S WAL AT i
N\ (>

S

Ui M'gﬂﬂﬁﬁuwﬁ
iyl

\ u\%) Ai»* -

. . o8

74

a2 YU

WACONKL ALTGNOHA
S L)
W e

INTEY]

ACATLAN

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES ACATLAN

SINERGIA, TECNOLOGIA Y ESPECIALIZACION:
EL DESAFIO DE UNA ADMINISTRACION
EFICIENTE EN LA COORDINACION TECNICA
DE DIFUSION DEL IMSS

TRABAJO PROFESIONAL

Que para obtener el titulo de

LICENCIADO EN COMUNICACION

PRESENTA

Jehu Sanchez Garcia

ASESOR

Mtro. José Arturo Salcedo Mena

Santa Cruz Acatlan, Naucalpan, Estado de México, diciembre 2023



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.






AGRADECIMIENTOS

Por brindarme una oportunidad de vida,

mi gratitud infinita a la Universidad Nacional
Autonoma de México, cuna de oportunidades
cuyas aulas forjan destinos.

A mis profesores, familia y amigos,
por recordarme que el viaje es tan importante
como el destino.

Este logro también es suyo,
pues en cada pagina se entrelazan
nuestras historias.






INDICE

NOTA METODOLOGICA
GLOSARIO DE TERMINOS
INTRODUCCION

CAPITULO 1
DEL AULA AL SERVICIO PUBLICO

1.1 MIENTRAS TANTO EN MEXICO
1.2 UN RECORRIDO PROFESIONAL
1.2.1 FORMACION ACADEMICA
1.2.2 TRABAJO FREELANCE

1.2.3 DESARROLLO PROFESIONAL
1.2.4 DE ANALOGO A DIGITAL

CAPITULO 2
IMPACTO ACADEMICO PROFESIONAL
2.1 RELEVANCIA
2.2 PRESUPUESTO
2.3 EL DESAFIO DE CUMPLIR
2.4 CUENTAS CLARAS
2.5 UN RETO ACADEMICO-PROFESIONAL
CAPITULO 3
CONTEXTO HISTORICO- INSTITUCIONAL DEL IMSS
3.1 EL IMSS, UN POCO DE HISTORIA
3.2 SEGURIDAD SOCIAL EN MEXICO
3.3 UN LARGO CAMINO
3.4 HISTORIA, SEGURIDAD SOCIAL Y COMUNICACION
CAPITULO 4
LA COMUNICACION SOCIAL DEL IMSS
4.1 LA UNIDAD DE COMUNICACION SOCIAL
4.2 ESTRUCTURA Y FUNCIONAMIENTO
43 EL PAPEL DE LA COORDINACION TECNICA DE DIFUSION
4.4 NORMATIVIDAD

4.4.1 CAMPANAS

442 TIPOS DE MEDIOS CONTRATADOS
443 LA LEY DE ADQUISICIONES

444 ADJUDICACION DIRECTA

CAPITULO 5
UN RETO DE 365 DIAS

5.1 DESAFIOS INICIALES
5.2 FASE DE ESTRATEGIA

1"
17

25

27
29
31
32
33
35

39

41
43
45
48
49

53

55
56
59
61

67

69
70
72
75
75
80
81
82

87

89
95



5.3 FASE DE ADQUISICIONES
5.3.1 EL CAAS
5.3.2 CONTRATACION

5.4 FASE DE CREATIVIDAD
5.4.1 EL V.° B.° DEL V.° B.°
5.4.2 PRODUCCION

5.4.3 LA MAQUILA

5.5 FASE DE DIFUSION

5.5.1 LA PAUTA

5.5.2 DISTRIBUCION DE MATERIALES
5.5.3 SEGUIMIENTO

5.5.4 REVISION

5.5.5 ESTUDIOS

5.5.6 EL CIERRE

CAPITULO 6
SINERGIA Y TECNOLOGIA

6.1 PRIMEROS PASOS

6.2 HERRAMIENTAS DE SOFTWARE COLABORATIVO
6.3 BASES DE DATOS

6.3.1 DISENO Y CARACTERISTICAS

6.3.2 TABLAS, CAMPOS Y REGISTROS

6.4 EL FLOW
6.5 PAUTADO
6.6 USOS Y APLICACIONES DEL FLOW

6.6.1 TAREAS DE SEGUIMIENTO
6.6.2 APLICACION EN PRENSA
6.6.3 APLICACION EN RADIO
6.6.4 APOYO A LA GESTION

6.7 EFICIENCIA, IMPACTO Y RENDIMIENTO
6.7.1 MEJORAS CUALITATIVAS
6.7.2 MEJORAS CUANTITATIVAS

REFLEXIONES FINALES

AUTOCRITICA Y PENDIENTES
BALANCE
APRENDIZAJE Y RESILIENCIA

REFERENCIAS

ANEXOS
ANEXO 1. METODOLOGIA

ANEXO 2. ELEMENTOS PRINCIPALES DE LAS ORDENES DE INSERCION
ANEXO 3. DIAGRAMA DE FLUJO PARA LA IMPLEMENTACION DE CAMPANAS
DESCRIPCION DE PASOS Y ACTIVIDADES

ANEXO 4. CAMPOS DE LA BASE DE DATOS GENERAL

101
105
108

109
113
115
121

125
127
131
132
133
138
139

143

145
148
151
153
155

158
158
163
163
166
168
177

178
180
181

185

188
193
198

203

207
209

211
213
215

221



Figura 1.
Figura 2.

INDICE DE FIGURAS

Infografia, Infraestructura IMSS 2023
Grafica, medios contratados por el IMSS en 2022

Figura 3. Tabla, Publicidad Ejercida por Instituciones en 2022

Figura 4.
Figura 5.
Figura 6.
Figura 7.
Figura 8.
Figura 9.

