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INTRODUCCION

Las Bases de Evaluacion para las Estrategias y Programas de Comunicacion
Social, nacio de la necesidad de homologar un sistema de evaluacion toda vez
gue éstas suelen ser muy diversas, cada quien lo realiza segun su criterio y
tiene su propia metodologia, no existe una guia para ello, son criterios y
lineamientos entendidos pero nada establecido ni homologado.

Esto trae como consecuencias que, algunas estrategias y programas se
evallan a conciencia por parte de un evaluador y a otras no, por parte de un
evaluador diferente, trayendo como resultado que no se prevean situaciones
que se dan a lo largo del afio y que se podian haber corregido a tiempo.

En la Direccion General de Normatividad de Comunicacion, se divide el trabajo
por sectores. La Direccion General se divide en dos Direcciones de Area, una
de ellas, la que evalua las Estrategias y Programas de Comunicacion Social es
la Direccion de Evaluacion de Campafias Gubernamentales, ésta a su vez se
divide en dos subdirecciones y cada subdireccion tiene a su cargo tres jefes de
departamento (que son los que evalian) cada jefe de departamento tiene
asignado un sector, estos sectores son: Salud, Educacién, Politico, Social y
Econdmico.

A veces a principios de afo, los jefes de departamento han cambiado sus
sectores para dar un poco de variedad al trabajo, éstos cambios se han dado
después de haber evaluado las estrategias y programas y se encentran con
gue hay errores que no se observaron a tiempo y al haberse autorizado con
errores, se convierte en una bola de nieve a lo largo del desarrollo del
programa; en esos casos, hay que replantear desde la estrategia de

comunicacion y modificar el programa.

Asi pues, teniendo una guia, es mas facil ir punto por punto evaluando sin dejar
de lado algun aspecto, y aunque las opiniones del evaluador pueden variar ( 1o
cual se respeta) es tarea del subdirector analizar las evaluaciones y definir
resoluciones con el jefe de departamento y llegar un acuerdo, para

posteriormente presentar el oficio de propuesta al Director de area.



Esta “Guia de Evaluacién” (check list,) sera una propuesta que presentaré a la
Direccion de area, misma que validé con un jefe de departamento nuevo a mi

cargo..

Los jefes de departamento tienen alrededor de 5 dias hébiles para evaluar
aproximadamente 20 estrategias y programas, y el subdirector tiene 8 dias
habiles para evaluar entre 65 y 80 propuestas de resolucién que presentan los
jefes de departamento antes de turnarlas a la direccion de area. Esta guia
pretende ahorrar tiempos y explicaciones, ya que de primera instancia, plantea
detectar las deficiencias en las solicitudes, y de esta forma se determina si se

rechazan con sus respectivas observaciones o si se procede a autorizar.

Por otro lado, un estudiante puede consultar la presente tesina para darse una
idea de qué elementos se conforma una estrategia y programa anual de
comunicacion social, asi como los elementos importantes a considerar en las

campanfas.

Sea pues de utilidad tanto al interior como al exterior de la Direccidbn General
de Normatividad de Comunicacién, quiza pueda ser también una guia para que
las dependencias y entidades de la Administracién Publica Federal, presenten

Sus estrategias y programas con menos errores.



CAPITULO 1

DOCUMENTOS DE APOYO A LA EVALUACION

SECRETARIA DE GOBERNACION

La Secretaria de Gobernacién tiene como Misién®: Contribuir a la
gobernabilidad democratica y el desarrollo politico de México a través de una
buena relacion del Gobierno Federal con los Poderes de la Union y los deméas
niveles de gobierno para garantizar la seguridad nacional, la convivencia
armonica y el bienestar de los mexicanos en un Estado de Derecho.

Y como Visién? Ser el motor principal para que México tenga una sociedad
abierta, libre, plural, informada y critica, con una sélida cultura democratica y
una amplia participacion ciudadana; reconociendo que el Estado de Derecho es
la Unica via que permite a los mexicanos vivir en armonia.

Derivado de la Secretaria de Gobernacion se encuentra la Subsecretaria de
Normatividad de Medios, a la cual pertenece la Direccion General de

Normatividad de Comunicacién y tiene como atribuciones:

ARTICULO 27.- (del Reglamento Interior de la Secretaria de Gobernacién)® La
Direccion General de Normatividad de Comunicacion tendra las siguientes
atribuciones, establecidas en el Reglamento Interior de la Secretaria de
Gobernacion.

I. Formular y coordinar la aplicacion de la politica de comunicacion social del
Gobierno Federal,

Il. Establecer relaciones de coordinacion con los medios de comunicacion
oficiales;

! www.segob.gob.mx consulta septiembre de 2012
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lll. Fijar las bases para la orientacion, planeacion, autorizacion, coordinacion y
supervision de los programas de comunicacion social de las dependencias y

entidades de la Administracién Publica Federal;

IV. Establecer y operar los mecanismos de coordinacion con las unidades de
comunicacion social de las dependencias y entidades de la Administracion
Publica Federal y con los gobiernos de las entidades federativas y municipios o

delegaciones;

V. Asegurar, mediante la participacion conjunta de las dependencias y
entidades de la Administracion Publica Federal, que las campafas oficiales
informen oportuna y verazmente a la sociedad sobre los planes, programas y

actividades gubernamentales, asi como sobre el cumplimiento de los mismos, y

VI. Las demas que le sefiale el Secretario, dentro de la esfera de sus

facultades.

Para llevar a cabo estas atribuciones, nuestra funcién consiste en evaluar y
autorizar las Estrategias y Programas de Comunicacion Social de la
Administracion Pudblica Federal. En el presente ejercicio fiscal (2012), se
presentaron 131 Estrategias y Programas de Comunicacion Social conteniendo

un total de 296 campafias, sin tomar en cuenta sus versiones”.

Todo lo anterior implica la planeacion y ejecucién de las estrategias y recursos
asignados a las dependencias y entidades para dar difusion de los programas y

servicios con los que cuenta la Administracion Pablica Federal.

Es muy importante la evaluacion de las Estrategias y Programas de
comunicaciéon social pues su ejecucion implica también el ejercicio de los
recursos asignados en el Presupuesto de Egresos de la Federacién emitida por
la Camara de Diputados, que el afio pasado ascendi6 alrededor de 6 mil

millones de pesos”.

4 Base de datos de la DGNC, 2012
® Base de datos de la DGNC, 2011



Las dependencias y entidades obligadas a someter a evaluacion y autorizacion
de sus Estrategias y Programas de Comunicacion Social son las que cuentan
con recursos en las partidas presupuestales 36101 y 36201 del Clasificador por
objeto del Gasto para la Administracion Publica Federal publicado en el Diario
Oficial de la Federacion el 27 de diciembre de 2011.

Las dependencias exentas de someter a evaluacion y autorizacion ante la

Direccion General de Normatividad de Comunicacion estan mencionadas en el:

ACUERDO por el que se establecen los lineamientos generales para las
campafas de comunicacion social de las dependencias y entidades de la
Administracion Publica Federal para el ejercicio fiscal 2012. Publicado en
el Diario Oficial de la Federacion el 31 de diciembre de 2011. ( en lo
sucesivo el Acuerdo). Y son, los Centros Publicos de Investigacion en los
términos de la Ley de Ciencia y Tecnologia, La Procuraduria Agraria, La
Procuraduria Federal del Consumidor, La Agencia de Noticias del Estado
Mexicano, Las Sociedades Nacionales de Crédito, las organizaciones
auxiliares nacionales del crédito, las instituciones nacionales de seguros
y fianzas, El Instituto Federal de Acceso a la Informacion Publica y

proteccion de Datos y el Instituto Nacional de Estadistica 'y Geografia.

Afo con afio, por los meses de noviembre — diciembre comenzamos a
prepararnos para evaluar las Estrategias y Programas Anuales de
Comunicacién Social para ellos se elaboran tres documentos que fungen como

herramientas de analisis:

/7

% Comparativo: entre su programa ejercido en el afio anterior y el que
nuevo que presentan.

+ Retrospectivo: referencia de su comportamiento del afio inmediato

anterior.

% Resultados de Estudios de las campafas ( en su caso )




1.1 Andlisis Comparativo

Como su nombre lo indica es un formato en el que se plasma un resumen de
los recursos utilizados por campafia contra los recursos asignados a las
campanfas del ejercicio fiscal que se va a ejercer.

El formato se divide en:

Tipo de medio: Aqui se enlistan los diferentes tipos de medios a utilizar para la
difusion de las campafas, en la columna “Autorizado” se asienta el monto
global ejercido, en miles de pesos, en “Evaluacion” se asienta los recursos
planeados para llevar a cabo las campafas del afio vigente y en y “variacion”
es el resultado de la resta entre “Autorizado” y “Evaluacion”

Para qué nos sirve esto? Para tener una idea de los recursos con los que
contaron y con los que cuentan, la manera en que planearon anteriormente la
difusion y la planeacion actual. Estos datos se comparan con el resultado de
estudios y se puede observar si cambiaron de acuerdo a las recomendaciones
que se emitieron para la difusion de las campafias o si obedece o un cambio de

estrategia de comunicacion.

Campafas: Se enlistan todas las campafias que se las dependencias y
entidades llevaron a cabo el afio anterior; cuanto gastaron por campafias
contra lo nuevo planeado, como se ilustra en el cuadro siguiente, esto nos da
una idea de las campafias que son importantes de difundir afio con afio; cuanto
gastaron y cuanto tienen programado gastar, si a una campafia piensan darle
mayor difusién; cual es prioritaria o cual no lo es y cuales son las campafas

nuevas.

El cuadro que veremos a continuacion es el que utilizamos en la Direccion de
Evaluacién de Camparfias Gubernamentales, cabe sefialar que las cifras no son

reales, pero los conceptos y el formato si lo es.



SECRETARIA XXXX
FOLIO: PO0O0O
ANALISIS DE VARIACIONES EN EL PROGRAMA DE COMUNICACION SOCIAL DEL EJERCICIO FISCAL 2011
MILES DEPESOS / I.V.A. INCLUIDO
MONTO DISPONIBLE
TIPO DE MEDIO AUTCZ);'?DO EVALUACION VARIACION ~ AUTORIZADO EN SOBRE

CAMPARNAS | MODIFICACION
TELEVISORAS - -
RADIODIFUSORAS - - -
DIARIOS EDITADOS EN EL D.F. 200 -T- 200 - -
DIARIOS EDITADOS EN LOS ESTADOS 187 200 13 - 200
REVISTAS 117 -T- 117 - -
MEDIOS COMPLEMENTARIOS 1,500 1,450 - 50 - 1,450
MEDIOS IMPRESOS INTERNACIONALES - - - -
MEDIOS ELECTRONICOS INTERNACIONALES - - - - -
POST-ESTUDIOS 423 818 395 - 818
PRE-ESTUDIOS - 400 400 - 400
DISENO, PRODUCCION, POST-PRODUCCION Y COPIAD! 919 -T- 919 - -
MEDIOS PUBLICOS 350 350 - 350

Total General 3,346

MONTO DISPONIBLE
CAMPARA AUT?&'?DO EVALUACION VARIACION [@AUTORIZADO EN SOBRE
CAMPANAS | MODIFICACION
CAMBIA TU TELE 1,008 218 - 790
EFICIENCIA 956 - |- 956
NUEVO HORARIO 1,382 1,300/ - 82 1,300
CALENTAMIENTO GLOBAL - 1,700 1,700 - 1,700

Total General 3,346 3,218 - 128 q

1.2 Anélisis Retrospectivo

El Andlisis Retrospectivo, es una ficha en donde se vacian una serie de
datos, a manera de resumen del comportamiento de la dependencia o entidad

en el afo fiscal inmediato anterior. Veamos los diferentes puntos de andlisis:

« Comportamiento del programa: En este apartado se desgloza la
siguiente informacion:
= Fecha y numero de oficio mediante el cual se autorizé el
programa de comunicacion social
= Techo presupuestario: recursos con los que cuenta Ila
dependencia para llevar a cabo la difusion de sus campafias
= NUmero de campafias programadas

= NUmero de campafias autorizadas



= Mensajes extraordinarios
= Cuanto gast6 contra lo que se tenia programado
= Numero de modificaciones

= Sireporto6 gasto real

+ Ajustes o Modificaciones al Programa: En este espacio se relacionan

K/
%

los diferentes movimientos que tuvo el programa de comunicacion
social, desde el momento de su autorizacion hasta el cierre, y en qué
consistieron estos.

