examenes de ingreso a la educacion normal y los de
ingreso a secundaria, y en 1994, aplico pruebas de conocimientos dirigidas a

maestros y alumnos.

Ademds, se realizaron evaluaciones de programas compensatorios y
evaluaciones cualitativas; se impuls6 a las Areas Estatales de Evaluacion; se
constituyo el Comité Técnico Interestatal de Evaluacion y se hicieron evaluaciones
del aprendizaje de los alumnos en relacion con estandares curriculares nacionales

para primaria y secundaria.

En la década de los noventa, México participoé en proyectos internacionales
de evaluacion como el Tercer Estudio Internacional sobre Matematicas y Ciencias
(TIMSS); las pruebas del Laboratorio Latinoamericano de Evaluacién de la Calidad
Educativa de la Organizacion Regional de Educacion para América Latina y el
Caribe, en conjunto con la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Educacion, la Ciencia y la Cultura (OREALC-UNESCO), y las del Program for
Internacional Student Assessment (PISA) de la Organizacion para la Cooperacion
y el Desarrollo Econémicos (OCDE).**

“Sin embargo, la evaluacion como tal no se consolidé y tuvo poco
impacto en la mejora de la calidad educativa, debido
principalmente a las deficiencias técnicas como la no alineacion
al curriculo y al enfoque normativo, defectos de construccién que
reducian su confiabilidad y su comparabilidad en el tiempo;
defectos en procesamiento y escalamiento; poco control en
algunas aplicaciones; fallas de los cuestionarios de contexto y
ausencias de andlisis que relacionaran los resultados con otras
variables.”

Tampoco se difundian los resultados, pues se consideraban material confidencial;

habia desarticulacion de las evaluaciones, sus propdsitos eran diversos, mal

32 Instituto Nacional para la Evaluacion de la Educacion, “Breve recorrido por la evaluacion de la Educacion Bésica en
México”, Los Temas de la evaluacion, coleccién de folletos, México, 2006, p.2.

33 Instituto Nacional para la Evaluacion de la Educacion. ¢Qué es el INEE? México, 2002, pp 6-7.

34 Instituto Nacional para la Evaluacion de la Educacion. Plan Maestro de Desarrollo 2007-2014, México, 2006, pp. 9-10
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definidos y a veces inconsistentes, habian estadisticas educativas tradicionales
(matricula, cobertura bruta, reprobacion y desercion aparente), pero carecian de
un sistema de indicadores que incluyera dimensiones de la calidad educativa que
no pueden ser captadas mediante pruebas ni con estadisticas tradicionales

simples. *

Debido a esto, el gobierno del ex presidente Vicente Fox Quesada, en su
Programa Nacional de Educacion 2001-2006, se propuso consolidar un Sistema
Nacional de Evaluacion (SNE), y para lograrlo era necesario que la SEP
desarrollara una prueba de caracter nacional que proporcionara informacion
comparable de los conocimientos y habilidades que tienen los estudiantes
mexicanos, asi como la creacion de un organismo especializado en materia de

evaluacion educativa.>®

Fue asi como en 2006 la SEP credé la Evaluacién Nacional del Logro

Académico en Centros Escolares (ENLACE), para educacion basica.

El objetivo de esta prueba en educacion bésica es evaluar los
conocimientos y habilidades en espafiol, matematicas, ciencias, y formacion civica
y ética de los estudiantes de tercero y sexto grados de todas las primarias publicas
y privadas del pais, asi como a los alumnos de primero, segundo y tercer afio de

secundaria publicas y privadas, urbanas y rurales. *’

Ademas de esta prueba, promovié el surgimiento del INEE, con el fin de
mejorar los aspectos técnicos e impulsar la difusién de los resultados de las
evaluaciones para plantear estrategias que fortalecieran la calidad de los

programas y escuelas.

Con él se promoveria, en coordinacién con otras instancias, un Sistema

Nacional de Evaluacion, pues el gobierno foxista defendia la tesis de que un buen

3 Ibidem., p.10

% INEE. Documentos institucionales., op. Cit. p. 4.

%7 Secretaria de Educacion Publica. [En linea] ¢ Qué es ENLACE? México, 2010. URL: http://www.enlace.sep.gob.mx.
[Fecha de consulta: 24 de febrero 2011].
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sistema de evaluacion es un requisito indispensable, aunque no suficiente, para

elevar la calidad de la educacion en el pais.

Este nuevo instituto seria una pieza fundamental para consolidar las

evaluaciones en México.

1.4 Surgimiento del Instituto Nacional para la Evaluacion de la Educacion
(INEE): funciones, logros y metas para el 2014

El Instituto Nacional para la Evaluacion de la Educacion se cred por Decreto
Presidencial el 8 de agosto de 2002, durante el sexenio de Vicente Fox Quesada.

Surgié como un organismo publico descentralizado de la Administracién
Publica Federal, con personalidad juridica y patrimonio propios.®® Su creacién

requirio recursos del Presupuesto de Egresos para el afio 2001.

Uno de sus objetivos es el de ofrecer a las autoridades educativas
federales, locales y al sector privado, las herramientas idéneas para hacer la
evaluacion de los diferentes elementos que integran sus diversos sistemas

educativos. °

Las acciones, servicios y programas del Instituto estan orientadas a la
educacion basica: preescolar, primaria y secundaria, y la de tipo medio superior,
en escuelas publicas y privadas, urbanas y rurales, en las modalidades no
escolarizada o mixta, incluyendo educacion para adultos, especial, indigena y

comunitaria,

Sus principales objetivos son desarrollar y mantener en operacion un
sistema de indicadores para valorar, en forma objetiva, la calidad del Sistema

Educativo Nacional en los niveles que le corresponden, asi como:

a) Apoyar la realizacion de evaluaciones nacionales de los aprendizajes

alcanzados por los alumnos, a través de muestreos o en forma censal y en

38|,

Ibidem., p. 73
39 Con base en su Plan Maestro de Desarrollo 2007-2014, para el INEE la evaluacion es el juicio de valor que resulta de
contrastar el resultado de la medicién de una realidad empirica con un parametro normativo previamente definido.
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ciclos anuales o multianuales, todos los grados, ciclos y areas curriculares
de los tipos, niveles y modalidades educativos correspondientes.

b) Desarrollar modelos de evaluacion de las escuelas de esos tipos, niveles y
modalidades educativos.

c) Apoyar, a solicitud de las autoridades educativas federales o estatales, la
evaluacion de proyectos o programas prioritarios; disefiar instrumentos y
sistemas de evaluacién educativa adecuados a los diferentes tipos, niveles,
grados y areas de los curriculos, asi como supervisar la aplicacion y
coadyuvar en el andlisis e interpretacion de la informacion que arrojen.

d) Impulsar y fortalecer la cultura de la evaluacion en todos los medios
relacionados con la educacion, difundir los resultados de los analisis y
desarrollar actividades de capacitacién en materia de evaluacién educativa.

e) Realizar estudios e investigaciones en la materia, representar a México ante
los organismos internacionales de evaluacion educativa y coordinar la

participacion del pais en proyectos internacionales.*’

Durante 2003, su primer afio de actividades, el INEE desarrollé estudios y
diagndsticos de la situacion de las evaluaciones educativas realizadas afos antes
por la SEP, y disefidé una propuesta de Politica Nacional de Evaluacion, donde
propuso mecanismos para regular la forma en que deben realizarse las
evaluaciones, su difusion y utilizacion en los procesos de enseflanza y

aprendizaje.

Como parte de esas acciones, cred sus propias pruebas, cuya mejor
calidad técnica permitiera comparar los resultados de lo que aprenden los alumnos
del curriculo nacional: Excale (Examenes de la Calidad y el Logro Educativos),

aplicadas por primera vez en 2005.

Las asignaturas que evalia son Matematicas y Espafiol, ademas de
aguellas que cubren grandes é&reas -curriculares relacionadas con Ciencias

“Ibidem., pp. 61-64
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Naturales y Ciencias Sociales, realizando en cada caso la seleccion de contenidos
conforme el curriculo nacional y el grado escolar a evaluar. **

Con los Excale se evaltan los grados terminales de cada nivel escolar:

tercero de preescolar, tercero y sexto de primaria y tercero de secundaria.

Se afiade tercero de primaria para evaluar segmentos de tres afos

escolares.

Estas pruebas se aplican a muestras representativas de estudiantes de
escuelas publicas y privadas, de educacién basica de todo el pais. El nimero de
estudiantes varia de acuerdo con el estado, el grado a evaluar y la modalidad

educativa de que se trate.

El plan de evaluacion de los Excale se basa en un programa cuatrianual; es

decir, un mismo grado se evaluara cada cuatro afnos.

Los resultados de dichas pruebas son difundidos a través de las
publicaciones del INEE: informes anuales o, bien, documentos como “El
aprendizaje de la expresion escrita en la educacion basica en México. Sexto de
primaria y tercero de secundaria 2006” o “El aprendizaje en tercero de primaria en

México 2007”, entre otros.

1.5 ¢ Qué evalla el INEE y a quiénes?

El INEE evalla el tercer grado de preescolar, el tercero y sexto de primaria y el
tercero de secundaria; asi como al tercero de medio superior; todas las areas o
asignaturas del curriculo:** matemaéticas, espafiol, ciencias, geografia, y los

aspectos cognoscitivos, afectivos y psicomotores.

“!nstituto Nacional para la Evaluacion de la Educacion. Explorador Excale. [En linea] México, URL:
<http://www.inee.edu.mx/explorador>{ Fecha de consulta: 12 de enero de 2011} Ultima actualizacién: 4 de febrero de 2011.
42 Segin el Glosario béasico de términos de evaluacién educativa en la  pagina  web
http://www.evaluacion.unam.mx/glosario.htm “El curriculo es el conjunto de objetivos, contenidos, criterios metodoldgicos y
de evaluacién que los alumnos deben alcanzar en un determinado nivel educativo”.

28



Para sus evaluaciones no privilegia la memorizacion o acumulacion de
informacion, sino la capacidad de localizarla, procesarla, sintetizarla y aplicarla en

la préactica.

Evalla a todos los sistemas de educacion de las entidades de la Republica,
a través de una muestra representativa, desde las zonas urbanas hasta las
rurales, del norte, centro o sur. Asimismo, a todas las modalidades del servicio:
presencial o a distancia, escuelas publicas y privadas, matutinas y vespertinas, de

organizacién completa.*?

1.6 La misiéon del INEE

La mision del Instituto es contribuir a que el sistema educativo ofrezca una
educacion de buena calidad,*/para ello:

* Realiza diagnésticos integrales y permanentes que reflejen la
situacion del Sistema Educativo Nacional y sus grandes
subsistemas, y ayuden a explicar los factores que la
determinan.

» Difunde los resultados de las evaluaciones, con el fin de que
puedan ser aprovechados por autoridades, educadores y
sociedad en general y se construya una cultura de la
evaluacion.

* Promueve el uso de la evaluacién para apoyar la mejora de la
calidad educativa y la rendicion de cuentas.®

“®INEE. ¢ Qué es el INEE? Sus fines y estrategias al servicio de la sociedad., p. 1

44 para el INEE, tal como sefiala en su Proyecto de creacion, la educacién sera de calidad si es relevante, tiene eficacia
interna y externa, impacto positivo a largo plazo, es eficiente en el uso de los recursos y busca la equidad. Ademas, sefiala
que el concepto de calidad es relativo porque el juicio sobre la calidad depende del punto de referencia que se tome, y
dindmico porque nunca se alcanza la calidad absoluta, siempre es posible proponer metas mas elevadas y cuando se
alcanza una hay razones para querer ir adelante. El punto de referencia mas pertinente para valorar la calidad educativa es
el pasado y el futuro propio del sistema; entonces la calidad no es un estado sino una tendencia, es una autoexigencia
permanente y razonable de superacion.

4% |bidem., p.3
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1.7 La visién del INEE

“En 2014 el INEE sera una instancia reconocida socialmente por
la calidad e imparcialidad de su trabajo; los resultados de sus
evaluaciones seran referencia obligada y creible sobre la
situacion del sistema educativo mexicano; junto con los
resultados de las demas dependencias de un sistema nacional de
evaluacion articulado, sera posible ofrecer bases soélidas para
orientar los esfuerzos de autoridades, maestros y padres de
familia hacia la mejora educativa.”*®

El INEE se fijo diversas metas como parte de su trabajo:

1.

Ofrecer regularmente informacion acerca de los resultados educativos

en los tipos y niveles que le corresponden evaluar.

Integrar la informacién de recursos, procesos y resultados con la del

contexto, para realizar juicios sélidos sobre la calidad educativa.

Difundir resultados que permitan comparar la calidad del Sistema
Educativo Nacional con la de otros paises, participando en proyectos
internacionales.

Contribuir al desarrollo de otras instancias de evaluacién en el nivel
federal y estatal, y promover su articulacion de manera que en conjunto

conformen un auténtico Sistema Nacional de Evaluacion Educativa.

Impulsar proyectos de investigacion para el desarrollo de instrumentos
de evaluacion y estudios de caracter explicativo y contar con especialistas

de alto nivel en los diferentes aspectos de la evaluacion.

Tener en operacion mecanismos para que los resultados de las

evaluaciones sean conocidos y utilizados por autoridades educativas,

46 INEE. Plan Maestro de Desarrollo 2007-2014. Op. cit., p. 25
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directivos escolares y maestros para sustentar los esfuerzos de mejora de

la calidad de la ensefanza.

7. Mantener el dialogo con la comunidad académica interesada en temas
educativos, en el nivel nacional e internacional, para promover el uso de la
informacion generada por €l y fomentar la realizacion de investigaciones

independientes.

Asimismo, busca contribuir al desarrollo de una sélida cultura de la evaluaciéon en
la sociedad mexicana, mediante un programa permanente de difusion de

resultados.

1.8 Funciones del INEE

Las funciones del INEE se desarrollan en tres subsistemas basicos:

1.8.1 Subsistema de indicadores

El subsistema de indicadores proporciona a las autoridades educativas y demas
partes, legitimamente interesadas, y a la sociedad en general, una informacion
sobre el Sistema Educativo Nacional, que sirva de base para la toma de

decisiones.

Dicha informacion debe reunir las siguientes caracteristicas: validez y
confiabilidad, cobertura de los aspectos fundamentales del sistema, cobertura de
todas las dimensiones de la calidad, difusion regular y transparente para apoyar la
rendicion de cuentas, presentacion clara y facilidad de interpretacion,
comparabilidad al interior del sistema nacional y en el plano internacional, vy

comparabilidad a lo largo del tiempo®’

4'Segun se plantea en el Glosario basico de términos de evaluacion educativa en la pagina web http://teddi.ua.es “Los
indicadores son valores cuantitativos o cualitativos que expresan las caracteristicas o estado de un individuo, objeto o
proceso. En el campo de la evaluaciéon educativa, los indicadores se emplean para juzgar la calidad, la eficiencia o la
productividad de los programas académicos o de sus componentes, como la matricula o planta académica.”
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1.8.2 El subsistema de pruebas

Su objetivo es elaborar instrumentos de evaluacion del aprendizaje de
conocimientos, habilidades, actitudes y valores de los alumnos en todas las areas
del curriculo y aplicarlos, asi como analizar e interpretar los resultados obtenidos.

Elabora pruebas que satisfagan los estandares de calidad.*®

Estas pruebas consideran: las aptitudes (lectura, razonamiento verbal y
matematico). Los conocimientos; es decir, las diversas areas del curriculo (lectura,
expresion escrita, comunicacion oral, matematicas, ciencias naturales, historia,
geografia, ciencias sociales, actitudes civicas y valores; educacion artistica,

educacion fisica, etcétera).

También comprenden a todos los grados de la educacion basica,
aplicandose a millares de alumnos de todo el pais, que representen al universo, de

manera casi simultanea. Su aplicacién es anual.

1.8.3 Subsistema de evaluaciéon de escuelas

Su objetivo es apoyar a las autoridades competentes en la evaluacion de las
escuelas como organizaciones singulares, por tal motivo disefia modelos de
autoevaluacion de planteles y sistemas de evaluacion y monitoreo externo

complementarios.

Se incluye el desarrollo de instrumentos para apoyar la evaluacion de
habilidades, conocimientos, actitudes, valores y desempefio del personal docente;
el de apoyo y el de quienes realicen funciones de direccién y supervision en el
sistema de educacién basica.*®

“8bldem., p . 26
4 |bidem., p. 27
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Estos tres subsistemas, con apoyo de las autoridades educativas federales
(SEP) y de las entidades (las secretarias de educacion de los estados o sus
equivalentes), asi como con mecanismos de evaluacion para otros tipos de

educacion, constituyen el Sistema Nacional de Evaluacién Educativa.

Es preciso sefalar que dentro del proyecto del INEE, existen diversos
actores importantes, para contribuir en la formacién de un buen sistema de

evaluacion:

Los alumnos, sujetos educativos fundamentales; los maestros, en quienes
recae la responsabilidad de que exista una escuela y se dé calidad en ella; los
directores, ya que aportan liderazgo y haran que la escuela se asuma como una
entidad dindmica; los padres de familia dando apoyo personal a sus hijos y como
miembros de la comunidad escolar apoyando al equipo docente; los académicos,
intelectuales e investigadores en materia educativa, pues aportan elementos

valiosos para el desarrollo de politicas efectivas.

De igual forma, todos los sectores de la sociedad: empresarios, los medios
de comunicacién por su gran influencia en la sociedad, las organizaciones no
gubernamentales; las autoridades educativas municipales, estatales y federales, y
el poder legislativo, ya que es éste quien puede asignar recursos suficientes en los
presupuestos publicos. *°

0 Ibidem., p. 38
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1.8.1 Organigrama del INEE
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Fuente: Brenda Yuliana Rangel Cerda, con informacion del libro Documentos Institucionales de INEE, p. 87, Facultad de
Ciencias Politicas y Sociales, UNAM, 2009.

1.8.4 Financiamiento

El Instituto cuenta de manera regular con recursos presupuestales necesarios para el
adecuado desarrollo de sus funciones. En afios anteriores recibia alrededor de 115

millones de pesos para cumplimiento de sus labores y, recientemente, 200.

Ademés, recibe presupuesto de la SEP para participar en proyectos
internacionales y desarrollar nuevas pruebas en areas no cubiertas del curriculo o de
orientacion novedosa.

1.8.5 Sus logros hasta 2009

Entre los logros del INEE se cuenta la realizacion de sus evaluaciones nacionales
gue ofrecen diagndsticos confiables sobre la calidad de la educacién basica de
México en las materias de espafiol, matematicas, ciencias sociales y escritura.
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Fue la instancia coordinadora de la aplicacién en México del Programa para
la Evaluacion Internacional del Estudiante (PISA por sus siglas en inglés) 2003,
2006 y 2009, que supervisa la Organizacion para la Cooperacion y Desarrollo
Econdmicos (OCDE) y que se realiza cada tres afios. En dicha prueba se evaltan

cuatro areas basicas: matematicas, lectura, ciencias y solucion de problemas.

En cada una de estas pruebas el pais se ubicé en distintos lugares:

1. En 2003, participaron alrededor de 30 mil estudiantes de 15 afios de mil
124 escuelas y ocupé el lugar 39°* de los 41 paises que participaron.

2. En la prueba de 2006, formaron parte 33 mil alumnos de mil 140 planteles,
México se colocé en el lugar 43°? de los 57. >3

3. En 2009, participaron 52 mil alumnos de mil 700 escuelas y concursaron 65
paises miembros y no miembros de la OCDE. México quedo en el lugar 48

en lectura, en el 51 en mateméticas y en el 50 en ciencias.

El objetivo de PISA es producir indicadores educativos que permitan medir y
comparar el rendimiento escolar de los alumnos de distintos paises, como:
Alemania, Australia, Austria, Bélgica, Brasil, Canada, China, Corea, Dinamarca,
Espafa, Estados Unidos, Federacion Rusa, Finlandia, Francia, Grecia, Holanda,
Hungria, Indonesia, Irlanda, Islandia, Italia, Japdn, Letonia, Luxemburgo, México,
Noruega, Nueva Zelanda, Peru, Polonia, Portugal, Reino Unido, Republica Checa,
Republica de Yugoslavia, Republica Eslovaca, Suecia, Suiza, Tailandia, Tunez,

Turquia y Uruguay.

De esta evaluacion, se concluy6 que el nivel de aprendizaje de los alumnos
de tercero de secundaria es bajo; pocos alumnos mexicanos alcanzan los niveles
mas altos de competencia que definen las escalas de la prueba PISA, y una gran

cantidad de ellos se ubica en el nivel méas bajo establecido por ésta.

*aca Uribe Jorge ¢ Se fabrica una crisis de la educacion nacional? [En linea] México, Revista de Investigacién Educativa,
Universidad Veracruzana, nim. 8 Julio- agosto 2008, direccién URL: http://www.uv.mx/cpue/num7/index.htm. [consulta: 13
de abril de 2009].

52 |bidem.

SAplican prueba PISA en mil 700 escuelas de la Republica” [En linea] México, La Jornada.unam.mx, 24 de marzo de 2009,
direccion URL: http://www.jornada.unam.mx/ultimas/2009/03/24/aplican-prueba-pisa-en-mil-700-escuelas-de-la-republica/
[consulta: 13 de abril de 2009].

35



El Instituto Nacional para la Evaluacion de la Educacion también coordiné la
participacion de Meéxico en el Laboratorio Latinoamericano de la Educacion
(LLECE), en el cual los estudiantes mexicanos obtuvieron resultados menores que
los alumnos de paises mas desarrollados, y similares a los de naciones en vias de

desarrollo.

Aunado a lo anterior, disefidé un sistema de indicadores de la calidad del
Sistema Educativo Nacional, contenido en la publicacion Panorama Educativo de
México 2003, 2004, 2005, 2006, 2007, 2008 y 2009.

Entre sus aportaciones al Sistema Educativo Nacional destaca la
informacion referente a que la secundaria representa el principal problema de la
educacion en México, sobre todo la telesecundaria, por lo cual debe someterse a
una reforma integral que permita reformar sus planes y programas de estudio para

erradicar el fenémeno de la memorizacion.

Uno de los aportes mas significativos del INEE es el disefio, construccion y
aplicacion de los Exdmenes de la Calidad y el Logro Educativos (Excale)
instrumentos de evaluacion propios, de alta calidad técnica reconocida a nivel

internacional.

También proporcionar a la Secretaria de Educacién Pdblica y a las
secretarias de educacion de los estados informacion confiable sobre la situacion
gue guarda la ensefianza y que permite establecer politicas de mejora del servicio

educativo.

Finalmente, desde su creaciéon ha editado y distribuido, a nivel nacional,
mas de 170 publicaciones entre las que destacan: La educacion indigena el gran
reto; ¢Qué es la calidad educativa?; ¢(Como estan nuestros estudiantes de 15
afios en lectura; ¢Y en habilidades matematicas cOmo estamos?; PISA para

docentes; ¢, y como esta la educacion secundaria en México?, etcétera.
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1.8.6 Sus metas para 2014

De acuerdo con lo establecido en su Plan Maestro®*, el Instituto Nacional para la
Evaluaciéon de la Educacion busca posicionarse en 2014 ante la opinién publica,
como una institucion confiable cuyos aportes a la mejora de la calidad de la

educacion sean importantes.

Ampliar a diversas regiones del pais los programas de actualizacion en
materia de evaluacion educativa, dirigidos a los profesionales de los medios de
comunicacion, para que transmitan de forma objetiva los resultados de sus

evaluaciones.

Asimismo, el INEE publicard una revista de divulgacion destinada a la
sociedad en general para facilitar la comprension de los resultados de las

evaluaciones.

Se estima que su imagen como organismo especializado en evaluacion
educativa estara consolidada. Sus actividades de difusion orientadas a padres de

familia y sociedad en general se realizaran regularmente.

Sus instrumentos de evaluacion tendran avances técnicos significativos.
Participara activamente en el ambito de la evaluacién a nivel internacional, con
personal de alto nivel académico e infraestructura técnica y bibliohemerografica de
alta calidad. Se habra transformado en un centro de excelencia a nivel

internacional.

Contara con sus propios espacios de difusion masiva: programa de radio,
revista de divulgacion, sala de prensa y espacios electronicos acordes a las

nuevas tecnologias de informacion.

Tendra un area especifica para la produccion de videos y programas para

radio y television, que coadyuven a la formacion de una cultura de la evaluacion.

%4 INEE. “Plan Maestro de desarrollo 2007-2014", México, 2006, p. 25.
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Se espera que sus aportaciones sean entendidas y valoradas por los
actores involucrados y por la sociedad en general, para lograr el disefio de

politicas educativas que mejoren la calidad de la educacion en México

Para 2014, el sistema de indicadores del INEE estara plenamente
desarrollado y continuara siendo referencia importante para la toma de decisiones

y la rendicién de cuentas a nivel nacional.>®

Otro de los objetivos del Instituto es constituirse como una instancia técnica
de excelencia en materia de desarrollo de indicadores, y haber contribuido a la
mejora de la calidad de las estadisticas educativas producidas a nivel nacional e

internacional.

También pretende establecer mecanismos de interlocucion permanente
para el analisis y la discusion de los resultados de las evaluaciones con las areas
de la Secretaria de Educacion Publica, encargadas del desarrollo curricular, la
elaboracion de materiales educativos y la formacion y actualizacion de los

maestros, a fin de retroalimentar las politicas nacionales al respecto.

Buscara que sea una practica regular la discusién y andlisis de los
resultados de las evaluaciones con autoridades educativas federales y estatales.

Incrementara y diversificara la produccion de materiales de difusion para
maestros, directivos escolares y personal de apoyo técnico pedagogico, con los
resultados de evaluaciones nacionales e internacionales, de manera que puedan

ser utilizados para la mejora de su practica educativa.

Finalmente, por medio de las tareas del INEE, se espera que la evaluacion
sea tema de amplio dominio por los representantes de los medios nacionales de

comunicacion relacionados con el sector educativo en los proximos afos.

%5 Ibidem., p. 26.
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Capitulo 2

La Direccion de Comunicacion y Difusion del INEE y sus
campanas publicitarias

"Debemos considerar a la comunicacion como valiosa para
construir una imagen mental y visual de las empresas o

instituciones generando su propia identidad.”

Ana Andrada y Guillermo Bonetto.

Este capitulo recupera informacion sobre las principales funciones de la Direccion
de Comunicacion del INEE, algunas de las campafias de publicidad que ha
realizado en sus ocho afios de trabajo, los medios, mensajes y sus publicos

objetivo.

Ademads, se presentan los resultados de los estudios de opinion que las
empresas BGC Beltran y Asociados, Monitoreo y Verificacion Auditor de Medios
S.A. de C.V. y Sigmados, realizaron, a solicitud del Instituto, para conocer su
grado de posicionamiento social, ubicar los aciertos y errores en sus trabajos de
difusion, asi como recomendaciones para guiarse de forma adecuada en

campafas posteriores.

Se retoman algunas graficas de los estudios, ya que permiten identificar el
reconocimiento social de este organismo, las percepciones y dudas que tienen
sobre él los maestros de educacion basica y los padres de familia con hijos en ese

nivel académico, asi como su consumo de medios.
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2.1 Objetivos, funciones y estructura organica

La imagen publica que de una institucion o empresa se forma un publico, depende
en gran medida de los esfuerzos de comunicacién que se realicen al interior y

fuera de ella.

Por ello, las instituciones cuentan con areas especificas que les permiten
difundir sus actividades, sus funciones y metas a sus publicos objetivo. En el
gobierno federal son denominadas direcciones o coordinaciones de comunicacion

social.

Estas unidades son las encargadas de promover la comunicacion de la
dependencia dentro y fuera de ella, enviar a sus publicos mensajes o contenidos a
traves de campafas, relaciones publicas o el trabajo con los medios de

informacion.