Figura 10.
Figura 11.
Figura 12.
Figura 13.
Figura 14.
Figura 15.
Figura 16.
Figura 17.
Figura 18.
Figura 19.
Figura 20.
Figura 21.
Figura 22.
Figura 23.
Figura 24.
Figura 25.
Figura 26.
Figura 27.
Figura 28.
Figura 29.
Figura 30.
Figura 31.
Figura 32.
Figura 33.
Figura 34.
Figura 35.
Figura 36.
Figura 37.
Figura 38.
Figura 39.
Figura 40.
Figura 41.
Figura 42.
Figura 43.
Figura 44.
Figura 45.

Figura 46

Gréfica, presupuesto en publicidad ejercido por mes en 2022

Fotografia, Anteproyecto de la Ley del Seguro Social

Recorte de peridédico, Mitin contra el Seguro Social

Recorte de periédico, Primeros Boletines del IMSS

Organigrama, Unidad de Comunicacién Social

Organigrama, Coordinacién Técnica de Difusion

Gréfico, relacion de gasto y personal por area

Tabla, Supuestos de Excepcion a la Licitacion Publica Nacional
Simbologia, Diagrama de Flujo

Nomenclatura, Diagrama de Flujo

Diagrama de Flujo, Fases de la Implementacion de Campafas

Diagrama de Flujo, Fase de Estrategia

Tabla, Campafias de la Estrategia y Programa Anual de Comunicacién 2022
Captura de pantalla, Plan de Medios para Campafa

Formato de Presentacion de Campana

Diagrama de Flujo, Fase de Adquisiciones

Diagrama de Flujo, Fase de Creatividad

Racional Creativo de la Campafa IMSS Preventivo, 2019

Fotografia, Validacién de Campana

Fotografia, Rodaje del Spot Diabetes 1, Campaina PREVENIMSS
Fotografia, Rodaje del Spot Diabetes 2, Campafia PREVENIMSS

Captura de pantalla, Spot de la Campafia IMSS Preventivo, version manos
Graficos, Camparia PREVENIMSS 2022 en medios impresos

Capturas de pantalla, graficos para web de Campafa PREVENIMSS 2022
Diagrama de Flujo, Fase de Difusion

Captura de pantalla, Flow de Prensa en 2019

Captura de pantalla, pauta de Radio en 2019

Gréfica, espacios pautados vs valor de la pauta por area

Reproduccién, pauta y bitacora de transmision en 2020

Grafico, recordacion total de la campafia Consejos PREVENIMSS 2021
Captura de pantalla, elaboracién de Ordenes de Insercién en 2019
Grafico, herramientas de Software Colaborativo usadas por la CTD
Diagrama de Flujo, Bases de Datos de la CTD

Captura de pantalla, campos de Alcance y Penetracién de la BD General
Captura de pantalla, flow de Captura para Prensa en 2022

Captura de pantalla, flow de Seguimiento para Prensa en 2022

Captura de pantalla, automatizacién de la Revisién de Testigos de Prensa
Reproduccién, bitacoras de transmision, Campaina Consejos PREVENIMSS
Captura de pantalla, formato de Bitacoras desarrollado por la CTD
Captura de pantalla, interfaz de Revision de Bitacoras

Captura de pantalla, carpeta de Testigos de Radio

Captura de pantalla, revision de Testigos de radio en ACRCloud

. Tabla, impacto y rendimiento de la CTD

42
44
44
46
58
62
64
71
73
74
85
91
92
93
95
96
97
100
102
110
114
115
117
119
120
122
123
126
128
130
134
136
139
147
149
155
156
160
162
168
170
171
173
174
176
179






NOTA METODOLOGICA

Sobre el uso y manejo de la informaciéon contenida en el presente informe:

Con el fin de servir de apoyo en el analisis presentado, este trabajo de titulacién hace
uso de una variedad de documentos, formatos y archivos obtenidos durante la gestion
del autor al frente de la Coordinaciéon Técnica de Difusion del IMSS. Aquellos materiales
en cuya fuente de informacién se hace referencia a esta Nota Metodologica tienen el
fin exclusivo de apoyar en ilustrar procesos operativos y de gestion, enfocandose en el
método de trabajo mas que en el contenido de dichos documentos. Es imperativo des-
tacar que la informacién contenida en estos documentos no constituye la esencia del
andlisis de este trabajo, por lo tanto, no deben ser tomados como fuente primaria de
informacion. Por ello, se insta a los lectores a acudir a las fuentes originales y directas
para consultas especificas, ya que el material referenciado sirve Unicamente de apoyo
en el manejo de la informacioén, priorizando la forma sobre el fondo.

En concordancia con las leyes mexicanas sobre transparencia, acceso a la infor-
macién y proteccion de datos, y especialmente guiados por el principio de interés publi-
co en la divulgacién de informacién para fines de investigacién, educacién y desarrollo
cientifico, se han seguido las siguientes pautas:

e Principio de Interés Publico: La inclusién de estos documentos se justifica en el
marco de un contexto académico, buscando contribuir al conocimiento general,
la mejora de politicas publicas y la promociéon de un gobierno abierto, transpa-
rente y eficiente.

e Testado: Se ha procedido al testado o censura de datos personales, sensibles o
confidenciales, asegurando la proteccion de la privacidad de acuerdo con la Ley
Federal de Protecciéon de Datos Personales en Posesiéon de los Sujetos Obligados.

e Clasificacion y Uso Etico de la Informacién: Toda informacion considerada confi-
dencial o reservada ha sido cuidadosamente revisada y tratada para cumplir con
las restricciones de divulgacion. Se ha priorizado el uso de fuentes de dominio
publico o aquellas cuya divulgacién no contraviene las disposiciones legales,
enfocandose en promover el conocimiento y la comprensién cientifica y acadé-
mica sin comprometer informacién protegida.

Este trabajo estd comprometido con los valores de legalidad, honradez, lealtad,
imparcialidad y eficiencia que rigen el servicio publico, y aspira a ser un ejemplo de
como la transparencia y el acceso a la informaciéon pueden servir como pilares para la
investigacién académica y el desarrollo cientifico, respetando el marco legal mexicano.

ﬁ‘?—}






GLOSARIO DE TERMINOS

A

AD (Adjudicacion Directa): Se refiere a la ex-
cepcién a la Licitacién Publica mediante Ad-
judicacién Directa Nacional, también conoci-
da solo como Adjudicacién Directa; mecanis-
mo previsto en la Ley de Adquisiciones que
permite contratar bienes y servicios sin de
realizar un proceso de licitacién publica.