Cumplimiento de vigencias: Es donde se analiza la fecha programada
de difusion de las campafias contra lo real. Este punto es importante
porque hay entidades que programan en una fecha y difunden tres
meses después (por ejemplo) y en algunos casos trae como
consecuencia que se empalman con otras campafas y no cumplen con

sus objetivos y metas.

Cumplimiento por tipo de medios: En este rubro se analiza los tipos
de medios seleccionados y los montos asignados, contra lo que se llevé
a cabo en la realidad. Es importante para saber si el nuevo programa
tiene programada la difusiébn conforme a lo real o vuelve a programar
como al inicio del afio anterior, sobre todo si se trata de una camparfia

igual o similar.

Cumplimiento de estudios: Todas las dependencias y entidades tienen
la obligaciéon de evaluar por lo menos una campafa prioritaria, y asi lo
programan, pero al cierre del afio, nos damos cuenta de que no llevaron
a cabo el estudio, es importante resaltar este punto en el oficio de
respuesta a la solicitud de autorizacibn, como una recomendacion u

observacion.
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« Comentarios o sugerencias generales sobre la dependencia: El jefe
de departamento destaca los puntos mas importantes a considerar de
acuerdo a como se comporté la dependencia o entidad en todo el afio, si
cumplié o no cumplié y en que y con cual porcentaje. Todo con cifras y
porcentajes comprobables. Asi también se pueden hacer

recomendaciones.

A continuacion podremos ver un ejemplo de Analisis Retrospectivo, sin tomarlo
como informacion fidedigna la que se asienta en los diferentes espacios de
analisis, es Unicamente para ilustrar lo que se explicé anteriormente.

ANALISIS RETROSPECTIVO 2010
Nombre de la dependencia o entidad

COMPORTAMIENTO DEL PROGRAMA

El programa fue autorizado mediante oficio SNM/DGNC/xxx/10 del 25 de febrero de
2010, por un monto de $xx753.00 (miles de pesos), y a la fecha ha ejercido
$xx,279.00 (miles de pesos), es decir, tiene un avance programatico del 86%, por lo
que tiene un subejercicio presupuestal.

Se programaron 5 campafas y difundieron 1 un mensaje extraordinario:

1) “BICENTENARIO — CENTENARIO” (program6 $1x,420.79/ejercié $xx,855.80).
2) “PROTECCION CIVIL” (programé $xx,381.01/ejercio $xx.89).
3) “ACCIONES DE GOBIERNO Y CULTURA DE LA LEGALIDAD” (programé $xx.67/ejercio
$xx,247.06).
4) “REGISTRO Y CONTROL DE POBLACION” (program6 $x,844.14/ejerci6 $2,944.02).
5) “PREVENIR Y COMBATIR LA TRATA DE PERSONAS" (program6 $2,696.29/ejercié
$x,xxx.45).
6) “MENSAJE EXTRAORDINARIO-NO TE DESCONECTES" (ejercio $xx.39.00).

AJUSTES O MODIFICACIONES DEL PROGRAMA

Se solicitd modificacion al programa mediante oficio SG/DGCS/xxx/2010 del 17 de noviembre
de 2010, pero debido a inconsistencia en sus ajustes, mediante oficio SNM/DGNC/xxx/10 del
29 de noviembre de 2010 no se autorizé dicha modificacion.

CUMPLIMIENTO DE VIGENCIAS

Las 5 campafias autorizadas no cumplieron con la vigencia programada, pero todas
las campafias fueron difundidas, ademéas de un mensaje extraordinario:

e “BICENTENARIO — CENTENARIO” (programo y difundi6 en 2 etapas: del
11 de enero al 28 de febrero y 10 de abril al 31 de diciembre).

e “PROTECCION CIVIL" (programé en 2 etapas: del 25 de enero al 31 de
agosto y 23 de noviembre al 31 de diciembre/difundié en 2 etapas: 19 de
julio al 31 de octubre y 8 de noviembre al 31 de diciembre).

e “ACCIONES DE GOBIERNO Y CULTURA DE LA LEGALIDAD"” (programé
en 2 etapas: del 25 de enero al 30 de abril y 5 de julio al 31 de
diciembre/difundi6 en 2 etapas: 21 de enero al 19 de julio y 1 de agosto al 31
de diciembre).

e “REGISTRO Y CONTROL DE POBLACION” (programé en 2 etapas: del 2
al 27 de agosto y del 5 de julio al 30 de noviembre/difundié en 1 etapa: 5 de
julio al 31 de agosto).
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e “PREVENIR Y COMBATIR LA TRATA DE PERSONAS” (programé en 1
etapa: del 1 de abril al 31 de diciembre/difundié en 1 etapa: 5 de agosto al 4
de septiembre).

e “MENSAJE EXTRAORDINARIO-NO TE DESCONECTES” Se difundié del
17 de marzo al 9 de abiril.

CUMPLIMIENTO POR TIPO DE MEDIOS

El cumplimiento fue parcial, pues la programacién original tuvo variantes. La mas
destacada se encuentra la inclusiéon y cancelacion de versiones.

e “BICENTENARIO — CENTENARIO” (programé en diarios en el D.F. y
revistas/difundié en diarios en el D.F., revistas, complementarios y
produccién.

e “PROTECCION CIVIL” (programé y difundié en diarios en el D.F. y en los
estados y produccion. Cancel6 complementarios.

e “ACCIONES DE GOBIERNO Y CULTURA DE LA LEGALIDAD” (programé
y difundié6 en radio, diarios en el D.F. y en los estados, revistas,
complementarios y produccion. Incluyo estudios.

e “REGISTRO Y CONTROL DE POBLACION” (programé y difundié en,
diarios en el D.F. y en los estados, revistas, complementarios y produccion.
Cancel6 radio y estudios.

e “PREVENIR Y COMBATIR LA TRATA DE PERSONAS” (programé y
difundié en complementarios y produccion. Cancel6 estudios.

. “MENSAJE EXTRAORDINARIO-NO TE DESCONECTES” (ejercié en
produccién y se difundio en tiempos oficiales).

CUMPLIMIENTO DE ESTUDIOS

Se programaron estudios de la campafia “Acciones de Gobierno y Cultura de la
Legalidad”, Version: “Combatir y prevenir el secuestro de migrantes” por $xx0.00 y se
registr6 un estudio post-test por un monto de $xx.68.00. Mediante oficio
SNM/DGNC/1xx/10 del 3 de junio de 2010 la DG emiti6 las siguientes
recomendaciones considerando los sefialamientos de la Agencia de Investigacion, y
gue son las siguientes:

e La informaciéon debe ser concreta y especifica, expresando que los migrantes
tienen derechos, las menciones del publico entrevistado, sefialaron que debe
enfocarse la comunicaciéon mas a nivel de ayuda o auxilio, que a denuncia, debido
a que los migrantes no realizan denuncias por la condicion en la que se
encuentran, adicionalmente porque no existe confianza en las autoridades
migratorias.

CUMPLIMIENTO DE ESTUDIOS

e Asimismo, las ejecuciones impresas deben ser expuestas en espectaculares,
carteles, en lugares donde se sabe que es el transito de los migrantes, no
solo en las fronteras (sur o norte), las imagenes de migrantes reales son las
gue generan mayor impacto y empatia con la poblacion evaluada.

e Las ejecuciones en radio, deben tener mayor empatia con las caracteristicas
de los migrantes, tales como acento centroamericano y de ser posible un
testimonio real. Ejecuciones en television también serian eficaces para
alcanzar a la poblacion objetivo primaria, asi como para la poblacién objetivo
secundaria, a efecto de lograr empatia con el migrante, y lograr el llamado a
la accion de ayudar u orientar a los migrantes, de tal forma que también seria
de utilidad un nimero de teléfono para orientacién y apoyo a los migrantes,
de esa forma ellos podrian conocer los derechos de los migrantes y tramites
suplementariamente a la denuncia de victimas de secuestro.

e La campafia parece de interés entre el publico entrevistado, y necesaria
debido a la situacion social que ese sector tiene actualmente, entre las
menciones se expresé que mas vale morir en el intento que en el lugar de
origen, por lo que se percibe que la migracién debe atenderse para evitar
abusos por parte de terceros ya sean “polleros” o “autoridades”.

12




e Se infiere que la percepcion de la entidad es negativa, por lo que esta
Direccion General sugiere modificar y dignificar la imagen del Agente
Migratorio para que inspire confianza y seguridad, que el migrante pueda
acercarse a esa figura para obtener orientacion y apoyo respecto a los
tramites que debe realizar.

COMENTARIOS O SUGERENCIAS GENERALES SOBRE LA DEPENDENCIA

e Se dio cumplimiento al total de campafias programadas, con los medios
asignados a cada una de ellas, debido a las modificaciones del programa

e La DG esta en espera de ajustes finales de su programa, a fin de los montos
programados coincidan con lo registrado en sus campafias.

1.3. Resultado de Estudios
En este formato se debe sefalar la dependencia o entidad a la que
corresponde la campafia objeto del estudio, asi como el monto programado
contra el monto ejercido. Se debe indicar que empresa llevo a cabo el estudio.
Por normatividad no puede evaluar estudio quien disefio, produjo o difundi6 la
campana.
Se indica también el tipo de estudio que se lleva a cabo estos tipos de estudio
pueden ser pre- test (antes de la difusion de la campafa para evaluar la
pertinencia de la misma) traking (este tipo de evaluacion se lleva a cabo
cuando las campafias son muy largas, sirve para valorar si el rumbo del
mensaje es correcto o se tiene que replantear) y los estudios post- test (mide la
efectividad de las campafas).
Esta ficha es un resumen en donde se concentra la informacion relacionada
con:

= Verificar si el objetivo de comunicacion y meta a alcanzar se alcanzaron.

= El desempefio de los medios, es decir si los medios fueron los

adecuados para la difusion de la campafa, contra la poblacion objetivo y
el contenido del mensaje.

= Sila creatividad fue la adecuada

= Silos recursos fueron suficientes para alcanzar a la poblacién objetivo.

= Sobre la recordacién

» Y demas elementos que se pueden conocer.
Cabe seialar que existe una subdireccion encargada de proporcionar a los
jefes de departamento que evallan estrategias y programas, ésta informacion

conforme a los documentos que envian las dependencias y entidades
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A continuacién un ejemplo.

oy DIRECCION GENERAL DE NORMATIVIDAD DE COMUNICACION
SEGOB [ DIRECCION DE ESTRATEGIAS Y RECURSOS
SUBDIRECCION DE INVESTIGACION Y LOGISTICA COMUNICACIONAL

SECRETARIA
DE GOBERNACION

Cabeza de Sector: Secretaria de la XOOK

Entidad:

Campafa: SISTEMA EDUCATIVO xxx

Version: “Opciones para ti”,

Clave: 044/11-2001-MC19-XXXXX

Empresa: ULISES xxxxxx

Monto: $

Estudio: POST-TEST

Recomendaciones SNM/DGNC/0XXX/11 25/04/2011:

La campafia evaluada obtuvo una recordacién espontdnea de 11% del total de los
entrevistados y una recordacion ayudada del 55%, los entrevistados mencionaron haberla
recordado en televisién en 41%, en radio 20%, en prensa 8%, internet en 4%, metro en 3%,
espectaculares 3%, mobiliario urbano en 3% y carteles en planteles y escuelas 3%.

No obstante la recordacion de la campafia, ninguno de los anuncios destaco por sus imagenes,
el mensaje recibido por parte de los entrevistados fue que la Universidad del XXX es una
buena opcién de formacién para los jovenes en un 31%, el 20% menciono que el objetivo era
persuadir a los jovenes a enlistarse en el gjército, y el 14% difundir que son escuelas con alta
calidad académica.