El Estatuto Orgénico del Instituto Nacional para la Evaluacion de la
Educacion, publicado en el Diario Oficial de la Federacion el 4 de agosto de 2003,
establece en su articulo 42 que la Direcciéon de Comunicacion y Difusion tiene

como objetivo general:

Disefar la politica de comunicacion del Instituto para difundir a la sociedad
los resultados obtenidos por los alumnos de educacion basica y media superior en

las evaluaciones que aplica el INEE.

Su principal funcién es difundir a la sociedad los resultados del trabajo del
Instituto, de tal forma que puedan ser interpretados correctamente y aprovechados
para mejorar la calidad de la educacion, para ello, mantiene relacion con los

medios de informacion.>®

Es la direccion encargada de implementar las politicas de comunicacion y
difusion; elaborar, ejecutar y evaluar el Programa Anual de Difusion de
Actividades®’, el cual es aprobado por su Junta Directiva, la Direccién General de

56 INEE. Documentos institucionales, México, 2004, p. 89
" Ibidem., p. 89
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Comunicaciéon Social de la Secretaria de Educacion Puablica, y por la Direccion
General de Normatividad de Comunicacion de la Secretaria de Gobernacion.

Realiza las acciones de produccion, disefio e impresién editorial, requeridas
para la difusion de los resultados provenientes de sus evaluaciones y de otros
estudios.

Coordina el disefio y produccion de materiales informativos y de difusiéon
para los medios de comunicacion electronicos e impresos, asi como la edicion y

coedicion de sus publicaciones.

También preside y coordina el Comité de Comunicacion Social en el que
participan los Directores del Instituto para disefiar, aprobar y dar seguimiento a las
acciones de comunicacion y difusion que realice el INEE.

Define el presupuesto para las actividades de comunicacion y difusion, y
supervisa que la ejecucion del gasto permita el cumplimiento de los objetivos y
metas de sus programas.

Debido a lo técnico de los estudios del INEE, a lo largo de sus afios de
trabajo ha organizado actividades formativas para periodistas especializados en
educacion.

Esta area también es la responsable de monitorear y analizar la informacion
periodistica difundida y publicada sobre el instituto en los medios de
comunicacion, para conocer la tendencia con la cual la manejan, y coordina la
realizacidon de estudios de opiniébn para conocer la percepcién que tiene la
sociedad de él, asi como la efectividad de las campafias de publicidad que ponga

en marcha. °®

*8 Ibidem., p. 90
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Otra de sus tareas es apoyar la operacion de la Unidad de Enlace y del Comité de
Informacion en los términos de la Ley Federal de Transparencia y Acceso a la
Informacién Publica Gubernamental.>®

Figura 2.2 Organigrama de la Direccion General de Comunicacion y Difusion

Direccion de
comunicacion y
difusion

Subdireccion de Subdireccion de
informacién Difusion

Departamento de Departamento de Departamento de Departamento de
Comunicacion Extern comunicacion Intern Produccion Editorial Divulgacion

Fuente: Brenda Yuliana Rangel Cerda. Basado en la Estrategia Integral de Comunicacién, Facultad de Ciencias Politicas y
Sociales, UNAM, 2009.

*° Ibidem., p.90
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2.2 La estrategia general de comunicacion y difusion del INEE

El Plan Maestro de Desarrollo 2007-2014 del INEE establece que la evaluacién no
es un fin en si misma, y que ésta cobra sentido en la medida en que contribuye a
la mejora de la calidad de la ensefianza. Por lo que el Instituto debe desarrollar
una estrategia de trabajo encaminada a promover la difusion de los resultados de

las evaluaciones que realice.®
La estrategia de esta direccion trabaja en cuatro vertientes fundamentales:

1. La difusion dirigida a las autoridades federales y estatales, ya que son las
responsables de la concepcion, articulacion e implementacién de las politicas

educativas que deben adoptarse para mejorar la calidad de la educacion.

2. La orientada a supervisores, directores de escuela y maestros, y tiene
como proposito fomentar el uso de los resultados de las evaluaciones para apoyar
en el desarrollo de métodos y estrategias mas soélidas en la imparticion de la

enseflanza, que hagan posible mejorar la calidad educativa.

3. Las labores dirigidas al publico especializado en materia educativa:
investigadores del area social, analistas y diversos intelectuales, ya que son ellos
guienes retoman los datos del Instituto y otorgan credibilidad y validez al trabajo

institucional, a la vez que generan mayor conocimiento en la materia.

4. Y las actividades enfocadas a los padres de familia y a la sociedad en
general, incluidos los medios de comunicacion, con el propésito de fomentar la
cultura de la evaluacion y darles elementos para que puedan ejercer su derecho a
solicitar a las autoridades la rendicién de cuentas.®

La estrategia de comunicacion establece los contenidos especificos a
comunicar a sus distintos publicos y se estructuran de acuerdo con la mision del

INEE: difundir los resultados de las evaluaciones que haga, de manera que todos

0 INEE. Plan de trabajo 2007 — 2014, México, 2007, p. 6
% Ibidem., pp. 6-7

43



estén informados de la situacion que guarda la calidad del Sistema Educativo

Nacional en ciertos aspectos.

Los contenidos de los mensajes que el INEE difunda a través de los medios

de comunicacion deberan ser con base en:

1. Resultados de evaluaciones nacionales derivados de la aplicacion de
pruebas de rendimiento e indicadores educativos, y la relativa a recursos y
procesos de las escuelas.

2. Resultados de las evaluaciones internacionales como las pruebas PISA de
la OCDE; del Laboratorio Latinoamericano de Evaluacion de la Calidad
Educativa (LLECE) y de otros proyectos en los que México participe.

3. Informacién bésica del sistema educativo como son las evaluaciones de los
aprendizajes y del contexto social respecto del entorno familiar y escolar,
gue permiten entender adecuadamente los resultados.

4. Informacion acerca del INEE, su organizacion, marco normativo, mision y
vision, de manera clara, gue permita posicionar su imagen de
credibilidad.®®

Cada contenido se estructura de acuerdo con el publico al cual se quiere llegar y
la capacidad que tengan sus integrantes para entender y valorar de forma objetiva

la informacion técnica de los resultados.

El lenguaje que utilice para transmitir un mensaje a sus publicos debe ser
sencillo y claro, y bajo las caracteristicas del medio que emplea para darlo a

conocer.

En su Estrategia General de Comunicacion, el INEE tiene planteados los

siguientes mensajes clave:

1. EI INEE surge ante la necesidad de contar con una educacion de buena

calidad para todos.

%2 Ibidem., p. 7

44



2. El INEE hace diagnoésticos confiables e informa de manera transparente
acerca de la calidad de la educacion para mejorarla.
3. Todos deben participar en esta labor: maestros, padres de familia,

autoridades y sociedad en general.®®

2.2.1 Los publicos objetivo del INEE

El Instituto tiene diez diferentes publicos objetivo a los cuales debe transmitir sus

mensajes:

1. Maestros y dirigentes de los organismos que los representan pues, de acuerdo
con su decreto de creacion, son quienes debido a su esfuerzo y trabajo profesional

hacen posible que existan las escuelas.

2. Los padres y madres de familia, ya que al otorgar el apoyo personal a sus hijos
y ser miembros activos de la comunidad escolar resultan ser actores
fundamentales del proceso educativo y en la tarea de tener una educacion de

calidad.

4. Los supervisores y directores escolares, lideres y conductores del trabajo de
equipo para que la escuela se asuma como entidad merecedora de ser calificada
como escuela de calidad.

5. Los alumnos, por ser los sujetos activos fundamentales a cuyo desarrollo

educativo deben orientarse los esfuerzos de todos los demas actores.

6. Las autoridades educativas, municipales, estatales y federales, quienes con sus

acciones motivan a los actores directamente involucrados en el proceso educativo.

7. El poder legislativo federal y legislaturas estatales, por su facultad de establecer
un marco juridico adecuado y asignar recursos suficientes en los presupuestos
publicos para contar con los requisitos necesarios, a fin de que el sistema

educativo funcione y alcance los niveles de calidad deseados.

%lbidem., p. 9
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8. Los académicos, intelectuales y los investigadores que estudian la educacion
para aportar elementos valiosos, tanto para el disefio de politicas educativas

efectivas, como para una evaluacién rigurosa de los resultados educativos.

9. Los medios de comunicacion, por su influencia en la audiencia y la poblacion en

edad escolar, asi como por su capacidad para extender los mensajes hacia grupos

mas amplios.

10. El sector empresarial, las organizaciones no gubernamentales y otros sectores

de la sociedad que estén interesados en una educacién de calidad.®*

Figura 2.3 Publicos Objetivo del INEE

Maestros

Directores de
escuelas

Poder legislativo
federal y estatal

Publicos
Objetivo de la
comunicaciéon

institucional del

INEE

Autoridades
educativas

Académicos e
intelectuales

Medios de
comunicacién

Sociedad en
general

Padres de
familia

Fuente: Brenda Yuliana Rangel Cerda, Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, UNAM, 2009.

64 Ibidem., p.8
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2.3 Medios de difusién que emplea el INEE para transmitir sus mensajes

El INEE difunde sus mensajes y los resultados de sus evaluaciones a traves de la
publicacion de libros, cuadernos informativos, folletos, edicion de video tapes, cds,
kits informativos, carteles, tripticos, articulos y notas informativas en medios
impresos, mesas publicas de analisis, jornadas de evaluacion, presentaciones de
resultados en los estados de la Republica, seminarios para especialistas,
conferencias de prensa, boletines y entrevistas exclusivas con voceros de la

institucion.

Para lograr las metas establecidas, la Direccion de Comunicacion y Difusion
trabaja con base en cuatro lineas especificas de accion: comunicacién interna,
comunicacion externa, relaciones publicas, y difusion y seguimiento de

resultados.

2.3.1 Comunicacion interna

El INEE utiliza la comunicacién interna®para definir las prioridades informativas a
nivel interno; identificar las barreras informativas que obstruyan las tareas del
personal; diseflar y desarrollar los sistemas de comunicacion; vigilar el
cumplimiento de los lineamientos de la imagen institucional y los contenidos del

Manual de Identificacidon Gréafica del Instituto.

A través de esta vertiente mantiene un sistema interno de informacion y
comunicacion, por medio del cual transmite al personal las noticias y documentos
gue le son de utilidad para realizar su trabajo; promueve tareas de induccion de
valores para que sus integrantes conozcan la importancia de la tarea que realiza el

INEE vy, en coordinacion con la Direccion de Administracion, organiza cursos de

®Es la comunicacién que se dirige al cliente interno; es decir, al trabajador, y surge como una respuesta a las nuevas
necesidades de las compafiias para motivar a su equipo humano y mantener a los mejores en un entorno empresarial u
organizacional donde el cambio es cada vez mas rapido. Mufliz Gonzalez Rafael (2001) “Marketing en el Siglo XXI”
Capitulo 8 [En linea] [pp. 560] Editorial Centro de Estudios Financieros 12 edicién <http://www.marketing-xxi.com/la-
comunicacion-interna-119.htm> [Consulta: 26 abril 2008].
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capacitacion y actualizacion para dotarlos de los conocimientos que redunden en

la buena calidad de los trabajos.

Asimismo, contribuye a establecer los instrumentos y mecanismos que
ayudan a posicionar los valores de profesionalismo, transparencia, calidad,
responsabilidad, unidad, compromiso, prestigio e independencia técnica que guian
las acciones del INEE, y coordina actividades que permiten la retroalimentacion
entre todas sus areas.

2.3.2 Comunicacién externa

Emplea los diversos medios de comunicacion masiva para difundir la informacion

gue genera a publicos amplios y heterogéneos.

Para ello, la Direccion de Comunicacion y Difusién establece los
mecanismos que permiten el desarrollo de las relaciones profesionales con los
representantes de los medios de comunicacion nacionales e internacionales, asi
como con lideres de opinion para que puedan hacer un adecuado tratamiento y

difusion de la informacion de su imagen institucional.®®

Los esfuerzos de comunicacion externa®’ estan encaminados a convertir al
INEE y a su Direccién de Comunicacion como fuentes de informacion; de tal forma
gue disefian y ejecutan campafas informativas, atienden las demandas de
informacion de los periodistas y analizan la tendencia ideoldgica de cada medio y
de los periodistas que cubren las actividades del Instituto.

% CIRIGLIANO J. Gustavo F. sefiala en su libro Manual de Relaciones Publicas que “La imagen institucional es la manera
en que es reflejada, pensada, sentida y valorada una institucién y en funcién de la cual el individuo actia.” Es la
representacion mental que la comunidad tiene del Instituto y de su personal, se asocia con la reputacion y personalidad
manifestada a través de mensajes y comportamientos. Es la visién que los publicos construyen con elementos objetivos,
racionales e impresiones y sensaciones que en conjunto estan influidas por los estereotipos, prejuicios y cultura de cada
grupo u organizacién social.

7 La comunicacion externa se utiliza para proporcionar informacion persuasiva a los representantes del entorno acerca de
las actividades, productos o servicios de la organizacion. La informacién enviada por medio de canales externos puede
utilizarse para influir sobre las actividades de los individuos y de los grupos en el entorno relevante. Dimensis Global
Communications “La comunicacién externa en las empresas” parrafo 4 [En linea] Gary L. Kreps “La Comunicacién en las
Organizaciones" Ed. Addison -Wesley Iberoamericana. Estados Unidos. 1995. p. 304
http://www.dimensis.com/article146.html, [consulta: 26 de abril 2008].
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También establece su politica editorial, redacta contenidos, disefia y
produce materiales impresos necesarios para la divulgacion de la informacion que

genera.

En cada una de estas actividades procura manejar un lenguaje y estilo
propios en sus mensajes, se definen los conceptos clave y los momentos propicios
para su difusion, y se organizan grupos de enfoque para conocer la efectividad de

Sus mensajes.

Ademads, procura transmitir un mensaje unificado y distintivo que destaque

las ventajas y beneficios que ofrece el instituto y sus tareas.

2.3.3 Relaciones Publicas y atencion a audiencias selectas

Las relaciones publicas® son parte importante para lograr el éxito en los
programas del INEE. Su buen manejo permite crear una red de contactos que

coadyuvan en su posicionamiento y en la difusion de sus tareas.

Su tarea de relaciones publicas contempla la atencion de lo que han
llamado audiencias selectas, grupos de periodistas, investigadores, académicos,

legisladores y autoridades educativas federales y estatales.

La Direccion de Comunicacién mantiene informados a estos publicos de las
actividades y logros del INEE, los invita a los eventos de interés para activar flujos

de informacion y corrientes de opinion favorables acerca de sus proyectos.

De acuerdo con su estrategia de comunicacion, el ejercicio de las
relaciones publicas con los representantes de los medios de comunicacion implica
la instrumentacion de acciones para proveer un constante flujo de informacion a
los medios especializados en educacion, de acuerdo con los intereses y las

necesidades especificas del Instituto.

% Las relaciones publicas es la funcién administrativa que valtGa las actitudes publicas, identifica las politicas y
procedimientos de un individuo o una organizacion con el interés publico y planea y ejecuta un programa de accién para
ganar la comprensién y aceptaciéon publicas. ROBINSON J. Edward. Comunicacién y Relaciones Publicas. México, 1971,
p.23.
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De igual forma, permiten ofrecer a periodistas y divulgadores capacitacion y
actualizacion; es decir, proporcionarles elementos y herramientas para que
puedan entender y difundir con mayor claridad la informacion derivada de los

resultados de las evaluaciones educativas.

Como parte de su tarea de relaciones publicas, la Direccion de
Comunicacion realiza eventos especiales y desarrolla estrategias concernientes a
cada proyecto para que se perciba con claridad la imagen del INEE y se

promuevan hacia €l actitudes positivas.

2.4 Campaifias de difusion del INEE

Las instituciones gubernamentales realizan campafias de publicidad, ya sean
sociales o institucionales para dar a conocer sus actividades presentes o futuras, y

para posicionarse ante la sociedad en general o publicos especificos.

El INEE ha diseiiado y puesto en marcha diversas campafas para informar
a la sociedad acerca de los resultados de sus evaluaciones y los medios en los
gue pueden consultarse.

En este capitulo se describen algunas de las principales campafas,
publicos meta, medios, presupuestos y, en algunos casos, se muestran las

herramientas comunicacionales utilizadas: guiones de radio y television.

2.4.1 Primera Campaia: El INEE avanza 2003

» Vigencia: del 6 de octubre al 7 de noviembre de 2003.

» Objetivo: informar sobre las actividades que realiza el INEE antes de
publicar sus resultados.

= Pdblico objetivo: maestros y padres de familia. Su cobertura geografica se
situo en las principales ciudades del pais.

» Piezas comunicacionales : anuncios en periodicos.

* Presupuesto asignado : 1 millon 323 mil 810 pesos.
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= Meta propuesta: obtener un minimo de respuestas positivas en posterior

encuesta.

2.4.2 Segunda campaia: El INEE ya tiene resultados 2003

» Vigencia: del 10 de noviembre al 12 de diciembre de 2003.

= Objetivo: informar a nivel masivo de los primeros resultados del trabajo del
Instituto.

» Pdblico objetivo: maestros y padres de familia. Su cobertura geografica se
situd en las principales ciudades del pais.

» Piezas comunicacionales : anuncios en periédicos, un spot para radio de
30 segundos y uno de television, transmitidos a través de tiempos de
estado en mil 400 estaciones de radio y 80 canales de television de la
Republica Mexicana.

» Presupuesto asignado : 3 millones 88 mil 890 pesos.

= Meta propuesta: obtener minimo 60 por ciento de respuestas positivas en
posterior encuesta.

» Resultados: no se pudieron conocer, ya que por falta de presupuesto no se
realizé sondeo de opinion.
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Guion de television:

Cliente: INEE
Campafa: PROMOCION

Duracién: 30 SEGS. Hoja: 3

Niflo o nifln con sindrome de
down en clases de dibujo

DISOLVENCIA A :
SALON DE CLASES

CU. de um nifis  que
sonrie inlercone @ maestma que se
le ncerca v le lleva In mano pam
que aprenda a escribir,

LA PANTALLA SE DIVIDE EN
DOS DEMANERA VERTICAL:
En-una de las paries sigue la
escena de la maestra y In nifla,
En |a otr parte se miestra un
farmato de evaluacidn o una
haje de resultados

LA IMAGEN DE LA
MAESTRA A
FULL DE PANTALLA:

La macstra habla o cuadro.
SUPERS:

5241840 ext 164
nee. commLmx

Cliente: INEE
Campafia:

if!

Locutor off:

HI Insttume Machonal pars la

Evaluacion de la Educacidn, INEE, est
ifundiendo los resultados de sus

primeros estudios.

MAESTRA:

5i quicres conocerios, lama al
55241840, extension 164 &

conéctate ®
www inee commx
Duracién: 30 segs. Hoja: 2

OMAS CORTAS QUE SE VAN
SORRE IMPONIENEO
RAPIDAMENTE

M8, Miflo do & aldo en clase qoe
fovanis la mano come pari nesponder
uns pregunin

CUL mchacha de seennsdagin
extidia en ol pano de i escnclad

Jvenes  de  prepamioris  em
Iabormiono de quiries

Grupo de nifos indigenas en
palapa recibiendo claso
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Cliente: INEE Duracidn: 30 segs. Hoja: 4
Campafia: PROMOCION Versidn:

ISOLVENCIA A Locutor off: INEE- SEP
ANIMACION DE
LOGOTIPOS.

Instituto Naclonal para

la Educacién v INEE- SEP

Secretaria de Educacion REMATE MUSICAL
Puaplica.

Guion de radio

Version: El INEE ya tiene resultados.

Locutor: México necesita educacion de calidad para todos.

Locutora: Para atender esta demanda social y mejorar nuestros sistemas

educativos debemos conocer como funcionan.

Locutor: El instituto Nacional para la Evaluacion de la Educaciéon (INEE) ya esta

difundiendo los resultados de sus primeros estudios.

Locutora: Conbécelos. Llama al 5524 1840 extensibn 164 o conéctate a

WWWw.inee.com.mx
Locutor: Instituto Nacional para la Evaluacion de la Educacion.
Locutora: Secretaria de Educacién Publica.

2.4.3 Tercera campana: El INEE Avanza 2004

» Vigencia: del 1 de agosto al 30 de septiembre de 2004.

= Objetivo: informar a nivel nacional de los trabajos que realiza el INEE
para contribuir a elevar la calidad de la educacién del pais, en beneficio
de los mexicanos.

» Piezas comunicacionales : anuncios en periodicos de la Ciudad de
México.

» Presupuesto asignado : 1 millén 406 mil 100 pesos.

= Meta propuesta: no la requeria la Secretaria de Gobernacion.
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2.4.4 Cuarta campafa: Resultados de las evaluaciones educativas 2004

Vigencia: del 1 al 31 de octubre 2004.

Objetivo: informar a nivel masivo los resultados de los estudios sobre
evaluacion educativa.

Piezas comunicacionales : cintillos para periédicos, un spot de radio de
30 segundos difundido en IMER y en tiempos de estado, y cuatro
capsulas informativas para tv: La evaluacion educativa y la importancia
de difundir sus resultados, La evaluacién educativa que México necesita,
la telesecundaria en México y la Secundaria en México.

Presupuesto asignado : 3 millones 280 mil 900 pesos.

Meta propuesta: no la requeria la Secretaria de Gobernacion.
Resultados: con el sondeo realizado por la empresa BGC Beltran y
Asociados S.A. de C.V., se conoci6 que el INEE avanzaba en la tarea de

posicionarse en la sociedad mexicana.

2.4.5 Quinta campafa: Resultados de la evaluacidon educativa 2005

Vigencia: del 15 de agosto al 31 de diciembre de 2005.

Objetivo: dar a conocer los resultados de las evaluaciones coordinadas
por el Instituto y difundirlos a la sociedad.

Piezas comunicacionales : un cintillo para periédicos y un spot para
radio en tiempos de estado y en las estaciones del IMER; programa
documental de 20 minutos de duracidén para television; seis capsulas
informativas de cinco minutos de duracién: La evaluacion que México
necesita; Disefilo y Construccion de los Excale; La telesecundaria en
México; La secundaria en Meéxico; La importancia de difundir los
resultados de las evaluaciones, y El INEE: Laboratorio de diagndstico
para el Sistema Educativo Nacional.

Publico Objetivo: mujeres y hombres de 13 a 18 afios, de 19 a 24, 25 a
34, 35 a 44, 45 a 64, 65 0 mas. De los niveles socioeconémicos AB, C+,
C y poblacion urbana. Su publico secundario fueron mujeres y hombres
de 25 a 34, 35 a 44, 45 a 64 afos de zonas rurales. La cobertura
geografica fue a nivel nacional.

Presupuesto asignado : 2 millones 722 mil 50 pesos.

54



= Meta propuesta: informar a un 5 por ciento de la poblacién urbana y
rural del pais de los resultados de las evaluaciones 2005.

» Resultados: meta alcanzada segun sondeo de la empresa Monitoreo de
Medios S.A. de C.V.

Guion de radio

Locutor: Si sabemos cémo esta la educacion... jpodemos mejorarla!

El Instituto Nacional para la Evaluacion de la Educacion, INEE, ya tiene los

resultados de sus evaluaciones 2005. Consultalos en www.inee.edu.mx o0

solicita informes al 5482-0900, extension 1056. Instituto Nacional para la

Evaluacién de la Educacion.

2.4.6 Sexta campafa: La evaluacion educativa: resultados 2006

= Vigencia: del 25 de agosto al 31 de octubre de 2006.

= Objetivo: informar los resultados provenientes de la evaluacion
educativa realizada por el INEE en 2006.

= Publico Objetivo : mujeres y hombres de 13 a 65 o mas afios de los
niveles socioeconémicos AB, C+, C de zonas urbanas, asi como
mujeres y hombres de 25 a 64 afios de las zonas rurales.

» Piezas comunicacionales : un cintillo para periédicos y un spot para
radio; programa documental de 20 minutos de duracion para television;
tres capsulas informativas de cinco minutos de duracion: La importancia
de difundir los resultados de las evaluaciones; la evaluacion educativa
gue México necesita; Disefio y Construccion de los Excale.

* Presupuesto asignado : 2 millones 722 mil 50 pesos.

= Meta propuesta: informar a 5 por ciento de la poblacién urbana y rural
del pais de los resultados de las evaluaciones 2006.

» Resultados: meta alcanzada segun sondeo de la empresa BGC Beltran

y Asociados.
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Guioén de radio

Locutor: jEl Instituto Nacional para la Evaluaciéon de la Educacion cumple

cuatro afos!

Locutora: ¢ Por qué el INEE sirve a México?

Locutor: jPorque nos dice como esta la educacion basica!, y si sabemos como

esta, jpodremos mejorarla!

Locutora: Consulta sus resultados 2006 en www.inee.edu.mx

Locutor: Instituto Nacional para la Evaluacion de la Educacion.

Locutora: Secretaria de Educacion Publica.

Locutora: Construyendo un México fuerte con oportunidades para todos.

2.4.7 Séptima campaiia: El INEE y los maestros 2007

Vigencia : del 17 de septiembre al 31 de diciembre de 2007.

Objetivo: proporcionar a maestros de educacion basica del pais
elementos para elevar el aprendizaje de los alumnos, informarles sobre
la existencia, tareas y generar su participacion en actividades del
Instituto.

Piezas comunicacionales: spot para radio de 30 segundos de
duracién, cintillo informativo para periédico en los estados y Ciudad de
México, asi como revistas.

Presupuesto asignado : 2 millones 202 mil pesos.

Meta propuesta : impactar como minimo en 10 por ciento de la
poblacion urbana del pais para que conozca los resultados de las
evaluaciones del INEE.

Resultados: meta alcanzada segun sondeo de opinion realizado por la
empresa SIGMADOS S.A. de C.V.

2.4.8 Octava campafa: La Calidad de la Educacion Basica en México 2008

Vigencia de la campafa: del 20 de octubre al 31 de diciembre de 2008.
Objetivo: informar a maestros de educacion basica del pais que el INEE
ya cuenta con los resultados de sus evaluaciones educativas 2008 y
continuar con la tarea de posicionar al INEE.

Piezas comunicacionales : publicacion de cintillo en dos diarios de las

capitales de los estados de la Republica y en diarios y revistas editados
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en la capital del pais; difusion de banners en las paginas electrénicas de
los periddicos La Jornada y El Universal, y la transmision de un spot de
radio en tiempos de tstado.

» Presupuesto asignado : 2 millones 910 mil pesos.

= Meta propuesta : impactar como minimo en 10 por ciento de la
poblacion urbana y rural del pais para que conozca los resultados del
INEE 2008.

» Resultados : 1 millén 883 mil 280 personas impactadas.
2.4.9 Novena campafa: La Calidad de la Educacién Basica en México 2010

= Vigencia de la campafia: del 15 de noviembre al 6 de diciembre de
2010.

» Piezas comunicacionales: un cintillo de cuarto de plana en blanco y
negro en la seccién de cultura y nacional de los principales diarios de las
capitales de los Estados de la Republica y en los principales periédicos
de la Ciudad de México.

* Presupuesto asignado: un millon 9 50 mil pesos.

» Meta propuesta; informar a los publicos del INEE, sobre los informes de
trabajo y su pagina de Internet.

» Resultados: el INEE no trascendio su mensaje, ni logré que el publico
identificara plenamente al emisor, y su penetracion real fue de uno por
ciento, por lo tanto, la convocatoria para la consulta de resultados en su

pagina llegé a un niumero reducido de la poblacion objetivo.

La inversion total en las ocho campanfas disefiadas y realizadas por el INEE de
2003 a 2010 fue de 18 millones 629 mil 80 pesos.

2.5 Seguimiento y evaluacion de resultados

Esta vertiente esta enfocada a conocer, a través de sondeos de opinion, la
penetracion de los mensajes de las diversas campafas que pone en marcha,

asi como la percepcion que se tiene de él entre su poblacion objetivo.