Agencia: Empresa especializada en la elabo-
raciéon de estudios de opinion para la evalua-
cion de campanias.

Anexo Técnico: Documento técnico que des-
cribe con claridad las caracteristicas de los
servicios de comunicacion y difusion a con-
tratar, a fin de cumplir con lo que estable-
ce la Ley de Adquisiciones, Arrendamientos
y Servicios del Sector Publico.

B

Bitacora: Reporte de transmisién que gene-
ran los sistemas de transmision de las emiso-
ras de radio y televisién, el cual detalla con
precision el dia, minuto y segundo en que se
transmitié cada spot solicitado en la pauta.

BTL (Below The Line): Medios de difusién al-
ternativos a los electrénicos, impresos y digi-
tales que impactan a segmentos especificos
de la poblacion, tales como espectaculares,
anuncios en mobiliario urbano, y similares.

C

CAAS (Comité de Adquisiciones, Arren-
damientos y Servicios): Organo colegiado
conformado por funcionarios de diferentes
areas normativas del IMSS.

Campana - Planeacién, produccion y difu-
sion de un conjunto de mensajes derivados
de la estrategia anual de comunicacion so-
cial y/o de promocién y publicidad dirigidos
a una poblacién objetivo.

Campana de Comunicaciéon Social: Aquellas
que difunden el quehacer gubernamental,
acciones o logros de Gobierno o estimulan
acciones en la ciudadania para acceder a al-
gun beneficio o servicio publico.

—
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Campana de promocion y publicidad: Aque-
Ila que promueve o publicita la venta de pro-
ductos o servicios que generan algun ingreso
para el Estado.

Campana por tiempos oficiales: Aquella que
las dependencias y entidades difunden a tra-
vés del uso de tiempos fiscales y del Esta-
do, en radio y television, para la difusién de
contenidos de caracter institucional y con fi-
nes informativos, educativos, culturales y de
otros asuntos de interés social.

Clave de Campana: Identificador con carac-
teres alfanuméricos que asigna la Direccion
General de Normatividad de Comunicacién
al registrar y autorizar la difusion de una
campana.

Cobertura: Localidades especificas o regio-
nes en las que las dependencias y entidades
buscan difundir una Campania.

CTD (Coordinacion Técnica de Difusion):
Area dependiente de la Unidad de Comuni-
cacion Social del IMSS, encargada de dirigir
las acciones de difusion de mensajes institu-
cionales en medios de comunicacién a través
de campanias.

D

DDPE (Divisiéon de Disefio y Produccion Edi-
torial): Area dependiente de la Coordinacién
Técnica de Difusion del IMSS, encargada de
implementar la Politica de Identidad Grafica
Institucional y coordinar el trabajo de dise-
fadores y redactores para asegurar la apli-
cacién de la identidad grafica en todas las
publicaciones del Instituto.

DEEMC (Division de Estrategias y Enlace con
Medios de Comunicacién): Area dependien-
te de la Coordinacién Técnica de Difusion del
IMSS, responsable de la difusion de conteni-
dos en television, radio y medios impresos.

DGNC (Direccion General de Normatividad
de Comunicacién): Area dependiente de la
Secretaria de Gobernacién responsable de
emitir Los Lineamientos, criterios y procedi-
mientos para el registro y autorizacion de las
estrategias y programas de comunicaciéon so-
cial.
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DGRTC (Direccion General de Radio Televi-
sién y Cinematografia) : Area dependiente
de la Secretaria de Gobernacién encargada
de administrar los tiempos fiscales y de Es-
tado.

DIDT (Direccion de Innovacion y Desarrollo
Tecnologico): Direccion Normativa del IMSS
encargada de fomentar la integracion y el
desarrollo de soluciones tecnoldgicas para
mejorar los servicios de salud y administrati-
vos que ofrece el Instituto.

DIR (Direcciéon de Incorporacion y Recauda-
cion): Direccidon Normativa del IMSS respon-
sable de la incorporacién de nuevos afiliados
y la recaudacién de cuotas obrero-patrona-
les.

DMEM (Division de Medios de Electronicos
Masivos): Area dependiente de la Coordina-
cion Técnica de Difusiéon del IMSS, responsa-
ble de la difusion en medios digitales, com-
plementarios y publicidad exterior.

DOE (Direccion de Operaciéon y Evaluacion):
Direccién Normativa del IMSS de la que de-
pende la Unidad de Comunicacién Social, se
encarga de optimizar la evaluacion y segui-
miento de las actividades de los Organos de
Operacion Administrativa Desconcentrada
(antes Delegaciones) para mejorar la pres-
tacién de servicios del Instituto a nivel na-
cional. (Hasta 2021, se conocia como DVIED,
Direccién de Vinculacién Institucional y Eva-
luacién de Delegaciones).

DOF (Diario Oficial de la Federacién): Orga-
no del gobierno mexicano responsable de
publicar las leyes, reglamentos, acuerdos,
circulares, 6rdenes y demdas actos emitidos
por los poderes de la Unién, asi como por
las dependencias del Ejecutivo Federal, ase-
gurando su oficialidad y legalidad

DPES (Direccion de Prestaciones Economicas
y Sociales): Direccion Normativa del IMSS en-
cargada de desarrollar, disefiar, implemen-
tar y coordinar politicas relacionadas con las
prestaciones econémicas, como pensiones y
subsidios, asi como prestaciones sociales di-
rigidas los afiliados y beneficiarios del IMSS.

DPM (Direccion de Prestaciones Meédicas):
Direccién Normativa del IMSS responsable
de coordinar, supervisar y evaluar la presta-
cién de servicios médicos a los afiliados. Su
funcién principal es asegurar la calidad, efi-
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cienciay accesibilidad de la atencién médica,
desde la prevencién hasta el tratamiento es-
pecializado.

ECHASA (Estudios Churubusco Azteca S.A.):
Compafiia mexicana especializada en pro-
duccién y postproduccién cinematografica,
es uno de los medios publicos con los que
las dependencias de gobierno pueden con-
tratar la produccién de sus campafas insti-
tucionales.