Respecto a la entidad emisora, no quedo claro quien emitié la campafia ya que el 46% no
recordo alguna; el 24% record6 al Gobierno Federal y el 29% a la Secretaria de la XXX.

En ese sentido, se concuerda con la Agencia de Investigacién referente a realizar una segunda
difusion de la oferta educativa, para reforzar la recordacion y sobre todo el concepto de la
Universidad del XXX.

Se recuerda que las preguntas no deben personalizarse en funcion de un servidor publico ni es
adecuado darle a los resultados tintes cualitativos mas alla de los objetivos de la campafia, por
lo que debe centrarse especificamente en los objetivos y metas comunicacionales, en términos
de recordacion e impacto publicitario de conformidad con los Criterios Metodolégicos de
evaluacion de campafias, asi como para evitar el sesgo en la informacion que pueden
proporcionar los entrevistados, lo anterior en concordancia con el parrafo tercero del articulo 4
del Acuerdo en congruencia con el parrafo octavo del articulo 134 de la Constitucién Politica de
los Estados Unidos Mexicanos, a efecto de que no se incluyan nombres, imagenes, voces 0
simbolos que implique promocion personalizada de cualquier servidor publico.

En conclusion, estas tres herramientas han sido de gran utilidad para emitir
recomendaciones, para saber si la dependencia o entidad hizo caso a las
recomendaciones de las entidades o si sigue cometiendo errores del afio fiscal

anterior.
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CAPITULO 2
ESTRATEGIA ANUAL DE COMUNICACION SOCIAL
BASES DE EVALUACION

Este capitulo es la primera parte de la evaluacion. La dividi en 2 capitulos toda
vez que de esta manera es mas sencillo evaluar, ya que una parte se refiere a
la Estrategia anual de comunicacion social y la otra al programa anual de
comunicacion social. En realidad son 2 hojas cada uno, de acuerdo al formato
que se establecio en la Direccidbn General de Normatividad de Comunicacién

(DGNC), pero el andlisis de programa es mas complejo.

La Estrategia Anual de Comunicacion Social se define como Instrumento de
planeacion que expresa los temas gubernamentales prioritarios a ser
difundidos durante el ejercicio fiscal por la dependencia o entidad, asi lo define
el “Acuerdo por el que se establecen los lineamientos generales para las
campafias de comunicacién social de las dependencias y entidades de la
Administracién Publica Federal para el ejercicio fiscal 2012” publicado en el
Diario Oficial de la Federacioén, el 31 de diciembre de 2011.(En lo sucesivo el

Acuerdo)

Como mencioné anteriormente, la Direccion General de Normatividad de
Comunicacion es la encargada de autorizar las Estrategias y Programas de
Comunicacién Social. Por ello se analizan a profundidad las mismas y en caso
de que se encuentren algunas incongruencias, entonces en lugar de emitir un

oficio de autorizaciéon se emite un oficio de observaciones.

Se ird explicando la evaluacion de estrategias y programas de comunicacion
social, conforme al formato emitido por la Direccion General de Normatividad

de Comunicacion en donde se requiere llenar los siguientes espacios:

2.1. Dependencia o Entidad: Nombre completo sin abreviaturas de la
dependencia o entidad que emite la estrategia anual de

comunicacion social.
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Se define como dependencia a todas las Secretarias de Estado,
Procuraduria General de la Republica, la Presidencia de la Republica y
los 6rganos administrativos desconcentrados.

Se define como entidad, a todas las enunciadas en el articulo 3°.
Fracciones LIl y Il de la Ley Orgénica de la Administracion Publica

Federal.

Naturaleza Juridica: En este espacio se tiene que indicar la naturaleza
juridica de la dependencia o entidad puede ser: Dependencia,
Organismo Descentralizado, Organismo descentralizado no sectorizado,

Empresa de participacion Estatal mayoritaria o Fideicomiso Publico

2.2. Cabeza de sector: Es la dependencia que funciona como
coordinadora de las demas entidades, si es un organismo
descentralizado no sectorizado, no pone nada en este espacio 0
posiblemente repita su nombre. La entidad debe de poner quien
la coordina, en caso de ser la misma dependencia repite nombre

0 no pone nada.

2.3. Misién: Es la razon de ser de la dependencia o entidad, en
tiempo presente de acuerdo a sus atribuciones, no se debe poner
una mision del area de comunicacion social, es de la dependencia
y debe ser la oficial, la que estd publicada en su pagina de
internet.

2.4 Vision: Es una prospectiva a futuro de hacia donde se dirige o
como quiere verse en el futuro la dependencia o entidad de
acuerdo a sus atribuciones, debe ser la oficial publicada en su

pagina de internet.

Es responsabilidad de la Administracion Publica Federal, la planeacion de

coémo va a trabajar y hacia qué objetivos se dirigira por sexenio. Para esto

compilara las necesidades y demandas de la poblacién asi como los

programas que implementara para el desarrollo del pais, los ordenara y
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emitir4 el Plan Nacional de Desarrollo, que en este sexenio 2006-2012 se

dividi6 de la siguiente manera:

2.5. Ejes Rectores: Estos Ejes Rectores se dividen en:

- Estado de Derecho y Seguridad

- Economia Competitiva y Generadora de Empleos
- lgualdad de Oportunidades

- Sustentabilidad Ambiental

- Democracia Efectiva y Politica Exterior Responsable

En el formato se debe sefialar uno o mas Ejes Rectores que sean acordes a las

atribuciones de la dependencia o entidad y que se relacionen con los temas a

tratar en su estrategia de comunicacion.

Programa y apartado: En este espacio se pondra exclusivamente el
nombre y nimero de Eje Rector, Objetivo y Estrategia del Plan Nacional
de Desarrollo (PND), o puede ser también del Programa Sectorial,
Seccion, Estrategia y Lineas de Accidn. El Programa Sectorial deriva del
Plan Nacional de Desarrollo.

Hay que verificar en el mismo PND y en el Programa Sectorial, que lo
gue se cita sea correcto en cuanto a que sea asi como esta en el PND o
programa sectorial y en cuanto a la relacion que se tiene con los temas

a tratar en las campafias de comunicacion social.

Acciones Gubernamentales Prioritarias: Aqui es donde se cita tal y
como aparece en el PND o en el Programa Sectorial, a lo que se refiere
el Eje Rector, el Objetivo y Estrategia y/o Seccion, Estrategia y Lineas

de Accion del Programa Sectorial.

2.6. Temas Especificos: Estos Temas son conceptos concretos que se

derivan de las Acciones Gubernamentales, y son los que se van
desarrollar en las camparfias de comunicacion, es decir, ¢ sobre qué
se va a tratar el mensaje de la campafia? En forma de oracién
simple. No deben plantearse como objetivos. Al momento de revisar

el Programa Anual, es importante revisar que cada campaiia tenga
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un tema y los temas deben estar en la Estrategia. Una campafa
puede contener diferentes temas de acuerdo a sus versiones. Pero

un tema no puede estar en diferentes campaiias.

Este tema tiene que citarse tal cual en el espacio de Tema Especifico, que
se encuentra en el Formato de Programa Anual de Comunicacion Social el

cual veremos en el siguiente capitulo.

Este es un ejemplo de estrategia de comunicacion social que se llena de
manera electronica en un sistema que se llama SINC (Sistema de
Informacién de Normatividad de Comunicacién) que es vigente y que
utilizan las dependencias y entidades para remitir a la DGNC.

No se permite el uso de esta informacidn que le pertenece a la entidad.

a | ) haps./ /i segob.gobme ) e 0 - @6 X | @ 2 Consuta Estratagin.. x | 223
Archive Edwide Ve Favortos Memamientss  Ayuda o -
x Google v Wouscer - 8- e G B Compatio s B+ Ay Comector ontogrifice » &) Traducn + Mis» Acceder %, -

o I SISTEMA COMPARTIOO D () SINCF2 Logm [ S40s sugerdos = ) Oblengs mis comple—. ~

‘Siitema de Informacién
de Normatividad de Comunicacion [

ubdiras o i de Apoyo 4 Campai.

» Evaluacién > Campaias > Revisidn de Evaluacion » Resultados de Estudios » Reportes

Consulta de Estrategias y Programas.

» Ao Fiscal: 2011

» G Sectorlal: ¢ L I para la Cultura v las Artes
» Dependencia/Entidad: Radso Educacidn
| » beza Juridica: De do

| » Fecha de Elaboracién de la Solicited: 11/01/201
» Estado de la Estrategla: EN PROCESO
» Tipo de la Ultima Solicitud: Regiviro
» Estado de la Oltima Solicitud: OBSERVADA
[ » Fecha de Emvio a DENC: 12/01/2011
» Mision:

» Vision:

» Ejels) Rector(es) que Rige(n) el PFrograma de Comunicacion:
ESTADO DE DERECHO Y SECURIDAD
ECONOMIA COMPETITIVA Y CENERADORA DE EMPLEOS
ICUALDAD DE OPORTUNIDADES
SUSTENTABLIDAD AMBIENTAL
DEMOCRACIA EFECTIVA ¥ POLITICA EXTERIOR RESPONSABLE

» Acclones

Temas Lspecificos Dertvados de las Acciones
ma tones Gubernamentales Priontanas
EODpE  Aptaas N Gubernamentales Priortariay

Puede ser que los formatos se vayan modificando de acuerdo a las
diferentes aportaciones, pero contienen los datos basicos que se

desprenden de un plan general de trabajo del gobierno federal.
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CAPITULO 3
PROGRAMA ANUAL DE COMUNICACION SOCIAL

Esta evaluacion es la medular para prever posibles fallas en la ejecucion de las
campafas y hacer el mayor numero de observaciones y recomendaciones
posibles, aqui es donde debemos hacer uso de todas nuestros conocimientos y

experiencia.

El Programa Anual de Comunicacién Social, es un formato en el cual se
describen, las campafas que se programan para cumplir con la estrategia de
comunicacion, las cuales estan encaminadas a cumplir con los objetivos de
informacion de la dependencia o entidad.

Para poder evaluarlas vamos a ver cada uno de los requisitos que se piden en

el formato:

3.1. Presupuesto anual de la dependencia o entidad destinado a
la partida 36101: Aqui se debe de indicar el presupuesto
asignado en materia de comunicacion social, que son los
recursos con los que va a difundir sus campafas. La dependencia
y entidad es la responsable del monto que reporte en este
espacio. Debajo de este espacio se encuentra lo Acumulado en
campafas en este espacio se van a ir sumando automaticamente
lo que se asigne a las campafas, el total debe se igual al
presupuesto anual, de lo contrario estan mal asignados los

recursos. Y es motivo de observacion.

3.2. Campaia: Esta es la parte sustancial del programa de
comunicaciéon social, debemos de evaluar que el nombre de la
campafa sea breve, que el nombre refleje de lo que se trata el
mensaje y que no sea reiterativo o sea que no diga “campafa”,
“difusién”, “informacion”, “posicionamiento”, “Reposicionamiento”.

El nombre tiene que ver con el tema.
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Versién: En caso de haber mas de un mensaje, es recomendable

diferenciarlos por versiones y a cada version ponerles nombre el cual

también debe ser breve y debe reflejar el tema, o a quienes prefieren

nombrarlos por etapas Etapa 1, etapa 2 o Primera parte o segunda

parte, etc. Si no existen versiones diferentes lo conveniente es que no

pongan version o en su caso “Unica”.

3.3.

3.4.

3.5.

Tema especifico: El tema especifico tiene que ser el mismo que
se asigno en la Estrategia de Comunicacion, de esta manera los
temas especificos vinculan a la Estrategia de comunicacion social

con el programa.

Objetivo de comunicacion: En este espacio se debe responder
a la pregunta ¢Qué se quiere lograr en materia de comunicacion
con la difusién de la campafia?

Clasificacién de las campafias: Por el contenido de las
campafas, por el nombre y por el objetivo de comunicacion las
campafas se clasifican, de conformidad al Acuerdo de la
siguiente manera:

« Campafias o mensajes de rendicion de cuentas: Las
gue dan a conocer acciones o logros del Gobierno ya sea
enfocados a la dependencia o encaminados a la
Administracion.

