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INTRODUCCION

A lo largo de mi desarrollo profesional he tenido la fortuna de desempefiarme en varias
instituciones vinculadas a temas sociales. Todas ellas han representado experiencias
valiosas y enriquecedoras que me han permitido fortalecer mi formacién académica y
adquirir nuevos conocimientos acerca de la importancia estratégica que tiene la
comunicacion para las organizaciones, asi como sobre sus multiples areas de

aplicacion.

Esa experiencia profesional también me ha aportado aprendizajes significativos sobre
las relaciones humanas y la importante contribucibn que podemos hacer los
profesionales de la comunicacién para mejorar las condiciones de vida de algunos
sectores de la poblacién que por mucho tiempo han enfrentado realidades adversas
derivadas de contextos de discriminacion, pobreza, desigualdad y violencia, y que

afortunada y paulatinamente, deberan modificarse.

Por ello, una de las principales motivaciones para la elaboracién del presente trabajo
fue la necesidad de exponer lo aprendido acerca de dos temas con los que tuve la
oportunidad de enriqguecer mi experiencia profesional y humana: el proceso de
planeacion estratégica de las campanas de comunicacion social del Instituto Nacional
de Lenguas Indigenas (INALI) y la diversidad lingUistica de México.

La diversidad lingliistica de nuestro pais es vasta y Unica. Sin embargo, todavia existe
un profundo desconocimiento sobre el tema entre la poblacion en general y por lo tanto,
se siguen reproduciendo prejuicios y antiguos estereotipos que provocan conductas
discriminatorias hacia los hablantes de lenguas indigenas. Estas conductas son
responsables en gran medida, de que los pueblos y comunidades indigenas eviten el
uso de sus idiomas, lo cual tiene como consecuencia su desaparicién, es decir, la

pérdida de una forma de ver y estar el mundo.



Para darnos una idea del ndcleo de poblacion que habla una lengua indigena en
México, basta con decir que de acuerdo con datos del Il Conteo de Poblacion y
Vivienda realizado por el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) en 2005,
la poblacion indigena ascendia a 9.5 millones de personas, representando el 9.2% de la
poblacion total del pais. De esa poblacion, poco mas de 6 millones de personas de 5
anos o mas (63%) declard ser hablante de alguna lengua indigena, de los cuales unos
720 mil hablaban Unicamente su idioma, es decir, son considerados poblacion

monolingiie’.

Ahora bien, sobre las cifras que reflejan la gran diversidad linglistica que existe en el
territorio nacional, el Catalogo de las Lenguas Indigenas Nacionales: Variantes
Linglisticas de México con sus autodenominaciones y referencias geoestadisticas,
elaborado por el INALI en 2008, revela que en México existen 11 familias linglisticas;
68 agrupaciones linguisticas y 364 variantes linglisticas, toda ellas consideradas

lenguas nacionales?, al igual que el espafiol.

Si bien es cierto que el tema de la diversidad linglistica de México no es nuevo en el
ambito de las organizaciones y los grupos indigenas que desde hace mucho tiempo han
pugnado por establecer mecanismos para su defensa, uso y preservacion; el enfoque
de las lenguas indigenas desde una perspectiva institucional o como materia de politica

publica, todavia es muy reciente.

No obstante lo anterior, los esfuerzos emprendidos hasta hoy en materia legislativa e
institucional para promover el fortalecimiento, proteccién y desarrollo de las lenguas
indigenas de nuestro pais representan un avance substancial. En este sentido, la Ley
General de Derechos Linguisticos de los Pueblos Indigenas (LGDLPI), publicada en el
Diario Oficial de la Federacion el 13 de marzo de 2003, a partir de la cual se crea el

" Instituto Nacional de Lenguas Indigenas, Programa de Revitalizacién, Fortalecimiento y Desarrollo de las
Lenguas Indigenas Nacionales 2008-2012, México, 2008, p.11.

? De acuerdo con el articulo 4° de la Ley General de Derechos Lingiiisticos de los Pueblos Indigenas, “las lenguas
indigenas que se reconozcan en los términos de la presente Ley y el espafiol son lenguas nacionales por su origen
histérico, y tienen la misma validez en su territorio, localizacion y contexto en que se hablen”.



INALI, es un importante marco de referencia para el trabajo que debe llevarse a cabo
en los diferentes niveles y ambitos de gobierno.

De esta manera, debemos considerar que ademas del alcance que tienen los
mecanismos institucionales y legales existentes para impulsar el desarrollo de las
lenguas indigenas nacionales; también es necesario promover la consolidacion de los
derechos lingtiisticos de los pueblos indigenas y el fortalecimiento de sus idiomas a
través de su presencia y uso en los espacios publicos, entre los cuales se cuentan los

medios de comunicacion.

De acuerdo con la LGDLPI, el Estado tiene la obligacién de adoptar e instrumentar “las
medidas necesarias para asegurar que los medios de comunicacion masiva difundan la

realidad y la diversidad lingiistica y cultural de la Nacién Mexicana™

. Ademas, dispone
que el Estado y sus distintos 6rdenes de gobierno deberan “difundir a través de los
medios de comunicacioén las lenguas indigenas nacionales de la regidon para promover

su uso y desarrollo™.

Asi pues, en el afo 2004 y una vez establecido el marco juridico, la estructura
institucional y organizacional para ejercer sus atribuciones, entre las cuales se
encuentra la promocién que debe otorgarle al uso de las lenguas indigenas en y a
través de los medios de comunicacion, para el INALI representd un gran reto llevar a
cabo la planeacion estratégica inicial en materia de comunicacién social que resultara

adecuada y pertinente para atender la gran diversidad linglistica de México.

Cuando se pusieron en marcha formalmente las actividades del Instituto, una de las
tareas a las que se les dedicd especial atencion fue al disefio de la estrategia y del
programa anual de comunicacién social, derivado de lo cual surgieron preguntas como
¢ por donde empezar a planear la comunicacion social del Instituto?, ;quiénes eran sus

publicos objetivo?, ;qué mensajes eran los mas pertinentes?, ;qué medios resultaban

3 Congreso de la Unién, Ley General de Derechos Lingiiisticos de los Pueblos Indigenas, articulo 6.
* Ibidem; articulo 13.



los mas adecuados?, ¢cual era el presupuesto disponible para llevar a cabo estas
tareas y como se iba a distribuir?, ;cuales eran los instrumentos de planeacion

estratégica a los que debia atender el INALI en materia de comunicacién social?.

Intentar encontrar las respuestas a las preguntas anteriores no fue un proceso sencillo.
Sin embargo, el haber formado parte de él, ademas de representar una gran
experiencia profesional y humana, me permitié conocer los elementos que integran el
complejo proceso de planeacion estratégica de la comunicacion social de una
institucién de reciente creacion como el INALL.

No cabe duda que para disenar, ejecutar y evaluar la estrategia y el programa anual de
comunicaciéon social de una institucibn gubernamental se requieren conocimientos
generales acerca del funcionamiento de la Administracion Publica y de herramientas de
caracter técnico en materia de medios de comunicacion, asi como de comunicacion
social; sin embargo, para el caso del INALI, ademas se necesita una mirada pertinente
y respetuosa acerca la diversidad linguistica y cultural de nuestro pais.

Por ello, si el contenido de este trabajo en algo aporta a la descripcién y conocimiento
de dichos procesos para mejorar su operacién, asi como a la sensibilizacién de los
profesionales de la comunicacién frente al tema de las lenguas indigenas y la
diversidad lingtiistica y cultural, habra logrado una buena parte de su objetivo.

Ahora bien, como ya se menciond, el eje fundamental del presente trabajo se ubica en
el proceso de planeacién estratégica de la comunicacion social del INALI vinculada a la
difusibn de campafnas en medios de comunicacion. Desde esta perspectiva, no
podemos dejar de lado que este tipo de planeacién es un conjunto de procedimientos
cuyo objetivo es la disminucién de incertidumbre sobre la accion humana, de ahi deriva
la necesidad de toda organizacion de planear estratégicamente sus actividades con el
propésito de cumplir con los fines para los que fue creada.



Desde el punto de vista de la comunicacién organizacional, la planeacién estratégica es
una herramienta que nos permite incidir con mayor precision y efectividad en el
posicionamiento de temas en el espacio publico, asi como en las percepciones,
actitudes y comportamientos de los distintos actores sociales y de la poblacién en
general. Por ello es tan importante considerarla como parte esencial de la comunicacién
que las instituciones gubernamentales mantienen con sus distintos publicos, ciudadania
en general o beneficiarios de acciones particulares, y que busca asegurar un

intercambio permanente de informacién con propdsitos diversos.

De esta manera, la planeacién estratégica y la comunicaciéon de las instituciones
publicas estan intimamente relacionadas si consideramos a esta Ultima como la
actividad que desarrollan los gobiernos para proporcionar informacién a una serie de
publicos con miras a alcanzar objetivos entre los que destacan la modificacion de
actitudes, comportamientos o valores; el cambio de percepcion sobre temas de
relevancia econémica, politica, social o cultural; la difusiébn de mensajes sobre acceso a

servicios publicos para mejorar la calidad de vida de la poblacion, entre otros.

Este tipo de acciones comunicativas que actualmente se agrupan bajo el concepto de
comunicacion social, han cobrado cada vez mayor importancia debido al gran espacio
de debate en que se han constituido los medios de comunicacion masiva para la
discusion de temas de interés nacional; y sobre todo, ante la reciente conquista

ciudadana del derecho al acceso a la informacién gubernamental.

Por esta razon, el presente trabajo tiene como objetivo principal describir el proceso de
planeacion estratégica a través del cual se disefian, ejecutan y evallan las campanas
de comunicacién social del Instituto Nacional de Lenguas Indigenas (INALI) cuyas
atribuciones expresan la necesidad de hacer valer los derechos linguisticos de los

pueblos indigenas en condiciones de respeto y aprecio de la diversidad cultural.

Asimismo, con este trabajo se pretende referir la estrategia general del Gobierno
Federal en materia de comunicacién social y en particular la relativa a las dependencias



y entidades que integran la Administracion Publica Federal (APF), las cuales tienen la
obligaciébn de informar de manera oportuna sobre sus principales acciones,
transparentar y racionalizar el gasto en esta materia, planear y evaluar efectivamente
sus campafnas de comunicacion, asi como establecer mecanismos de coordinacion que

permitan el cumplimiento de la estrategia y el programa anual de comunicacién social.

Atendiendo a lo anterior, en el primer capitulo se presentan los antecedentes de
creacion del Instituto Nacional de Lenguas Indigenas (INALI) con el objetivo de exponer
las motivaciones sociales y culturales que le dieron origen y con ello, comprender las
particularidades de las tareas que lleva a cabo. Asimismo se brinda un breve panorama
sobre la diversidad linglistica de México y del marco juridico, nacional e internacional,
que en materia de derechos linglisticos fue determinante para su reconocimiento y

razon fundamental para la creacion del Instituto.

Ademas, este capitulo nos muestra al INALI desde una perspectiva organizacional,
pues en él se exponen sus objetivos, atribuciones, filosofia institucional y estructura

organica.

En el segundo capitulo se describen los elementos que integran el proceso de
planeacion estratégica de la Subdireccion de Difusion y Asuntos Internacionales del
INALI, area responsable del disefio, ejecucion y evaluacién de la estrategia, el
programa y las campafas anuales de comunicaciéon social. Como parte de dicho
proceso, se refieren sus objetivos, funciones y atribuciones, asi como los de la
Direccion de Comunicacion Social y Enlace.

Igualmente, se expone y explica el marco que regula las actividades de comunicacion
social de la APF y a partir de cual se establece el proceso de planeacién estratégica
para llevar a cabo las campanas. En este contexto, también se presenta el concepto de
planeacion estratégica, sus caracteristicas y niveles de organizacién, lo cual nos
proporcionara el marco conceptual para comprender su importancia y funcionamiento

en el medio organizacional.



Finalmente, y desde un enfoque que va de lo general a lo particular, en el tercer
capitulo se describe la ejecucion del proceso de planeacion estratégica referente a la
estrategia, programa y campanas anuales de comunicacion social del INALI. Es
importante mencionar que en este ultimo capitulo se vincula la perspectiva conceptual
de la planeacion estratégica con la realidad practica del disefio, operacién y evaluacion

de las campanas de comunicacién social.

Asi pues, con este trabajo se pretende mostrar el proceso de planeacion estratégica
necesario para disefar, difundir y evaluar los mensajes del Instituto Nacional de
Lenguas Indigenas de forma sintética y clara, de tal suerte que también se favorezca la
comprensién de sus diferentes etapas y particularidades, lo cual resulta prioritario para
el logro de los objetivos que en materia de difusion se ha propuesto el INALI y de entre
los cuales destaca estimular la preservacion, conocimiento y aprecio de las lenguas

indigenas nacionales a través de la difusion de mensajes institucionales.

Igualmente, la presente tesina intentara contribuir a la identificacién de fortalezas y
areas de oportunidad para desplegar estrategias de comunicacion cada vez mejor
estructuradas, oportunas y pertinentes en las que se logren integrar las herramientas de
la comunicacién y la planeacién estratégica con un solo objetivo a largo plazo: favorecer
la consolidacion de los derechos linglisticos de los pueblos indigenas de nuestro pais y
generar condiciones de respeto y equidad para sus hablantes.
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EL INSTITUTO NACIONAL DE LENGUAS INDI'GENAS'(INALI)
CAPITULO |

1. EL INSTITUTO NACIONAL DE LENGUAS INDIGENAS (INALLI)

“Sorprendera a muchos saber que no hay idiomas superiores a otros...El nahuatl es un sistema lingtistico tan completo
como el aleman; el maya es un sistema tan completo como el francés; el zapoteco lo es también como el italiano y el
purépecha como el griego, o el espanol y el inglés lo son como el otomi y el mazateco”.
Carlos Montemayor

En el contexto actual de la Administracion Publica Federal (APF), una de las
obligaciones mas importantes de las dependencias y entidades que la integran es la de
informar a la opinibn publica, a través de los medios de comunicacién, sobre el
progreso de sus actividades, programas, objetivos, politicas y logros. Esta obligacion ha
convertido a la comunicacién social en una de las areas estratégicas de cualquier

institucién gubernamental responsable de su obligacién informativa con la ciudadania.

Las tareas, fortalezas y areas de oportunidad en materia de comunicacion social en las
instituciones gubernamentales son tan amplias y diversas como los objetivos de cada
una. Sin embargo, todas comparten un mismo propdésito: aportar informacién Gtil y
oportuna a la ciudadania, lo cual le permitird contar con mayores elementos para

evaluar el desemperio del gobierno y participar en los asuntos publicos.

El Instituto Nacional de Lenguas Indigenas (INALI), como parte de las instituciones que
conforman la APF, debe cumplir con la obligaciéon de informar a la opinién publica sobre
sus principales acciones, proyectos y programas, explicando las razones y los valores a
los que responden, a través de una estrategia de comunicacion social que involucre a la

poblacion en la consecucion de sus objetivos.

Al igual que para todas las instituciones publicas, para INALI los retos en materia de
comunicacién social son complejos y diversos. La tarea de disefiar herramientas
eficientes de difusion y comunicacién a través de las cuales se favorezca la promocion,
el fortalecimiento, preservacion y desarrollo de las lenguas indigenas, asi como el
conocimiento y disfrute de la riqueza cultural de la Nacién no es una tarea sencilla.

11



EL INSTITUTO NACIONAL DE LENGUAS INDI'GENAS'(INALI)
CAPITULO |

Difundir, informar y comunicar en lenguas indigenas y/o abordar el tema de la
diversidad linglistica nacional desde una perspectiva institucional es una tarea que
indudablemente nos obliga a reflexionar sobre algunas de nuestras concepciones y
prejuicios mas arraigados en torno a las poblaciones indigenas, lo cual
afortunadamente también nos da la oportunidad de mirar desde otro punto de vista la

riqueza cultural de México.

Al reconocer el desafio que representa el disefio y difusion de mensajes sobre la
diversidad linguistica, asi como las expectativas que se tienen de una institucién de
reciente creacidén que por primera vez en la historia de nuestro pais se dedica a generar
politicas publicas para el desarrollo y fortalecimiento de las lenguas originarias, se

advierte la importancia de las tareas en materia de comunicacion social para el INALI.

Derivado de lo anterior, surgié la inquietud de describir uno de los elementos que
forman parte de la comunicacién social del Instituto Nacional de Lenguas Indigenas
referente a la difusién de mensajes institucionales a través de medios de comunicacién
y que esta integrada por la estrategia, el programa y las campafas anuales de

comunicacién social.

En este contexto, para explicar el proceso de planeacién estratégica de las campanas
de comunicacion social del INALI, es necesario contar con informacion previa sobre la
institucién, la cual nos permitird comprender su perfil organizacional, asi como las
caracteristicas del trabajo que realiza y en funcién del cual operan sus actividades de

comunicacion social.

Por ello, en este primer capitulo se presenta un breve contexto histérico para mostrar
cual ha sido el tratamiento que se le ha dado a las lenguas indigenas en nuestro pais y
describir las dificiles condiciones en las subsistieron los idiomas nacionales que
afortunadamente aun se hablan en México. Entre otras cosas, este recuento nos servira
para entender la necesidad de crear instituciones que elaboren y desarrollen politicas

publicas en beneficio de los pueblos indigenas desde una perspectiva multicultural.
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EL INSTITUTO NACIONAL DE LENGUAS INDI'GENAS'(INALI)
CAPITULO |

A partir de la descripcion de este contexto social y cultural, también referiremos algunos
hechos en materia legislativa e instrumentos internacionales adoptados por México
relacionados con los derechos linglisticos de los pueblos indigenas, los cuales fueron
el origen de la Ley General de Derechos Linglisticos de los Pueblos Indigenas
(LGDLPI), que a su vez es el documento donde se dispone la creacidon del INALI y se

establecen sus caracteristicas y funciones.

Finalmente, en este primer capitulo se exponen los objetivos y atribuciones, filosofia
institucional, asi como estructura organica y funciones del Instituto, todo ello con el
propésito de ofrecer elementos que nos permitan advertir las particularidades su

quehacer institucional y de sus tareas de comunicacion social.
1.1. ORIGEN Y EVOLUCION

El Instituto Nacional de Lenguas Indigenas (INALI) es un organismo gubernamental de
reciente creacion. Los inicios de su trabajo en el ano 2005, respondieron
fundamentalmente a la necesidad de atender de manera institucional la realidad
multicultural y multilinglie de México expresada a través de las lenguas indigenas que
se hablan en nuestro pais y que representan, en lo individual y en lo colectivo, formas

distintas de ver el mundo, percibirlo, concebirlo, nombrarlo y vivirlo.

La variedad de lenguas indigenas que existen en el pais desde la época prehispanica
hasta nuestros dias, representa una riqueza cultural invaluable gracias a la cual México
ocupa en el continente americano el segundo lugar en niumero de lenguas maternas
vivas habladas dentro de su territorio®. En nuestro pais se hablan lenguas de 11 familias
lingtiisticas® indoamericanas diferentes, lo cual da muestra de la gran riqueza lingliistica

que tenemos en contraste con otras regiones del mundo, como Europa, donde se

> Instituto Nacional de Lenguas Indigenas, Programa de Revitalizacién, Fortalecimiento y Desarrollo de las
Lenguas Indigenas Nacionales 2008-2012, México, 2008, p.8.

® La definicién para familia lingiiistica utilizada por el INALI se refiere a un conjunto de lenguas cuyas semejanzas
en sus estructuras lingiifsticas obedecen a un origen histérico comun.
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hablan lenguas de cinco familias lingiiisticas’. Segin el Catdlogo de las lenguas
indigenas nacionales: Variantes linglisticas de México con sus autodenominaciones y
referencias geoestadisticas®, elaborado por el INALI y publicado en el Diario Oficial de
la Federacion en 2008, en México existen 11 familias lingUisticas; 68 agrupaciones

lingliisticas® y 364 variantes lingiiisticas'®.

De acuerdo con datos del Il Conteo de Poblacion y Vivienda realizado por el Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) en 2005, el nimero de personas de 5 anos
0 mMas que hablaba alguna lengua indigena en México fue de 6 millones 11 mil 202
personas''. La misma fuente indica que los hablantes de idiomas indigenas estan
concentrados en el Centro y Sur del pais, ya que nueve de cada diez residen en 12
entidades de estas regiones, siendo los estados de Oaxaca, Chiapas, Veracruz, Puebla
y Yucatan, los que mayor numero de hablantes registran. No obstante esta
concentracion, es importante sefialar que en todo el territorio nacional existen hablantes

de alguna lengua indigena.

De las 68 agrupaciones lingtiisticas, cuatro son las que concentran el mayor nimero de
hablantes: nahuatl, con un millén 376 mil hablantes; maya con 759 mil; mixteco y

7 Instituto Nacional de Lenguas Indigenas, Cuaderno informativo sobre el Catdilogo de las lenguas indigenas
nacionales: Variantes lingiiisticas de México con sus autodenominaciones y referencias geoestadisticas, México,
2008, p.9.

¥ El Catdlogo de las lenguas indigenas nacionales: Variantes lingiiisticas de México con sus autodenominaciones
y referencias geoestadisticas es un documento enunciativo y actualizable donde se enlistan las variantes lingiiisticas
consideradas, junto con el espafiol, como lenguas nacionales, asi reconocidas y promovidas por la LGDLPI. Estd
construido con base en criterios generales de genealogia lingiifstica, dialectologia y sociolingiiistica. El Catdlogo
también presenta las formas en cémo la poblacién hablante de lengua indigena le llama a su lengua en su propia
variante lingiifstica (autodenominacién) y las localidades de los territorios histéricos donde son habladas dichas
variantes (referencias geoestadisticas).

® La definicién para agrupacion lingiiistica utilizada por el INALI se refiere a un conjunto de variantes lingiifsticas
comprendidas bajo el nombre dado tradicionalmente a un pueblo indigena. Por ejemplo, mixteco es el nombre de la
agrupacion lingiifstica correspondiente al pueblo indigena mixteco. El término agrupacidn lingiiistica no es sinénimo
de lengua, sino una categoria intermedia de catalogacion.

"9 La categoria variante lingiiistica, segin el INALI, se refiere a una forma de habla que presenta diferencias
internas con otras variantes de la misma agrupacion. Estas diferencias varian, segtin cada caso, a nivel de los sonidos,
de palabras, de su significado o del uso que se les da. Para algunas agrupaciones, las diferencias entre una variante y
otra implican, ademds de cambios en su estructura, diferencias de tipo sociocultural, condicionadas a la
territorialidad, las creencias o la vida politica.

" Instituto Nacional de Lenguas Indigenas, Perfil de los hablantes y de las lenguas indigenas nacionales de
Meéxico, elaborado con informacion del II Conteo de Poblacion y Vivienda del Instituto Nacional de Estadistica
Geografia e Informdtica (INEGI), México, 2006, p. 2.
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zapoteco con mas de 400 mil hablantes. Mientras que otras 22 agrupaciones, no
rebasan, cada una de ellas, los mil hablantes'?.

Sin embargo, esta valiosa y diversa composicion linglistica y cultural sustentada en los
pueblos y comunidades indigenas de México, no siempre ha sido valorada ni respetada
por la sociedad en su conjunto y tampoco habia sido protegida institucional y
juridicamente por los gobiernos de nuestro pais hasta fechas muy recientes. Es
oportuno precisar que a pesar de todos los esfuerzos realizados a nivel nacional e
internacional destinados a la proteccion, desarrollo y fortalecimiento de la diversidad
lingUistica nacional, todavia existe un largo camino por andar para erradicar la

discriminacion de que aun son objeto los hablantes de idiomas originarios.

En este contexto, el INALI surge como el primer organismo de la Administracion Publica
Federal que tiene como propdsito generar politicas publicas para garantizar la
preservacion, uso y desarrollo de las lenguas indigenas nacionales. El origen de esta
institucién se sitla en proyectos de nacién anteriores a partir de los cuales se crearon
organismos y marcos normativos que en su momento intentaron disminuir, promover o

regular el uso de los idiomas indigenas que se hablan en territorio nacional.

Ademas, el INALI es producto de gestiones legislativas, asi como del trabajo de
organizaciones civiles y movimientos sociales de caracter indigena que a lo largo de la
historia de nuestro pais han pugnado por ejercer sus derechos linglisticos en un
contexto de respeto y valoracion de la diversidad cultural. En este tenor, a continuacion
se presenta una linea de tiempo donde se ubican algunos de los acontecimientos
histéricos mas importantes para nuestro pais. De igual manera, en ella se presentan
varios hechos relevantes en materia de lenguas indigenas y derechos linguUisticos, lo
cual nos servira de referencia para comprender la evolucion de acontecimientos que le

dieron origen al Instituto.

"2 Instituto Nacional de Lenguas Indigenas, Programa de Revitalizacion, Fortalecimiento y Desarrollo de las
Lenguas Indigenas Nacionales 2008-2012, México, 2008, p.25.
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LINEA DE TIEMPO
ORIGEN Y EVOLUCION
INSTITUTO NACIONAL DE LENGUAS INDIGENAS

1519 Fundacidn del Partido Nacional Revolucionario (PNR), El Partido Accion Nacional (PAN) presenta una
1521 Conquista de México. 1929 luego Partido de la Revolucion Mexicana (PRM) y 1985 Terremoto en la Ciudad de México. Iiciativa para crear la Ley General de Lenguas
finalmente Partido Rewolucionario Institucional (PRI). Indigenas.
. . .Gr.upos |n.d!genas organlzados con.fon.nan” La Cémara de Diputados organiza foros de consulta
1521 . Se instaura el Departamento de Asuntos Indigenas 1980 | asociaciones civiles para impulsar [ revitalizacion y g g
Epoca colonial. 1936 PP 2002 | sobre derechos lingdisticos de los pueblos indigenas
1810 (DAI). 1990 desarrollo de sus lenguas originarias y el L
L B de México.
reconocimiento de sus derechos linglisticos.
México ratifica el Convenio 169 Sobre Pueblos e U i .el DIC tgmen paa
El 15 de septiembre inicia la Guerra de - . p o N crear la Ley General de Derechos Lingisticos de los
1810 1937 Se crea el Departamento de Educacion Indigena. 1990 | Indigenas y Tribales de la Organizacion Internacional o p o
Independencia. X Pueblos Indigenas y reformar la fraccion IV del articulo
del Trabajo (OIT). . .
7° de la Ley General de Educacion.
S Re R e e Se reforma el Apartado B del articulo 102y el articulo El 13 de marzo se publica en el Diario Oficial de la
1824 | Seinstaura la Constitucion y la Repiblica Federal. 1940 ndi enigta 1992 | 4° de la Constitucion Poltica de los Estados Unidos Federacion la Ley General de Derechos Linglisticos
9 ) Mexicanos. de los Pueblos Indigenas.
2003
e s s Ala par.de la entr/a.da en vigor del Tratado de Libre EI 21 de mayo se expide la Ley de la Com|§|on
- I Comercio de América del Norte (TLCAN), el 1o de Nacional para el Desarrollo de los Pueblos Indigenas
1857 Se aprueba y promulga una nueva Constitucion. proclama la Declaracion Universal de los Derechos 1994 o " L . " -
- enero el Ejército Zapatista de Liberacion Nacional (CDI)y se abroga la Ley de Creacion del Instituto
: (EZLN) declara la guerra al Ejército Mexicano. Nacional Indigenista (INI).
1948
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Guerra de Reforma. Creacion del Instituto Nacional Indigenista (INI). 1996 ¢l Gobierno Federal y el Ejército Zapatista de 2004 - . ’ "
1861 Liberacin Nacionl (EZLN nombramiento al Dr. Enrique Femnando Nava Lopez
iact bl EAN como Director General del INALL
Después de 70 afios en el poder, el Partido " . .
E || N | de L I
1876 Gobierno de Porfirio Diaz (Porfiriato). 1951 EI NI crea el Programa de Promotores Bilingiies. 2000 |R ionario Institucional (PRI) pierde las el 2005 fenero "?F'F““’ s 'r)dlgenas
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. - " & establepg d Sups BERE O E R iy Se reforma el articulo 2 de la Constitucion Politica de El 12 de septiembre se publica en el Diario Oficial de
1910 EI 20 de noviembre inicia la Revolucin. 1964 ¢l Senicio Nacional de Promotores Culturales ] 0 2006 - A
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Rudimentaria. movimiento estudiantil en el marco de los juegos A ! .
o L Derechos Lingisticos. Unidas sobre los Derechos de los Pueblos Indigenas.
olimpicos que se celebran en México.
2001
El 14 de enero el INALI publica en el Diario Oficial de
Se celebra el Primer Congreso Nacional de Pueblos la Federacion el Catalogo de las lenguas indigenas
1975 g 2008 | o N T EEN "
Indigenas. nacionales: Variantes lingiiisticas de México con sus
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1917 I Diputados organiza un panel sobre proteccion de
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idiomas indigenas en México.
1978 | Se crea la Direccion General de Culturas Populares. 2010 e Lope S ona

posesion como nuevo Director General del INALI.
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Es innegable que las lenguas, culturas y tradiciones de los pueblos y comunidades
indigenas que habitan en el territorio nacional constituyen el cimiento multicultural que
caracteriza a México. Sin embargo, y como ya se mencion0, el tratamiento que se le ha
dado a esta riqueza cultural y linglistica en diferentes momentos de la historia de

nuestro pais no ha sido siempre el mismo y, por supuesto, tampoco el mas equitativo.

A la llegada de los espanoles a Mesoamérica, segun lo refiere al escritor Carlos
Montemayor, existian “mas de doscientas lenguas”®. Ya durante la Conquista de
México, es claro que el uso de idiomas indigenas estuvo estrechamente relacionado
con el proceso de evangelizacién de la poblacién originaria. Esta etapa también se
caracterizé por una profunda discriminacion y segregacion de la poblacion indigena, asi
como por la “construccion de una ideologia en la que el “indio” no so6lo era percibido

como diferente, sino primordialmente de naturaleza inferior”'*.

En términos generales, la diversidad linglistica en la Nueva Espana fue vista como un
problema y la castellanizacion como una solucién, sin embargo, esta situacién “no
impidié que los pueblos indigenas continuaran hablando sus idiomas y mantuvieran sus
propias formas de gobierno y la organizacién interna de sus cabildos, asi como su

propiedad territorial”'®.

Después de la Guerra de Independencia, y a pesar de lo que podria suponerse, la
situacién no favorecié ni reconoci6 la diversidad lingtistica de México, toda vez que “en
un afan unificador (conciliacién entre criollos, indios y espanoles), se buscé ante todo
eliminar las diferencias de la poblacién: una nacién debia formarse y una lengua seria

el elemento de union™'®.

13 Montemayor, Carlos, Los pueblos indios de México hoy, Ed. Planeta, México, 2001, p.32.

'* Instituto Nacional de Lenguas Indigenas, Programa de Revitalizacién, Fortalecimiento y Desarrollo de las
Lenguas Indigenas Nacionales 2008-2012, México, 2008, p. 30.

' Instituto Nacional de Lenguas Indigenas, Programa de Revitalizacion, Fortalecimiento y Desarrollo de las
Lenguas Indigenas Nacionales 2008-2012, México, 2008, p. 30.

1% Torres Corona, Velia, De la unidad nacional a la diversidad étnica, lingiiistica y cultural. Un breve recorrido
por la Educacion Indigena en México desde la politica lingiiistica, (en linea), México, México Kafkiano, 24 de
abril de 2010, disponible en  http://mexicokatkiano.com/wordpress/index.php/2010/04/24/socioling-
unidadnala_divetnica/
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Fue asi como los gobiernos liberales del siglo XIX buscaron terminar con las diferencias
de caracter étnico e impulsaron el uso del castellano como lengua nacional, de tal
manera que “en las escuelas desde esos afnos se esforzaron por ensefarlo como la

17»

Unica lengua que comunicaria a todos los mexicanos'’”, mientras que las lenguas

indigenas “se convirtieron en idiomas que los pueblos hablaban al interior de sus

comunidades y en el seno de sus familias™'®.

Con la llegada del siglo XX y la Revolucién, la vision sobre la diversidad linglistica de
los pueblos originarios no se modific6 substancialmente, pues a pesar de que en el
discurso oficial se reconocia la necesidad de mejorar sus condiciones socioeconémicas,
“en los hechos prevalecié la idea de que para superar los profundos rezagos sociales
de los pueblos indigenas, era indispensable que ellos adoptaran la cultura mexicana, lo
cual significaba que estos pueblos debian renunciar a ser indigenas, dejar de usar sus

lenguas y hablar castellano”*®.

Tal como lo afirma Carlos Montemayor, es evidente que durante el siglo XX “la
castellanizacion se propuso desaparecer a las lenguas indigenas por considerarlas una
barrera para la unificacién nacional”®, de tal manera que como parte de la politica
gubernamental y en la busqueda por eliminar las diferencias de caracter étnico y
cultural a través del concepto de “unidad nacional’, se difundié la idea de que la
diversidad cultural y linglistica de México, mas que una riqueza, representaba un
obstaculo para el desarrollo del pais.

De esta forma, el nacionalismo revolucionario se fundd sobre la necesidad de suprimir
las diferencias entre los mexicanos. Lamentablemente, la idea no sélo se referia a
buscar condiciones igualitarias de desarrollo econdmico, social y politico para toda la
poblacion, sino a disolver las particularidades culturales y linguisticas que distinguen a

los pueblos y comunidades indigenas. Bajo esta premisa, “no habria diferencias

' Instituto Nacional de Lenguas Indigenas, Programa de Revitalizacion, Fortalecimiento y Desarrollo de las
Lenguas Indigenas Nacionales 2008-2012, México, 2008, p. 19

'8 Ibidem.

' Ibidem, p.20.

* Montemayor, Carlos, op.cit., p.39.
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raciales, los indios, los mexicanos y los esparioles se fundirian y se formaria una raza

de bronce, un raza mexicana unica, un solo gobierno, con una sola cultura y una misma

lengua: el castellano™’.

Fue asi como durante el siglo pasado, y con miras a que los “indios se convirtieran en
esos mexicanos del prometedor siglo XX"?? los diferentes gobiernos promovieron la
creaciéon de leyes e instituciones tales como la Ley de Escuelas de Instruccion
Rudimentaria (que tenia el objetivo de ensenar a hablar, leer y escribir en espanol a la
poblacion indigena), el Departamento de Asuntos Indigenas, el Departamento de
Educacién Indigena, el Instituto Nacional Indigenista (INI), el Programa de Promotores
Bilinglies y el Subsistema de Educacién Indigena; asi como numerosos proyectos y
programas de educacion bilinglie y ensefanza del castellano.

Carlos Montemayor, en su libro Los pueblos indios de México hoy sefiala que:

Hasta 1947 supusimos que la lengua espafnola desempefiaba una funcién de
unificacién o de cohesién. No fue asi. La lengua esparnola habia jugado entre las
lenguas vernaculas un papel de imposicidén; después el de la lengua de trabajo y
aun el instrumento de autodefensa para tareas procesales o reclamos agrarios.
La castellanizacién habia sido una forma de destruccién cultural®®.

A partir de 1964 empezd a reconocerse que no bastaba el bilinglismo para
educar y castellanizar a los pueblos indigenas: era necesario tomar en cuenta al
contexto cultural indigena. Ese afo se cre6 el Servicio Nacional de Promotores
Culturales Bilinglies. De 1964 a 1976 se prepararon a catorce mil quinientos
promotores para aplicar la educacion bilingie y bicultural entre los nifios
indigenas de todos los grados de la educacién primaria®.

A principios de 1978 se cre6 la Direccién General de Culturas Populares para
iniciar un nuevo trabajo con los grupos indigenas. Las tareas requerian de
promotores con preparacién diferente, ya no para servir como introductores de
proyectos de desarrollo aprobados por el exterior. Ahora debian buscar la

! Instituto Nacional de Lenguas Indigenas, Programa de Revitalizacion, Fortalecimiento y Desarrollo de las
Lenguas Indigenas Nacionales 2008-2012, México, 2008, p. 20.

2 Ibidem.

2 Montemayor, Carlos, op.cit., p. 101.

** Ibidem, p. 104.
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afirmacién y recuperacién de las lenguas indigenas y manifestaciones
artisticas®.

En el aparente ocaso del indigenismo institucional, estas medidas provocaron
uno de los hechos culturales de mayor relevancia en el México de finales del
siglo XX y principios del XXI: el surgimiento de escritores en varias lenguas
indigenas. Muchos escritores, laborando en dependencias gubernamentales,
participaron, impulsaron o enfrentaron programas de educacién y cultura®.

A la par del surgimiento de escritores en lenguas originarias, en 1975 en Péatzcuaro,
Michoacéan, se celebré el Primer Congreso Nacional de Pueblos Indigenas. De acuerdo
con un articulo del maestro Natalio Hernandez, promotor de los derechos linglisticos de
los pueblos originarios de México, los resolutivos mas destacados sobre el tema de

lenguas indigenas fueron los siguientes:

La solicitud de creacion de un Instituto Linguistico Mexicano para el estudio de
las lenguas indigenas que existen en el pais, con [la participacion de]
profesionistas indigenas, quienes elaboraran y difundiran materiales de
ensefianza para las escuelas del pais (...); asi como la necesidad de formular un
Decreto Presidencial en donde se declaren idiomas oficiales las lenguas
indigenas que existen en nuestro pais, ya que hasta ahora han sido
menospreciadas, considerandolas sin valor alguno y que no cumplen con una
funcién social como vehiculos o instrumentos de comunicacién?’.

El maestro Hernandez senala que entre 1980 y 1990 diversas organizaciones indigenas
emprendieron acciones concretas para impulsar la revitalizacion y el desarrollo de sus
propios idiomas; se crearon academias y asociaciones en diferentes lenguas indigenas
y se pusieron en practica los alfabetos disefiados en los afnos setenta con el apoyo de
lingUistas vinculados con los proyectos de alfabetizacién en lenguas indigenas. Estas
organizaciones se “constituyeron para demandar el derecho a la tierra, a la educacion,
a la participacion politica, al autodesarrollo, asi como el derecho a la lengua, a la cultura

y a la propia identidad"?®.

2 Ibidem, p. 105.

2 Ibidem.

2 Hernandez, Natalio, El estado de las cosas: los derechos lingiiisticos de los pueblos indigenas, (en linea), La
Jornada Semanal, Semanario del periédico La Jornada, México, 10 de noviembre de 2002, disponible en
http://www.jornada.unam.mx/2002/11/10/sem-natalio.html

B Ibidem.
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Fue asi como a partir de la década de los ochenta, surgieron organizaciones civiles
tales como la Asociacién de Escritores en Lenguas Indigenas y las academias de
lenguas indigenas creadas en varios estados de la Republica, las cuales iniciaron un
importante trabajo para lograr el reconocimiento de los derechos linglisticos de los

pueblos y comunidades indigenas de nuestro pais.

En este contexto, uno de los primeros pasos en materia de reconocimiento a los
derechos de los pueblos indigenas fue la reforma al apartado B del articulo 102 de la
Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, la cual se realizé en enero de
1992 con el objetivo de proteger y defender los derechos humanos a partir de la
creacion de la Comisién Nacional de los Derechos Humanos (CNDH). De forma
paralela, se reform6 el articulo 4° donde por primera vez se reconocia
constitucionalmente a los pueblos indigenas como sustento de la nacién mexicana e

hizo obligatorio el respeto a sus culturas y lenguas®.

En 1994 acontecié un hecho que indudablemente marco a la sociedad mexicana en su
conjunto y que representé un paso significativo en la defensa de los derechos de los
pueblos indigenas. El 1° de enero de ese afno, a la par de la entrada en vigor del
Tratado de Libre Comercio de América del Norte (TLCAN), en el estado de Chiapas el
Ejército Zapatista de Liberacién Nacional (EZLN) declaré la guerra contra el Ejército
Mexicano exigiendo la deposicion del titular del Ejecutivo Federal; asi como la solucién
de diversas demandas de caracter social relacionadas con la situacion de extrema
pobreza, marginacion, rezago y discriminacién de los pueblos y comunidades indigenas

de la entidad.

Con el lema “Nunca mas un México sin nosotros” este movimiento es un referente
fundamental en la lucha por los derechos de los pueblos y comunidades indigenas en

todo el pais, y paralelamente, un movimiento de caracter social y politico que impuls6

* Instituto Nacional de Lenguas Indigenas, Programa de Revitalizacion, Fortalecimiento y Desarrollo de las
Lenguas Indigenas Nacionales 2008-2012, México, 2008, p. 23.
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una de las mas significativas reformas constitucionales en beneficio de los pueblos

originarios.

Para el escritor Carlos Montemayor, el surgimiento del EZLN “fue el primer movimiento
que podriamos llamar de “indianizacién” de un proyecto ideolédgico occidental. Fue la
primera vez que los vectores de la transformacion social no operaron desde una
ideologia ajena al medio rural, sino del medio rural mismo hacia los cuadros de la

sociedad nacional”®°.