ECNT (Enfermedades Crénicas No Transmisi-
bles): Conjunto de afecciones de larga dura-
cion y progresion generalmente lenta, que
incluyen enfermedades como diabetes, en-
fermedades cardiovasculares, cancer y enfer-
medades respiratorias crénicas, entre otras.

Ejercicio Fiscal: ARo calendario, del 1 de ene-
ro al 31 de diciembre, utilizado por la ad-
ministracion publica federal para planificar,
recaudar, gestionar y controlar los recursos
financieros del Estado, asi como para la eje-
cucién de presupuestos y la presentacion de
cuentas gubernamentales.

EPAC (Estrategia y Programa Anual de Co-
municacion Social): Documento elaborado
por las dependencias, que concentra la pla-
neacién de los temas gubernamentales prio-
ritarios a ser difundidos durante el ejercicio
fiscal, incluyendo las Campanias, el plan de
medios y los recursos asignados.

Erogacion: Refiere a cualquier recurso presu-
puestario, ejercido, comprometido o contra-
tado por las dependencias y entidades, con
cualquier prestador de bienes y servicios, que
pueda ser aplicado en las partidas de gasto
correspondientes al Clasificador por Objeto
del Gasto para la Administracién Publica Fe-
deral y registrado en el Sistema Publico.

Estrategia: Se refiere a la Estrategia Anual
de Promocion y Publicidad, la cual es un ins-
trumento de planeaciéon que expresa los te-
mas gubernamentales prioritarios para ser
difundidos durante el ejercicio fiscal corres-
pondiente por la Dependencia o entidad.

Exclusividad: Documento que acredita la ex-
clusividad en la explotacién de espacios co-
merciales por parte de los medios de comu-
nicacion. Estos pueden ser concesiones, en
el caso de medios electrénicos (radio y tele-
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vision); Certificados de Reserva de Derechos
al uso exclusivo, en el caso de publicaciones
periédicas como periédicos, revistas, o por-
tales; y Permiso Administrativo Temporal Re-
vocable o Contrato de exclusividad para el
Arrendamiento de Espacios Publicitarios, en
el caso de medios complementarios.

F

Flow: Anglisismo adoptado por el perso-
nal de la Coordinacion Técnica de Difusion
del IMSS para referirse al “flujo” de la pau-
ta programada para una campafa, general-
mente utilizando hojas de célculo.

Formatos de Presentacion de Campana: For-
matos dispuestos por la DGNC, para presen-
tar el plan de medios a utilizar en la difu-
sion de una campafa. Consisten en hojas
de calculo, con macros programadas en Vi-
sual Basic, que detallan meticulosamente la
informacion de los espacios comerciales a
usar y registran datos basicos del proveedor
como nombre comercial, razén social, RFC,
asi como otras caracteristicas como siglas, ca-
nal, espacio programatico, horario, vigencia,
numero de impactos, formato contratado y
costo unitario.
I

IM (Investigacion de Mercado): Etapa de
la contratacién donde se recopila informa-
Cion sobre los bienes y servicios requeridos,
los proveedores potenciales, el inventario,
los precios, las condiciones del mercado y las
ofertas existentes.

Impacto: Se refiere al alcance que tienen las
campafas institucionales sobre su publico
objetivo. Evalia cambios en la percepcion,
actitud, conocimiento o comportamiento de
la poblacion frente a los mensajes difundi-
dos.

IMSS (Instituto Mexicano del Seguro Social):
Organismo descentralizado del Gobierno fe-
deral encargado de proporcionar servicios
de salud y seguridad social a la poblacién
trabajadora y sus familias.

INE (Instituto Nacional Electoral): Organismo
publico auténomo encargado de organizar
las elecciones federales, asegurando la equi-
dad, legalidad y transparencia del proceso
electoral.

—
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L

® LAASSP (Ley de Adquisiciones, Arrenda-

mientos y Servicios del Sector Publico): Nor-
ma que regula las adquisiciones, arrenda-
mientos de bienes muebles y la contratacion
de servicios de cualquier naturaleza, inclui-
dos servicios de comunicaciéon y difusién
para las campafias institucionales.

Lineamientos: Normas generales para el re-
gistro y autorizacion de las Estrategias y Pro-
gramas de Comunicacién Social y de Promo-
cion y Publicidad de las dependencias y en-
tidades de la Administracion Publica Federal
para el Ejercicio Fiscal en curso.

LPN (Licitacion Publica Nacional): Proceso a
través del cual el gobierno busca obtener los
mejores bienes y servicios a los precios mas
bajos posibles, ya que permite que varios
proveedores compitan entre si para ofrecer
sus productos o servicios.

M

MARSS (Médulo de Atencion Respiratoria
del Seguro Social): Unidad del IMSS especia-
lizada en la evaluacion, diagnéstico y trata-
miento de enfermedades respiratorias, in-
cluyendo casos sospechosos de infecciones
como la COVID-19.

Media Kit: Documento que los medios de co-
municacion utilizan para informar a poten-
ciales anunciantes, colaboradores y socios
sobre las caracteristicas fundamentales de su
medio, tales como el tipo (television, radio,
digital, impreso, etc.), datos de circulacién,
alcance o cobertura, descripcién de los espa-
cios publicitarios disponibles y el perfil de-
mografico de la audiencia.

Medios: Se refiere a los proveedores de ser-
vicios de difusion contratados por la Coor-
dinacién Técnica de Difusion del IMSS para
la difusiéon de campaias institucionales. In-
cluyen una amplia gama de canales como
televisién, radio, prensa, medios digitales, y
complementarios.

Medios complementarios: Medios de difu-
sion alternativos a los electrénicos, impresos
y digitales que impactan a segmentos espe-
cificos de la poblacién, tales como especta-
culares, anuncios en mobiliarios urbanos, y
otros similares.
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® Medios digitales: Son aquellos medios don-
de el contenido (texto, voz, musica, image-
nes, animaciones o videos) puede ser consul-
tado desde un dispositivo electrénico, prin-
cipalmente a través de portales de Internet.