« Campafas de prevencién: Promueven o inhiben actitudes
y conductas con el fin de evitar algun tipo de riesgo fisico,
econdémico, sanitario, juridico o de cualquier otro tipo para
la sociedad.

+ Campaiias o mensajes de cultura ciudadana y valores:
Orientadas al fomento, modificacion o adopcién de

actitudes y valores civicos de la ciudadania.
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« Campafias 0 mensajes culturales: Fomentan, modifican y
promueven la adopcién de actitudes y valores artisticos y
culturales de la ciudadania.
Entonces en este espacio del formato debe de indicar un tipo de campafia al

cual vaya dirigido su mensaje.

3.7. Coemisor: En este espacio, se debe indicar, que otra
dependencia o entidad va a difundir la campafa. Es decir,
hay campafias que se realizan de manera vinculada, ya
sea de manera interinstitucional; esto quiere decir que
sean del mismo sector, por ejemplo Secretaria de Salud
difunde una campafia con la Comision Federal para la
Proteccion contra Riesgos Sanitarios, ambas son del
sector salud, o pueden vincularse de manera
interinstitucional, es decir Secretaria de Seguridad Publica
con la Secretaria de Marina, en alguna campafia de

seguridad nacional, por ejemplo.

La dependencia o entidad que presenta el formato de programa, no
pone su nombre, solo el del coemisor. La coemisién puede darse de
manera que los dos difundan la campafia por el mismo medio, por
medios diferentes pagando cada quien su parte es decir que uno pague
produccion y otro difusion o incluso que otro difunda por tiempos
oficiales.

Estos casos son comunes en los Informes de Gobierno.

Cuando una dependencia sefala a otra como coemisor, hay que revisar
el otro formato de programa para ver que efectivamente estén

coemitidas de lo contrario se observara.

La Direcciéon General de Normatividad de Comunicacion, tiene la

Facultad de recomendar por medio de oficio a las dependencias la
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vinculacion para la difusién de las campafas, cuando los temas de los

mensajes sean iguales®.

3.8. Poblacion objetivo primaria: Es el conjunto de individuos
con caracteristicas comunes a quienes se dirige el
mensaje, este es el segmento o target de la poblacién en
general. Para delimitar mejor a la poblacion objetivo
primaria, el formato de presentacion de Programa de
Comunicacién permite incluir caracteristicas especificas,
las opciones son:

= Hombres o Mujeres o ambos
= Se debe indicar la edad que puede ser por segmentos y
= EIl Nivel socioeconémico el cual esta dividido en AB, C+, C,
D+, D, E segun datos del AMAI y del Instituto de
Investigaciones Sociales S.C.
De acuerdo al Anexo 4, se debe analizar que el mensaje vaya dirigido a
la poblacion segun el Nivel Socioeconomico (NSE) por ejemplo no
puede ir dirigida una campafia al NSE AB el cual es el mas alto nivel
socioeconémico en México y dirigirle una campafia de Programa de

ayuda al campo.

También se tiene que sefalar si el tipo de poblacion es URBANA o
RURAL, por lo que no pueden sefialar un NSE C+ y poner poblacién

Rural, en tal caso es motivo de observacion.

En muchos casos las dependencias y entidades seleccionan la
poblacién objetivo en general con edades desde los 0 a los 65 afios
mas, de todos los NSE, sin embargo este tipo de poblacién es
Unicamente para los mensajes que asi lo amerita por ejemplo una
epidemia. Entre mas extensa sea la poblacion objetivo seleccionada, se
pierde la vision de qué tipo de medio es el adecuado para llegar a ese

publico, y entre mas segmentado y focalizado se tenga a la poblacion

® Acuerdo por el que se establecen los lineamientos generales para las campafias de comunicacion
social de las dependencias y entidades de la Administracion Publica Federal para el ejercicio fiscal 2012.
DOF 31/12/11. (en lo sucesivo el Acuerdo)
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gue se desea alcanzar con el mensaje, mas claramente se puede
seleccionar al medio que lo logrard y en determinado caso, eficientara

los gastos de inversion.

Es muy importante analizar que los medios de difusion sean acordes a la

poblacion objetivo primaria seleccionada.

En el formato de Estrategia de comunicacion se pide se seleccione a la
poblacién objetivo primaria ya que al solicitar la autorizacion de la
campafia en forma, se puede seleccionar también, a la poblacion
objetivo secundaria, los cuales no son destinatarios directos de
acciones, planes y programas de las dependencias y entidades, pero

potencialmente pueden apropiarse del mensaje.

3.9. Vigencia: Es el periodo de difusion del mensaje a través de
medios masivos de comunicacién. Es importante analizar
lo siguiente:

= Etapas: La vigencia de la campafia puede ser por etapas,
del 1 al 3 e indicar los meses 0 las semanas que va a
durar, esta vigencia va en relacion a la version o versiones.

= Anuales: Pueden sefalar todo un afio de difusion esto es
en casos en que la campafia sea permanente 0 no se
pueda diferenciar por etapas ya que tiene presencia casi
todo el afo.

Se debe analizar:

1. Que la duracion de las campafias no sea muy extensa pues se puede
provocar una sobre exposicion del mensaje en la poblacién objetivo, y
esto genera que ya no llame su atencién, se considera que mas de 2
meses es una vigencia muy amplia.

2. La relaciébn de los recursos presupuestarios con la duraciéon de la
vigencia, ya que si no cuenta con suficientes recursos suficientes,
dificilmente puede durar mas de un mes en tiempos comerciales de

television por ejemplo.
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3. Hacer un flow chart o diagrama de actividades en donde se pone de

manera vertical las campanas y versiones y se de manera horizontal las

vigencias programadas por mes, de esta manera se puede observar Si

existen fechas que se empalmen en la difusion; si fuera asi, se tiene que

observar toda vez que es conveniente dar tiempo a la poblacion objetivo

primaria de que asimile un mensaje y no bombardearlo con varias

camparfias o versiones.

A continuacién un ejemplo de flow chart

FLOW CHART DE LA SECRETARIA DE XXX

ENE

FEB

MAR

ABR

MAY

JUN

JUL

AGO

SEP

OoCT

NOV|DIC]

CONCURSOS

LANINEZ Y LAMAR

01/04/2011

01/06/2011

LOS JOVENES Y LAMAR

01/09/2011

30/10/2011

30

EL VIEJO Y LAMAR

01/02/2011

30/03/2011

30,

EDUCACION

PLANTELES

01/03/2011

15/04/2011

15

EFEMERIDES

1 DE JUNIO

15/05/2011

30/06/2011

15

30,

21 DE ABRIL

01/04/2011

15/05/2011

15

23 DE NOVIEMBRE

01/11/2011

31/12/2011

SEGURIDAD

ACCIONES CONTRALA
DELINCUENCIA 01/05/2011| 15/06/2011 1| 15

DENUNCIA 03/08/2011| 15/09/2011 3[ 15

LOGROS 01/11/2011| 15/12/2011 1] 15

Este es un ejemplo de flow chart, es poner todas las campafias
programadas y su vigencia de esta manera podemos ver si se enciman en
fechas de difusién, en este caso se les observa que durante los meses de
abril y junio, tiene gran actividad y se enciman sus campafas por lo que se
debera replantear la vigencia de las campafias que no tengan
necesariamente una fecha especifica para su difusion, ya que los
concursos o las fechas civicas no se pueden mover. La otra propuesta es
buscar diferentes medios para su difusion, unos pueden ir por television,

otras por medios complementarios segun su poblacién objetivo.

4. Que los mensajes se programen en las fechas convenientes para su
difusién, es decir, hay campafias que son muy importantes y que afio

con afio se repiten, por ejemplo la fechas de inscripcion a las escuelas
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primarias, las celebraciones patrias, el horario de verano, temporada de
lluvias, temporada de incendios, Informe de Gobierno, mes del

testamento, que no pueden ser programadas en otras fechas.

5. Los procesos electorales, no se puede difundir campafias en veda
electoral, para esto hay que conocer las fechas de veda electoral sobre
todo las mas importantes como las federales. Ya de manera mas
especifica se ira conociendo las fechas que marcan los tribunales
electorales estatales para conocer las fechas de veda en relacion con la
cobertura.

6. Si llega una campafia anterior a la presentacion y autorizacion del
programa, se expide un oficio de toma nota de su difusion. Hay que
tener presente el nombre y fecha de esta campafia para verificar que

esté en el programa.’

3.10. MEDIOS DE DIFUSION

Para abordar este tema podriamos empezar por separar en dos los

tiempos de difusion:

» Tiempos Oficiales: Estos se dividen en dos, los tiempos fiscales y

los tiempos de Estado.

= Tiempos fiscales: Los referidos en el Decreto por el que se
autoriza a la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico a
recibir de los concesionarios de estaciones de radio y
television el pago del impuesto que se indica, publicado en el
Diario Oficial de la Federacién del 10 de octubre de 2002.

= Tiempos de Estado: Las transmisiones gratuitas diarias a
que se refiere el articulo 59 y 59 BIS de la Ley Federal de

Radio y Television.

7 Articulo tercero transitorio del Acuerdo. 31/12/11
25



El Presupuesto de Egresos de la Federacion para el ejercicio fiscal
2012, publicado el 12 de diciembre de 2011 en el Diario Oficial de la

Federacion sefiala en su articulo 21 segundo parrafo “...las
dependencias y entidades... podran destinar recursos presupuestarios
para actividades de comunicacion social a través de la radio y la
television, siempre y cundo hayan solicitado en primeria instancia los
tiempos que por ley deben poner a disposicion del Estado las empresas
de comunicacion que operan al amparo de concesiones federales para
el uso, aprovechamiento o explotacién de bienes del dominio directo de
la Nacion y dichos tiempos no estuvieran disponibles en los espacios y

tiempos solicitados.

»Tiempos Comerciales: Estos se refieren a la compra de espacios en

radio y television para la difusion de la campana.

Una vez seleccionados el tipo de tiempo que se va a usar ya sea tiempos
oficiales o tiempos comerciales, habra que fijarse que el recuadro especifico

para esos tiempos se maque con una X el tipo de tiempo: oficial o comercial.

- Si tienen sefalado tiempos oficiales, deberan tener recursos
destinados a gastos en servicios de produccion.
- Si tienen sefialado tiempos comerciales, entonces deben tener

recursos destinados en los rubros de television y/o radio.

Cabe sefalar que no es incorrecto que se indiquen los 2 tipos de medios,
comerciales y oficiales, para difundir distintas versiones una por tiempos
comerciales y otra por tiempos oficiales, o para difundirse en diferentes
vigencias, no se pueden transmitir al mismo tiempo por tiempos comerciales y

oficiales.?

8 Art. 11 fraccion 11l del Acuerdo “Las dependencias y entidades que difundan la versién de una campafia
por Tiempos oficiales no podran difundir la misma versién por tiempos comerciales de radio y television,
en la misma vigencia. DOF 31/12/11
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Los otros medios de difusion que pueden seleccionar son:

Medios Impresos: Estos son Diarios en el Distrito Federal, Diarios en
los estados y revistas.

Medios Complementarios: Se les llama medios complementarios
porque se consideraba que servian para complementar la difusion a
través de los medios tradicionales de difusion: radio, television e
impresos, sin embargo estos han cobrado interés debido a la buena
aceptacion entre la poblacion objetivo, por lo que otros les llaman
medios alternativos. Estos pueden ser: cine, internet, carteles, dipticos,
espectaculares, folletos, mobiliario urbano, publicidad movil, tarjetas
telefonicas, vayas, entre otros muchos que puedan surgir. En el formato
de programa no se especifica cuales son pero cuando se solicita la
campafa si se envia a detalle.

Medios electrénicos Internacionales: Estos pueden ser, radio y
television que se contraten en el extranjero.

Medios impresos internacionales: Diarios y revistas que se contraten
en el extranjero.

Medios publicos: Se entiende por medios publicos las estaciones
oficiales de radio y television operados por dependencias de la
Administracion Publica Federal, entidades referidas por los articulos 2, 3
y 5 de la Ley Federal de Entidades Paraestatales, gobiernos estatales y

municipales e instituciones educativas publicas.