Con estos estudios de opinion, el area de comunicacion obtiene

informacion acerca de la percepcion que de la imagen publica del INEE y de
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sus evaluaciones tienen sus diversos publicos; y con base en esos resultados

establece acciones para mejorar su trabajo.

2.5.1 Los sondeos de opinidn y sus resultados

Los estudios de opinion que el INEE realiza son basicamente para conocer la
efectividad de sus mensajes emitidos y difundidos en sus campafas a través
de los medios, para elaborar mensajes mas eficaces en las proximas, conocer
el grado de posicionamiento del Instituto; y también saber qué opinion tienen

sus targets de las tareas de evaluacion que realiza.

2.5.2 Estudio cuantitativo y cualitativo de opinion publica 2004

Con este estudio se busco identificar las percepciones, actitudes y expectativas
de la poblacion acerca del INEE y su trabajo, conocer su imagen publica y
obtener informacién sobre su posicionamiento, captar la reaccién publica al
plan de difusion programado para informar de sus actividades en 2004 y los
resultados de la prueba PISA, asi como para obtener los elementos que le
permitieran reforzar o reorientar los programas y acciones especificas de

comunicacion.®®
Los resultados

A través del estudio se encontrd que el INEE carecia de posicionamiento y sus
actividades no formaban parte de la agenda publica, se conocia poco su
existencia y atribuciones, aunque habia una buena opinion respecto a su

mision, los publicos encuestados asociaron sus evaluaciones a la SEP.

También permitio saber que sus publicos desconocian en qué consisten
sus tareas de evaluacion, su mision, objetivos y alcance de trabajo, su
participacion en la aplicacion de la prueba PISA, y que la difusion en medios

impresos y radio resulté insuficiente para atraer la atencién de la poblacion.”

A continuacion se retoman algunas graficas de ese estudio, que

ejemplifican mejor los datos obtenidos en él.

% BGC Beltran y Asociados. Reporte de resultados de la investigacion de opinién publica cualitativa y cuantitativa.
Encuestas domiciliarias a poblacion nacional y telefénica entre padres de familia y maestros vinculados al nivel de
primaria y secundaria. México, 2004, p. 5

0 Ibidem., pp. 9-14
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Para medir los niveles de la calidad de la educacion que se
imparte en el pais, desde hace dos afios se cred el INEE. Con
lo que usted sabe o ha escuchado, ¢ esta de acuerdo o en
desacuerdo con su creacion?

De acuerdo/ en parte 64

En desacuerdo/ en
parte

Ns/Nc 29

Fuente: Estudio cuantitativo y cualitativo de opinion publica 2004, BGC Beltran y Asociados, p. 18.

En su opinion. ¢ El INEE tiene buena o mala imagen?

Excelente 3

Buena 41

Regular 10

Mala/Pésima D 2

Ns/Nc 44

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Fuente: Estudio cuantitativo y cualitativo de opinion publica 2004, BGC Beltran y Asociados, p. 19.



Excelente/Bueno

Regular

Ns/Nc

Con lo que usted sabe del INEE. ¢ Como califica su trabajo:

bueno o malo?

39

13

46

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Fuente: Estudio cuantitativo y cualitativo de opinion publica 2004, BGC Beltran y Asociados, p. 21.

En términos generales. ¢ Qué tan confiables cree usted que
son los resultados de las evaluaciones que realiza el INEE?
Totalmente 7 15
Bastante 7 33
Poco 7 24
Ns/Nc 7 25
0 5 io £5 éo 55 3:0 3‘5

Fuente: Estudio cuantitativo y cualitativo de opinién publica 2004, BGC Beltran y Asociados, p.31.
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Recomendaciones

A partir de los resultados, la empresa BGC Beltran y Asociados sugirié al INEE
promover la confianza en las actividades que realiza a partir de su caracter
técnico y del énfasis en la transparencia de sus resultados y del manejo de sus

recursos y evitar generar en la difusion expectativas dificiles de satisfacer.

Definir cuél es el posicionamiento que se desea construir ante los
distintos publicos con los que interactia, garantizar una difusion profusa,

sencilla, clara y segmentar sus mensajes.

2.5.3 Estudio de opinion publica de enero de 2005

Con este estudio realizado nuevamente por BGC Beltran y Asociados se busco
conocer la imagen publica y posicionamiento social del INEE; identificar las
percepciones, actitudes y expectativas de la poblacion sobre él y su

funcionamiento.

Captar la reaccion publica respecto a la difusién del informe de trabajo
del Instituto 2004 (La calidad de la Educacién Basica) y resultados de la prueba
PISA, asi como obtener elementos para reforzar o reorientar los programas y

acciones especificas de comunicacién.”
Resultados

Este estudio concluyd que el INEE carecia de posicionamiento claro, pero que
Su existencia era bien vista y trasmitia buena imagen. El dos por ciento de los
encuestados menciond espontaneamente su existencia; 30 por ciento estaba
enterado de su existencia; 19 por ciento escuché del informe de trabajo 2004 y
el 33 por ciento sabia de los resultados de la prueba PISA; sin embargo, no se
conocia bien su misién, estructura, vinculo con la SEP y con el gobierno, asi

como sus objetivos y alcances de su trabajo."?

También permitio conocer que el impacto de la campafa de difusion

puesta en marcha por el INEE fue pobre y se enfoc6 mas a los publicos

"IBGC Beltran y Asociados. Reporte de resultados de la investigacion de opinién publica cualitativa y cuantitativa.
Encuestas domiciliarias a poblacion nacional y telefénica entre padres de familia y maestros vinculados al nivel de
primaria y secundaria. México, 2005, p..3

2 Ibidem., p. 4
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vinculados al sector educativo o especializado y no a la sociedad en general, y

Su estrategia no contribuyo a la adecuada difusion de sus tareas.

El 28 por ciento de la poblacion encuestada dijo haber escuchado la
campafa, principalmente por la television, pero se remarcé que el poco
impacto de ésta se debid a las pautas y periodo del afio en que se genero,

noviembre y diciembre.
Recomendaciones

Ante estos resultados, la empresa BGC Beltran y Asociados recomendé a la
Direccion de Comunicacién y Difusion posicionar al INEE como una institucion
encaminada a la mejora de la calidad educativa, la difusién en radio y television
destacando la relevancia de su creacion, la objetividad, seriedad y calidad de
sus evaluaciones, beneficios especificos a la sociedad y transparencia en sus

actividades.”

2.5.4 Estudio de opinion publica de diciembre de 2005

En diciembre de 2005, la empresa Monitoreo y Verificacion Auditor de Medios
S.A de C.V desarrollé6 otro estudio que tuvo como finalidad conocer la
percepcion del informe de resultados 2005 del INEE, anunciado a través de su

campanfa institucional en radio y medios impresos.

Buscé determinar la eficacia y recordacion del contenido de la campafa
de difusion en radio y medios impresos, constatar la adecuacion, claridad y
credibilidad del mensaje de la campafa, asi como medir la recordacion del

mensaje de la campafia e identificacién de la institucion.”

Describir la percepcion de maestros y maestras de escuelas primarias y
secundarias, padres y madres de familia con hijos en estos dos niveles, acerca
de las instancias de evaluacion de la educacion en general y del INEE en

particular.”

3 |bidem., p. 14

4 Monitoreo y Verificacion Auditor de Medios S.A. de C.V. Estudio sobre la percepcion del informe de resultados 2005
del Instituto Nacional para la Evaluacion de la Educacion a través de su campafa institucional de radio y medios
impresos. México, 2005, p.3

S Ibidem., p. 3
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Y corroborar el cumplimiento del objetivo de comunicacion y el éxito de
la meta establecida durante la planeacion de la campafa, asi como valorar la
efectividad del plan de medios, e identificar el medio de mayor impacto en los
publicos objetivo.

Resultados

Los datos de la investigacion sefialan que Unicamente 78 personas; es decir,
9.7 por ciento de los encuestados afirmaron haber sido impactados por la
campafa de difusién de resultados del INEE. El 90 por ciento manifestd no

haberse enterado de la difusion de los resultados 2005.

Los 78 impactados se enteraron del mensaje de la campafa: 35 por la
radio, 15 por los medios impresos y el resto por television y otras formas. De
estos 78, solo dos llamaron a los teléfonos proporcionados en el spot y cintillo y
sélo una persona ingreso al portal de Internet del Instituto.”®

En dicho estudio se detectaron los medios que mas utilizan los maestros
de educacion basica y los padres de familia.

Del 100 por ciento de los maestros encuestados, 86 por ciento de los
maestros y 84 de los padres si escucha el radio. Al cuestionarlos sobre el
tiempo que le dedican, 77 por ciento de los maestros y 54 de los padres de

familia indicé que de una a dos horas.

Es preciso mencionar que de acuerdo con este estudio, los programas
de radio mas escuchados por los maestros y padres de familias son las noticias

y los de musica, seguidos por los de orientacidn y analisis politico o financiero.

Asimismo, en este estudio recomiendan el uso de la television por ser
uno de los medios que ofrecen mayor alcance a la poblacion objetivo, aunque

los costos de produccidén y difusion son elevados.

El estudio permitié saber que 93 por ciento de los maestros y padres ve

la television y que dedican de una a dos horas cada dia para ver programas de

" |bidem., p. 20
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noticias, telenovelas, peliculas, concursos, musicales, analisis politico y

financiero también aparecen como de preferencia.

En el caso de periddicos o revistas, la empresa Auditor de Medios
recomendo no centrar la inversion publicitaria en éstos ya que no son primarios

para impactar a los padres de familia o0 maestros.””

El 39 por ciento de los maestros entrevistados dijo leer de dos a tres
periodicos por semana, mientras que 36 solo uno, en el caso de las revistas 64

por ciento lee una y 32 por ciento de dos a tres.

Mientras que 31 por ciento de los padres lee un periddico por semana,
35 de dos a tres, 12 de cuatro a cinco y 14 por ciento 6 o mas. Cuando de
revistas se trata, 69 por ciento lee una por semana, 25 de dos a tres y cuatro o

mas el 4 por ciento.

Acerca del uso de Internet, 51 por ciento de los maestros dedica de una
a dos horas a navegar por Internet, y 48 por ciento de los padres el mismo

periodo de tiempo.

Ante estos resultados, se sugirio el uso de este medio para impactar a

los publicos del INEE, sobre todo, en paginas de noticias, informacion y correo.
Recomendaciones

La empresa recomendd una estrategia adecuada y de bajo costo para
posicionar al INEE en canales televisivos culturales, educativos nacionales y
regionales, con materiales que difundan su labor, asi como el uso de los
tiempos de estado para abarcar a la poblacién que se expone a la television

comercial.

Se sugirid la difusion de spots y programas de analisis en radio; el uso
de periodicos y revistas; un portal en Internet y una estrategia especial de
comunicacion directa del INEE para los maestros.

7 :Estudio de opinién publica 2005. Monitoreo y Verificacion Auditor de Medios S.A de C.V, p. 53.
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2.5.5 Estudio cuantitativo y cualitativo de opinion publica 2006

En 2006 se realizo un estudio de opinidn para conocer la percepcion que tenian
las Areas de Evaluacion Estatales (AEEs) sobre el desempefio del INEE.

Conocer la percepcion de las AEEs sobre el tipo de investigacion que
guardan con esa institucion. Contar con elementos sobre como valoran las

evaluaciones que realiza el INEE, en especial EXCALE.

Obtener recomendaciones de las AEEs dirigidas al INEE para mejorar su
trabajo. Conocer sus percepciones acerca de los mecanismos de difusion de
resultados de sus publicaciones e indagar su conocimiento y valoracion acerca

de las principales publicaciones del Instituto, asi como de su sitio web.

Resultados

Los resultados mostraron que hay una opinion favorable sobre las labores del
INEE y el impacto para la evaluacion de la educacion nacional, aunque es
limitada; y se le reconoce un impacto favorable en las mejoras de la Direccion

General de Evaluacion de la Secretaria de Educacion Publica.

Los participantes sefialaron que el INEE no satisface plenamente las
necesidades estatales porque sus evaluaciones se perciben limitadas y se
considera un organismo con problemas de organizacion, atencién y apoyo a los

estados, en particular hacia las AEEs.

Existe la impresion de que el INEE aplica una excesiva cantidad de
evaluaciones y aunque publica analisis no necesariamente son aplicables o

utiles.

Se expresa que el uso de las evaluaciones del INEE en la politica
educativa estatal es limitado. Prevalece la percepcion de que las muestras del

INEE no son representativas a nivel estatal.

Se consider6 que el INEE tiene serias fallas en la atencion y

consideraciones con las areas estatales. Predomin¢ la idea de que no les ha
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dado la valoracion adecuada a las AEEs como parte del Consejo Consultivo;
ademas, imperd6 la impresion de que el instituto no toma en consideracion la

experiencia y capacidad de evaluacion de éstas y sus aportaciones.

En cuanto a las publicaciones del INEE y su estrategia de difusion, las
AEEs consideraron que la informacion que ofrecen resulta poco utilizada en la
practica para sustentar las decisiones especificas de politica educativa de las

autoridades estatales.

Prevalecio la idea de que el instituto genera un exceso de publicaciones
con informacién duplicada o presentada innecesariamente de diversas formas,

con un tiraje insuficiente para una adecuada difusion.

El tema de la difusion generd fuertes criticas pues predomind la
percepcion de que el INEE da preferencia a los medios de comunicacion y, en
algunos casos, a las secretarias de educacion de las entidades, antes que a las
AEEs.

Consideraron que el INEE carece de una estrategia adecuada de
difusién, por ejemplo, en torno al tiraje de las publicaciones para difundir los
resultados de una prueba; sus publicaciones las catalogan de dispersas o

incompletas.

Recomendaciones

Se sugirio al INEE revisar y simplificar su estrategia de difusién actual, para
hacerla mas eficiente y util para los estados. Ampliar cada vez mas el alcance

de sus evaluaciones.

Con relacion a sus resultados, especificamente, se recomendd publicar
menos documentos, pero hacerlos mas utiles y aprovechables; contar con
publicaciones de menor costo y calidad, pero con mayor tiraje, con lenguaje
sencillo, y con informacién de relevancia para los docentes, se pidi6 mayor

atencion y una comunicacion mas cercana y mas cordial; que los escuchen,
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gue se comprendan sus necesidades locales; que los tomen en cuenta en las

decisiones que les incumben.

Ampliar el alcance de sus evaluaciones, conforme lo permitan las
modificaciones legales a sus funciones, para incluir evaluaciones institucionales

y mas especificas.

Que delimite mejor sus funciones y las fortalezca. El tema de la difusion
genero fuertes criticas, predomind la impresién de que el INEE da prioridad a
los medios de comunicacion y, en algunos casos, a las secretarias de
educacion de las entidades, antes que a las AEEs, a pesar de que éstas

participan en las pruebas.

Consideraron que sus publicaciones son interesantes, pero sobre todo
para los publicos mas especializados, ya que para los no especializados

resultan de dificil comprensién.

Las AEEs reconocieron la informacion que el INEE publica a través de
Su pagina web, pero no la consideraron util para satisfacer sus necesidades de
informacion sobre sus estados ni para apoyar su labor, pues catalogan de

técnica a la informacion que proporcionan en ella.

2.5.6 Estudio cuantitativo y cualitativo de opinion publica 2007

En 2007 se requirié otro estudio de opinion publica para conocer la percepcion
y expectativas del Sistema Educativo Mexicano, la opinion prevaleciente acerca
del INEE, asi como la recordacién e impacto de la campafa.

Resultados

Lo que se descubri6 a partir del estudio fue que el INEE era identificado por el
seis por ciento de los encuestados. Uno de cada dos entrevistados dijo conocer
el Instituto; es decir, 52 por ciento, y los maestros fueron quienes tenian mayor

conocimiento.
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Quienes decian conocer al INEE, tuvieron una opinion favorable y
manifestaron un mayor nivel de confianza entre las instituciones evaluadas,
Secretaria de Educacion Publica y el Instituto Nacional para la Educacion de

los Adultos.

De los encuestados, 48 por ciento dijo no saber a qué se dedica el INEE.
Los padres con hijos en educacion publica mostraron un mayor

desconocimiento del instituto.

En cuanto a la recordacion de la camparfa, poco mas de la mitad de los
consultados dijo haber visto o escuchado una campafa sobre resultados de
evaluaciones hechas a nifios de primaria del pais, y esta recordacién es mayor

entre los maestros; por lo tanto, menor en los padres de familia.

Respecto a la recordacion de los medios utilizados en la campafia, la
mayoria de los encuestados mencionaron a la television como el medio a
través del cual conocieron el mensaje; sin embargo, la campafa de difusion del

INEE no contemplé este medio.

Uno de cada cinco entrevistados sefiald6 que el INEE da a conocer los
resultados de las evaluaciones a través de Internet. La sensacion que despierta
la campafia es positiva: los maestros la perciben como atractiva y efectiva,
mientras que los padres de familia evidencian una mayor lejania con la

campafa y sus mensajes.
Recomendaciones

Se sugirio revisar los tiempos de lanzamiento de la préxima campafa para

disminuir lo mas posible eventuales ruidos informativos.

Redisefiar el plan de medios, y el presupuesto destinado a las
campafnas, de manera que sea posible incorporar a la television como medio
de lanzamiento de la campafia, acompafiado de una labor de relaciones
publicas en programas radiofénicos y televisivos de alta cobertura,
especialmente de corte noticioso.
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Disefiar una camparia institucional que logre comunicar con claridad la
razon de ser de este organismo, asi como la pertinencia y uso de los resultados

de sus evaluaciones.

Ademas, se sugirio incorporar a las estrategias de comunicacion medios
alternos como carteles, tripticos y folletos informativos, en escuelas y centros
de convocatoria donde se ubiquen los publicos principales del INEE, es decir,

para los docentes y padres de familia.

2.5.8 Estudio cuantitativo de opinién publica 2008

En 2008 se desarrollé un estudio cuantitativo que incluyé 803 encuestas cara a

cara a domicilio en el centro, norte y sur del pais.
Resultados

Con él se detecté que uno de cada dos consultados tiene una percepcion
favorable respecto a las condiciones actuales del Sistema Educativo en el pais
(50%).

En términos generales, ;como considera usted que es actualmente el Sistema
Educative en México?

43%
2% Z3%
6% 7%
Muy Malo Malo NI bueno nimalo Bueno Muy Bueno
kN S L. A
_‘\‘/_ Y

Opinidn Desfaborable Opinidon Favorable
27% 50%

Fuente: Estudio cuantitativo 2008, Sigmados, p. 5.
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Cuando se les preguntd acerca del reconocimiento de diversas instituciones, la
SEP es reconocida por 97 por ciento, el INEA por 74 y s6lo uno de cada tres
consultados dijo conocer o haber escuchado del INEE; es decir, 37 por ciento.

;Conoce o ha oido habler de .2

(% de §7)

22% 17%

conewt..
Yose

Fuente: Estudio cuantitativo 2008, Sigmados, p. 2.

Solo cinco por ciento de los consultados identifica al INEE como una institucion
publica o gubernamental relacionada con la educacion en el pais y quienes lo
conocen califican de manera aceptable su desempefio, 8.05 en una escala del
1 al 10.

La institucion mejor calificada fue el INEA con 8.48, seguida por
CONEVYT con 8.16.

El INEA tiene mejor posicionamiento ciudadano, es la institucion que
registra mas altos niveles de confianza, la SEP, por su parte, resulté ser la
menos confiable para los consultados.
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Fuente: Estudio cuantitativo 2008, Sigmados, p. 2.

Sobre la recordacion de la campafia que emprendio el INEE, 27 por ciento de
los consultados dijo haber visto o escuchado una campafa sobre los resultados
de una evaluacion realizada a alumnos de preescolar en el pais, y el grueso de
estas respuestas mencionan a la televisibon como el medio donde la vieron,

aunque éste no fue utilizado por el INEE para publicitar su campafa.

En los iltimos digs, se ha difundido una campana que habla sobre los
resultados de ung evaluacion hecha a los alumnos de preescolar
del pais. Recuerda haberla visto o escuchado?

Sl
2T

NO
13%

Fuente: Estudio cuantitativo 2008, Sigmados, p. 3.

De los entrevistados que dijeron haber visto o escuchado la campafa, sélo 18
por ciento identificé que el INEE la emitio.

71



43%

4%

5%

b Sabe SEF IMEE IMEA,

Base: T1% ent revistados que dije ron haber wisto o escuchado la campafia (Z5%)

Fuente: Estudio cuantitativo 2008, Sigmados, p.3.

A partir de la discriminacion entre la recordacién espontanea y la inducida con
cartel mostrado, se establecié una eventual penetracion de la campafia de 20
por ciento.

De acuerdo con Sigmados, si se considera que parte importante de este
grupo no identifica al emisor de la campana ni su mensaje ni el medio, la
penetracion real disminuye considerablemente a 3.4 por ciento de la poblacion
estudiada.

Bajo esta consideracion, al proyectar este dato sobre el total de la
poblacién estudiada a nivel nacional, la penetracion real de la campafia alcanz6

la cifra de un millén 883,280 individuos.

Penetracion efectiva de la
C:an paria

Ho Recuerda haberla visto
o escuchado

Fuente: Estudio cuantitativo 2008, Sigmados, p. 3
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PENETRACION REAL DE LA CAMPARA

PROMEDIO DE
PENE TRACION

MMasculino Fermenino Bajo Medio Alto
~ -
Genero NSE

Fuente: Estudio cuantitativo 2008, Sigmados, p.3.

En términos generales la evaluaciéon de la campafia recibié referencias
aceptables, toda vez que se le reconoce que es convocante (61%) y atractiva
(53%). Los mensajes, principalmente, se consideraron Utiles (66%) y claros
(64%).

Desde su punto de vista, /.. ?
{Top Two Box)

66 %

64%
61%

Atractiva Convocante Otiles Claros Creibles
e
T T

Fuente: Estudio cuantitativo 2008, Sigmados, p.3.
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Para 68 por ciento, esta campafa reflej6 la imagen del INEE como una
institucién dispuesta a brindar informacién y 66 la percibié como un organismo

gue ayuda a mejorar la educacion en el pais.

Pese a que la campafa no le gusté tanto a 46 por ciento de los
encuestados y 45 no la considerd creativa, a pregunta expresa, 75 por ciento
de los consultados se sintieron identificados con ella, al considerar que va

dirigida a gente como ellos.

Esta declaratoria es mas consistente entre los entrevistados de los 26 a

45 afos, particularmente, mujeres de nivel socioeconémico bajo.

En su opinion, eésta campana publicitaria del INEE va dirigida @ gente como usted?

La campafia ;va dirigida a gente como usted?

Geénero NSE

Masculino Femenino Bajo  Medio  Alo

1%

26%

0% 0% 100% o0 100%

Fuente: Estudio cuantitativo 2008, Sigmados, p.4.

Luego de explicarles qué es el Instituto Nacional para la Evaluacion de la
Educacion a la totalidad de los entrevistados se les solicitdé su opinién sobre él.

Un 65 por ciento de éstos emiti6 una opinién positiva respecto a la

institucion y pocos emitieron una opinidn negativa.
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Camo usted sabe, el INEE es .. ;qué opinion tiene usted del Instituto Nacional

para la Evaluacion de la Educacion? ;Diria .2

0%
Muy Mala Mala Ni Buena Ni Bueha Muy Buena
Mala
el A R A
e '
OPINION NEGATIVA OPINION POSITIVA
=39 =65%

Base: §03 consultados
Fuente:

Estudio cuantitativo 2008, Sigmados, p.4.

Es importante resaltar que la mayor parte de los entrevistados no supo a qué
se dedica el INEE, de ahi que sea fundamental emprender una campafa bien

focalizada a sus diferentes publicos.

cSabe a qué se dedica o qué hace el INEE?

Otas respuestas 4%
H
ace la prusha 50
Enlace

Hace evaluaciones
sohre calidad de la
educacion

MO Sabe

Base: 8§03 consuttados

Fuente: Estudio cuantitativo 2008, Sigmados, p.4.
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Recomendaciones

A patrtir de este estudio se detectd un clima de desprestigio y duda de parte de
la ciudadania respecto al Sistema Educativo en el pais, y es necesario tomarlo

en cuenta como parte del contexto para emprender una campana.

Pese a que hay un indice de penetracion aceptable de la campafa
(20%), es de subrayar que no se logré decodificar al emisor de ésta ni la
trascendencia del mensaje y mucho menos la convocatoria para la consulta de

resultados.

Se detectdé que mencionaron la television como el medio a través del

cual se vio la campanfa, pero no fue utilizada.

Por lo que Sigmados recomend6 al INEE replantear su proxima

campafia en cuatro sentidos: disefio, formato, difusién y contenido.

Sugirio un redisefo que facilite la memorizacion del emisor, evitando asi
confusiones con otras instituciones educativas y dejando claro el mensaje para

gue pueda ser recordado y logre la convocatoria deseada.

Resaltaron que el cintillo periodistico termina siendo un recurso muy
comun y poco atractivo visualmente para atraer la atencion de la ciudadania,

pues la prensa se consume de manera intermitente.

Recomiendan definitivamente a la television (por las noches) y a la radio
(por las mafianas) como los principales medios de difusién, toda vez que son
los recursos a los que esta mas expuesto la ciudadania, y considerar en la
estrategia de comunicacion del INEE medios alternos, como pueden ser
carteles, tripticos, folletos informativos, entre otros, en escuelas, centros y

espacios publicos para lograr una mayor cobertura de la campafia.
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2.5.9 Estudio cuantitativo de opinién publica 2010

Durante noviembre y diciembre de 2010 el INEE realizé la campafna: “La
Calidad de la Educacion Basica en México”, para informar al publico en general
sobre sus funciones y las evaluaciones realizadas ese afio en educacion

basica.

Se difundié en los principales diarios de la capital de cada estado de la

Republica y en los principales periodicos y revistas de la Ciudad de México.

Para medir el impacto y alcance de la campania, el posicionamiento del
INEE, la pertinencia y efectividad, conocer el grado de conocimiento del
Instituto entre los maestros, autoridades educativas y publico en general,
verificar la claridad de los mensajes, asi como la efectividad de los medios de
comunicacion entre la poblacion general del pais y el consumo de medios de
los encuestados, la empresa Sigmados realiz6 el estudio de opinion 2010 de

tipo cuantitativo (Post-test).

El estudio se realizd del 3 al 6 de diciembre, a ciudadanos residentes
mayores de 18 afios pertenecientes a los niveles socioecondémicos bajo, medio
y alto, (D+, C y C+), en las ciudades prototipicas de las cuatro regiones
principales: Centro, Occidente Bajio, Norte y Sur.

Fue una encuesta personal que utiliz6 como técnica de recoleccion de
datos la entrevista cara a cara domiciliaria y el tamafio de la muestra fue de
614 entrevistas distribuidas a 400 maestros y 214 padres de familia, del norte,

sur, occidente y Distrito Federal.
Resultados

Los resultados mostraron que con relacion al Sistema Educativo en el pais, la
opinion de la poblacién consultada se encuentra dividida por partes iguales,
entre percepcion positiva y negativa y entre aquellos que no opinaron.
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1. En términos generales, jcomo considera usted que es actualments el sistema
educativo en México?; sbuenc o malo, qué tanto?

43%
27%
18%
8%
3% l I
tuy Male Malo Mi buene ni male Bueno Muy Bueno
p S k. vy
e e
Opinion Desfavorable Opinian Favorable
21% 51%

BASE;G14 RESPONDIENTES

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 13.

En este mismo contexto, podemos observar que existe una marcada diferencia
en la percepcion basada en el nivel socioeconémico (NSE) de los consultados.
A mayor NSE, mayor es su exigencia y su acceso a la informacion. Por otro
lado, con respecto al perfil del entrevistado, se identifica que los maestros

tienen una mejor opiniéon del Sistema Educativo que los padres de familia.