® Medios electronicos: Medios de comunica-
cion masivos tales como radio y televisién
que difunden mensajes mediante spots.

® Medios impresos: Tipo de publicaciéon ma-
siva, escrita o ilustrada que contiene texto
o imagenes fijas y que esta impresa bajo el
mismo nombre, con una periodicidad de edi-
cién determinada, incluyendo periédicos o
revistas.

® Medios publicos: Estaciones oficiales de ra-
dio y canales de television que forman par-
te de la Administracién Publica Federal, de
las entidades referidas por los articulos 20 y
30 de la Ley Federal de las Entidades Paraes-
tatales, ademas de los gobiernos estatales y
municipales e instituciones educativas publi-
cas; y aquellos que ofrecen servicios editoria-
les y de impresion.

® Meta: Se refiere a la meta o indicador fija-
do por la dependencia o entidad, expresado
en cifras o porcentajes relativo al alcance y
recordacién de la Campafia en la poblacion
objetivo.
N

® Negativa de Tiempo Oficiales: Documento
emitido por la Direccién General de Radio,
Televisién y Cinematografia que informa so-
bre la indisponibilidad de Tiempos Oficiales
en radio y television segun la pauta reque-
rida por una dependencia. Este documento
es esencial para que la dependencia pueda
contratar Tiempos Comerciales para la difu-
sion de sus campanas.

O

® Objetivo de comunicacion: Propodsito especi-
fico que la dependencia o entidad pretende
alcanzar con la difusiéon de cada una de las
Campanas de comunicacién social o de pro-
mociéon y publicidad, y que forma parte de
su Estrategia Anual.

® 0IC (Organo Interno de Control): Unidad ad-
ministrativa que representa a la Secretaria
de la Funciéon Publica dentro del IMSS, encar-

—

gada de supervisar y evaluar el cumplimien-
to de las normas y procedimientos internos,
y de asegurar la transparencia, eficacia y le-
galidad en las operaciones del IMSS.

Orden: Se refiere a la orden de insercién,
transmision o servicio, la cual es el documen-
to oficial mediante el cual se transmiten ins-
trucciones especificas a cada medio sobre
cémo y cuando difundir cada campafia, de-
tallando aspectos como la campafa, vigen-
cia, tarifa acordada, poblaciéon objetivo, co-
bertura, etc.
»)

Pasivo: Compromiso financiero o deuda que
adquiere una entidad en el ejercicio de sus
funciones, y que debe liquidar en el futuro.
Incluye obligaciones pendientes de pago de
un ejercicio fiscal a otro.

Pauta: Plan o esquema detallado que esta-
blece la programacién y distribucién de la di-
fusion de contenidos de una campafa insti-
tucional en diferentes medios y plataformas
de comunicacion. Define los tiempos, fre-
cuencias, y segmentacion del publico objeti-
vo para optimizar el alcance y la efectividad
del mensaje a posicionar.

PIIMSS (Programa Institucional del Instituto
Mexicano del Seguro Social): Marco estra-
tégico que define las directrices, objetivos y
metas del IMSS, establece las prioridades ins-
titucionales y las acciones a seguir para ga-
rantizar el cumplimiento eficaz de su mision
y vision a corto, mediano y largo plazo.

Plan de Medios: Documento que establece el
conjunto de medios de comunicacién nece-
sarios para alcanzar a la poblacion objetivo
en una campaha.

POBALINES (Politicas, Bases y Lineamientos
Materia de Obras Publicas y Servicios): Con-
junto de normas internas en materia de ad-
quisiciones, arrendamientos y servicios apli-
cables al IMSS, dirigidas a la definicion, eje-
cucion y vigilancia de las acciones que, en el
ambito de contrataciones, aseguren el ejer-
cicio del presupuesto de manera planeada,
programada, transparente y eficiente.

Poblacion objetivo: Conjunto especifico
de personas con caracteristicas psicografi-
cas (gustos, habitos, costumbres, idiosincra-
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sia o comportamiento) y sociodemogréficas
(edad, sexo, lugar de residencia y nivel so-
cioecondmico) a las que se dirige un men-
saje.

PREVENIMSS: Programa del IMSS enfocado
en la prevencion de enfermedades y pro-
mocién de la salud entre sus afiliados, que
incluye chequeos médicos regulares, cam-
pafas de vacunacién, educacién para la sa-
lud, y medidas preventivas para la deteccién
y control temprano de enfermedades créni-
cas, con el fin de mejorar la calidad de vida
de la poblacién y reducir la incidencia de pa-
decimientos graves.

Programa Anual: Conjunto de Campanias de-
rivadas de la Estrategia Anual y que cuen-
tan con recursos asignados en las partidas de
gasto de difusion.

S

SEGOB (Secretaria de Gobernacién): Depen-
dencia del Gobierno federal responsable de
la politica interior y la gobernabilidad del
pais. En materia de comunicacion, actua
como Secretaria Administradora y esta en-
cargada de regular el gasto en materia de
Comunicacion Social, emitiendo anualmente
los Lineamientos para las Estrategias y Pro-
gramas Anuales de Comunicacién Social.

SHCP (Secretaria de Hacienda y Crédito Pu-
blico): Dependencia del Gobierno federal
encargada de disefar, coordinar y ejecutar
las politicas econdmicas del pais, especial-
mente en materia de financiamiento, recau-
dacién fiscal, gasto publico, y regulacién fi-
nanciera.

SINC (Sistema de Informacién de Normativi-
dad de Comunicacion): Sistema utilizado por
la DGNC para administrar la Estrategia, Pro-
grama Anual y campafas institucionales de
las dependencias y entidades.

-

Tarifa Hacienda: Tarifas preferenciales que
se establecen y registran ante la Secretaria
de Hacienda y Crédito Publico, a fin de defi-
nir los precios con los que los medios de co-
municacion ofrecen sus servicios al sector gu-
bernamental durante un ejercicio fiscal.

15

Testigos: Evidencias o registros que docu-
mentan la efectiva difusién de los servicios
publicitarios contratados para una campa-
fa institucional en medios de comunicacién.
Estos pueden incluir grabaciones, impresos,
capturas de pantalla o cualquier otro forma-
to que certifique la emision y alcance de la
publicidad contratada.