Ponemos atencion en que una parte del recurso se destine a este tipo de

medios, ya que éstos ofrecen, calidad, cobertura y una atractiva oferta

programatica.

De hecho el Presupuesto de Egresos de la Federacion en la fraccion IV

sefiala “Las dependencias y entidades previo a la contratacion de servicios

de produccion, espacios en radio y television comerciales, deberan atender

la informacion de los medios (publicos) sobre cobertura geografica,

audiencias, programacion y métodos para medicion de audiencias, asi

como su capacidad técnica para la produccién, postproduccion y copiado.

La Secretaria de Gobernacion dara seguimiento a la inclusién de los medios
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publicos en los programas y campafias de comunicacién social y publicidad

de las dependencias y entidades”.

Es muy recomendable un mix (mezcla) de medios, siempre y cuando se
cuenten con los recursos suficientes para tener permanencia en el medio,
ya que hay casos en que seleccionan todos los medios y cuentan con pocos
recursos. El resultado: 3 spots de radio, 1 de television y 5 inserciones en
prensa por ejemplo. Esto conlleva a un desperdicio de recursos pues no

“alcanza” a la poblacién objetivo con tan pocos medios y poca frecuencia.

3.11. Estudios: Los estudios son muy importantes y en la
Direccion General de Normatividad de Comunicacion los
clasificamos de la siguiente manera, de acuerdo a los

Criterios Metodoldgicos® emitidos por esta Direccién:

A) Pre-test de Campafias: Evaluacion que se realiza de una campafia
de comunicacion social, antes de que sea difundida en los medios, con
la finalidad de conocer el impacto, comprensiéon y grado de aceptacion
que tiene entre el publico objetivo.

Dicha evaluacion se hace presentando el material a evaluar, mediante
un soporte audiovisual, audio o gréafico, que puede ser mostrado en su
version final o en proceso de elaboracion (boceto o dummy).

Los estudios de investigacion para esta etapa de la campafia, se
realizaran con metodologia cualitativa.

Lo que un pre-test debe mostrar es qué se entiende a partir de lo

comunicado y qué actitud despierta el concepto comprendido.

B) Post-test de Campafias: Evaluacién cuantitativa que se realiza a una
campafa de comunicacion social que haya terminado su difusion. Su fin
es medir el grado de cumplimiento de los objetivos y metas de

comunicacion.

® www.normatividaddecomunicacién.com.mx/documentos de interés/estudios
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C) Seguimiento Publicitario (Tracking): Este tipo de evaluacion se
considera dentro de los post-test de campafias, por ser cuantitativo. Se
realiza cuando una campafia de comunicacion social se encuentra al
aire en el momento de la investigacion. Su finalidad es proveer al emisor
de herramientas para la medicion del grado de cumplimiento de los
objetivos y las metas comunicacionales, asimismo cuantifica en forma
sistemaética la eficiencia de una campafia publicitaria, para determinar en
su caso la modificacién a la pauta publicitaria o a la creatividad que se
esta difundiendo en ese momento. El tracking es un estudio continuo
que mide por lo menos en dos ocasiones una campafa publicitaria, para
tener el avance de los resultados de acuerdo a los objetivos y metas de

comunicacion.

Evaluamos que el programa tenga asignados recursos al rubro de
estudios por lo menos uno ya sea pre — test o post — test, si no tiene
recursos asignados a estudios no se autoriza el programa, se observa a
menos que cuente realmente con muy pocos recursos para difundir su

campana.

3.12. Servicios de disefio, produccion, pre-produccion, post-

produccién y copiado.

Si la dependencia o entidad tiene programado difundir a través de medios
electronicos (radio y television) deberd indicar en este rubro un gasto,
aunque cuando difunden a través de tiempos comerciales, por lo general,
este gasto ya lo tienen contemplado en la difusion. Es mas comun ver que
se destine gasto a este rubro, cuando la difusidon se llevara a cabo a través
de tiempos oficiales. También es probable que en este rubro se tenga
destinado el recurso a algun medio publico para la producciéon o copiado y
no aparezca en el rubro de medio publico. Hay que tener cuidado en hacer
estas observaciones, en determinada situacion es mejor aclararlo
directamente con la dependencia o entidad antes de hacer la observacién

por oficio. Es decir, como observamos que la dependencia debe destinar
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recursos a los medios publicos, y al no ver el recurso en este rubro, se
puede hacer la observacion; pero a lo mejor el recurso esta programado en
servicios de produccién y copiado. Y como lo mencioné, es pertinente en
este caso hablar con la dependencia para conocer que estrategia va a
seguir, antes de emitir un oficio de observacion por esta sola situacion. A

menos que sea una observacion mas de otras que se emitan.

Por ultimo, el oficio de solicitud de autorizacion de la Estrategia y Programa de
Comunicacién Social asi como los formatos, deben venir firmado por el titular

de la dependencia, o por el Director de Comunicacion Social en los casos en

qgue su normatividad interna lo permita.
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Es dificil manipular los formatos de programas, ya que estan protegidos, pero
este es un ejemplo real de formato de programa y se trata de un crédito
externo, es un caso de excepcion durante el 2011; aunque en otros afios se

presentaron varios casos..
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Cuando una estrategia es evaluada y se considera que correcta, entonces se
realiza un oficio de autorizacion, esto quiere decir que puede llevar a cabo sus
campaifas, pero si se le encuentran incongruencias, entre la estrategia y el
programa, entonces se emite un oficio de observaciones para que la
dependencia o entidad conozca los puntos que debe corregir. Posteriormente
la dependencia y entidad entonces envia en un tiempo determinado de 5 dias
habiles, un oficio solventando las observaciones, este, se vuelve a evaluar y si

cumple con lo estipulado, entonces procede a su autorizacion.

A continuacién unos ejemplos:

México, D. F., a 27 de enero de 2011

ASUNTO: Observaciones a la estrategia y programa
anual de comunicacion social para el ejercicio
fiscal 2011 de la Secretaria de XXXX.

LIC. XXXXXXX

DIRECTOR GENERAL DE COMUNICACION SOCIAL
SECRETARIA DE EDUCACION PUBLICA
PRESENTE

Me refiero al oficio DGCS/XXX11 del 14 de enero de 2011, emitido por la Direccion General
de Comunicacion Social de la Secretaria de XXXXX, mediante el cual se solicita autorizacion
a la estrategia y programa anual de comunicacion social correspondiente al afio 2011.

Sobre el particular y con fundamento en lo dispuesto por el articulo 27, fracciones XXVII y
XXVIII, de la Ley Organica de la Administracion Publica Federal; 38 de la Ley Federal de
Presupuesto y Responsabilidad Hacendaria; 27 del Reglamento Interior de la Secretaria de
Gobernacion; 20 del Presupuesto de Egresos de la Federacién para el ejercicio fiscal de
2011, asi como el Acuerdo por el que se establecen los Lineamientos generales para la
orientacion, planeacion, autorizacion, coordinacion, supervision y evaluacion de las
estrategias, los programas y las campafias de comunicacion social de las dependencias y
entidades de la Administracion Publica Federal para el ejercicio fiscal 2011 publicado en el
Diario Oficial de la Federacién el 30 de diciembre de 2010 (en lo sucesivo el Acuerdo), esta
Direccion General solicita se atiendan las siguientes observaciones derivadas de la
evaluacion realizada a la estrategia y al programa anual de comunicacién social 2011 de la
Secretaria de Educacion Publica.

OBSERVACIONES ‘

Programa de Comunicacion Social

De conformidad con el articulo 4 fraccion VIl de los Lineamientos y el articulo 20
fraccion 1V del PEF 2010, se deberéa atender la informacion de los medios publicos para
la difusién y servicios de produccién de las campafas. Por lo anterior, se requiere
destinar monto para el rubro “medios publicos” de las campafias.

a) Campafia 1 “Sociedad y Educacion”.
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Especificar a que conmemoracion se hara referencia con la version “90
anos”.

Se deberé replantear el objetivo de comunicacion para que sea mas claro y
especifico donde se habla de “que la poblacion se beneficie al
aprovecharlos”.

De acuerdo al oficio SNM/DGNC/XXXX/11 del 11 de enero de 2011
correspondiente a la toma de nota de la version “Medidas de salud
preventivas en escuelas (obesidad infantil)” se debera de considerar la
vigencia del 9 y 10 de enero de 2011.

b) Campafia 2 “Quehacer Educativo”.

Se deberé replantear el objetivo de comunicacion para que sea mas claro y
especifico donde se habla de “destacar la importancia de la evaluacion de
resultados”.

Replantear la poblacion objetivo para que sea considerado el nivel
socioecondmico AB.

OBSERVACIONES |

Programa de Comunicacion Social

c) Campafa 3 “Educacién Basica”.

Para la vigencia sefialada a partir del 17 de enero de 2011, se debi6é de
solicitar la toma de nota para el registro de la misma, por lo que se debera
replantear dicha vigencia considerando la autorizacién del programa.
Derivado del analisis de las versiones que se presentan y la ejecucion de
anteriores ejercicios fiscales, no se justifica la vigencia hasta el mes de
noviembre de la campafia, por lo que debera replantear o justificar dicha
vigencia.

d) Campafia 4 “Educacion Media Superior”.

Se considera poco presupuesto para dar a conocer a los estudiantes las
nuevas ofertas educativas.

. RECOMENDACIONES

Para la correcta planeacion y difusién de sus campafias, es necesario que
considere las recomendaciones hechas por esta Direccion General
mediante oficio SNM/DGNC/XXX/10 del 9 de diciembre de 2010, en torno a
sus estudios realizados en el ejercicio 2010.

Es necesario presentar el ajuste al programa de comunicacion social 2010,
de acuerdo a lo realizado en cuanto a montos y vigencias con la finalidad
de cerrar correctamente el ejercicio fiscal.

Le recuerdo que, para estar en posibilidad de emitir la autorizacién a su estrategia y programa
de comunicacion social 2011, dichas observaciones deberan ser solventadas a través del
SINC y remitidas de forma impresa a la DGNC en un plazo maximo de cinco dias habiles,
contados a partir de su recepcion.

Sin otro particular, y en espera de su respuesta, le envio un cordial saludo.

EL DIRECTOR GENERAL
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El siguiente cuadro, es un ejercicio que hacen los jefes de departamento

(evaluadores, donde en una columna anotan todas las observaciones que le

formularon mediante oficio a la dependencia o entidad, y en una columna

paralela describen si solventaron o no.

Dependiendo del resultado, se autoriza

0 se vuelve a observa. Cuando presentan al subdirector (supervisor) la

propuesta de oficio de autorizacion o de observaciones, adjuntan el cuadro que

a continuaciéon presento, de esta manera el subdirector puede observar

facilmente el porqué de la resolucion del jefe de departamento a fin de valorar

si procede o no procede la autorizacion de la estrategia y programa.

\ DEPENDENCIA

OBSERVACIONES

Programa de Comunicacion Social

e De conformidad con el articulo 4 fraccion
VII de los Lineamientos y el articulo 20
fraccion IV del PEF 2010, se debera
atender la informacion de los medios
publicos para la difusién y servicios de
produccién de las campafas. Por lo
anterior, se requiere destinar monto para

el rubro “medios puablicos” de las
campanas.

e) Campafia 1 “Jornada XXX".
e Acotar el objetivo de comunicacion.

e De acuerdo con el objetivo de
comunicacion, se debera
replantear la pertinencia de los
niveles socioeconémicos AB, C+ y
C.

f) Campafia 2 “Institucional 2011”

e De acuerdo con el objetivo de
comunicacion, se debera
replantear la pertinencia de los
niveles socioeconémicos AB, C+ y
C.

e ElI desempeiio de la entidad
durante 2010 no se ajustd al
programa de comunicacion, por lo
gue se solicita se apegue a los
tipos de medio y vigencia
programada.

e Se le recuerda, que es necesario
presentar el ajuste al programa de

SOLVENTACION

Solventada. Se consideré un monto para medios
publicos.

Solventada. Se

comunicacion.

replante6 el objetivo de

Solventada. Se eliminaron los niveles AB, C+ y
C.