1. Entérminos generales, ;como considera usted que es actualmente el sistema
educativo en México?; ; bueno o male, qué tanto?

Opiniones Mavorables

72%

o, 53% 45 o1 i 52%
4E”'. ) | ’ 45%

Baio Medio Alte
Femening Total Masculing Nivel Socioecanomico

BASE 614 RESPONDIENTES

Padres  Masstros

Perfil

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p.14.
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Con el estudio se descubri6 que 89% sabe que hay una institucion o

dependencia publica relacionada con la educacion. Una de cada tres personas

encuestadas dice conocer o haber escuchado al INEE (32%); sin embargo, el

INEA es la institucion con mayor recordacion (71%).

4. Mencion de instituciones publicas o dependencias de gobierna que conozca ¢
hayaoido hablar, que tengan que ver corn laeducacion en México

RESPUES™AMULTIPLE

1%

899 11%%

B Recuerda alguns inctituzian
M Mo secusrda

7%
20
IHE & INEE SEP IMALL COMNAPASE Secretaniacde LIHan Thras
Educociondal
E slade

BEASE: 551 RESPOMDIENTES

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 17.

INDICE DE POSICIONAMIENTO DE INSTITUCIONES

Confianza Conocimiento Evaluacién IPI
INEA 66% 93% 8.31 7.7
INEE 51% 56% 7.63 4.2
INALI 43% 46% 7.54 34
CONAPASE 52% 39% 7.67 3

IPI =Es un indicador de posicionamiento de la institucion con respecto a la poblacién nacional. Este
coeficiente se cbtiene del recalculo de la evaluacion con base en el nivel de conocimiento. La escala
es del 1 al 10. Entre mas cercanoseaal 10, es mayor el posicionamiento entre la sociedad

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 26.
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Entre los consultados que conocen al INEE, califican de manera regular su

desempeiio (7.63 en una escala del 1 al 10). Ubicandose por debajo del INEA y
del CONAPASE Yy sélo por arriba del INALI.

Calificacion

iCanace o ha aida hahlar del 7 ¥ ;Qué calificacian le pandria usted en una escala

T

1

75

del 1 al 10, cuomu en kaescuzly, al .7

Tados las entrevistados

767 &_ J -;‘;_") .

7.54

U LI LA ] Lo Laae.

(23
3

Recordacian asislica

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 22.

El INEA resulta ser la institucion mejor evaluada por la poblacién consultada

(8.31 en una escala del 1 a 10).

Sobre la recordacion de la campafia, aproximadamente, una cuarta parte

(23%) dice haber visto 0 escuchado sobre las evaluaciones realizadas a los

alumnos del pais. Los medios referidos son Television, Internet y Periddico, y

se advierte la fuerza de la televisién, pues no fue ocupada en la campanfa.
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iRecuerda en que medio la vic 0 escucho?

Recuerda, 23%

No recuerda, 77%

42%

oTOoM

——Share

EASE: G14 RESPOCMDIENTES

Television Internet Periddico Radio Material Pop Revistas Todas

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 36.

Para la recordacion inducida, se les mostro a los consultados el anuncio vy, al
respecto solo 9% refiere haberlo visto, sin mencionar el medio. Del porcentaje
gue recuerda haber visto o0 escuchado una campafia de comunicacién, soélo 7%
de la poblacion consultada logré una recordacién tanto espontanea como

inducida.

Penetracion multimedios de

Ia campana Se acordaron de

una campana
sobre educacion

75% 7%

2%
M Recorddespontanece nducido

M Solo larecordd espontaneamente
B Solo la recordo de manera inducida

“Morecuerda campana alguna

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 44.

Del porcentaje que recuerda haber visto o escuchado una campafa de
comunicacion, solo 2% de la poblacion consultada refiere haber visto la

campafa en el periddico, el otro 98 menciond otros medios no utilizados.
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Penetracion en el medio de
comunicacion (Periddico)

M Refiere el
Periodico

H Refiere otros
medios

2%

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p.44.

Del porcentaje que recuerda haber visto o escuchado una campafia de
comunicacion, solo 1% de la poblacion consultada refiere haber visto la
campafia en el periddico e identifica al INEE como su emisor.

B Correcta

1%

H Mo correcta

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p.44.

En términos generales la evaluacion de la campafa recibe referencias por
encima de la media, para 61% los encuestados fue convocante y para el otro
50 fue atractiva. Con relacién a los mensajes, 58% consideré que brinda
informacion til, para 53% es clara y 48% considera que el mensaje es creible.
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Evaluacion de los mensajes de la campana...?
TOP TWO BOX

Invita a Uil Clara Atractiva Creible
Consultarla

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 59.

A pregunta expresa: ¢considera que esta campafa publicitaria del INEE va
dirigida a gente como usted?, un 77% considera que si; sin embargo, se
advierte que uno de cada 3 consultados (33%) no se identifica con la campana.
Situacion que cobra relevancia al considerar que la poblacién consultada esta
integrada por maestros y padres de familia.

idConsidera usted que esta campana publicitaria del INEE va
dirigida a gente como usted”?

E Si
a4 No

BASE: 614 RESPONDIENTES

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 52.
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Con respecto a la opinion del INEE, siete de cada diez consultados emitieron
una opinion positiva (73%). So6lo 22% se manifestd indiferente y 6% declar6

una opinidn negativa hacia el instituto.

,Qué opinion tiene usted del INEE? ;Diria que Buena o Mala? ; qué tanto?

74%
“ |

Pzdres Maestros

77% 79%

73%

Bajo Medio Alto

Femenino Total Masculing o .
Peril Mivel Sociceconamico

EASE: 614 RESPONDIENTES

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 55.

Es de advertir que el consumo de medios entre la poblacién consultada arroja
un contundente 75% a la televisiébn como el medio al cual acostumbran acceder
para mantenerse informados, mientras que el periddico sélo es considerado por
un 17%.

Para conocer sobre NOTICIAS DE LO QUE PASA EN ..., jGué medio de
comunicacion acostumbra usted utilizar en:?

!
Periddico - 17%
|
Internet .42/0
Fadio .20/0

Revistas
' 1%

Mingune ' 1%

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 61.
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Al explorar acerca de las secciones que los encuestados consultan, s6lo un 3%

acostumbra leer la seccién cultural y prefieren la nacional.

53%

¢2ueé seccicnes del periodico acostumbra leer mas??

BTOM
-+Share

BASE: €12 RESPOMNMJIENTES

Hacional Sociales D=por:es Esaectacules Pohitica Economia y Cultura Norecaerda  Internacional
Finanzas

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 63.

Cuando se les cuestion6 si conocian o habian oido hablar del INEE, so6lo 56
por ciento lo identifico.

0,
s 39%

INEE INALI INEA CONAPASE

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 21.

Al preguntarles a los maestros ¢Conoce o ha oido hablar del INEE? y ¢Qué
calificacion le pondrian en una escala del 1 al 10? Le dieron 7.46.
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9.0

Maestros
85

-
Calificacion 8.0 - 8.14
7.58 %
7.5 0 \:é"
7.47 =¥ 7.46

7.0

30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Recordacion asistida

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 23.

En el nivel de confianza, 40 por ciento de los maestros dijeron tenerle mucha al
INEE.

Totalmente

Mucha

Algo

Poca

Nada

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 24.
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Aqui se muestra una gréfica del nivel de confianza, conocimiento y evaluacion

gue el INEE obtuvo en comparacién con otras instituciones publicas.

Confianza Conocimiento Evaluacion IPI
INEA 66% 93% 8.31 7.7
INEE 51% 56% 7.63 4.2
INALI 43% 46% 7.54 3.4
CONAPASE 52% 39% 7.67 3

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 23.

Sobre la prueba EXCALE del instituto, 32 por ciento de los encuestados sefal6
tenerle mucha confianza y sélo 6 nada.

30% S
19%
13%
6%
Nada Poca Algo Mucha Totalmente

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 28.
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Cuando se les cuestiond si recordaban haber visto la campafia 2010 del INEE,
s6lo 13 por ciento de los encuestados de la zona metropolitana y del Distrito
Federal la recordaron, en Guadalajara 8, en Monterrey 5 y en Mérida 7 por

ciento.

13%
e 7%
ZMDF Guadalajara Monterrey Mérida

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 40.

Al preguntarles que es lo que mas recordaban del mensaje de campafia, los

entrevistados sefialaron el logo de vivir mejor y la pagina web del INEE.

M VIVIR MEJOR

M www.inee.edu.mx

M Logo de la SEP

M Logo del INEE

B Evaluaciones de Educacion Basica

i Hay informacion disponible sobre la
educacion en México

B Que aplican evaluaciones a los nifios

M Pertenece a la SEP

i Investigan la educacion en México

B "PARA MEJRAR LA EDUCACION...APOYATE

EN EL INEE"

i "CONOCE LA CALIDAD DE LA EDUCACION
EN MEXICO"

Share

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 41.
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Al preguntarles su percepcién del INEE como un instrumento para conocer la
calidad del Sistema Educativo Nacional y contar con elementos para exigir a
las autoridades educativas la rendicion de cuentas, estos fueron los resultados

por ciudades:

Opinibn  Total Genero Plaza

Masculino Femenino ZMDF Guadalajara Monterrey  Mérida

Positiva 68%  74% 64% 66% 67% 78% 59%
Indiferente 20% 16% 21% 23% 15% 19% 21%
Negativa 13% 10% 14% 11% 18% 3% 20%

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 59.

Con este estudio también se detectd el consumo de medios de los encuestados
y en ellos se refiere a la television como el principal canal para informarse
sobre temas de interés social. Para enterarse de las ultimas noticias de su
ciudad, los entrevistados indicaron recurrir a la televisibn como primer fuente y

en segundo lugar al periodico.

S

Periodico 14°46
Radio 6%
Internet 31:/0

Revistas . %

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 61.
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Para informarse de los Ultimos acontecimientos sociales del pais nuevamente

la television se ubicé en el primer lugar y el periédico en el segundo.

Television 75%
Periodico
Internet 4%
Radio 29/,
Revistas . 1%
Ninguno ' 1%

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 61.

En los habitos de lectura de periédicos, 46 por ciento indicé leerlo diariamente,
34 cada tercer dia 'y 20 una vez a la semana.

o Diario
M Cadatercer dia

- Unavezala
semana

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 62.
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Las secciones que mas frecuentan leer es nacional, sociales, deportes, y

espectaculos.

53%

BETOM
——Share

18%

12%

1%

Nacional Sociales Deportes Espectaculos Politica Economiay Cultura No recuerda Internacional
Finanzas

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 63.

Acerca de sus héabitos para escuchar el radio, 46 por ciento de los encuestados
afirmé hacerlo diario, 15 cada tercer dia, 16 una vez a la semana y 23 no
acostumbra escucharlo. Ademas, 63 por ciento prefiere escuchar las

estaciones de FM, 19 las dos y so6lo el 13 por ciento AM.

Al interrogarlos sobre los momentos en que suele escucharlo, 40 por
ciento indico que por la mafana, 19 en la tarde, 13 al medio dia y 11 en
cualquier momento. De ahi que para la propuesta de campafia se elegiran
programas de noticias y musica de la mafiana y tarde con mayor rating, para

difundir el spot de radio.

40%

—
Porla En la tarde Almedio dia  Enlanoche Ala hora de Todo el dia Enla En cualquier
maiana la comida madrugada momento

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 65.
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Asimismo, se les preguntd sobre sus habitos de uso de la Televisién y 82 por
ciento comento verla todos los dias, 12 cada tercer dia, 4 una vez por semana
y s6lo 2 por ciento no acostumbra verla. Por ello, en la primera etapa de la
campafia se difundird un spot de television por ser uno de los medios mas

solicitados por los publicos a los que se dirige el INEE.

4% 2%

= Diario
m Cada tercer dia
mUnavez ala semana
No acostumbra ver television

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 66.

Los canales preferidos son los de Televisa, seguidos por los de TV Azteca.

TELEVISA 20%
TV AZTECA 299,
Las dos 279,
Ninguna en particular 9%
Otra Televisora 6%

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, 66.

92



Para ver television, 54 por ciento de los entrevistados afirmé verla
frecuentemente por las noches y 12 por ciento por las mafianas y tardes.

54%

Ny
En la noche En la tarde Porla Almedio dia Todo el dia Ala hora de Enla En cualquier
manana la comida madrugada momento

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 67.

Se les preguntd también qué canales prefieren ver y 35 por ciento indic6 los

locales como sus preferidos y 27 los nacionales.

35%
9%

. 27% 28%

Locales Macionales Las dos MNinguno en particular

Fuente: Estudio cuantitativo 2010, Sigmados, p. 68.

Otros resultados importantes que arrojo el estudio es que la campafa del INEE
no trascendié su mensaje, ni logré que el publico identificara plenamente al

emisor.
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Su penetracion real fue de uno por ciento, por lo tanto, la convocatoria
para la consulta de resultados llegd a un numero reducido de la poblacion

objetivo.
Recomendaciones:

Los elementos del anuncio en periddicos utilizados para la campafia del INEE
gue limitan su impacto publicitario son la ausencia de color, pues contribuye a
gue el mensaje no logre una identidad institucional y no se logra la recordacion

de su logo.

Una imagen escasamente definida, por lo que Sigmados sugirid la
inclusion de imagenes que no requieran de un texto para trasmitir el mensaje,

faciles de codificar y de sencilla asociacion con el Instituto.

Saturacion de texto. No es algo nuevo que el habito de lectura en la
ciudadania es bajo, en este sentido, se recomendd al INEE trasmitir los
mensajes mediante el uso de ideas principales y de una distribucién de texto

gue invite a la lectura.

Una eficaz eleccion de los canales de comunicacion para la difusion de

la campanfa, es fundamental para lograr el objetivo deseado.

Para ello es importante considerar al publico al que se dirigen y conocer

sus habitos y dinamica de consumo de medios.

La campafa evaluada se difundié s6lo en medios escritos, es de advertir
qgue con el uso de un solo medio de comunicacion para una campana se corre

el riesgo de pasar inadvertido.

El mix de medios debe contemplar todos aquellos espacios en los que el
publico objetivo es susceptible de exponerse al mensaje. Se sugiere el uso de
medios masivos como la television y el radio y/o el uso de medios BTL
(dirigidos), como el correo electrénico, posters en los lugares de trabajo, etc.
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Adicionalmente, se debe tener presente que entre la poblacion
consultada prevalece el escepticismo en general a los temas gubernamentales
y en particular a temas de calidad educativa en el pais, este clima no
contribuye a una decodificacién positiva de los mensajes, por lo que resulta
importante obtener informacién que permita revertir la percepcion y capitalizar

los esfuerzos realizados, por ejemplo:

» Eltipo de informacion que les interesa conocer.

» Laforma en que desean que se les trasmitan los mensajes.

» Los formatos o disefios que les resulten atractivos.

» La entidad o figura a la cual le confieren atributos de credibilidad.

» Los medios por los que consideran que tendran acceso y exposicion al

mensaje.

2.6 Elementos clave a considerar en la propuesta de campafa

Derivado de estos estudios se concluye lo siguiente: el Instituto carece de
posicionamiento, principalmente, entre los padres de familia y maestros de
educacion bésica.

Resulta importante reforzar su imagen entre las autoridades educativas
de los estados del pais, asi como con los diputados del sector educativo e
investigadores.

Emprender actividades de relaciones publicas sobre todo con los
diputados, autoridades de educacion de México e investigadores, y hacer mas
comprensible y accesible la informacion de los resultados de sus evaluaciones,
para que sean verdaderamente Utiles y aprovechados por el grueso de la

sociedad.

Disefiar una campafa que contemple television y radio, en noticiarios,
programas de analisis politico y entretenimiento con mayor rating, asi como

darle mayor difusién a su pagina web.
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Capitulo 3

Las campariias de publicidad en las instituciones

"La publicidad modifica el curso del pensamiento diario
de las personas, les da nuevas palabras, frases, ideas,
modas, prejuicios y costumbres.”

Earnest EImo Calkins

El posicionamiento de una institucion o una buena imagen publica se puede
lograr con una campafa de publicidad que tenga el mensaje y los medios

idoneos para atraer y convencer a sus targets.

En este capitulo se definen y explican diferentes conceptos como
publicidad social, institucional y comercial y sus diferentes aplicaciones que

seran retomados en la propuesta de campania.

Se describe qué es una camparfa y los elementos que la componen:
objetivo publicitario, target, promesa, estrategia creativa, plan de medios,
slogan, copy, y también se desarrolla el concepto de comunicacién

institucional.

3.1 Comunicacién Institucional

La comunicacion institucional busca transmitir la identidad o personalidad de
una institucién a un grupo especifico de la sociedad al que dirige 0 encamina

sus esfuerzos.

Cees B.M Van Riel, en su libro Comunicacion corporativa, define
comunicacioén institucional como la actividad que realiza un organismo 0 sus
representantes para dar a conocer sus funciones y logros a sus publicos, asi

cOmo para crearse una imagen publica.
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Entiéndase por institucion aquel organismo con funciones sociales y
reglas establecidas que facilita la interaccion entre individuos, grupos y

servicios en diferentes &mbitos, como el educativo, politico o comercial.™

Con la comunicacion institucional es posible construir una imagen mental
y visual; es decir, la imagen publica de una empresa para reafirmar su

identidad al interior y exterior.

La imagen publica se define como aquella percepcion que comparte un
publico o conjunto de publicos respecto de un actor o institucion, como
resultado de la informacion que ha recibido y que permite obtener al emisor una

respuesta colectiva unificada.”

Para crearla, las instituciones cuentan con algun area responsable de
transmitir su historia, mision y logros de forma fiel, integra y confiable a sus

publicos.®

“...La comunicacién institucional permite dar a conocer la
voluntad de la empresa y suscitar la adhesion de diversos
publicos a su proyecto”. &

Para consolidar la imagen publica de una institucion, este tipo de comunicacién
institucional considera dos vertientes: la comunicacién externa y la

comunicacion interna.

3.1.1 Comunicacion interna

Esta dirigida al cliente interno; es decir, al trabajador de la empresa, para
motivarlo y mantener a los mejores en un entorno organizacional favorable para

todos y obtener buenos resultados.®

8 ANDRADA, Ana y Bonetto, Guillermo. Un fenémeno social llamado publicidad, Ed. Brujas, Argentina, 2000, p. 138.

"9 GORDOA Victor. El poder de la imagen publica. Ed. Edamex, México, 1999, p.32.

8 RIEL van Cees B.M. Comunicacion corporativa. Ed. Prentice Hall, Espafia, 1997, p. 12.

81 WEIL, Pascale. La comunicacion global: comunicacion institucional y de gestién, Ed. Paidos, Barcelona, 1992, p. 25.
82 Rafael (2001) “Marketing en el Siglo XXI” Capitulo 8 [En linea] [560 pp.] Editorial Centro de Estudios Financieros 12
edicion <http://www.marketing-xxi.com/la-comunicacion-interna-119.htm>_[Consulta: 26 abril 2007].
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3.1.2 Comunicacién externa

Este tipo de comunicacién la utilizan las instituciones para informar a sus

publicos externos de sus actividades, productos o servicios.®

En esta vertiente las instituciones realizan actividades publicitarias para

difundir sus mensajes clave y crear un vinculo con la opinion publica.

Esta utiliza la publicidad para dar a conocer a la comunidad, o a un
grupo en particular, las funciones, objetivos o resultados del trabajo de la

institucion para conformar su imagen, reforzarla o posicionarla.

Entiéndase imagen institucional como el retrato que se tiene de una
empresa, como el conjunto de significados por los que una institucion es

conocida y a través de la cual la gente la describe, recuerda y relaciona.®

3.2 Concepto de publicidad

La publicidad ha sido definida desde diversas areas, como la comercial, cultural
o institucional, de ahi que se encuentren conceptos sobre ella que se
contraponen unos con otros, aunque todos coincidan en sefalar que es una
actividad comunicativa y en la influencia que puede ejercer sobre un
determinado grupo social, ya sea para que adquieran un producto o servicio o

para cambiar su percepcion sobre un tema o problematica actual.

Philip Kotler, en su libro Fundamentos de Marketing, sefiala que la
publicidad es una forma de comunicacion pagada por un patrocinador
identificado, que se caracteriza por ser impersonal y masiva, y tiene como

objetivo vender un producto o servicio.

83 Dimensis Global Communications “La comunicacion externa en las empresas” parrafo 4 [En linea] Gary L. Kreps "La
Comunicacién en las Organizaciones" Ed. Addison -Wesley Iberoamericana. Estados Unidos. 1995, p.304
http://www.dimensis.com/article146.html, [consulta: 26 de abril 2007].

84 ANDRADA, Ana y Bonetto, Guillermo., Op. cit, p.52.
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En tanto, Orlando C. Aprile la considera como un medio que motiva la
participacion social y sensibiliza ante problemas econdmicos, ecoldgicos,

educativos y de salud.

Mientras que Fernandez Valifias y Urdiain Farcug la definen como una
de las actividades de difusion encaminada a informar, persuadir o recordar
sobre los beneficios o atributos de un producto, servicio u organizacion a un

publico especifico a través de los medios de comunicacion.®

La publicidad es considerada como una actividad comunicativa y como
un referente en procesos sociales de intercambio simbalico, en la vida cotidiana

y en las representaciones gue los sujetos se hacen de la realidad.®

Como toda accidbn comunicativa, la publicidad comprende cuatro
elementos: al emisor (anunciante 0 empresa que busca informar sobre un
producto o servicio). EI mediador (la agencia de publicidad, encargada de
disefiar el mensaje y contratar los espacios idoneos en los medios de
comunicacion para conseguir los objetivos publicitarios). El receptor, ya sea el
consumidor o ciudadano que recibe los simbolos, imagenes, representaciones

sociales y mensajes.

Y el mensaje, elemento clave que permite la vinculacion entre emisor y

receptor.

Al ser una actividad comunicativa, Omar Carrién, director general de la
agencia DDB México, afirma que la publicidad es intencional, asi que podra
informar, persuadir, motivar o afectar a diversos segmentos poblacionales a

través de los mensajes que difunda por los medios de comunicacion.

Por ejemplo, con ella se puede informar sobre las ventajas de un
producto o las funciones de una institucion; facilita la toma de decisiones

porque expone, remarca y diferencia las caracteristicas o la personalidad de

% FERNANDEZ, Valifias Ricardo y Urdiain Farcug Rodolfo. Publicidad un enfoque latinoamericano. Ed. Thomson,
México, 2004, p. 39.
8GARCIA, Calderdn, Carola. El poder la publicidad en México. Ed. Media comunicacion, México, 2000, p. 21.
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una institucion o producto, y estimula la reflexion y la accion sobre problemas

sociales.?

También, puede influir en el establecimiento de una moda, orientar sobre
qué automovil o productos de uso casero comprar, qué alimentos o bebidas
consumir, en la difusién de estereotipos sociales, pues se ha insertado en las

actividades cotidianas de las personas.

“La publicidad est4 en todos lados, en la radio, televisidn, transporte
publico, en las calles, volantes, carteles, espectaculares, revistas, periddicos,

Internet y ahora también en el teléfono mévil”.®

3.2.1 La publicidad social: promotora de cambios en beneficio de la
sociedad

La publicidad social es aquella que busca un cambio de actitudes o
comportamientos en las personas, que permite sensibilizar a la sociedad sobre
algun problema y motivar su participacion. Es utilizada por organizaciones

sociales, asociaciones civiles, empresas privadas y por el gobierno.

De acuerdo con Orlando C. Aprile, la publicidad social es una
herramienta socializadora y dinamizadora de valores, cultura y estilos de vida,
que al emplear los medios de comunicacion se vuelve parte de la vida cotidiana
y puede estimular el cambio sobre diversas situaciones sociales y promover

valores o actitudes que mejoren el estado actual de una sociedad. ®

La publicidad social puede sensibilizar a cierto grupo acerca del
desempleo, los nifios de la calle, la violencia intrafamiliar, enfermedades como

el cancer de mama, la delincuencia, problemas educativos o ambientales.

También puede informar, orientar, dirigir, persuadir y convencer sobre

asuntos de la vida cotidiana y generar cambios a corto o largo plazos.

87C. APRILE, Orlando. La publicidad puesta al dia. Ediciones La Crujia, Argentina, 2002, p. 18.

88 Entrevista con Omar Carrion, director general de DDB México.
% Ibidem., p. 21.
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Este tipo de publicidad contribuye a educar y se ha vuelto un agente
social de cambio, pues “aporta informacion para que la sociedad comprenda
diferentes temas y aprenda cosas”.®

Al promover el cambio de actitudes o comportamientos, hace posible
mejorar la realidad o producir una transformacion. Esta funcion transformadora,
puede contribuir al desarrollo de la sociedad y de las condiciones de vida de

ciertos sectores.

Emilio Feliu la describe como un acelerador de cambios en la sociedad,
mientras que la comercial actia como acelerador del consumo, junto a la

obsolescencia programada, la moda y el precio del dinero. **

En el caso de México, la publicidad social con frecuencia esta fuera de
contexto, tiene una baja calidad en su produccién, suele ser esquematica,
carece de sorpresa, dinamismo, encanto, no esta basada en estudios de
mercado profesionales ni existe conocimiento profundo de las audiencias v,
comunmente, recae sobre estructuras muy rigidas, por lo que las campafias no

logran ser creativas ni mucho menos efectivas.®?

Aunque, afirma Pablo Malacari, ha habido casos excepcionales como la
campafa: “El que golpea a una, nos golpea a todas”, en el que participaron
diversas personalidades como Carmen Aristegui, Denise Dresser, Lolita Ayala,

pues tuvo una excelente produccion y creatividad.

3.2.2 Publicidad comercial: aceleradora del consumo y proceso de
produccion

La publicidad, desde sus inicios, fue vinculada con procesos comerciales de
venta de mercancias, ya que sus mensajes no solo se limitaban a dar el

nombre de un articulo o a informar sobre el lugar donde se podia adquirir, sino

ROYO Vela, Marcelo, Op. cit., p. 98.

91 FELIU, Emilio. La Publicidad Social. [En linea]. Disponible en
http:www.campusred.net/forouniversitario/pdfs/ponencias/Emilio_Feliu.pdf. (consultado el 9 de diciembre de 2008).
92 Entrevista con Pablo Malacari, Socio Director de la Agencia Central de Ideas México.
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que también sugeria su adquisicion®®, afirma Carola Garcia Calderén en su

libro, El poder de la publicidad en México.

Hoy en dia la publicidad comercial es definida como la accién
comunicativa orientada a crear necesidades y habitos de consumo, ya que da a
conocer un producto nuevo y acelera su compra, sirve para aumentar la
notoriedad de uno ya existente, resaltar sus caracteristicas, expandir su

mercado o dirigir el producto a otros segmentos.

“...La publicidad comercial es un proceso de comunicacion de
caracter impersonal controlado e identificado que a través de
medios masivos persigue el objetivo de informar, persuadir,
reforzar y recordar acerca de un producto o marca para
contribuir a su promocién e influir en su compra.™*

La publicidad comercial se encarga de informar sobre un articulo y de
convencer a un publico de adquirirlo, para ello se vale de los medios de
comunicacién y técnicas persuasivas o motivacionales que se dirigen al

inconsciente de sus publicos meta.

Esta publicidad, al generar un vinculo entre la marca y el consumidor,

permite incrementar las ventas de un determinado producto.

3.2.3 Publicidad institucional: clave para la imagen de las organizaciones

Este tipo de publicidad se refiere a las acciones comunicativas que promueven
las instituciones de gobierno o una empresa para dar a conocer los sectores
productivos en los que opera, su trayectoria, labores y los beneficios que otorga

a determinados grupos sociales.