Tiempos Oficiales: Tiempos fiscales y de Es-
tado que el Gobierno federal administra en
radio y televisién para que las dependencias,
entidades de la Administracion Publica Fede-
ral, y érganos auténomos puedan transmitir
mensajes de interés publico.

U

UCS (Unidad de Comunicacién Social): Area
del IMSS dependiente de la Direccion de
Operacion y Evaluacion, responsable de li-
derar y coordinar todas las acciones de co-
municacion del Instituto, tanto interna como
externamente. Entre sus responsabilidades
principales se encuentra la elaboracion de
un plan general de trabajo en comunica-
cién social, incluyendo politicas, programas,
estrategias y proyectos especificos en areas
como comunicacién interna, informacién al
publico, difusién mediatica y comunicacion

digital.
V

Validacion: Proceso mediante el cual la Coor-
dinacion General de Comunicacién Social y
Voceria del Gobierno de la Republica (Vo-
ceria) y las direcciones normativas del IMSS
otorgan su aprobacién oficial a documentos,
trdmites, mensajes o piezas de comunicacion
de las campanias institucionales.

Voceria: Se refiere a la Coordinacion General
de Comunicacién Social y Voceria del Gobier-
no de la Republica.
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INTRODUCCION

La Comunicacion Social representa el concepto mas amplio en el estudio de los
procesos comunicativos dentro de la sociedad, desde como se crea, se comparte
y se interpreta la informacion en el ambito publico, esta disciplina subraya el
rol fundamental de la comunicaciéon en la construccion de la opiniéon publica,
considerando una multiplicidad de factores que afnaden complejidad al proceso.
Manuel Martin Serrano destaca que mas alld de la mera transmision de infor-
macion, la comunicacién social fabrica una realidad compartida que modela la
interpretacién del entorno por parte de individuos y grupos, sus interacciones y
su participacion en la esfera publica, convirtiéndola en una pieza clave para la
transformacion social (Martin Serrano et al., 2018).

Dentro de este amplio espectro, la Comunicacién Institucional emerge
como una categoria especifica donde las organizaciones, incluidos gobiernos,
corporaciones y otras entidades, transmiten sus valores, misiones y mensajes tan-
to interna como externamente.

Desde esta perspectiva, la Comunicaciéon Gubernamental se centra en las
estrategias, mensajes y canales empleados por los gobiernos y sus dependencias
para interactuar con los ciudadanos. Este tipo de comunicacién abarca desde la
difusién de politicas publicas y programas hasta la gestiéon de crisis y el fomento
de la participacion ciudadana, en esencia, una faceta especializada en informar,
persuadir y dialogar con la poblacion.



En este contexto, el Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS) se posi-
ciona como un actor preponderante en la comunicacién social dentro del sector
salud. La Coordinacién Técnica de Difusién del IMSS (CTD), en particular, juega un
papel estratégico al estar encargada de la planificacién y ejecucién de campanas
institucionales de la institucion de salud publica mas grande de América Latina.
Esta coordinaciéon se erige como el motor que transforma los principios y objeti-
vos de la Institucién en mensajes y campafas concretas, con el doble propdsito
de informar sobre los servicios y programas y de influir positivamente en las con-
ductas y actitudes relacionadas con la salud.

La eficacia de la Coordinacién Técnica de Difusién, desde una perspectiva
de comunicacién organizacional, demuestra la importancia critica de alinear la
integraciéon y gestion de recursos y estrategias comunicativas con las expectativas
y necesidades del publico objetivo al que se dirigen. Un enfoque esencial para
asegurar que las campafas cumplan con sus objetivos inmediatos, ademas de
contribuir a fortalecer la imagen y propésitos generales del IMSS.

La experiencia acumulada en la CTD no solo subraya la importancia de
estrategias comunicativas y de gestién, también abre un camino hacia la profun-
dizacién académica y profesional. El presente Informe Profesional, como opcién
de titulacion, surge como una extension natural de dicha experiencia, y se erige
sobre la premisa de que la practica profesional, al estar meticulosamente docu-
mentada y analizada, puede trascender el simple recuento de actividades para
convertirse en un aporte valioso tanto para la formacién académica como al cam-
po profesional de la comunicacion.

La eleccién de documentar la experiencia al frente de la CTD mediante
el formato de Informe Profesional responde al desafio de enfrentar problemas
complejos en la gestion de la comunicacién institucional, permitiendo la apli-
cacién de conocimientos teéricos en escenarios reales, fomentando la reflexion
critica sobre estos procesos y plantear propuestas innovadoras. Asi, este trabajo
busca convertirse en un puente entre la teoria y la practica, evidenciando cémo la
integracién efectiva de conocimiento, herramientas y estrategias pueden aportar
en la operaciéon de una entidad tan compleja como lo es el IMSS.

Desde el punto de vista del autor, la eleccion de esta modalidad de titu-
lacion se justifica por dos razones fundamentales, cuando la experiencia laboral
aborda directamente las lagunas en el conocimiento académico, enriqueciendo
tanto la formacién académica como profesional, o bien cuando la experiencia
trasciende la simple narraciéon de experiencias y se convierte en una oportunidad
para para permitir una documentaciéon detallada y analitica de los procesos, de-
safios y soluciones encontradas.
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Esta profundizacién en la practica profesional se complementa con la
oportunidad de demostrar, de manera clara y precisa, cdmo los conocimientos
adquiridos durante la formacién académica se han aplicado efectivamente para
afrontar y resolver problematicas reales en el campo profesional. Esta sinergia
entre teoria y practica, permite subrayar la relevancia del trabajo realizado mar-
cando un camino hacia la solucién de desafios complejos a través de un enfoque
reflexivo y critico.