Solventada. Se eliminaron los niveles AB, C+ y
C.

RECOMENDACIONES

Se informa los motivos por los cuales no se
apego a su planeacion 2010.

Se presenté su ajuste final al programa, mismo
que fue devuelto via oficio por presentar
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comunicacién social 2010, de acuerdo | inconsistencias.
a lo realizado en cuanto a montos y
vigencias con la finalidad de cerrar
correctamente el ejercicio fiscal.

e Esta DG queda en espera de los|Ya fueron enviados los resultados de los
resultados de los estudios a las |estudios.
campafas “Termina tu educacion”

A continuacion presento un ejemplo de oficio de autorizacion de estrategia y
programa. Cabe mencionar que afio con aflo se actualiza a partir de la
normatividad vigente; se tiene que revisar el Presupuesto de Egresos de la
Federacion para el ejercicio fiscal que corresponda; se revisa con tiempo si van
a llevarse a cabo elecciones ese afio para entonces citar el articulo 41 de la
Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos.

En el cuerpo del oficio, se citan los fundamentos legales por los cuales la
Secretaria de Gobernacion estd facultada para evaluar las estrategias y
programas de comunicacion social del ejercicio fiscal vigente y determinar si se
autoriza o se observa.

Estos son: El Reglamento Interno de la Secretaria de Gobernacion, La Ley
Orgénica de la Administracion Publica Federal, la Ley Federal de Presupuesto
y Responsabilidad Hacendaria, el mismo Acuerdo que emite la Secretaria de
Gobernacion (que elaboramos en la DGNC) que son los lineamientos para la
planeacion y ejecucion de las estrategias y programas y campafias de
comunicacion social. Asimismo se citan parrafos sobre igualdad de género o

sobre la difusion de programas que beneficien a la poblacion indigena.

Cuando se registran gastos para estudios, se pone un parrafo sobre los

Criterios Metodologicos.
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México, D. F., a 17 de febrero de 2011

ASUNTO: Autorizacion de la estrategia y el programa anual de
comunicacion social 2011 del XXXX XX.

LIC.XXXXXX
DIRECTOR GENERAL DE COMUNICACION SOCIAL
SECRETARIA DE EDUCACION PUBLICA

LIC. XXXXXXX
DIRECTORA DE ENLACE INSTITUCIONAL
XXXXX

Me refiero al oficio DGCS/XXX8/11 del 3 de febrero de 2011, recibido el 9 de febrero del presente afio, emitido por la
Direccion General de Comunicacion Social de la Secretaria de Educacion Publica, mediante el cual se solicita autorizacion
y se solventan las observaciones a la estrategia y programa anual de comunicacion social correspondiente al afio 2011 del
XXXXX.

Sobre el particular y con fundamento en lo dispuesto por el articulo 27, fracciones XXVII y XXVIIl, de la Ley Orgéanica de la
Administraciéon Publica Federal; 38 de la Ley Federal de Presupuesto y Responsabilidad Hacendaria; 27 del Reglamento
Interior de la Secretaria de Gobernacion; 20 del Presupuesto de Egresos de la Federacion (PEF) para el ejercicio fiscal de
2011, asi como por el Acuerdo por el que se establecen los lineamientos generales para la orientacién, planeacion,
autorizacion, coordinacién, supervision y evaluacion de las estrategias, los programas y las campafias de comunicacion
social de las dependencias y entidades de la Administracion Publica Federal para el Ejercicio Fiscal 2011, publicado en el
Diario Oficial de la Federacion el 30 de diciembre de 2010 (en lo sucesivo el Acuerdo), le informo que esta Direccién
General autoriza, en el ambito de su competencia, la estrategia y el programa anual de comunicacién social 2011 del
XXXX XXXXX.

Las erogaciones previstas deberan ser consistentes con los recursos asignados y disponibles en las partidas de gasto
respectivas, debiéndose sujetar al estricto cumplimiento de las disposiciones de austeridad y racionalidad del gasto que
emitan las autoridades competentes, asi como a las vigentes en materia presupuestal y administrativa, tal como lo
establecen todas las disposiciones derivadas del PEF 2011 y los articulos 9 y 10 del Acuerdo.

De conformidad con los articulos 27, fraccion VI del PEF 2011 y 11 del Acuerdo, “las dependencias y entidades impulsaran
la igualdad de oportunidades entre mujeres y hombres, a través de la incorporacién de la perspectiva de género en el
disefio, elaboracion y aplicacién de los programas de la Administracion Publica Federal. Para tal efecto, las dependencias
y entidades deberan incluir en sus programas y camparfias de comunicacion social, contenidos que promuevan la igualdad
entre mujeres y hombres, la erradicacién de la violencia de género, de roles y estereotipos que fomenten cualquier forma
de discriminacion”.

Las dependencias y entidades deberan procurar que los mensajes y campafas se difundan en las diversas lenguas
nacionales de las diversas comunidades indigenas, cuando sea necesario en funcién de sus contenidos o de sus areas de
cobertura.

Asimismo, el articulo 20 del PEF 2011 y el 4 del Acuerdo, sefialan que “haran uso de la Lengua de Sefias Mexicanas por
medio de un intérprete, o en su caso, tecnologias que permitan el acceso a los contenidos a las personas con
discapacidad auditiva cuando se trate de campafias en television”.

Para las campafias con proyeccion estatal, se debera prever la difusion en los entidades que durante el presente ejercicio
fiscal se encontraran en proceso electoral y que por la naturaleza del manejo de los temas se planean entre los meses de
marzo a julio se suspendera la propaganda gubernamental en los estados de Coahuila, Estado de México, Hidalgo,
Nayarit, Oaxaca y Veracruz; y de mayo a noviembre en el estado de Michoacan.

La DGNC solo autorizard campafias consideradas como de excepcién que se difundan en periodo electoral (Art. 41
apartado C de la CPEUM). Se deben observar los ordenamientos y calendarios que para cada entidad con proceso
electoral, determine la autoridad competente.

La difusién de las campafias debera someterse a la autorizacién de la Secretaria de Gobernacién, en términos de lo
establecido en los articulos 4 y 5 del Acuerdo.

La realizacion de los estudios debera apegarse a los Criterios Metodolégicos y remitir resultados a esta Direccién General
en un plazo no mayor a 15 dias habiles posteriores a la entrega de resultados, en los formatos correspondientes, como se
indica en el articulo 8 del Acuerdo.

Finalmente, se deberan observar todas las disposiciones derivadas del Presupuesto de Egresos de la Federacion para el
ejercicio fiscal 2011.

Sin otro particular, le envio un cordial saludo.

EL DIRECTOR GENERAL
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Capitulo 4
Guia de Evaluacion o Check list

Como propuesta presento el Check list o Guia de Evaluacién el cual
permitirhA homologar la evaluacion de las estrategias y programas de
comunicacion social. En cada punto el evaluador estara obligado a analizar y a
emitir una respuesta. Asimismo el supervisor tendra la herramienta que le
permita ver, de manera mas rapida y de forma integral, la resolucién si se
autoriza o se observa, la estrategia y programa de comunicacion social de la
cual se trate.

Check list de evaluacién de estrategiasy programas de comunicacion social
Estrategia
¢ Es el formato correcto? | | | |
Si no
¢Llegé en tiempo? | | | | | |
si no ¢A cual?
¢La mision es la oficial ? | | | | | |
Si no No se sabe
¢La vision es oficial? | | | | | |
Si no No se sabe
¢, Qué ejes rectores sefialaron?
Son acorde a sus atribuciones | | | |
si no
Son acorde a un tema | | | |
si no
¢,Programa y Apartado viene por numeraciéon y nombre? | | | |
correcto incorrecto
¢, Corresponden al eje rector sefialado? | | | |
si no
¢ Coinciden al PND o programa sectorial ? | | | |
Sl no
Las accliones gubernamentales:
Se derivan del programa y Apartado | | | |
si no
Coinciden con el PND | | | |
si no
Los temas derivan de la accién gubernamental | | | |
si no
¢Es una oracioén simple? | | | |
Si no
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Check list de evaluacidn de estrategias y programas de comunicacion social

¢El presupuesto coincide con el acumulado en campaﬁas?| |

Nombre de la campafia

Refleja la temética

Nombre de Version

Se diferencia del nombre de la campafia

Tema especifico viene de la estategia

¢ Correcto para la campafia?

Objetivo de la comunicacion ¢es correcto?

Clasificacion de la campafia ¢.es correcta?

¢, Se sefiala coemisor?

¢La poblacion objetivo es adecuada al género?

En relacion al mensaje:

¢A la edad?

¢AINSE?

En relacién al medio de difusion:

¢La poblacion objetivo es adecuada al género?

¢Edad?

¢EINSE?

Si no
I | | I | | |
extenso  corto adecuado inadecuado
I | | I | | |
extenso  corto adecuado inadecuado
I | | I | | I
extenso  corto adecuado inadecuado
1|

Si no
11

Si no
1|

Si no
11

Si no
11

Si no
I | | I

Si no ¢A quién?
11

Si no
11

Si no
11

si no
L 11

Si no
11

Si no
1|

Si no
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Check list de evaluacion de estrategias y programas de comunicacion social

La vigencia | | | | | | |
extensa corta adecuada inadecuada
En relacion con los recursos programados l | | |
suficiente insuficiente
¢ Recursos suficientes en medios de difusion? | | | |
si no
¢Medios adecuados a la poblacion objetivo? l | | |
Si no
¢ Se asignan recursos a medios publicos? | | | |
si no
¢ Se programa el uso de tiempos comerciales? | | | | | | |
Si no tv radio
¢ Se programa el uso tiempos oficiales? | | | | | | |
si no tv radio
Estudios | | | | | |
pre-test post-test ninguno
OTROS ELEMENTOS:
¢Suceptible de difundir informe de gobierno? | | | |
si no
¢Presenta campafias de informe de gobierno? | | | |
si no
¢ Presenta campafia que se planea afio con afo? l | | |
si no
Firma titular de Com Social de coordinadora de sector | | | |
si no
Firma del titular de Com. Social de la dependencia/entidad l | | |
si no
Resolucion | | | | | |
atorizado no autorizado recomendaciones
COMENTARIOS:
Evalué: Revis6:
Fecha:
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CONCLUSIONES

Durante 12 afios de trabajo en la Direccion General de Normatividad de
Comunicacién, han cambiado las presentaciones y evaluaciones de las
estrategias y programas de comunicacion social. Cada vez se ha enriquecido
mas, han cambiado los formatos de presentacién y se han hecho aportaciones
de otras areas de la Secretaria de Gobernacion pertenecientes a la
Subsecretaria de Normatividad de Medios como son, la misma subsecretaria,
la Direccion General de Medios Impresos y la Direccion General de Radio,

Television y Cinematografia mejor conocida por RTC.

Se ha reflexionado y se ha implementado sobre la importancia de evaluar las
campafias de comunicacion social y se crearon en la Direccion General de
Normatividad de Comunicacion los Criterios Metodoldgicos para la evaluacion
de campafias lo que ha fomentado que las dependencias y entidades se vean
obligadas a evaluar la pertinencia y efectividad de sus campafias,
convirtiéndose asi en un elemento mas de evaluacion de estrategias y

programas.

Elaborar el presente trabajo de Bases de evaluacion de estrategias y
programas de comunicacion social, me permiti6 profundizar sobre la
normatividad; volver a revisar y analizar los articulos que son competencia de
mi area de trabajo, desde la Constitucién Politica de los Estados Unidos

Mexicanos, hasta el Acuerdo que afio con afio emite nuestra Direccidn.