Otto Kleppner la define como aquella publicidad que difunde las
funciones de la empresa para crear, mantener o modificar la imagen que los

receptores tienen de ella.

% GARCIA Calderén, Carola. El poder de la publicidad en México. Ed. Media Comunicacién, México, 2000, p. 29.
9 ROYO Vela, Marcelo. Comunicacion publicitaria: un enfoque integrado y de direccién, Minerva Ediciones, Madrid,
2002, p. 237.
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“Es un elemento de la comunicacion institucional que sirve a los

poderes publicos para intercambiar y compartir informacién de

utilidad para los ciudadanos.”®

Se define, entonces, como aquella publicidad que tiene las siguientes
funciones:®

1. Informar sobre la existencia, composicion y funcionamiento de las
instituciones publicas.

2. Comunicar a los ciudadanos los derechos y obligaciones que tienen con
respecto a éstas.

3. Promover el ejercicio de derechos o el cumplimiento de deberes en
condiciones de igualdad y fomentar comportamientos de los ciudadanos
en relacibn con bienes o servicios, ya sean de caracter educativo,
cultural, social, politico o sanitario.

4. Difundir las actividades, proyectos ejecutados y resultados obtenidos,
respecto de los servicios prestados por la institucion.

5. Sensibilizar a los ciudadanos sobre temas de interés social, el fomento
de conductas o habitos para la plena convivencia y el bienestar social.

% KLEPPNER, Otto. Publicidad. Ed. Prentice Hall, México, 1994, p 24.
9 Asociacién Nacional de Empresas de Internet. Publicidad Institucional, [En linea]. Disponible en
http://www.anei.org/documentos /publicidad_institucional.pdf, (consultado el 4 de enero de 2008).
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3.2.4 Principales diferencias entre publicidad comercial, social e
institucional
PUBLICIDAD COMERCIAL PUBLICIDAD SOCIAL PUBLICIDAD
INSTITUCIONAL

Busca ganancias econémicas.

Incita al consumo de un producto o

servicio.

Produce deseos y necesidades en

diferentes publicos.

Hace referencia a productos tangibles

inmediatos.

Utiliza a los medios de comunicacion
para promover productos o servicios a

favor del sistema capitalista.

Busca el bienestar social

Con ella se logra el cambio de
actitudes, conductas en determinados

grupos sociales

Tiene beneficios intangibles a largo

plazo.

Los mensajes que difunde favorecen la
convivencia social y el desarrollo
individual.

Se vale de los medios de comunicacion

para lograr cambios sociales.

Sirve para dar a conocer las
funciones sociales de
organismos del gobierno u

organizaciones privadas.

Permite difundir la funcién de
la empresa para crear,
mantener o modificar la

imagen que los receptores
tienen de ella.

Sirve a los poderes publicos
para compartir informacion de
utilidad para los ciudadanos.
Fomenta comportamientos en

los ciudadanos

Utiliza a los medios para
sensibilizar a los
ciudadanos sobre temas

de interés social.

Fuente: Brenda Yuliana Rangel Cerda, Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, UNAM, 2009.

3.3 Campanas de publicidad: objetivos y caracteristicas

En todos los tipos de publicidad antes mencionados se utilizan camparfas para

difundir mensajes y cumplir las metas de comunicacion planteadas por una

empresa, institucion de gobierno u organizacién no gubernamental.

Autores como Marcelo Royo Vela u Orlando C Aprile definen a las

campafas de publicidad como el conjunto de acciones comunicativas que

buscan lanzar un nuevo producto o servicio en el mercado, posicionar o

reposicionar productos o empresas ya instaladas en la generacién de bienes y

servicios.
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Es decir, es una herramienta clave para crear la imagen de una empresa
o de una marca, y surge de un objetivo de comunicacion establecido por una

organizacion.

“Una camparfia es un esfuerzo de comunicacion publicitario”,®” en la cual
el presupuesto es importante, pues con base en él se decide qué medios se

pueden utilizar para difundir el mensaje.

Antes de disefiar una campafia, Kleppner aconseja conocer la situacion
actual de la institucion o producto, la imagen percibida entre sus segmentos, su
grado de posicionamiento y el presupuesto destinado a las tareas de difusion,

asi como los objetivos de comunicacion que tiene la organizacion.

Es imprescindible conocer el entorno de la marca o la organizacion, qué
les interesa a sus publicos, quiénes son sus competencias, los ruidos en la
comunicacion, las fortalezas y debilidades, areas de oportunidad y el camino
mas eficiente para establecer y cumplir objetivos, asegura Pablo Malacari,

socio director de la agencia Central de ldeas México.

Estos datos pueden obtenerse a través de una investigacion de campo,

documental, entrevistas y estudios de opinidn publica.

“...Los estudios de opinion publica se valen de instrumentos de
medicién cuantitativos como los sondeos, las encuestas,
andlisis de medios o0 cualitativas como las entrevistas a
profundidad.”®

Asimismo, Pablo Malacari recomienda considerar los siguientes aspectos para
lograr que una campafa sea exitosa:
1. Los mensajes deben ofrecer un valor para el anunciante, publicista y
receptor, no se trata so6lo de vender o informar, sino de trascender.
2. Tener objetivos claros.

Hacer de la campafia una noticia.

97 C. APRILE, Orlando. Op. cit., p. 126.
% Berthier, A., (2007) Sobre los estudios de Opinién Publica. En Conocimiento y Sociedad.com [En linea]. Disponible
en: http://www.conocimientoysociedad.com/opiniopublica.htm (consultado el 8 de diciembre de 2008).

105



4. Lograr el involucramiento de los publicos con la marca, producto o
servicio.

5. Realizar una campafa ética y socialmente responsable.

Una campafa efectiva, asegura el publicista, es aquella que persiste, que

puede mejorar, y permite la retroalimentacion entre el cliente y el publico.

Con las campafas se pueden obtener resultados o impactos muy
diferentes; por ejemplo, las de publicidad social suelen operar con gran lentitud,
por lo que lleva mas tiempo conocer sus niveles de influencia, pero cuando
cesa la emisibn de contenidos publicitarios, el cambio inducido y las

consecuencias observables son més persistentes en el tiempo.

Al contrario de las campafas de publicidad comercial, que buscan
generar una influencia muy inmediata sobre el comportamiento para incitar la
accion (compra del producto), las sociales siguen un proceso mas largo y
profundo para modificar las creencias, ideologias o las actitudes a largo plazo

respecto a un asunto en particular.®

Las campafas sociales difundidas por las dependencias del gobierno en
México se caracterizan por ser muy simples, directas y, por el escaso
presupuesto asignado a veces resultan poco atractivas, pues mas que vender

Su objetivo es informar a un sector sobre un asunto social.

Estas campafas, a diferencia de las comerciales, buscan cambiar o
mejorar la realidad, contribuyen a sensibilizar y conseguir el progreso en un

determinado grupo social.*®

Este tipo de campafias son mas comunes en dependencias de la
administracion federal; por ejemplo, en la Secretaria de Medio Ambiente y
Recursos Naturales, la de Desarrollo Social, Salud y en organizaciones no

gubernamentales.

9 BENET J. Vicente y Aldos Nos Eloisa. La publicidad en el tercer sector. Tendencias y perspectivas de la
comunicacion solidaria. pp. 129-130.

10 EGUIZABAL Maza, Rall. La comunicacion publicitaria: antecedentes y tendencias en la sociedad de la informacion y
el conocimiento. Ediciones y publicaciones. Espafia, 2004, p.101.
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Segun Vicente Benet y Eloisa Aldas,*** histéricamente estas campafas
han sido utilizadas también por agrupaciones y colectivos de personas
afectadas por la marginacion, como comunidades autbnomas, ayuntamientos e

instituciones privadas o fundaciones que operan en el ambito de lo social.

Ambos autores sefialan que estas campafas actluan en tres etapas
sobre la actitud de las personas: la etapa informativa, en la cual se da a
conocer sobre un tema, ya que si no hay conocimiento del asunto no hay
actitud, En ella se otorga al consumidor o publico meta datos relevantes de los

usos, ventajas y caracteristicas de un producto o empresa determinada.

La segunda etapa es la valorativa, afectiva o persuasiva: se dirige a las
emociones para suscitar un cambio actitudinal en torno al problema objeto de

campana.

Y, finalmente, la de recordacion, en la cual se promueve el como actuar

hacia dicho tema y se procura mantener vigente la idea de la campania.

Los mensajes utilizados en cada etapa de la campafa apelan a los
sentimientos y tratan de desequilibrar el orden hasta el momento establecido.

Para difundir de manera clara un mensaje a través de una campafa se
deben tener identificados el problema y los objetivos de comunicacién que
desean alcanzar. Esto es posible gracias al brief.

3.3.1 El brief

Antes de que la agencia de publicidad emprenda los esfuerzos publicitarios,
debe conocer a la institucion o producto que se ha de anunciar; para ello, se

requiere de un brief, también conocido como briefing.

10IBENET J. Vicente y Aldos Nos Eloisa, Op. cit., p. 130.
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Es un documento breve donde se sefiala, de manera precisa, la historia
comunicacional del producto o institucion y los resultados del proceso en la

construccion de la imagen publicitaria.

En el brief se ofrece una breve historia de la institucion, sus funciones,
campafas de difusion realizadas, su impacto, los medios de comunicacion
utilizados, presupuestos destinados, objetivos de comunicacion planteados en
relacion con sus publicos meta, las caracteristicas socioeconémicas y estilos

de vida de estos segmentos poblacionales.

“Es el medio de comunicacion entre anunciante y agencia y la
fuente de informacion para los profesionales encargados de
establecer las lineas de instrumentacion necesarios sobre los
mensajes y medios para solucionar el problema de
comunicacion.**

Es un resumen que la institucion ofrece de si misma o del producto que desea
publicitar a la agencia, en el que se plantean los objetivos de la camparfia y que

ayuda en el disefio de conceptos o0 mensajes comprensibles.

En el brief se explican las necesidades y las urgencias de la institucion y

considera los siguientes elementos:

Cliente (marca, producto, servicio u organizacion)
Perfil actual y logros alcanzados

Pudblico objetivo

Posicionamiento

Objetivo publicitario

Tono o estilo

Presupuesto

Cronograma de tiempos y medios

© ©® N o 0~ NP

Beneficio clave

12 HERNANDEZ, Caridad. Manual de Creatividad Publicitaria. Ed. Sintesis, México, p. 113.
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3.3.2 Elementos de una campafia publicitaria

Una campafia de publicidad comercial, social o institucional exitosa debe
considerar cuatro elementos: el plan publicitario, los objetivos publicitarios, los

medios a utilizar y la audiencia objetivo.**

3.3.3 Estrategia publicitaria

Es el resultado del proceso de planificacion y toma de decisiones en materia de

publicidad.

Incluye el publico objetivo, el objetivo publicitario, la estrategia creativa
(mensaje principal y desarrollo tactico), estrategia de medios y la determinacion

del presupuesto.

3.3.4 Objetivo publicitario

Es lo que se quiere conseguir en el target a través del mensaje publicitario. Se
refiere a la intencion en el proceso de comunicacion publicitaria, lo que

persigue el anunciante al hacer publicidad.

Es una de las piezas clave de la estrategia publicitaria, pues es de

donde parten las acciones a realizarse.

3.3.5 Poblacion objetivo o “target”

Es el “ a quién” en el proceso de la comunicacion publicitaria. Es la audiencia
en la cual tiene interés el anunciante, el segmento al cual estan dirigidos los
esfuerzos de comunicacion de la institucion. También es uno de los aspectos

mas importantes de la estrategia publicitaria.

El target se debe describir segun variables demograficas,

socioecondmicas, psicograficas, estilos de vida y actitudes.**

13 FERNANDEZ, Valifias, Ricardo y Urdain Facurg, Rodolfo. Op Cit., p. 179.
104 Ibidem., p. 129.
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Las variables demograficas o socioecondémicas proporcionan el perfil de
la poblacion objetivo, desde su edad, sexo, estado civil, ocupacién, nivel de
ingresos o habitat, y sirven para la ejecucién del mensaje, principalmente para
los modelos publicitarios que se mostraran en los anuncios y para lograr una
mayor identificacion con los publicos a los cuales se dirigen los esfuerzos de

comunicacion.

Las psicograficas o de estilos de vida ofrecen la descripcion del publico
meta, ayudan a lograr un mejor disefio de la tactica y ejecucion del mensaje.
Se refieren a las caracteristicas psicolégicas del consumidor, como sus
actitudes, deseos, motivaciones, contexto social y cultural, ideologias o valores

gue deben ser manejados en los anuncios para lograr un mejor impacto.

3.3.6 Estrategia creativa

Es la etapa de la campafa donde se construye el mensaje para los diferentes

medios seleccionados.

Representa el mecanismo para conseguir los objetivos planteados en la
campafa, pues es donde se estructura el mensaje o el conjunto de ideas
acerca del producto, marca u organizacién que se quiere difundir al publico
target. Es decir, es la etapa donde se establece el contenido de la

comunicacion.

En resumen, la estrategia creativa es la que permite establecer contacto

con el publico objetivo a través del mensaje.

3.3.7 Promesa

Es uno de los elementos centrales de la estrategia creativa y componente
basico del mensaje. Se refiere a una ventaja del producto o institucién que se

establece en una idea y que otorga un beneficio al target.

La promesa debe recaer sobre una sola caracteristica o ventaja de la

institucion o producto, que pueda ser cumplida o probada.
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3.3.8 Beneficio clave

Los mensajes de la campafa deben resaltar la caracteristica o elemento mas

importante que el producto o servicio brinda al consumidor.

3.3.9 Concepto creativo o slogan

Es la frase sobre la cual se desarrolla todo el trabajo creativo de la camparia de
publicidad. Es el elemento que permitird transmitir el mensaje que el

anunciante desea dar a conocer a su target.

Christian Regouby sefiala que el concepto creativo debe ser claro,
realista, original, facil de recordar y aplicable a diferentes audiencias, medios y

con vigencia, ya que es la base para la ejecuciéon de la campafia.'®®

Es una frase corta y concisa que apoya y refuerza una marca,
generalmente resalta alguna caracteristica o valor de la misma. Es la expresion

artistica de la promesa de una marca.

Para encontrar el slogan correcto se requiere tener conocimiento del giro
y ventajas competitivas del producto, servicio o institucion, sus funciones y

beneficios a la sociedad.

3.3.9.1 Tono

Es la forma emocional con la que se transmiten los mensajes; es decir, pueden

tener un tono imperativo, directo, emotivo, formal o humoristico.

3.3.9.2 Copy

Se llama asi al producto creativo publicitario que incluye las palabras, las
imagenes o graficos, e incluso el formato y la distribucién de los elementos que

componen un anuncio.

105 REGOUBY, Christian. La Comunicacion Global. Cémo construir la imagen de una empresa. Ed. Gesti6én 2000 ,
Barcelona, 1989, p. 45.
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3.3.9.3 Ejecuciones

Es el producto que incluye todos los elementos del mensaje publicitario como el

trabajo grafico, el texto, masica, jingles, logo, slogan, copy.

3.3.9.4 Posicionamiento

Al Ries y Jack Trout sostienen que el posicionamiento es la imagen mental que
existe sobre una marca o institucion en un publico determinado'®, hace
referencia a un conjunto de asociaciones que el consumidor establece de la

marca, como sus atributos tangibles, beneficios, imagen o tipo de usuarios.

“Se refiere a la imagen que los individuos poseen de un producto,
organizacién o marca."**’

Se desarrolla a largo plazo y a partir del papel realizado por cada uno de los
instrumentos de comunicacion utilizados. Su grado de claridad estara influido

por la consistencia de la comunicacion publicitaria a lo largo del tiempo.

Con el posicionamiento, se puede crear una identidad y personalidad

propia a una institucion y lograr una diferenciacién con respecto a otras.

Las instituciones o0 productos se pueden posicionar por sus
caracteristicas; por ejemplo, por sus principales beneficios, funciones o su nivel
de eficiencia. Por su antigledad, por su identidad nacional o internacional, por
su seriedad, efectividad, prestigio y calidad.

Una institucion o producto se pueden posicionar por sus atributos, fisicos
o funcionales, por su importancia cultural o social, en funcion de Ila

competencia, que permiten identificarlo y diferenciarlo.

18 RIES Al'y Trout Jack. Posicionamiento: el concepto que ha revolucionado la comunicacion publicitaria y la
mercadotecnia. Ed. McGraw-Hill, México, 1992, p. 9.
7ROYO, Vela Marcelo. Op Cit., p. 33.
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3.3.9.5 Estrategia de medios

En esta etapa se hace la seleccion, planificacién y contratacion de los distintos

medios que se utilizaran en la campafia.:®®

Forma parte de la estrategia publicitaria donde aplica “el donde decirlo”,
la estructura, el tiempo y frecuencia de transmision. Es la parte donde se
seleccionan los medios de comunicacion para los publicos objetivos a los que

se dirige la campana.

Juan José Domenech, jefe de cuenta de la agencia de publicidad
Augusto Elias, asegura que el éxito de una campafia radica en su estrategia de
medios, ya que solo a través de los canales idoneos el mensaje podra llegar al
target de forma Optima y conseguir las metas de publicidad planteadas.

La eleccion de los medios esta estrechamente ligada al presupuesto
asignado a la campafia y en ésta radicara su eficacia. El plan de medios debe
estar coordinado con la estrategia creativa.

3.3.9.6 Presupuesto publicitario

Representa “el cuanto” en el proceso de planificacion publicitaria. Son los
recursos econdémicos para cubrir los gastos generados por la creatividad (pago
a la agencia de comunicacién y por la difusion, el pago a los medios y soportes

por el espacio y tiempo comprados para la difusién del mensaje).'*®

Se refiere al presupuesto que se asignara a cada accion publicitaria y a

los medios a utilizar durante la campafa.

Cada uno de los términos anteriores son claves para el desarrollo de la
propuesta de camparfa para el Instituto Nacional para la Evaluacién de la
Educacién.

18 HERNANDEZ, Caridad. Op Cit. p. 134.
1% |hidem pp.115-116.
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Capitulo 4

"Evaluacion para una mejor educacion". Propuesta de
campafa social para posicionar al Instituto Nacional para la
Evaluacion de la Educacion.

“Una campafia publicitaria consiste en el andlisis de las
situaciones de marketing y de la comunicacién con el propdsito
de establecer objetivos especificos y tomar decisiones
estratégicas que seran llevadas a cabo en una serie de
mensajes  publicitarios insertos en los medios de

comunicacion.”

Dean Krugman

El INEE se cre6 desde 2002, durante el sexenio de Vicente Fox; sin embargo, a
pesar de sus nueve afos de labor, aun no es reconocido socialmente, por ello,
es necesario realizar una campafia que permita posicionarlo entre
investigadores del sector educativo, maestros, padres de familia y los diputados

de la comisién de educacion de la Camara de Diputados.

Para plantear la propuesta de campafa es preciso hacer un analisis a
nivel interno y externo del INEE, de sus fortalezas, principales areas de
oportunidad, debilidades y amenazas.

4.2 Anélisis FODA de situaciéon

Es una herramienta que facilita el proceso de planeacion estratégica a una
institucion, pues proporciona informacion necesaria para realizar acciones o

planear proyectos de mejora.

Se trata de una matriz de ordenamiento de informacidon que permite
organizar datos a través de su ubicacion en cuadrantes para su posterior

clasificacién y uso como elementos de diagnéstico. **°

A través de ésta se pueden identificar y analizar las fortalezas y
oportunidades de una organizacion, asi como sus debilidades y amenazas,

para una mejor estrategia de trabajo que facilite cumplir los objetivos previstos.

"Entrevista con Pablo Malacari, Socio Director de la Agencia Central de Ideas México.
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4.2.1 Fortalezas

1. Cuenta con independencia técnica.

2. Su trabajo se caracteriza por el rigor técnico y metodolégico de sus
pruebas Excale.

3. Es un instituto transparente y confiable. Difunde los resultados de sus
evaluaciones y cumple con la rendicién de cuentas.

4. Su coordinacion e insercion en la prueba PISA ha colocado a México en
el plano internacional.

5. Gracias a su creacion se termind con el ocultamiento de informacién
sobre evaluacion y calidad educativas del pais.

6. Cuenta con un Consejo Técnico integrado por 16 expertos nacionales e
internacionales en materia de evaluacion educativa.

7. Rinde una funcion muy importante para la sociedad: transparentar las
fortalezas y debilidades de la educacién basica y media superior.

8. En nueve afos de existencia ha editado cerca de 200 publicaciones,
disponibles en su pagina de Internet y que hoy son referencia para otras
investigaciones.

9. Con su creacion, la evaluacion es un tema recurrente en los medios de
comunicacion.

10.Los medios ven en el INEE una fuente de informacion confiable.

11.Lo toman como fuente de consulta para saber sobre el nivel de
aprendizaje, participacion internacional, estado de la infraestructura
escolar y violencia en las aulas.

12.No es tendencioso, muestra la realidad educativa a pesar de las
deficiencias de ésta.

13.Ha logrado consolidarse entre publicos especializados: investigadores y
medios de comunicacién como una fuente confiable de informacion, asi
como entre las secretarias de educacion del pais, Organizacion para la
Cooperacion y de Desarrollo Econdmicos y el Sindicato Nacional para
Trabajadores de la Educacion.

14.Es visto por algunos publicos como un instituto con estudios de calidad,

rigor técnico y metodoldgico, con una funcion social importante y sus
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trabajos son reconocidos en paises como Argentina, Uruguay y Espafa,

asi como por investigadores de la Universidad Pedagégica Nacional.***

4.2.2 Debilidades

1. No ha logrado posicionarse dentro de su categoria: evaluacion
educativa.

2. Lo técnico de su informacidbn no es comprensible para publicos no
expertos como padres de familia o algunos maestros.

3. Los tirajes de sus publicaciones, que oscilan entre los 5 mil ejemplares,
resultan escasos pues hay mas de un millén de maestros en el pais.

4. Poca difusion de su pagina web.

No ha logrado posicionarse en sus publicos objetivo.
Algunos publicos no le ven utilidad practica a sus funciones, consideran
gue no ofrece soluciones, estrategias o alternativas para la mejora de la
educacion y que solo se limita a hacer diagnosticos.

7. La prueba ENLACE, perteneciente a la SEP, confunde a los publicos e
imposibilita la identificacion de las pruebas EXCALE del INEE.

8. Los padres de familia ven un beneficio inmediato en la prueba ENLACE
y no en EXCALE, pues les permite conocer el nivel de aprendizaje de
sus hijos de manera individual, asi como el de la escuela a la que
asisten.

9. No ha difundido su misién, estructura, funciones y vinculo con la SEP.

10.El tema de la evaluacion no esta muy arraigado ni se califica util en la
sociedad mexicana, es desplazado por temas como la inseguridad o el
narcotrafico.

11. Atiende mejor al sector educativo especializado que a la poblacion en
general.

12.Su informacién es poco difundida por los medios, porque no ha logrado
traducir su informacién y ésta se publica de forma descontextualizada.

13.El discurso realista del INEE choca con las ideas triunfalistas del
gobierno.

14.Los mensajes de sus campafas no han sido atractivos para atraer el

interés de la gente ni describen de manera clara la funcion del INEE.

11 Instituto Nacional para la Evaluacién de la Educacion. Los cuatro primeros afios. Avances y desafios. México, INEE,
2006, pp.19-25.
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15.El escaso presupuesto en materia de difusion, comparado con lo que se

necesita, no ha permitido utilizar medios de mayor impacto y alcance

para sus camparnias.

4.2.3 Oportunidades

1.

Continuar con la difusion oportuna y transparente de los resultados de
sus evaluaciones le permitira mantener una imagen favorable entre la
sociedad y generar confianza y credibilidad en otros publicos que adn
desconocen su existencia.

Con sus evaluaciones la sociedad puede saber con seguridad lo que los
alumnos de educacion basica aprenden o no del curriculo. Esta actividad
lo diferenciara de otras instituciones.

Una administracion que le dé apoyo econdmico y politico para
desarrollar mas actividades de difusion, con las cuales pueda lograr el
reconocimiento de un publico mas amplio.

Realizar publicaciones dirigidas a maestros, cuyos contenidos les ayude
a elevar la calidad de la ensefianza en el aula. Esto lo posicionara como
un Instituto socialmente util y confiable.

Constituirse un organismo autonomo le daria mayor oportunidad de vida
y trascendencia social, como al IFE o la Comision Nacional de los
Derechos Humanos.

El disefio y ejecucién de una campafia bien sustentada y ejecutada lo
puede posicionar como un organismo socialmente necesario para el
desarrollo y mejora de la educacion.

Recibir mayor presupuesto favoreceria la diversificacion de sus
actividades al interior y exterior para beneficio de la educacion en el
pais.

Utilizar la television como su medio primario de difusion le permitiria
colocarse entre el grueso de la poblacién mexicana como un organismo

benéfico para la educacion.
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4.2.4 Amenazas

La entrada de una nueva administracion que lo desaparezca.
Convertirse en un instituto inoperante e intrascendente.

Que las actividades del INEE no formen parte de la agenda publica.

el A

La reduccidbn de su presupuesto para realizar sus actividades de

evaluacion, publicaciones y campafas de difusion.

o

La pérdida de rigor y calidad técnica de sus estudios que hasta hoy lo
caracterizan.

Incurrir en el ocultamiento de resultados o maquillarlos.

Ineficiencia administrativa.

Inmovilidad del INEE a consecuencia de una exhaustiva normatividad.

© © N o

Que la SEP, con su prueba ENLACE, desvie la atencion de los publicos
acerca de la prueba EXCALE del INEE.

4.3 Propuesta de camparfia

Tras haber realizado un analisis de la situacion interna y externa del INEE, la
forma en que es percibido por sus publicos y las actividades que realiza, resulta
mas sencillo orientar correctamente la campafa: “Evaluacién para una mejor
educacion”, la cual se desarrollara en tres etapas complementarias para lograr

el posicionamiento:

Informativa: Dar a conocer qué es el INEE, qué hace y para quiénes lo
hace a través de spots en television abierta y radio, del 2 de mayo al 10 de

junio de 2011.

Se seleccionaron los programas de television de mayor rating de
acuerdo con los segmentos determinados para la campafa, asi como spots en
los noticiarios y programas de entretenimiento en radio con los que estos

publicos tienen mas afinidad.
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Solo en la etapa informativa los mensajes difundidos en spots de radio y
television seran genéricos y comprensibles para los cuatro publicos de la

campafa.

Esta primera etapa de la campafia se desarrollara en fechas importantes
del ambito educativo, pues el 15 de mayo se celebra el dia del maestro y del 23

al 27 se efectla la Semana Nacional de Evaluacion de la SEP.

Se recomienda realizar simultdneamente a la transmision de los spots de
radio y television conferencias de prensa en las que se informe el objetivo de la

campana.

Tener presencia en medios no soélo hara de la campafia una noticia, sino
gue permitird ganar espacios y ampliar el mensaje a publicos no contemplados

en ella.

En esta etapa, como en las posteriores, se utilizaran las redes sociales
como Facebook, Twitter y Youtube, ya que a través de éstas los usuarios
interactian de igual a igual y pasan de ser meros consumidores de la
informacion a erigirse en auténticos protagonistas que participan en la

produccion de la misma.**?

Sensibilizacion:  Se utilizaran inserciones en periddicos y revistas
editados en el Distrito Federal y en los diarios de las capitales de los estados
del pais, carteles para escuelas publicas y privadas de educacion basica,
municipios y delegaciones, asi como dovelas en el Metro de la Ciudad de

México.

Estos productos tendran caracteristicas visuales que atraigan y se

mantengan en la mente de los publicos seleccionados.