Dadas las condiciones antes descritas, resulta crucial dar cuenta del pro-
ceso de construccion de este trabajo, enfatizando la metodologia y el enfoque
adoptado para su desarrollo. Con el objetivo de proporcionar una estructura cla-
ra y facilitar su replicabilidad, se precisa que siguieron 15 pasos concretos en su
elaboracion, los cuales van desde la definiciéon de un objetivo y alcances del pro-
yecto hasta la valoracién critica de la actividad reportada. Para una comprension
mas profunda de este proceso, se invita al lector a consultar el Anexo 1, donde se
encuentra una descripcion mas amplia del mismo.

El resultado es un Informe Profesional estructurado en 6 capitulos, los pri-
meros dos establecen un marco académico, histérico y temporal de la actividad
profesional desde el cual se aborda el reporte. A través de vivencias y reflexiones
del autor, se ilustra cdmo la formacién académica, la innovacién tecnolégicay la
actualizacién constante fueron Utiles para enfrentar los retos del mundo laboral
contempordaneo. Asimismo, se justifica la relevancia de este informe, a través de
un analisis de su impacto en areas como la de salud publica, presupuestal y la do-
cumentacion de estrategias practicas para su aplicacién en el ambito profesional,
asi como su importancia para enfrentar los desafios de la rendicion de cuentas
ante entidades fiscalizadoras.

Los capitulos 3 y 4 subrayan la relevancia y complejidad de una institucién
como el IMSS y proporcionan un panorama de su contexto histérico. Se ofrece
una visién clara de la estructura y operacion del area de Comunicacion Social, y
se introducen los conceptos clave relacionados con la ejecucién de campanas ins-
titucionales desde un punto de vista normativo.

El Capitulo 5 presenta un analisis critico de las actividades llevadas a cabo
en la CTD durante el disefio y ejecuciéon de campafas institucionales en un ano
fiscal tipico, se analizan a profundidad las funciones, roles e interaccién que hay
entre las areas operativas, destacando los principales desafios, rezagos y proble-
maticas de la Coordinacién.

En el Capitulo 6 se detalla con precisién cobmo se abordaron y superaron los
desafios identificados, las estrategias implementadas, se describe la integracion
de herramientas de software colaborativo para optimizar la gestién del area, y
como éstas impactaron en la gestion de la Coordinacion.
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Finalmente, a manera de conclusiéon, se resumen los logros y beneficios
obtenidos gracias a la integracién que estas herramientas tecnolégicas aportaron
a la gestion de la CTD, y culmina con una valoracion critica del trabajo realizado,
los pendientes que quedan por atender y una mirada hacia los desafios futuros.

Este informe no solo es un testimonio de la interseccién entre la teoria
académica y la practica profesional en el ambito de la comunicaciéon dentro del
IMSS, también es un llamado a la reflexion sobre el poder transformador de las
herramientas tecnolégicas en la mejora de los procesos comunicativos institucio-
nales. Al desentranar las complejidades, desafios y triunfos experimentados en la
Coordinacion Técnica de Difusion, este trabajo invita al lector a explorar las pro-
fundidades de la comunicacién social y gubernamental, ofreciendo perspectivas
nuevas y soluciones innovadoras aplicables a retos similares.

La narrativa que se despliega en las paginas siguientes no solo busca infor-
mar, sino inspirar y equipar a futuros profesionales y académicos con el conoci-
miento y la motivacién necesarios para abordar los desafios de la comunicacién
en el siglo XXI. Por tanto, se alienta al lector a adentrarse en este estudio, no
solo como una exploracién de un caso particular, sino como un viaje hacia la com-
prension y aplicacion de principios que pueden catalizar cambios significativos en
cualquier organizacién que se enfrente a la evolucién constante de la comunica-
Cion institucional.
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11 MIENTRAS TANTO EN MEXICO

A mediadaos de 2018, mientras la tecnologia de la informacién y la comuni-
cacion avanzaba aceleradamente, el pais enfrentaba un proceso electoral que
encontraria en las redes sociales el principal medio de difusién para promesas y
compromisos de campana.

Facebook, Twitter y YouTube eran los grandes colosos, pero era Insta-
gram, con su deslumbrante desfile de imagenes y efimeras historias, quien emer-
gié como un espacio de difusion que acaparé la atencién de los jovenes.

Estos espacios que sirvieron para contrastar opiniones y ofertas politicas,
también fue un terreno fértil para las noticias falsas en medio de la contienda
electoral, ese fervoroso torneo de promesas y pasiones encontré en las redes
sociales su principal campo de batalla. Candidatos, activistas y ciudadanos to-
maban posiciéon, mientras el fantasma de la desinformacién danzaba alrededor.

El video reinaba en todas sus formas. YouTube era el gran teatro de México,
donde vloggers, gamersy creadores de todo tipo se erigian como nuevos lideres
de opinién. El marketing de influencers marcaba el pulso comercial del momento,
marcas y politicos susurraban al oido de las nuevas celebridades para que fueran
sus portavoces o imagenes de campafa.

En la otra realidad, la que estd fuera de las pantallas de los teléfonos y
computadoras, México enfrentaba el asedio del crimen organizado y la omni-
presencia de la corrupcién en todos los niveles del Gobierno (Garcia, 2018).
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Ademas, la memoria de los terremotos de septiembre de 2017 se man-
tenia fresca, el temor a la manifestacion de la fuerza de la naturaleza ante la
fragilidad humana también era un factor que definia a la opinién publica.

En la esfera internacional, la renegociacion del Tratado entre México, Es-
tados Unidos y Canada (T-MEC) ponia en jaque la estabilidad econémica, mien-
tras que la administracion de Donald Trump afiadia una capa de complejidad a
la relacién diplomatica.

Andrés Manuel Lépez Obrador emergia con MORENA como la figura po-
litica del momento, con una carga de esperanzas, escepticismos y la promesa de
un México diferente. Su triunfo marcé un viraje en la politica y la polarizacién
se percibia en cada rincén del pais. Asi, 2018 fue, sin duda, un afilo de cambios y
contrastes. Aquel aino, México vivié, luché y soind, todo al mismo tiempo.