Luego de dos anos de enfrentamiento y para intentar una salida al conflicto armado, en
1996 el Gobierno Federal y el EZLN firmaron los “Acuerdos de San Andrés Larrainzar”
y con ello, el primero se comprometié, entre otras cosas, a realizar reformas
constitucionales para reconocer los derechos politicos, econémicos y sociales de los
pueblos indigenas y atender sus demandas en materia de justicia y equidad, es decir,
“la parte esencial de dichos acuerdos es el compromiso por parte del Gobierno Federal
de impulsar la creacion de un nuevo Marco Juridico Nacional y Estatal para dar cabida

a la nueva relacién de los pueblos indigenas y el Estado™’.

Como producto de este compromiso, la Comisién de Concordia y Pacificacién (Cocopa)
creada por el Poder Legislativo a través de la Ley para el Dialogo, la Conciliacién y la
Paz Digna en Chiapas, elabord un proyecto de iniciativa que fue la base de la reforma
al articulo 2° de la Constitucién que se llevaria a cabo en el afio 2001, el cual reconoce

los derechos de los pueblos y comunidades indigenas y enuncia sus garantias®?.

Entre las propuestas conjuntas que el Gobierno Federal y el EZLN se comprometieron a
enviar a las instancias de debate y decisién nacionales y sobre el tema particular de los

30 Montemayor, Carlos, op.cit., pp. 135-136.

31 Cuevas, Suarez Susana, Andlisis sobre la Ley de Derechos Lingiiisticos de México, (en linea), 19 pp., México,
Direccién de Lingiifstica del Instituto Nacional de Antropologia e Historia (INAH), mayo de 2004, disponible en
http://www.linguapax.org/congres04/pdf/4 cuevas.pdf

32 Instituto Nacional de Lenguas Indigenas, Programa de Revitalizacion, Fortalecimiento y Desarrollo de las
Lenguas Indigenas Nacionales 2008-2012, México, 2008, p.24.
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derechos linglisticos de los pueblos indigenas, los “Acuerdos de San Andrés”
establecieron que:

Punto 3. Conocimiento y respeto a la cultura indigena. Se estima necesario
elevar a rango constitucional el derecho de todos los mexicanos a una educaciéon
pluricultural que reconozca, difunda y promueva la historia, costumbres,
tradiciones y, en general, la cultura de los pueblos indigenas, raiz de nuestra
identidad nacional. ElI Gobierno Federal promovera las leyes y las politicas
necesarias para que las lenguas indigenas de cada estado tengan el mismo valor
social que el espanol y promovera el desarrollo de practicas que impidan su
discriminacion en los tramites administrativos y legales.

El Gobierno Federal se obliga a la promocién, desarrollo, preservacion y practica
en la educacion de las lenguas indigenas y se propiciara la ensefanza de la
escrito-lectura en su propio idioma; y se adoptardn medidas que aseguren a
estos pueblos la oportunidad de dominar el espanol.

El conocimiento de las culturas indigenas es enriquecimiento nacional y un paso
necesario para eliminar incomprensiones Yy discriminaciones hacia los
indigenas®?.

Punto 4. Educacion Integral Indigena. Los gobiernos se comprometen a
respetar el quehacer educativo de los pueblos indigenas dentro de su propio
espacio cultural. La asignacién de los recursos financieros, materiales y humanos
debera ser con equidad para instrumentar y llevar a cabo acciones educativas y
culturales que determinen las comunidades y pueblos indigenas (...)

Se ratifica el derecho a la educacidén bilinglie e intercultural de los pueblos
indigenas. Se establece como potestad de las entidades federativas, en consulta
con los pueblos indigenas, la definicién y desarrollo de programas educativos
con contenidos regionales, en los que deben reconocer su herencia cultural. Por
medio de la accidén educativa serd posible asegurar el uso y desarrollo de las
lenguas indigenas, asi como la participacién de los pueblos y comunidades de
conformidad con el espiritu del Convenio 169 de la OIT®*.

Es oportuno mencionar que si bien los Acuerdos de San Andrés se firmaron en 1996,
impulsados por la Cocopa y la Comision Nacional de Intermediacién (Conai) integrada
por personalidades de la sociedad civil, la reforma constitucional se pospuso hasta el
ano 2001 debido a que una vez que la Cocopa presentd su propuesta en materia de

3 Ejército Zapatista de Liberacién Nacional (EZLN) y Gobierno Federal, Acuerdos de San Andrés Larrdinzar,
México, 1996.
* Ibidem.
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derechos y cultura indigena y ésta fue aprobada por el EZLN, el Poder Ejecutivo la
rechazd, a pesar de que ese habia sido uno de los puntos discutidos y aceptados por
ambas partes previamente. Fue asi que el entonces Presidente Ernesto Zedillo, envio
una contra propuesta, la cual

Negaba en esencia gran parte de los Acuerdos de San Andrés y esto propicio el
rompimiento del didlogo entre el EZLN y el gobierno mexicano. La consecuencia
de esto es que el proceso de paz iniciado en Chiapas se rompio (...) El gobierno
mexicano adoptd una posicion pasiva y esperdé mas de un ano para legislar en
materia de derechos indigenas, sin tomar en cuenta a su contraparte (EZLN), lo
cual viola otro de los acuerdos fundamentales de San Andrés®.

Fue hasta agosto de 2001 cuando se realizé una de las reformas constitucionales mas
importantes para los pueblos indigenas de México, la del articulo 2°. Esta reforma
también fue fundamental para la creacién del INALI en el afio 2003, ya que con ella se
reconocié a México como una nacién pluricultural sustentada originalmente en sus

pueblos indigenas:

La Nacién tiene una composicién pluricultural sustentada originalmente en sus
pueblos indigenas que son aquellos que descienden de poblaciones que
habitaban en el territorio actual del pais al iniciarse la colonizacién y que
conservan sus propias instituciones sociales, econémicas, culturales y politicas,
o parte de ellas (...)%.

En este sentido, el apartado A y B del articulo 2° constitucional; asi como las fracciones
de cada uno que a continuacién se sefalan, resultan relevantes para el quehacer del
INALI:

Apartado A. Esta Constitucién reconoce y garantiza el derecho de los pueblos y
las comunidades indigenas a la libre determinacién y, en consecuencia, a la
autonomia para (...):

Fraccion IV. Preservar y enriquecer sus lenguas, conocimientos y todos los
elementos que constituyan su cultura e identidad.

35 Samano Renterfa, Miguel Angel, La lucha por el poder y los Acuerdos de San Andrés Larrdinzar, Ponencia
presentada en las VII Jornadas Lascasianas. Balance y Perspectivas del Derecho Social y Pueblos Indios de
Mesoamérica, en la Universidad de San Carlos, Guatemala, mayo de 1998, p.3.

36 Congreso de la Unién, Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, articulo 2°.
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Fraccién VIIl. Acceder plenamente a la jurisdiccion del estado. Para garantizar
ese derecho, en todos los juicios y procedimientos en que sean parte, individual
o colectivamente, se deberan tomar en cuenta sus costumbres y especificidades
culturales respetando los preceptos de esta Constitucién. Los indigenas tienen
en todo tiempo el derecho a ser asistidos por intérpretes y defensores que
tengan conocimiento de su lengua y cultura.

Apartado B. La Federacion, los Estados y los Municipios, para promover la
igualdad de oportunidades de los indigenas y eliminar cualquier practica
discriminatoria, estableceran las instituciones y determinaran las politicas
necesarias para garantizar la vigencia de los derechos de los indigenas vy el
desarrollo integral de sus pueblos y comunidades, las cuales deberan ser
disefiadas y operadas conjuntamente con ellos. Para abatir las carencias y
rezagos que afectan a los pueblos y comunidades indigenas, dichas autoridades,
tienen la obligacién de:

Fraccion Il. Garantizar e incrementar los niveles de escolaridad, favoreciendo la
educacion bilingle e intercultural, la alfabetizacién, la conclusion de la educacion
bésica, la capacitacion productiva y la educacion media superior y superior.
Establecer un sistema de becas para los estudiantes indigenas en todos los
niveles. Definir y desarrollar programas educativos de contenido regional que
reconozcan la herencia cultural de sus pueblos, de acuerdo con las leyes de la
materia y en consulta con las comunidades indigenas. Imgulsar el respeto y
conocimiento de las diversas culturas existentes en la nacién®.

Es importante sefialar que a partir de la reforma al articulo 2° se impulsaron esfuerzos
significativos en materia de derechos indigenas en los tres niveles de gobierno
(municipal, estatal y federal), lo cual también fue pieza clave para la posterior creacién
de instituciones y programas gubernamentales que buscaban contribuir al desarrollo de
los pueblos indigenas de México.

Asimismo, con la reforma al articulo 2° constitucional se logré el reconocimiento de los

siguientes derechos fundamentales para los pueblos y comunidades indigenas®:

e Derecho al reconocimiento como pueblo o comunidad indigena
e Derecho a la autoadscripcién

e Derechos linguisticos

37 .

" Ibidem.

¥ Instituto Nacional de Lenguas Indigenas, Programa de Revitalizacion, Fortalecimiento y Desarrollo de las
Lenguas Indigenas Nacionales 2008-2012, México, 2008, p.24.
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e Derecho a la autonomia

e Derecho a la libre determinacion

e Derecho a aplicar sus sistemas normativos internos
e Derecho a la preservacion de su identidad cultural

e Derecho a la tierra

e Derecho de consulta y participaciéon

e Derecho al acceso pleno a la jurisdiccion del Estado

e Derecho al desarrollo

Por otro lado es fundamental apuntar que en el ambito internacional y previo a la
reforma constitucional, nuestro pais ya habia contraido compromisos importantes
relacionados con la proteccion de los derechos linglisticos de los pueblos indigenas, tal
es el caso de la “Declaracion Universal de Derechos Humanos”, aprobada vy
proclamada por la Asamblea General de las Naciones Unidas en 1948, y que en su
articulo 2 y 26, inciso 2 determina lo siguiente:

e Toda persona tiene los derechos y libertades proclamados en esta
Declaracién, sin distincién alguna de raza, color, sexo, idioma, religién,
opinion politica o de cualquier otra indole, origen nacional o social,
posicién econémica, nacimiento o cualquier otra condicion®®.

e La educacion tendra por objeto el pleno desarrollo de la personalidad
humana y el fortalecimiento del respeto a los derechos humanos y a las
libertades fundamentales; favorecera la comprension, la tolerancia y la
amistad entre todas las naciones y todos los grupos étnicos o religiosos; y
promovera el desarrollo de las actividades de las Naciones Unidas para el
mantenimiento de la paz*.

Igualmente, en 1990 Meéxico ratific6 el “Convenio 169 Sobre Pueblos Indigenas y
Tribales” de la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT), con el objetivo de mejorar
las condiciones de vida de los mismos y tomando en cuenta que “en muchas partes del
mundo esos pueblos no pueden gozar de los derechos humanos fundamentales en el
mismo grado que el resto de la poblacién de los Estados en que viven y que sus leyes,

3 Asamblea General de las Naciones Unidas, Declaracion Universal de los Derechos Humanos, articulo 2°.
40 Ibidem; articulo 26, numeral 2.
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n41

valores, costumbres y perspectivas han sufrido a menudo una erosiéon™'. El Convenio

169 se aplica a:

Los pueblos en paises independientes, considerados indigenas por el hecho de
descender de poblaciones que habitaban en el pais 0 en una region geogréfica a
la que pertenece el pais en la época de la conquista o la colonizacién o del
establecimiento de las actuales fronteras estatales y que, cualquiera que sea su
situacion juridica, conservan todas sus propias instituciones sociales,
econdmicas, culturales y politicas, o parte de ellas*.

Sobre el tema particular de los derechos linglisticos, el Convenio 169 sefala que
“deberan adoptarse disposiciones para preservar las lenguas indigenas de los pueblos
interesados y promover el desarrollo y la préctica de las mismas™®. Ademas, reconoce
las aspiraciones de los pueblos indigenas y tribales para asumir el control de sus
propias instituciones, forma de vida, desarrollo econdémico, identidad cultural y religion,
en el marco legal del Estado al que pertenezcan.

También en el contexto internacional, en septiembre de 2007 la Asamblea General de
las Naciones Unidas aprobé la “Declaracion de las Naciones Unidas sobre los Derechos
de los Pueblos Indigenas” donde se reconoce que los pueblos indigenas tienen
derecho, como pueblos o como personas, al disfrute pleno de todos los derechos
humanos y las libertades fundamentales, que son libres e iguales y que no deben ser
objeto de ningun tipo de discriminacion por su origen e identidad indigena. Esta

Declaracién distingue, entre otros, como sus derechos inalienables los siguientes**:

e Derecho a la cultura e identidad
e Derecho a revitalizar, utilizar, desarrollar y trasmitir a las generaciones futuras
sus historias, idiomas, tradiciones orales, etcétera

e Derecho a establecer sus propios medios de informacion en sus propios idiomas

*I' Organizacién Internacional del Trabajo, Convenio 169 Sobre Pueblos Indigenas y Tribales, adoptado y
proclamado por la Conferencia General de la Organizacion Internacional del Trabajo en 1989.

2 Ibidem; articulo 1°.

43 Ibidem; articulo 28, numeral 3.

* Instituto Nacional de Lenguas Indigenas, Programa de Revitalizacion, Fortalecimiento y Desarrollo de las
Lenguas Indigenas Nacionales 2008-2012, México, 2008, p.22.
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e Derecho a preservar su patrimonio cultural, asi como su conocimiento y medicina
tradicional

e Derecho a la participacién y representacion politica

En este contexto, en 2001 el diputado Uuc Kib Espadas Ancona, del Partido de la
Revolucién Democratica (PRD), present6 la "Iniciativa que crea la Ley Federal de
Derechos Lingtisticos” en sesién plenaria de la Camara de Diputados. En esta iniciativa

Se propuso:

La derogacion de la fraccidn IV del articulo 7° de la Ley General de Educacion y
plantea condiciones de igualdad, entre las lenguas indigenas habladas por los
pueblos preexistentes al Estado Mexicano y a la llegada de la lengua espariola a
nuestro territorio. Asimismo, establece la prohibicién expresa a cualquier tipo de
discriminacion resultante de la lengua que se hable; dispone las condiciones
legales que generen una auténtica reconversién linguistica del Estado, acorde
con la pluralidad linglistica de la nacion, sin importar la proporcion de sus
hablantes; y con ello pretende poner fin a la discriminacion linglistica de los
pueblos indigenas®.

Ese mismo ano, la Comision de Asuntos Indigenas de la Camara de Diputados
organiz6 un panel sobre proteccion de las lenguas indigenas de México en el cual
participaron investigadores y académicos de la Universidad Nacional Auténoma de
México (UNAM), del Colegio de México y del Instituto Nacional de Antropologia e
Historia (INAH), entre otros.

Durante ese panel, la Asociaciéon de Escritores en Lenguas Indigenas también presenté
un proyecto de “Ley de Derechos Linguisticos para los Pueblos y Comunidades
indigenas”, que entre otros asuntos, pugnaba por legislar para la proteger y desarrollar
las lenguas originarias de México; garantizar que los idiomas indigenas fueran
considerados como oficiales dentro y fuera de sus territorios e impulsar proyectos

lingUisticos de los pueblos y comunidades indigenas, entre otros.

# Cdmara de Diputados del Congreso de la Unién, Dictamen de las Comisiones de Asuntos Indigenas y de
Educacion Piblica y Servicios Educativos de la Camara de Diputados para crear la Ley General de Derechos
Lingiiisticos de los Pueblos Indigenas y reformar la fraccion 1V del articulo 7° de la Ley General de Educacion,
dado en el Palacio Legislativo de San Lazaro, 4 de diciembre de 2002.
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Ya en 2002, el diputado Gumercindo Alvarez Sotelo, del Partido Accién Nacional (PAN),
presentd la "Iniciativa de Ley General de Lenguas Indigenas", en la cual se planteé lo

siguiente:

El reconocimiento de las lenguas indigenas como mexicanas y patrimonio
cultural y linglistico de la nacién; que ninguna persona sea discriminada por usar
su lengua indigena; la validez de la principal lengua indigena en los municipios
mayoritariamente indigenas; los derechos de los hablantes de lenguas indigenas,
y concurrencia de competencias de los distintos niveles y érganos de gobierno®.

Mientras tanto, las Comisiones Unidas de Asuntos Indigenas y Educacion Publica y
Servicios Educativos de la Camara de Diputados programaron la realizacion de foros de
consulta sobre los derechos linguisticos de los pueblos indigenas de México en
entidades que cuentan con un alto porcentaje de poblaciéon indigena tales como
Guerrero, Puebla, Sonora, Chiapas, Michoacan, Yucatan, Veracruz, Oaxaca,
Chihuahua y Morelos.

Como resultado de los hechos anteriores, en el afio 2002 las Comisiones de Asuntos
Indigenas y de Educacién Publica y Servicios Educativos de la Camara de Diputados
presentaron un dictamen para crear la “Ley General de Derechos Lingtisticos de los
Pueblos Indigenas” y reformar la fraccion IV del articulo 7° de la Ley General de

Educacion.

Luego del proceso legislativo correspondiente, fue el 13 de marzo de 2003 cuando se
publicé en el Diario Oficial de la Federacion la “Ley General de Derechos Linguisticos
de los Pueblos Indigenas” (LGDLPI), la cual “tiene por objeto regular el reconocimiento
y proteccién de los derechos lingtiisticos individuales y colectivos de los pueblos y
comunidades indigenas, asi como la promocién del uso y desarrollo de las lenguas

indigenas™’.

46 7.
Ibidem.
7 Congreso de la Unién, Ley General de Derechos Lingiiisticos de los Pueblos Indigenas, articulo 1°.
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Es importante senalar que el articulo 2° de la LGDLPI define a las lenguas indigenas de

la siguiente manera:

Aquellas que proceden de los pueblos existentes en el territorio nacional antes
del establecimiento del Estado Mexicano, ademas de aquellas provenientes de
otros pueblos indoamericanos, igualmente preexistentes que se han arraigado en
el territorio nacional con posterioridad y que se reconocen por poseer un conjunto
ordenado y sistematico de formas orales funcionales y simbdlicas de
comunicacion.

En términos generales, la LGDLPI establece los siguientes principios fundamentales*®:

e El reconocimiento de las lenguas indigenas como lenguas nacionales, al igual
que el espanol y como patrimonio cultural y linglistico nacional.

e EI reconocimiento y proteccion de los derechos linguisticos de los pueblos
indigenas.

e La adopcion e instrumentacion, por parte de los gobiernos de las entidades
federativas y municipios o comunidades que hablen lenguas indigenas, de las
medidas necesarias para atender y resolver adecuadamente los asuntos
planteados en lenguas indigenas.

e El derecho a utilizar las lenguas indigenas en los ambitos administrativo, judicial,
educativo y comunitario.

e Elreconocimiento de las lenguas indigenas como validas, al igual que el espafol,
para cualquier asunto o tramite de caracter publico.

e La creacion del Instituto Nacional de Lenguas Indigenas (INALI).

* Instituto Nacional de Lenguas Indigenas, Programa de Revitalizacion, Fortalecimiento y Desarrollo de las
Lenguas Indigenas Nacionales 2008-2012, México, 2008, p.25.
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1.2. OBJETIVOS Y ATRIBUCIONES

Los objetivos del Instituto se mencionan en el capitulo IV, articulo 14, de la LGDLPI:

Se crea el Instituto Nacional de Lenguas Indigenas (INALI) como un organismo
descentralizado®® de la Administracién Publica Federal®®, de servicio publico y
social, con personalidad juridica y patrimonio propio, sectorizado a la Secretaria
de Educacion Publica® cuyo objeto es promover el fortalecimiento, preservacion
y desarrollo de las lenguas indigenas que se hablan en el territorio nacional, el
conocimiento y disfrute de la riqueza cultural de la Nacién, y asesorar a los tres
ordenes de gobierno para articular las politicas publicas necesarias en la materia.

Es importante subrayar que con estas medidas legales, por primera vez en la historia
de nuestro pais se credé una institucion que tiene como propédsito principal generar
politicas linguisticas de Estado para otorgar validez a las lenguas indigenas que
garanticen su preservacion, uso y desarrollo en los territorios, localizacién y contexto en
que se hablen; asegurando ademas, que nuestro patrimonio linglistico sea valorado en
los distintos &mbitos de la vida nacional.

Segun lo establece al articulo 14 de la LGDLPI, el INALI posee las siguientes

caracteristicas y atribuciones:

a) Disenar estrategias e instrumentos para el desarrollo de las lenguas indigenas
nacionales, en coordinacion con los tres Ordenes de gobierno y los pueblos vy
comunidades indigenas.

b) Promover programas, proyectos y acciones para vigorizar el conocimiento de las
culturas y lenguas indigenas nacionales.

* De acuerdo con Ley Orgdnica de la Administracion Piblica Federal (LOAPF), son organismos descentralizados
las entidades creadas por ley o decreto del Congreso de la Unién o por decreto del Ejecutivo Federal, que posean
personalidad juridica y patrimonio propios, cualquiera que sea la estructura legal que adopten.

%% Segtin lo estipula la LOAPF, la Administracién Piblica Federal esta conformada por la Administracién Piiblica
Centralizada y la Administracién Publica Paraestatal. La primera, estd integrada por la Presidencia de la Republica,
las Secretarfas de Estado, los Departamentos Administrativos y la Consejerfa Juridica del Ejecutivo Federal; mientras
que los organismos descentralizados, las empresas de participacion estatal, las instituciones nacionales de crédito, las
organizaciones auxiliares nacionales de crédito, las instituciones nacionales de seguros y de fianzas y los
fideicomisos, forman parte de la segunda.

! Segiin lo establece la LOAPF, a fin de que se pueda llevar a efecto la intervencién que, conforme a las leyes,
corresponde al Ejecutivo Federal en la operacién de las entidades de la Administracién Publica Paraestatal, el
Presidente de la Reptiblica las agrupard por sectores definidos, considerando el objeto de cada una de dichas
entidades en relacién con la esfera de competencia que ésta y otras leyes atribuyen a las Secretarias de Estado y
Departamentos Administrativos.
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c) Ampliar el ambito social de uso de las lenguas indigenas nacionales y promover el
acceso a su conocimiento; estimular la preservaciéon, conocimiento y aprecio de las
lenguas indigenas en los espacios publicos y los medios de comunicacién, de acuerdo
a la normatividad en la materia.

d) Establecer la normatividad y formular programas para certificar y acreditar a técnicos y
profesionales bilingles. Impulsar la formacion de especialistas en la materia, que
asimismo sean conocedores de la cultura de que se trate, vinculando sus actividades y
programas de licenciatura y postgrado, asi como a diplomados y cursos de
especializacién, actualizacion y capacitacion.

e) Formular y realizar proyectos de desarrollo lingiistico, literario y educativo.

f) Elaborar y promover la produccién de gramaticas, la estandarizacion de escrituras y la
promocion de la lectoescritura en lenguas indigenas nacionales.

g) Realizar y promover investigacion basica y aplicada para mayor conocimiento de las
lenguas indigenas nacionales y promover su difusién.

h) Realizar investigaciones para conocer la diversidad de las lenguas indigenas
nacionales, y apoyar al Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica a
disefar la metodologia para la realizacion del censo sociolinguistico para conocer el
numero y distribucion de sus hablantes.

i) Actuar como érgano de consulta y asesoria de las dependencias y entidades de la
Administracion Publica Federal, asi como de las instancias de los Poderes Legislativo y
Judicial, de los gobiernos de los estados y de los municipios, y de las instituciones y
organizaciones sociales y privadas en la materia.

j) Informar sobre la aplicacion de lo que dispone la Constitucién, los tratados
internacionales ratificados por México y esta Ley, en materia de lenguas indigenas, y
expedir a los tres érdenes de gobierno las recomendaciones y medidas pertinentes
para garantizar su preservacion y desarrollo.

k) Promover y apoyar la creacién y funcionamiento de institutos en los estados y
municipios, conforme a las leyes aplicables de las entidades federativas, segun la
presencia de las lenguas indigenas nacionales en los territorios respectivos.

I) Celebrar convenios, con apego a la Constitucién Politica de los Estados Unidos
Mexicanos, con personas fisicas o morales y con organismos publicos o privados,
nacionales, internacionales o extranjeros, con apego a las actividades propias del
Instituto y a la normatividad aplicable.

Como podemos observar, una de las atribuciones sefala explicitamente la
responsabilidad del Instituto en materia de comunicacion social y lo faculta para
“ampliar el ambito social de uso de las lenguas indigenas nacionales y promover el
acceso a su conocimiento; estimular la preservacion, conocimiento y aprecio de las
lenguas indigenas en los espacios publicos y los medios de comunicacién, de acuerdo

a la normatividad en la materia”.

Es importante considerar que a partir de lo que establece la LGDLPI, las tareas de

informacién, difusién y, en general, de comunicacion social del Instituto, estan apoyadas
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por un marco normativo e institucional que reconoce el papel fundamental que tienen
los medios de comunicacion en el contexto actual, asi como su importancia en la

formacién de opinion publica, su alcance y repercusion social y cultural.

Por lo tanto, para el INALI es de vital importancia impulsar el uso y promocién de las
lenguas indigenas nacionales a través de los medios de comunicacion toda vez que
éstos son canales 6ptimos para reflejar la naturaleza pluricultural de México, fortalecer
la identidad nacional y propiciar el dialogo intercultural.

1.3. FILOSOFIA INSTITUCIONAL

La filosofia institucional describe la postura y los valores que posee la organizacion y a
partir de los cuales pretende alcanzar sus objetivos. La declaracién de la mision, la
visién y los principios institucionales son la plataforma que guia a la organizacién hacia
lo que considera deseable, satisfactorio y valioso. De acuerdo con el Programa de
Revitalizacién, Fortalecimiento y Desarrollo de las Lenguas Indigenas Nacionales 2008-
2012 del INALI, sus principios Y filosofia institucional se describen a continuacion:

MISION:

El INALI, sustentado en la naturaleza multicultural y multilingiie de la nacién mexicana,
contribuye a la consolidacion de una sociedad equitativa, incluyente, plural y favorecedora del
dialogo intercultural, a través de la asesoria proporcionada a los tres érdenes de gobierno para
articular politicas publicas en materia de lenguas indigenas, con las que se promueven el
multilinglismo, el ejercicio pleno de los derechos linglisticos, asi como el desarrollo de las
lenguas indigenas; asimismo, fomenta el uso de las lenguas indigenas en todos los &mbitos de
la vida social, econémica, laboral, politica, cultural y religiosa, principalmente en aquellos en los
que participan los pueblos indigenas; favorece el conocimiento y disfrute de la riqueza
lingUistica reconociendo la diversidad cultural a través del trabajo coordinado con las
autoridades indigenas, con distintas instancias gubernamentales, asi como con la iniciativa
privada.

Aunado a su mision, el INALI también opera como érgano de consulta en materia de lenguas
indigenas; realiza, promueve y difunde investigacién béasica y aplicada con el propésito de
contribuir al conocimiento de la diversidad y valoracion de las lenguas indigenas nacionales;
promueve y apoya la creacién de Institutos de lenguas indigenas en los estados y municipios;
establece la normatividad y formula los programas para certificar y acreditar a técnicos y
profesionales bilinglies en lenguas indigenas; entre otras actividades.
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VISION 2030:

El INALI es una institucion que ejerce un liderazgo reconocido: ha logrado la aplicacion, en el
ambito publico, social y de desarrollo de los pueblos indigenas, de una politica publica en
materia de lenguas indigenas que ha modificado la tendencia a la desaparicion de dichas
lenguas, permitiendo su revitalizacion, fortalecimiento y desarrollo dentro de un marco de
reconocimiento, respeto y legalidad aplicados por el Estado y la sociedad en su conjunto. En el
pais se aplican los derechos lingtiisticos, y la poblacion indigena utiliza sus idiomas plenamente
en los espacios institucionales, socioculturales y en los medios de comunicacién masiva. Todo
ello dentro de un marco donde se valora la diversidad linglistica de México como patrimonio
cultural de la humanidad.

PRINCIPIOS:

e Multilingliismo: como principio transversal de la practica gubernamental y la vida
cotidiana que favorece el uso de las lenguas indigenas nacionales, sustentado en el
reconocimiento y el respeto al derecho de todos los mexicanos a expresarse en la
lengua de la que sean hablantes, en todos los ambitos de la vida publica y privada.

¢ Interculturalidad: como principio que favorece el dialogo, la convivencia, asi como las
relaciones igualitarias y respetuosas entre los miembros de distintas culturas en el
mismo espacio geopolitico administrativo, donde es necesaria su legitima y reciproca
aceptacion.

e Pluralismo: como principio que pretende que las instituciones del Estado, asi como la
sociedad en su conjunto, asuman la diversidad cultural y lingUistica como un
componente fundamental de la Nacién para alcanzar a dar a todos los mexicanos
atencion publica de calidad, con pertinencia linguistica y cultural.

e Respeto: como reconocimiento, aceptacion y valoracion de las distintas culturas y
expresiones que conforman la Nacién, lo que implica asumir y reconocer la diversidad
CcOmo un recurso enriquecedor para la sociedad.

e Justicia y equidad: como principios para garantizar el ejercicio de los derechos
humanos y lingUisticos, y remontar la situacion de asimetria entre los diferentes sectores
de la poblaciéon, lo que implica una atencién diferenciada, sustentada en las
especificidades de los distintos pueblos.

¢ Inclusiéon participativa: como principio que permite construir las politicas publicas
mediante la consulta y la participacion de las comunidades y pueblos indigenas.

Tomando en cuenta su mision, visidén, principios y atribuciones, los propésitos

fundamentales del INALI se sintetizan de la siguiente manera®:

e Contribuir a la consolidacién de un estado de derecho y seguridad nacionales
que permita garantizar a la poblacién indigena el respeto a sus derechos
lingUisticos, asi como de una mejor plataforma de accién publica que atienda en

2 Instituto Nacional de Lenguas Indigenas, Programa de Revitalizacion, Fortalecimiento y Desarrollo de las
Lenguas Indigenas Nacionales 2008-2012, México, 2008, p.50.
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su idioma a la poblacién hablante de lengua indigena con pertinencia lingUistica
y cultural.
e Contribuir a disminuir las inequidades nacionales, alentando cada vez mas la

participacion en ello de los pueblos y las comunidades indigenas.

Es importante senalar que la poblacion a la que atiende el INALI es

El conjunto de todos los mexicanos, principalmente los integrantes de los pueblos
indigenas vy, entre ellos, los hablantes de sus lenguas originarias, mismos que
representan poco mas del seis por ciento de la poblacién mexicana considerando
que, histéricamente, la poblacion indigena ha sido marginada el no obtener los
beneficios socioeconémicos y politicos nacionales, debido al predominio que tiene
en nuestra sociedad la visibn monoculturalista y eurocentrista, que se encuentra en
conflicto con una realidad que se caracteriza por una gran diversidad y por la
conviccién de los mexicanos por reconstruirse como una nacién multicultural y
multilingtie®”.

1.4. ESTRUCTURA ORGANICA Y FUNCIONES

El Instituto Nacional de Lenguas Indigenas inici6 formalmente sus labores el 29 de
septiembre de 2004, cuando el entonces secretario de Educacion Publica, Reyes
Tamez Guerra, entregd el nombramiento como primer Director General del INALI al Dr.
Enrique Fernando Nava Lopez; quien convocod a un equipo conformado por diversos
profesionales para iniciar con la organizacibn y programacion de las tareas

encomendadas por la LGDLPI al Instituto.

Segun lo establece el articulo 15 de la LGDLPI “La administracién del Instituto Nacional
de Lenguas Indigenas estara a cargo de un Consejo Nacional, como 6rgano colectivo

de gobierno, y un Director General responsable del funcionamiento del propio Instituto”.

Asimismo, en el articulo 16 dispone los requisitos y caracteristicas que debe cubrir la
persona que aspire a ocupar la Direccion General del INALI:

3 Ibidem.
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Sera designado por el Presidente de los Estados Unidos Mexicanos, a propuesta
de una terna presentada por el Consejo Nacional y podra permanecer en el
cargo por un periodo maximo de 6 anos; preferentemente hablante nativo de
alguna lengua indigena; con experiencia relacionada con alguna de las
actividades sustantivas del Instituto y gozar de reconocido prestigio profesional y
académico en la investigacién, desarrollo, difusibn y uso de las lenguas
indigenas.

El mismo articulo determina que el Consejo Nacional se integrara con siete
representantes de la administraciéon publica federal, tres representantes de escuelas,
instituciones de educacidn superior y universidades indigenas y tres representantes de
instituciones académicas y organismos civiles que se hayan distinguido por la
promocion, preservacion y defensa del uso de las lenguas indigenas. Los
representantes de la Administracion Publica Federal son los siguientes:

1. El Secretario de Educacién Publica, quien lo presidira en su caracter de titular
de la coordinadora de sector.

2. Un representante de la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico con el nivel

de Subsecretario.

Un representante de la Secretaria de Desarrollo Social.

Un representante de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes.

Un representante del Consejo Nacional para la Cultura y las Artes.

Un representante del Instituto Nacional Indigenista®.

N o o R

Un representante de la Secretaria de Relaciones Exteriores.

Sobre la integracion y funcionamiento del Consejo Nacional, el articulo 4 del Estatuto
Orgéanico® del Instituto establece que “el cargo de consejero sera honorifico por lo que

los consejeros no podran recibir remuneracion alguna por su desempefio como tales”.

>* El Instituto Nacional Indigenista (INI) actualmente es la Comisién Nacional para el Desarrollo de los Pueblos
Indigenas (CDI).

El Estatuto Orgdnico tiene por objeto establecer las bases de organizacién del Consejo Nacional, asi como la
estructura bésica, las facultades y funciones de las dreas sustantivas del INALIL.
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Por otro lado, el articulo 5 del Estatuto sefala que “los tres representantes de escuelas,
instituciones de educacion superior y universidades indigenas, asi como los tres
representantes de instituciones académicas y organismos civiles a que se refiere el
articulo 16 de la Ley permaneceran en el Consejo Nacional por un periodo de tres

anos”.

Finalmente, en el articulo 10 del citado documento se establece que el Consejo
Nacional ademas de las previstas en la Ley y en el articulo 58 de la Ley Federal de las
Entidades Paraestatales ejercera las siguientes atribuciones:

I.  Modificar y adicionar el presente Estatuto, y en su caso, derogarlo y emitir uno nuevo;

[I. Elaborar y mantener actualizado el Catalogo de Lenguas Indigenas y gestionar su
publicacion en el Diario Oficial de la Federacion, y

lll. Llevar a cabo todos los actos y desempenar todas aquellas atribuciones previstas en
las leyes que resulten necesarias para el eficaz funcionamiento del Instituto.

A continuacién se presenta la estructura organica basica del INALI aprobada por el
Consejo Nacional para la operacion del Instituto.

Consejo Nacional
Direccion General

Direccion General Adjunta
Académicay de Politicas

Direccion General Adjunta de
Coordinaciony Enlace

Lingisticas
Direccion de Direccidn de = ; = ; = T S
; i G Direccionde Direccidon de Direccidn de Direccion de Direccionde
Direccionde Evaluacion, Proyectos, o f = = :
e Gl ¢ - Politicas Asuntos Comunicacion Administracion Tecnologias de
Investigacion Acreditaciony Vinculaciény S s ; ; 7
S S Linglisticas Juridicos Socialy Enlace y Finanzas Informacion
Certificacion Capacitacion
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Como ya se menciond, las funciones de las areas que conforman esta institucion se

especifican en su Estatuto Organico, aprobado por el Consejo Nacional, en su Segunda

Sesion Ordinaria, celebrada el dia 13 de junio de 2005 y publicado en el Diario Oficial

de la Federacion el 12 de septiembre de 2006.

A continuacion se enunciaran las funciones de las dos Direcciones Generales Adjuntas,

de las cuales se deprenden las tareas sustantivas de la institucion.

De acuerdo con el articulo 21 del Estatuto Organico, son atribuciones de la Direccién

General Adjunta Académica y de Politicas Linguisticas:

VI.

VII.

VI

Xl

XIl.

XIlL.

Disefar estrategias e instrumentos para el uso, fortalecimiento y desarrollo de las
lenguas indigenas nacionales, en coordinacion con los érdenes de gobierno, asi como
con los pueblos y comunidades indigenas existentes en nuestro pais;

Promover y apoyar la creacién y funcionamiento de institutos de lenguas indigenas en
las entidades federativas y municipios con poblacion hablante de lenguas indigenas;
Promover programas, proyectos y acciones para vigorizar el conocimiento de las
culturas y lenguas indigenas nacionales por parte de la sociedad nacional;

Establecer las estrategias para impulsar y estimular el uso y ensefianza de las lenguas
indigenas nacionales en los ambitos familiar, comunitario y regional de los hablantes
para la rehabilitacién linguistica;

Emitir los lineamientos de politicas linglisticas que apoyen a las instituciones publicas
en las tareas de promocion del aprecio, valoracion y respeto a la diversidad linguistica
en todo el territorio nacional;

Determinar los criterios generales para realizar evaluaciones en materia de lenguas
indigenas;

Expedir los lineamientos y formular programas para certificar y acreditar traductores,
intérpretes o capacitadores profesionales de lengua indigena;

Impulsar la formacién de especialistas en lenguas indigenas, vinculando las actividades
del Instituto con el disefio de programas de licenciatura, postgrado y cursos de
especializacién, actualizacion y capacitacion;

Formular y realizar proyectos de desarrollo lingUistico, literario y educativo;

Definir y planear la realizaciéon de seminarios, conferencias, congresos, coloquios y todo
tipo de foros académicos sobre lenguas indigenas, asi como sobre investigaciones
realizadas o promovidas por el Instituto;

Coordinar e impulsar la elaboracion de gramaticas y diccionarios, la estandarizaciéon de
escrituras; asi como promover la lecto-escritura en lenguas indigenas nacionales;
Coordinar la realizacién y promocion de investigacién basica y aplicada para mayor
conocimiento de las lenguas indigenas nacionales y promover su difusién;

Coordinar a las direcciones del Instituto y servir como vinculo con el Instituto Nacional
de Estadistica, Geografia e Informatica, en los trabajos tendientes a apoyar a éste en el
disefo de la metodologia para la realizacién del censo sociolingistico;

38




EL INSTITUTO NACIONAL DE LENGUAS INDI'GENAS'(INALI)
CAPITULO |

XIV.

XV.

XVL.

XVIL.

XVIIL.

Coordinar la recopilacién de la informacidén estadistica sobre lenguas indigenas que
requiera el Instituto;

Promover y coordinar la integracién del acervo bibliografico, fonografico y audiovisual
del Instituto como Centro de Documentacién;

Determinar las herramientas tecnoloégicas necesarias para almacenar, documentar y
estudiar, asi como difundir las lenguas indigenas nacionales;

Supervisar el funcionamiento del Centro de Documentaciéon del Instituto para
proporcionar el apoyo requerido por las direcciones de la entidad y los usuarios en
general, y

Coordinar, conjuntamente con la Direccion General Adjunta de Coordinaciéon y
Enlace, la realizacion de campanas especificas de educacion, divulgacion y
orientacion a través de los medios de comunicacion.

Por otra parte el articulo 22 sefala que son atribuciones de la Direccion General

Adjunta de Coordinacion y Enlace:

VI.

VII.

VIIL

Xl

Definir y dirigir previa aprobacion del Director General la politica de comunicacién
social del Instituto de conformidad con los lineamientos que al respecto emita la
Secretaria de Gobernacion;

Orientar y coordinar las acciones de difusion, comunicacion y prensa del
Instituto, asi como apoyar y asesorar a las direcciones de éste en materia de
comunicacion;

Establecer los lineamientos generales para la produccion de los materiales
impresos, sonoros, audiovisuales, electronicos y demas medios de difusion del
Instituto, en coordinacion con las direcciones correspondientes;

Coordinar la recopilacién, analisis y procesamiento de la informacién nacional e
internacional referente a los acontecimientos de interés para las actividades del
Instituto;

Actuar como conducto institucional ante la Secretaria de Gobernacion, a efecto de
atender los asuntos de indole legislativo que interesen al Instituto de conformidad con
los lineamientos que al respecto emita aquella;

Proponer y coordinar estrategias de enlace con los poderes ejecutivo y legislativo de los
tres 6rdenes de gobierno y con los organismos e instituciones de los sectores privado y
social sobre las materias de interés que sean competencia del Instituto;

Coordinar las comparecencias y presentaciones del Director General ante las diversas
instancias del Congreso de la Unién;

Definir los proyectos de enlace con los poderes legislativos federal y local;

Supervisar la preparacion y organizacion de reuniones con los poderes legislativos,
federal y local y aprobar el material documental para las reuniones con los legisladores;
Supervisar el seguimiento a los acuerdos de las reuniones con los poderes legislativos,
federal y local,

Establecer criterios, y supervisar el desahogo de consultas juridicas relacionadas con
las actividades del Instituto;
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Xll.  Coordinar la formulacion y revision de los proyectos de iniciativas de leyes o decretos,
asi como de los reglamentos, decretos, acuerdos y demas disposiciones de
observancia general en las materias competencia del Instituto;

Xl Ejercer las mas amplias facultades de administracién y pleitos y cobranzas, aun de
aquellas que requieren autorizacién especial, segun otras disposiciones legales o
reglamentarias, en los términos de los dos primeros parrafos del articulo 2554 del
Cédigo Civil Federal;

XIv.  Proponer los criterios y lineamientos juridicos a que deben sujetarse los convenios y
contratos en que sea parte el Instituto y, en su caso, formularlos o revisar y dictaminar
los que elaboren las demas direcciones del Instituto;

Xv.  Establecer los lineamientos para el levantamiento de actas administrativas y las
constancias de hechos referentes al personal;

XVI.  Supervisar la atencion de los asuntos relacionados con la Comision Federal de Mejora
Regulatoria;

XVIl.  Autorizar los lineamientos internos del Instituto con base en las tesis y criterios emitidos
respectivamente por las autoridades judiciales y administrativas competentes que le
proponga la Direccion de Asuntos Juridicos y supervisar su difusion a las direcciones
del Instituto, y

XViil.  Fungir como la Unidad de Enlace a que se refiere el articulo 28 de la Ley Federal de
Transparencia y Acceso a la Informacion Publica Gubernamental, con todas las
facultades que le confiere esta Ley.