Me vi obligada a acotar, profundizar, sefialar lo que a mi parecer era obvio de
manera que se pueda comprender. Pretendo resumir en una Guia de
Evaluacion (Check list) todo lo que se requiere tomar en cuenta antes de
autorizar una estrategia y programa de comunicacion social, pretendo que las
personas involucradas en esta labor, tomen muy en serio su trabajo y no

obvien puntos importantes a evaluar.
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Asimismo hay que tomar en cuenta que por trabajar en el Gobierno Federal,
somos susceptibles a cambios inesperados, cambios de personal que no
podemos controlar, por lo que este trabajo busca dar las bases a los jefes
entrantes, mandos superiores, que a veces no tienen el perfil de comunicador,
pues he tenido como jefes a psicélogos, economistas, abogados, que no
manejan el mismo lenguaje que manejamos el personal que evalla y
supervisa; por lo que la Guia de Evaluacion (Check list) permite exponer a
simple vista y de manera resumida nuestra evaluacion. Si el director (mando
medio o superior) tiene duda sobre algan punto sobre el cual quiere profundizar
entonces le puede preguntar de manera directa al evaluador (jefe de
departamento) o al supervisor (subdirector de area), de esta manera puede

tener elementos para tomar una resolucion final.
Estas bases y la Guia de Evaluacion (Check list ) son las herramientas basicas
para capacitar a un nuevo elemento que se integre como jefe de departamento,

pretende asi también homologar u homogeneizar las evaluaciones.

Asi pues, estas bases buscan hacer mas eficiente el trabajo tanto en

profundidad en la evaluacion como en los tiempos para emitir una resolucion.
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Anexo 1

El Reglamento Interno de la Secretaria de Gobernacion establece:

DEL AMBITO DE COMPETENCIA Y DE LA ORGANIZACION DE LA
SECRETARIA

ARTICULO 10.- La Secretaria de Gobernacion es una dependencia del Poder
Ejecutivo Federal que tiene a su cargo el ejercicio de las atribuciones que le
asignan las leyes, asi como los reglamentos, decretos, acuerdos y 6rdenes del
Presidente de los Estados Unidos Mexicanos.

ARTICULO 2o0.- Al frente de la Secretaria de Gobernacion habra un Secretario
del Despacho, titular de la misma quien, para el desahogo de los asuntos de su
competencia, se auxiliara de:

A. Los servidores publicos siguientes:

|. Subsecretario de Gobierno;

II. Subsecretario de Enlace Legislativo;

[ll. Subsecretario de Asuntos Juridicos y Derechos Humanos;

IV. Subsecretario de Poblacion, Migracion y Asuntos Religiosos;

V. Subsecretario de Normatividad de Medios, y

VI. Oficial Mayor.

B. Las unidades administrativas siguientes:

|. Coordinacion General de Proteccion Civil;
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[I. Unidad para el Desarrollo Politico;

I1l. Direcciéon General de Comunicacién Social;

IV. Unidad de Gobierno;

V. Unidad de Enlace Federal;

VI. Unidad para la Atencion de las Organizaciones Sociales;

VII. Direccion General de Coordinacion con Entidades Federativas;

VIII. Unidad de Enlace Legislativo;

IX. Direccion General de Estudios Legislativos;

X. Direccion General de Informacion Legislativa,;

XI. Direccién General de Cultura Democrética y Fomento Civico;

Xll. Unidad de Asuntos Juridicos;

XIll. Unidad para la Promocién y Defensa de los Derechos Humanos;

XIV. Direccion General de Compilacion y Consulta del Orden Juridico Nacional;

XV. Direccion General del Registro Nacional de Poblacion e ldentificacion

Personal;

XVI. Direccion General de Asociaciones Religiosas;

XVII. Direccion General de Radio, Television y Cinematografia,;
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XVIII. Direccion General de Medios Impresos;

XIX. Direccion General de Normatividad de Comunicacioén;

XX. Direccion General de Programacion y Presupuesto;

XXI. Direccién General de Recursos Humanos;

XXII. Direccion General de Recursos Materiales y Servicios Generales;

XXIIl. Direccion General de Tecnologias de la Informacion;

XXIV. Direccion General de Proteccion Civil, y

XXV. Direccion General para el Fondo de Desastres Naturales.
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Anexo 2

La Direccion General de Normatividad de Comunicacion, pertenece a la

Subsecretaria de Normatividad de Medios y tiene como atribuciones:

ARTICULO 27.- La Direccion General de Normatividad de Comunicacién
tendra las siguientes atribuciones, establecidas en el Reglamento Interior de la

Secretaria de Gobernacion.

I. Formular y coordinar la aplicacion de la politica de comunicacion social del

Gobierno Federal;

Il. Establecer relaciones de coordinacion con los medios de comunicacion

oficiales;

lll. Fijar las bases para la orientacién, planeacién, autorizacion, coordinacion y
supervision de los programas de comunicacion social de las dependencias y

entidades de la Administracién Publica Federal;

IV. Establecer y operar los mecanismos de coordinacion con las unidades de
comunicacion social de las dependencias y entidades de la Administracion
Publica Federal y con los gobiernos de las entidades federativas y municipios o

delegaciones;

V. Asegurar, mediante la participacibn conjunta de las dependencias y
entidades de la Administracién Publica Federal, que las campafias oficiales
informen oportuna y verazmente a la sociedad sobre los planes, programas y

actividades gubernamentales, asi como sobre el cumplimiento de los mismos, y

VI. Las demas que le sefiale el Secretario, dentro de la esfera de sus

facultades.

46



ANEXO 3
Este afio 2012, se presentaron las siguientes Estrategias y programas de

comunicacion social a la DGNC para su evaluacion y autorizacion.

SECTOR INSTITUCION

CENTRO DE ENSENANZA TECNICA INDUSTRIAL

COLEGIO NACIONAL DE EDUCACION PROFESIONAL
TECNICA

COMISION NACIONAL DE CULTURA FiSICAY DEPORTE

COMISION NACIONAL DE LIBROS DE TEXTO GRATUITOS

CONSEJO NACIONAL DE FOMENTO EDUCATIVO

FIDEICOMISO DE LOS SISTEMAS NORMALIZADO DE
COMPETENCIA LABORAL Y DE CERTIFICACION DE
COMPETENCIA LABORAL

SEP FONDO DE CULTURA ECONOMICA

INSTITUTO MEXICANO DE LA JUVENTUD

INSTITUTO MEXICANO DE LA RADIO

INSTITUTO NACIONAL DE LENGUAS INDIGENAS

INSTITUTO NACIONAL DEL DERECHO DE AUTOR

INSTITUTO NACIONAL PARA LA EDUCACION DE LOS
ADULTOS

INSTITUTO NACIONAL PARA LA EVALUACION DE LA
EDUCACION

INSTITUTO POLITECNICO NACIONAL

SECRETARIA DE EDUCACION PUBLICA

XEIPN TV CANAL ONCE

CDlI COMISION NACIONAL PARA EL DESARROLLO DE LOS
PUEBLOS INDIGENAS

COMPANIA OPERADORA DEL CENTRO CULTURAL Y
TURISTICO DE TIJUANA, S.A. DE C.V.

CONSEJO NACIONAL PARA LA CULTURAY LAS ARTES

CONACULTA | EDUCAL, S.A.DEC.V.

FIDEICOMISO PARA LA CINETECA NACIONAL
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INSTITUTO NACIONAL DE BELLAS ARTES Y LITERATURA

RADIO EDUCACION

CONACULTA | INSTITUTO NACIONAL DE ANTROPOLOGIA E HISTORIA
INSTITUTO MEXICANO DE CINEMATOGRAFIA
CONAVI COMISION NACIONAL DE VIVIENDA
IMSS INSTITUTO MEXICANO DEL SEGURO SOCIAL
INMUJERES | INSTITUTO NACIONAL DE LAS MUJERES
ISSSTE INSTITUTO DE SEGURIDAD Y SERVICIOS SOCIALES DE LOS
TRABAJADORES DEL ESTADO
PGR PROCURADURIA GENERAL DE LA REPUBLICA
PRESIDENCIA | PRESIDENCIA DE LA REPUBLICA
PRODECON | PROCURADURIA DE LA DEFENSA DEL CONTRIBUYENTE
PROVICTIMA | PROCURADURIA SOCIAL DE ATENCION A LAS VICTIMAS
DE DELITOS
COMISION NACIONAL DE ACUACULTURA Y PESCA
PRODUCTORA NACIONAL DE BIOLOGICOS VETERINARIOS
SAGARPA SECRETARIA DE AGRICULTURA, GANADERIA,
DESARROLLO RURAL, PESCA Y ALIMENTACION
SERVICIO NACIONAL DE SANIDAD, INOCUIDAD Y CALIDAD
AGROALIMENTARIA
ADMINISTRACION PORTUARIA INTEGRAL DE ALTAMIRA,
S.A. DE C.V.
ADMINISTRACION PORTUARIA INTEGRAL DE
COATZACOALCOS, S.A. DE C.V.
SCT ADMINISTRACION PORTUARIA INTEGRAL DE DOS BOCAS,

S.A. DE C.V.

ADMINISTRACION PORTUARIA INTEGRAL DE ENSENADA,
S.A.DE C.V.

ADMINISTRACION PORTUARIA INTEGRAL DE GUAYMAS,
S.A.DE C.V.

ADMINISTRACION PORTUARIA INTEGRAL DE LAZARO

CARDENAS, S.A. DE C.V.

ADMINISTRACION PORTUARIA INTEGRAL DE MANZANILLO,
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SCT

S.A.DE C.V.

ADMINISTRACION PORTUARIA INTEGRAL DE MAZATLAN,
S.A.DE C.V.

ADMINISTRACION PORTUARIA INTEGRAL DE PROGRESO,
S.A.DE C.V.

ADMINISTRACION PORTUARIA INTEGRAL DE PUERTO
MADERO, S.A. DE C.V.

ADMINISTRACION PORTUARIA INTEGRAL DE PUERTO
VALLARTA, S.A. DE C.V.

ADMINISTRACION PORTUARIA INTEGRAL DE SALINA CRUZ,
S.A.DE C.V.

ADMINISTRACION PORTUARIA INTEGRAL DE TAMPICO, S.A.
DE C.V.

ADMINISTRACION PORTUARIA INTEGRAL DE
TOPOLOBAMPO, S.A. DE C.V.

ADMINISTRACION PORTUARIA INTEGRAL DE TUXPAN, S.A.
DE C.V.

ADMINISTRACION PORTUARIA INTEGRAL DE VERACRUZ,
S.A.DE C.V.

AEROPUERTO INTERNACIONAL DE LA CIUDAD DE MEXICO,
S.A. DE C.V.

AEROPUERTOS Y SERVICIOS AUXILIARES

CAMINOS Y PUENTES FEDERALES DE INGRESOS Y
SERVICIOS CONEXOS

COMISION FEDERAL DE TELECOMUNICACIONES

SECRETARIA DE COMUNICACIONES Y TRANSPORTES

SERVICIO POSTAL MEXICANO

TELECOMUNICACIONES DE MEXICO

SE

COORDINACION GENERAL DEL PROGRAMA NACIONAL DE
APOYO PARA LAS EMPRESAS DE SOLIDARIDAD

FIDEICOMISO DE FOMENTO MINERO

FIDEICOMISO DEL FONDO DE MICROFINANCIAMIENTO A
MUJERES RURALES
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FIDEICOMISO DEL PROGRAMA NACIONAL DE
FINANCIAMIENTO AL MICROEMPRESARIO

FIDEICOMISO PROMEXICO

SE INSTITUTO MEXICANO DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL
SECRETARIA DE ECONOMIA
SERVICIO GEOLOGICO MEXICANO
CONSEJO DE PROMOCION TURISTICA DE MEXICO, S.A. DE
SECTUR C.V.
FONDO NACIONAL DE FOMENTO AL TURISMO
SECRETARIA DE TURISMO
INSTITUTO DE SEGURIDAD SOCIAL PARA LAS FUERZAS
SEDENA ARMADAS MEXICANAS
SECRETARIA DE LA DEFENSA NACIONAL
COMISION PARA LA REGULARIZACION DE LA TENENCIA DE
LA TIERRA
CONSEJO NACIONAL DE EVALUACION DE LA POLITICA DE
DESARROLLO SOCIAL
COORDINACION  NACIONAL DEL PROGRAMA DE
DESARROLLO HUMANO Y OPORTUNIDADES
SEDESOL | DICONSA, S.A. DE C.V.

FIDEICOMISO FONDO NACIONAL DE HABITACIONES
POPULARES

FONDO NACIONAL PARA EL FOMENTO DE LAS ARTESANIAS

INSTITUTO NACIONAL DE DESARROLLO SOCIAL

INSTITUTO NACIONAL DE LAS PERSONAS ADULTAS
MAYORES

LICONSA, S.A. DE C.V.