112 GOSENDE Grela, Javier y Macia Domene, FernaMimketing con redes sociales. Madrid, 2011, p. 19.
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Otra de las actividades planteadas en esta etapa es enviar un media kit
a los 30 diputados que conforman la Comision de Educacion Publica y
Servicios Educativos, y a investigadores de educacion de la Universidad
Pedagogica Nacional y Escuelas Normales del pais, que incluya folletos, un
boletin con la informacion mas sobresaliente del momento y un cd con las
publicaciones de 2010 y 2011, asi como informacion de los proximos eventos a
realizar, reuniones informativas, presentaciones de libros o exposiciones

referentes a la educacion.

Esta recomendacion se hace a partir de las entrevistas realizadas con la
diputada y Secretaria Técnica de la Comision de Educacion, Lorena Corona, a
los diputados Alejandro Bahena Flores, Francisco Herrera y Yolanda del
Carmen Montalvo LOpez, pertenecientes a la misma comision. A la
coordinadora de asesores, Concepcion Torres, y al Secretario Técnico de la

Comisién de Ciencia y Tecnologia, Adolfo Eduardo Montoya.

Todos resaltaron la importancia de que el INEE mantenga estrecha
relacion con ellos y los provea de informacion valiosa para enriquecer sus

iniciativas.

Es necesario sefialar que las ejecuciones publicitarias (carteles e
inserciones en periodicos y revistas) seran orientados a dos diferentes publicos

por lo que imagenes y textos seran distintos también.

Para los maestros y padres de familia se utilizara la imagen del futbolista
Javier Hernandez “El Chicharito”, y para los investigadores y diputados, se
empleardn imagenes que reflejen situaciones escolares cotidianas, como
estudiantes de secundaria o primaria en el aula. Iniciara el 1 de agosto y

concluira el 12 de septiembre de 2011.

Recordacion: el objetivo es recordarle al target, por medio de publicidad
en parabuses y banners en diversas paginas de Internet, la existencia del
INEE.
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Los banners destinados a diputados e investigadores tendran
nuevamente imagenes de contextos escolares y los textos seran diferentes a

los de maestros y padres de familia.

Para el target de maestros y padres se utilizar4 de nuevo la imagen de
“El Chicharito”, pues es un personaje reconocido y posicionado en Meéxico.

Servira como “gancho” publicitario para atraer la atencion.

¢Por qué un personaje del deporte mexicano y no del ambito educativo?
Se considera pertinente el uso de la imagen de este futbolista porque ha
alcanzado un gran nivel de popularidad y reconocimiento en el pais y ha
logrado colocarse a nivel internacional, tras ingresar a las filas del Club de

Futbol Manchester United.

La idea es transmitir por medio de la imagen de este “idolo” deportivo
que con esfuerzo se pueden lograr las metas: “El Chicharito” llegé a una liga
internacional, y en el caso del INEE su mision principal es coadyuvar a la
mejora de la educacidén por medio de sus evaluaciones. Para lograrlo necesita
de la ayuda de otros actores como los maestros, especialistas en educacion y

diputados.

Con este personaje, los papas y maestros relacionaran las cualidades
positivas del “Chicharito” con el INEE; ademas, se espera que su imagen los

motive a involucrarse con el Instituto.

En las etapas de sensibilizacion y recordacion se eligieron medios
impresos, por lo que solo se utilizaran fotografias del futbolista, aquellas que

sean autorizadas por su coordinador de relaciones publicas.
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La etapa de recordacion comprende del 3 de octubre al 11 de noviembre
de 2011, tiene como objetivo consolidar la imagen publica del INEE y lograr su

posicionamiento.

Cada etapa durard un mes y se pondra en marcha al inicio de ciclos
escolares o periodos intermedios en los que los padres de familia, maestros y
autoridades estan al pendiente de los noticiarios para informarse sobre temas

referentes a la educacion.

4.3.1 Posicionamiento

La campafa busca posicionar al INEE como una institucion confiable en la
realizacion de evaluaciones nacionales, util para la sociedad y promotora de la
rendicion de cuentas al ofrecer de forma oportuna los resultados de las pruebas

gue aplica.

4.3.2 Objetivos generales

1. Posicionar al Instituto Nacional para la Evaluacion de la Educacion.

2. Dar a conocer sus principales funciones.

4.3.3 Objetivos especificos

1. Informar qué es el INEE y sus tareas fundamentales por medio de
mensajes genéricos que atraigan a los diputados de educacion,
investigadores, maestros de nivel basico y padres de familia.

2. Sensibilizar a sus diferentes publicos acerca de la importancia social de
contar con el INEE.
3. Mantener presente al INEE en la mente de sus publicos para lograr el

posicionamiento.
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4.3.4 Estrategia creativa

4.3.5 Promesa
Las evaluaciones del INEE permiten saber como esta la calidad de la

educacion en el pais y a través de sus diagnosticos contribuir a mejorarla.

4.3.6 Beneficio clave de la campanfa

El INEE difunde oportunamente los resultados de sus evaluaciones, para que
autoridades, maestros y sociedad en general, promuevan la mejora de la

calidad educativa, exigiendo atencion en las areas que se requiera.

4.3.7 Eslogan o concepto creativo

En publicidad el eslogan es la frase que resume el tema principal de una
campafa; es un mensaje breve, claro y facil de recordar. A través de éste se
busca que el publico meta recuerde la caracteristica mas importante de un

producto o, en este caso, los servicios otorgados por una institucion.

En la etapa informativa de la campafia el eslogan es “Evaluacién para
una mejor educacion”, tanto en el spot de radio como de television, propuestos

para los cuatro publicos.

La frase no fue ideada de manera arbitraria, se sustenta en los estudios
de opinion que le fueron realizados al INEE para conocer su grado de
posicionamiento social y en los cuales se resalta la necesidad de difundir de

forma clara y directa sus objetivos institucionales.

Para crear este slogan se analizaron las antiguas frases que ha
difundido el INEE en sus campafias: “Si sabemos como esta la educacion,
podemos mejorarla”, aunque es atractiva, resulta ambigua, pues a la gente no
le dice qué hace el Instituto y requiere de otras ideas que expliguen sus

funciones.
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El otro eslogan es “Evaluar para mejorar”, aunque si menciona la funcion
principal del INEE “evaluar”, no define qué evalla y se mejora con esa

actividad.

Sin embargo, el concepto creativo propuesto en esta campafia si
especifica la tarea principal del INEE, evaluacion, pero ademas ofrece un

resultado: mejor educacion.

En las fases de sensibilizacion y recordacion los anuncios publicitarios
dirigidos a maestros y papas también emplearan el eslogan: “Evaluacion para
una mejor educacion”. Los destinados a investigadores y diputados en la etapa
de sensibilizacion incluirdn la frase: Para saber mas sobre la educacion en
México: jAcércate al INEE! Mientras que en la de recordacion sera: Para
conocer los logros educativos de México: jAcércate al INEE!

4.3.8 Tono

Cada frase sera acompafiada de imagenes y sonidos que le otorgaran,
dependiendo de la etapa de la campafia, un tono distintivo. En la primera etapa
sera informativo y directo, en la segunda se empleara un lenguaje mas emotivo

para conseguir sensibilizar al target.

En la Ultima etapa el tono sera nuevamente directo y formal. Tendré
como proposito reforzar los dos mensajes anteriores de la campafa y lograr el

posicionamiento.

4.3.9 Target

Se selecciond un grupo heterogéneo: hombres y mujeres de 25 a 45 afios de
los segmentos A/B, C+, C y D+. Especificamente padres de familia con hijos
en educacion basica, maestros del mismo nivel educativo, diputados e

investigadores.

Los maestros de educacion basica y padres de familia de los niveles
socioecondmicos C y D+; diputados pertenecientes al nivel A/B e

investigadores del ambito educativo de NSE C, y C+, principalmente, aunque
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los mensajes estaran disefiados para que toda la sociedad los entienda y

ubique al Instituto.

Para lograr el objetivo de campafia es importante conocer sus estilos de
vida, el grado de escolaridad, condiciones de vivienda, tipos de bienes y
servicios e ingresos mensuales. La Asociacion Mexicana de Agencias de
Investigacion de Mercados y Opinidn Puablica ofrece una clasificacion detallada

de estos niveles socioecondmicos.
Segmento A/B

Corresponde al estrato con el més alto nivel de vida e ingresos del pais.

Representa el 7.6 por ciento de la poblacién. **3

Se trata del segmento que mas ahorra y proporcionalmente gasta mas
en educacion, esparcimiento, comunicacion y vehiculos. El padre de familia
tiene un ingreso de entre 82 mil pesos 0 mas al mes, cuenta con licenciatura o
posgrado, se desempefia como empresario, funcionario publico, gerente,
director o destacado profesionista. Este nivel socioeconémico dedica a la

television alrededor de dos horas diarias.

Segmento C+

Es el segundo estrato con el mas alto nivel de vida e ingresos del pais y

representa a 13.7 por ciento de la poblacién.**

Su perfil es muy parecido al nivel A/B; sin embargo, tiene limitantes para

ahorrar y realizar gastos mayores 0 excesivos.

Los jefes de familia cuentan con licenciatura y, en ocasiones, sélo con
preparatoria. Son pequefios empresarios, gerentes, ejecutivos secundarios o

profesionistas independientes.

113 | 6pez Romo, Heriberto. Nivel Socioeconémico AMAIL,[en linea] Instituto de Investigaciones Sociales S.C. 103 pp.
México,8 de septiembre de 2009, Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinion, Direccién
URL:http://www.amai.org/NSE/NivelSocioeconomicoAMAI.pdf,[Consulta:20 de noviembre de 2010]

14 Ibidem, pp. 34-35.
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La television también es un pasatiempo al que dedican alrededor de dos
horas diarias y tienen una computadora en promedio y la mitad esta conectado

a Internet.

Segmento C

El nivel C, aunque es denominado medio, en realidad se encuentra ligeramente
arriba del promedio poblacional de bienestar. Representa 17 por ciento de la
poblacion y se caracteriza por haber alcanzado un nivel de practicidad

adecuado.'®

Los jefes de familia cuentan con preparatoria, son pequefios
comerciantes, empleados de gobierno, vendedores, maestros de escuela,

técnicos y obreros calificados.

Menos de la mitad cuenta con television de paga y tienen dos
televisiones a color en promedio. La mitad tiene computadora y s6lo uno de
cada seis estad conectado a Internet. En este segmento la television es un
importante medio de entretenimiento, lo ve diariamente por espacio de dos o

mas horas, gustan de las telenovelas, drama y programacién comica.

Segmento D+

El nivel D+ es el segmento mas grande y representativo de la sociedad
mexicana. Representa el 36.4 por ciento de la poblacion.*'®

El jefe de familia de estos hogares cuenta en promedio con un nivel
educativo de secundaria o primaria completa. Dentro de las ocupaciones se
encuentran taxistas, comerciantes fijos o ambulantes de plomeria o
carpinteria, choferes de casas, mensajeros, cobradores, obreros, etcétera.
Suelen existir dentro de esta categoria algunos jefes de familia que tienen
mayor escolaridad, pero que perdieron sus empleos y se dedican a trabajar en

la economia informal.

15 Ibidem, pp. 51-52.
118 Ipidem., pp. 68-69.
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Solo uno de cada cinco cuenta con television de paga y tienen uno o dos
televisiones a color en promedio. Solo uno de cada tres tiene computadora y no

tienen conexidn a Internet.

Generalmente, las personas de este nivel asisten a espectaculos
organizados por la delegacién o por el gobierno, también utilizan los servicios

de poli-deportivos y los parques publicos.

4.4 Estrategia de medios

El éxito de una campafa radica en gran medida en su estrategia de medios,
pues con una buena seleccion de éstos y frecuente repeticion de los mensajes

se pueden conseguir los objetivos planteados.

De acuerdo con Maria Angeles Gonzélez y Enrique Carrero, la estrategia
de medios establece las actividades concretas a realizar en ellos para el

cumplimiento de los objetivos de campafia.**’

El plan de medios se puede definir como la relacion valorada y razonada

118

de las inserciones de que consta una campafia ", una buena planeacién es

fundamental para captar la atencion del publico meta.

Es la etapa en la que se plantean los soportes para llegar al publico

objetivo y lograr que reciba el mensaje de forma adecuada.

Para ello es necesario evaluar las fortalezas y debilidades que uno y otro

medio tiene, pues mientras hay algunos con los que se obtiene un impacto™*

local o regional, otros son de gran alcance y pueden impactar a nivel nacional.

17 Gonzélez Lobo Ma. Angeles y Carrero Lopez Enrique. Manual de planificacion de medios. Espafia, ESIC Editorial,
2006, 4ta edicion, p. 76.

118 Ibidem., pp. 563.

119 bidem., p.349. Impacto es el contacto que se establece entre una persona del plblico objetivo de la campafia. Es el
numero total de las veces que un anuncio fue visto por el grupo seleccionado.
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En esta campafia se emplearan como medios primarios la television y la
radio. Los spots se difundiran en los canales de television abierta de cobertura
nacional y en las estaciones con mas rating de los estados afines al target para

conseguir una gran penetracion en los grupos objetivo.

Los medios secundarios seran los anuncios en periodicos y revistas, 250
mil carteles a distribuirse y colocarse en escuelas publicas y privadas de
educacion basica, en las 16 delegaciones del Distrito Federal, oficinas de
atencion al publico de los gobiernos municipales y Escuelas Normales, asi
como dovelas en las lineas de mayor afluencia del Sistema de Transporte

Colectivo Metro.

También se exhibiran banners en la pagina principal de los periédicos de
mayor circulacion y popularidad, sitios de entretenimiento con afinidad a los
segmentos de la campafia. Los parabuses seran medios estratégicos para la

culminacion del trabajo publicitario.

La afinidad se refiere al grado de semejanza que muestra la estructura
interna del publico objetivo con la estructura interna de la audiencia de un
soporte, este concepto se puede utilizar como indicador de que un medio es

afin con el target y se presenta en porcentaje. **°

4.4.1 Racional de medios

4.4.2 El gran alcance de la television

Este medio sera el mas importante para la campafia publicitaria, ya que en el
se involucran dos de los cinco sentidos fundamentales de la percepcion
humana, la vista y el oido, los cuales permiten provocar distintas emociones y

conquistar mas facilmente al auditorio con elementos persuasivos.'*

2GONZALEZ Lobo, Ma. Angeles. Op Cit., p. 342.
121 FERNANDEZ Valifias, Ricardo y Urdiain Facurg, Rodolfo. Publicidad, Un enfoque latinoamericano, Editorial
Thomson , México, p. 95.
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La television es uno de los medios mas solicitados, llega a los
segmentos poblacionales mas desprotegidos y a los mas beneficiados, aunque

resulta altamente costoso.

Segun informacion del periédico Reforma, 79 por ciento de los hogares
del nivel mas bajo en el pais cuenta con television en casa y 4.4 con television
de paga,*?*lo que muestra el alcance que puede tener este medio durante una

campafa bien disefiada.

Sin embargo, también presenta algunos inconvenientes, ademas de su
alto costo y es que los publicos no estan del todo segmentados, son mas
amplios, los mensajes pueden ser interrumpidos por los televidentes al cambiar
de canal, apagar el televisor o simplemente experimentar un “apagon” de

energia eléctrica.

Los espacios para la colocacién de anuncios dentro de la programacion
son cada vez mas demandados, por lo que el anuncio puede ser el primero, el

tercero o de los ultimos y afectar el nivel de atencion de la audiencia.

A pesar de esto, Ricardo Fernandez Valifias y Rodolfo Urdiain Facurg
aseguran en su libro Publicidad, un enfoque latinoamericano, que cualquiera
que pretenda realizar una campafia de gran alcance debera considerar la

television.*?®

De ahi que en esta camparfa se ha contemplado la difusién de spots a
través de los canales de television abierta con cobertura nacional: 2,13, 22, 11,

40, 28, 9y 4, en los horarios de aquellos programas que registran mayor rating

122 5oto, Gonzalo. “Separan a hogares mas de $95, 371”. Reforma/Negocios, 22 de abril de 2011, p. 16. Informacion
retomada del mas reciente estudio “llustracion de los Niveles Socioeconémicos en México del Instituto Mexicano de
Investigaciones Sociales y la Asociacién Mexicana de Agencias de Investigacion (AMAL).

123 Fernandez Valifias, Ricardo y Urdiain Facurg. Op Cit., p. 95.

129



y afinidad con el target, como los noticiarios, telenovelas y programas de

analisis politico™®.

4.4.3 ¢ Por qué la radio?

La radio permite impactar a segmentos bien definidos, ya sea por sus valores,
gustos musicales, estilos de vida, actividades y horarios, sefialan Ricardo
Fernandez Valifias y Rodolfo Urdiain Facurg en su libro Publicidad, un enfoque

latinoamericano.

Para que los mensajes de campafia tengan éxito en este medio deben
contar con sonidos atractivos, musica y voces que cautiven la atenciéon del

radioescucha; de lo contrario, no tendra el impacto deseado.

Debido a las caracteristicas de la radio, sobre todo que es un medio muy
segmentado y especifico, tiene bajo alcance pues llega a un numero reducido
de la poblacion. Su ventaja es que no es un medio tan costoso como la

television y se puede tener mayor numero de impactos.

Si se contratan emisoras con alcance local, se tendran receptores con
alto grado de fidelidad, pues si algo caracteriza este medio es que sus
mensajes se mueven con su audiencia y pueden ser escuchados en el trabajo,
en el auto, durante la ducha, en las tiendas y en los nuevos equipos telefénicos

(celulares) que cuentan con el servicio de radio AM/FM.

Otra ventaja de este medio es que los mensajes pueden transmitirse con

la frecuencia que se elija y como lo permita el formato de la estacion.

Asimismo, en la radio se puede pedir que el conductor de un programa

24| rating es la medicion porcentual de la audiencia o radioescucha que ve o escucha un programa en una hora
especificada.
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explique a su audiencia sobre el producto o servicio y haga menos institucional
o formal el mensaje, asi se logra mayor simpatia del escucha con lo que se

anuncia.

Fernandez Valifias y Rodolfo Urdiain Facurg recomiendan que los
mensajes tengan voz con tono amistoso, solemne, triste o humoristico, segun

sea el servicio o producto que se publicite y la imagen que se desea proyectar.

Es necesario recordar que los mensajes de la radio asi como se
escuchan se olvidan; por ello, deben ser lo suficientemente impactantes y

atractivos para mantenerse en la mente del receptor.

Se eligi6 a la radio por ser un medio con alta penetracion y por estar al

alcance de todo el publico en diversos lugares.

El spot de radio se utilizard en la etapa informativa. Se seleccionaron los
horarios de noticiarios y programas de entretenimiento con mas rating en el
Distrito Federal y en todo el pais, de los grupos radiofénicos: IMER, Grupo

Radio Centro, MVS Radio, Grupo Acir, Radio Férmula y Radiorama.

4.4 .4 Las fortalezas de los diarios

Los medios tacticos que se utilizaran para respaldar los esfuerzos publicitarios

de la etapa informativa son anuncios de pagina completa en diarios del pais.

Se eligieron a los periodicos porque con ellos se puede impactar a
diversos segmentos sociales y hacer una clara distincion en cuanto a los temas
y el tipo de lector para cada publicacion; por ejemplo, un periédico amarillista
no sera tomado en cuenta o con toda seguridad por personas instruidas que

suelen leer diarios conservadores o revistas especializadas.
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Pese a la similitud en sus formatos, ningun periodico o revista es igual.
Su diferencia radica en los temas que tratan, en su linea editorial, modo de
informar los hechos, las opiniones o guias de accion de los articulistas y
columnistas y el publico al que estan dirigidos

Otro punto que diferencia a unos peridédicos de otros es el nivel
educativo, cultural y socio-economico de sus lectores, entre los que se cuentan
trabajadores, empleados, profesionistas, empresarios, maestros, amas de
casa, estudiantes de distintos niveles, investigadores o funcionarios publicos.

Afortunadamente en México hay revistas y peridédicos para todos los

gustos e intereses, lo que permite difundir mensajes a publicos especificos.

El periodico es uno de los medios principales para la actividad
publicitaria, pues los lectores son mas receptivos a los mensajes, se tiene la
seguridad de cuando seran publicados y un nimero de lectores asegurado,

aunque pequeiio.

Su desventaja es el numero de ejemplares que publican, ninguno tiene
la capacidad de impactar a la totalidad de los habitantes de la sociedad
mexicana. Sin embargo a mayor numero de perioddicos utilizados, habra mas

lectores informados de los mensajes del INEE.

Debido a las caracteristicas de los diarios, se escogieron medios
impresos con mayor tiraje y lectores de la Ciudad de México y estados de la
Republica, como Reforma, El Universal, La Jornada, Metro, Hidrocalido, El

Norte, el Informador, entre otros.

4.4.5 La permanencia de las revistas

En el mercado hay revistas para diversas edades y gustos, especializadas en
negocios, arquitectura, politica, arte, medicina, leyes, espectaculos, deportes
extremos, lo que facilita captar publicos bien definidos en una campafia de

publicidad.
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Una de sus ventajas principales es que se imprimen en papel de buena

calidad lo que hace posible crear graficos con colores y fotos mas atractivos.

Las revistas son un medio que al paso de los afios logran ganarse una
reputacion de prestigiosas o confiables, entretenidas o informativas, entre sus

lectores y es asi como se vuelven una autoridad en el area de su especialidad.

Este medio tiene mayor permanencia que los periédicos, pues sus
lectores las pueden guardar para leerlas con detenimiento en su tiempo libre.
Sin embargo, el costo de éstas es mucho mas alto como resultado de la calidad

de produccion que el de los periddicos.

Una caracteristica fundamental de los medios graficos como la prensa y
las revistas es que deben cautivar el ojo de las personas a través de imagenes

llamativas y mensajes claros.

Los anuncios se publicaran en la tercera pagina completa de revistas de
cobertura nacional y con mayor tiraje, ya sea semanales, quincenales o
mensuales como Proceso, Expansiéon, Dia Siete, Enfoque, Nexos, Letras

Libres, entre otras.

4.4.6 El lenguaje del cartel

Uno de los medios mas utilizados en las camparfias de publicidad del Gobierno
Federal es el cartel, porque tiene como mision captar la atencion y al mismo

tiempo ofrecer informacion relevante al espectador de un solo vistazo.

Este medio resulta eficaz cuando la combinacion de sus elementos:
imagenes, colores y textos atrae a la gente y su contenido es claro en su

totalidad.
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Sus medidas oscilan frecuentemente entre un metro de largo por 75
centimetros de ancho, pero pueden ajustarse a las necesidades del producto y

del cliente.

La frase “una imagen dice mas que mil palabras” tiene mucha relacién
con el cartel, por ello se recomienda que el mensaje utilizado en este medio no

exceda las ocho palabras.

“La imagen, bien pronto se constato, es de mejor asimilacion que el texto
mas corto. Es més incisiva. Es considerada la espina dorsal del mensaje
en los carteles: no solo informa rapida y en muchas ocasiones
inequivocamente, sino que contribuye en una proporcion porcentual muy

grande al éxito del mensaée cartelistico en las tareas de suscitar, inclinar o

convencer al viandante”.*?

Para que el cartel tenga el impacto deseado en el publico debe incluir una
imagen atractiva, que esté relacionada con la idea o tema central de la

campanfa, y ofrecer una explicacion o descripcion del producto o servicio.

En esta campania el cartel ser& utilizado por las multiples funciones que

cumple: informa, persuade y educa.

Sus principales ventajas son su alto alcance y frecuencia, sus niveles de
acumulacion y exposicion. Es un elemento que se integra en las diversas
actividades del dia a dia de las personas, como el uso del transporte publico, el

recorrido al trabajo o a la escuela.

Permite llegar a un target especifico de una localidad, su costo es bajo,

en comparacién con otros medios publicitarios como la television o la radio.

Sus desventajas son las limitaciones creativas y bajos niveles de
atencion; es decir, su atencién es involuntaria y breve, y su exposicion es poco

profunda, las personas le dedican entre 3 y 7 segundos.

128 GALLARDO Cano, Alejandro. El Cartel y su lenguaje, México, 2005, p. 35.
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En esta campafia se contempla la impresion de 250 mil carteles en papel
cuché, para la etapa de sensibilizacion, y se colocaran dentro y fuera de las
224, 768 escuelas de nivel basico'?® que hay en el pais, asi como en todas las
Secretarias de Educacién Publica y oficinas de los 2, 440 municipios*?’ de los
31 estados del pais, y en las oficinas de las 16 delegaciones del Distrito

Federal.

4.4.7 La penetracion de las dovelas expuestas en el Metro

El Sistema de Transporte Colectivo Metro se ha convertido en un medio muy
importante para posicionar un producto, servicio o institucion a través de los

diversos espacios que ofrece:

1. Espacios en estacion: panel de acceso, anuncios colocados en el area
de taquillas. Antepecho, se encuentra en la parte superior de las
escaleras que bajan al andén. Trabe, como su nombre lo indica se
encuentra ubicado en las trabes de mayor impacto. Tolva 5 artes,
ubicada en las escaleras mecanicas de estaciones profundas. Peralte,
ubicada en las escaleras fijas. Barandal, ubicado en los pasillos para
dividir el flujo de los que van y vienen. Panel de estacion, colocado en
pasillos y panel de anden, ubicado en todos los andenes del STC Metro.
Los usuarios estan expuestos a estos anuncios alrededor de 5 minutos.

2. Espacios en vagon: dovelas sencillas, colocadas en la parte superior de
las puertas de los vagones, miden 0.24 x 0.46 centimetros; las dovelas
grandes, ubicadas en la parte superior de las puertas de los vagones,
miden 0.24 x 1.40 mts; y las cabeceras se encuentran en la parte
superior del asiento individual de los vagones y miden 0.77 x 0.55

centimetros.

126 Instituto Nacional para la Evaluacién de la Educacion. El derecho a la educacién en México, Informe 2009, México,
2010, p. 34.

27 |nstituto Nacional para el Federalismo y el Desarrollo Municipal, 1986. Enciclopedia de los Municipios y
Delegaciones de México, México, [Publicacion en linea] Disponible en
http://www.elocal.gob.mx/wh/ELOCAL/ELOC_Enciclopedia [Fecha de consulta: 31 de octubre de 2010].
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En esta campafia se eligieron las dovelas grandes, pues son formatos
impresos a los que los usuarios tienen mayor tiempo de exposicion, alrededor

de 40 minutos, lo que garantiza penetracion en el segmento poblacional.

Las personas tienen tiempo para leerlas, por lo que generan amplios

niveles de recordacién, ademas los entretiene y acompafa.

Las dovelas se utlizaran para la etapa de sensibilizacion y se
anunciaran en las lineas: 1, 2, 3, 5, 8, 9 del Metro, porque son las que mas
usuarios concentran al dia. Ademas, estan mas enfocadas a los segmentos de
la campafa, como los maestros de educacion basica, padres de familia con

hijos en este nivel académico y, en el caso de la linea 3 y 5, a investigadores.

De acuerdo con ISA Corporativo, empresa encargada de comercializar
los espacios publicitarios del Metro de la Ciudad de México, anunciarse en este
medio de transporte garantiza que una marca o servicio tenga presencia ante 5

millones de usuarios que viajan diariamente a través de él.

Algunas cifras muestran que su mercado esta perfectamente
segmentado: el 23 por ciento de quienes lo usan corresponde al segmento C+,

el 24 al C, y el 33 por ciento al D+.

Las dovelas tienen un bajo costo por millar y altos niveles de
recordacién, por los largos tiempos de exposicion. Los usuarios estan

expuestos durante 18 horas, de las 6:00 a 24:00 horas a los anuncios.