Como podemos advertir, algunas de las atribuciones de las dos Direcciones Generales
Adjuntas estan directamente relacionadas con las tareas encomendadas al Instituto en
materia de comunicacién social, lo cual pone de manifiesto la relevancia que se le
otorga a los medios de comunicacién en la preservacion y desarrollo de las lenguas

indigenas nacionales.

Desde nuestro punto de vista, el hecho de que las dos areas estratégicas del Instituto
posean atribuciones explicitas en materia de comunicacién social, permite una mejor
articulacion de la planeacion estratégica sobre este tema y favorece el trabajo conjunto
de ambas Direcciones Generales Adjuntas, lo cual es fundamental para alcanzar los
objetivos de la institucion.

Asi pues, en este primer capitulo se realiz6 un breve recuento sobre el tratamiento que
se le ha dado a los idiomas originarios de México, y por supuesto a los pueblos
indigenas, en diferentes momentos de la historia nacional. Como hemos visto, el

contexto social, cultural y politico al que se han enfrentado en la lucha por sus derechos
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linglisticos desde la época colonial a la fecha no ha sido facil y en el proceso los

prejuicios y la discriminacidon mas que disminuir se recrudecieron.

Sin embargo hoy podemos ver que a pesar de que la Nacién ha conseguido unificar el
idioma y la cultura en casi el 93 por ciento de la poblacién después de casi dos siglos,
la resistencia, tenacidad y conviccidén de los pueblos indigenas de México han logrado
que mas de 6 millones de hablantes mantengan vivas 364 variantes linguisticas, cada
una de las cuales es considerada por la ley como lengua nacional, igual que el espanol.

Sin conviccién y fortaleza no seria posible explicar que a lo largo de nuestro proceso
histérico, y a pesar de las politicas persuasivas, violentas o autoritarias que en su
momento los diferentes gobiernos pusieron en marcha, los pueblos indigenas de
México sigan manteniendo viva su cultura, su identidad y su diversidad linglistica.

Es esta diversidad cultural y linglistica la razén principal que dio origen a muchas
instituciones publicas que, como el INALI, tienen el compromiso y la obligacion de

desarrollar, fortalecer y conservar la raiz multicultural de México.

En este sentido podemos decir que el INALI es parte de uno de los tantos retos que
tiene frente a si el Estado mexicano y que consiste en disefar politicas publicas que
favorezcan la diversidad de pueblos con multiples practicas culturales y comunicativas
para que sean un motivo real de orgullo y un potencial para el desarrollo de las
personas y de la Nacion.

Ademas, en este capitulo se llevd a cabo una semblanza del Instituto donde se
advierten sus objetivos y atribuciones, su filosofia, su estructura organica y funciones,
con la finalidad de describir los elementos basicos que dan sustento al funcionamiento
del INALI y con ello, comprender el trabajo de la institucién publica encargada de la
diversidad lingtiistica de México.
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Como hemos visto hasta este momento, los retos en materia de comunicacién social en
una institucién como el INALI son muchos y diversos ya que éstos no s6lo obedecen al
diseno de la politica de comunicacién social de un Instituto de reciente creacién que fue
concebido para el fortalecimiento, preservacioén y desarrollo de las lenguas indigenas;
sino también a la articulacion de las diferentes areas que lo integran y que deben
trabajar de manera conjunta para el logro de los objetivos institucionales.

A los retos antes mencionados debemos agregar la propia naturaleza del tema; es
decir, las lenguas indigenas como materia de trabajo de una institucién que se propone
disenar politicas publicas y desarrollar programas y proyectos para su proteccion y

fortalecimiento a nivel nacional.

Asi pues, podemos concluir que el INALI cuenta con un marco normativo e institucional
qgue le otorga un amplio margen de actuacién en materia de comunicacién social y que
le permite impulsar la presencia de las lenguas indigenas nacionales en los medios de
comunicacion, lo cual indudablemente contribuira a superar el papel que durante
muchos anos han jugando los medios como fuente de reproduccion y legitimaciéon de
estereotipos respecto a la diversidad cultural y linglistica, asi como en la construccion
de pautas de comportamiento respecto a “lo indigena”.

Todo lo anterior nos sera de utilidad para iniciar con la descripcién de las tareas y
objetivos de la Direccién de Comunicacién Social y Enlace; asi como de la Subdireccion
de Difusién y Asuntos Internacionales, areas de principal interés en esta tesina, toda
vez que son las responsables de llevar a cabo el proceso y la ejecucion de la
planeacion estratégica de las campanas de comunicacion social del Instituto.
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2. EL PROCESO DE PLANEACION ESTRATEGICA DE LA SUBDIRECCION DE
DIFUSION Y ASUNTOS INTERNACIONALES DEL INALI

“La planificacion no es nada mas que una forma de sistematizacion del sentido comun”.
Ezequiel Ander-Egg

El Instituto Nacional de Lenguas Indigenas (INALI), como parte de la Administracion
Publica Federal (APF), tiene la obligacion de informar a la ciudadania sobre las
acciones, logros, programas y proyectos que lleva a cabo para promover el
fortalecimiento, preservacion y desarrollo de las lenguas indigenas que se hablan en el

territorio nacional.

Para lograr este objetivo, el INALI lleva a cabo diversas estrategias de informacién y
difusion que a su vez forman parte de una labor de comunicacién social mas amplia, la
cual obedece principalmente a las atribuciones que en la materia le otorga la Ley
General de Derechos Linglisticos de los Pueblos Indigenas (LGDLPI) y su Estatuto

Organico.

En la estructura organizacional del INALI, el area responsable del trabajo en materia de
comunicacion social es la Direccién de Comunicacién Social y Enlace (DCSE), a la cual
esta adscrita la Subdireccion de Difusion y Asuntos Internacionales (SDAI). Esta
Subdireccion es la encargada de todo lo referente al proceso de planeacién de la

estrategia, el programa y las campanas anuales de comunicacién social.

La estrategia, el programa y las campanas anuales se consideran niveles de planeacién
a partir de los cuales se organiza, disefia, ejecuta y evallua la comunicacion social de

las dependencias y entidades de la APF, y por lo tanto, del INALI.

Partiendo de estos tres niveles de planeacion, la Secretaria de Gobernacion emite y
publica en el Diario Oficial de la Federacion (DOF) el “Acuerdo por el que se establecen
los lineamientos generales para la orientacion, planeacién, autorizacién, coordinacién,
supervision y evaluacion de las estrategias, los programas y las campanas de
comunicacion social de las dependencias y entidades de la Administracion Publica
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Federal”. Este Acuerdo es el documento que rige y orienta la planeacién de las tareas
de difusion de las dependencias y entidades de la APF, es decir, aquellas actividades

relacionadas con la publicidad en medios de comunicacion.

Como podemos advertir, el proceso de planeacién estratégica para llevar a cabo las
campanas de comunicacion social del Instituto esta integrado por varios elementos que

necesitamos conocer para posteriormente comprender y describir su funcionamiento.

Por ello, en el presente capitulo se describiran los objetivos, atribuciones, funciones y
estructura organica de la Direccion de Comunicacién Social y Enlace y de la
Subdireccion de Difusién y Asuntos Internacionales del Instituto, areas responsables del
diseno, ejecucion y evaluacion de la estrategia, el programa y las campafnas anuales de

comunicacion social.

Posteriormente detallaremos los objetivos del Acuerdo y sus principales caracteristicas,
lo cual nos permitira identificarlo como el documento que contiene los lineamientos,
criterios y procesos de planeacion estratégica a los que deben atender las
dependencias y entidades de las AFP en el marco de sus actividades de difusion.

Finalmente buscaremos realizar una aproximaciéon al concepto de planeacién
estratégica y sus niveles operacionales, con el propdsito de advertir su importancia para
el funcionamiento de la estructura organizacional y aplicar los conceptos presentados al
proceso que lleva a cabo la Subdireccion de Difusién y Asuntos Internacionales del

INALI para emitir sus campanas anuales de comunicacién social.

2.1. LA DIRECCION DE COMUNICACION SOCIAL Y ENLACE

La Direccion de Comunicacién Social y Enlace (DCSE), adscrita a la Direccion General
Adjunta de Coordinacion y Enlace (DGACE) es el area responsable de disenar, ejecutar
y evaluar los programas, proyectos y actividades de informacion, difusion y vinculacién
del Instituto Nacional de Lenguas Indigenas tanto en el &mbito interno como externo.
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Las atribuciones y funciones de la DCSE estan orientadas principalmente al
cumplimiento de lo que establece la LGDLPI, segun la cual:

El Estado adoptara e instrumentara las medidas necesarias para asegurar que
los medios de comunicacion masiva difundan la realidad y la diversidad
lingUistica y cultural de la Nacién Mexicana. Ademas, destinara un porcentaje del
tiempo que dispone en los medios de comunicacion masiva concesionados, de
acuerdo a la legislacién aplicable, para la emision de programas en las diversas
lenguas nacionales habladas en sus éareas de cobertura, y de programas
culturales en los que se promueva la literatura, tradiciones orales y el uso de las
lenguas indigenas nacionales de las diversas regiones del pais®®.

Asimismo dispone que:

Corresponde al Estado en sus distintos 6rdenes de gobierno la creacién de
instituciones y la realizacion de actividades en sus respectivos ambitos de
competencia, para lograr los objetivos generales de la presente Ley, y en
particular las siguientes:

L (...)

[I.  Difundir en las lenguas indigenas nacionales de los beneficiarios, el
contenido de los programas, obras y servicios dirigidos a las comunidades
indigenas;

[ll.  Difundir a través de los medios de comunicacion las Ien7guas indigenas
nacionales de la regién para promover su uso y desarrollo®’.

Finalmente faculta al Instituto para:

Ampliar el ambito social de uso de las lenguas indigenas nacionales y promover
el acceso a su conocimiento; estimular la preservacion, conocimiento y aprecio
de las lenguas indigenas en los espacios publicos y los medios de comunicacion,
de acuerdo a la normatividad en la materia®®.

Segun lo establece el Manual de Organizacion del INALI, la DCSE tiene los siguientes

objetivos:

Informar y difundir a la opinion publica los objetivos, las actividades y los logros
del Instituto Nacional de Lenguas Indigenas y ejercer las atribuciones que, en

% Congreso de la Unién, Ley General de Derechos Lingiiisticos de los Pueblos Indigenas, articulo 6.
*7 Ibidem, articulo 13.
> Ibidem, articulo 14.
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materia de difusion e informacién, confiere al INALI la Ley General de Derechos
Linglisticos de los Pueblos Indigenas, asi como enterar al personal del Instituto
de lo publicado en los medios en torno a él y al sector. Por otra parte, debera dar
cumplimiento a la Ley General de Transparencia y Acceso a la Informacion
Publica Gubernamental. Asimismo le correspondera la vinculacion y las
relaciones que el INALI mantenga con los organismos e instituciones
internacionales®.

El mismo documento sefala las funciones de la DCSE®?:

e Someter para su aprobaciéon correspondiente el proyecto de presupuesto para
las actividades de informacion y difusién del Instituto y supervisar que la
ejecucidn del gasto permita el cumplimiento de los objetivos y metas de los
programas del Instituto en materia de informacién y difusion.

e Supervisar la planeacién, realizacidén y transmisidén de las campanas de difusién
en medios de comunicacion que se lleven a cabo en el marco del programa
anual de comunicacién social autorizado.

e Gestionar los espacios publicitarios comerciales y tiempos oficiales fiscales y/o
de estado en medios de comunicacidén impresos y electrénicos para la difusion
de campanfas institucionales.

e Informar a la opinién publica a través de los medios disponibles de manera
oportuna y objetiva sobre los programas, avances, y resultados del trabajo del
Instituto, asi como planear, coordinar y mantener relacion con los medios de
comunicacion.

e Coordinar, concertar e impulsar la realizacion de entrevistas y conferencias de
prensa que realicen los funcionarios del Instituto.

e Dirigir y coordinar la difusiéon grafica y escrita de las actividades del titular, asi
como analizar y evaluar la informacién enviada por las direcciones del Instituto
para su comunicacion externa.

e Coordinar la deteccion, selecciéon y procesamiento de la informacién relacionada

con el Instituto, sus funcionarios y temas de lenguas indigenas que se publiquen

% Instituto Nacional de Lenguas Indigenas, Manual de Organizacion, México, 2008, p. 67.
% Ibidem, pp. 67-68.
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en medios de comunicacién impresos y electrénicos y difundirla entre los
mandos medios y superiores de la institucidén a través de la sintesis informativa.
Establecer y difundir los lineamientos de la imagen institucional que se aplicaran
en el Instituto y vigilar su cumplimiento.

Que las respuestas a las solicitudes ciudadanas sean prontas y expeditas.

Que la informacién referente al Instituto obedezca a los criterios de clasificacion
establecidos en la Ley.

Seguimiento a la atencién y las relaciones publicas del Instituto con el exterior.
Generacién de vinculos internacionales con organismos e instituciones afines o

interesadas.

Por otro lado, el articulo 29 del Estatuto Organico dispone las siguientes atribuciones
para la DCSE:

VI.

VII.

VI

Xl

XIl.

Coordinar, concertar e impulsar la realizacién de entrevistas y conferencias de prensa
que realicen los funcionarios del Instituto;

Analizar y evaluar la informacién enviada por las otras direcciones del Instituto para su
difusion;

Detectar, seleccionar y procesar la informacién relacionada con lenguas indigenas o
con el Instituto, que aparezca en medios electrénicos e impresos, y difundirla entre
mandos superiores del Instituto, a través del Boletin Informativo;

Planear, coordinar y mantener relacion con los medios de comunicacién, incluyendo la
organizacion de actividades formativas para periodistas;

Determinar las necesidades presupuestales para las actividades de comunicacion y
difusion y proponerlas a la direccion correspondiente;

Establecer y difundir los lineamientos de la imagen institucional que se aplicaran en el
Instituto;

Dirigir y coordinar la cobertura asi como efectuar la difusion gréfica y escrita de las
actividades publicas del titular del Instituto;

Informar a la opinién publica a través de los medios disponibles de manera oportuna y
objetiva acerca de los programas, avances y resultados del trabajo del Instituto;
Supervisar que la ejecucion del gasto permita el cumplimiento de los objetivos y metas
de los programas del Instituto;

Coordinar el disefio y produccion de materiales informativos y de difusion para los
medios de comunicacién electrénicos e impresos;

Gestionar y dar seguimiento a la publicaciéon y transmisién en prensa escrita, radio y
televisién de materiales informativos y de difusién del Instituto;

Formular e implementar las estrategias y mecanismos de enlace con los tres 6rdenes
de gobierno, para la coordinacién de acciones integrales que faciliten el logro de los
objetivos del Instituto;
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Xl Establecer y coordinar las relaciones con consulados, embajadas, organizaciones e
instituciones extranjeras y organismos internacionales, en materias relacionadas con
los derechos lingiisticos de los pueblos indigenas;

XIv.  QOrganizar reuniones con los poderes legislativos, federal y local, y aprobar el material
documental para las reuniones con los legisladores, y

xv.  Dar seguimiento a los acuerdos de las reuniones con los poderes legislativos, federal y
local.

Como podemos observar, la DCSE posee atribuciones y funciones estratégicas que
estan directamente relacionadas con el logro de los objetivos institucionales, toda vez
que los programas, proyectos y actividades que esta area realiza contribuyen de
manera sustantiva a fomentar el respeto, conocimiento y valoraciéon de la diversidad
lingUistica nacional; asi como al desarrollo y fortalecimiento de las lenguas indigenas

originarias.

Para cumplir con sus objetivos, la DCSE cuenta con la siguiente estructura

organizacional:
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De las tres Subdirecciones que integran esta Direccidn, dos estan encargadas de llevar
a cabo las tareas en materia de comunicacion social: la Subdireccién de Transparencia,

Informacién y Andlisis y la Subdireccion de Difusién y Asuntos Internacionales.

De acuerdo con el Manual de Organizacién del INALI, estas Subdirecciones fueron

creadas para cumplir con los objetivos que a continuacién se enuncian:

e Subdireccion de Transparencia, Informacion y Analisis (STIA): informar a la
opinién publica de manera oportuna los objetivos, actividades y programas de
trabajo del INALI, a través de los medios de comunicacién local, nacional e
internacionales, asi como monitorear y recopilar las noticias y otros materiales
informativos relacionados con el Instituto y el sector, elaborando un andlisis de
las mismas, a fin de mantener informado al personal. Establecer criterios
especificos, que deberan observar las areas del INALI para la organizacion y
clasificacion de la documentacion que genere y obtenga el Instituto, asi como
facilitar el acceso a la informacién publica que le sea solicitada®’.

e Subdireccion de Difusion y Asuntos Internacionales (SDAI): estimular la
preservacion, conocimiento y aprecio de las lenguas indigenas nacionales, a
través de la difusidén de mensajes institucionales entre audiencias seleccionadas;
en espacios publicitarios y tiempos oficiales; de medios de comunicacion
impresos, electrénicos y complementarios. Ademas de disenar, establecer y
coordinar estrategias y mecanismos que vinculen al INALI con instituciones

extranjeras y organismos internacionales®.

En términos generales y para facilitar la distincion de las funciones que realiza cada
una, podemos decir que la Subdireccion de Transparencia, Informaciéon y Analisis
(STIA) realiza la promocién del Instituto a través de acciones de Relaciones Publicas

con medios de comunicacion y de impulso de actividades e instrumentos informativos,

o Ibidem, pp. 72-73.
% Ibidem, p.69.
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tales como boletines y conferencias de medios, entre otros. Su labor consiste en dar a
conocer los temas de interés para el INALI, sin que exista la compra de espacios

informativos de por medio.

Por otro lado, la Subdirecciéon de Difusion y Asuntos Internacionales (SDAI) es la
encargada de disefiar, ejecutar y evaluar las actividades que corresponden a las
campanas en medios de comunicacion y a los proyectos que se llevan a cabo en el
marco de la estrategia y el programa anual de comunicacion social, es decir, aquellos
para los que el Instituto destina recursos financieros anualmente y que se refieren a la
difusion de mensajes a través de la compra de pautas publicitarias o de tiempos
oficiales.

Debido a que la SDAI es el area responsable de llevar a cabo la planeacién estratégica
para las campafnas de comunicacidén social del Instituto, principal area de interés del
presente trabajo, en el siguiente apartado se describirdn con mayor amplitud sus

funciones y responsabilidades.

2.2. LA SUBDIRECCION DE DIFUSION Y ASUNTOS INTERNACIONALES

Como ya se menciond, la Subdireccién de Difusién y Asuntos Internacionales tiene
como principal responsabilidad el disefo, la ejecucion y la evaluacion de la estrategia,
el programa y las camparnas anuales de comunicacién social del INALI.

De esta forma, el programa anual de comunicacién social®

se considera el eje rector de
las actividades que se desarrollan en la SDAI y que estan enfocadas a estimular la
preservacion, conocimiento y aprecio de las lenguas indigenas nacionales a través de

la difusion de mensajes institucionales en medios de comunicacién. De acuerdo con el

63 Segun 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 campariias de
comunicacion social de las dependencias y entidades de la Administracion Piublica Federal para el Ejercicio
Fiscal 2010, el Programa Anual de Comunicacién Social se refiere al conjunto de campafias derivadas de la
estrategia anual de comunicacion, encaminadas hacia el objetivo institucional.
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Manual de Organizacién del Instituto las principales funciones de esta Subdireccion en

materia de comunicacién son las siguientes®*:

e Disefar y proponer el programa y la estrategia de comunicacién social anual del
Instituto Nacional de Lenguas Indigenas, en apego a las politicas de
comunicacion social del mismo.

e Gestionar la autorizacién del programa anual de comunicacién social, campanas,
pautas de transmision y tiempos oficiales ante la cabeza de sector del Instituto.

e Administrar el presupuesto destinado al programa anual de comunicacién social.

e Concertar con las areas del Instituto la elaboracion de contenidos de temas
sustantivos para la realizacion de las campanas de difusion.

e Revisar y presentar para su aprobacion el contenido, calidad y disefio de los
materiales de difusién en medios impresos, electrénicos y complementarios.

e Coordinar y dar seguimiento a la elaboracién de los materiales de difusién que
realice el Instituto.

e Plantear y coordinar la realizacidén de las evaluaciones del impacto que tienen las
campanas de difusion del Instituto.

e Supervisar que las campanas de difusion se lleven a cabo conforme a lo

planeado y autorizado, asi como elaborar los informes correspondientes.

En términos generales, podemos decir que la SDAI es la encargada de disenar y
proponer a la DCSE, para su aprobacién, la estrategia, el programa y las campanas
anuales de comunicacion social de acuerdo con las necesidades informativas y de
difusién propias de la operaciéon del Instituto. Igualmente, es la responsable de
coordinar el trabajo con las areas sustantivas que generan los temas de los cuales se

derivan las campafas y de llevar a cabo el seguimiento y la evaluacién de las mismas.

Para cumplir con sus funciones y objetivos respecto a las tareas de difusién, la SDAI
cuenta con la Jefatura del Departamento de Camparnas de Comunicacion (JDCC) la

cual se encarga de asegurar que los servicios de creatividad, pre-produccion,

% Instituto Nacional de Lenguas Indigenas, Manual de Organizacion, México, 2008, p. 69.
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produccién y post-produccién de campanas, capsulas y promocionales se lleven a cabo
segun lo establecido en la estrategia y el programa anual de comunicacién social; asi

como a la normatividad en la materia®.

La Jefatura del Departamento de Campafas de Comunicacion tiene las siguientes

funciones®®:

e Participar en la elaboracién del programa anual de comunicacion social.

e Dar seguimiento al programa anual de comunicacién social observando que se
apegue en tiempo y forma a lo establecido en la normatividad.

e Elaborar informes y concentrados de informacioén para su envio periddico a las
autoridades competentes.

e Elaborar y mantener en constante actualizacion bases de datos de los diversos
medios: prensa, radio y television.

e Elaborar perfiles de medios de los que puedan surgir propuestas para la difusién
en radio, prensa y televisién.

e Corroborar que las contrataciones de productos de comunicaciéon se encuentren
debidamente registradas en el programa anual de comunicacién social y cuenten
con la suficiencia presupuestaria requerida.

e Dar seguimiento a los procesos de licitacién publica, invitacion a cuando menos
tres proveedores y adjudicacién directa.

e Elaborar e integrar la documentacién necesaria para la contratacion de los

servicios para la realizacion de las campanas.

Ademas de las funciones descritas, la Subdireccion de Difusion también tiene la
facultad de realizar contrataciones de prestadores de servicios, personas fisicas o
morales, que realizan funciones de disefio gréafico, produccion y post-produccion de

audio y video, disefo creativo y asesoria; toda vez que la estructura organizacional de

% Ibidem, p. 70.
% Ibidem.
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la DCSE desafortunadamente no contempla este tipo de servicios profesionales

necesarios para el desarrollo de una campafa en medios de comunicacion.

Finalmente y como veremos con mayor detalle en el ultimo capitulo del presente
trabajo, para llevar a cabo su labor la SDAI debe establecer mecanismos de
coordinacion con las siguientes areas del INALI:

e Direccion General Adjunta Académica y de Politicas Lingiisticas;
responsable de generar los contenidos para la realizacion de las campanas.

e Direccion de Administracion y Finanzas; responsable de gestionar vy
administrar los recursos financieros destinados al programa anual de
comunicacién social.

e Direccion de Asuntos Juridicos; encargada de coordinar y supervisar los
mecanismos de contratacion de proveedores de servicios.

e Direccion de Tecnologias de la Informacién; area de apoyo para el disefio y
produccién de algunos materiales impresos y electronicos que forman parte de
las campanas.

e Organo Interno de Control; instancia encargada del seguimiento y supervisién

en materia presupuestal del programa anual de comunicacién social.

2.3. REGULACION DE LAS ACTIVIDADES DE COMUNICACION SOCIAL DE
LA ADMINISTRACION PUBLICA FEDERAL

La comunicacién social de las dependencias y entidades de la Administracién Publica
Federal (APF) basicamente se refleja en dos dimensiones: la de informacién y la de
difusion. Ambas actividades son igualmente significativas para el posicionamiento
institucional y es importante mantener la coherencia entre ambas para lograr el impacto
deseado e informar oportunamente a la opinién publica sobre las tareas, logros, temas

de interés, objetivos 0 programas de las instituciones gubernamentales.
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En la primera dimension, la informativa, se ubican las actividades que se realizan con
los medios de comunicacion con el propdsito de posicionar informacién de interés para
la institucibn a través de instrumentos como boletines, conferencia de medios,
concertacion de entrevistas, entre otros. El alcance de las actividades informativas
depende en buena medida de la atencidén que le brindemos a las relaciones publicas; es
decir, para llevarlas a cabo no se requieren, al menos ideal y normativamente, recursos

financieros.

La segunda dimensidn, la de difusién, esta relacionada directamente con las campafas
de comunicacion social a través de las cuales se difunden mensajes y temas
especificos sobre las labores institucionales. Por su naturaleza, las actividades de
difusion requieren de recursos presupuestales destinados a los gastos que se realizan
en la produccién de los mensajes y, en su caso, en la compra de espacios para

difundirlos en los medios de comunicacién.

A pesar de que hoy en dia la diferencia entre las actividades de informacion y de
difusion es mas clara esto no siempre fue asi, ya que el manejo de la comunicacion
social gubernamental, su organizacién, alcances y marco normativo se definieron a lo
largo de un entramado histérico complejo que atendié a coyunturas de naturaleza

diversa en la APF.

En este sentido, el primer antecedente de un marco normativo en la APF que buscaba
introducir mecanismos de control y verificacion en el ejercicio de los recursos
destinados a la comunicacion social se ubica en los “Lineamientos para la aplicacion de
los recursos federales destinados a la publicidad y difusién y, en general a las
actividades de comunicacién social”’, publicados en el Diario Oficial de la Federacion
(DOF) el 22 de diciembre de 1992.

Estos primeros Lineamientos en materia de difusién tenian el siguiente obijetivo:

Establecer nuevos mecanismos de control y verificacion en el ejercicio de los
recursos publicos destinados a los rubros de publicidad, propaganda,
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publicaciones oficiales y, en general, los relacionados con actividades de
comunicacién social de las dependencias y entidades de la Administracion
Publica Federal a que se refieren las partidas por concepto de gasto 3601
(gasto de propaganda), 3602 (impresiones y publicaciones oficiales), 3603
(espectaculos culturales), 3604 (servicios de telecomunicacién) y 3605 (otros
gastos de difusion e informacion)®’.

A pesar de que los Lineamientos de 1992, emitidos por las Secretarias de Gobernacion,
de Hacienda y Crédito Publico y de la Contraloria General de la Federacion, fueron
disefnados con un espiritu meramente administrativo; es indudable que también

representaron el inicio de la regulaciéon en materia de comunicacion social en la APF.
Algunas de sus aportaciones méas destacadas son las siguientes®:

e lLas erogaciones que se realicen para sufragar actividades de comunicacién
social deben estar relacionadas con los programas de difusiéon e informacién de
las dependencias y entidades.

e Los pagos deberan realizarse con cheques nominativos y todas las erogaciones
deberan sustentarse con documentacion probatoria.

e Debe realizarse una seleccion adecuada de los medios de difusién, acorde con el
publico a los que va dirigido el mensaje.

e Queda prohibido el pago de viaticos y pasajes de periodistas y reporteros que
asistan a los viajes de servidores publicos; asi como la aplicacién de recursos a

actividades ajenas al servicio oficial.

Es importante mencionar que el articulo tercero de estos Lineamientos sefala que las
erogaciones destinadas a publicidad, propaganda y publicaciones oficiales y en general
todas aquellas referentes a comunicacién social, se efectuarian de conformidad con las
normas y lineamientos que para tal efecto emitiria la Secretaria de Gobernacién la cual

57 Secretarfa de Gobernacién, Lineamientos para la aplicacién de los recursos federales destinados a la publicidad
y difusion, y en general a las actividades de comunicacion social, publicados en el DOF el 22 de diciembre de
1992.

%8 Ibidem.
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sera la encargada de coordinar las estrategias, programas y campafas de
comunicacién social de las dependencias y entidades de la APF unos afos después.

Ya en el afno 2000 la Secretaria de Gobernacion emitié y publicéd en el DOF el “Acuerdo
por el que se establecen las normas y lineamientos generales para la erogacion de
recursos presupuestales en materia de comunicacién social para el ejercicio fiscal del
ano 2000”. Se trata del primer documento normativo emitido por Gobernacion a través
del cual se daba cumplimiento a lo establecido en al articulo tercero de los
Lineamientos de 1992.

Sobre este Acuerdo destaca el hecho que fue emitido en un afo electoral, en el marco
de las discusiones que se llevaron a cabo en la LVII Legislatura referentes al gasto del
gobierno en los medios de comunicacion, sobre todo aquel que se destinaba a la
promocion de las acciones gubernamentales del partido en el poder, en este caso, del
Partido Revolucionario Institucional (PRI).

El Acuerdo tenia como propdsito “establecer las normas y lineamientos generales para
el adecuado ejercicio de los recursos presupuestales destinados a servicios de difusion
e informacién y, en general, a las actividades de comunicacion social de las

dependencias y entidades que conforman la Administracién Ptblica Federal™®.

Ahora bien, con el objetivo de “establecer las normas y lineamientos generales para el
ejercicio de los recursos presupuestarios destinados a los rubros de publicidad,
propaganda, publicaciones y, en general, a los relacionados con actividades de
comunicacién social de las dependencias y entidades que conforman la Administracion
Publica Federal”’®, el 23 de enero de 2001 se public en el DOF el “Acuerdo por el que

se establecen las normas y lineamientos generales para las erogaciones destinadas a

% Secretaria de Gobernacién, Acuerdo por el que se establecen las normas y lineamientos generales para la
erogacion de recursos presupuestales en materia de comunicacion social para el ejercicio fiscal del aiio 2000,
publicado en el DOF el 31 de enero de 2000.

" Secretaria de Gobernacién, Acuerdo por el que se establecen las normas y lineamientos generales para las
erogaciones destinadas a publicidad, propaganda, publicaciones oficiales y, en general, todas aquellas referentes
a comunicacion social, para el ejercicio fiscal del aiio 2000, publicado en el DOF el 23 de enero de 2001.
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publicidad, propaganda, publicaciones oficiales y, en general, todas aquellas referentes

a comunicacién social, para el ejercicio fiscal del afio 2001”.

A partir de entonces a la fecha, la encargada de emitir dicho Acuerdo ha sido la
Secretaria de Gobernacion. A excepcion de los afos 2005 y 2006, durante los cuales la
politica de comunicacién social de las dependencias y entidades de la APF se condujo
por un mismo Acuerdo, cada afno la Secretaria de Gobernacién ha emitido este
documento para el ejercicio fiscal”' que corresponda, dandolo a conocer a través de su

publicacién en el DOF.

El Acuerdo emitido por la Secretaria de Gobernacion en materia de comunicacion
social, en adelante referido en este trabajo como Acuerdo’®, ha cambiado de nombre a
lo largo del tiempo, sin embargo, su objetivo es basicamente el mismo: ser un
documento sustantivo para la planeacion estratégica y el trabajo de todas las areas
responsables de las acciones y camparnas de difusidon y en el que establecen “los
lineamientos generales para la orientacién, planeacién, autorizacion, coordinacion,
supervisiéon, y evaluacion de las estrategias, los programas y campanas de

comunicacion social”’®

de las dependencias y entidades de la APF.

De esta forma, es posible afirmar que el origen del Acuerdo se remite a la necesidad
que tenia el Estado - y actualmente obligacién- de brindar informacién oportuna a la
opinidén publica sobre el desarrollo de sus actividades, programas, objetivos, politicas y
logros, para lo cual era fundamental establecer un mecanismo que permitiera la compra

de espacios en los medios de comunicacion masiva.

"I De acuerdo con la definicién de la Secretaria de Hacienda y Crédito Piiblico (SHCP), el ejercicio fiscal es el
periodo comprendido entre el 1 de enero y el 31 de diciembre de cada afio para los propositos fiscales.

& Segun el Glosario de términos para el proceso de planeacion, programacion, presupuestacion y evaluacion en
la Administraciéon Publica, un Acuerdo es la resoluciéon o disposicién tomada sobre algin asunto por tribunal,
6rgano de la administracion o persona facultada a fin de que se ejecute uno o mas actos administrativos.

® Secretarfa de Gobernacién, 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 campaiias
de comunicacion social de las dependencias y entidades de la Administracion Publica Federal para el ejercicio
fiscal 2010, publicado en el DOF el 28 de diciembre de 2009.
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Poco a poco, estas necesidades se fueron ampliando, tomando en cuenta criterios de
planeacién relacionados con la politica de comunicacién social del gobierno en turno;
asi como de coordinacion entre las dependencias y entidades que pertenecen a la
Administracién Publica Federal y, sobre todo de transparencia y racionalidad en el
ejercicio del gasto en la materia. Con la publicacion anual del Acuerdo, se persiguen

basicamente tres objetivos:

e Impulsar mecanismos que aseguren la correcta planeacién de las estrategias de
comunicacién social y la efectividad de las mismas.

e Incrementar la eficiencia en los procedimientos de autorizacidén de los programas,
estrategias y campanas.

e Transparentar el ejercicio de recursos mediante disposiciones de orientacién y

control presupuestal.

Durante las diferentes administraciones las disposiciones a las que se refiere el
Acuerdo han experimentado modificaciones, derogaciones y adiciones con el propésito
de ajustarse a las necesidades detectadas por las areas responsables de su ejecucion
en todos los niveles; asi como al marco juridico que regula lo relacionado con los
medios de comunicacion en México y a las distintas coyunturas politicas, entre otros

factores.

En el siguiente cuadro se presenta un resumen elaborado por la Direccién General de
Normatividad de Comunicacién de la Secretaria de Gobernacién’® donde podemos
observar la evolucién histérica de dicho documento, asi como sus respectivas fechas de

publicacién en el DOF.

"4 Secretarfa de Gobernacion, Direccion General de Normatividad de Comunicacién, Historico del Acuerdo emitido
por SEGOB en materia de comunicacion social. Para consulta en el Diario Oficial de la Federacion por fecha de
publicacion, (en linea). México, disponible en
http://mormatividaddecomunicacion.gob.mx/ncadminex/Historico_Acuerdo_en_materia_de COMSOC.pdf
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NOMBRE DEL DOCUMENTO

FECHA DE PUBLICACION

Lineamientos para la aplicacion de recursos federales
destinados a la publicidad y difusién, y en general a las
actividades de comunicacion social.

22 de diciembre de 1992

Acuerdo por el que se establecen las normas y lineamientos
generales para la erogacion de recursos presupuestales en
materia de comunicacién social para el ejercicio fiscal del afio
2000.

31 de enero de 2000

Acuerdo por el que se deroga el tercer parrafo del lineamiento
décimo del acuerdo por el que se establecen las normas y
lineamientos generales para la erogacion de recursos
presupuestales en materia de comunicacion social para el
ejercicio fiscal del ano 2000 de fecha 28 de enero de 2000.

16 de marzo de 2000

Acuerdo por el que se establecen las normas y lineamientos
generales para las erogaciones destinadas a publicidad,
propaganda, publicaciones oficiales y, en general, todas
aquellas referentes a comunicacién social, para el ejercicio
fiscal del afio 2001.

23 de enero de 2001

Acuerdo por el que se establecen las normas y lineamientos
generales para la aplicacion de recursos presupuestales en
materia de comunicacion social, para el ejercicio fiscal 2002
de las dependencias y entidades de la Administracién Publica
Federal.

25 de enero de 2002

Acuerdo por el que se establecen los lineamientos generales
para la orientacidon, planeacion, autorizacién, coordinacién y
supervision de las estrategias, los programas y las campanas
de comunicacioén social de las dependencias y entidades de la
Administracion Publica Federal, para el ejercicio fiscal 2003.

9 de enero de 2003

Acuerdo por el que se establecen los lineamientos generales
para la orientacién, planeacién, autorizacion, coordinacién,
supervision y evaluacién de las estrategias, los programas y
las campanas de comunicacién social de las dependencias y
entidades de la Administracién Publica Federal.

26 de diciembre de 2003

Acuerdo por el que se establecen los lineamientos generales
para la orientacion, planeacion, autorizacion, coordinacion,
supervision y evaluacién de las estrategias, los programas y
las campafas de comunicacion social de las dependencias y
entidades de la Administracion Publica Federal para los
ejercicios fiscales 2005-2006.

30 de diciembre de 2004
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NOMBRE DEL DOCUMENTO

FECHA DE PUBLICACION

Acuerdo por el que se establecen los lineamientos generales
para la orientacion, planeacion, autorizacion, coordinacion,
supervision y evaluacién de las estrategias, los programas y
las campafas de comunicacion social de las dependencias y
entidades de la Administracién Publica Federal para el
ejercicio fiscal 2008.

28 de diciembre de 2007

Acuerdo por el que se establecen los lineamientos generales
para la orientacion, planeacion, autorizacion, coordinacion,
supervision y evaluacién de las estrategias, los programas y
las campafas de comunicacioén social de las dependencias y
entidades de la Administracién Publica Federal para el
ejercicio fiscal 2009.

31 de diciembre de 2008

Acuerdo por el que se establecen los lineamientos generales
para la orientacion, planeacion, autorizacion, coordinacion,
supervision y evaluacién de las estrategias, los programas y
las campafas de comunicacion social de las dependencias y
entidades de la Administracién Publica Federal para el
Ejercicio Fiscal 2010.

28 de diciembre de 2009

El articulo 1° del Acuerdo sefiala que las disposiciones referidas en este documento

seran de observancia obligatoria para las siguientes instituciones:

Las dependencias, entidades y unidades referidas en los articulos 1, 2, 3y 8 de
la Ley Organica de la Administracion Publica Federal y la Procuraduria General
de la Republica. Las entidades de la Administracion Publica Federal que sean
reconocidas como 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 y las
instituciones nacionales de seguros y fianzas, asi como el Instituto Federal de
Acceso a la Informacion Publica, so6lo les son aplicables los articulos 4o.,
fracciones VIII, X, articulos 92 y 10 del presente ordenamiento’ .

7> Secretaria de Gobernacién, 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 campaiias
de comunicacion social de las dependencias y entidades de la Administracion Publica Federal para el ejercicio

fiscal 2010, publicado en el DOF el 28 de diciembre de 2009.
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En el presente ejercicio fiscal las instancias gubernamentales deben atender a lo que
dispone el “Acuerdo por el que se establecen los lineamientos generales para la
orientaciéon, planeacién, autorizacién, coordinacién, supervisién y evaluacién de las
estrategias, los programas y las campanas de comunicacion social de las dependencias
y entidades de la Administracién Publica Federal para el ejercicio fiscal 2010”, publicado
en el DOF el 28 de diciembre de 2009,

Dicho Acuerdo es el que contiene las disposiciones vigentes en materia de difusion y a
partir del cual se describe el proceso de planeacién estratégica de las campanas de
comunicacion social del INALIL. En el anexo unico de la presente tesina se incluye la

version completa de este documento.

Es importante senalar que el documento basicamente contiene una descripcion de los
lineamientos, criterios y procesos de planeacion estratégica a los que deben atender las
dependencias y entidades de las AFP para disefar, ejecutar y evaluar sus estrategias,

programas y campanas anuales de comunicacion social.

Para efectos del Acuerdo, los tres niveles de planeacion estratégica a partir de los
cuales se organizan las tareas de difusion de las instituciones que integran la APF son

precisamente la estrategia, el programa y las campanas de comunicacién social.

Es importante sefialar que estos tres elementos (estrategia, programa y campanas)
deben ser disefiados atendiendo a lo que establece el Plan Nacional de Desarrollo, los
programas sectoriales y los programas institucionales, en este orden. El proceso sera

descrito con mayor detalle en el Ultimo capitulo de este trabajo.

En el esquema que se presenta a continuacion se describen y definen los niveles de

planeacion estratégica que contiene al Acuerdo:
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PLAN NACIONAL DE DESARROLLO

PROGRAMA SECTORIAL

PROGRAMA INSTITUCIONAL

Estrategia anual de comunicacion social

Estrategia anual de promocion y publicidad

Instrumento de planeacion que expresa los
temas gubernamentales prioritarios a ser
difundidos durante el ejercicio fiscal por la

dependencia o entidad’®.

Instrumento de planeacion que expresa los
principales temas de promocion de los
productos o servicios de las entidades,

tendientes a incrementar sus ventas’’.