SECRETARIA DE DESARROLLO SOCIAL

COMISION NACIONAL PARA PREVENIR Y ERRADICAR LA
VIOLENCIA CONTRA LAS MUJERES

CONSEJO NACIONAL PARA PREVENIR LA DISCRIMINACION

INSTITUTO NACIONAL DE MIGRACION

SECRETARIA DE GOBERNACION
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SEGOB

SECRETARIA GENERAL DEL CONSEJO NACIONAL DE
POBLACION

SEGOB SECRETARIADO EJECUTIVO DEL SISTEMA NACIONAL DE
SEGURIDAD PUBLICA

SEMAR SECRETARIA DE MARINA
COMISION NACIONAL DE AREAS NATURALES PROTEGIDAS
COMISION NACIONAL DEL AGUA
COMISION NACIONAL FORESTAL

SEMARNAT | PROCURADURIA FEDERAL DE PROTECCION AL AMBIENTE

SECRETARIA DE MEDIO AMBIENTE Y RECURSOS
NATURALES
COMISION FEDERAL DE ELECTRICIDAD

SENER COMISION NACIONAL PARA EL USO EFICIENTE DE LA
ENERGIA
PETROLEOS MEXICANOS
SECRETARIA DE ENERGIA

SFP SECRETARIA DE LA FUNCION PUBLICA

CASA DE MONEDA DE MEXICO
COMISION NACIONAL DEL SISTEMA DE AHORRO PARA EL
RETIRO
COMISION NACIONAL PARA LA PROTECCION Y DEFENSA
DE LOS USUARIOS DE SERVICIOS FINANCIEROS
FIDEICOMISOS INSTITUIDOS EN RELACION CON LA

SHCP AGRICULTURA
FINANCIERA RURAL
INSTITUTO PARA LA PROTECCION AL AHORRO BANCARIO
LOTERIA NACIONAL PARA LA ASISTENCIA PUBLICA
PRONOSTICOS PARA LA ASISTENCIA PUBLICA
SECRETARIA DE HACIENDA Y CREDITO PUBLICO
SERVICIO DE ADMINISTRACION Y ENAJENACION DE
BIENES

SRA SECRETARIA DE LA REFORMA AGRARIA
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SRE

SECRETARIA DE RELACIONES EXTERIORES

SS

CENTRO NACIONAL DE EQUIDAD EN GENERO Y SALUD
REPRODUCTIVA

CENTRO NACIONAL DE LA TRANSFUSION SANGUINEA

CENTRO NACIONAL DE PROGRAMAS PREVENTIVOS Y
CONTROL DE ENFERMEDADES

CENTRO NACIONAL PARA LA PREVENCION Y CONTROL
DEL VIH/SIDA

CENTRO NACIONAL PARA LA SALUD DE LA INFANCIA'Y LA
ADOLESCENCIA

CENTROS DE INTEGRACION JUVENIL, A.C.

COMISION FEDERAL PARA LA PROTECCION CONTRA
RIESGOS SANITARIOS

COMISION NACIONAL DE ARBITRAJE MEDICO

COMISION NACIONAL DE BIOETICA

COMISION NACIONAL DE PROTECCION SOCIAL EN SALUD

HOSPITAL REGIONAL DE ALTA ESPECIALIDAD DE OAXACA

HOSPITAL REGIONAL DE ALTA ESPECIALIDAD DEL BAJIO

SECRETARIA DE SALUD

SISTEMA NACIONAL PARA EL DESARROLLO INTEGRAL DE
LA FAMILIA

SSP

POLICIA FEDERAL

SECRETARIA DE SEGURIDAD PUBLICA

STPS

INSTITUTO DEL FONDO NACIONAL PARA EL CONSUMO DE
LOS TRABAJADORES

PROCURADURIA FEDERAL DE LA DEFENSA DEL TRABAJO

SECRETARIA DEL TRABAJO Y PREVISION SOCIAL
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ANEXO 4

NIVELES SOCIOECONOMICOS

Los Niveles Socioeconomicos y la distribucion del gasto Heriberto Lépez Romo
Noviembre 2009

¢ Como se distribuyen los hogares por Nivel Socioeconémico en México?

7.2% Nivel AB
14.0% Nivel C+
17.9% Nivel C
35.8% Nivel D+
18.3% Nivel D
6.7% Nivel E

Estimacion AMAI basada en IBOPE — NIELSEN 2008

*Fuente, Instituto de Investigaciones Sociales S.C.
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¢, Como es el Nivel Socioeconémico A/B?

Este es el estrato con el mas alto nivel de vida e ingresos del

pais y representan el 7.2% de la poblacién

Caracteristicas

de la vivienda

Infraestructura
sanitaria
Infraestructura
practica

Entretenimiento y

tecnologia

Escolaridad Jefe
de Familia

Gasto

*En su mayoria viviendas propias, muy grandes con
mas de 8 habitaciones en promedio.

*Construidas con materiales sélidos de primera calidad.

*Sistema 6ptimo de sanidad y agua corriente dentro del
hogar. Cuentan con almacenamiento de agua.

*Poseen todos los enseres y electrodomésticos para
facilitar la vida en el hogar.
*Dos automaviles en promedio.

*Cuentan con todo el equipamiento necesario para el
esparcimiento y comunicacion dentro del hogar.
*Asisten a clubes privados y tienen casa de campo.
*Vacacionan en el extranjero.

*En promedio universitario y posgrados.

*Mayor ahorro y gasto en educacion, esparcimiento,
comunicacion y vehiculos.

Los alimentos representan solo el 7% del gasto,
significativamente abajo del promedio poblacional.
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¢, Como es el Nivel Socioeconémico C+?

» Segundo estrato con el mas alto nivel de vida e ingresos del pais y
representan el 14% de la poblacién.

* Muy parecido al A/B, sin embargo tiene limitantes para ahorrar y
realizar gastos mayores 0 excesivos

» Aspira a ahorrar mas y a tener un futuro mas cierto.

OEIETW I <Dos terceras partes de las viviendas son propias.
*Casas grandes con 5 o 6 habitaciones.
*Construidas con materiales sélidos de primera calidad.

de la vivienda

Infraestructura

*Sistema 6ptimo de sanidad y agua corriente dentro del
hogar.

HECSIETIERE «Poseen casi todos los enseres y electrodomésticos
para facilitar la vida en el hogar.

*En promedio entre 1y 2 automoviles .
SNEICHIINIERIGAYA <La mayor aspiracion es contar con el equipamiento de
comunicacion y tecnologia.

eLa mitad tiene TV de paga y un tercio Video juegos.
*Vacacionan en el interior del pais.

sanitaria

practica

tecnologia

Escolaridad Jefe
*En promedio universitarios.

de Familia

«La mitad del gasto es ahorro, educacion,
espaciamiento y comunicacion, vehiculos y pago de
tarjetas .

Los alimentos representan el 12% del gasto,
significativamente abajo del promedio poblacional

Gasto
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¢, Como es el Nivel Socioeconémico C?

* Aunque es denominado medio, en realidad se encuentra arriba
del promedio poblacional de bienestar.

* Representa 17.9% de la poblacién y se caracteriza por haber
alcanzado un nivel de practicidad adecuado.

» Aspira a mayor bienestar en entretenimiento y tecnologia

Caracteristicas

de la vivienda

Infraestructura
sanitaria
Infraestructura

practica

Entretenimiento

y tecnologia

Escolaridad Jefe
de Familia

Gasto

Dos terceras partes tienen vivienda propia.

*De 4 a 6 habitaciones ; un bafio.

*Construidas con materiales sdlidos, en algunos
caso deteriorados.

«Casi todos cuentan con un sistema suficiente de
sanidad y agua.

*Cuentan con casi todos los enseres y
electrodomésticos. Adquirirlos les ha costado
trabajo.

*Dos terceras partes tiene un automovil.

eLa mayoria tiene teléfono y el equipamiento de
musica y television necesario.

*Solo un tercio tiene television de paga y uno de
cada cinco videojuegos.

*En promedio preparatoria y algunas veces
secundaria.

*Tienen ligeramente mas holgura que el
promedio para gastos de educacion,
espaciamiento y comunicacion, vehiculos y pago
de tarjetas.

Los alimentos representan el 18% del gasto,
significativamente abajo del promedio
poblacional
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¢, Como es el Nivel Socioeconémico D+?

o Este es el segmento mas grande y representativo de la
sociedad mexicana. Representa el 35.8% de la poblacion.

o Este segmento tiene cubierta la minima infraestructura
sanitaria de su hogar. Aspira en primer lugar a adquirir
bienes y servicios que le hagan la vida mas practicay
sencilla

eI EM ISR CRERN «Casas pequefias con 3 0 4 habitaciones; un
bafio.

*Pisos en su mayor parte de cemento.

eLa mitad son propias.

vivienda

Infraestructura *Casi todos cuentan con bafio y regadera,
aunque solo dos terceras partes tiene lavabo o

SEITENE! calentador de agua de gas, fregadero y lavadero.

Infraestructura * Solo uno de cada cuatro tiene automovil.

» Casi todos cuentan con refrigerador, estufa de
gas y lavadora.

» Excepto licuadora y a veces microondas, muy
pocos tienen otros electrodomésticos y ayudas

para la cocina.

practica

SNEICHINIERIGRAN <Dos terceras partes tienen teléfono.
*Solo algunos cuentan con TV de paga y
videojuegos.

tecnologia

Escolaridad Jefe de

- *En promedio secundaria o primaria incompleta.
Familia

Gasto eLa mayor parte de su gasto lo invierten en
alimentos, transporte y pago de servicios.
*Proporcionalmente gastan mas en cereales y
verduras
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¢, Como es el Nivel Socioeconémico D?

Caracteristicas

de la vivienda

Infraestructura

sanitaria

Infraestructura

préactica

Entretenimiento

y tecnologia

Escolaridad Jefe
de Familia

Gasto

eLa mitad tiene vivienda propia.

2 a 3 habitaciones; Uno de cada cuatro con
bafio.

eLa mayoria son de tabiques, pero también hay
paredes y techos de lamina y carton.

*Uno de cada tres tiene que salir de su casa para
conseguir agua.

*Uno de cada cuatro no tiene bafio y solo la
mitad tiene regadera.

*Solo uno de cada dos cuenta con lavabo,
fregadero, calentador de gas o tinaco

*Practicamente nadie tiene automovil

*Una buena parte no tiene refrigerador , ni
lavadora

*El dnico electrodoméstico generalizado es la

licuadora

*Dos de cada cinco tiene teléfono.
*Solo hay una televisién a color.

*En promedio primaria.

eLa mayor parte de su gasto lo invierten en
alimentos, transporte y pago de servicios.
*Proporcionalmente gastan mas en cereales y
verduras
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¢, Como es el Nivel Socioeconémico E?

*Este es el segmento mas pobre.

*Carece de todos los servicios y bienes satisfactores.
*Aspiran a contar con una propiedad y los servicios sanitarios

minimos.

*Representa el 6.7% de la poblacion

Caracteristicas

de la vivienda

Infraestructura

sanitaria

Infraestructura

practica

Entretenimiento

y tecnologia

Escolaridad Jefe

de Familia

Gasto

*En promedio 2 habitaciones.
*Solo dos terceras partes tiene bafio.
*Piso de cemento y tierra.

eLa mayoria tiene que salir para conseguir agua.
*3 de 5 no esta conectado al sistema publico de
drenaje.

*Solo tiene lavadero. No hay regadera, ni lavabo,

ni fregadero

*No hay automoviles.

*Sélo dos terceras partes cuentan con estufa de
gas, y solo la mitad tiene refrigerador y licuadora.
*No existen otros electrodomésticos.

*Muy pocos tiene teléfono.
*Son muy escasos y de mala calidad lo pocos

equipos de musica

*En promedio primaria incompleta.

eLa mayor parte de su gasto lo invierten en
alimentos, transporte y pago de servicios.
*Proporcionalmente gastan mas en cereales y
verduras
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