Los publicos, principalmente maestros, padres de familia con hijos o
investigadores pueden recibir bien la informacion, pues, de cuerdo con algunas
estadisticas el siete por ciento son amas de casa, el seis por ciento,
comerciantes, el nueve son empleados de oficina y el 13 tiene algun oficio,

mientras que el 31 por ciento son estudiantes.?®

128 presentacion en power point: Espacios publicitarios Metro Ciudad de México, Tarifas 2010, elaborada por ISA
Corporativo, que retoma informacién del Estudio MARES Consumer Intelligence STC Metro 2009.
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4.4.8 El creciente impacto de los parabuses

Otro de los medios de publicidad exterior a utilizar en la campafia son los
parabuses: refugios colocados en las paradas de autobuses, trolebuses y
microbuses para que los usuarios de transporte colectivo esperen al vehiculo
que los trasladara. Los soportes publicitarios muestran anuncios que estan

dirigidos tanto a pasajeros como a conductores y peatones.**°

Actualmente, hay algunos parabuses y columnas urbanas innovadores
en los que al acercarse es posible escuchar mensajes sonoros que promueven
uno o varios productos en el transcurso del dia, que se programan segun las

necesidades del cliente o con los que se pueden percibir olores.

En una entrevista realizada por el periédico El Universal**

a Enrique
Riquer, director comercial de Imagenes y Muebles Urbanos, sefialé que la
ventaja de este medio es que se puede segmentar facilmente por zonas y nivel

socioecondmico.

La publicidad se mantiene en los parabuses y columnas por catorce
dias. Sin embargo, debido a que estan en las calles, los exhibidores son presa
facil de atropellos como el que rompan sus vidrios, roben los objetos o0 sean
rayados con graffiti.

Actualmente, una campafia estandar, con 200 parabuses, cuesta
alrededor de 800 mil pesos, con un formato de 1.20 metros de largo por 1.70
de ancho. Sus principales ventajas: en poco tiempo mas alcance y frecuencia
que otro medio exterior, sus costos son bajos en funcion al numero de

impactos,

En esta campafa se colocaran 725 caras por catorce dias en los
circuitos relacionados con los NSE A/B, C+, C y D+ en el Distrito Federal y en

toda la Republica.

29 uis Martinez. Publicidad Exterior. México, http://www.yporqueno.com/cartel/cartel.html, [Fecha de consulta 16 de
octubre de 2010].
30 parabuses la novedad como medio de publicidad, nota publicada en el periddico El Universal y retomada por el Siglo
de Torredn el 23 de enero de 2008. http://www.elsiglodetorreon.com.mx/noticia/326489.html [Fecha de consulta 16 de
octubre de 2010].
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De acuerdo con indicadores de IBOPE, de todos los medios de
publicidad exterior, los parabuses son los que mayor penetracién tienen, ya que
ademas de colocarse en mas sitios, los peatones o conductores pueden hacer

una mejor lectura del mensaje.

La empresa contratada para colocar los parabuses sera IMU, la cual
cuenta con 270 caras en Acapulco, 348 en Boca del Rio, 140 en Culiacan, 4,
664 en el Distrito Federal y Area Metropolitana, 96 en Mazatlan, 152 en
Oaxaca, 180 en Pachuca, 176 en Puerto Vallarta, 194 en Tijuana, 90 en Tuxtla
Gutiérrez y 2, 794 en Guadalajara.

En el Distrito Federal se colocaran 400 caras, 150 en Guadalajara y 25
en cada una de las ciudades mencionadas.

4.4.9 La publicidad en Internet
Existen soportes para transmitir una idea creativa a través de la publicidad en

Internet: los banners.

Los banners son el formato publicitario mas usado en Internet y son
definidos como una especie de barra, franja publicitaria interactiva que se

observa en una pagina web para transmitir mensajes comerciales.

Esta forma de publicidad en linea consiste en incluir una pieza

publicitaria dentro de una pégina web.

Practicamente en la totalidad de los casos su objetivo es atraer trafico

hacia el sitio web del anunciante que paga por su inclusion.

Son de diversas formas, pueden contener imagenes fijas, texto,
fotografias o animaciones y audio, algunas veces son interactivos o

desplegables, pero siempre servirdn como enlace hacia otro sitio web.

Los banners pueden aparecer en diversas secciones de los portales,

buscadores o paginas de Internet.
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La Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI) describe las medidas que
deben tener los distintos anuncios graficos publicitarios para un sitio web. Son

oficiales en México y aceptadas internacionalmente.

Los banners son aquellos anuncios tanto verticales como horizontales
que abarcan desde una micro barra de 88x31 pixeles hasta un banner
completo de 468x60px., pasando por el botén 1 de 120x90px., el boton 2 de
120x60px., el botén cuadrado de 125x125px., el banner medio de 234x60px. y

el banner vertical de 120x240px. *3*

En esta campafia se expondran banners completos y dinamicos,
también llamados full banners, de 468 por 60 pixeles en las paginas de los
periodicos mas importantes de la Ciudad de México y el pais, y principales

portales de entretenimiento, informacion variada y educacion.

Las ventajas de los banners es que son medios de facil aceptacion entre
los usuarios de Internet, no es publicidad intrusiva, permite generar presencia
de la marca, segmentar, tiene una frecuencia elevada y genera trafico al sitio

web indicado.

Las estadisticas del sitio web permitiran cuantificar las visitas recibidas
del portal o pagina web en donde se coloquen los banners para medir su
efectividad.

Su desventaja es que no todos los visitantes del portal de Internet
estardn interesados en el comercial sobre todo si el sitio tiene demasiados
banners, los resultados seran menores debido a la competencia por atraer la

atencion de todos los internautas.*?

Los banners se utilizaran en la etapa de recordacion y estaran dirigidos a
los diputados, investigadores y maestros, por lo que se mostraran en portales
de noticias y entretenimiento como yahoo, hotmail, msn prodigy, y paginas web
de algunos periddicos.

13Y a Asociacion Mexicana de Internet. Estandares de Publicidad.[En linea]México, Direccién URL:
http://amipci.org.mx/estandares/estandares_de_publicidad, [consulta: 16 de octubre de 2010].

32 Internet marketing México. Publicidad en banners. Intercambio de banners en portales de Internet, [en lineal],
México, 5 de abril de 2009, Direccién URL: http://internetmarketingmexico.com/publicidad-en-banners, [consulta: 16 de
octubre de 2010].
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Asimismo, en las tres etapas de la campafia se llevara a cabo un intenso
trabajo de difusion a través de Facebook, Twitter y Youtube, con el objetivo de
que la presencia del INEE pase de estar centrada en su propia pagina para
construirse a partir de la interaccion entre su sitio oficial y sus perfiles en estas
redes sociales, lo que abrira lineas de comunicacion y se generaran desde las

criticas y elogios para mejorar el trabajo institucional.

La difusion en estos espacios online origina la publicidad viral o de boca
en boca y lo mas importante es que los usuarios de Internet se vuelven

productores de informacion valiosa para posicionar un producto o institucién.*3

Invertir en redes sociales tiene grandes beneficios: son canales
adicionales de visitas web cualificadas, son una herramienta de fidelizacion,
aumentan el branding o construccidon de marca, conocimiento y memorabilidad
de ésta, generan enlaces externos que apuntan a la pagina de la institucion vy,

lo mas importante, permiten obtener una retroalimentacion de los servicios.

Estas redes sociales se encuentran entre los veinte sitios web mas

visitados en el mundo.

4.5 Ejecuciones publicitarias

4.5.1 Etapa informativa:

Para la etapa informativa se difundira un spot de 30 segundos, durante los
programas de entretenimiento, noticiarios y telenovelas de mayor rating de la
television abierta, como el canal 2 de Televisa, 13 de TV Azteca, Canal Once,
28, 22, 40, 9 y 4. El spot dara a conocer la funcion principal del Instituto

Nacional para la Evaluacion de la Educacion.

133 GOSENDE Grela, Javier y Macia Domene, Fernaivtivketing con redes sociales. Madrid, 2011, p. 25.
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4.5.2 Story board para spot de television de 30 segundos

¢ T ya conoces al INEE?

IMAGEN

Escena 1

Entra imagen de nifios
realizando un examen

Escena 2

Entra a cuadro un maestro
que escribe la palabra
educacion en el pizarrén y
voltea a la camara.

EDUCACIONTER a

N

Escena 3

Se ve a una familia: papas
y dos nifios en una cocina
comiendo, la madre voltea
a la camara.

AUDIO

Voz en off de locutor,
acompafiada de musica:

¢ Y tU ya conoces al
Instituto Nacional para la
Evaluacion de la
Educacion?

Voz del maestro :

Si, realiza evaluaciones a
nifios de educacién
basica.

Voz de la mama:

SEIINEE? Si, los
resultados de sus pruebas
estan al alcance de todos
nosotros.
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Escena 4

Entra un legislador en la
Camara de Diputados,
detras de él una bandera
de México. Voltea a la
camara.

Escena 5

Esta un investigador y a
su alrededor muchos
libros, él tiene uno del
INEE en las manos.

Escena 6

Imagenes de nifios de
preescolar, primaria y
secundaria haciendo

diversas actividades.

Escena 7

Entra logo y pagina web
del INEE.

Instituto Nacional para la
Evaluacion de la Educacion

Voz del diputado:

Sus diagnésticos nos
permiten realizar mejores
politicas educativas.

Voz del investigador:

Y tiene estudios muy
interesantes sobre la
educaciéon en México.

Voz en off del locutor:

El INEE contribuye a
mejorar la calidad
educativa de nuestro pais.

Voz en off:

Consulta su pagina
www.inee.edu.mx.
Evaluacion para una mejor
educacion.

Secretaria de Educacién
Puablica

142




4.5.3 Guibn para spot de radio de 30 segundos

Entra musica y voz de locutor

Voz de locutora:

Voz de locutor:

¢ Y th ya conoces al Instituto Nacional

para la Evaluacion de la Educacion?

Desde hace 9 afios realiza
evaluaciones a nifos de educaciéon
basica y los resultados estan al

alcance de todos nosotros. jCondcelo!

Evaluacion para una mejor educacion!

Consulta su pagina www.inee.edu.mx.

Secretaria de Educacion Publica.
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4.5.4 Etapa de sensibilizacion

En esta segunda fase de la campafa el objetivo es concientizar a los publicos,
para ello se colocaran dovelas en el Metro y distribuiran carteles en escuelas,
secretarias de educacién de los estados, delegaciones y municipios. Ademas
se publicaran anuncios en periédicos y revistas del Distrito Federal y todo el

pais.

4.5.5 Dovela de Metro dirigida a maestros y padres de familia

Para mejorar la educacion kai que evaluarla
Yy el INEE se encarga de ello,

W, sl - o N
Evaluacion para una mejor educacion

) Concrs b e d b st It Nk o e ds b sl il Qia
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4.5.6 Cartel y anuncio de medios impresos dirigido a maestros y padres
de familia

GOBIERNO Lo
FEDERAL

Gracias a las pruebas que el Instituto Nacional para la Evaluacion de
la Educacién aplica a los alumnos de preescolar, primaria y secundaria, todos
los mexicanos ya podemos  saber en qué dreas educativas tenemos que mejorar.

“Evaluacion para
unamejor 4
educacion”

‘Conéctate a www.inee.edu.mx
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4.5.7 Anuncio de periédico y revista dirigido a diputados e investigadores

GOBIERNO d0s

FEDER#«L @
/4

Cerca de 572 mil ninos de 12 a 14 anos
no asistieron a la escuela en 2010.

': ﬁ!’éﬂ ﬁ’ﬂ!

Wm

Para saber mas sobre la educacion en Meéxico:
{Acércate al INEE!

Consulta su pagina
www.inee.edu.mx
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4.5.8 Etapa de recordacion

En esta etapa se utilizaran banners en las paginas de los principales diarios de
México y en las de mayor afluencia de cibernautas, asi como parabuses en
circuitos de todo el pais.

4.5.9 Banner para maestros y padres de familia

Fase 1

[ ———— —

EL INEE trabaja para mejorar

la calidad educativa de México.

Fase 2

W . 7 s .
‘Evaluacion para uia mejor educacion” s
ilwf brmate! www.inee.edu.mx

4.5.10 Banner para investigadores y diputados

Fasel

== —

En 2010, 9%.3% de Los nihos de &
a 11 anos asistid a la primaria,
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4.5.11 Anuncio de parabus dirigido a maestros y padres de familia

GOBIERNO
FEDERAL

El INEE trabaja para mejorar
la calidad educativa en México.
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4.5.12 Anuncio de parabus dirigido a investigadores y diputados

GOBIERNO R
FEDERAL ¥

&
<
4

Durante 2010, 98.3% de los nihos
de 6 a | | anos asistio a la primaria...

Para conocer los logros educativos de México:
{Aceércate al Instituto Nacional para la Evaluacion de la Educacion!

Consulta su pagina
www.inee.edu.mx
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4.6 Pautas de medios

Para elaborar el plan de medios se recurrio al Tarifario de Medios 2010, y a
empresas dedicas a la contratacion de espacios en éstos.

Los precios por spot en radio y television se tomaron del Tarifario 2010.

El costo por banner en diversas paginas como Hotmail, Yahoo, Animal
Politico, Dia Siete, Reporte indigo, Facebook, Youtube, entre otras, fue
proporcionado por Liliana Parada, ejecutiva de la agencia Mindshare World
México.

A través de Comscore, herramienta que utiliza para hacer la planeacion,
ella detecto la penetracion y afinidad que tiene el target de la campafia con los
habitos en Internet.

Los precios de las dovelas de Metro las proporcion6 ISA Corporativo, y

el precio de impresién por cartel la imprenta YZTA S.A de C.V.

La empresa Imagenes y Muebles Urbanos realizd la cotizacion de

parabuses en distintos puntos del pais.

Los costos por pagina en los diarios y revistas seleccionados se
obtuvieron a través de la consulta con los representantes comerciales de cada

uno de ellos.

A continuacion se muestran las pautas de medios propuestas para la

campanfa.
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PAUTA DE TELEVISION / MESES MAYO Y JUNIO

Cliente: Instituto Macional para la Evaluacion de la Educacion
Ejecutivo: Brenda Randel
-l
Fe-_c:tja Fec:!_:a Programas Canal| Horario Producto Version E UnitariodVA Total
Inicio Termino =
Lunes a Spot 20
viemes de 5eg
1900 3
20:00 hrs.
02082071 | 130068201 Cuando me enamorg 2 “Conoce al INEE 2 5414, 300,60 028, 600.00
Lines a Spot 20
viemes de 5E0
223 s
2315 hvs
02052011 | 13062011 Moficiano de Joaquin Lopez Doriga 2 "Conoceal INEE 2 2622, 00000 1, 244,000.00
Lunes a Spot 20
viemes de =
2300 a
24200 hrs
D2A0542011 | 131062011 Televisa Deportes 2 *Conoceal INEE 2 5198, 824.00 5387, 648.00
Martes de Spot 20
23003 seg
! 24:00 hrs.
D2DR2011 | 1310612011 Punto de partida 2 “Conoce al INEE® 2 5171, 400.00 5307, 648:00
Lunes a Spot 30
viemes de 5eg
21:30a
2230 hrs.
Q20052011 132082011 Entre el amory gl desen 13 ‘Conoceal INEE 2 51756, 76000 $353, 520.00
Lunes a Spot 30
viemes de s5eg
2230 a
23230
027052011 | 13062011 Hechos deta Moche 13 "Conoceal INEE s 527261000 5 B4R 220.00
Jugyes de Spot 30
2400 8 5eg
= 0100 hrs 2
020062011 | 13082011 En Contexio 13 *Conoce al INEE” 2 5176, T60.00 5363, 520.00
Lunes a Spot 30
viemes de SEQ
2330 5
2430 hrs
020502011 | 131062011 Los profagonistas 13 "Conoceal INEE” 2 5 176, 760,00 5353, 520.00




[A°])

Lures a Spot 30
viemes de 5680
19:00 a
20:00 hrs.
02/0B2011 [ 13/08/2011 Moficias Z2 22 “Conoce al INEE™ ol s e 527, 248.00 5136, 240.00
Lunas a Spot 30
yiemes de 5EQ
200 a
22:00 hre
0210872011 | 13062011 Onee Noticias 11 “Conoceal INEE” ) i s 518, 278.03 $81, 380.00
Lunesde | Spot 30 '
21300 a 50
: 22:30 hrs, :
0200672011 | 13062011 Primer Flano 11 “Conocedl INEE™ 1 | 2 318, 278.03 5891, 38000
Migrcoles Spot 30
de 22:304a 5 eg
23:30 hrs
Q210672011 | 13062011 Soy tu Fan 11 "Canpcedl INEE™ 1] 2 5 18, 278.03 § 61, 390,00
Lunes a Spot 30 tllimlie
viemes de seg
20000 8
2100 hrs -
D2/05201 | 1306201 |nformativo 40 40 “Conoceal INEE” o 10 0 S0 ] B S $13,.892.00 569, 46000
Lures a Spat 30
viemes de LA
21008
22:00 hrs _
021062011 | 130672011 Maticias con Pedro Femz 28 “Conoceal INEE ALY 2 531, 82361 §63, 24722
Lunes a Spot 30
viemes de 58Q
21008
22:00 hirs I
02082011 | 13082011 Las Moticias por Adela ] “Conoce al INEE™ R 2 5175, 500.00 5 355, 200.00
Lunes a Spot 30 1B
yiemes de SE]
15:00 8
1800 hrs |
0210672011 | 1340672011 Alas 300 4 "Conoceal INEE™ i 2 & 25 67800 § 61, 166.00
Total spots 38| GRANTOTAL: 8 5 427, 148.22

TOTALCOM VA: § 6,295 49300




€at

o “m g o SR s e et SUBTOTAL
IMER SISTEMA DE LUNES A
NACIONAL DE spOT VIERNES DE 07.00 {30)
NOTICIERDS XHIMR 1079 | = oo |51, 400,00 & 58 40000 | A 1000 DE1400A | DEL2DEMAYO AL 360 S 252 000.00
Fl HORIZONTE ¥ XEB 15:00 ¥ DE 1730 A 13 DE JUNIO
1220 AM LA B GRANDE 19:30 HRS.
GRUPO RADIO CENTRO
XERED i DE LUNES A (30)
NOTICIARIO RADIORED | —C1. [57,800.00 5 539, 000,00 | VIERNESDE 17:00 | DEL 2 DE MAYO AL 150 § 1, 170,000.00
1110 AM Y 85.1 FM GON A20.00 HRS. 13 DE JUNIO
JESUS MARTIN MENDOZA
$2, 100.00 5 $10,500.00 | VIERNES DE0545 | DEL 2 DE MAYO AL 150 5 315, 00D.00
AM 881 FM CON SERGIO | 30 SEG it it
SARMIENTO : :
MV'S RADIO XHIVS o DE LUNES A {30)
NOTICIAS MYS CON o | 5587000 5 $25,350.00 | VIERNESDEOS:00 | DEL 2 DEMAYO AL 150 S 850, 500.00
CARMEN ARISTEGUI A 10:00 HRS- 13 DE JUNIO
MV'S RADIO XHMVS S DE LUNES A {30)
NOTICIAS MVS CON EZRA | o |53, 780,00 5 $18 900,00 | VIERNES DE0G:00 | DEL 2 DE MAYQ AL 150 $ 567, 00600
SHABOT A 10:00 HRS- 13 DE JUNIO
RADIO FORMULA .
DE LUNES & {30)
XERFR "NOTICIAS CON | SPOT 514, 5 $74,730.00 | VIERNESDE 1330 | DEL 2 DEMAYO AL 150 § 2, 241, 900.00
JOAQUIN LOPEZ DORIGA™ | 30SEG | 94500 piiyia g, e
970 AM ¥ 103.3 FM : :
RADIO FORMULA XEDF | oot i DE LUNES A (30]
"EDUARDO RUZHEALY" | o | gaeio 5 §74,730.00 | VIERNESDEOED0 | DEL 2 DE MAYO AL 150 $2.741.900.00
104.1 FM Y 1500 A : A 1000 HRS. 13 DE JUNIO
DELUNES A
GRUPO ACIR XHM 889 | oot VIERNES DE 06:00 {30)
NOTICIAS PANORAMA 1,2| o o |54 83800 5 $24,19000 | A1000, 1200A | DEL2DEMAYD AL 150 5 725, 700.00
¥ 3 EMISION 15:00 ¥ 16:00 A 13 DE JUNIO
19.00 HRS.
TOTAL CON IVA: $9, 702, 240,00
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(¥0) DE 8:00 A
RADIO CENTRO XEAC LA |  SPOT DELUNESA | DEL2ZDE 20:00
et g 337.00 $rasod | FEUIGRA POAPE. A4 2000 | AGUASCALIENTES | 50, 560.00
DE JUNIO AAA
— (30) DES.00 A
RADIO CENTRO ¥=BG sPOT DELUNESA | DEL2DE 2000 | BAJACALIFORNIA
RADIO 1550 AM 30 SEG 786.00 $3,975.00 | “viernEs | MavoaL1z| 190 HRS. NTE TWUANA $118,250.00
DE JUNIO AMA
30) DE 8:00 A
RADIO CENTRO YENT SPOT DELUNESA | DELZDE 2000 | BAJACALIFORNIA
RADID LA PAZ 790 AM 30 SEG 532.00 $2,88000 | “uERNEs | mavoaLia| 190 HRS. SUR, LA PAZ $.18, 200,00
DE JUNIO ASA
o " 30) DEB00A |
DIO CENTRO XEKS sPOT DE LUNES A 2 DE 20:00 GOAHUILA,
SUPER MIX 960 AM W SEG 3600 354,09 VIERNES | MavoaL1a| 1% HRS. SALTILLO $90,400.00
DE JUNIO AMA
{30 DOEB:00 A
RADIO CENTRO XEZS LA | sPoT DELUNESA | DEL2DE 20:00 CO.IMA, _
MEIOR 600 AN 30 5EG 380.00 178000 | “viemrnes | mMayoaLis| 150 HRS. MANZANILLO §52. 500.00
DE JUNIO AAA
RADIO CENTRO YEVF 130 BES00A
SPOT DELUNESA | DELZDE 20:00 CHIAPAS,
RADIO VILLFLORES X0 | so'czis 134,00 670,00 NehnER " | e | e 1y b e $ 20, 100.00
DE JUNIO AAA
(30) DESOOA
RADIO CENTRO ¥ELO SPOT DELUNESA | DEL2DE 20:00 CHIHUAHUA,
RADIO LOBO 1010 AM 30 SEG a0 $1.36000 | “yieones | MavoaLia| 99 HRS. CHIHUAHUA e b
DE JUNIO AAA
- (30) DEBO0A "
RADIO CENTRO XESG L& |  SFOT DELUNESA | DEL2DE 20:00 GUANAIUATO,
PACHANGA 840 AM 056G 203,00 S1O01800 | “yernes | MAyoaL1a| 150 HRS. CE_AYA $30, 460.00
DE JUNIO Abs
— 30) DEBO0A
RADIO CENTRO XEF| LA SFOT DE LUNES DEL 2 DE 20:00 GUERRERO
GUERRERA 980 AM 30 SEG 430.00 $2,40000 | "\ieRNES mvg:uﬁhl. 13| 180 HRS. CHILPANCINGO $72,000.00
DE JUNIO




GaT

RADIO CENTRO XEDKR

RADIO RED GUADALAJARA
248 LIDOVSKY 100 AM ) DE &00 A
SPOT DELUNESA | DEL2DE 20:00 GUADALAIARA,
e R $1500000 | “yiepNes | mavoaLia|  ® HRS JALISCO Fe
DE JUNIO AAA
(30) DE B:00 A
RADIO CENTRO XECRLAZ|  SPOT DELUNESA | DEL2DE 20:00 MICHOACAN,
96.3 FM sdeg | S TR SN VIERNES | MayOAL13 | %0 HRS MORELIA RO
DE JUNIO ASA
- i . (30) DE 8:00 A P
RA CENTRO xHJMG-FI SPOT DE LUNES A DEL 2 DE 20:00 RELOS,
MUNDO 96.5 FM soseg | ° 000 52,8000 | “Giegnes | mavoaLia| 10 HRS CUERNAVACA $ 150
DE JUNID AAN
RADIO CENTRO XESTN (30) DE 8:00 A
RADIO RED MONTERREY SPOT DE LLINES A DEL 2 DE 2000 MONTERREY,
CON JACOBO mwaeg | ¥1500000 S1B.00D0 | “vigrnes | MavoaLiz | ¥ HRS N ot
ZABLUDOWSKY 1540 AN DE JUNID Ang
(30) DEB.00 A
RADIO CENTRD XEXT SPOT DELUNESA | DELZDE 20:00 NAYARIT,
RADIOCAPITAL980AM | 3pseq | 5 31200 $1.66000 | “vigrnes | mavoaL13 | 159 HRS TEPIC 546, 800.00
DE JUNID LY.y
(30) DE 6:00 A
RADIO CENTRO XERPO LA SPOT DE LUNES & DEL 2 DE 2000 CAXATA,
LEY 710 AM sogea | 3 M $148500 | “viepnes | ‘mavoALiz| 190 HRS OAXACA FAA bk
DE JUNIO AAA
(30} DE 8:00 A
RADIO CENTRO XEZT LA |  SPOT DELUNESA | DEL2DE 20.00 PUEBLA,
LEY 1250 AM &g | 31600000 S16.00000 | “viegNES | MAYO AL 13 L HRS PUEBLA $4R0000.00
DE JUNIO ABA
RADIO CENTRO XEVIEXA | SPOT DE LUNES ey e |  QUERETARD
4 | pEL2DE 20.00 .
99.1 FM WEEQ | 7 SEES00 | viernes | mavoaLis| 190 HRS. | SANJUANDELRIp | 55445000
DE JUNIO AAA
(30) DE 8:00 A
RADI CENTRO XEIE SPOT DELUNES A DEL 2 DE 20:00 SAN LUIS POTOS),
STEREO 1030 AM Wseg |3 2800 $112580 | “yernes | MavoaLia| 190 HRS MATEHUALA §33, Te0.00
DE JUNID ALL




9GT

RADIO CENTRO <ECVV

(30) DE B:00 A
RADIO VARIEDADES 1340 SPOT DELUNES A | DELZDE 2000 SINALOA,
At 30 SEG 400:00 SZ,00000 | “wiEeNEs | MAYOAL73 | 'O HRS LOS MOGCHIS 50000040
DE JUNIO AAA
(30) DE 8:00 A
RADIO CENTRO XERSV SPOT " DELUNESA | DEL2DE 20,00 SONORA, GD
RADIO ALEGRIA B10AM | 30 SEG RN $1,84500 | “vierNES | MAYOAL13 | 190 HRS OBREGON $ 48, 350,00
DE JUNIO ABA
(30) DE B:00 A
RADIO CENTRO XHU FM |  sPOT DELUNESA | DEL2DE 20:00 TABASCO,
95,3 Ll 30 SEG 45800 ST | “UERNES | MAYOAL1Z| 0 HRS VILLAHERMOSA | >B8/25000
DE JUNID AAA
(30) DE B:00 A
RADIO CENTRO XEFW SPOT DELUNESA | DEL2DE 20:00 TAMALILIPAS,
RADIO ESTRELLA B10AM | 30 SEG 434.00 S2,47000 | “uyeRNEs | MavoaAL1a | 190 HRS TAMPICO $.74.100.00
DE JUNIO ABA
30) DE 8:00 A
RADIO CENTRO ¥HFT { .
SPOT DELUNESA | DEL2DE 20:00 VERACRUZ,
FORMULA ##EIGALQ'I 3 30 SEG 244 00 §1,22000 VIERNES MAYD AL 13 150 HRS CORDOBA £356, 60000
DE JUNIO ABA
(30) DE B:00 A
RADIO CENTRO XEYW spOT DELUNESA | DEL2DE 20:00
MEXICANISIMA 760 AM 30 SEG sy $2,8%00 | “Viemnes | mavoaLia | 10 HRS YUCATAN, MERDA | $55:05000
DE JUNIO AAA
(30) DEB00A
RADIO CENTRO XEEL SPOT DELUNESA | DEL2DE 20:00 ZACATECAS,
RADIO PROGRESO 610 AM | 30 SEG 27000 31,3000 | “yierNes | mavoaLia | 190 HRS FRESNILLO $40, 500.00
O JUNID ABA
(30) DE B:00 A
RADIORAMA XEYZ LA SPOT DELUNESA | DEL2DE 20:00
PODEROSA 1130 AM 30 SEG 900.00 §2,700.00 VIERNES | MAYO AL13 90 HRS AGUASUALIENTES | 981, 000.00
DE JUNIO ABA
130) DE 800 A
RADIORAMA XHAT spOT DELUNESA | DEL2DE 2000 | BAJACALIFORNIA,
STEREQ S0L 98.9FM 30 SEG e SN VIERNES | MAYO AL 13 o HRS. ENSENADA ol b
OE JUNIO ABA
(30} DEB.00A
RADIORAMA XHSJSCABD | spoT DELUNESA | DEL2DE 2000 | BAJAGALIFORNIA,
MIL 86.3 FM 30 SEG e $2.18000 | “GieanES | MAYD AL13 " HRS ENSENADA e e
DE JUNIO ABA