Programa anual de comunicacion social

Programa anual de promocion y publicidad

Conjunto de campanas derivadas de la

estrategia anual de comunicacion,

encaminadas hacia el objetivo institucional™.

Conjunto de campanas derivadas de la
estrategia anual de promocion y publicidad,

encaminadas al objetivo institucional”®.

Campanas de comunicacion social

Campanas de promocion y publicidad

Planeacion y difusién de un conjunto de mensajes derivados de la estrategia de comunicacion

dirigida a una poblacién objetivo, a través de medios de comunicacion, en un periodo

especifico®.

Debemos advertir que la diferencia entre la estrategia, el programa y las campanas de

comunicaciéon social y las de promocién y publicidad basicamente radica en que las

segundas las llevan a cabo las dependencias y entidades que difunden exclusivamente

campanas para promover la venta de productos y servicios.

® Secretarfa de Gobernacién, 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 campaiias
de comunicacion social de las dependencias y entidades de la Administracion Publica Federal para el ejercicio
fiscal 2010, publicado en el DOF el 28 de diciembre de 2009.

7 Ibidem.
8 Ibidem.
" Ibidem.
8 Ibidem.
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De esta forma, en el siguiente apartado revisaremos el concepto de planeacion
estratégica, sus caracteristicas, asi como los niveles a partir de los cuales se organiza y
que se relacionan directamente con los conceptos que se presentan en el Acuerdo

vigente.

2.4. CONCEPTO Y NIVELES OPERACIONALES DE LA PLANEACION
ESTRATEGICA

Desde las tareas de la vida cotidiana hasta las practicas organizacionales mas
complejas, “se planifica porque hay que reducir incertidumbres sobre la base de un

mejor conocimiento de la realidad (diagnéstico) y la prevision de lo que puede

acontecer de mantenerse algunas situaciones”®'.

La planeacion, denominada también planificacion, de acuerdo con Ezequiel Ander-Egg,
estda integrada por “un conjunto de procedimientos que sirven de base para la
racionalizacién y organizacion de la accion humana. Se aplica a cualquier actividad a

través de la cual un individuo, grupo, institucion u organizacion quiere alcanzar

determinados objetivos, mediante la formulacién de un programa de accién”?.

En este contexto, Ander-Egg define a la planeacién de la siguiente manera:

La accion consciente de utilizar un conjunto de procedimientos mediante los
cuales se introduce una mayor racionalidad y organizacién en un conjunto de
actividades y acciones articuladas entre si que, previstas anticipadamente, tienen
el propésito de influir en el curso de determinados acontecimientos, con el fin de
alcanzar una situacién elegida como deseable, mediante el uso eficiente de
medios y recursos escasos o limitados®:.

8! Ander-Egg, Ezequiel, Introduccién a la planificacion estratégica, Grupo Editorial Lumen-Humanitas, Buenos
Aires, Argentina, 2008, p.23.

82 Ibidem, p.15.

8 Ibidem, p. 25.
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Tomando en cuenta la definicion anterior, este autor sefiala que la planeacién posee
siete caracteristicas o principios basicos, los cuales explica y ajusta en el enfoque de la

planeacion estratégica como se detalla a continuacion®*:

PLANEAR ES:

e Un proceso, actividad continua y unitaria que no termina con la
formulacion de un plan, sino que implica un reajuste permanente de
medios, actividades y fines y, sobre todo de caminos y procedimientos.

e Preparatorio de un conjunto de decisiones que deben ser formuladas
por los responsables de elaborar el plan o programa.

e Conjunto de decisiones que por su caracter especifico, resultan
interdependientes y relacionadas entre si.

¢ De decisiones para la accion, actividad con una intencionalidad
eminentemente practica.

e Futura, actividad que concierne al futuro, ya sea como funcion
administrativa o como un conjunto de procedimientos para elaborar
planes, programas o proyectos.

e Dirigida al logro de objetivos, tiene que expresarse en objetivos
concretos y bien definidos, traducidos operacionalmente en metas de
cara a obtener resultados previstos.

e Por medios preferibles, se trata de identificar estos medios con
respecto a los recursos disponibles.

Desde esta perspectiva, debemos considerar que el proceso de planeacién estratégica
implica ajustes permanentes y no es una actividad concluyente y estatica. Estos ajustes
nos permitiran integrar elementos de la realidad que no consideramos en un principio o
que surgieron con el paso del tiempo y el cambio natural del entorno, lo cual no implica
que la planeacion inicial haya sido incorrecta.

8 Ibidem, pp. 27-29.
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Asimismo, la planeacion estratégica debe mirarse como un conjunto de decisiones
interdependientes y vinculadas entre si, lo cual nos permitira articular los esfuerzos de
las distintas areas que intervienen en el proceso de manera coordinada, y enfocadas al

logro de objetivos como fin Gltimo de las acciones de planeacion.

De los elementos presentados por el autor, también destaca que la planeacion
estratégica debe estar encaminada hacia la accion, es decir, no debe considerarse
como un proceso que termina en la redaccion de planes o programas; sino en la toma
de decisiones para movilizar los recursos disponibles en beneficio de la organizacion y

el logro de sus propésitos previendo las condiciones futuras.

Ahora bien, desde nuestro punto de vista, Ander-Egg presenta diez preguntas claves
que expresan y resumen los principios fundamentales a los que responde el concepto
de planeacion y que nos permiten comprender su propdsito de una manera sencilla y
clara®:

¢Qué se quiere
hacer?

Naturaleza del
proyecto

¢Con qué se va
a hacer?

¢Por qué se
quiere hacer?

Recursos
financieros

Origeny
fundamentacién

¢Quiénes lo van

¢Para qué se
a hacer?

quiere hacer?

Recursos
humanos

Objetivos

PLANEACION

¢A quiénes va
dirigido?

¢Cuanto se
quiere hacer?

Destinatarios o
beneficiarios

Metas

¢Cuando se va a
hacer?

¢Donde se
quiere hacer?

Calendarizacién,
ubicacion en el
tiempo

Localizacién
fisica, cobertura
espacial

¢Como se va a
hacer?

Actividades,
tareas,
metodologia

 Ibidem, p.46.
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Partiendo de un enfoque mas administrativo, Idalberto Chiavenato en su libro Teoria
General de la Administracion, plantea que ninguna organizacién trabaja sobre la base
de la improvisacion y por ello entiende a la planeacién como la “funcion administrativa
que determina anticipadamente cuales son los objetivos que deben alcanzarse y qué
debe hacerse para alcanzarlos; empieza por la determinacién de los objetivos y detalla

los planes necesarios para lograrlos de la mejor manera posible™®.

Asimismo explica que planear es “definir los objetivos y escoger anticipadamente el
mejor curso de accidn para alcanzarlos, es decir, definir a dénde se pretende llegar, lo

que debe de hacerse, cuando, cdmo y en qué secuencia™’.

Ahora bien, Chiavenato refiere que existen tres jerarquias o niveles de la planeacién: la
planeacion estratégica, la tactica y la formal. La primera es la mas amplia de la
organizacion; la segunda es la que se lleva a cabo a nivel de departamentos; mientras
que la ultima es la que se lleva a cabo para cada tarea o actividad. El autor utiliza el

siguiente esquema para enumerar las caracteristicas de cada una®:

PLANEACION CONTENIDO TIEMPO AMPLITUD
Estratégica Genérico, sintético y Largo plazo Macroorientado, aborda a la
abarcador organizacion como totalidad
Tactica Menos genérico y mas Mediano plazo Aborda cada unidad de la
detallado organizacion por separado
Operacional Detallado, especifico y Corto plazo Microorientado, aborda sélo
analitico cada tarea u operacion

86 Chiavenato, Idalberto, Infroduccion a la teoria general de la administracion, McGraw-Hill, Bogotd, 2001, p. 249.
8 Ibidem.
8 Ibidem, p.252-253.
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En sintesis, para Chiavenato, la planeacion estratégica, que nos interesa

particularmente, posee las siguientes caracteristicas®:

e Esta proyectada a largo plazo, con sus efectos y consecuencias previstos para
varios anos.

e Cobija a la organizacion como una totalidad, abarca todos los recursos y areas
de actividad, y se preocupa por trazar los objetivos a nivel organizacional.

e Es definida por la cima de la organizacién y corresponde al plan mayor, al cual
estan subordinados los demas.

En este sentido cabe senalar que el significado de la palabra estrategia —o estratégica-
surgido de la esfera militar, originalmente se referia a un tipo de razonamiento en
funcion del cual se ordenaban, jerarquizaban y organizaban las decisiones de los altos
mandos, es decir, aludia a la forma en cédmo se lograba un objetivo en tiempos de

guerra.

La incorporacion de esta nocidén a varios ambitos de estudio, ha permitido construir
nuevas dimensiones acerca del concepto, tales como las que plantean Hax. A.C. y
Majluf N.S., para quienes la estrategia es “un modelo que da coherencia, unidad e
integridad a las decisiones de la empresa. A través de esta vision, la estrategia implica

la generacion de planes para el logro de los objetivos organizacionales™.

Por su parte Mintzberg sostiene que la estrategia es “el patron o plan que integra las
principales metas y politicas de una organizacion, y a la vez establece la secuencia
coherente de las acciones a realizar. Las metas establecen qué es lo que se va a lograr

y cuando seran alcanzados los resultados, pero no establecen cémos seran logrados™'.

% Ibidem, p. 253.
% Citado en Aramayo, Orién, Manual de planificacion estratégica, Universidad de Chile, Instituto de la Comunicaci6n e
Imagen, (en linea), disponible en https://www.u cursos.cl/icei/2007/2/PER85/1/material alumnos/bajar?id _material=7
91 17
Ibidem, p. 10.
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Segun Chiavenato, la diferencia basica entre estrategia y tactica radica en que la
primera “se refiere a la organizacién como un todo, pues busca abarcar los objetivos
globales, mientras que la tactica se refiere a uno de sus componentes, pues busca
alcanzar los objetivos por departamento. La estrategia esta compuesta por muchas

tacticas simultaneas integradas entre si”%.

Asociado al concepto de Chiavenato, George A. Steiner sefala que la planeacion
estratégica estd estrechamente relacionada con “la identificacion sistematica de las
oportunidades y peligros que surgen en el futuro, los cuales combinados con otros
datos importantes proporcionan la base para que una empresa tome mejores

decisiones en el presente”™.

Steiner describe las principales caracteristicas de la planeacién estratégica
considerando tres aspectos®*:

e Primero; la planeacién tiene que ver con el porvenir de las decisiones
actuales, observa la cadena de consecuencias, causas y efectos durante un
periodo de tiempo; asi como las posibles alternativas de los cursos de accién en
el futuro. Su esencia consiste en la identificacibn sistematica de las
oportunidades y peligros que surgen en el futuro, proporcionan la base para que
la organizacion tome mejores decisiones en el presente para explotar las
oportunidades y evitar peligros.

e Segundo; la planeacién estratégica es un proceso que se inicia con el
establecimiento de metas organizacionales, define estrategias y politicas para
lograr esas metas, y desarrolla planes detallados para asegurar la implantacién
de estrategias y asi obtener los fines buscados. También es un proceso para
decidir qué tipos de esfuerzos de planeaciéon deben hacerse, cuando y cémo
deben realizarse, quién lo llevara a cabo, y qué se hara con los resultados.

2 Chiavenato, Idalberto, op.cit., p. 365.

93 Steiner, George, Planeacion estratégica: lo que todo director debe saber, Compaiiia Editorial Continental,
Meéxico, 1993, p. 20.

 Ibidem, pp. 20-21.
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e Tercero; la planeacion estratégica es una filosofia, una actitud y una forma de
vida, requiere dedicacién para actuar con base en la observaciéon del futuro, y
una determinacién para planear constante y sistematicamente como una parte
integral de la direccién. Para lograr los mejores resultados los directivos y el
personal de una organizacion deben creer en el valor de la planeacién

estratégica.

Retomando algunos elementos de las definiciones anteriores, podemos concluir que la
planeacion estratégica es un proceso (actividad continua que permite y requiere
ajustes) de perspectiva futura y un marco general de accion cuya finalidad es la
identificacion de areas de oportunidad y amenazas para la toma de decisiones
enfocadas al logro de los objetivos institucionales. Asi pues, la principal utilidad de la

planeacidn estratégica reside en los siguientes elementos que la caracterizan:

e Perspectiva hacia el futuro.

e Herramienta de trabajo que permite a las organizaciones identificar sus
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, presentes y proximas; asi
como establecer sus objetivos, metas, estrategias, proyectos, programas y
actividades con miras hacia el futuro.

e Proceso en construccion y ajuste permanente que requiere de la
retroalimentacién continua y la colaboracién organizacional; no es rigido ni
pretende definir de antemano todas las decisiones futuras

e Es un plan de accién para asegurar, en la medida de lo posible, el cumplimiento
de los objetivos programados.

Ahora bien, ;qué categorias se utilizan para organizar y/o expresar concretamente la
planeacion estratégica? Una de las expresiones concretas de este proceso la
encontramos en sus distintos niveles operacionales, es decir, en aquellas formas a
través de las cuales se organiza y se traduce la planeacién estratégica. Los niveles
operacionales se refieren a las categorias que enmarcan las acciones, es decir son la

parte concreta de lo que se planea.
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Partiendo de lo anterior, podemos decir que los niveles operacionales son una
expresién y una guia de accién utilizada por las organizaciones para sistematizar y
coordinar las actividades en torno a la consecucién de sus objetivos. Desde una
perspectiva que va de lo general a lo particular, Ander-Egg describe las siguientes

categorias o niveles operacionales®:

1. Plan: es un término de caracter global, hace referencia a las decisiones de
caracter general que expresan los lineamientos politicos fundamentales, las
prioridades que se derivan de esas formulaciones, la asignacién de recursos
acorde a esas prioridades, las estrategias de accion y el conjunto de medios e
instrumentos que se van a utilizar para alcanzar las metas y objetivos

propuestos.

2. Programa: hace referencia a un conjunto organizado, coherente e integrado de
actividades, servicios o procesos expresado en un conjunto de proyectos
relacionados o coordinados entre si y que son de similar naturaleza. Un
programa operacionaliza un plan mediante la realizacién de acciones orientadas

a alcanzar metas y objetivos propuestos dentro de un periodo determinado.

3. Proyecto: se refiere a un conjunto de actividades concretas interrelacionadas y
coordinadas entre si, que se realizan con el fin de producir determinados bienes
y servicios capaces de satisfacer necesidades o resolver problemas. La
diferencia entre un programa y un proyecto radica en la magnitud, diversidad y

especificidad.

4. Actividad: es el medio de intervencién sobre la realidad, mediante la realizacidon
secuencial e integrada de diversas acciones necesarias para alcanzar las metas

y objetivos especificos de un proyecto.

% Ander-Egg, Ezequiel, op.cit., pp.63-65.
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5. Tarea: es la accion que tiene el maximo grado de concrecion y especificidad. Un
conjunto de tareas configura una actividad, entre las muchas que hay que

realizar para concretar un proyecto.

Ander-Egg nos muestra la siguiente figura donde sintetiza los niveles operacionales de
la planeacion estratégica®:

// PROGRAMA [ PROYECTO [ ACTIVIDAD TAREA
TAREA
<
ACTIVIDAD TAREA
< ) TAREA
PROYECTO
PLANY PROYECTO
\
PROGRAMA PROYECTO
PROYECTO

PROGRAMA PROYECTO
PROYECTO

\

Desde nuestro punto de vista, esta descripcion de los niveles o categorias
operacionales es Util en tanto nos proporciona elementos para identificar con mayor
claridad las herramientas empleadas por las organizaciones en sus procesos de

planeacion estratégica; e igualmente nos permite entender este proceso como la

% Ibidem, p. 65.

7 El esqueme que plantea Ezequiel Ander-Egg es el que se aplica en la descripcién del proceso de planeacion
estratégica de las campafias de comunicacién del INALI, el cual se desarrolla en el dltimo capitulo del presente
trabajo. De esta manera, en el primer nivel (PLAN) se ubica el Plan Nacional de Desarrollo; mientras que en el
segundo (PROGRAMA) se encuentran los programas sectoriales e institucionales. En el tercer nivel operacional
(PROYECTO) se localiza la estrategia anual de comunicacién social, el cuarto (ACTIVIDAD) se refiere a al
programa anual de comunicacién social y en el tltimo nivel (TAREA) se ubican las campaiias.
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expresién de algo tangible y no sélo en términos abstractos, sin perder de vista que
este conjunto de elementos es susceptible de ajustes.

Ahora bien, sobre los objetivos (resultados esperados que se desean alcanzar dentro
de un periodo delimitado de tiempo, a través de la realizacibn de determinadas
acciones articuladas®) que se pretende alcanzar con un programa o proyecto Ander-
Egg advierte que éstos necesariamente deberan estar alineados y relacionados
coherentemente con las actividades que le correspondan, en otras palabras, explica
que “realizar acciones y actividades sin objetivos es andar a la deriva y para e€so no

hace falta programar™ .

Siguiendo al mismo autor, es importante sefialar que la planeacién expresada en
planes, programas, proyectos, actividades y tareas, no se agota ahi; es decir, ante todo
debemos concebir a la planeaciéon como “un proceso que se realiza permanentemente,
en el que se elaboran planes y programas, no como un plan-libro, sino como un plan
que supone efectiva coordinacién y comunicacién; y también supone superar el modo

feudal de la organizacion y funcionamiento de la administracién publica tradicional”'®.

Al respecto, Albert Waterson, citado por Ander-Egg, sefiala que:

Un plan es un medio, no un fin. No obstante en muchas naciones los
planificadores oficiales y otros funcionarios se comportan como si la formulacién
del plan fuese el término y no el principio del proceso planificador. Puede
acontecer entonces que el plan mismo sea olvidado después de su terminacion,
en tanto los ministerios, departamentos y agencias siguen operando casi del

mismo modo como antes lo hacian'®'.

Por otro lado, para Idalberto Chiavenato la expresion mas evidente de la planeacion son
los planes. Estos representan el punto intermedio entre el proceso de planeacién y su

proceso de implementacion. Segun este autor, todos los planes tienen los siguientes

% Ibidem, p.101.
* Ibidem.

' Ibidem, p.33.
"' Ibidem, p.39.
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propdsitos en comun: “la prevision, la programacion y la coordinacion de una secuencia
l6gica de eventos, los cuales si se aplican con éxito, deberan conducir al alcance de los

objetivos que los orientan”'%2.

La definicién de plan que nos proporciona el autor se refiere a éste como “un curso
predeterminado de accion sobre un periodo especifico que representa una propuesta y
una anticipacién al tiempo, con el fin de alcanzar el objetivo formulado y que necesita

proporcionar respuestas a las preguntas qué, cuando, cémo, dénde y por quién”®.

Por su parte, Lebén Blank, en su libro La administracion de las organizaciones: un
enfoque estratégico, se refiere a los programas como instrumentos que se utilizan una
sola vez y que se caracterizan por especificar “los pasos que deben seguirse, y el orden
en que se deben realizar para cumplir una accién especifica, la fecha de inicio y término
de la actividad, el responsable de ella, el costo de la actividad, quiénes van a participar
en ellay en dénde se va a efectuar”.

De los conceptos anteriores podemos concluir que las categorias a través de las cuales
se organiza la planeacion estratégica tales como planes, programas, proyectos,
actividades y tareas son niveles que nos permiten expresar concretamente la direccion
y las acciones que se llevaran a cabo en una organizacién y cuya caracteristica
principal debe ser la articulacién que existe entre ellas para el logro de los objetivos

finales.

Como hemos visto en este capitulo, las actividades de comunicaciéon social de una
institucién publica como el Instituto Nacional de Lenguas Indigenas se pueden clasificar
en dos grandes grupos: las referentes a la informacién y aquellas relacionadas con la
difusion. La diferencia fundamental entre ambas radica en que las primeras no
necesariamente requieren recursos presupuestales para llevarse a cabo; mientras que

las segundas deben disenarse, ejecutarse y evaluarse en el marco de un documento

102 Chiavenato, Idalberto, op.cit., p. 254.
103 .
Ibidem.
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normativo de planeacion estratégica (Acuerdo) que basicamente senala el
procedimiento para la compra de espacios en medios de comunicacion destinados a la

difusién de mensajes en el marco de las camparnas de comunicacion social.

En el caso del INALI, la Direccion de Comunicacion Social y Enlace es la instancia
responsable de todas las actividades tanto de informacién como de difusién dirigidas al
desarrollo, fortalecimiento y preservaciéon de las lenguas indigenas nacionales, para lo
cual cuenta con atribuciones y tareas establecidas en la Ley General de Derechos
Linglisticos de los Pueblos Indigenas (LGDPI), en el Estatuto Organico y en los
manuales de organizacion de esta institucion. En lo referente a las tareas de difusion,
especificamente aquellas relacionadas con el disefio, ejecucién y evaluacion de la
estrategia, el programa y las campanas anuales de comunicacién social del Instituto, la
Subdireccion de Difusidon y Asuntos Internacionales es la instancia encargada de

desarrollo.

En este sentido, el proceso de planeacién estratégica para llevar a cabo las campanas
anuales de comunicacién social que realiza la Subdireccién de Difusién y Asuntos
Internacionales, asi como el marco normativo a partir del cual lo ejecuta, se ajusta al
concepto de planeacién estratégica y a los niveles de organizacién y que proponen los
autores presentados. De esta forma, se advierte la importancia de la planeacion
estratégica como una herramienta que permite a las organizaciones identificar su
situacién actual, proyectar su situacion futura y hacer un uso mas eficiente de sus
recursos en el transito hacia el logro de sus objetivos. Asimismo, constituye un proceso

que permite aplicar criterios de flexibilidad, realizar ajustes y renovar su contenido.

Utilizar esta perspectiva y conceptos para comprender el proceso de planeacion
estratégica de las campafas de comunicacion social del Instituto, nos permite obtener
elementos previos que utilizaremos en el analisis y descripcidén que se llevara a cabo en

el ultimo capitulo de este trabajo.
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3. LA EJECUCION DE LA PLANEACION ESTRATEGICA PARA LAS
CAMPANAS DE COMUNICACION SOCIAL DEL INALI

“Gobernar, es en gran medida, comunicar con responsabilidad, conocimiento e inteligencia”.
Gustavo Esteva

La comunicacion gubernamental puede definirse como la actividad que desarrollan las
instituciones publicas para transmitir informacién a distintos segmentos de la poblacién
con miras a alcanzar ciertos objetivos entre los que destacan la modificacion de
actitudes, comportamientos o valores; el cambio de percepcion sobre temas de
relevancia econdémica, politica, social o cultural; la difusiébn de mensajes sobre acceso a
servicios publicos para mejorar la calidad de vida de la poblacién, entre otros.

Este tipo de acciones comunicativas que actualmente se agrupan bajo el concepto de
comunicacion social, han cobrado cada vez mayor importancia debido, entre otras
razones, a la gran arena publica en la que se han constituido los medios de
comunicacion masiva para la discusién de temas de interés nacional y evaluacién del
desempefio de las instancias publicas y, sobre todo, en el marco de la obligacion
gubernamental de promover la trasparencia, la rendicién de cuentas y el acceso a la

informacion.

En este contexto, una de las vertientes de comunicacidn mas importantes para las
instituciones que integran la Administracién Publica Federal (APF) consiste en informar
a la ciudadania de manera oportuna sobre sus principales acciones, logros, programas
y objetivos a través de la difusion de campanas de comunicacién social.

Para llevar a cabo esta tarea, es indispensable que las dependencias y entidades de la
APF disefien, ejecuten y evallen anualmente sus herramientas de planeacion
estratégica, es decir, sus estrategias, programas y campanas. Como se mencioné en el
capitulo anterior, el funcionamiento de estos niveles de organizacién se describe en el
“Acuerdo por el que se establecen los lineamientos para la orientacion, planeacion,
autorizacion, coordinacion, supervision y evaluacion de las estrategias, los programas y
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las camparnias de comunicacion social de las dependencias y entidades de la
Administracién Publica Federal”.

Como organismo descentralizado de la APF, el Instituto Nacional de Lenguas Indigenas
(INALI) lleva a cabo sus tareas de difusion atendiendo a lo que dispone dicho Acuerdo,
sin embargo, como veremos a lo largo de este capitulo, en la practica el proceso que
implica la difusion de una campanfa institucional en medios de comunicacion resulta

mucho mas complejo de lo que aparenta ser.

Es importante sefalar que desde su creacién a la fecha, uno de los principales
instrumentos de comunicacion del Instituto han sido sus campafas de comunicacién
social. A través de ellas se difunden mensajes acerca de la diversidad linglistica
nacional, la preservacion de las lenguas indigenas y la prestacién de servicios

gubernamentales como la certificacion de intérpretes y traductores, entre otros.

Asi pues, partiendo de la perspectiva de la planeacion estratégica, en el presente
capitulo se describird la ejecucion del proceso para disefiar, ejecutar y evaluar las
campafnas de comunicacidén social del Instituto, lo cual nos permitird reconocer las
etapas, los procedimientos y los alcances que tienen estas acciones comunicativas en

el contexto de la APF.

Igualmente, se detallaran las particularidades del proceso y se ofreceran algunas
recomendaciones con el objetivo de dar a conocer, desde la perspectiva de la
experiencia profesional, los aspectos mas relevantes a los que se debe atender durante
el diseno del programa y la estrategia, en la contratacion de los proveedores de medios
de comunicacion, los referentes en materia administrativa y de coordinacidon
institucional, entre otros. Con lo anterior, se pretende contribuir a que las y los
profesionales de la comunicacion contemos con mayores elementos para
desempefarnos en el ambito de las instituciones publicas y para lograr hacer de la

comunicacion social un instrumento efectivo y util.
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3.1. ESTRATEGIA ANUAL DE COMUNICACION SOCIAL

La estrategia anual de comunicacién social es un instrumento de planeacién que
expresa los temas gubernamentales prioritarios a ser difundidos durante el ejercicio
fiscal por cada dependencia o entidad'®, de ella se derivan tanto el programa anual de

comunicacién social como las campanas de difusion de cada institucién.

El propdsito de este instrumento es enunciar los elementos que actuaran como marco
de referencia para el disefio y desarrollo de las campafnas de comunicacién social de
las instituciones gubernamentales, es decir, la estrategia contiene los lineamientos y las
politicas generales a los que las dependencias y entidades deben apegarse en la

construccién de sus mensajes.

La estrategia anual funciona como el gran marco conceptual de la politica de
comunicacion social del Gobierno Federal donde deben encuadrarse las acciones de
comunicacion de las instituciones de la APF, segun su ambito de accién y objetivos.

La orientacién y contenidos de esta herramienta necesariamente se derivan, en este
orden, de lo que establece el Plan Nacional de Desarrollo (PND)'®, los programas

sectoriales'®

y los programas institucionales, es decir, de los instrumentos basicos de
planeacion del Gobierno Federal. Asi pues, una estrategia anual de comunicacion

social debe incluir los siguientes elementos:

1% Secretarfa de Gobernacién, 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 campaiias
de comunicacion social de las dependencias y entidades de la Administracion Piublica Federal para el ejercicio
fiscal 2010, publicado en el DOF el 28 de diciembre de 2009.

195 E] Plan Nacional de Desarrollo (PND) tiene como finalidad establecer los objetivos nacionales, las estrategias y
las prioridades que durante una administraciéon sexenal, o sexenios presidenciales, deberdn regir la accién del
gobierno, de tal forma que ésta tenga un rumbo y una direccién clara. E1 PND se presenta en cumplimiento al
articulo 26 de la Constitucidn Politica de los Estados Unidos Mexicanos y se elabora segun lo establecido en la Ley
de Planeacion.

1% 1 os programas sectoriales expresan los objetivos, las estrategias y las lineas de accién que definiran la actuacién
de las dependencias y organismos federales que pertenecen a cada sector (educativo, econdémico, politico, desarrollo
social o salud). En el caso del INALLI, el programa que le corresponde es el Programa Sectorial de Educacién que
elabora la Secretaria de Educacién Publica.
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1.

Misidén y visién, se enuncian las correspondientes a la dependencia o entidad.

2. Coordinadora/cabeza de sector, son nombradas asi todas las Secretarias de

6.

Estado referidas en el articulo 26 de la Ley Organica de la APF.

Ejes rectores a los que obedece de acuerdo al PND, segun lo establece el
PND 2007-2012 en la presente administracién existen cinco ejes rectores donde
se agrupan las acciones de todas las dependencias y entidades de la APF. La
dependencia o entidad debera seleccionar aquel en el que mejor se enmarquen

sus acciones. Los ejes rectores son los siguientes:

e Estado de derecho y seguridad

e Economia competitiva y generadora de empleos
e |gualdad de oportunidades

e Sustentabilidad ambiental

e Democracia efectiva y politica exterior responsable

Eje o ejes rectores que regiran el programa de comunicacion, se refiere al
concepto basico en torno al cual se disefa el programa y las campanas. Es
comun que las instituciones utilicen el mismo eje rector del PND que se cit6 el en
apartado anterior.

Programa y apartado al que obedece, se deben enunciar el o los programas y
apartados en los que se basa la estrategia, ya sea el PND, los programas
sectoriales o institucionales. En este apartado se recomienda utilizar el programa
institucional por ser el que plasma con mayor precision los objetivos y tareas de
las dependencias o entidades.

Acciones gubernamentales prioritarias, son las derivadas del PND, de los

programas sectoriales o institucionales y se eligen segun el propdsito de la
estrategia.
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7. Temas especificos que se derivan de las acciones gubernamentales
prioritarias, son los conceptos concretos que se derivan de la accién

gubernamental prioritaria y que se abordaran en las campanas.

Para comprender mejor el disefio y objetivo de este instrumento de planeacién, a
continuacién se ejemplifican las lineas generales que contiene una estrategia anual de

comunicacion social con algunos elementos derivados de las tareas del INALL.

Es importante mencionar que la informacion que contienen todos los formatos que aqui
se muestran, tales como los referentes a la presentacidon de la estrategia y el programa
anual; asi como los relativos a las campanas de comunicacion social sélo se ofrece a
manera de ejemplo, con el objetivo de obtener una perspectiva lo mas apegada posible
al contexto real de actuacién en una dependencia o entidad de la APF

De este modo, consideramos que la exposicion grafica de estos ejemplos nos ayudara
a reforzar y a comprender mejor los conceptos que se describen a lo largo del presente
trabajo. Igualmente, nos seran de utilidad para mostrar los formatos disefiados por la
Secretaria de Gobernacion que son de uso obligatorio para las instituciones de la APF
que presentan sus instrumentos de planeacion estratégica para su evaluacién y
aprobacion.
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Como podemos observar, para disenar la estrategia es preciso alinear los objetivos,
programas Yy acciones de cada dependencia o entidad con sus objetivos de
comunicacion, es decir, como el area encargada de disenar la estrategia debemos ser
capaces de distinguir y decidir qué parte de todo el universo de acciones que realiza la
institucién es relevante para hacerlo llegar a la poblacion a través de campafnas de

comunicacién social.

Para ello es necesaria la participacién de las areas sustantivas de las instituciones, que
en el caso del INALI son la Direccion General Adjunta Académica y de Politicas
Linguisticas (DGAAPL) y la Direccidén General Adjunta de Coordinacion y Enlace
(DGACE), las cuales son las encargadas de la definicién de los temas que la institucién
planea y necesita comunicar a la ciudadania durante el ejercicio fiscal correspondiente.

Por ser la DGAAPL el area encargada de disefar estrategias e instrumentos para el
uso, fortalecimiento y desarrollo de las lenguas indigenas nacionales, en coordinacién
con los 6rdenes de gobierno, asi como con los pueblos y comunidades indigenas de
nuestro pais, es ésta la que debera informar a la Direccion de Comunicacion Social y
Enlace (DCSE) sobre los temas, proyectos, programas o0 acciones que pretende
difundir, asi como proporcionar la informacion correspondiente para el desarrollo

posterior de las campanas.

Una vez obtenida la informacion, la DCSE, a través de la Subdireccion de Difusién y
Asuntos Internacionales (SDAI) elabora un proyecto de estrategia para presentarlo a
las Direccion Generales Adjuntas y a la Direccion General del INALI durante el ultimo
trimestre del ejercicio fiscal en curso. Lo anterior con el objetivo de realizar los ajustes y
tomar en cuenta los comentarios o sugerencias que realicen las areas sustantivas y

presentarla conforme a los plazos que establece el Acuerdo.
Por su naturaleza y tipo de actividades, al INALI le corresponde disenar una estrategia

anual de comunicacion social sin embargo, es oportuno advertir que segun lo

establece el Acuerdo, en el caso de las entidades cuyos objetivos estén enfocados a la
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venta de productos o servicios, éstas deberan disefar una estrategia anual de
promocion y publicidad, la cual es un instrumento de planeacién que expresa los
principales temas de promocién de los productos o servicios, tendientes a incrementar
sus ventas'”” y a partir de la cual se deriva un proceso de planeacion distinto al que

estamos analizando en el presente trabajo.

Ahora bien, es importante sefialar que la planeacién, diseno, ejecucion y evaluacion de
la estrategia, asi como veremos mas adelante del programa y las campanas, requieren

un trabajo de gestion en dos sentidos:

(Corresponde a la planeacién estratégica de las necesidades
institucionales de comunicacion, e incluye la definicién y disefio de los
INTERNO< mensajes, la operacion de la estrategia y el programa anual de
comunicacién, asi como a la administracién de recursos financieros y

materiales para la realizacién de las campanas de difusion.

\

[Se relaciona a las gestiones que se realizan a través de la coordinadora
de sector, que para el caso del Instituto es la Secretaria de Educacion
EXTERNO ) Publica (SEP), y de la Direccion General de Normatividad de
Comunicacion (DGNC) de la Secretaria de Gobernacion, la cual es la

encargada de articular y supervisar las acciones de comunicacién social

\ de las dependencias y entidades de la APF.

En este contexto, una vez concluido el proceso interno de planeacion y disefio de la
estrategia, y tal como lo determina el Acuerdo se procedera a disenar el programa

197 Secretarfa de Gobernacién, 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 campaiias
de comunicacion social de las dependencias y entidades de la Administracion Publica Federal para el ejercicio
fiscal 2010, publicado en el DOF el 28 de diciembre de 2009.
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anual de comunicacion social para que ambos se envien a la coordinadora de sector en

los plazos establecidos.

Finalmente es oportuno indicar que anualmente la DGNC pone a disposicion de las
dependencias y entidades a través de su pagina electrénica’'® los formatos en los que

deben presentar para su autorizacidén y seguimiento los siguientes elementos:

e Estrategia anual de comunicacién social
e Programa anual de comunicacion social
e Presentacion de campanas

e Ajustes de campanas

e Resultados de estudios de evaluacién y/o pertinencia
3.2. PROGRAMA ANUAL DE COMUNICACION SOCIAL

El programa anual de comunicacion social es un segundo nivel de planeacion
estratégica y en él se expresa el conjunto de campanas derivadas de la estrategia anual

de comunicacién, encaminadas hacia el objetivo institucional'®.

Derivado de los conceptos rectores expresados en la estrategia, el programa contiene
informacion detallada acerca de los temas y objetivos de comunicacion de las
campanas, el presupuesto que se tiene previsto destinar para cada una y los medios

gue se contemplan para su difusion.

Segun lo establece el Acuerdo, “las dependencias y entidades desarrollaran sus
programas anuales de comunicacion social de manera que garanticen el cumplimiento

de la estrategia prevista. En su elaboracion deberdn atenderse los resultados de los

1% Ia pagina electrénica de la DGNC esté ubicada en la siguiente direccién:
http://normatividaddecomunicacion.gob.mx

199 Secretarfa de Gobernacién, 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 campaiias
de comunicacion social de las dependencias y entidades de la Administracion Publica Federal para el ejercicio
fiscal 2010, publicado en el DOF el 28 de diciembre de 2009.
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estudios de evaluacién de campanas realizados en afnos anteriores, asi como las
recomendaciones que sobre éstos haya emitido la DGNC”''°.
Los programas de cada dependencia o entidad deben contener los siguientes

elementos:

1. Nombre de las campahas, se refiere al nombre que cada dependencia o
entidad le asigna a sus campanas para identificarlas y diferenciarlas entre si,
deben evitarse nombres genéricos o ambiguos como por ejemplo “campafna
institucional” o “posicionamiento”. En los formatos correspondientes al programa

las camparias deberan aparecer por orden de importancia para la institucion.

2. Versidn(es), las versiones son subtemas derivados de las campanas a las que
también se les asigna un nombre. De cada camparna pueden derivarse varias
versiones o subtemas de acuerdo con las necesidades institucionales de

comunicacion.

3. Tema especifico, se debe enunciar el mismo tema o temas que se indicaron en
la estrategia. El tema especifico es el concepto que se aborda en cada una de

las campanas, incluyendo las versiones de éstas.

4. Objetivo comunicacion, debe expresar clara y brevemente lo que se desea

lograr con la campana de difusién.

5. Clasificacion de las campanas, de acuerdo con su objetivo, las campanas

deben encuadrarse en una clasificacion. Segun lo establece el Acuerdo, las

campanfas se clasifican de la siguiente manera''":

10 1pidem.
" rhidem.
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e
CAMPANAS DE Dan a conocer acciones o
RENDICION DE logros del Gobierno
CUENTAS
/Dirigidas a estimular acciones de los
/CAMPANAS DE ORIENTACION < ciudadanos para acceder a algun
CAMPANAS DE SOBRE SERVICIOS DE beneficio o servicio publico
SERVICIO GOBIERNO ~
SOCIAL e
Promueven o inhiben actitudes y
CAMPANAS DE PREVENCION 2 conductas con el fin de evitar algun
\_ tipo de riesgo fisico, econdmico,
\sanitario, juridico o de cualquier otro
4 tipo para la sociedad
CAMPANAS DE Orientadas al fomento,

CULTURA < modificacién o adopcién de
CIUDADANAY actitudes y valores civicos de la
VALORES = ciudadania

Fomentan, modifican y
CAMPANAS promueven la adopcién de
CULTURALES actitudes y valores artisticos y

culturales de la ciudadania

6. Coemisor (es), por sus objetivos, alcances o tipo de poblacion a la que se
dirigen, algunas campanas requieren de la colaboracion solidaria de dos 0 mas
instituciones. A esto se le conoce como “coemision de campanas”. Este apartado
se refiere al nombre de la o las instituciones que participan de manera conjunta.
En caso de que la campana sea responsabilidad Unica de la institucion que
disena el programa, este apartado se deja en blanco.

85



LA EJECUCION DE LA PLANEACION ESTRATEGICA PARA LAS CAMPANAS DE COMUNICACION SOCIAL DEL INALI
CAPITULO Il

Sobre el tema de la coemisiébn de campafas es muy importante considerar el gran
impacto, alcance y beneficio que pueden obtener las instituciones al realizar este tipo
de colaboraciones. Si bien es cierto que puede resultar arduo establecer canales
eficientes y eficaces de colaboracién interinstitucional para lograr los acuerdos que
permitan la coemision de mensajes entre dos 0 mas instancias; los resultados de este

trabajo suelen ser muy satisfactorios.

Al respecto, el Acuerdo senala que “durante el proceso de planeacion se debera
procurar la vinculaciéon de las camparias de las distintas dependencias y entidades que
consideren temas afines o lineas de accion compartidas, sefialando debidamente la(s)

dependencia(s) y/o entidad(es) que actian como coemisoras”.

Veamos el caso del INALI. El articulo 7° de la Ley General de Derechos Lingtisticos de
los Pueblos Indigenas establece que la “Federacién y las entidades federativas tendran
disponibles y difundiran a través de textos, medios audiovisuales e informaticos: leyes,
reglamentos, asi como los contenidos de los programas, obras, servicios dirigidos a las

comunidades indigenas, en la lengua de sus correspondientes beneficiarios”.

En este contexto, para el INALI resulta de suma importancia generar convenios y
acuerdos en materia de difusién con dependencias y entidades cuyos mensajes sean
susceptibles de adaptarse, traducirse y difundirse en lenguas indigenas, siempre
dandoles un tratamiento pertinente y responsable. De esta manera es posible beneficiar
a la poblacion al recibir informaciéon en su idioma, lo cual es un derecho; y al mismo
tiempo se refuerza la presencia de las lenguas originarias en los medios de
comunicaciéon mientras que las instituciones cumplen con su obligacion de difundir

informacion en lenguas indigenas.

7. Poblacion objetivo, es aquel segmento o segmentos de la poblacion con
caracteristicas determinadas al que pretendemos hacer llegar nuestros mensajes
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o informacion a través de una campana de difusién. En el Acuerdo encontramos
las siguientes definiciones''?:

POBLACION OBJETIVO PRIMARIA POBLACION OBJETIVO SECUNDARIA

Conjunto especifico de individuos con Conjunto de individuos con caracteristicas
caracteristicas psicograficas (gustos, psicograficas (gustos, habitos, costumbres,
habitos, costumbres, idiosincrasia o idiosincrasia o comportamiento de las
comportamiento de las personas) y personas) y sociodemograficas (edad,
sociodemograficas (edad, sexo, lugar de sexo, lugar de residencia y nivel
residencia y nivel socioecondémico) a socioecondmico) que no son destinatarios
quienes se dirige un mensaje. directos del mensaje a difundir, pero que

son susceptibles de ser informados o bien

de influir en la percepcion del mensaje.