LST

RADIO CENTRO XECW

(30) DE 8:00 4
RADIO VARIEDADES 1340 SPOT DELUNESA | DEL2DE 20:00 SINALOA,
ANt 30 SEG 400.00 92,00000 | “vieRNES | MAVO AL 13 190 HRS LOS MOCHIS 360, 000.00
OE JUNIO AbA
(30) DE 8:00 A
RADIO CENTRO XERSV SPOT DELUNESA | DEL2DE 20:00 SONORA, CD.
RADIO ALEGRIABIDAM | 30SEG 309.00 S1.54500 | “vierNEs | MAYO AL13 | 19D HRS OBREGON 548, 360,00
DE JUNIO ARA
(30) DE B:00 A
RADIO CENTRO XHLIFM |  sPOT " DELUNESA | DEL2DE 2000 TABASCO,
98.3 LI 30 SEG 455.00 $2,27500 | “ViemNes | mavoaL1a| 10 HRS ViLLAHERMOSs | 358.250.00
DE JUNIO ABA
(30) TE .00 A
RADIO CENTRO XEFW SPOT DELUNESA | DEL2DE 20:00 TAMAULIPAS,
RADIO ESTRELLAB10AM | 30 SEG 13400 S2.47000 |\ “vyizrNes | mavoaLia| 190 HRS. TAURICO $74,100.00
OE JUNIO ABA
(30) DE 8:00 A
RADIO CENTRO XHPT
SpoT DELUNESA | DELZDE 20,00 VERAGRUZ
FORMULAMUSICAL913 | gpce 24400 hiziipn | “netERN| BEHEREL i = i Sl 336, 600.00
DE JUNIO ABA
(30) DE 600 A
RADIO CENTRO XEYW sPOT DELUNESA | DEL2DE 20:00
MEXICANISINA 760 Al 30 SEG B0 52,8300 |\ “ViErnes | mavoaLia| 150 HRS VUCATAN:MERDA. || S56:060.00
OE JUNIO ABA
(30} DE B:00 A
RADIO CENTRO XEEL SPOT DELUNESA | DEL2DE 20:00 ZACATECAS,
RADIO PROGRESO 610AM | 30 SEG Fem $1.3%000 | “vierngs | mavoaLis| 10 HRS FRESNILLO W o8
DE JUNIO ABA
(30) DE8D0A
RADIORAMA XEVZ LA spoT DELUNESA | DEL2DE 20:00
PODEROSA 1130 AM 30 SEG a0 SZ70000 |\ “vieanNes | MAYO AL 13 %0 HR=S AGUASCALIENTES | 581, 000.00
OE JUNIO ABA
(30} OE 5:00 A
RADIORAMA XHAT SPOT DELUNESA | DEL2DE 2000 | BAJACALIFORNIA
STERED SOL 98.9FM 10 SEG 0G0 i VIERMES | MAYO AL 13 9” HRE. ENSENADA §2T; 00000
OE JUNIO ABA
(30} OE 8:00 A
RADIORAMA XHSJSCABD |  SPOT DELUNESA | DEL2DE 2000 | BAJACALIFORNIA
MIL 96.3 FM 30 SEG i S21800 | “urenes | MAYO AL 13 ™ HRS. ENSENADA Ll o
DE JUNIO ABA




84T

RADIORAMA XERAC RADIO

30) DE 8:00 A
FORMULA 1430 AM SPOT DE LUNES & DElLEEIE 20000
2 911,00 SERGa00 | Foann | SR % iy CAMPECHE $ 51, 990.00
DE JUNIO AAA
(30) DE B:00 A
RADORAMA XEONRADIO |  SPOT DELUNESA | DEL2DE 20:00 CHIAPAS,
MEXICANA 1590 AM 30 SEG e $1.20000 | “yernes | mavoal1z| 0¥ HRS. | TUXTLAGUTIERREZ | S36 00000
DE JUNIO AAA
(30) DE 8:00 A
RADIORAMA XHUA sPOT DELUNESA | DEL2DE 20:00 GHIFUAHUA,
ESTEREO VIDA 80,1 FM 30 SEG BN SL,4800 | TUERNES | MAYO AL 13 n HRS CHIHUAHUA 3R
DE JUNIO AAA
(30} DE B0 A
RADIORAMA XESHT LA 2
SPOT DE LUNES & DEL 2 DE 20:00 COaHUILA
GRANDE DE'QGW?AHUILA g30 30 SEG 33400 21.002.00 VIERNES MAYD AL 13 =] HRS SALTILLD 530 060.00
DE JUNIO ABA
(30) DE 6:00 A
RADIORAMA <EVE W SPOT DE LUNES A DEL 2 DE 20:00 COLIMA,
RADIO 1020 AM 30 SEG Sht00 STOUTA00 | VERNES | MAYO AL 13 %0 HRS COLIMA %32, 22000
DE JUNIO AAA
(30) DE B:00 A
RADIORAMA XEWX LA spaT DELUNESA | DEL2DE 20:00 OURANGO,
MEXICANA 660 AM 30 SEG o S2,671500 | "VERNES | MAYO AL13 - HRS DURANGO Py Seh
DE JUNID AAA
(30) DE 6:00 A
RADIORAMA XEY RADIO SPOT DELUNESA | DEL2DE 20:00 GUANAILATO,
FELICIDAD 1360 AM 30 SEG 3240 SR VIERNES | MAYD AL 13 " HRS. GELAYA $29,880.00
DE JUNID AAA
130 DE 8:00 A
RADIORAMA XEPA LA SPOT DELUNESA | DEL2DE 20,00 GUERRERO,
MEXICANA 937 FM 30 SEG L 2 e VIERNES | MAYO AL 13 v HRS. ACAPLLCO S50 00
DE JUNIO ASA
(30) DEGOD A
RADORAMA XHMY AMOR |  SPOT DELUNESA | DEL2DE 20:00 HIDALGO,
o5 TFM I SEG 529.00 §1.687.00 VIERNES MY AL 13 %0 HRS. PACHUCA §47,810.00
DE JUNID ABA
[30) DEBODA
RADIORAMA XHRX LA SPOT DELUNESA | DEL2DE 20/00 JALISCO,
TAPATIA 103.5 FM 30 SEG S S2,79900 | “ViFaNES | MAYD AL 13 " HRS GUADALAJARA $83,970.00
DE JUNIO AAA




6GT

RADIORAMA XEWF LA

(30) DE 8:00 A
PODEROSA AM =EOT i s2 55000 | PELUNESA | DEL2DE 20:00 MEXICO e
30 SEG : 550, VIERNES | MAYO AL 13 HRS CHALCO , 00,
DE JUNIO AAA
{30) DEG00A
RADIDRAMA XEQY LUNO SPOT DELUNESA | DEL2DE 20100 MEXICO,
MAS UND RADIO 1200 AM 30 5EG 460.00 51, 200.00 VIERMES M&YD AL 13 HRS TOLUGCA 36,000.00
DE JUNIO AAA
(30) DE B:00 A
RADIORAMA XHMR Max SPOT &76.00 52 034.00 DE LUMNES A DELZ2DE 20:00 MICHOAC AN,
91,5 FM 30 SEG : i VIERNES | MAYO AL 13 HRS MORELIA § 61, 020.00
DE JUNID A,
(30} DEEOIA
RADIORAMA XHGM LA SPOT o ¢2 o130 | DELUNESA | DEL2DE 2000 MORELOS,
MEXICANA 88.5 FM 30 SEC 013 VIERNES | MAYO AL 13 HRS CUERNAVAGA $ 60, 390,00
DE JUNIO AAA
(30) DE 8:00 A
RADIORAMA XHPY SPOT 400.00 5 1. 200.00 DELUNES A DELZ2DE 20700 MAYARIT
STEREO VIDA 95.3 FM 30 SEG +200. VIERNES | MAYGC AL 13 HRS TEPIC o
OE JUNID FEVCYLY ' :
130 DE B:00 A
RADIORAMA XEDA LA SPOT - s1 foroo | DELUNESA | DEL2DE 20,00 OAXACA,
MEXICANA 570 AM 30 SEG ; BLiE VIERNES | MAYO AL 13 HRS DAXACA 533,210,000
DE JUNIO AAA
(30} DE 800 4
RADIORAMA XECD RADYO | SPOT DELUNESA | DEL2DE 20:00 PUEBLA,
ORO 94.9 FM 30 SEG 1,836.00 §4.008.00 VIERNES | MAYO AL 13 HRS PUEBLA $147,240.00
DE JUNID Al
(30) DE 8:00 A
RADIORAMA XEHY SPOT DELUNESA | DEL2DE 20:00 QUERETARO,
STEREC JOYA 1310 AM 30 SEG 332.00 5986.00 VIERNEE | MAYD AL 13 HRS QUERETARC $29, 580,00
DE JUNIO ASA
(30 DE B:00 A
RADIORAMA XHNUC RADIO|  sPOT DELUNESA | DELZDE 20:00 QUINTANA ROD.
TURQUESA 105.1 FM 30 SEG HR0:00 S4,080.00 | “GierNES | MAYO AL 13 HRS CANGUN $42% P00
DE JUNID AAR
(30} DE §:00 A
RADIORAMA XHOB SPOT DELUNESA | DEL2DE 20:00 S4N LUIS POTOSI,
FACTOR 6.1 FM 30 SEG i S1B0200 | “UERNES | MAYO AL13 HRS AN LUIS poTOS| | 34808000
DE JUNID AAA
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(30) DE 6:00 A
i AN v SPOT DELUNESA | DEL2DE 2000 SINALOA,
PLANETA 107.7FM 30 SEG 836,00 S180800 | “VIERNES | MAYO AL 13 HRS CULIACAN $57,24000
DE JUNID AAA
(30) DE 800 A
RAHORAMA XHED SPOT DE LUNES A DEL 2 DE 2000 SONORA,
STEREO 1001001 FM | 30 SEG i 20300 | “vierngs | MAYO AL 13 HRS HERMOSILLO $00,390.00
DE JUNIi0 ABA
(30) DEBO0A
RADIORAMA XHTRLA |  SPOT DELUNESA | DEL2DE 2000 TABASCO,
PODEROSA 825 FM 30 SEG N 315000 | “VieRNES | MAYO AL 13 HRS VILLAHERMOSA | 3B 180.00
DE JUNID ARA
e (30) oEso0Al
RADIORAMA XEHTRADIO |  SPOT DELUNESA | DEL2DE 2000 CA
HUAMANTLABIOAM | 30 SEG o STIT00 | “\iERNES | MAYO AL 13 HRS. HUAMANTLA | $34.11000
DE JUNIO ABA
: (30) DE00A
RADIORAMA XHNA MEGA | SPOT DELUNESA | DEL2DE 2000 TAMAULIPAS,
105.9 FM 30 SEG 536.00 $1.80600 | “viERNES | MAYOAL13 HRS. NUEVO LAREDO | 348 15000
DE JUNIO AMA
RADIORAMA XHWA LOS 40|  SPOT DE LUNES e oo | VERAGRUZ
X ELUNESA | DEL2DE 2000 ;
PRINCIPALES 101 7TFM | 30SEG ki S2OB00 | “ViERNES | MAYO AL 13 HRS JALAPA bt
DE JUNID AAA
(30) DE8:00 A
RADIORAMA XHZER SPOT DELUNESA | DEL2DE 20:00 ZACATECAS,
STEREOZER965FM | 30SEG Ll SZ0B00 | “ViERNES | MAYO AL 13 HRS. ZACATECAS SEn
DE JUNIO AAA




TOT

Dovela

o T T PU T N TS

41
45
17
7
25

29,520, 147 |

31,214, 257
27 315,878
7,218,904
11,738, 634
10, 851, 040

Ll i = R ROBD

82

82
90
68
81
75

$ 204, 508.00 |

§ 204, 508,00
5224 46000
§118, 32000
§ 140, 940.00
$ 130, 500.00

57,052.80
$5,510.00
$7.720.96
§5, 86490
§6,97856
§ 6, 450.88

Agosto

Imprenta
YEZTA

Faster a
calor, una
cara, de
T0x1000ms
en papel
cuché

*En [as-?&ﬂ! 613
‘Bscuelas de
educadon basica

“En las 32 Secretarias
de Educadon Publica

*En los 2440 munidpios
del pals

* Enlas 16 delegaciones
del DF

$3.49

250 mil
careles

01-ago

12
septiembre

12-sep

5211, 560.80
5210,018.00
$232,180.96
§124,184.96
§ 147,918.56
| 5136, 958.88

753, 000.00




[AS))

REFORMA oF PAGINA IMPAR 01-ags-11 1Z-sep-11 259. 550.00 778, 680.00
METRO DF PAGINA IMPAR o1-ago-11 12-s8p-11 45, 02400 o6, D48.00
EL UNIVERSAL DF PAGINA IMPAR o1-ago-11 12-sep-11 140, 000.00 700, 60000
LA JORMNADA oF PAGINA IMPAR Oi-age-11 12-zep-11 115, 350.4D 576, 7T52.00
OVACIONES oF PAGINA IMPAR C1-ago-11 12-sep-11 45 55520 247, T76.00
LA RAZON DF PAGINA IMPAR 01-ago-11 12-sep-11 105, 560.00 527, B00.00
RECORD DF PAGINA IMPAR 01-ago-11 12-sep-11 110, 256.84 551, 284 .20
HIDROCALIDO | AGUASCALIENTES PAGINA IMPAR 01-ago-11 12-s2p-11 584408 115.880.00
El MEXICAND | BAJA CALIFORNIA PAGINA IMPAR 01-ago-11 12-s2p-11 10,254.40 205.083.00
NOVEDADES | campechE PAGINA IMPAR 01-age-11 12-580-11 455976 91.200.00
CAMBECHE
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1221

B MORTE

MNUEYD LEDN 5 PAGIMNA IMPAR Ol-ago-11 12-sep-11 20,065 20 521.320.00
MILENIC
DIARIO DE MONTERREY 5 PAGINA IMPAR 01-ago-11 12-s20-11 15.342 54 306.540.00
MONTERREY
SINTESESDE PUEBLA 5 BAGINA IMPAR 01-age-11 12-sep-11 5.336.00 106.720.00
PUEBLA
QUERETARO 5 PAGINA IMPAR 01-ago-11 12-sep-11 3407 62 68 160.00
NOTICIAS
NOVEDADES CANCUN 540.(
ke IR s 5 PAGINA IMPAR D1-ago-11 12-se0-11 12.382.19 247 540,00
ROG
SAN | UIS POTOS! 5 PAGINA IMPAR 01-ago-11 12-se0-11 489352 98 B0OG 00
PULSD
S REHAVE RS SINALOA 5 PAGINA IMPAR 01-ago-11 12-sep-11 5.294.82 105 88000
CULIACAN
EL IMPARCIAL |  HERMOSILLO 5 PAGINA IMPAR Ol-ago-11 12-sen-11 9.539.14 152 300:00
s TABASCO 5 PAGINA IMPAR D1-sgo-11 12-sep-11 851845 170.360.00
HOY
DISRIOBECH. | mpy GISTHRIA 5 PAGINA IMPAR 01-sgo-11 12-sep-11 633360 195 630.00
VICTORIA
SINTESIS.
PERIODICO TLAXCALA 5 PAGINA IMPAR 0%-ago-11 12-sep-11 5.336.00 106.720.00
DE TLAXCALA
VERACRUZ 5 PAGINA IMPAR D1-ago-11 12-sep11 5324 40 105.488.00
E1 DICTAMEN
DIARIO DE
S MERIDA 5 PAGINA IMPAR D1-agn-11 12-sep-11 10116.35 202 32000
O ZACATECAS 5 PAGINA IMPAR 1 1 12-sep11 3, 654 44 18,3222
ZACATECAS S A : . e e H st




GoT

A REVI= &

- DF PAGINA MPAR |  Ot-ago-11 12-se011 141, 98400 141, 984.00
CULTURA
EIJUZI.':;?B'H DF PAGINA MPAR |  01-ago-11 12-sep11 57, 350,32 67.360.00
NEXDS DF PAGINA MPAR O1-ago-11 12-58p-11 78, 346 4 156, 652 8
i DF PAGINA MPAR |  01-ago-11 12-58p-11 98, 600,00 9€, 600.00
DIA SIETE DF PAGINA MPAR 01-ago-11 12-sep-11 89, 325.00 277, 300.00
PROCESO DF PAGINA MPAR |  Of-ago-11 12-58p-11 93, 960,00 281, 880.00
QUIEN DF PAGINA MPAR 01-ago-11 12-5ep-11 147, 78400 147.780.00
gl DF PAGINA MPAR |  01-ago-11 12-580-11 136, 323.32 272, 646 64
SUPER MUJER DF PAGINA MPAR 01-ago-11 12-5ep-11 B2, 826.08 |8E; B52.18
ENFOQUE DF PAGINA MPAR |  01-ago-11 1258011 80, 560.00 242, 240.00
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$4 400 DF 400

Circuito $4, 400 Guadalajara 150
cobertura $2 950 Acapulco 25
genérico §2 950 Boca del Rio Del 3 al 16 25
MU AB, C+ C $2 950 Culiacan de 25
y D+ $2 950 Puerto Vallarta octubre 25
$2 950 Oaxaca 25

$2 950 Pachuca 25

§$2 950 Tiuana 25

$2 950 Tuxtla 25

§2 950 Mazatldn 25

$1, 760, 000.00
$ 660, 00000
$73. 750.00
$73.750.00
$73,750.00
$ 73, 750.00
$73.750.00
$73,75000
$73. 750.00
$73 750.00
$ 7375000
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PAUTA DE MEDIOS ELECTRONICOS

. _CANAL : POR MES CON IVA
ﬁ.n::_'nﬂl i
Politico www, gnimaipoiilico.com Run of sie Full Banner 1P ex Banner J-oct-11 Oi-mov-11 5 62,964.80
458 x 60 dinarmico
Dia Siet= wow. diasiets. com Home Full Banner i Méx Banner 3-oct-11 O t-nov-11 5 107, 08192
458 = 50 dindmico
E! Universsl www.eluniversal.commx Home. Macional Full Banner IP Miax Banner J-oct-11 0i-mov-11 | 5348, 750,00
e intemacional 468 x 60 dinarmico
Facaebook www facebook.com Fhyar Imagen de 1P BMiex F‘r.,.inci_‘.:u fijo con 25 cts J-oct-11 0i-mowv-11 342 40000
pars tiulo y 135 pam
Segmentsdo 110 x 30 texto
La Cronica WWW.CRINICS . COm.mMX Homs Full Bannar IF Max Banner 3-oct-11 Of-nov-11 | 3 175, 00000
468 x 62 din&rvico
La Jomada W, jomeds unam.om Homs Full Bannar P hiax Banner J-oct-11 O01=xnov-11 | 5 157, 32700
468 x 60 dindmico
MSN Prodigy | wwoprodigy. msn.com Moticlas ¥ Full Bannar P MEx Bannar 3-oct-11 Di-nov-11 | 5315,00000
hotmai 458 = 50 dindmico
Neaxos WWW, TEXDS. 0. I Hame Fuli Banner IF M Banner S-oct-11 Of-nov-11 | 3 40, 000.00
468 x 60 dinamico
Reforma www. reforms. com Home, Niecional Lesderboard I Méx Banner 3-oct-11 Oi-mov-11 | 5370, 00000
run of site T28x90 dinamico
Récord WWW. recond com.mx Home Full Banner P MEx Banner 3-oct-11 Oi-nov-11 | 538, 001.60
468 x 60 dindrmico
Repaorte A
Indigo www. epordaindigo.com Home Leadarbosrd 1P Max Banner 3-oct-11 Di-nov-11 | 5213, 00000
728x80 dindrmeco
s waww_gongle. com. e Busguedas an Texto 1P Max Esténdar 3-oct-11 Di-nov-11 | 5 52,080.00
Bl
“ahoo W, e yshoo.com Moticias Full Banner 1P Max Bannar 3-oct11 ODinov-11 | 5 115. 00000
Mscions! 458 x 60 dinamico
Youtube wWiviv. youtube.com Moticias Full Banner P Migx Banner 3-ock11 01-now-11 | 5350,000.00
468 x 60 dinamico
El Norte vww.einorde.com Home Lesderboard I Méx Banner 3-oct-11 Oi-mov-11 5 230, 000.00
T28x50 dinémico
Mural wwhw. musral.com Home Leaderbosd P Migx Banner 3-oct-11 O01-nov-11 | 3207,000.00
T728x50 dindmico

'GRAN TOTAL:S 2, 827, 60532

TOTAL MAS IVA-§ 3, 2B0,022.17




4. 7 Presupuesto general de la campafia

El presupuesto publicitario se asigna definiendo los objetivos de camparfia y en

el presente trabajo se contempl6 una inversion ideal en medios.

La inversion total incluye el costo por la contrataciéon de espacios en los
medios seleccionados y la produccion de spots de radio y television que sera

realizada por la empresa Faz Producciones S.A de C.V.

Su distribucion a los canales televisivos y estaciones de radio de la
Ciudad de México no tendra costo, pues estara a cargo del departamento de
mensajeria del INEE, y a las estaciones radiofénicas de los estados se remitira

via Internet.

Los carteles se repartiran sin costo en las escuelas de educacion basica
de todo el pais a través de las direcciones de evaluacion estatales, las cuales
son parte del Consejo Consultivo del Instituto.

Concepto Costo

Dovelas de metro 1,232, 873.71
Parabus 3, 577, 150.00
Periddicos y revistas DF y Estados 10, 319, 914.48
Carteles 873, 480
Television 6, 295, 493.00
Radio Distrito Federal 9, 702, 240.00
Radio Estados 4,922, 982.00
Internet 3, 280, 022.17
Produccién spot tv 100, 000
Produccion spot radio 20, 000
Inversion total: $ 40, 324, 119.36
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Conclusiones

La realizacion de esta propuesta de campafa para posicionar al Instituto
Nacional para la Evaluacion de la Educacion se debié en gran medida al interés
por ofrecer soluciones a un problema de comunicacion que enfrenta este
organismo, pero también por la noble tarea para la que fue creado: evaluar la

educacion en México para impulsar su mejora.

La campanfa tiene como objetivo posicionar al INEE entre algunos de sus
publicos: diputados e investigadores del ambito educativo, maestros y padres
de familia, de los niveles socioeconémicos A/B, C+, Cy D+.

A lo largo de esta investigacién, en la que se analizaron sus campanias,
mensajes y medios de difusion, se detecté que el desconocimiento social del
Instituto se debe a la falta de segmentacién de sus publicos, pero sobre todo al
bajo presupuesto que le es asignado para las actividades publicitarias, por lo
cual su Direccion de Comunicacion y Difusion se ve obligada a difundir sus

mensajes por canales de poco impacto y cobertura.

Fue asi que se determind la necesidad de solucionar este problema
comunicacional a través de la segmentacién de sus publicos y con el uso
medios de gran alcance y cobertura nacional, como la televisién, radio e
Internet, pero también otros que estuvieran muy focalizados y tuvieran gran
penetracién, como las dovelas de Metro, inserciones en periodicos y revistas,

carteles y parabuses.

El bajo presupuesto destinado a publicidad ha sido un factor
determinante para el desconocimiento del INEE vy, por ende, para obstaculizar
su posicionamiento, de ahi que se considerara para esta campafia un
presupuesto ideal que permitiera contratar los medios idéneos para difundir los

mensajes.
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Estas sugerencias estan respaldadas con los estudios de opiniobn que las
empresas BGC Beltran y Asociados, Verificacion Auditor de Medios y
Sigmados S.A. de C.V, realizaron a solicitud del INEE, con la investigacion
documental y con entrevistas hechas a expertos en el tema de la publicidad y a

los diputados, uno de los publicos mas importantes para el Instituto.

Estos estudios permitieron establecer estrategias publicitarias para

posicionar al INEE.

La propuesta de campafia se estableci6 en tres etapas
complementarias, en las cuales se seleccionaron diversos medios para

fortalecer los mensajes y lograr el objetivo de posicionar al INEE.

Cada uno de los mensajes se estructur6 de manera que fueran

atractivos para cada publico, segun sus necesidades de informacion.

Se establecié la importancia de enriquecer esta propuesta de camparfa
con actividades de relaciones publicas, que incluyan eventos informativos,
conferencias de prensa, presentacion de publicaciones, pero también el envio
de un media kit a diputados e investigadores del sector educativo, donde se les
informe de las actividades del INEE, sus funciones, metas, logros, pero sobre
todo, los resultados de sus pruebas y estudios que pudieran ser de utilidad

para éstos en la realizacion de iniciativas.

Realizar una campafa de publicidad social para el INEE, como tesis,
obedece a las recomendaciones que diversos maestros dieran en la
universidad sobre tomar casos practicos, reales y vigentes a los que
pudiéramos ofrecer soluciones desde nuestro campo de estudio: la

comunicacion.

Por ello, surgié la idea de disefiar una estrategia publicitaria para el
INEE, que pese a sus tareas relacionadas con la mejora de la educacion, no es

muy conocido en el pais.

La tesis es una pregunta a la que el estudiante debe dar respuesta a
través de la investigacion documental, de campo o por medio de entrevistas

directas.
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No es sélo un requisito escolar que sirve para demostrar las habilidades
o destrezas desarrolladas durante la licenciatura, o que puede sintetizar lo
vivido profesionalmente, sino que es un proyecto que da respuestas a un tema
de interés particular o a demandas y necesidades de la sociedad, a través de

una correcta investigacion.

Para la consecucion de esta tesis se realizO principalmente
investigacion documental, que permitid describir conceptos como el de
publicidad social, comercial e institucional, estrategia creativa, target, objetivos
publicitarios y estrategia de medios, y para darle un sustento tedrico a la

campafa.

Se realizaron entrevistas a expertos en el tema de la publicidad como
Omar Carrion, director general de BBD México, y Pablo Malacari, director
general de la agencia Central de Ideas, quienes con sus aportaciones

enriquecieron el proyecto.

Las entrevistas hechas a diputados también proporcionaron datos
importantes para orientar adecuadamente los mensajes destinados a ellos.
Asimismo, se entrevisto a investigadores para los aspectos metodoldgicos de

la realizacion de la tesis y su utilidad practica.

No se consideré necesario realizar investigacion de mercados, pues
para conocer su posicionamiento actual y necesidades de comunicacion se
retomaron siete estudios de opinion del INEE, realizados a una muestra
representativa de padres, maestros y Autoridades Educativas Estatales, y con

base en ellos se crearon los mensajes.

Este trabajo puede ser, sin duda, una gran herramienta y guia para
consolidar la imagen del INEE entre su target y solucionar su problema de

comunicacion.
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