La poblacién objetivo primaria y la poblacién objetivo secundaria se definen utilizando
los siguientes criterios:

CRITERIO DEFINICION
Sexo Mujeres, hombres 0 ambos
Tipo de poblacién Urbana, rural, o ambas

"2 1hidem.
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CRITERIO

DEFINICION

Rangos de edad

Se utilizan siete rangos de edad expresados en afos
e DeOai2,

e De13a1i8
e De19a24
e De25a34
e De35a44
e Ded5ab4s

e Y de 650 mas

Caracteristicas
especificas

Se refieren a las particularidades del segmento de la poblacidén
elegida, por ejemplo, su ambito de desarrollo profesional o
conocimientos especificos que la distinguen de otra. Esta seccion
puede incluirse u omitirse segun los objetivos de la campafa o la
informacion disponible acerca de la poblacién objetivo a la que va
dirigido el mensaje.

Nivel socioeconémico
(NSE)

Se utiliza la clasificacion de la Asociacion Mexicana de Agencias de
Investigacion de Mercados y Opinién Publica (AMAI). Es importante
sefalar que esta clasificacién s6lo se emplea cuando los mensajes
estan dirigidos a poblacion urbana. Si la poblacién es Unicamente

rural, no se requiere su definicion.

De acuerdo con las categorias de la AMAI utilizadas para definir el NSE, existen seis

grupos o niveles (AB, C+, C, D+, D y E) que se describen a continuacion'?:

3 Secretarfa de Gobernacion,
actualizacién de junio de 2009.

Criterios metodologicos para la evaluacion de campaiias de comunicacion, Gltima
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Descripcion perfil AB

Poblacion con el mas alto nivel de vida e ingresos en el pais

Perfil
educativo/ocupacional
del jefe de familia

Nivel educativo de licenciatura o mayor, se desempefian como

medianos 0 grandes empresarios, gerentes, directores o

profesionistas destacados, laboran en importantes empresas o

ejercen independientemente su profesion.

Perfil del hogar

Casas o departamentos propios de lujo con seis habitaciones o mas
y dos o tres banos completos, todos tienen calentador de agua vy
pisos de materiales especiales, las amas de casa cuentan con una o
mas personas a su servicio, los hijos asisten a colegios privados o

estudian en el extranjero.

Articulos que posee

Autos propios, asegurados, modelos recientes y de lujo.

Servicios

Cuenta de cheques, mas de dos tarjetas de crédito, seguros de vida
y gastos médicos mayores particulares.

Diversién/pasatiempos

Clubes privados, casas de campo, viajes en avion en los ultimos seis
meses, vacaciones en lugares turisticos de lujo, una o mas veces al
ano viajan al extranjero, ver television es su pasatiempo mas

recurrente.

Descripcion perfil C+

Poblacién con un nivel de vida ligeramente superior al medio

Perfil
educativo/ocupacional
del jefe de familia

Educacion de licenciatura o preparatoria, empresarios de pequenas
o medianas companhias, gerentes o0 ejecutivos secundarios en

empresas grandes.

Perfil del hogar

Casas o departamentos propios con cinco habitaciones y uno o dos
banos completos, personal de servicio, hijos educados en colegios
particulares.

Articulos que posee

Al menos posee un automovil no muy lujoso, un auto familiar y uno

compacto.

Servicios

Posee un par de tarjeta de crédito, en su mayoria nacionales y/o una

internacional.

Diversién/pasatiempos

Clubes privados y maximo dos horas de television diariamente.
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Descripcion perfil C
Poblacion con un nivel de vida medio

Perfil
educativo/ocupacional
del jefe de familia

Nivel educativo de preparatoria 0 secundaria, pequenos
comerciantes, empleados de gobierno, vendedores, maestros de
escuela, técnicos y obreros calificados.

Perfil del hogar

Casa o departamento propio con cuatro habitaciones en promedio y
un bano completo, los hijos realizan su educacién basica en colegios
privados y la educacion superior en escuelas publicas.

Articulos que posee

S6lo posee un automévil para uso de toda la familia, compacto o
austero, no de modelo reciente, cuentan con algunas comodidades
como teléfono, equipo modular, mas de una televisién, muy pocos

cuentan con personal de servicio.

Servicios

Algunos poseen tarjetas de crédito nacionales.

Diversion/pasatiempos

Ir al cine, parques publicos y eventos musicales, ver la televisién
como pasatiempo favorito, gustan de las telenovelas, el género

dramatico y la programacién comica.

Descripcion perfil D+

Poblacién con un nivel de vida debajo del nivel medio

Perfil
educativo/ocupacional
del jefe de familia

Nivel educativo de secundaria o primaria completa, taxistas,
comerciantes fijos 0 ambulantes, choferes, mensajeros, cobradores

u obreros.

Perfil del hogar

Inmueble rentado con tres 0 mas habitaciones y un bafno completo,
vivienda de interés social, los hijos asisten a escuelas publicas.

Articulos que posee

Uso de medios de transporte publico para desplazarse, cuentan con
un aparato telefénico, una television y equipo modular econdémico,

no tienen aspiradora ni computadora personal.

Servicios

Servicios bancarios escasos como cuentas de ahorro o tarjetas de
débito.

Diversién/pasatiempos

Asisten a espectaculos publicos organizados por el gobierno, utilizan
servicios deportivos y parque publicos, la televisiéon es parte
importante de su diversién, atienden preferentemente a las
telenovelas y programas de concurso por un lapso superior a las dos
horas diarias.
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Descripcion perfil D

Poblacion con un nivel de vida austero y bajos ingresos

Perfil
educativo/ocupacional
del jefe de familia

Nivel educativo de primaria completa, obreros, empleados de

mantenimiento, empleados de mostrador, choferes publicos,

maquiladores o comerciantes.

Perfil del hogar

Inmuebles rentados con dos habitaciones y un bafio completo o
medio bafo, viviendas de interés social o de rentas congeladas, los
hijos estudian en escuelas publicas.

Articulos que posee

Transporte publico, television y equipo modular econémicos, algunos

tienen linea telefénica.

Servicios

No posee ningun instrumento bancario.

Diversién/pasatiempos

Parques publicos, organizacion de fiestas comunales, vacaciones
una vez al afio en excursiones a su lugar de origen, ven television
por mas de dos horas y media diariamente y sus programas

preferidos son las telenovelas y el género dramatico.

Descripcion perfil E

Poblacién con el menor nivel de vida en todo el pais

Perfil
educativo/ocupacional
del jefe de familia

Nivel educativo de primaria incompleta, subempleo o empleos
eventuales.

Perfil del hogar

No posee un hogar propios, en un solo hogar puede vivir mas de
una generacién, uno o dos cuartos en promedio, no tiene bafo
completo propio, no posee servicio de agua caliente o drenaje,
hacen uso de techos de lamina y pisos de tierra o cemento,
dificilmente los hijos asisten a escuelas publicas y es alto el nivel de

desercion escolar.

Articulos que posee

Tienen una televisién y un radio, algunos poseen refrigerador.

Servicios

Ningun servicio bancario ni transporte propio.

Diversién/pasatiempos

La radio y la televisién por mas de tres horas diarias.
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8. Vigencia, es el periodo de tiempo en el que se tiene contemplada la difusién de
las campanas. La vigencia de una campafa puede enunciarse por etapas de
difusion''*, por versiones o de manera general.

Como una herramienta de planeacién, el programa nos permite establecer de manera

global y tentativa un margen temporal de difusion de nuestras campanas, sin embargo,

debemos ser cuidadosos al proyectarlas sin perder de vista que el trabajo de las areas
de comunicacién social depende en gran medida del cumplimiento de programas,
proyectos u objetivos institucionales que muchas veces no coinciden con el calendario

previsto.

Por ello es indispensable trabajar de manera cercana y coordinada con las areas
sustantivas de nuestra institucion, las responsables y generadoras de los insumos

basicos para la creacién de una campafna de comunicacién social.

9. Medios a utilizar, este apartado se emplea para detallar los medios de
comunicacion que se pretenden utilizar para la difusion de cada campana de

manera general. La seleccién posible comprende los siguientes medios:

Televisoras Television de cobertura nacional y local.
Radiodifusoras Radiodifusoras de cobertura nacional y local.
Medios impresos Diarios editados en el Distrito Federal, diarios editados en los

Estados y revistas

"% Las etapas de difusion se refieren a los periodos de tiempo en que se contempla difundir una misma campaiia. Por
ejemplo, para la difusién de su campaia sobre el Censo Agropecuario en 2008, el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEGI), definié tres etapas, en la primera difundié mensajes donde invitaba a la poblacién a participar
(etapa de informacién), en la segunda reforzé la campafia con mensajes donde brindaba mds informacién sobre el
Censo y su utilidad (etapa de reforzamiento), y finalmente en la tercera etapa sus mensajes estuvieron enfocados a
agradecer a la poblacién su participacién una vez concluido el periodo censal (etapa de agradecimiento). E1 INALI
colaboré con el INEGI en la traduccién, produccién y difusién de cada una de las etapas de esta campaiia.
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Incluye carteles, cine, dipticos, encarte, espectaculares,

Medios complementarios folletos, Internet, mantas, mobiliario urbano, producto
integrado, publicidad mdvil, rétulos, suplementos, tarjetas

telefénicas, tripticos, videobus o cualquier otro tipo de medios.

Medios impresos o Cualquier medio impreso o electrénico editado o producido en

electrénicos internacionales el extranjero.

10. Tipos de difusion, para la difusién de las campanas que contemplen el uso de
radio, televisién, o cuya difusién considere la compra de espacios en radio y
television, medios impresos certificados'’® y medios complementarios, se
requiere especificar la modalidad en la que pretenden difundir los mensajes, es
decir, si se requiere que se difundan a través de tiempos oficiales (tiempos

fiscales y tiempos de Estado), de tiempos comerciales o de medios publicos.

El tipo de difusion seleccionado dependera de varios factores, entre los mas relevantes
estan los objetivos que persigue la campafna, la ubicacion geografica de las poblaciones

objetivo o los recursos disponibles para la compra de pautas comerciales, entre otros.

Previendo los alcances e impacto deseado de sus campanas, las dependencias y
entidades pueden seleccionar un solo tipo de difusion o una mezcla de los que se

describen a continuacion:

e Por tiempos fiscales''®: tiempos de transmisién otorgados por concesionarios

de senales de radio y televisibn como pago de impuestos y que consiste en 18

"5 Son aquellos disponibles para la poblacién a intervalos regulares de tiempo, bajo el mismo titulo, en serie
continua, con fecha y numeracién correlativas, incluidos y registrados en el Padrén Nacional de Medios Impresos
Certificados a cargo de la Secretaria de Gobernacion.

"¢ Anteriormente los tiempos fiscales se distribufan segiin lo establecido en el Acuerdo de la Secretaria de Hacienda
y Crédito Publico, conforme el cual se autorizaba a los concesionarios a pagar el impuesto correspondiente con el
12.5 por ciento de su tiempo total de transmisién. Sin embargo, el 10 de octubre de 2002 se publicé el Decreto por el
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11

minutos diarios para televisién y 35 minutos diarios en radio para la transmisién
de mensajes de 20 o 30 segundos grabados por el Poder Ejecutivo Federal,

distribuidos entre las 6 y las 24 hrs.

Por tiempos de Estado: segun lo establece la Ley Federal de Radio y
Television (LFRT), son las transmisiones gratuitas diarias con duracién de hasta
30 minutos continuos o discontinuos, dedicadas a difundir temas educativos,

culturales y de orientacién social.

Por tiempos comerciales: son aquellos que las entidades o dependencias
adquieren a través de la compra de pautas comerciales con el objetivo de que
las radiodifusoras, televisoras, medios impresos certificados y medios

complementarios transmitan o publiquen sus mensajes.

Por medios publicos: son las estaciones oficiales de radio y canales de
televisiobn operados por dependencias de la Administracion Publica Federal,
entidades referidas en los articulos 2, 3 y 5 de la Ley Federal de las Entidades
Paraestatales, gobiernos estatales y municipales e instituciones educativas

publicas'"”.

.Estudios de evaluacion de la campafa, son investigaciones que permiten

evaluar la pertinencia y/o efectividad de las campafas y se deben realizar sobre
aquellas consideradas prioritarias mediante la contratacion de personas fisicas o
morales que posean los suficientes y probados conocimientos tedricos y técnicos

en la materia''®.

que se autoriza a la Secretarfa de Hacienda y Crédito Publico a recibir de los concesionarios de estaciones de radio y
television el pago del impuesto que en €l se indica.

7 Secretarfa de Gobernacién, Acuerdo por el que se establecen los Lineamientos generales para la orientacién,
planeacion, autorizacion, coordinacion, supervision y evaluacion de las estrategias, los programas y las campaiias
de comunicacion social de las dependencias y entidades de la Administracion Publica Federal para el ejercicio
fiscal 2010, publicado en el DOF el 28 de diciembre de 2009.

18 Secretarfa de Gobernacién, Criterios metodoldgicos para la evaluacién de campaiias de comunicacion, dltima
actualizacién de junio de 2009.
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En el formato de presentacion del programa se debe sefalar la campafna que sera
objeto de estudio y destinar un presupuesto para su evaluacion. Las dependencias y
entidades estan obligadas a evaluar la pertinencia y/o efectividad de por lo menos una
de las campanas consideradas prioritarias para la institucion.

Para llevar a cabo estas evaluaciones, la DGNC disen6é un documento titulado “Criterios
metodoldgicos para la evaluacién de campanas de comunicacién” que generalmente se
actualiza cada ano. Sobre su contenido volveremos mas adelante en la seccién donde

se aborda el tema de evaluacién de las campanas.

12. Gastos de diseio, produccion, post-produccion y copiado, se debe detallar
el presupuesto previsto para solventar los gastos derivados del disefio,
produccién, post-produccién o copiado de los materiales que se difundiran tales
como promocionales de radio, de television o materiales impresos. Siempre es
pertinente destinarle recursos a este apartado, a menos que la dependencia o
entidad cuente con personal creativo y de produccién, asi como con el equipo
especializado destinado al disefio y produccién de estos materiales, lo cual es

poco frecuente aunque seria lo mas recomendable para todas las instituciones.

13. Presupuesto anual de la dependencia o entidad destinado a la partida 3701,
se refiere a los recursos presupuestarios'’® destinados y programados para
ejecutar todo el programa anual de comunicacion social. Los recursos se

expresan en miles de pesos incluyendo el Impuesto al Valor Agregado (IVA).

En el caso del INALI, la DCSE, a través de la SDAI debe elaborar, en el Gltimo trimestre
del ejercicio fiscal previo, un plan de erogaciones que garantice el cumplimiento de la

estrategia y del programa.

19 Segun el Acuerdo por el que se establecen los Lineamientos generales para la orientacién, planeacion,
autorizacion, coordinacion, supervision y evaluacion de las estrategias, los programas y las campariias de
comunicacion social de las dependencias y entidades de la Administracion Publica Federal para el ejercicio fiscal
2010, publicado en el DOF el 28 de diciembre de 2009, estos recursos son el monto total anual disponible para la
dependencia o entidad en el concepto servicios de comunicacion social y publicidad del Clasificador por Objeto del
Gasto.
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Para comprender mejor lo relacionado con el presupuesto destinado al programa de
comunicacién social, previamente debemos definir algunos conceptos referentes a este
rubro. Es importante sefialar que el manejo de los recursos que las instituciones
destinan para este fin es uno de los mas fiscalizados y susceptibles de observaciones,
toda vez que durante mucho tiempo fue evidente que el presupuesto reservado a

comunicacion social era desviado para cumplir otros fines.

Asimismo, como area responsable de planear y dar seguimiento a estos recursos, es
conveniente que el personal de las areas de comunicacién social se relacione con
algunas disposiciones y términos basicos que les seran de utilidad y a partir de los

cuales se lleva a cabo la operacion de un programa anual de comunicacion social.

Partiendo de lo general a lo particular, la primera disposicion en materia de
comunicacién social que debemos conocer es el Decreto de Presupuesto de Egresos
de la Federacion (PEF) para el Ejercicio Fiscal que corresponda. EI PEF es un
documento que contiene disposiciones sobre la organizacién, ejercicio, control y
evaluacién del gasto publico federal, es decir, establece los criterios generales sobre

coémo y en qué se van a gastar los recursos publicos.

En el caso del PEF 2010, publicado en el DOF el 7 de diciembre de 2009, el articulo 19
es el que contiene los criterios que deberan atender las dependencias y entidades de la

APF en materia de comunicacidon social.

En segundo lugar esta el Clasificador por Objeto del Gasto cuyo propésito es el
registro y seguimiento de los gastos que se realizan con recursos publicos. Resume,
ordena y presenta los gastos programados en el marco del PEF. Entre los propésitos de

esta clasificacién estan los siguientes'®:

120 Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, Acuerdo por el que se emite el Clasificador por Objeto del Gasto,
publicado en el DOF el 10 de junio de 2010.
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e Identificar con claridad y transparencia los bienes y servicios que se adquieren,
las transferencias que se realizan y las aplicaciones previstas en el presupuesto.

e Facilitar la programacién de las adquisiciones de bienes y servicios, y otras
acciones relacionadas con administracion de bienes del Estado.

e Facilitar el ejercicio del control interno y externo de las transacciones de los entes
publicos.

e Permitir el andlisis de los efectos del gasto publico y la proyeccion del mismo.

Por ser un instrumento que permite la obtencion de informaciéon para el andlisis y
seguimiento de la gestion financiera gubernamental, es considerado como una

121

clasificacion operativa que permite conocer en qué se gasta “'. Este instrumento cuenta

basicamente con tres niveles de organizacion'?:

e Capitulos: es el mayor nivel de agregacion que identifica el conjunto homogéneo
y ordenado de los bienes y servicios requeridos por los entes publicos.

e Conceptos: son subconjuntos homogéneos y ordenados en forma especifica,
producto de la desagregacién de los bienes y servicios, incluidos en cada
capitulo.

e Partidas: es el nivel de agregacién mas especifico en el cual se describen las

expresiones concretas y detalladas de los bienes y servicios que se adquieren.

De esta forma, y de acuerdo con el Clasificador por Objeto del Gasto publicado el 11 de

7'% los recursos correspondientes a la operacién de los programas

enero de 200
anuales de comunicacién social de entidades y dependencias como el INALI se

clasifican de la siguiente manera:

2! Ibidem.

2 Ibidem.

' Cabe sefialar que el 10 de junio de 2010 se publicé un Acuerdo que modifica el Clasificador por Objeto del
Gasto, sus capitulos, conceptos y partidas. Sin embargo, las dependencias y entidades tienen como plazo hasta el 31
de diciembre de 2010 para realizar las modificaciones administrativas correspondientes, motivo por el cual la partida
asignada a la operacién del programa anual de comunicacién social del INALI sigue siendo la 3701.
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Capitulo 3000, Servicios generales: Agrupa las asignaciones destinadas a
cubrir el costo de todo tipo de servicios que contraten las dependencias y
entidades con personas fisicas y morales del sector privado y social, o
instituciones del propio sector publico.

Concepto 3700, Servicios de comunicacion y publicidad: Asignaciones
destinadas a cubrir las erogaciones por el disefio, conceptualizacion, realizacion
y difusién masiva de campanas de comunicacién social para difundir el quehacer
gubernamental y los bienes y servicios publicos que prestan las dependencias y
entidades; asi como las campanas publicitarias para la comercializacién de
productos o servicios de las entidades que generan un ingreso para el Estado.
Incluye los estudios para medir su pertinencia y efectividad y los gastos
derivados de la contratacién de personas fisicas y morales que presten servicios
afines para la elaboracién y ejecucién de las mismas

Partida 3701, Difusion de mensajes sobre programas y actividades
gubernamentales: Asignaciones destinadas a cubrir el costo de difusiéon del
quehacer gubernamental y de los bienes y servicios publicos que prestan las
dependencias o entidades. Incluye el disefio y conceptualizacién de campanas
de comunicacién, preproduccion, produccion, postproduccién y copiado; la
publicacién y difusibn masiva de las mismas a un publico objetivo determinado a
través de televisibn abierta y restringida, radio, cine, prensa, encartes,
espectaculares, mobiliario urbano, tarjetas telefénicas, Internet, medios
electrénicos e impresos internacionales, folletos, tripticos, dipticos, carteles,
mantas, rétulos, producto integrado y otros medios complementarios; estudios
para medir la pertinencia y efectividad de las campanas, asi como los gastos
derivados de la contratacion de personas fisicas y/o morales que presten

servicios afines para la elaboracién, difusién y evaluacion de dichas campanas.

Segun lo establece el Acuerdo, no podran realizarse traspasos de recursos de otros
capitulos de gasto al concepto de servicios de comunicacién social y publicidad de los
presupuestos de las dependencias y entidades, ni podran incrementarse, salvo en el

caso de mensajes para atender situaciones de caracter contingente o cuando se
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requiera para promover la venta de productos o servicios de las entidades para que

éstas generen mayores ingresos'?*.

Ahora bien, los recursos presupuestarios destinados al programa de comunicacion
social deben precisarse tanto por el area encargada de la operacién del programa de
acuerdo con las necesidades y objetivos de comunicacion, en este caso por la DCSE;
como por el area administrativa, la cual debera llevar a cabo los tramites respectivos

para asignar los recursos en el capitulo, concepto y partida correspondiente.

En lo referente al proceso administrativo externo, las dependencias y entidades también
deben atender las recomendaciones de las coordinadoras de sector sobre la
planeacion, programacién, presupuestacion, control y evaluacién del gasto en materia
de comunicacién social. En algunos casos, las coordinadoras pueden llegar a
centralizar los recursos de sus coordinadas toda vez que el Acuerdo las faculta para
ello, lo que quiere decir que sean éstas las encargadas de administrar el presupuesto

durante todo el ejercicio fiscal.

Otro aspecto importante acerca de la programacién del gasto es la distribucién de los
recursos por campana y por tipo medio, puesto que es a partir de este nivel de
planeacion donde se deben distinguir con mucha claridad los objetivos del programa y

de las campanas desde una perspectiva global.

Si bien es cierto que trabajar constantemente con estos instrumentos de planeacién nos
permitird conocerlos y manejarlos cada vez con mas eficiencia y eficacia, no podemos
perder de vista que los comunic6logos debemos ser capaces de utilizar todos nuestros
recursos creativos y conocimientos previos acerca de los medios de comunicacion, es
decir, no existe un instrumento de planeaciéon que sea verdaderamente Uutil si no

sabemos lo que vamos a comunicar y a través de qué medio.

124 Secretarfa de Gobernacién, 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 campaiias
de comunicacion social de las dependencias y entidades de la Administracion Publica Federal para el ejercicio
fiscal 2010, publicado en el DOF el 28 de diciembre de 2009.
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Finalmente es importante observar que el formato de presentacién del programa anual
de comunicacion social contiene formulas preestablecidas que permiten realizar
operaciones aritméticas de manera automatica conforme el usuario introduce los datos

correspondientes.

En este contexto, es muy importante que el personal de las areas de comunicacion
social conozca y se familiarice con los formatos de presentacion del programa puesto
que los recursos presupuestarios que se consignen en ellos seran los correspondientes
al presupuesto autorizado para las dependencias y entidades de acuerdo con las
partidas del Clasificador por Objeto del Gasto.

A continuacién se muestra el formato de presentacién del programa anual de
comunicacién social. En él se ofrece informacion para ejemplificar su llenado, contenido
y estructura de acuerdo con los temas especificos que corresponden al INALI

expresados previamente en la estrategia:
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Una vez listos el proyecto de estrategia y el del programa anual de comunicacion social,
ambos se deben poner a consideracion del Consejo Nacional, de la Direccion General y
de las Direcciones Generales Adjuntas Académica y de Politicas Linguisticas y de
Coordinacion y Enlace del INALI. Ya autorizados internamente, la Direccién de
Comunicacion Social y Enlace sera la encargada de firmar y enviar ambos documentos

a la coordinadora de sector en los plazos establecidos en el Acuerdo.

Segun el Acuerdo de 2010, una vez que la coordinadora de sector recibe la estrategia y
el programa, debe enviarlos a la DGNC para que ésta emita las observaciones que

considere pertinentes.

En esta parte del proceso las areas de comunicacién social deben ser muy cuidadosas
puesto que las observaciones frecuentemente estan relacionadas con el disefio global
del programa, el presupuesto que se destina por tipo de medio o bien se solicita

justificar la pertinencia de ciertas campanas.

En este sentido, debemos poseer informacion suficiente para respaldar nuestra
estrategia y programa de comunicacién social, considerando en todo momento que la
improvisacion deja de ser buena idea cuando se trata de sustentar un programa anual
de trabajo. Por ello es necesario que conozcamos a fondo las necesidades y los
objetivos de comunicacion de la institucion, lo cual nos permitira establecer un proceso
de retroalimentacién y no de confrontacion con las instancias encargadas de la

autorizacion y seguimiento de la estrategia y el programa.

Como ejemplo de lo anterior, tenemos el caso del INALI donde en varias ocasiones las
observaciones se han derivado de las campanas destinadas a hablantes de lenguas
indigenas, lo cual nos impulsé a establecer criterios claros sobre las necesidades de
comunicacion y habitos de consumo de medios de esta poblacion objetivo, que a su vez
fueron determinantes para sustentar las campafnas y sensibilizar a las areas
encargadas de su aprobacion sobre la complejidad de un programa destinado a mas de
6 millones de personas que hablan 364 variantes linglisticas.
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Ahora bien, los plazos que tiene cada instancia para llevar a cabo el proceso de
revision, resolucion de observaciones y aprobacion de la estrategia y del programa
estan establecidos en el Acuerdo y es frecuente que cada afio se modifiquen, por lo que

es importante estar al tanto de estas variaciones.

Es oportuno sefialar que las dependencias y entidades pueden realizar ajustes o
modificaciones al programa anual de comunicacién social autorizado. Estos cambios
generalmente son resultado de la operaciéon del programa en el transcurso del afo
(como reasignacion de recursos por tipo de medio seleccionado y por campafa, o
ajuste de las vigencias, sin que esto afecte la estrategia anual de comunicacién y los
techos presupuestarios autorizados) y deben comunicarse a la coordinadora de sector
en los plazos establecidos en el Acuerdo en donde también se detallan las excepciones

para realizarlos.

En este sentido, podemos afirmar que aunque el programa es una herramienta de
planeacion anual a la que debemos apegarnos, también nos permite cierto grado de
flexibilidad y adaptacion respecto a su operacién.

Finalmente, una vez aprobada la estrategia y el programa, el siguiente paso es llevar a
cabo las campanas previstas, proceso que se describe en el siguiente apartado.

3.3. CAMPANAS DE COMUNICACION SOCIAL

Las campanas son el tercer y ultimo nivel de planeacion para las dependencias y
entidades de la APF en materia de comunicacién social, y se definen como la difusion
de un conjunto de mensajes derivados de la estrategia de comunicacion, dirigidas a una

poblacién objetivo, a través de medios de comunicacién, en un periodo especifico'?°.

1 1bidem.
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A partir de la experiencia profesional, podemos decir que las campafas son la
expresion final y evidente de lo que las instituciones desean informar; son el marco para
organizar los mensajes que se desean difundir; administrar los recursos
presupuestarios necesarios y precisar los medios de comunicacion que se consideran

pertinentes para ello.

Al igual que la estrategia y el programa anual de comunicacién social, para su
autorizaciéon las campanas se presentan de manera individual en los formatos
disenados para tal fin por la Secretaria de Gobernacion. Es importante sefalar que las
dependencias y entidades no pueden presentar para su aprobacién ninguna campana
si la estrategia y el programa adn no han sido autorizados, y mucho menos, iniciar el

proceso de produccién o difusion.

A continuacion se describen los elementos que debe contener la presentacién de una
campana para su autorizacién en los formatos correspondientes, asi como algunas

consideraciones importantes sobre el proceso de planeacion.

1. Nombre de la campaiia, se debe enunciar el mismo consignado en el programa

anual de comunicacion social.

2. Version (es), en caso de que la campana tenga una o mas versiones, se debe
enunciar el nombre de la que corresponda a la versién que se presenta para su

autorizacion.

3. Clasificacion de la campana, se enuncia el mismo tipo de campana que se
registré en el programa anual de comunicacién social, ya sea de rendicion de
cuentas, servicios de gobierno, prevencién, cultura ciudadana y valores, o

cultural.
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4. Coemisor (es), si la campafa se emite con alguna otra institucién, se debe
indicar el o los nombres completos de las mismas; en caso contrario, el espacio

se deja en blanco.

5. Objetivo institucional, es el fin o0 accién ultima que la institucion desea lograr

con la difusién de la camparia.

6. Objetivo de comunicacion, es el propdsito que se persigue con las acciones de
comunicacién. Debe coincidir con lo sefalado en el programa anual de

comunicacién social.

7. Meta a alcanzar, se expresa a través de un indicador cuantificable acerca del
objetivo de comunicacibn de la campana. Generalmente se enuncia un
porcentaje relacionado con el nimero de personas de la poblacién objetivo

primaria que se prevé alcanzar con la campana.

Es importante hacer énfasis en que las metas o indicadores cuantificables deben
apegarse lo mas posible a las perspectivas reales de alcance y/o penetracion de la
campana. No debemos formular cifras que de antemano percibimos exageradas y que
lejos de alcanzarse, s6lo evidenciaran la falta de conocimiento de las poblaciones

objetivo a las que dirigimos un mensaje.

8. Vigencia de la campana, se indica el periodo temporal en el que se tiene
prevista la difusién de la campana, es decir, su fecha de inicio y de término. La
vigencia de la campafa debe coincidir con lo sefialado en el programa anual de
comunicacién social. En caso de que se prevea difundir una de las versiones de
la campana, su vigencia también debera coincidir con los intervalos de tiempo

sefnalados en el programa.
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9. Poblacion objetivo primaria y secundaria, se deben senalar las caracteristicas
de las poblaciones objetivo seleccionadas como receptoras de el o los mensajes

que integran la campafa, de la misma forma que se hizo en el programa anual.

10. Cobertura, se refiere al espacio geografico que se pretende alcanzar en la
campanfa. La cobertura puede ser de cinco tipos:

e Nacional (en todas las entidades de México).
e Estatal (en entidades especificas del pais).

¢ Internacional (en otros paises).

¢ Nacional e internacional

e Estatal e internacional.

La cobertura dependera del tipo de difusion requerida y de la ubicacién geografica de
nuestras poblaciones objetivo. En el caso de las coberturas estatales en cualquiera de
sus versiones, se deberan sefalar las entidades especificas donde se llevara a cabo la

difusién de nuestros mensajes, en los casos restantes, se enuncia de forma genérica.

11. Plan de medios de comunicacion, es la seleccion diversificada de medios de
comunicacion, necesarios para difundir una campafa de manera eficaz a la
poblacion objetivo. El plan de medios debe expresar de manera clara y detallada
la combinacién de medios de comunicacién que se emplearan para la difusién de

nuestros mensajes.

Para disefiar un plan de medios favorable a la difusién de una campana debemos tomar

en cuenta tres aspectos fundamentales:

a) Caracteristicas de las poblaciones objetivo y medios seleccionados:
partiendo de la definicion de las caracteristicas psicograficas y
sociodemograficas de la poblacion objetivo primaria y secundaria, debemos

aplicar nuestros conocimientos previos y actuales sobre medios de comunicacién
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utilizando una perspectiva integral con el objetivo de distinguir cuales soportes'?®

son los mas adecuados para la difusion de nuestros mensajes.

Esto no es una tarea sencilla, ya que el mercado de medios de comunicacién es amplio,
cambiante y en la mayoria de las ocasiones, desigual. El reparto de las audiencias es
dificil de estimar, cada medio y cada soporte tiene sus particularidades (cédigos,
audiencias, formas publicitarias, alcance o tarifas) que en todos los casos deben
considerarse a fin de elegir la alternativa mas favorable para alcanzar a los

destinatarios del mensaje.

En este sentido, una de las recomendaciones mas significativas para disenar planes de
medios es crear un archivo, que debemos actualizar por lo menos una vez al afo,
donde organicemos toda la informacion solicitada y proporcionada por los medios de
comunicacion sobre sus tarifas, perfiles de audiencias'®’, planes o promociones, entre
otros datos relevantes. No importa cuanta informacion recibamos, si la organizamos,
toda nos sera de utilidad en algin momento para la eleccion de los medios mas
adecuados.

Asimismo es importante contar con la mayor cantidad de informacién disponible que
nos permita conocer a la poblacion objetivo a la que va dirigida la campafa, sobre todo
en materia de habitos de consumo de medios de comunicacién'?®. Para ello, es de
mucha utilidad requerir y utilizar los perfiles de audiencias elaborados por los propios
medios de comunicacion con el objetivo de profundizar sobre las caracteristicas de los
segmentos de la poblacién a la que se dirigen con mayor énfasis.

12 Tipos de medios de comunicacién tales como radio, televisién, medios impresos o medios complementarios.

2" Caracteristicas psicograficas y sociodemogréficas del sector de la poblacién al que va dirigido un medio de
comunicacion. Dichas caracteristicas se establecen sobre todo con fines publicitarios.

128 Son las costumbres, practicas o preferencias que tiene un sector de la poblacién respecto a la eleccién que realizan
de ciertos medios de comunicacién con diferentes objetivos, entre los que destacan la informacién o el
entretenimiento.
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Ahora bien, existen otros instrumentos tales como la medicién de ratings'®

(para
television) o los mediometros (para radio) que nos permiten conocer los canales o
estaciones con mayor penetracion en un sector de la poblacion con caracteristicas
especificas; sin embargo, su consulta y uso representara un gasto adicional para la
institucién, toda vez los servicios de medicién no son gratuitos ni estan a disposicién del
publico en general. En México, por ejemplo, una de las companias privadas mas
importantes en el sector es el Instituto Brasilenio de Opinion Publica y Estadistica

(IBOPE).

Las dependencias y entidades también tienen la opcidn de contratar a una agencia de
publicidad para disefar y ejecutar su plan de medios acorde con su poblacién objetivo y

el propdsito de comunicacion de la campana.

Sin embargo, para realizar este tipo de contrataciones es necesario que las tarifas que
ofrezcan las agencias sean altamente competitivas, lo que resulta poco probable al ser
intermediarias. Ademas, para las areas de comunicacion social siempre resultara mas
conveniente conocer el panorama y caracteristicas de los medios de comunicacién para
que en caso de considerarlo necesario, ya cuenten con informacion que les permita

establecer parametros comparativos.

Desde nuestro punto de vista, la contratacion de una agencia de publicidad encargada
del plan de medios para una campafa es pertinente sélo en algunos casos, por
ejemplo, cuando la institucion no cuenta con los recursos humanos suficientes para
disenar un plan que por sus caracteristicas de cobertura y objetivos de comunicacion,
rebase la propia infraestructura y operacion institucional.

Por ello sostenemos que el contacto directo entre las areas de comunicacion social y

los proveedores de medios de comunicacién es estratégico e imprescindible para

12 Cifra que indica el porcentaje de hogares o espectadores que estdn viendo un programa de televisién sobre el total
que durante la emision tiene encendido su televisor.

108



LA EJECUCION DE LA PLANEACION ESTRATEGICA PARA LAS CAMPANAS DE COMUNICACION SOCIAL DEL INALI
CAPITULO Il

conocer e interpretar su manejo, asi como para negociar tarifas sumamente atractivas y

favorables en los presupuestos del sector publico.

En este contexto, consideramos que las areas de comunicacién social de las
dependencias y entidades de la APF son perfectamente capaces de construir un marco
de referencia adecuado y suficiente para el conocimiento de sus poblaciones objetivo,
en la medida que sistematicen su informacién y tengan claros los objetivos de

comunicacion de cada una de sus campanas.

Ahora bien, la seleccion de los medios dependera en gran medida de los objetivos de
nuestra campana, del presupuesto disponible, pero también de nuestras herramientas
creativas y de negociacion. En este sentido, debemos tener muy claro que la publicidad
es por excelencia la principal fuente de financiamiento de los medios de comunicacion,
por ello es que la instituciones gubernamentales representan una fuente de ingresos

invaluable para los medios.

En esa medida, debemos ser capaces de establecer negociaciones que en materia de
publicidad resulten favorables para la institucion y hacer uso de todas las opciones,
paquetes y promociones que ofrezcan los medios y que se traduzcan en mayor
eficiencia para nuestras campanas. De ahi deriva la importancia del contacto directo
con los proveedores y el cuidado de buenas relaciones publicas.

Finalmente es importante sefalar que, para las campafas que requieran el uso de
medios de comunicacién ubicados en los estados de la Republica, es de mucha utilidad
recurrir a los representantes comerciales establecidos en el Distrito Federal, como en el
caso de las radiodifusoras y los medios impresos, pues de otra forma, resultara

excesivamente complejo el contacto con cada medio.

b) Tipo de difusion: el tipo de difusiéon se refiere a la modalidad o estrategia que

vamos a utilizar para la difusién de las camparias. Como ya se mencioné en el
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apartado sobre el disefio del programa anual de comunicacién social, la difusién
de una campafa puede llevarse a cabo ser a través de:

e Tiempos oficiales (tiempos fiscales y tiempos de Estado) de radio y television.
e Tiempos comerciales de radio, televisibn medios impresos certificados y medios
complementarios.

e Medios publicos.

En este contexto, las dependencias y entidades de la APF pueden seleccionar un solo
esquema de difusién o la combinacién de varios, lo cual dependera, sobre todo, de los

objetivos de la campana y los recursos disponibles.

Como podemos observar, para la difusion de mensajes a través de radio y television,
las instituciones pueden solicitar la difusidon de su campafa a través de tiempos oficiales
0 comprar pautas comerciales. No obstante, es muy importante tener referentes claros
para la toma de decisiones, por ejemplo en materia de costos, sobre todo en el caso de
la television, donde la compra de pautas comerciales representan montos millonarios

para los presupuestos de las instituciones.

En el caso de medios impresos certificados y complementarios, las dependencias y
entidades estan obligadas a la compra de pautas comerciales en los medios
seleccionados para la difusién de sus campanas.

En lo tocante a los medios publicos, el Acuerdo establece que las dependencias y
entidades, previo a la contrataciébn de espacios en radio y televisibn comerciales,
deberan atender la informacion de los medios publicos sobre cobertura, audiencias,

programacién y métodos para mediciéon de audiencias.
Un ejemplo de combinacién de tipos de difusién es el que utilizé el INALI para una

campana sobre diversidad y derechos linguisticos en el afilo 2008. Para esa campana

se solicitd el uso de tiempos oficiales de radio y television; asi como la contratacién de
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medios publicos (estaciones del Instituto Mexicano de la Radio), la compra de pautas
comerciales en medios impresos certificados en algunos estados de la Republica y la

colocacién de banners' en sus sitios electrénicos de Internet (medio complementario).

En este sentido, es evidente que las combinaciones son infinitas y las decisiones al
respecto deben ser en todo momento estratégicas y creativas.

Es poco probable que una campana contemple y/o requiera el uso de todos los medios
a la vez (radio, television, medios impresos certificados y medios complementarios).
Aunque existen excepciones, la mayoria suelen utilizar un solo tipo de medio, para
otras se elige un medio principal (por ejemplo medios impresos) y uno o varios de
apoyo (por ejemplo radio y algin complementario).

Desafortunadamente también existen otros factores que estan fuera del alcance y
control de las instituciones pero que también debemos tomar en cuenta para la eleccion
de un tipo de difusion. Entre ellos estan el estilo de administracién y perfil politico que
predomina en las instancias que gestionan y conceden los tiempos oficiales en radio y
television, e incluso la relevancia que tenga el tema a tratar para el Gobierno Federal,
como es el caso de las campanas de Seguridad Publica que en dias recientes podemos

ver y escuchar en casi todos los espacios publicitarios disponibles.

Este factor politico es de suma importancia pues aunque la normatividad es clara
respecto de la contratacién de pautas comerciales en radio y televisién, la realidad es
que la distribuciéon y asignacion de los tiempos oficiales son poco equitativas y hasta la
fecha constituye un tema pendiente que puede influir directamente en la ejecucion del

programa anual de comunicacién social de una institucion.

En referencia a lo anterior, sobre la compra de espacios en radio y television
especificamente, el Acuerdo y el articulo 19 del PEF, determinan que las dependencias

130 E] banner es un grafico con publicidad que aparece en lugares estratégicos de la pantalla de un usuario de algtn
sitio de Internet.
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y entidades Unicamente podran destinar recursos presupuestarios, siempre y cuando
hayan solicitado en primera instancia los tiempos que por ley otorgan al Estado las
empresas de comunicacion y éstos no estuvieran disponibles en los espacios
especificos y en la vigencia solicitada; en dicho supuesto deberan justificar las razones
de la contratacion.

Sin embargo, como ya lo sefialamos, en la APF existen dependencias como el INALI,
para las cuales resulta mas complejo el otorgamiento de tiempos oficiales para la
difusion de sus campanas toda vez que, desde el enfoque de instancias de mayor
rango e incluso desde la vision del Gobierno Federal, tratan temas de un menor impacto
politico o coyuntural, lo cual las obliga a utilizar la mayor parte de su presupuesto en la
compra de pautas comerciales de alcance limitado.

Asimismo, el Acuerdo determina que las dependencias y entidades que difundan la
version de una campana por tiempos oficiales no podran difundir la misma versién en
espacios contratados, en el mismo periodo de tiempo, lo cual puede convertirse en un
factor limitante para el impacto de una campana, pues suele darse el caso de que la
compra de pautas comerciales sea restringida por el presupuesto disponible y
atendiendo a esta normatividad no existe la posibilidad de complementarlas a través del
uso de tiempos oficiales.

Por ello, en la medida que definamos cual es el tipo de difusibn mas conveniente y los
soportes que planificamos utilizar, tanto desde la perspectiva de aplicacion del
presupuesto disponible, como de alcance y cobertura, estaremos también en
condiciones de delinear nuestro plan de medios.

Es oportuno sefalar que el Acuerdo distingue y describe el procedimiento y los plazos
para autorizar las campanas cuya difusién considere la compra de espacios en radio y
television, medios impresos certificados y medios complementarios, de aquellas que

requieran el uso de tiempos oficiales.
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En relacion con las campafnas que consideren la compra de espacios en medios de
comunicacién, el Acuerdo indica los casos en que sera posible realizar inclusion de
versiones'®' y/o inclusion de medios'?; asi como el procedimiento para llevar a cabo

133

los ajustes de campafa'®, la ampliacién de vigencia'* o la difusién de un mensaje

extraordinario'®®, en caso de que las dependencias o entidades asi lo requieran.

También es importante saber que la DGNC debe asignar una clave a todas las
campanas que se difunden a través de la compra de espacios en medios de
comunicacién. Esta clave le sera proporcionada a la dependencia o entidad al momento
de su autorizacion, la cual se utilizara en los informes de gasto que se detallan mas
adelante en este trabajo. La asignacién de clave se aplica de igual manera para
registrar el gasto de servicios publicitarios y/o estudios, aunque ésta es independiente

de la autorizacion de campana.

Sobre las camparnas que requieran el uso de tiempo oficiales de radio y/o televisién, el
Acuerdo sefala que, segun el articulo 19, fraccion | del Decreto de Presupuesto de
Egresos de la Federacion para el ejercicio fiscal 2010, “los tiempos oficiales sélo podran
destinarse a actividades de difusion, informacion o promocion de los programas y
acciones de las dependencias o entidades, asi como a las actividades analogas que
prevean las leyes aplicables”.

De igual forma, el Acuerdo destaca que para el uso de tiempos de Estado, de
conformidad con los articulos 59 de la Ley Federal de Radio y Television y 15 de su
Reglamento, “los mensajes deberan contener informacion de interés general en los
ambitos educativo, cultural, social, politico, deportivo y otros asuntos de interés general,

nacionales e internacionales”.

131 Uso de nuevas ejecuciones creativas a las autorizadas para la difusién de una campaiia.

132 Uso de medios adicionales a los autorizados para la difusién de una campaiia.

133 Adecuaciones finales a los planes de medios, vigencias y montos autorizados previamente.

'3 Extension de los plazos previamente autorizados para la difusién de una camparia.

133 Aquel que se difunde a través de medios de comunicacién con el fin de dar a conocer informacién para atender
una situacién de cardcter emergente, que no estd incluido en el programa anual de comunicacién social o de
publicidad y, por tanto, no se considera como una campada.

113



LA EJECUCION DE LA PLANEACION ESTRATEGICA PARA LAS CAMPANAS DE COMUNICACION SOCIAL DEL INALI
CAPITULO Il

Finalmente, para el uso de tiempos oficiales sera la Direccion General de Radio,
Televisiéon y Cinematografia (DGRTC) de la Secretaria de Gobernacién la que autorice
la difusién de la campana, proporcione la clave respectiva y establezca los requisitos
técnicos para la difusién del material producido a través de su sistema de distribucion
de senal.

c) Presupuesto disponible y contrataciones: se refiere al monto de recursos
presupuestarios que fue asignado a la campana en el programa anual de
comunicacién social y que sera distribuido en las erogaciones destinadas al plan
de medios, a los estudios de evaluacidén de la campafna (en caso de que ésta
haya sido seleccionada para realizarlos), y en el disefio, produccion, post-
posproducciéon y copiado de los materiales a difundir.

La mayor parte de este presupuesto se suele destinar a la compra de pautas
comerciales para la difusion de la campana, es decir, al plan de medios, en donde como

ya vimos, es necesaria una vision estratégica y creativa.

Ahora bien, en materia de presupuesto, el Acuerdo advierte que la compra de espacios
en radio y televisibn debera sustentarse en criterios de calidad que aseguren
congruencia con el contenido del mensaje, la poblacion objetivo y la oferta
programatica, asi como apegarse a lo dispuesto en la Ley de Adquisiciones,
Arrendamientos y Servicios del Sector Publico (LAASSP), el PEF 2010, la Ley Federal
de Presupuesto y Responsabilidad Hacendaria, el articulo 9 del Acuerdo y demas

disposiciones que resulten aplicables.

Para la contratacion de medios impresos, y segun lo establece el Acuerdo, las
dependencias y entidades Unicamente podran contratar espacios en medios impresos

que estén registrados en el “Padrén Nacional de Medios Impresos Certificados”'®®. La

1% El Padrén Nacional de Medios Impresos Certificados esta disponible en el sitio de Internet de la Secretarfa de
Gobernacidn en la siguiente direccidn electrénica www.gobernacion.gob.mx/PNMI.
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Direccion General de Medio Impresos (DGMI) es la instancia encargada de definir los
requisitos para la inscripcion de medios al Padrén y mantenerlo actualizado.

Asimismo, el PEF 2010 establece que en el gasto en comunicacion social aprobado en
el presupuesto debera destinarse, al menos, en un 5 por ciento a la contratacién en

medios impresos.

En lo referente a la compra de pautas comerciales en medios complementarios,
debemos poner especial cuidado, pues a pesar de que el Acuerdo no contiene
disposiciones especificas al respecto, la DGNC puede expresar recomendaciones
relacionadas con la utilidad que éstos tienen para lograr los objetivos de la campana y
los criterios de calidad con los que fueron seleccionados.

Ahora bien, es importante saber que para la contratacion de pautas comerciales medios
de comunicacién o de cualquier servicio relacionado con el programa anual de
comunicacién social, descrito en la partida 3701 del Clasificador por Objeto del Gasto,
debemos atender las disposiciones establecidas en la LAASSP.

Aunque el propésito principal de este trabajo no es abundar sobre los procedimientos
previstos para la contratacion de medios y servicios relacionados con el programa,
consideramos que para el personal de las areas de comunicacion social sera de mucha

utilidad conocer algunos aspectos fundamentales sobre este proceso.

Si bien en teoria estos procedimientos de contratacién son responsabilidad de las
unidades administrativas de las dependencias y entidades, en la practica, son las areas
de comunicacion social las encargadas de suministrar la informacién necesaria para

realizarlos.
En este sentido, es importante tomar en cuenta que la contratacion de un plan de

medios o la de una persona fisica 0 moral para disefar el concepto creativo de una

campafna, no obedece a los mismos criterios de contratacion de un proveedor de
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lapices o plumas, por las caracteristicas propias y los elementos que se deben tomar en
cuenta para la eleccién de uno u otro. Por ello es tan significativa la participacion de las
areas de comunicacion social en este tipo de procedimientos.

Todas las contrataciones de productos o servicios (adquisiciones) necesarios para la
operacién propia del programa anual de comunicacién social deben llevarse a cabo
apegandose a las disposiciones de la LAASSP, la cual obliga a toda la APF a adjudicar
los contratos mediante tres figuras o procedimientos:

e Licitacion publica; regla general de contratacion para la cual el area
administrativa elabora un documento conocido como “bases” donde se fijan las
condiciones del servicio y/o producto, sus caracteristicas y la normatividad
aplicable. Las “bases” deben publicarse en el Diario Oficial de la Federacion y
ponerse a la venta para los proveedores interesados.

e Invitacion a tres proveedores y adjudicacion directa; cuando no es posible o
conveniente realizar un proceso de licitacidbn publica, deben reunirse los
requisitos para acreditar cualquiera de las excepciones senaladas en el articulo
41 de la LAASSP. Cualquiera de estos procedimientos también puede llevarse a
cabo atendiendo los montos que cada afo se establecen en el PEF como limite

para exceptuar la contratacion por licitacién publica.

Ahora bien, por regla general y por sus caracteristicas propias, las contrataciones de
productos o servicios en materia de comunicacion social, y especificamente aquellas
destinadas al programa anual de comunicacion, responden a criterios que en la mayoria
de los casos difieren del resto de las contrataciones que realiza la APF. Por ello es
conveniente evitar, en tanto sea posible, el proceso de licitacién publica previsto en la
LAASSP.

Pongamos un ejemplo para aclarar la afirmacién anterior. En el caso de la contratacion
de proveedores de medios de comunicacion para la difusibn de una campana, las
caracteristicas del prestador de servicios dependera en gran medida de la estrategia de
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comunicacién social de la dependencia o entidad, sin embargo, para su contratacion
siempre deberan tomarse en cuenta criterios como las particularidades del medio, su

cobertura geografica y la poblacion objetivo a la que va dirigido el mensaje.

En este contexto, la licitacién publica resulta una opcién de contratacidén practicamente
inatil para cumplir los propésitos de un programa de comunicacion; ademas, en los
casos de las agencias de publicidad, los margenes de economia obtenidos por las
instituciones a través de un proceso de este tipo son casi inexistentes toda vez que se
trata de intermediarios.

Por ello, lo mas conveniente para la contratacibn de servicios en materia de
comunicaciéon social es la elaboracién de escritos donde se justifique ampliamente la
contratacién a través de la convocatoria a tres proveedores o la adjudicacion directa,
atendiendo a los supuestos establecidos en el articulo 41 de la LAASSP. Este tipo de
documentos deberan ser aprobados y avalados por el Comité de Adquisiciones de la
institucién, s6lo en caso de que los montos no rebasen los limites establecidos en el
PEF, para que las areas de comunicacion social puedan proceder con la contratacion
correspondiente.

Los escritos de justificacién para la contratacion de servicios de comunicacién social
deben contener, sobre todo, una explicacion amplia considerando los siguientes

criterios'®’:

e Economia; relacién costo-beneficio del servicio a contratar, la cual debera
acreditarse a través de estudios de mercado o de medios realizados por los

propios proveedores.

137 Rios, Martinez José, La compra de espacios en medios informativos en México y su pertinencia respecto a la
politica de comunicacion social del gobierno mexicano para el ejercicio fiscal 2002, Tesis de Licenciatura en
Derecho, Facultad de Derecho, UNAM, México, 2003, p. 134-135.
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Eficacia; debera explicarse por qué el medio o servicio seleccionado es mejor
que otros, tomando en consideracion la reducciébn de costos y recursos
materiales y humanos, como materia prima, manufactura y, en general, todas las
actividades de los prestadores de servicio relacionadas con el programa anual de
comunicacion social de la dependencia o entidad.

Eficiencia; sefalar los resultados que se persiguen, los cuales deben ser
medibles y comprobables. Para el caso de proveedores de medios de
comunicacion, debe anexarse la metodologia que se utilizara para comprobar
que el mensaje impactara a la poblacion objetivo programada.

Imparcialidad; indicar las empresas o el panorama general que sirvio de
referencia para saber si existian otras con capacidad humana, de experiencia y
material que cumplieran los requisitos y que finalmente no observaron dichas
caracteristicas.

Honradez; adjuntar la metodologia utilizada para la investigacion de los posibles
proveedores.

Ahora bien, una vez referidos los puntos mas significativos sobre la elaboracién del plan

de medios conviene apuntar que en los formatos de presentacibn de campanas se

deben especificar algunos otros elementos. A continuacion se describen y se sugieren

algunas recomendaciones importantes para la seleccién de medios en cada caso.

Para el caso de televisoras y radiodifusoras, tanto nacionales como internacionales:

Vigencia; senalar la fecha de inicio y de término previstas para la trasmision del
mensaje a través de estos medios.

Tipo de difusion; en el caso de medios nacionales se debe especificar el tipo de
difusion a utilizar, ya sea a través de tiempos fiscales, tiempos de Estado,
tiempos comerciales, medios publicos o la combinacidén de éstos.
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e Formato del mensaje; se requiere indicar el o los formatos de los mensajes, ya

)138 139 140.

sean promocionales (spots) ™, menciones o capsulas'™; asi como su

duracion''.

Antes de decidir la difusién de un mensaje en televisiébn es necesario tomar en cuenta
que es uno de los medios mas caros debido al costo que implica su produccion.
Ademas, la compra de pautas comerciales puede llegar a representar costos millonarios
en caso de que no existan tiempos oficiales disponibles para la transmision de nuestro

mensaje.

Si bien es cierto que la televisién es uno de los medios con mas penetracién y alcance
entre la mayoria de los segmentos de la poblacion en México, debemos ser
estratégicos al momento de programar y contratar las pautas mas favorables para la
difusién de una campana.

Las televisoras cuentan con estudios e informacion cada vez mas especifica para
ubicar a nuestros publicos objetivo que nos serd de mucha utilidad en caso de que la
difusiéon a través de la televisidbn sea considerada fundamental para el logro de los
objetivos de la campana.

Por otro lado, para el tema de radio, es importante tener una idea general del mercado
y de los grupos radiofénicos mas importantes. No esta por demas sefalar que segun
datos publicados por la Secretaria de Comunicaciones y Transportes (STC), hasta
febrero de 2006 en México operaban 1,488 estaciones de radio, de las cuales 339 eran

% Formato de un mensaje breve que se transmite en medios de comunicacién y que contiene informacién de tipo
publicitario con una duracién de no mds de 60 segundos.

13 Formato publicitario donde el presentador de un programa de radio o televisién comenta una idea o producto de
forma “casual” sin suspender la transmisién o cortar a comerciales, de forma tal que la publicidad aparece implicita.
1 Formato publicitario de amplia duracién en donde se brinda informacién detallada sobre un tema o producto.

! La duracién de los mensajes puede variar de un formato a otro. La duracién de un spot o promocional
generalmente es de 20 a 30 segundos; mientras que las cdpsulas suelen durar entre uno y cinco minutos. Las
menciones son formatos muy breves, de menos duracién que un spot.

119



LA EJECUCION DE LA PLANEACION ESTRATEGICA PARA LAS CAMPANAS DE COMUNICACION SOCIAL DEL INALI
CAPITULO Il

permisionadas'* y 1,149 concesionadas'*.

De las segundas, segun la periodista Sara
Lovera, citando al politico panista Javier Corral, 76 por ciento estd en manos de nueve

familias'.

De acuerdo con datos de la Camara Nacional de la Industria de Radio y Television
(CIRT) y de Género Villamil, citados por Sara Lovera, la mayor concentracién de
concesiones de radio estd en manos de 10 grupos: Televisa Radio, antes Sistema
Radiopolis; Grupo Multimedios Estrella de Oro, de Francisco Gonzalez; Radiorama, del
empresario Javier Pérez de Anda; Grupo Acir, de Francisco Ibarra; Nucleo Radio Mil, de
Vargas y Huesca; Grupo Radio Centro, del empresario Francisco Aguirre; Promosat, de
Arturo Zorrila; MVS de Joaquin Vargas; Cadena Rasa, de la familia Laris; Organizacion
Radio Férmula, de Rogerio Azcarraga y finalmente Radio S.A., de Carlos Quifiones'*.

Para la contratacién de pautas comerciales de radio, una sugerencia util es verificar la
cobertura y conveniencia para nuestra campana de las estaciones conocidas como
combo, es decir, aquellas que por un mismo precio trasmiten simultaneamente en AM y
FM a través de sus correspondientes grupos radiofénicos ya que son muy pocas las

estaciones que no pertenecen o comercializan sus espacios a través de un grupo.

Ahora bien, tanto en el caso de radio como de television, podemos afirmar que una
buena parte del éxito de una campafna depende de los elementos de innovacién y
creatividad aplicados a la produccién y formato de los materiales, e insistimos
nuevamente en la importancia de conocer los habitos de consumo de medios de la
poblacién objetivo.

"> Segtin la Ley Federal de Radio y Televisién (LFRT) son aquellas oficiales, culturales, de experimentacicn,
escuelas radiofénicas o las que establezcan las entidades y organismos publicos para el cumplimiento de sus fines y
servicios.

143 La LFRT establece que son todas aquellas con fines comerciales.

' Lovera Lépez, Sara (coordinadora), Estrategias de comunicacion y visibilidad para las Organizaciones de la
Sociedad Civil, Ed. Comunicacién e Informacién de la Mujer A.C. (CIMAC) e Instituto Nacional de Desarrollo
Social INDESOL), México, 2004, p.36.

" Ibidem,p.37.

120



LA EJECUCION DE LA PLANEACION ESTRATEGICA PARA LAS CAMPANAS DE COMUNICACION SOCIAL DEL INALI
CAPITULO Il

En el caso de INALI, por ejemplo, se busca mayormente penetrar en la poblacién que
se encuentra en distintos estados de la Republica, para quienes los referentes mas
importantes en medios de comunicacion electronicos concesionados provienen del
ambito local. En lo referente a radio permisionada, para el INALI es fundamental
transmitir sus mensajes a través del Sistema de Radiodifusoras Culturales Indigenistas
de la Comision Nacional para el Desarrollo de los Pueblos Indigenas (CDI) en el cual
encontramos un apoyo gratuito, solidario e institucional de alcances ilimitados, puesto
que este sistema llega a importantes nucleos de poblacion que hablan una lengua
indigena.

En este sentido, resulta igualmente importante tomar en cuenta los beneficios de
solicitar la colaboracion solidaria para la difusion de nuestros mensajes a través de
medios publicos o concesionados, tales como las estaciones de radio y canales de
television pertenecientes a los gobiernos estatales, entre otros.

Tampoco debemos olvidar que, al concluir la vigencia de la campana, los grupos
radiofénicos y televisivos tienen que hacer entrega de una copia de sus pautas de
transmision'*®, e incluso, algunos testigos aleatorios (de audio o video, segin
corresponda) a través de los cuales las areas de comunicacién social puedan

corroborar la transmisién de sus mensajes en los horarios y frecuencia acordados.

En el caso de diarios editados en el Distrito Federal, diarios editados en los Estados,

diarios internacionales y revistas:

e Vigencia; senalar la fecha de inicio y de término previstas para la publicacién del
mensaje a través de estos medios.
e Formato del mensaje; se indica el o los formatos'’ que se utilizaran para la

publicacién del material. En el caso de los diarios, destacan la plana, media,

14 Formatos preestablecidos utilizados por los medios electrénicos para indicar a los operadores técnicos el orden de
transmision, y/o el horario y formato de un mensaje publicitario dentro de su programacién diaria.

"7 Las medidas de los formatos varian segiin el tamafio del medio impreso. Los tamaifios de periédico mds comunes
son el estdndar (53 cm por 8 columnas) y el tabloide (35 cm por 5 columnas).
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cuarto u octavo de plana, portada, cintillo o robaplana. Para las revistas, los
formatos mas utilizados son plana, robaplana, media, cuarto u octavo de plana,
cintillo, segunda, tercera o cuarta de forros. En cualquier caso, debe indicarse si
las publicaciones seran en blanco y negro o color y si se realizaran en

suplementos especiales'*® o encartes'.

En materia de medios impresos las recomendaciones son sobre todo en el sentido de
elegirlos sélo para la difusion mensajes muy especificos dirigidos certeramente a la
poblaciéon que los consume, toda vez que el impacto de una campafa en medios

impresos en general es bajo si lo comparamos con los medios electronicos.

Ahora bien, debemos tener en cuenta que la publicacion de materiales impresos
requiere de un trabajo coordinado con el area de disefio grafico, que sera la
responsable de ajustar las medidas y caracteristicas de los materiales que se

publicaran segun los requerimientos y disposiciones técnicas del medio.

Es oportuno sefalar que toda publicacion que no se lleve a cabo segun las
caracteristicas acordadas, es susceptible de reposiciéon, por lo tanto, los medios
impresos tienen la obligacién de presentar todos sus testigos de publicacion a lo largo
de la vigencia de la campana, lo cual nos permitira observar y solicitar la correccién de

aquellas que presenten errores.

También es necesario advertir que las tarifas para la publicacién en medios impresos,
ademas del tamano, varian en funcion de elementos como el color, la colocacién del
anuncio en pagina par o impar e incluso los dias de publicacién en el caso de
periddicos publicaciones como Reforma, El Norte o Mural.

Finalmente, para los medios complementarios:

'8 Publicacién periédica que forma parte de un medio impreso y que versa generalmente sobre un tema en particular
como cultura, politica, sociedad, economia, viajes, entre otros.

14 Publicacién de varias pdginas que se incluye en un medio impreso para su distribucién, pero que no forma parte
de éste ni de su politica editorial.
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e Vigencia; senalar la fecha de inicio y de término previstas para la trasmision del
mensaje a través de estos medios.

e Tipo de medio a utilizar; indicar los medios a utilizar (Internet, mobiliario
urbano, mantas, tarjetas telefonicas, etcétera).

En el ambito de los medios complementarios existe una variedad casi infinita de
combinaciones y caracteristicas. Sin ir mas lejos, basta con revisar las opciones cada
vez mas focalizadas que nos ofrece Internet y la gran cantidad de sitios electronicos en
los que podemos ubicar a nuestros publicos.

Las ventajas de este tipo de medios sobre otros son, particularmente, la permanencia
del mensaje, los bajos costos de produccion y difusién; asi como la focalizacion de los
publicos a los que se dirige. Por ejemplo, los tripticos, dipticos y folletos, son materiales
que nos permiten proporcionar informacién de manera detallada a un bajo costo; la
publicidad presentada en formato para cine posibilita un impacto visual en la percepcion
de los publicos que no se obtiene a través de los medios electronicos tradicionales;
mientras las capsulas animadas, son una excelente opcién de publicidad a bajo costo,

por mencionar solo algunos.

Por lo anterior, siempre resulta importante explorar el alcance de estas opciones antes
de destinar todo o la mayoria el presupuesto disponible a los medios de comunicacion
tradicionales. Actualmente existen formas de difusion que contemplan en uso de
perifoneo en las tiendas de autoservicio mas importantes del pais, la colocacion de
anuncios o carteles en tortillerias de localidades rurales, es decir, la creatividad es

nuestro limite.

12. Muestras de materiales y disefo creativo: al solicitar la autorizacion y difusion
de una campana a través de su presentacion en los formatos correspondientes,
debemos tener en cuenta que ya debemos contar con las muestras de los
materiales y/o el disefio creativo que servira de base para el desarrollo de la

campana, los cuales se deben enviar simultaneamente con los formatos.
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En este contexto, previo al proceso de solicitud de autorizacion que las dependencias y
entidades deben gestionar ante su coordinadora de sector, la idea global de la campana
debe someterse a un proceso interno de andlisis y planeacion que generalmente
implica el trabajo coordinado entre las areas sustantivas que proporcionaran la

informacion y el area de comunicacién social.

La comunicacion y coordinacién entre ambas areas no es una tarea sencilla. Se
requiere un trabajo de persuasion y empatia dificil de conseguir inmediatamente, sobre
todo en instituciones que como el INALI, se caracterizan por tratar temas con un alto
grado de especializacion que no son faciles de transmitir a través de campanas de
comunicacion, en este caso, el tratamiento o enfoque que se le debe dar a las lenguas

indigenas en un mensaje institucional.

En este sentido, las areas de comunicaciéon social deben recurrir a todas sus
herramientas de negociacién para resolver los conflictos naturales que surgen por
ejemplo, en el proceso de seleccién de la informacién. Es frecuente que las areas
sustantivas expresen la necesidad de “decir todo” en un solo mensaje, de saturar de
informacion o datos técnicos acerca del tema a tratar en la campana; mientras las areas
de comunicacion social saben que sélo disponen de 30 segundos para expresar una
idea concreta y accesible al publico en un promocional de radio.

Por otro lado, también es muy importante que desde el inicio de la planeacion y analisis
interno de las campanas se establezcan mecanismos estrechos de coordinacion entre
el area de comunicacion social y el area administrativa, encargada de gestionar y tener

disponibles los recursos financieros necesarios.

Una vez superado el proceso interno de seleccion y tratamiento de la informacién, la
Subdireccion de Difusién y Asuntos Internacionales procede a gestionar las propuestas
creativas de los materiales que se pretenden difundir. Estas propuestas pueden
originarse al interior de la institucion o realizarse a través de agencias publicitarias,

personas fisicas o morales dedicadas al disefio creativo, y es importante contar con
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ellas antes de realizar los tramites de autorizacién de la campana a través de la

coordinadora de sector.

La decision de realizar interna o externamente estas propuestas depende de varios
factores, entre ellos destaca el presupuesto consignado en el programa y el tipo de
materiales que se requieran segun el perfil de la camparia. Como ya se menciond, si la
institucién cuenta con el equipo humano y técnico necesario, es conveniente que este
trabajo se lleve a cabo de manera interna, sobre todo porque el proceso externo
requiere que las empresas se involucren en un proyecto que puede resultar

inconveniente para cumplir los plazos de difusion de la campana.

Aunado a lo anterior, no debemos perder de vista que las instituciones son las que
mejor deben conocer sus objetivos de comunicacién y a sus publicos, lo que contribuye
en buena medida a que el disefo interno sea capaz de expresar de la mejor forma el
mensaje que se busca transmitir y gestionar sus adecuaciones en el menor tiempo

posible.

Entre los disefios creativos mas utilizados para una campafia encontramos los

siguientes:

e Disefios graficos para todo tipo de materiales impresos o medios
complementarios.
e Propuestas de guiones radiofonicos.

e Story board'®°

de guiones de television o de cine.

Derivado de la experiencia en la DCSE del INALI podemos afirmar que las areas de
comunicacion social suelen descuidar esta etapa del proceso, y con el objetivo de
presentar la campafa en tiempo y forma ante las instancias que deben autorizar su

difusién, ponen mayor énfasis en aspectos administrativos, dejando el disefo creativo al

139 Un story board o guién gréfico es un conjunto de ilustraciones mostradas en secuencia con el objetivo de servir de
guia para entender una historia, previsualizar una animacién o seguir la estructura de una pelicula antes de realizarse
o filmarse.
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final. Como consecuencia de lo anterior, los disefios y la creatividad se van ajustando a
marchas forzadas, lo que en muchas ocasiones provoca que el producto final no logre

ser adecuado, pertinente, novedoso o exitoso.

Por ello es muy importante que la creatividad de las campanas sea un aspecto atendido
desde el principio del proceso, ya sea que se lleve a cabo de manera interna o externa,
tratando de apegarse lo mas posible a una calendarizacién de actividades, revisiones y
entregas, pues una vez que se tengan listas las propuestas, es necesario que éstas
cuenten con la autorizacién y/o visto bueno de las area sustantivas, de la DGACE y de
la Direccién General de INALI, lo cual implicara nuevos ajustes hasta contar con la

version final.

Cuando los bocetos o las propuestas de disefios creativos estén lo suficientemente
afinadas, se envian conjuntamente con los formatos de autorizaciéon a la DGNC para su
revision y aprobacion. Segun lo establece el Acuerdo, la solicitud de autorizacion de
cada campana debera presentarse de manera integral y en una sola exhibicién, por

cada periodo de vigencia, en forma electrdnica e impresa.

Es conveniente aclarar que los bocetos que se envian serviran de base para los
disenos creativos definitivos, es decir, alin son susceptibles de cambios. Sin embargo,

no por ello, debemos subestimar la importancia de estos materiales.

Una vez que la DGNC recibe los bocetos y la solicitud de autorizaciéon para la difusién
de una campafna, y a pesar de que la normatividad no lo manifiesta ni determina en
ningun documento, la DGNC envia los disefios creativos al area de comunicacién social
de la Presidencia de la Republica para su visto bueno. Es de ahi de donde provendran
las principales observaciones, sugerencias y/o correcciones a nuestros materiales. Por
ello es muy significativo que los bocetos expresen de manera clara y cercana las ideas

creativas que queremos y necesitamos difundir en una campana.
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En este contexto, es importante mencionar que toda propuesta y disefio creativo debe
tomar en cuenta las caracteristicas y paradmetros técnicos establecidos en el “Manual de
ldentidad Institucional del Gobierno Federal 2006-2012”"*", en el cual se describen las

especificaciones que deben cumplir los materiales referentes a los siguientes rubros:

Caracteristicas de la Firma institucional (construccion, reticula y uso de colores,
identidad institucional entre otros), diagramacion y tipografia.
Arquitectura de marca Aplicaciones para el Gabinete Legal y para otras entidades.
Aplicaciones graficas En papeleria, materiales editoriales e identificadores

diversos.

Aplicaciones de publicidad Revistas, periddicos, exteriores (cartel, espectacular y valla,
entre otros) y televisién.

Aplicaciones electrénicas Sitios de Internet y plantillas.

Aplicaciones varias Vestimenta, vehiculos y articulos diversos (gorras, tazas,
plumas, etcétera).

Aplicaciones de senalizacion Externa e interna.
Aplicaciones para eventos Podios, invitaciones, pendones, entre otros.
Protocolo Lineamientos, politicas generales para la produccién de

campanfas y materiales promocionales, apoyo en la
produccion de disefios y materiales para eventos, entre
otros.

51 De acuerdo con el Manual de Identidad Institucional del Gobierno Federal 2006-2012, este documento tiene
como propdsito establecer las bases y directrices para el tratamiento de la imagen del Gobierno Federal. E1 Manual
explica la filosofia y el concepto de disefio con la finalidad de que las entidades del gobierno desarrollen su propia
imagen institucional de una manera homogénea y precisa.

127



LA EJECUCION DE LA PLANEACION ESTRATEGICA PARA LAS CAMPANAS DE COMUNICACION SOCIAL DEL INALI
CAPITULO Il

Ademas de los lineamientos establecidos en el Manual, y segun lo establece el
Acuerdo, las dependencias y entidades son responsables de verificar que los
contenidos de sus campanas sean acordes a lo dispuesto en el parrafo octavo del
articulo 134 de la Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos, es decir, que
no se incluyan nombres, imagenes, voces o simbolos que impliquen promocién

personalizada de cualquier servidor publico.

Igualmente, establece que las dependencias y entidades deberan generar contenidos
que eviten la discriminacién de cualquier tipo o tenga como propédsito difundir
estereotipos de género y verificar que en aquellas campanas de programas con reglas
de operacioén se incluyan las leyendas establecidas en los articulos 19, fraccion V, 32
parrafo cuarto del Decreto de Presupuesto de Egresos de la Federacion para el
ejercicio fiscal 2010, o en el articulo 28 de la Ley General de Desarrollo Social, segun
sea el caso.

Finalmente, las instituciones también son responsables de atender las disposiciones
juridicas y prever los calendarios referentes a las precampanas y campanas en el
marco de los procesos electorales federales y locales para el disefio y difusién de cada

una de sus campanas de comunicacion social.

13. Actividades complementarias y razones para el uso de medios
seleccionados: en los formatos para solicitar la autorizacién de la campafa
correspondiente, también debemos enunciar las actividades que se llevaran a
cabo de manera paralela a la difusion de nuestros mensajes. Asimismo,
debemos expresar de manera pertinente las razones por los cuales realizamos la

seleccion de los medios que incluimos en el plan de difusion.

Entre las actividades complementarias que podemos utilizar estan las conferencias de
medios, la emisién de boletines, la programacién de entrevistas o la realizaciéon de
eventos académicos o de cualquier otra indole que sirvan para reforzar la presencia de

la institucién en los medios de comunicacion. La programacién de estas actividades
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dependera de los intereses de la dependencia o entidad en el momento de la difusion
de la campana.

Para el INALI, por ejemplo, en los dos ultimos anos fue fundamental realizar la
presentacion de sus campanas de difusiébn a través de conferencias de medios en
varios estados de la Republica. Estos eventos fueron esenciales para sensibilizar a los
representantes de los medios de comunicacién acerca de la importancia de la
diversidad linglistica de Meéxico, ademas de ser excelentes espacios para
proporcionarles informacioén y acercarse a “la fuente” que cubre los temas de interés

para el Instituto.

Sobre los argumentos para la seleccién de los medios incluidos en nuestro plan, este es
el espacio que debemos emplear para expresar de manera clara las razones por las
cuales consideramos conveniente utilizar los medios seleccionados y no otros. Y para
expresarlo, es importante conocer los motivos que nos condujeron a dicha eleccion. Es
por ello que si no somos capaces de expresarlos, es muy probable que nuestro plan de
medios no esté disefiado con la pertinencia suficiente, lo cual no es del todo una buena

senal.

14. Consideraciones finales: ademéas de los rubros descritos, los formatos de
presentacion de campanas también incluyen cinco tipos de anexos referentes al
plan de medios. De acuerdo con los medios seleccionados, estos anexos deben

llenarse con informacion detallada.

Para el caso de radio (cadenas radiofénicas, radiodifusoras locales o
internacionales) y television (television abierta nacional, local restringida,
internacional o publicidad virtual), por cada estacidén de radio y/o canal de televisién

que vayamos a utilizar debemos incluir:
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e El nombre comercial del canal o estacién de radio; el nombre fiscal'®? y Registro
Federal de Causantes (RFC) de la cadena de televisién o grupo radiofénico en
caso de que pertenezca a alguno, y en caso contrario el de la estacién o canal; la
entidad federativa donde se ubica fisicamente el canal o la estacion de radio; sus
siglas de identificacion; el canal o frecuencia de transmisién; el género o tipo de
programa y horario seleccionado para la transmisién de los mensajes; las fechas
contempladas para el inicio y fin de la transmision de los mensajes; el nimero de
impactos totales programados; el costo unitario de los mensajes expresado en
moneda nacional incluyendo IVA; el formato del mensaje y la vigencia de la

campana (inicio y término enunciado en dia, mes y ano).

Para medios impresos (diarios editados en el Distrito Federal y en los estados,
revistas o medios impresos internacionales) y por cada publicacién que se tenga

contemplada en el plan de medios debemos anotar:

e El nombre comercial de la publicacion; el nombre fiscal y RFC del grupo editorial
en caso de que pertenezcan a alguno, o en todo caso, del medio impreso; el
nombre de la entidad federativa donde se edita la publicacién; las fechas de
inicio y término de la publicacidén de los materiales; el numero total de inserciones
a contratar; el costo unitario por insercion expresado en moneda nacional
incluyendo IVA; el formato a utilizar y la vigencia de la campana (inicio y término

enunciado en dia, mes y afno).

En medios complementarios (carteles, cine, dipticos, encarte, espectaculares,
folletos, Internet, mantas, mobiliario urbano, producto integrado, publicidad
movil, rétulos, suplementos, tarjetas telefénicas, tripticos, videobus u otro tipo de

medios) por cada medio utilizado, se requiere enunciar:

132 Segtin la Ley de Sociedades Mercantiles, el nombre fiscal o razén social de una empresa es la nomenclatura que
hace tnicas a las personas morales y que se origina por la autorizacién que expide la Secretaria de Relaciones
Exteriores (SRE) y con la cual se generan derechos y obligaciones juridicas y en materia fiscal. A diferencia del
nombre o razén comercial, el nombre fiscal funciona como el registro oficial de las personas morales; mientras que
el nombre comercial se usa como una referencia coloquial.
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e El nombre comercial de la empresa; el nombre fiscal y RFC; la entidad federativa
donde se ubica la empresa; las fechas de inicio y término para hacer uso del
medio seleccionado; la unidad de medida (por ejemplo, nimero de impresiones
para el caso de Internet, o piezas para tripticos o carteles); la cantidad total a
contratar; el costo unitario por unidad expresado en moneda nacional incluyendo
IVA; el tipo de servicio a contratar y la vigencia de la campana (inicio y término

enunciado en dia, mes y ano).

En los casos en que para la difusion de la campaha se requieran servicios
publicitarios (diseno, produccion, post-produccién, pre-produccion y copiado); o
que la campaha haya sido seleccionada para realizar estudios de evaluacion o
pertinencia; se deben detallar los siguientes datos en el anexo correspondiente:

e Nombre comercial de la empresa; nombre fiscal y RFC; costo del servicio
expresado en moneda nacional incluyendo IVA; tipo de servicio a contratar y la

vigencia de la campana (inicio y término enunciado en dia, mes y ano).

Como podemos ver, para el llenado de los formatos se requiere informacién bastante
detallada acerca de los medios seleccionados. Por ello, una vez mas insistimos en la
importancia que tiene el trato directo con los proveedores y la buena conduccién de las
relaciones publicas.

A continuacion se muestra un ejemplo de los formatos de presentacion de campanas
los cuales contienen informacién que sirve para ilustrar su llenado, contenido vy
estructura de acuerdo con las campafas descritas en el programa anual de
comunicacion social que también se ejemplificé en el apartado respectivo. Asimismo, se
incluyen los anexos correspondientes con informaciéon que igualmente se brinda en

términos de ejemplo.
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Una vez que los formatos estén listos, se envian a la DGNC, la cual realizara las
observaciones y recomendaciones que considere pertinentes, para final e idealmente,
enviar un oficio donde autoriza a la institucién la difusion de su campana a través de la
clave de identificacién que ya se menciond. Asimismo, una vez autorizada la campana,

también podremos proceder a la produccion de los materiales correspondientes.

3.4. EVALUACION DE PERTINENCIA Y/O EFECTIVIDAD DE LAS CAMPANAS
DE COMUNICACION SOCIAL

Una parte fundamental en el proceso de planeacion estratégica es la fase de evaluacion
que se realiza con el objetivo de medir, estimar, contrastar y/o determinar los alcances
de nuestros planes, programas, proyectos o tareas. En este tenor, la evaluacién nos

servira para corregir, reorientar o confirmar el rumbo de las decisiones tomadas.

En el caso de la evaluacion de las campanas de comunicacién social, el articulo 8° del
Acuerdo senala que las dependencias y entidades tienen la obligacion de “llevar a cabo
estudios que permitan evaluar la pertinencia y/o efectividad de sus campanas
consideradas prioritarias de acuerdo con sus objetivos”. El Acuerdo también determina

los plazos de realizacién y entrega de resultados por tipo de estudio’.

Asimismo precisa que los estudios deben desarrollarse a partir de indicadores
cuantificables, es decir, de datos que faciliten la comprobacion de la efectividad y/o
pertinencia de las campanas. Ademas, estas investigaciones “debera estar a cargo de
personas fisicas o0 morales que posean los suficientes y probados conocimientos
tedricos y técnicos en la materia”, quienes no podran ser los mismos que realicen el

diseno y la produccién de la campana a evaluar.

Entre otros aspectos relevantes, el articulo 8° del Acuerdo advierte que:

133 Los tipos de estudio que se indican son: estudios preliminares (pre-test), estudios posteriores (post-test) y de

seguimiento de campanas de mds de seis semanas de duracién (tracking publicitario).
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e En concordancia con el articulo 134 de la Constitucién Politica de los Estados
Unidos Mexicanos, los estudios para medir la pertinencia y efectividad de las
campafnas no deberan incluir nombres, imagenes, voces o0 simbolos que
impliquen promocién o indagacién personalizada de la imagen de cualquier
servidor publico.

e lLas dependencias y entidades deberan establecer la muestra a evaluar en
congruencia con la poblacion objetivo primaria, los medios de comunicacion y la
cobertura, elementos determinados desde la planeacién de la campana.

e El monitoreo de notas informativas y verificacién de pauta asi como estadisticas
internas o archivos histoéricos, no se consideran informacion integral que permita

evaluar la efectividad de una campana de comunicacion.

Es oportuno sefialar que los resultados de los estudios de evaluacién y/o pertinencia
deben presentarse ante la Direccion General de Normatividad de Comunicacion
(DGNC), de manera integral y en una sola exhibicién en los formatos que estan a
disposicion de las dependencias y entidades en la pagina electrénica de dicho
organismo'*, adjuntando una carpeta con los resultados en formato impreso y

electrénico y el instrumento utilizado.

Una vez que las dependencias y entidades presenten sus resultados, la DGNC, en los
plazos y bajo el procedimiento que indica el Acuerdo, emitira una opinién acerca de los
mismos, la cual deberan tomarse en cuenta para la elaboracion de la siguiente

estrategia, programa y campanias.

Ahora bien, ademas de las disposiciones que ya se mencionaron, la DGNC disefié un
documento denominado “Criterios metodoldgicos para la evaluacion de campanas de

comunicacion”'®®

, en el cual se detallan las caracteristicas de las investigaciones, asi
como el marco de referencia que deben atender las instituciones para llevar a cabo esta

tarea.

154 http://normatividaddecomunicacion.gob.mx
155 Los “Criterios metodolégicos para la evaluacion de campaiias de comunicacion” estin disponibles en la
siguiente direccion electrénica: www.normatividaddecomunicacion.gob.mx
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En ese documento encontraremos recomendaciones utiles e importantes sobre los
propdsitos de los protocolos de investigacion; los tipos de campafas por objetivo de
comunicacion; los criterios generales para la definicion de la muestra de estudio; las
diferentes metodologias de investigacion; consideraciones para la seleccidon de
proveedores de servicios y las variables para la elaboraciéon de los instrumentos de

investigacién, entre otros.

De esta manera, los “Criterios metodolégicos para la evaluacién de campafnas de
comunicacién” tiene como objetivo “proporcionar a las areas de comunicacion social de
las dependencias y entidades, las técnicas y criterios metodolégicos para evaluar la
pertinencia y/o efectividad de sus campanas prioritarias, de acuerdo con la seleccion de

los protocolos de investigacién, enunciados en términos generales™®.

3.5. REPORTE Y SEGUIMIENTO DE LOS GASTOS DE COMUNICACION SOCIAL

Todas las actividades relacionadas con el programa anual de comunicacién social de
las dependencias y entidades de la APF que impliquen la erogaciéon de recursos
presupuestarios deben reportarse a la Secretaria de la Funcién Publica (SFP). Como se
mencion6 en su momento, es importante recordar que el gasto en materia de

comunicacion social es uno de los rubros mas fiscalizados en el ambito de la APF.

El reporte y seguimiento de los gastos referentes al programa anual de comunicacion
social de las instancias que integran la APF se realiza a través de un sistema
electronico denominado “Sistema de Gastos de Comunicacién Social” (COMSOC), el
cual permite dar seguimiento y realizar observaciones a las erogaciones que se realizan

en este concepto.

La informacién que proporcionan las dependencias y entidades de la APF acerca de
sus erogaciones en materia de comunicacién social y publicidad, es revisada y validada

136 Secretarfa de Gobernacion, Criterios metodoldgicos para la evaluacién de campaiias de comunicacion, dltima
actualizacién de junio de 2009.
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por los Organos Internos de Control de cada instancia; asi como por la Direccién
General Adjunta de Control y Seguimiento de la SFP y la Secretaria de Gobernacion.

En términos mas claros, el COMSOC es una herramienta que permite introducir a un
sitio electronico de Internet la informacion correspondiente a las contrataciones que se
lleven a cabo en el marco del programa anual de comunicacion social para que ésta

sea supervisada por las autoridades correspondientes en materia presupuestal.

Aunque todas las dependencias y entidades tienen la obligacién de reportar sus gastos
a través de este sistema, es importante sefalar que su uso esta restringido a las
personas encargadas de reportar, alimentar, orientar y dar seguimiento a las
erogaciones. Para tener acceso al sistema, el personal asignado debera darse de alta
en el COMSOC utilizando un nombre de usuario y una clave que le sera proporcionada
por un funcionario de la SFP que es habilitado como su enlace.

En este sentido, el personal que generalmente tiene acceso al COMSOC es el
responsable directo del programa anual de comunicacién social (proporcionan la
informacion); los titulares de las areas de comunicacion social (validan la informacién
proporcionada por el subalterno); el personal asignado por el 6rgano Interno de Control
de la dependencia o entidad (revisa la informacién) y el titular del Organo Interno de

Control (valida la informacién final).

Aunque en términos generales el COMSOC se puede catalogar como un sistema
“amigable”, la captura, actualizacién y validacion de la informaciéon puede resultar
compleja en primera instancia. Por ello es necesario que los usuarios tengan
conocimientos previos sobre la normatividad en materia de gastos de comunicacion
social y la navegacién en Internet. Para aquellos funcionarios que se inician en el
manejo de este sistema, la SPF ha disefnado una Guia de Usuario que se encuentra
disponible en el sitio electrénico de dicha secretaria, la cual resulta de mucha utilidad.

Es oportuno advertir que el articulo 92 del Acuerdo sefala que:
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Las dependencias y entidades proporcionaran al Sistema de Comunicacion
Social (COMSOC), dentro de los 10 dias habiles siguientes a la terminacion de
cada mes, debidamente validada por el Organo Fiscalizador de la dependencia o
entidad que corresponda, la informacién desglosada y por partida de gasto sobre
las erogaciones que se refieran exclusivamente a periédicos y revistas, asi como
la totalidad de las erogaciones.

Asimismo, detalla que en cada informe las dependencias y entidades deberan reportar

los siguientes rubros:

a)
b)
c)

d)
e)
f)
g)
h)
i)
)
k)
1)

Partida de gasto afectada;

Fecha de la erogacion;

Clave de identificacion de la campana proporcionada por la DGNC para las
erogaciones correspondiente;

Pdliza, numero consecutivo o referencia de la operacion;

Descripcién del servicio contratado (rubros de la planeacidén de erogaciones);
Numero del contrato o pedido;

Fecha de contrato pedido;

Unidad de medida;

Cantidad (numero de unidades de medida contratadas);

Costo, tarifa o cuota unitaria contratada;

Monto total erogado (incluido el IVA), y

Nombre de la persona fisica 0 moral y su Registro Federal de Contribuyentes.

Como hemos visto a lo largo de este capitulo, las herramientas de planeacion

estratégica utilizadas en la APF en materia de comunicacion social (estrategia,

programa y campanas anuales) constituyen un sistema complejo de informacién a partir

de cual se integra el trabajo de diversas areas para alcanzar uno de los objetivos

organizacionales mas importantes de las instituciones hoy en dia: comunicar de manera

eficaz y eficiente.

A través de este sistema de planeacion estratégica, el Gobierno Federal intenta darle

coherencia a las tareas de difusion de las instituciones que forman parte de la APF en
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el marco de una politica de comunicacién social que tiene como objetivo fundamental
informar a la ciudadania sobre los programas y proyectos de gobierno, para que pueda
evaluar el desempefio de sus autoridades, participar en las decisiones publicas y exigir

la rendicion de cuentas.

Es indiscutible que este esfuerzo de coordinacion, control y seguimiento de las acciones
de difusién de las instituciones de la APF representa, en gran medida, una oportunidad
de mejorar cada vez mas la planeacién estratégica en materia de comunicacion social.

Sin embargo, aun queda mucho camino por andar.

Histéricamente las areas de comunicacién social del Gobierno Federal se manejaban
con discrecionalidad al no existir mecanismos de control, especialmente en materia de
ejercicio presupuestal. La normatividad vigente y las herramientas de planeacion
estratégica acotan esa discrecionalidad y establecen reglas claras para la asignacion de
publicidad, lo cual contribuye al cumplimiento de los objetivos de comunicacion y a que

la ciudadania pueda evaluar el desempeno del gobierno.

No obstante lo anterior, la comunicacion gubernamental no ha estado exenta de
polémica o controversia, ya sea por los montos invertidos o por la efectividad (o falta de
ella) de sus campafas de comunicacion social.

Por ello, es de vital importancia tomar en cuenta que para llevar a cabo una planeacion
estratégica pertinente, las instituciones estan obligadas no sélo a cumplir en tiempo y
forma con lo establecido en la normatividad, al disefio u operacion de los programas
anuales de comunicacién; sino también atendiendo primordialmente a las
caracteristicas y necesidades de los segmentos de la poblacién a los que cada

institucidon esta destinada a servir.

En este sentido, los funcionarios publicos que integran las areas de comunicacion social
deben estar comprometidos y capacitados para identificar las particularidades de la
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poblacion a lo que esta destinados sus mensajes, y en buena medida esto se lograra si

conseguimos comprender los alcances de nuestra labor.

Igualmente es importante mantener una linea estratégica de comunicacién global que
dé cumplimiento a las estrategias especificas de cada institucion; reducir la brecha
entre las acciones informativas y las de difusién, sin pretender que unas sustituyan a las
otras; unificar los esfuerzos de comunicacién entre instituciones afines y fomentar la
coordinacion intersectorial; transmitir, especialmente en los mensajes de las campanas,
los valores intangibles que distinguen al gobierno; aprovechar los nuevos espacios de

difusién y publicidad; asi como atreverse a innovar en cuanto a contenidos y formatos.
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CONCLUSIONES

México es una Nacién pluricultural y lingUisticamente diversa que sustenta esta riqueza
en sus pueblos indigenas u originarios, es decir, en aquellos “que descienden de
poblaciones que habitaban en el territorio actual del pais al iniciarse la colonizacién y
gue conservan sus propias instituciones sociales, econémicas, culturales y politicas, o

parte de ellas”™’.

Es evidente que la diversidad linglistica de nuestro pais es compleja y extensa con
alrededor de 364 variantes linguisticas, todas ellas consideradas lenguas nacionales, al
igual que el espafol. Fue precisamente esta diversidad, asi como la busqueda de
mecanismos para garantizar el respeto de los derechos linglisticos de los pueblos
indigenas las razones principales que dieron origen a la Ley General de Derechos
Linglisticos de los Pueblos Indigenas (LGDLPI), de la cual derivd la creacién del

Instituto Nacional de Lenguas Indigenas (INALI).

Pero si bien el trabajo legislativo y gubernamental ha sido un elemento fundamental
para el desarrollo y fortalecimiento de los idiomas indigenas, no podemos olvidar que la
participacion, organizacién y expresion de los pueblos originarios, los hablantes de las
lenguas indigenas, han sido definitivamente los elementos mas importantes para lograr
la creacidn de instrumentos que garanticen sus derechos linguisticos, y quienes a pesar
de enfrentar un largo proceso histérico caracterizado por la discriminacion y los diversos

intentos por silenciar su diversidad han continuado en la lucha.

Como hemos visto en el presente trabajo, los objetivos principales del INALI son
“promover el fortalecimiento, preservacion y desarrollo de las lenguas indigenas que se
hablan en el territorio nacional, el conocimiento y disfrute de la riqueza cultural de la
Nacion, y asesorar a los tres 6érdenes de gobierno para articular las politicas publicas

»158

necesarias en la materia” ", con lo cual se expresa un compromiso del Estado

157 Congreso de la Unién, Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos, articulo 2°.
1 Congreso de la Unién, Ley General de Derechos Lingiiisticos de los Pueblos Indigenas, articulo 14.
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mexicano para modificar las circunstancias en las que los hablantes de lenguas

originarias ejercen el derecho de hablar sus idiomas.

A la par de ese compromiso, las instituciones que conforman los tres niveles de
gobierno (federal, estatal y municipal) tienen ante si el reto de generar condiciones para
que la sociedad respete y valore la diversidad de practicas culturales y comunicativas,
para que éstas sean motivo de orgullo e impulsen el desarrollo individual y colectivo de

los pueblos originarios en un contexto de respeto y no discriminacion.

Ahora bien, desde una perspectiva critica, para el INALI resulta fundamental vincular
sus objetivos y funciones con las necesidades reales de los hablantes de idiomas
originarios, es decir, la institucién debe encontrar mecanismos para vincularse con los

hablantes de lenguas indigenas y dejarlas de mirar como simple materia de trabajo.

Avanzar en esa direccion requiere de un gran esfuerzo institucional, pero también es
necesaria la participacion de la sociedad en general para repensar y modificar muchas
de nuestras creencias y prejuicios respecto a los pueblos indigenas, sobre las cuales se
sustentan una buena parte de las practicas discriminatorias que desafortunadamente

aun son frecuentes en nuestro pais.

En México la imagen de los pueblos indigenas que predomina esta relacionada
fundamentalmente con dos temas. El primero es el concepto folclérico de sus culturas y
la exaltacion de las civilizaciones indigenas del pasado, lo que genera la percepcién de
que los pueblos originarios dejaron de existir hace mucho tiempo. El segundo, es la
relacion que se establece entre pueblos indigenas y pobreza, discriminacion,
marginacion, falta de cultura, trabajo y educacion. Segun datos de la Primera Encuesta
Nacional sobre Discriminacion en México, elaborada en 2005 por la Secretaria de
Desarrollo Social, 42.9 por ciento de la poblacién “esta de acuerdo con la idea de que

los indigenas tendran siempre una limitacién social por sus caracteristicas raciales”'*°.

'3 Instituto Nacional de Lenguas Indigenas, Programa de Revitalizacion, Fortalecimiento y Desarrollo de las
Lenguas Indigenas Nacionales 2008-2012, México, 2008, p.34.

147



No podemos negar que esta estigmatizacion se traduce también en el poco o nulo
conocimiento que existe entre la poblacién en general acerca de la diversidad cultural y
lingUistica de nuestro pais. Y es precisamente en este contexto, donde los medios de
comunicacion se constituyen como uno de los ejes primordiales para legitimar y
reproducir; o combatir y modificar las ideas y estereotipos que existen acerca de los
pueblos originarios, asi como para favorecer el conocimiento y disfrute de nuestra

diversidad cultural.

En el contexto actual, tampoco podemos perder de vista que los medios de
comunicacién desempenan un papel decisivo en la construccién y legitimacién de toda
clase de estereotipos (por ejemplo, el pensar que “los indigenas no hablan lenguas;
sino dialectos”, y por supuesto, actuar en consecuencia subestimando los idiomas
originarios y considerandolos definitivamente menores que el idioma espanol). Por ello,
debemos reconocer la importancia y alcance de los medios de comunicacién como
elementos que influyen de manera determinante en la definicion de los temas de interés

publico y en la formacién de la opinién publica.

De esta forma, el impacto que se genere a través de las acciones previstas en materia
de comunicacién social y medios de comunicacion con el objetivo de modificar la
percepcion sobre los pueblos indigenas, impulsar el respeto, la no discriminacion y el
reconocimiento de los derechos linglisticos es de indiscutible relevancia para los
hablantes de idiomas originarios y en consecuencia, uno de los ejes estratégicos para
el trabajo del INALI.

En virtud de lo anterior, la estrategia, el programa y las campafas anuales de
comunicacién social son importantes herramientas para modificar actitudes y reorientar
los valores sociales, de tal manera que a través de ellas se favorezca la construccién de
una nueva cultura nacional caracterizada por la aceptacion, valoraciéon y respeto de la
diversidad linguistica nacional. Por esa razon, las acciones de comunicacion que realiza
el Instituto deben fundamentarse en el reconocimiento a la diversidad y el respeto a la
diferencia.
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Asi pues, es fundamental que el INALI promueva y disefie mensajes y materiales que
reflejen las necesidades reales de las comunidades y pueblos indigenas y que
establezca un compromiso cercano con los hablantes de idiomas originarios. Mas alla
de la comunicacion institucional, perspectiva que predomina en la Direccién de
Comunicacion Social del Instituto, el INALI tiene la obligacion de hacer valer los
derechos linglisticos de los pueblos indigenas a través de la comunicacién social.

Partiendo de las ideas anteriores y atendiendo a los planteamientos sobre planeacion
estratégica que se refirieron en la presente tesina, podemos sefalar que para modificar
las creencias y estereotipos que posee la poblacion en general acerca de los pueblos

indigenas; asi como para movilizarla e informarla, se necesita vincular estratégicamente
los objetivos institucionales con cada una de las acciones de comunicacion social; es
decir, revisar detenidamente sus propdsitos, su utilidad real, el publico al que se dirige
cada mensaje, los temas de esos mensajes, sus implicaciones, impacto y los medios a

través de los cuales se difunden. Asi pues, la tarea no es sencilla.

Ahora bien, una de las ventajas de utilizar la planeacién estratégica a nivel
organizacional, es que nos permite reconocer los objetivos a largo plazo de una
institucién y generar la sinergia y coordinacion necesarias para el trabajo colectivo. Por
ello, el area responsable de las acciones de comunicacién social no debe ni puede
perder de vista que para lograr erradicar la discriminacion a razon de la lengua que se
habla y promover el fortalecimiento, preservacion y desarrollo de las lenguas indigenas,

se requiere de un arduo trabajo, tanto a nivel interno como externo.

A nivel interno, tanto la estrategia como el programa y las campanas anuales de
comunicacién social del INALI deben considerarse uno de los aspectos indispensables
para el logro de los objetivos institucionales, es decir, deben reconocerse como un
conjunto de acciones programadas para la consecucibn de los propositos
organizacionales a largo plazo del Instituto, no como acciones aisladas disefiadas

anualmente y que obedecen mas a la mecanica y los tiempos administrativos propios
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de las Administracién Publica Federal (APF); que a su vinculacion estratégica con los
objetivos finales del INALI.

Lo anterior quiere decir que para mejorar la planeacién estratégica de la comunicacién
social desde el ambito interno, la Direccién de Comunicacion Social y Enlace (DCSE)
requiere mirar al Instituto desde un punto de vista integral y ser capaz de cuestionarse
en todo momento hasta qué punto las acciones, traducidas como campanas,
contribuyen al logro de las tareas encomendadas al Instituto en el largo plazo.

De la misma forma, es necesario establecer criterios institucionales para la seleccién de
los temas prioritarios plasmados en la estrategia y el programa anual de comunicacién
social; asi como para la distribucién del presupuesto destinado a cada campana,
tomando en cuenta que estas herramientas son los vehiculos mas importantes para la
difusion de acciones, programas y logros del Instituto; y por lo tanto, deben existir

mecanismos que les otorguen un sentido de continuidad y coherencia.

En materia presupuestal, para el INALI es de vital importancia resolver de manera
creativa el reto que representa atender la diversidad linglistica de México (364
variantes linglisticas presentes en todo el territorio nacional), con recursos econémicos
“reducidos” considerando su amplio campo de accién. Sin embargo, el presupuesto no
puede presentarse como un obstaculo insalvable, sobre todo en el contexto actual
donde se requiere cada vez mas de la participacién interinstitucional y existe un buen

numero medios alternativos de comunicacion.

Otro punto relevante del trabajo interno en el contexto de la planeacién estratégica es el
diseno pertinente, oportuno, creativo e impactante, de los mensajes que se difunden a
través de las campanas. En este sentido, para el Instituto ha sido dificil disenar
mensajes que posean las caracteristicas mencionadas y que al mismo tiempo se

encuadren en la consecucion de sus objetivos a largo plazo.
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Desde una perspectiva institucional, aun existen muchas reservas sobre el manejo de la
informacion que en términos linglisticos llega a ser compleja y especializada;
asimismo, el proceso de disefio de los mensajes se ha caracterizado por la poca
retroalimentacién entre el area linglistica y la DCSE y la premura por obtener la
aprobacion de las instancias correspondientes, lo cual es el origen de mensajes poco
novedosos y menos pertinentes, que no logran el impacto deseado.

En este contexto, se requiere generar distintos mensajes y productos comunicativos
para diversos publicos y segun los propésitos que se determinen, por ejemplo: los
mensajes dirigidos a las entidades publicas, funcionarios y servidores la informacién
deben favorecer la informacion atil para el cumplimiento de sus obligaciones; mientras
aquellos dirigidos a los integrantes de los pueblos indigenas deben proporcionar
informacion que contribuya a su reconocimiento como sujetos de derecho, que apoye
su empoderamiento en torno al derecho de elegir sobre sus proyectos de vida e
identificarse positivamente con sus identidades étnicas y linguisticas, contrarrestando
los estigmas y prejuicios que conducen al rechazo de sus identidades.

Igualmente importante para la DCSE es el fortalecimiento de los mecanismos de
comunicacién y vinculacién interna entre todas las areas del INALI involucradas en el
diseno, desarrollo y evaluacion de la estrategia y el programa anual de comunicacion
social, de manera tal que este trabajo se enriquezca desde una perspectiva inter y

multidisciplinaria y con ello, se logre mejorar la planeacién estratégica institucional.

Como se mencion6 en el segundo capitulo de este trabajo, el Instituto organiza sus
principales tareas a través de dos direcciones generales adjuntas: la Académica y de
Politicas Linguisticas; y la de Coordinacién y Enlace. Ambas direcciones estan
integradas por profesionales de distintas areas del conocimiento tales como
antropologia, linglistica, etnologia, derecho, ciencias de la comunicacion, sociologia,
ciencias politicas y administracién publica, entre otras, lo cual en muchas ocasiones,
mMAas que representar una ventaja, ha sido un obstaculo para el logro de los objetivos

estratégicos en materia de comunicacién social, derivado de las diferentes opiniones,
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conocimientos y perspectivas que se tienen sobre el tratamiento que debe darseles a

las lenguas indigenas en los medios de comunicacion.

Desde este enfoque y riqueza multidisciplinaria, se requiere la capacitacién y
sensibilizacion del personal del Instituto que participan en todo el proceso de planeacion
estratégica (tanto en materia de comunicacién social como linglistica y de diversidad
cultural) para lograr el entendimiento e integracion de los diferentes puntos de vista y

asi enriquecer el trabajo de la institucion en su conjunto.

Por lo tanto es necesario integrar, compartir y socializar los conocimientos de todas las
areas para poder llegar a un acuerdo en beneficio del INALI, evitar descalificaciones y
respetar la diferencia de opiniones. Predicar el respeto hacia los pueblos indigenas y la

diversidad seria incongruente si no se practica al interior de la institucion.

Asimismo, la DCSE del INALI debe mantener una comunicacion estrecha con el
personal que forma parte de ella, sobre todo con el adscrito a la Subdireccién de
Difusién y Asuntos Internacionales, acerca del marco juridico y presupuestal en el que
se encuadra el disefio, ejecucion y evaluacién de la estrategia, el programa y las
campanas anuales de comunicacién social, pues como hemos visto, para realizar estas
tareas, ademas de conocimientos en materia de comunicacion y medios, es necesario
comprender el funcionamiento e implicaciones de disposiciones diversas como la Ley
de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector Publico; el Clasificador por

Objeto del Gasto; el Presupuesto de Egresos de la Federacion, entre otras.

En todo caso también es importante fomentar la capacitaciéon y actualizacién continua
del personal sobre la articulacién de todas las disposiciones relacionadas con la
estrategia y el programa anual de comunicacién social, con miras a mejorar el proceso
de planeacién estratégica y la coordinacion entre las areas administrativa, juridica y de
comunicacion social, principales responsables de la ejecucion de las acciones

programadas.
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A nivel externo, ademas de atender a los resultados de los estudios de pertinencia y/o
efectividad de las campanas de comunicacién social, para el INALI también resulta
necesario impulsar mecanismos que permitan una mayor participacién de los hablantes
de lenguas indigenas en el disefio de la estrategia y el programa anual de
comunicacidon social, a través de los cuales se reconozcan sus percepciones y se
integren sus necesidades mas cercanas de comunicacion; lo cual es vital para el

reconocimiento de sus publicos primarios.

Es indudable que el tema de las lenguas indigenas atafie a la gran mayoria de las
instituciones de los tres niveles de gobierno. Por ello es importante establecer y reforzar
los lazos de coordinacion interinstitucional para lograr la consolidacion de los derechos
lingUisticos y el fortalecimiento de los idiomas originarios a través de la realizacién de

acciones de comunicacién social conjuntas.

De igual manera, es fundamental establecer alianzas y convenios de colaboracion en
materia de difusién desde una visién estratégica y a largo plazo, por ejemplo, con los
Sistemas de Radio y Television de los estados, con el Sistema de Radiodifusoras
Culturales Indigenistas de la Comisién Nacional para el Desarrollo de los Pueblos
Indigenas (CDI), con radios universitarias, culturales y educativas a nivel nacional, entre
otras, lo cual favorecera el impacto y la presencia de las campafnas en medios de

comunicacién con los mensajes que promueve el Instituto.

En lo externo, también se precisa una mayor comunicacién, retroalimentacion y
cercania con la coordinadora de sector, que para el caso del INALI es la Secretaria de
Educacién Puablica (SEP); asi como con las instituciones que participan en el proceso
de aprobacién, desarrollo y evaluacion de la estrategia, el programa y las campanas
anuales de comunicacién social, tales como la Direccion General de Normatividad de
Comunicacion (DGNC) y la Direccién General de Radio, Television y Cinematografia
(RTC) de la Secretaria de Gobernacién, por mencionar algunas.
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Asi pues, el primer propésito de esta tesina fue describir el proceso de planeacion
estratégica a través del cual se disenan, ejecutan y evaluan las campanas de
comunicacion social del INALI cuyas atribuciones expresan la necesidad de hacer valer
los derechos linglisticos de los pueblos indigenas en condiciones de respeto y aprecio
de la diversidad cultural.

En este contexto, para el area de comunicacion social del Instituto debe ser prioritario
promover una mirada critica que paulatinamente permita a la sociedad en general
valorar y respetar la diversidad linguistica de México, e ir mas all4 de las acciones de

comunicacidon que sélo contribuyen a mejorar la imagen institucional.

Desde nuestra perspectiva, el compromiso fundamental del INALI y de la Direccién de
Comunicacion Social y Enlace debe ser con los hablantes de lenguas indigenas, a los
cuales desafortunadamente suele perderse de vista en el trabajo cotidiano y en la
continua lucha institucional por el poder. El Instituto, como un organismo de reciente

creacién, aun esta a tiempo de empatar su misiéon con sus funciones.

Finalmente, si el contenido de este trabajo en algo aporta a la sensibilizacién de las
lectoras y lectores sobre la importancia de la diversidad lingUistica y cultural de nuestro
pais; y mueve su conciencia acerca de la responsabilidad social que supone el trabajo
de los universitarios en cualquier institucion publica; definitivamente habra logrado un

objetivo mayor.
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SEGUNDA SECCION
SECRETARIA DE GOBERNACION

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 campanas
de comunicacion social de las dependencias y entidades de la Administracion Publica Federal para el
Ejercicio Fiscal 2010.

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

FERNANDO FRANCISCO GOMEZ MONT URUETA, Secretario de Gobernacién, con fundamento en lo
dispuesto por los articulos 60. 41, Apartado C y D, 108 y 134 de la Constitucion Politica de los Estados Unidos
Mexicanos; 10., 30., 80., 90., 12, 13, 17, 26, 27, fracciones XXVII y XXVIIl 48 y 49 de la Ley Organica de la
Administracion Publica Federal; 20., 30., 40., 50., 10 y 47 de la Ley Federal de las Entidades Paraestatales;
16, fracciones V y VIII, y 17, fracciones Ill y VI de la Ley de Planeacion; 38 de la Ley Federal de Presupuesto y
Responsabilidad Hacendaria; 10., 30., y 24 de la Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector
Publico; 10, 59 y 59.-BIS. de la Ley Federal de Radio y Televisién; 20. parrafo 2, 228 parrafo 5 y 347 del
Cadigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales; 22 del Reglamento de la Ley Federal de las
Entidades Paraestatales; 40., 50. fracciones XXVI y XXVII, 60., 25 fracciones Il, llI, XXII, XXl 'y XXXIII, 26
fracciones Il y VI 'y 27 del Reglamento Interior de la Secretaria de Gobernacién; 9 fracciones I, Il, IX y X, 15,
16 y 46 del Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisién en Materia de Concesiones, Permisos y
Contenido de las Transmisiones de Radio y Television; 2, 3, 4 y 5 del Reglamento del Instituto Federal
Electoral en materia de Propaganda Institucional y Politico Electoral de Servidores Publicos; primero y tercero
del 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; 19 del Decreto de
Presupuesto de Egresos de la Federacion para el Ejercicio Fiscal 2010, y

CONSIDERANDO

Que el Plan Nacional de Desarrollo 2007-2012 establece la instrumentacion de una politica dirigida a dar
transparencia al gasto en comunicacion social del Gobierno Federal, sefialada en la Estrategia 5.9 “Realizar
campafas de difusién que aporten informacion util a la ciudadania sobre los programas y proyectos de
gobierno”;

Que el Programa Sectorial de la Secretaria de Gobernaciéon sefiala en el Objetivo 5 “Consolidar una
cultura de respeto a los derechos y libertades de los integrantes de nuestra sociedad” y que la Estrategia 5.8
denominada “Fortalecer la garantia de libertad de expresién y derecho a la informacion.” La Linea de Accién
5.8.1 “Fortalecimiento y promocién de la garantia de libertad de expresién y derecho a la informacién como
norma de gobernabilidad democratica”, describen diversas acciones a realizarse en materia de comunicacion
social en coordinacion con las dependencias y entidades de la Administracion Publica Federal;

Que la Administracion Publica Federal tiene la obligacion de informar de manera oportuna sobre sus
principales acciones, explicando las razones a las que responden y los valores que las inspiran y que para
cumplir dicha obligacién es imprescindible contar con una estrategia de comunicacién social del Gobierno
Federal que difunda las politicas publicas e involucre a la poblacién en la consecucion de sus objetivos;

Que la politica de comunicacion social tiene como uno de sus sustentos la estrategia, los programas y las
campafas de las dependencias y entidades de la Administracién Publica Federal, los cuales contribuiran a
que la ciudadania esté mejor informada, de manera que cuente con mayores elementos para evaluar el
desempeno de su gobierno, participar en la solucion de los asuntos publicos y exigir la rendicién de cuentas a
las autoridades federales;

Que resulta necesario mejorar los mecanismos que permiten dar racionalidad al gasto en materia de
comunicacién social, entre ellos, disponer del tiempo necesario para la planeacion de los programas anuales
de comunicacién social, incorporar criterios para la contratacion de medios, evaluar la efectividad de la
difusion de los temas prioritarios y establecer la instrumentacion de una politica dirigida a dar transparencia al
gasto en comunicacién social del Gobierno Federal;

Que es de observancia obligatoria apegarse al texto vigente de los articulos 60., 41, Apartado Cy D 108 y
134 de la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos que regulan de forma significativa la difusion
de las campafas de comunicacion social;

Que al desarrollarse las precampafnas y campanas electorales en el marco del procesos electorales
federales y locales y en diversas entidades federativas, resulta necesario que las diferentes dependencias y
entidades de la Administracion Publica Federal ajusten los contenidos de sus campanas de comunicacion
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social a aquellos que garanticen el estricto cumplimiento de las disposiciones electorales federales vy locales,
y

Que resulta indispensable una adecuada coordinaciéon de los mensajes que emiten las diferentes
dependencias y entidades de la Administracion Publica Federal con el objeto de mantener debidamente
informada a la ciudadania, he tenido a bien expedir el siguiente:

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 CAMPANAS DE COMUNICACION SOCIAL DE LAS
DEPENDENCIAS Y ENTIDADES DE LA ADMINISTRACION PUBLICA FEDERAL PARA EL EJERCICIO
FISCAL 2010

Articulo 1.- OBJETO DEL ACUERDO.

El presente Acuerdo tiene por objeto establecer los lineamientos generales para la orientacién, planeacion,
autorizacion, coordinacién, supervision y evaluacion de las estrategias, los programas y campafas de
comunicacién social y es de observancia obligatoria para las dependencias, entidades y unidades referidas en
los articulos 1, 2, 3y 8 de la Ley Organica de la Administracién Publica Federal y la Procuraduria General de
la Republica, cuyas actividades de difusion sean susceptibles de ser registradas en las partidas del
Clasificador por Objeto del Gasto.

Las entidades de la Administracion Publica Federal que sean reconocidas como 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 y las instituciones nacionales de seguros y fianzas, asi
como el Instituto Federal de Acceso a la Informacién Publica, sélo les son aplicables los articulos 4o0.,
fracciones VI, X, articulos 90. y 10 del presente ordenamiento.

Articulo 2.- GLOSARIO.
Para efectos de los presentes Lineamientos, se entendera por:

|. Acciones gubernamentales prioritarias: Aquellas derivadas del Plan Nacional de Desarrollo 2007-
2012, planes y programas sectoriales, regionales, especiales o institucionales, que se pretenden difundir
durante un ejercicio fiscal;

Il. Acciones promocionales: Son aquellas actividades de mercadeo que tienen como fin incrementar las
ventas del producto, fortaleciendo su aceptacién en segmentos especificos del mercado;

lll. Ajuste a campanas: Adecuaciones finales a los planes de medios, vigencias y montos autorizados
previamente;

IV. Ajuste de programas: Reasignacion de recursos por tipo de medio seleccionado y por campana, asi
como el replanteamiento de las vigencias, sin que esto afecte la estrategia anual de comunicacién y los techos
presupuestarios autorizados;

V. Ampliacion de vigencia: Extensién de los plazos previamente autorizados para la difusién de una
campana;

VI. Coordinadora de sector: Todas las Secretarias de Estado y la Procuraduria General de la Republica;

VIl. Campana: Planeaciéon y difusiéon de un conjunto de mensajes derivados de la estrategia de
comunicacién dirigida a una poblaciéon objetivo, a través de medios de comunicaciéon, en un periodo
especifico;

VIIl. Clave de identificacion: Conjunto de caracteres alfanuméricos asignados por la DGNC o la DGRTC,
que permiten identificar al emisor, el tipo de medio, el nimero consecutivo del mensaje y el ejercicio fiscal al
que corresponde;

IX. Cobertura: Localidades especificas o regiones en las cuales se pretende difundir una campana;

X. Coemisor(es): Dependencias o entidades que, con base en sus atribuciones, son corresponsables de
la comunicacion de un tema en comun, para ser difundido como campafa 0 mensaje extraordinario;

XI. Dependencias: Todas las Secretarias de Estado, la Procuraduria General de la Republica, la
Presidencia de la Republica y los 6rganos administrativos desconcentrados;

XIl. DGMI: La Direccion General de Medios Impresos de la Secretaria;
Xlll. DGNC: La Direccion General de Normatividad de Comunicacion de la Secretaria;

XIV. DGRTC: Direccién General de Radio, Television y Cinematografia de la Secretaria;
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XV. Entidades: Las enunciadas en el articulo 3o. fracciones I, Il y Ill de la Ley Organica de la
Administracién Publica Federal;

XVI. Erogacion: Todo recurso presupuestario ejercido, incluido el Impuesto al Valor Agregado (IVA), en
servicios que sean susceptibles de ser registrados en las partidas de gasto que sirva para difusién de
campafas de promocion y publicidad y de comunicacion;

XVII. Estrategia anual de comunicacion social: Instrumento de planeacién que expresa los temas
gubernamentales prioritarios a ser difundidos durante el ejercicio fiscal por la dependencia o entidad;

XVIIl. Estrategia anual de promocion y publicidad: Instrumento de planeaciéon que expresa los
principales temas de promocion de los productos o servicios de las entidades, tendientes a incrementar sus
ventas;

XIX. Inclusion de version: Uso de nuevas ejecuciones creativas a las autorizadas para la difusién de una
campana;

XX. Inclusion de medios de comunicacion: Uso de medios adicionales a los autorizados para la difusion
de una campana;

XXI. Medios de comunicacion complementarios: Tipo de medio alternativo dirigido a segmentos de
poblacién mas especificos para la difusién de una campafia (ejemplos: cine, parabuses, tarjetas telefénicas,
Internet, entre otros.);

XXIl. Medios de comunicacion impresos: Aquellos disponibles para la poblacién a intervalos regulares
de tiempo, bajo el mismo titulo, en serie continua, con fecha y numeracién correlativas;

XXIIl. Medios publicos: Estaciones oficiales de radio y canales de television operados por dependencias
de la Administracion Publica Federal, entidades referidas por los articulos 2, 3 y 5 de la Ley Federal de las
Entidades Paraestatales, gobiernos estatales y municipales e instituciones educativas publicas;

XXIV. Mensaje extraordinario: Aquel que se difunde a través de medios de comunicacion con el fin de
dar a conocer informacién para atender una situacién de caracter emergente, que no esta incluido en el
programa anual de comunicacion social o de publicidad y, por tanto, no se considera como una campana.

XXV. Meta a alcanzar: Indicador cuantificable, en cifras o porcentajes sobre el alcance y recordacion a la
poblacién objetivo y cumplimiento del objetivo especifico de cada campania;

XXVI. Modificaciones al programa: Se refieren a la variacién del techo presupuestario, cancelacion o
inclusién de campafas, cambio de la estrategia, los cuales deben justificarse;

XXVII. Objetivo de comunicacion: Proposito que se persigue con la difusion de cada una de las
campafas de comunicacion social o de promocién y publicidad;

XXVIII. Objetivo Institucional: Define las acciones establecidas por la naturaleza de la dependencia o
entidad que coadyuvaran al logro de su mision;

XXIX. Plan de medios de comunicacion: Seleccion diversificada de medios de comunicacion, necesarios
para difundir una campana de manera eficaz a la poblacién objetivo;

XXX. Poblacion objetivo primaria: Conjunto especifico de individuos con caracteristicas psicograficas
(gustos, habitos, costumbres, idiosincrasia o comportamiento de las personas) y sociodemograficas (edad,
sexo, lugar de residencia y nivel socioeconémico) a quienes se dirige un mensaje;

XXXI. Poblacion objetivo secundaria: Conjunto de individuos con caracteristicas psicograficas (gustos,
habitos, costumbres, idiosincrasia o comportamiento de las personas) y sociodemograficas (edad, sexo, lugar
de residencia y nivel socioeconémico) que no son destinatarios directos del mensaje a difundir, pero que son
susceptibles de ser informados o bien de influir en la percepcion del mensaje;

XXXIl. Programa anual de comunicacion social: Conjunto de campafias derivadas de la estrategia
anual de comunicacion, encaminadas hacia el objetivo institucional;

XXXIIl. Programa anual de promocion y publicidad: Conjunto de campafas derivadas de la estrategia
anual de promocién y publicidad, encaminadas al objetivo institucional;

XXXIV. Recursos presupuestarios: Monto total anual disponible para la dependencia o entidad en el
concepto Servicios de Comunicacion Social y Publicidad del Clasificador por Objeto del Gasto.

XXXV. Secretaria: La Secretaria de Gobernacion;
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XXXVI. SHCP: La Secretaria de Hacienda y Crédito Publico;
XXXVII. Subsecretaria: La Subsecretaria de Normatividad de Medios de la Secretaria de Gobernacion;

XXXVIII. 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;

XXXIX. 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 Federacion del 10 de octubre de 2002, y

XL. Tiempos oficiales: Los tiempos fiscales y los tiempos de Estado.
Articulo 3.- ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS ANUALES DE COMUNICACION SOCIAL

La DGNC autorizara la estrategia y programa de comunicacion social de las dependencias y entidades
bajo el procedimiento descrito a continuacion:

|. Estrategia anual de comunicacion

Cada dependencia y entidad debera elaborar su estrategia anual de comunicacion y presentarla en los
formatos que para tal efecto establezca la DGNC, conteniendo los siguientes elementos:

a) Misién y visién oficiales de la dependencia, entidad o del sector;
b) Eje rector establecido en el Plan Nacional de Desarrollo 2007-2012;

c) Acciones gubernamentales prioritarias derivadas del Plan Nacional de Desarrollo 2007-2012, del
Programa Sectorial o Institucional, segun corresponda, indicando en su caso, el programa y apartado del que
se desprenden, y

d) Temas especificos: son los conceptos concretos que se derivan de la accion gubernamental prioritaria y
que se abordard en la campana.

Il. Programa anual de comunicacion social

Las dependencias y entidades desarrollaran sus programas anuales de comunicacion social de manera
que garanticen el cumplimiento de la estrategia prevista. En su elaboracion deberan atenderse los resultados
de los estudios de evaluacion de campanas realizados en afos anteriores, asi como las recomendaciones que
sobre éstos haya emitido la DGNC.

Cada programa debera enlistar las campafas a desarrollar durante el ejercicio fiscal, considerando su
prioridad tematica e indicar aquellas que seran objeto de evaluacion sobre su efectividad, y presentarlo en los
formatos que para tal efecto establezca la DGNC.

Los programas deberan contener cada uno los siguientes elementos:
a) Nombre de las campanas;

b) Version(es);

¢) Tema especifico que aborda cada una de las campanas;

d) Objetivo comunicacién;

e) Clasificacion de las campanas;

f) Coemisor;

g) Poblacion objetivo;

h) Vigencia;

i) Medios a utilizar, y

j) Recursos programados por camparna.

lll. Clasificacion de campanas

Las camparias de comunicacion social se clasificaran de la siguiente manera:

a) Campafas o mensajes de rendicion de cuentas: aquellas que dan a conocer acciones o logros del
Gobierno;

b) Campafas de servicio social:
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1) Campanas de orientacion sobre servicios del Gobierno: aquellas dirigidas a estimular acciones de los
ciudadanos para acceder a algun beneficio o servicio publico, y

2) Campanas de prevencion: aquellas que promueven o inhiben actitudes y conductas con el fin de evitar
algun tipo de riesgo fisico, econdmico, sanitario, juridico o de cualquier otro tipo para la sociedad.

c) Campanas o mensajes de cultura ciudadana y valores: aquellas orientadas al fomento, modificacién
o adopcion de actitudes y valores civicos de la ciudadania, y

d) Campanas o mensajes culturales: aquellas que fomentan, modifican y promueven la adopcioén de
actitudes y valores artisticos y culturales de la ciudadania.

IV. Procedimiento de autorizacion

Para presentar ante la DGNC las estrategias y los programas anuales de comunicacién social, se debera
observar el siguiente procedimiento:

1. Las areas de comunicacion de las dependencias y entidades seran responsables del desarrollo de su
estrategia y programa anual de comunicacion social. Dichos documentos deberan contar con la autorizacion
del titular de la dependencia o entidad, o bien, el titular de comunicacién social en los casos en que su
normatividad interna lo permita.

Cada dependencia y entidad debera entregar su estrategia y programa anual de comunicacion social a la
coordinadora de sector a mas tardar el 8 de enero del ejercicio fiscal 2010 y remitir copia a la DGNC.

Los recursos presupuestarios que se consignen en los formatos seran los correspondientes al presupuesto
autorizado para las dependencias y entidades de acuerdo con las partidas del Clasificador por Objeto del
Gasto.

2. La coordinadora de sector enviarda a la DGNC, en una sola exhibicién, las estrategias anuales de
comunicacion, la solicitud de autorizacion del programa anual de comunicaciéon social propia y de sus
dependencias y entidades coordinadas, en forma electrénica e impresa, debidamente firmados por el titular de
la dependencia o en su caso, por el titular de comunicacién social cuando su normatividad interna lo permita.

Si la coordinadora de sector lleva a cabo la centralizacién de recursos, deberan indicarse las instituciones
incluidas en la estrategia y programa de comunicacién presentadas.

El plazo limite para que cada coordinadora de sector entregue los documentos antes mencionados a la
DGNC es el 15 de enero del gjercicio fiscal 2010.

3. En su caso, la DGNC emitira las observaciones pertinentes sobre las estrategias y programas anuales
de comunicacion social en un plazo no mayor a 10 dias habiles

Las dependencias y entidades coordinadas contaran con un plazo de 5 dias habiles para solventar dichas
observaciones ante la coordinadora de sector.

A su vez, la coordinadora de sector debera remitir a la DGNC los documentos solventados en un plazo
maximo de 5 dias habiles, contados a partir de su recepcion.

Los recursos otorgados por crédito externo, deberan presentarse en un programa por separado y de
manera simultanea para visto bueno de la DGNC, en los formatos correspondientes.

La DGNC emitira la resolucion correspondiente en un plazo méaximo de 10 dias héabiles, contados a partir
de la recepcion de las observaciones solventadas.

V. Modificaciones y ajustes a los programas anuales de comunicacion social

Las dependencias y entidades que requieran hacer un ajuste o modificacién a su programa anual de
comunicacion social, deberan solicitarlo a la DGNC, a través de su coordinadora de sector.

No se autorizaran modificaciones o ajustes a los programas después del Gltimo dia habil de febrero del
siguiente ejercicio fiscal.

En el caso de incrementos presupuestarios, una vez obtenida la autorizacion de la DGNC, debera
presentarse copia del oficio que acredita la autorizacion o la asignacién de recursos por parte de la SHCP.

En aquellos programas de comunicacion social que hayan estimado la realizacion de estudios de
efectividad sobre las campanas consideradas prioritarias, no procedera la cancelaciéon de los mismos en los
ajustes correspondientes por lo que deberan realizarse en los términos establecidos en el articulo 8 de los
presentes Lineamientos.
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Articulo 4.- CAMPANAS DE COMUNICACION SOCIAL

Las campanas cuya difusién considere la compra de espacios en radio y televisién, medios impresos
certificados y medios complementarios, requeriran autorizacién de la DGNC bajo el procedimiento descrito a
continuacioén:

Las dependencias y entidades deberan desarrollar camparas acordes al objetivo de comunicacién social
que se persigue con la difusién de las mismas, seleccionando los medios adecuados que permitan alcanzar a
la poblacion objetivo -primaria y secundaria- y, en su caso, atender los resultados de los estudios de
evaluacion, especialmente las recomendaciones emitidas por la DGNC.

Las dependencias y entidades son responsables de verificar que los contenidos de sus campanas sean
acordes a lo dispuesto en 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 o simbolos que impliquen promocion
personalizada de cualquier servidor publico.

Las dependencias y entidades deberan generar contenidos que eviten la discriminacién de cualquier tipo o
tenga como propésito difundir estereotipos de género.

Las dependencias y entidades son las responsables de verificar que en aquellas campafas de programas
con reglas de operacion se incluyan las leyendas establecidas en los articulos 19, fraccién V, 32 parrafo
cuarto del Decreto de Presupuesto de Egresos de la Federacién para el ejercicio fiscal 2010, o en el articulo
28 de la Ley General de Desarrollo Social, segun sea el caso.

La solicitud de autorizacion de cada campafa deberd presentarse de manera integral y en una sola
exhibicién, por cada periodo de vigencia, en forma electronica e impresa, en el formato de presentacion de
campafas que para tal efecto emita la DGNC.

I. Presentacion de campafas

El formato de presentacion de campafas debera incluir la siguiente informacién:
a) Nombre de las campanas;

b) Version;

c¢) Clasificacion de la campana;

d) Coemisor(es);

e) Objetivo institucional;

f) Objetivo de comunicacion;

g) Meta a alcanzar;

h) Vigencia;

i) Poblacidn-objetivo primaria y, en su caso, secundaria, desglosando los perfiles sociodemograficos vy
psicograficos;

j) Cobertura;

k) Tiempos oficiales/comerciales/medios publicos;

1) Actividades complementarias;

m) Muestras de materiales, apegados al Manual de Identidad Grafica del Gobierno Federal;

1) Medios electronicos, estaciones de radio o television ya sea de sefal abierta o restringida: Guiones
radiofénicos o visuales, especificando su duracion;

2) Medios impresos: Boceto y medidas, y
3) Medios complementarios: Boceto;
n) Plan de medios;
fi) Informacién sobre el disefio, produccién, postproduccién, copiado y estudios, y
0) Recursos asignados desglosados. El precio unitario debera expresarse en pesos, con IVA incluido.
Il. Procedimiento de autorizacion

Para la autorizacién de campanas por tiempos comerciales, medios publicos, medios impresos nacionales
certificados, medios impresos internacionales y medios complementarios, se seguird el siguiente
procedimiento:
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1. Las dependencias y entidades deberan remitir a su coordinadora de sector los elementos antes
mencionados en el formato de presentacién de camparfias. Asimismo deberan de remitir copia a la DGNC.

2. La coordinadora de sector solicitara la autorizacion de difusidén propia y la de sus dependencias y
entidades coordinadas a la DGNC, en un plazo minimo de 10 dias habiles previos a la contratacién de la
produccién de materiales o, en su caso, de los medios de difusién.

3. La DGNC emitira el oficio correspondiente a la coordinadora de sector en un plazo maximo de 10 dias
habiles siguientes a la recepcion de la solicitud, siempre y cuando se hayan presentado en tiempo y forma los
elementos considerados en el formato de presentacién de campanas.

4. La DGNC proporcionard la clave de identificacion al momento de autorizar las campanas, la cual debera
utilizarse en los informes para la Secretaria de la Funcién Publica.

Cuando se requiera registrar el gasto de servicios publicitarios y/o estudios, independientemente de la
autorizacion de campana, se debera remitir a la DGNC el formato correspondiente para la asignacién de
clave, a los 20 dias habiles de su ejecucion.

La DGNC en ningun caso autorizara solicitudes de campanfas que hayan iniciado su difusion.

Tampoco autorizara aquellas que se difundan durante las campanas electorales y no sean consideradas
como campafas de excepcion, de acuerdo con lo establecido en el articulo 41, Apartado A y C de la
Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos.

lll. Inclusién de version
Sélo podra solicitarse cuando se aborde la misma tematica, durante la difusién de la campania.
IV. Inclusiéon de medios

La inclusion de medios sélo podra solicitarse durante la difusion de la campafna. La DGNC emitird una
nueva clave de identificacion de campafa, en caso de que se incluyan mas de 5 medios del mismo tipo, o
bien uno diferente respecto del plan autorizado originalmente.

V. Ajustes de campanas

Concluida la vigencia de las campanas y en caso de que exista variacion al plan de medios autorizado
para difundir la campana, las dependencias y entidades tendran un plazo maximo de 30 dias habiles para
remitir los ajustes a la DGNC, en una sola exhibicién.

El plan de medios total autorizado, no debera sufrir significativos en la presentacion de ajustes, toda vez
que obedece a una planeacion estratégica derivada del programa de comunicacién social 2010, al cual da
seguimiento la DGNC.

En el caso de campanas que hayan sido autorizadas con distintas claves de identificacion, deberan de
presentarse por separado los formatos de ajuste, de la misma forma en que fueron solicitados para su
autorizacion.

No se registraran ajustes de campafas que no hayan terminado su difusion o cuando haya vencido el
plazo establecido en el parrafo primero del presente inciso.

En las campanas consideradas como prioritarias no procedera la cancelacion de los gastos de estudios de
efectividad, por lo que deberan realizarse en los términos establecidos en el articulo 8 de los presentes
Lineamientos.

VI. Ampliaciéon de vigencia

La ampliacién de vigencia de una campana debera solicitarse antes de que concluya el periodo autorizado
originalmente. No se autorizara mas de una ampliaciéon de vigencia por campana.

Cuando la ampliacion de vigencia afecte el plan de medios y el monto autorizado originalmente, las
dependencias y entidades deberan remitir a la DGNC, en una sola exhibicién, los formatos correspondientes.

VIl. Mensaje extraordinario

Las dependencias o entidades que difundan un mensaje extraordinario deberan solicitar a la DGNC el
registro, a través de su coordinadora de sector, la cual asignard una clave de identificacion. El mensaje
extraordinario debera de presentarse en los formatos emitidos para tal efecto y deberan de ir acompanados de
una muestra de los materiales difundidos.
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La solicitud debera justificar ampliamente la coyuntura a la que obedece el mensaje extraordinario. El
contenido del mismo so6lo podra utilizarse mientras subsista la causa que le dio origen. Se deberan
seleccionar los medios de comunicacion adecuados para su difusion.

El plazo para remitir los documentos correspondientes a la DGNC seréd de 10 dias habiles posteriores al
término de la difusién del mensaje extraordinario. Sélo se registraran los mensajes que obedezcan a una
situacion emergente que justifique su difusion. Unicamente se registrard un ajuste por mensaje extraordinario.

VIil. Medios publicos

Las dependencias y entidades, previo a la contratacion de servicios de produccion, espacios en radio y
television comerciales, deberan atender la informacién de los medios publicos sobre cobertura, audiencias,
programacion y métodos para medicién de audiencias, asi como su capacidad técnica para la produccion,
postproduccion y copiado. La Secretaria dara seguimiento a la inclusion de los medios publicos en los
programas y campafias de comunicacion social y publicidad de las dependencias y entidades.

IX. Vinculacion

Durante el proceso de planeacion se deberd procurar la vinculacion de las campanas de las distintas
dependencias y entidades que consideren temas afines o lineas de accion compartidas, sefalando
debidamente la(s) dependencia(s) y/o entidad(es) que actian como coemisoras. La DGNC apoyara y dara
seguimiento a la vinculacién de esfuerzos comunicacionales con base en los programas de comunicacién
social recibidos.

X. Disposiciones sobre la contratacion de medios de difusion

De conformidad con el articulo 19 del Decreto de Presupuesto de Egresos de la Federacion para el
ejercicio fiscal 2010, las dependencias y entidades Unicamente podran destinar recursos presupuestarios para
actividades de comunicacion social a través de la radio y la television, siempre y cuando hayan solicitado en
primera instancia los tiempos que por ley otorgan al Estado las empresas de comunicacion y éstos no
estuvieran disponibles en los espacios especificos y en la vigencia solicitada; en dicho supuesto deberan
justificar las razones de la contratacion.

Las dependencias y entidades que difundan la versién de una camparia por Tiempos Oficiales no podran
difundir la misma version en espacios contratados, en el mismo periodo de tiempo.

La compra de espacios en radio y television debera sustentarse en criterios de calidad que aseguren
congruencia con el contenido del mensaje, la poblacion objetivo y la oferta programatica, asi como apegarse a
lo dispuesto en la Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector Publico, el Presupuesto de
Egresos de la Federacion para el ejercicio fiscal 2010, Ley Federal de Presupuesto y Responsabilidad
Hacendaria, articulo 9 de los presentes Lineamientos y demas disposiciones que resulten aplicables.

Las dependencias y entidades Unicamente podran contratar espacios en medios impresos que estén
registrados en el Padron Nacional de Medios Impresos Certificados que se encuentra disponible en el sitio de
Internet de la Secretaria www.gobernacion.gob.mx/PNMI. La DGMI definira los requisitos para la inscripcién
de medios al Padrén y lo mantendra actualizado de conformidad con las disposiciones que para tal efecto
establece la Secretaria.

Articulo 5.- CAMPANAS POR TIEMPOS OFICIALES

Para ser difundidas, las campafias que requieran el uso de tiempos oficiales deberan seguir el siguiente
procedimiento ante la DGRTC:

Presentar ante la DGRTC el oficio de solicitud y los formatos correspondientes, que deberan contener los
siguientes elementos:

a) Nombres de la campafa y de su(s) version(es);
b) Clasificacién de la campanfa;

c) Coemisor(es);

d) Objetivo de comunicacion,

e) Meta a alcanzar,

f) Vigencia sugerida;

g) Poblacién-objetivo;

h) Cobertura geografica;
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i) Actividades complementarias, y
j) Guiones radiof6nicos o visuales, especificando su duracién.

De conformidad con el articulo 19, fraccion | del Decreto de Presupuesto de Egresos de la Federacion
para el ejercicio fiscal 2010, los tiempos oficiales sélo podran destinarse a actividades de difusién, informacion
o promocién de los programas y acciones de las dependencias o entidades, asi como a las actividades
analogas que prevean las leyes aplicables.

Para el uso de tiempos de Estado, de conformidad con los articulos 59 de la Ley Federal de Radio y
Television y 15 de su Reglamento, los mensajes deberdn contener informaciéon de interés general en los
ambitos educativo, cultural, social, politico, deportivo y otros asuntos de interés general, nacionales e
internacionales.

Las dependencias y entidades son las responsables de verificar que en aquellas campafias de programas
con reglas de operacion incluyan la leyenda establecida en los articulos 19, fraccion V, 32 parrafo cuarto del
Decreto de Presupuesto de Egresos de la Federacion para el ejercicio fiscal 2010, o el articulo 28 de la Ley
General de Desarrollo Social, segun sea el caso.

I. Procedimiento de solicitud de difusion

1. Las dependencias y entidades deberan remitir a su coordinadora de sector los elementos antes
mencionados, en los formatos correspondientes, debidamente firmados por el titular del area de comunicacion
social.

2. La coordinadora de sector solicitara a la DGRTC la autorizacién para la difusién por tiempos fiscales o
de Estado, considerando un plazo minimo de 10 dias habiles previos al inicio del periodo de vigencia.
Asimismo, deberan de remitir copia de la solicitud a la DGNC.

Las solicitudes de autorizacion de campafnas que no se remitan a través de su coordinadora de sector no
seran tramitadas por la DGRTC.

3. La DGRTC remitira la resolucién correspondiente a la coordinadora de sector, proporcionando la clave
de identificacion respectiva, debiendo marcar copia a la DGNC. Esta clave amparara unicamente la difusion
de la campanfa por tiempos oficiales, por lo que se debera solicitar clave a la DGNC para el registro de gasto
de servicios de produccion y estudios, en los términos establecidos en los articulos 4 y 8 de los presentes
Lineamientos.

4. La dependencia o entidad responsable debera presentar a la DGRTC el material producido, el cual
deberd sujetarse a los formatos y requisitos de calidad técnica sefialados por dicha direccién para la difusién
del material a través de su sistema de distribucion de sefal.

Articulo 6.- ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS ANUALES DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

Las dependencias y entidades que difunden exclusivamente campafas para promover la venta de
productos y servicios deberan observar los siguientes procedimientos:

I. Estrategia anual de promocion y publicidad

Las dependencias y entidades deberan remitir a la DGNC, a través de la coordinadora de sector, la
estrategia anual de promocion y publicidad en los formatos establecidos para tal efecto, conteniendo los
siguientes elementos:

a) Misién y vision de la entidad;

b) Entorno del mercado, situacion que presenta la institucion frente a su competencia, a sus clientes, a
politicas de precios o cualquier otro factor externo que afecte positiva o negativamente su posicionamiento en
el mercado;

c) Metas generales;

d) Temas especificos de promocion y publicidad y/o ventajas competitivas.- Es el concepto concreto que
se deriva del entorno de mercado para dar cumplimiento a la meta general.

Il. Programa anual de promocion y publicidad

Las dependencias y entidades desarrollaran sus programas anuales de promocion y publicidad de manera
que garanticen el cumplimiento de la estrategia prevista. Cada programa debera enlistar las campanas a
desarrollar durante el ejercicio fiscal, asi como la descripcion de los medios a utilizar para la difusion de las
mismas.
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Los programas deberan presentarse en los formatos que para tal efecto establezca la DGNC,
especificando para cada campana los siguientes elementos:

a) Nombre de la campana;

b) Version;

¢) Tema especifico/ ventajas competitivas;
d) Meta a alcanzar;

e) Objetivo de comunicacion;

f) Poblacion objetivo;

g) Vigencia total de la campania;

h) Medios de difusién y promocion, y

i) Recurso programado por tipo de medio.
lll. Procedimiento de autorizacién

Para presentar ante la DGNC la estrategia, programa anual de promocién y publicidad, se debera observar
lo siguiente:

1.- Cada dependencia o entidad debera entregar a la coordinadora de sector, a mas tardar el 8 de enero
del ejercicio fiscal 2010, su estrategia y programa anual de promocién y publicidad a utilizar. Dichos
documentos deberan contar con la autorizacion del titular de comunicacion social de la entidad.

Los recursos presupuestarios que se consignen en los formatos seran los correspondientes al presupuesto
autorizado de acuerdo con las partidas del Clasificador por Objeto del Gasto.

2. El plazo limite para que la coordinadora de sector entregue las estrategias y programas anuales a la
DGNC es el 15 de enero del presente ejercicio fiscal.

Para efectos de este articulo, el envio de los documentos antes mencionados no estara supeditado a la
entrega de las estrategias y programas correspondientes al resto de las entidades coordinadas del sector.

3. En su caso, la DGNC emitira las observaciones pertinentes sobre las estrategias y programas anuales
de promocion y publicidad en un plazo no mayor a 10 dias habiles.

La entidad contard con un plazo de 5 dias habiles para solventar dichas observaciones ante la
coordinadora de sector, que debera remitir a la DGNC el documento modificado en un plazo maximo de 5 dias
habiles, contados a partir de su recepcion.

La DGNC emitira la resolucion correspondiente en un plazo méaximo de 10 dias habiles, contados a partir
de la recepcion de las observaciones solventadas.

4. Una vez autorizados la estrategia y el programa, la DGNC emitird una clave de identificacion para cada
campafa sefalada en el programa.

5. La clave de identificacién amparara la difusién de cada campafna de manera anual, debiendo presentar
reportes de gasto bimestral, en los formatos correspondientes, los cuales validaran la clave otorgada al inicio
del afo, sin que esto exente la presentacion de los ajustes de campafas al final del ejercicio fiscal 2010.

6.- Las dependencias y entidades a las que les aplica el presente articulo deberan apegarse a lo
establecido en los articulos 40., fracciones VIl y X, asi como 70., 80. y 90. del presente ordenamiento para la
contratacion de medios y servicios.

Solamente se registraran medios impresos que estén incluidos en el Padrén Nacional de Medios Impresos
Certificados.

Las dependencias y entidades deberan generar contenidos que eviten la discriminacién de cualquier tipo o
tenga como proposito difundir estereotipos de género. Asimismo deberan apegarse a lo establecido en el
articulo 11 de los presentes Lineamientos.

IV. Modificaciones y ajustes de programas anuales de promocion y publicidad

En caso de variacion de los techos presupuestarios autorizados, replanteamiento de la estrategia, o bien
inclusién o cancelacion de campanas, las entidades deberan solicitar a la DGNC la modificacion de su
programa anual de publicidad y promocion remitiendo a través de su coordinadora de sector, los siguientes
documentos:
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Los ajustes de programas se refieren a cambios de vigencias y/o reasignacion de recursos entre
campanas, entre tipo de medio sin afectar el techo presupuestario del programa.

a) Formato de programa modificado, autorizado por el titular de la entidad y con las firmas que se solicitan
en el formato;

b) Solicitud de autorizacion, justificando el motivo de la modificacién, y

c) En el caso de incrementos presupuestarios, una vez obtenida la autorizacién de la DGNC, debera
presentarse el oficio que acredita la autorizaciéon o asignaciéon de recursos por parte de la SHCP o de la
autoridad competente.

La coordinadora de sector enviara la solicitud de autorizacion en un plazo méaximo de 5 dias habiles
posteriores a la recepcion de los formatos por parte de las entidades coordinadas.

La DGNC emitira la resolucién correspondiente en un plazo no mayor de 10 dias habiles a partir de su
recepcion. No se registraran modificaciones o ajustes a programas después del ultimo dia habil de febrero de
2011.

V. Presentacion de avances bimestrales

En las campanas consideradas como prioritarias no procedera la cancelacion de los gastos de estudios de
efectividad, por lo que deberan realizarse en los términos establecidos en el articulo 8 de los presentes
Lineamientos.

El formato de presentacion de campanas debera incluir la siguiente informacioén:
a) Nombre de la campana;

b) Version;

¢) Coemisor;

d) Objetivo de comunicacion;

e) Meta a alcanzar;

f) Vigencia;

g) Poblacién objetivo desglosando los perfiles sociodemograficos y psicograficos;
h) Cobertura;

i) Actividades complementarias;

j) Plan de Medios, con recursos asignados desglosados, indicando el precio unitario el cual debera
expresarse en pesos con IVA incluido, y

K) Muestra de materiales creativos difundidos.
VI. Procedimiento de registro de avances bimestrales

Para el registro del avance bimestral de la difusion de campanas de promocién y publicidad, se seguira el
siguiente procedimiento:

1. Las areas de comunicacion social de las dependencias y entidades deberan remitir a su coordinadora
de sector los elementos antes mencionados en el formato de avance bimestral, 15 dias habiles posteriores al
término del bimestre.

2. La coordinadora de sector remitira a la DGNC el avance bimestral en un plazo maximo de 5 dias habiles
posteriores a la recepcion de los mismos por parte de sus entidades coordinadas.

3. La DGNC emitirda el oficio correspondiente a la coordinadora de sector validando la clave de
identificacion en un plazo de 15 dias habiles siguientes a la recepcion de la solicitud, siempre y cuando se
hayan presentado en tiempo y forma los elementos considerados en el formato.

4.- El formato debera comprender solamente el periodo bimestral y no ser acumulativo.
5.- No se registraran ajustes a informes bimestrales.
VII. Inclusion de tipo de medio

La DGNC emitira una nueva clave de identificacion de campana, en caso de que en el informe bimestral
se incluya un tipo de medio diferente respecto al plan autorizado originalmente en el programa.
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VIIl. Informe final de campana

Las dependencias y entidades contaran hasta el Gltimo dia habil de febrero de 2010, para remitir a la
DGNC, a través de su coordinadora de sector, el informe final de las campafas, en los formatos que para tal
efecto se establezcan.

En los casos con vigencias menores, el informe final debera presentarse en un plazo de 30 dias habiles
posteriores al término de su difusién en el formato correspondiente.

La DGNC emitira la resolucién correspondiente en un plazo no mayor de 10 dias habiles a partir de su
recepcion. No se registraran modificaciones o ajustes a programas después del ultimo dia habil de febrero de
2011.

Articulo 7.- INSERCIONES Y PUBLICACIONES

Para el registro de inserciones y publicaciones en diarios y revistas propias de la operacion de las
dependencias y entidades que no formen parte de una campana, se seguira el siguiente procedimiento:

l.- Informe de gasto anual

1.- Las dependencias y entidades deberan remitir a la DGNC, a través de su coordinadora de sector, el
Informe de Gasto Anual en los formatos correspondientes antes del ultimo dia habil de febrero de 2010. En
caso de no contar con recursos en dicha partida debera informar a la DGNC a través de su coordinadora de
sector.

Il .- Modificacion de gasto anual

Las dependencias y entidades que requieran hacer una modificacion al techo presupuestario deberan
remitirlo a la DGNC, a través de su coordinadora de sector.

lll.- Procedimiento de Registro de Erogaciones

1. La coordinadora de sector remitira el registro de las erogaciones a la DGNC en el formato
correspondiente, en un plazo minimo de 10 dias habiles posteriores a la difusion de las inserciones y
publicaciones.

2. La DGNC emitira el oficio correspondiente a la coordinadora de sector en un plazo maximo de 10 dias
héabiles siguientes a la recepcién de la solicitud, siempre y cuando se hayan presentado en tiempo y forma el
formato de registro de erogaciones y la muestra de materiales.

La DGNC unicamente registrara los periédicos y revistas que se encuentren en el Padrén Nacional de
Medios Impresos Certificados.

En ningun caso se registrara el reporte de erogaciones, sin antes haber presentado el Informe de Gasto
Anual.

IV. Ajustes a partida

En caso de existir variaciones al plan de medios registrado para la difusion de las inserciones y
publicaciones, las dependencias y entidades tendran un plazo maximo de 30 dias habiles después del registro
de erogaciones, para remitirlos a la DGNC en una sola exhibicién.

Articulo 8.- ESTUDIOS PARA MEDIR LA PERTINENCIA Y EFECTIVIDAD DE LAS CAMPANAS

Las dependencias y entidades, atendiendo las recomendaciones de los Criterios Metodol6gicos emitidos
por la DGNC disponibles en el sitio de Internet: www.normatividaddecomunicacion.gob.mx, deberan llevar a
cabo estudios que permitan evaluar la pertinencia y efectividad de las campanas consideradas prioritarias de
acuerdo a sus objetivos.

Es necesario que el planteamiento de la meta precise, mediante indicadores cuantificables, datos que
permitan comprobar la efectividad de la misma.

La realizacion de dichos estudios debera estar a cargo de personas fisicas o morales que posean los
suficientes y probados conocimientos tedricos y técnicos en la materia. Dichos proveedores del servicio no
podran ser los mismos que realicen el disefio y la produccién de la campana.

En concordancia con el articulo 134 de la Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos,
correlacionado con el articulo 4 de los presentes Lineamientos los estudios para medir la pertinencia y
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efectividad de las campanas no deberan incluir nombres, imagenes, voces o simbolos que impliquen
promocién o indagacién personalizada de la imagen de cualquier servidor publico.

Las dependencias y entidades, deberan establecer la muestra a evaluar en congruencia con la poblacion
objetivo primaria, los medios de comunicacion y la cobertura, elementos determinados desde la planeacion de
la campana.

La DGNC so6lo se recibird para su evaluacién aquellos estudios que correspondan a una campafa
especifica; por lo que en no procedera la emisién de clave de identificacién para otro tipo de estudios.

El monitoreo de notas informativas y verificacién de pauta asi como estadisticas internas o archivos
histéricos, no se consideran informacion integral que permita evaluar la efectividad de una campafa de
comunicacion.

Los tipos de estudios y los plazos que deberan observar para realizarlos son los siguientes:

a) Estudios preliminares (pre-test), se deberan realizar antes de la produccion del material de la
campafa para un gasto eficiente, al menos dos meses antes del inicio de su difusién, a fin de que la
dependencia o entidad tenga el tiempo necesario para efectuar los ajustes pertinentes a los
materiales;

Cuando se realicen los estudios pre-test, se debera registrar el gasto previamente a la difusion de la
campafa, para la emision de la clave respectiva;

b) Estudios posteriores (post-test), se deberan realizar en un tiempo no mayor a 6 semanas después
del término de la vigencia de la campafia, y

c) Estudios de seguimiento para campafnas de mas de 6 semanas de duracién (tracking publicitario), se
podré iniciar la investigacion a partir del término de la cuarta semana de difusion.

La clave de identificacion que emita la DGNC para la autorizacién de campafias sera la misma que
deberan utilizar para los gastos de estudios post-test y estudios de seguimiento.

Los resultados de estudios se remitiran a la DGNC en los formatos correspondientes, a través de la
coordinadora de sector, en un plazo no mayor a 15 dias habiles posteriores a la entrega de resultados. Para la
evaluacion de estudios, deberan presentarse de manera integral y en una sola exhibicién:

a) Los formatos debiendo especificar por dia/mes/afo, el periodo de levantamiento de informacién asi
como la de realizacion del estudio;

b) La carpeta de resultados en impreso y electrénico;
c) Elinstrumento utilizado, y
d) La clave de identificacion que ampara las erogaciones realizadas.

La DGNC a partir de la recepcion de los oficios con la documentacion anexa, emitira las recomendaciones
que considere convenientes en un plazo maximo de 20 dias habiles.

Los mensajes extraordinarios no son susceptibles a evaluacion de efectividad de las campafas, debido a
su caracter emergente e imprevisto.

Las dependencias y entidades de la APF deberan atender los resultados de los estudios y las
recomendaciones que emita la DGNC para la elaboracién de su estrategia, programa y campafas posteriores.

Articulo 9.- RECURSOS PRESUPUESTARIOS

Las coordinadoras de sector orientaran y coordinaran la planeacién, programacion, presupuestacion,
control y evaluacién del gasto en materia de comunicacién social de las dependencias y entidades
coordinadas.

El control presupuestario en las dependencias y entidades se sujetara a las politicas y disposiciones
generales que determine la SHCP.

Los recursos presupuestarios deberan estar previamente autorizados y asignados a las partidas del
Clasificador por Objeto del Gasto, por las instancias facultadas para esos efectos.

Las erogaciones de dichos recursos deberan sujetarse a las disposiciones de austeridad y racionalidad del
gasto contenidas en la Ley Federal de Presupuesto y Responsabilidad Hacendaria y el Decreto de
Presupuesto de Egresos de la Federacién para el ejercicio fiscal 2010, y las contrataciones respectivas; asi
como a lo dispuesto en la Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector Publico, su
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Reglamento, y demas disposiciones de aplicacion supletoria. Las contrataciones que se realicen se llevaran a
cabo bajo la estricta responsabilidad de la dependencia o entidad contratante.

Las dependencias podran centralizar los recursos de sus coordinadas. Si la centralizacién de recursos,
total o parcial, ocurriera después de autorizar las estrategias y programas de las entidades coordinadas, la
coordinadora de sector debera remitir a la DGNC la(s) modificacion(es) a la(s) estrategia(s) y programa(s) de
comunicacion social afectada(s) en los formatos establecidos.

No se podra convenir el pago de créditos fiscales, ni de cualquier otra obligacién de pago a favor de la
dependencia o entidad a través de la prestacion de servicios de publicidad, impresiones, inserciones y demas
relativos a las actividades de comunicacion social. Los medios publicos podran convenir con los medios
comerciales, la prestacion reciproca de servicios de publicidad observando, en el caso de medios impresos,
que éstos estén registrados en el Padron Nacional de Medios Impresos Certificados al que hace referencia el
articulo 40. Fraccién X de los presentes Lineamientos.

Las dependencias o entidades que suscriban convenios de colaboracién o concertacién respectivamente,
con instituciones tanto del sector publico como privado o con gobiernos de entidades federativas o municipios,
en lo que se refiera exclusivamente a actividades de comunicacion social y publicidad, deberan notificar a la
DGNC los montos presupuestarios, planes de medios 0 modalidades de pago.

Los recursos provenientes de créditos externos, donaciones o patrocinios cuya aplicacion se destine a
sufragar servicios de comunicacion social o publicidad de las dependencias o entidades deberan contar con el
visto bueno de la DGNC, una vez obtenidas las autorizaciones correspondientes, de acuerdo con la
normatividad aplicable. Estos recursos no se consideran como parte de la planeaciéon de erogaciones del
programa anual de comunicacion social.

No podran realizarse traspasos de recursos de otros capitulos de gasto al concepto de servicios de
comunicacién social y publicidad de los presupuestos de las dependencias y entidades, ni podran
incrementarse, salvo en el caso de mensajes para atender situaciones de carécter contingente o cuando se
requiera para promover la venta de productos o servicios de las entidades para que éstas generen mayores
ingresos. En ambos supuestos, se requerira de la autorizacion presupuestaria de SHCP y de la Secretaria en
el ambito de sus competencias.

La DGNC no emitira clave de identificacién de campanas y estudios de evaluacion con fecha posterior al
31 de diciembre del ejercicio fiscal 2010, salvo que se trate de un ajuste de campana. Las obligaciones
devengadas y no pagadas que integran los reportes de pasivo circulante deberan tramitar la clave de
identificacion correspondiente antes de la fecha sefialada apegandose al procedimiento correspondiente a la
naturaleza del gasto.

l. Informes de gasto

Las dependencias y entidades proporcionaran al Sistema de Comunicacion Social (COMSOC), dentro de
los 10 dias habiles siguientes a la terminacién de cada mes, debidamente validada por el Organo Fiscalizador
de la dependencia o entidad que corresponda, la informacion desglosada y por partida de gasto sobre las
erogaciones que se refieran exclusivamente a periédicos y revistas, asi como la totalidad de las erogaciones.

En cada informe las dependencias y entidades deberan reportar:
a) Partida de gasto afectada;
b) Fecha de la erogacion;

c) Clave de identificacion de la campafia proporcionada por la DGNC para las erogaciones
correspondiente. Dicha clave aplica exclusivamente a las instituciones sujetas en lo general a estos
Lineamientos;

d) Poliza, nimero consecutivo o referencia de la operacién;

e) Descripcién del servicio contratado (rubros de la planeacién de erogaciones);
f) No. del contrato o pedido;

g) Fecha de contrato pedido;

h) Unidad de medida;

i) Cantidad (numero de unidades de medida contratadas);

j) Costo, tarifa o cuota unitaria contratada;

k) Monto total erogado (incluido el IVA), y
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1) Nombre de la persona fisica o moral y su Registro Federal de Contribuyentes.
Articulo 10.- CONSIDERACIONES PARA LA CONTRATACION DE MEDIOS DE DIFUSION

Para la contratacién de medios comerciales de difusion, las dependencias y entidades deberan sujetarse a
lo dispuesto por:

a) Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos;

b) Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector Publico;

c) Ley de Planeacion;

d) Ley Federal de Presupuesto y Responsabilidad Hacendaria;

e) Ley Orgéanica de la Administracion Publica Federal;

f) Ley Federal de las Entidades Paraestatales;

g) Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales;

h) Ley Federal de Procedimiento Administrativo;

i) Presupuesto de Egresos de la Federacion para el Ejercicio Fiscal 2010;

j) Reglamento de la Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector Publico;
k) Reglamento de la Ley Federal de Presupuesto y Responsabilidad Hacendaria;
1) Reglamento de la Ley Federal de las Entidades Paraestatales;

m) Reglamento del Instituto Federal Electoral en materia de Propaganda Institucional y Politico Electoral
de Servidores Publicos;

n) Clasificador por Objeto del Gasto, y
f) Cualquier otra disposicién aplicable.
Para la contratacién de medios de comunicacion, las dependencias y entidades deberan sujetarse:

I. En los términos del articulo 1 de la Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector Publico,
la contratacion de espacios o servicios de medios publicos que realicen las dependencias y entidades de la
Administracion Publica Federal con entidades del sector publico, no estaran dentro del ambito de aplicacién
de dicha Ley;

Il. Evitar fraccionar las operaciones de contratacion de conformidad con lo sefialado en el articulo 42 de la
Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector Publico;

lll. No realizar erogaciones por concepto de esquelas, notas, entrevistas o imagenes con fines
periodisticos. Las publicaciones que realicen las dependencias y entidades con cargo a recursos publicos
deberan estar directamente vinculadas con las funciones de las mismas y de sus campanas de comunicacion
social o de promocién y publicidad.

De conformidad con la normatividad interna de cada dependencia y entidad, es responsabilidad exclusiva
de las Unidades de Comunicacién Social o equivalentes, las contrataciones, asi como de atender lo
establecido en los articulos 25 y 56 de la Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector Publico
en concordancia con el articulo 7 fraccién Xlll, de la Ley Federal de Transparencia y Acceso a la Informacion
Publica Gubernamental. Ademas de contar con los soportes documentales que acrediten la contratacion;

IV. El titular de comunicacion social de cada dependencia y entidad buscara que, en la contratacion de
medios de difusion se apliquen las mismas tarifas a todas las entidades coordinadas en su sector;

V. Se podran contratar agencias de publicidad para que realicen la creatividad de las campanas, asi como
empresas cuyo objeto social considere la compra de espacios de difusién, siempre y cuando no se cuente con
el personal necesario en la plantilla de las unidades de comunicacion social de cada dependencia o entidad, y
solamente cuando garanticen un mejor precio para el Gobierno Federal, asi como las mejores condiciones en
cuestion de posiciones en diarios, revistas y tiempos de transmisién en medios electrdnicos, estaciones de
radio o television ya sea de sefal abierta o restringida;

VI. De acuerdo al articulo 19 del Decreto del Presupuesto de Egresos de la Federacion para el Ejercicio
Fiscal 2010, las erogaciones realizadas en materia de comunicacion social se acreditaran con 6rdenes de
transmisién, en las que se especifique la tarifa convenida, concepto, descripcion del mensaje, destinatarios,
cobertura y las pautas de difusién en medios electronicos, estaciones de radio o televisién ya sea de sefal
abierta o restringida;
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VII. Para medios impresos se acreditara con érdenes de insercién, en las cuales se deberd especificar la
tarifa convenida, concepto, descripcion del mensaje, destinatarios, la cobertura y circulacién certificada del
medio en cuestion;

VIII. A fin de dar cumplimiento a lo establecido en el articulo 19 del Decreto del Presupuesto de Egresos
de la Federacion para el Ejercicio Fiscal 2010, las dependencias y entidades que modifiquen el techo
presupuestal de su programa anual de comunicaciéon asi como de publicidad y promociéon una vez que
obtengan la autorizacion de dicha afectacion por parte de la autoridad competente deberan remitir copia del
documento que acredite los movimientos;

IX. En casos excepcionales y previa aprobacion de la SHCP las dependencias y entidades podran
convocar, adjudicar y formalizar contratos cuya vigencia inicie en el ejercicio fiscal siguiente de aquel en el
que se formalizan, de acuerdo con los articulos 25 la Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del
Sector Publico, 35 de la Ley Federal de Presupuesto y Responsabilidad Hacendaria y 146 de su Reglamento;

X. Las contrataciones que celebren las dependencias con las entidades o entre entidades y los actos
juridicos que se celebren entre dependencias, o bien los que se lleven a cabo entre alguna dependencia o
entidad de la APF, con alguna perteneciente a la Administracion Publica de una entidad federativa no estaran
dentro del &mbito de aplicaciéon de esta Ley, de conformidad con el articulo 10. de la Ley de Adquisiciones,
Arrendamientos y Servicios del Sector Publico;

Xl. Se podran otorgar anticipos previa autorizacion de las unidades administrativas correspondientes de
cada dependencia o entidad, asi como de la SHCP de acuerdo a lo establecido en el articulo 13 y 48 de la Ley
de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector Publico ademas de la normatividad interna de cada
sujeto obligado;

XIl. De conformidad con la Ley Federal de Responsabilidades Administrativas de los Servidores Publicos,
es responsabilidad de los funcionarios que tengan a su cargo la contratacion de medios en las dependencias y
entidades cumplir con todas y cada una de las disposiciones normativas para la contratacion de servicios o
convenios de cualquier especie, que impliquen o no erogacién de recursos, y

XIlll. La DGNC no autorizara la difusion de campafas de comunicacién social o de promocién y publicidad
en medios de comunicacion sancionados por la Secretaria de la Funcion Publica y aquellos que no estén
incluidos en el Padrén Nacional de Medios Impresos.

Articulo 11.- DISPOSICIONES ESPECIALES

De acuerdo con lo establecido en el articulo 26, fraccion VI del Decreto de Presupuesto de Egresos de la
Federacion para el ejercicio fiscal 2010, las dependencias y entidades impulsaran la igualdad de
oportunidades entre mujeres y hombres, a través de la incorporacion de la perspectiva de género en el disefio,
elaboracion y aplicacion de los programas de la Administracion Publica Federal.

Para tal efecto, las dependencias y entidades deberan incluir en sus programas y campafias de
comunicacioén social, contenidos que promuevan la igualdad entre mujeres y hombres, la erradicacion de la
violencia de género, de roles y estereotipos que fomenten cualquier forma de discriminacion, en términos del
articulo 19 del Decreto de Presupuesto de Egresos de la Federacion para el ejercicio fiscal 2010.

Articulo 12.- La Secretaria a través de la DGNC en el ambito de su competencia serd la instancia
facultada para interpretar las disposiciones de los presentes Lineamientos.

Las consultas que deriven de la clasificacion de recursos presupuestarios destinados a sufragar los gastos
en servicios de comunicacién y publicidad, asi como las relativas a la interpretacién de las normas
presupuestarias, son competencia de la SHCP.

TRANSITORIOS

PRIMERO.- Los presentes Lineamientos entraran en vigor el 1 de enero de 2010, siendo aplicable para el
ejercicio fiscal de dicho afo y podra extenderse para los siguientes ejercicios fiscales, en tanto no se publique
uno nuevo.

SEGUNDO.- Se abroga el Acuerdo por el que se establecen los lineamientos generales para la
orientacion, planeacion, autorizacién, coordinacion, supervision y evaluacion de las estrategias, los programas
y las campafas de comunicacion social de las dependencias y entidades de la Administracion Publica Federal
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para el ejercicio fiscal 2009, publicado en el Diario Oficial de la Federacién el 31 de diciembre de 2008, asi
como todos los anteriores y demas disposiciones que contravengan los presentes Lineamientos.

TERCERO.- Para las campafnas que inician su vigencia en el mes de enero no aplican los plazos de
remision de solicitudes de autorizacion de campanas establecidos en los articulos 40., 50. y 60. de los
presentes Lineamientos; en su caso, se debera informar por escrito a la DGNC el nombre de la campania, el
tipo de medio y el periodo de vigencia el cual no debe exceder el mes de febrero. La DGNC emitird un oficio
de toma de nota

Dichas campafas deberan incluirse en el programa anual de comunicacién social o de promocién y
publicidad para obtener su clave de identificacién una vez autorizado el programa.

México, Distrito Federal, a veintiuno de diciembre de dos mil nueve.- El Secretario de Gobernacion, Lic.
Fernando Francisco Gomez Mont Urueta.- Rubrica.
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