El autor de este trabajo encuentra paralelismos entre el ambiente de
transformacién nacional, la tempestad politica y social que sacudié a México en
2018 y el desarrollo de la vida profesional, pues mientras el pais atestiguaba los
discursos, debates y tensiones de la coyuntura politica, éste cerraba un capitu-
lo en su carrera profesional, ya que a finales de agosto de aquel afio, mientras
Ricardo Monreal asumia la batuta del Senado con la llegada una nueva legisla-
tura, éste autor concluyé un ciclo de siete intensos anos en la Coordinacion de
Comunicacién Social del Senado (2011-2018), tiempo en el que no solo coseché
experiencia profesional, sino también vivencias y aprendizajes.

En medio de este panorama, donde todo parecia converger hacia un nue-
vo comienzo, hubo un instante en el que, quiza con cierta ingenuidad, una pau-
sa de la voragine informativa y del frenesi laboral se veia como algo necesario y
posible, tal vez unos dias de calma lejos del incesante zumbido de las noticias y las
alertas del celular. Pero el destino tendria un nuevo desafio que pondria a prueba
lo aprendido y provocaria el desarrollo de nuevas habilidades.

Antes de poder tomar aliento, apenas quince dias después de dejar el
Senado, el autor ya estaba inmerso nuevamente en el ambito de la comunica-
cién, prestando apoyo al area de Comunicaciéon Social de MORENA en la Cama-
ra de Diputados. Y como en un relato donde los acontecimientos se precipitan
uno tras otro, un mes mas tarde éste ya estaba a cargo de la Subdireccién
de Transmisiéon y Operacion en la Coordinacién de Comunicacion Social de la
Camara de Diputados. Estos movimientos, lejos de ser meros cambios buro-
craticos, pavimentaron el camino hacia una responsabilidad aun mayor, pues
cuatro meses mas tarde, estaria al mando de la Direccién General Editorial y de
Imagen Legislativa de la CdAmara de Diputados.
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Desde esas areas estratégicas en la Camara de Diputados, fue posible ates-
tiguar un momento histérico para México, desde las entrafias del Poder Legisla-
tivo se tuvo la oportunidad de participar de la logistica y cobertura institucional
de la toma de protesta del primer presidente de izquierda en México, un hito
que, mas alla de filias y fobias, quedara inscrito en las paginas de la historia del
pais, y en cierto sentido de la propia crénica profesional del autor.

El reloj avanzé, no habia pasado la mitad del afio 2019, cuando el 21 de
mayo, German Martinez Cazares sorprendio al pais, convirtiéndose en la segun-
da baja del nuevo gobierno al presentar su renuncia como Director General del
IMSS. El anuncio fue formal, plasmado en una larga carta publica dirigida direc-
tamente al Presidente.

Desde la época del Senado, el equipo cercano con el que el autor colaboré
en las areas de Comunicacion habia tenido algunos acercamientos con Zoé Ro-
bledo durante su época como senador. Ese contacto continué, incluso durante su
corto periodo como Diputado Federal, y posteriormente como Subsecretario de
Gobierno en la Secretaria de Gobernacién. Desde ese entonces ya era una cos-
tumbre seguir religiosamente “La Mananera”, como se conoce coloquialmente
a la conferencia matutina del presidente, asi que cuando a un dia de la salida de
Martinez Cazares se anuncié que Zoé Robledo seria el nuevo titular del IMSS, no
tomé completamente desprevenido al equipo.

Pocos dias después de su designacion, el autor ya estaba apoyando por las
noches en la integracion del naciente equipo de comunicacién que seria relevo
en el IMSS. No pasaria mucho tiempo —apenas unas cuantas semanas— para
que éste se sumara por 3 afnos, 2 meses y 18 dias (16 de julio de 2019 al 4 de
octubre de 2022) a la intensa dinamica de trabajo de una de las dependencias
mas demandantes de la administracion publica federal, y la cual préximamente
se veria aderezada, por qué no, por el reto de enfrentar una pandemia mundial.
Después de todo, solo es la institucién de salud mas grande de América Latina.

1.2 UN RECORRIDO PROFESIONAL

Antes de empezar de lleno a analizar los puntos algidos y complejos del IMSS
y las diferentes divisiones que componen su area de Comunicacion, es perti-
nente reflexionar sobre el camino recorrido previo a asumir la titularidad de la
Coordinaciéon Técnica de Difusion (CTD) en el IMSS, toda vez que como se vera
mas adelante, es innegable la trascendencia de una formaciéon académica sélida
como cimiento para abordar los cambiantes desafios del entorno laboral, sobre
todo en areas criticas de gobierno.

ﬁz}»—I



La educaciéon formal no solo transfiere conocimientos especificos, sino
gue también fomenta la habilidad para asimilar de manera efectiva nuevos
aprendizajes. Cada experiencia se entrelaza como hilos en un tejido, enrique-
ciendo un patrén general y permitiendo un entendimiento mas profundo e
integral de la Comunicacion.

En el dinamico mundo de la comunicacién, surge un dilema constante
entre la especializacion y la busqueda de una comprensiéon general en un es-
pectro diverso de disciplinas. El comunicador, en su papel de intermediario y
transmisor de mensajes, a menudo se encuentra en una encrucijada: especia-
lizarse profundamente en un area particular o abarcar la gama mas amplia
posible de conocimientos de forma superficial. La nocién de que el comunica-
dor es un aprendiz de todo y especialista en nada es un dilema que refleja la
complejidad inherente de esta profesion.

La naturaleza misma de la comunicacién exige un entendimiento multi-
facético, ya que convergen diversos medios, canales y habilidades cada una con
sus propias caracteristicas. La produccion en radio, television, medios digitales
y otros formatos exige destrezas especificas y una profundizacién en las parti-
cularidades de cada plataforma. Sin embargo, en este cruce de disciplinas, el
comunicador enfrenta la decision crucial de si optar por una especializacién en
una rama particular o mantener una vision mas amplia que le permita adaptarse
a las demandas cambiantes del entorno profesional.

En un mundo en el que la innovacién tecnoldgica y las tendencias comu-
nicativas avanzan a pasos agigantados, la actualizacion continua emerge como
una necesidad ineludible. La capacidad de mantenerse al dia con las ultimas
herramientas y técnicas, asi como de adaptarse a las cambiantes demandas
de la comunicacién moderna, se convierte en un diferenciador esencial. Tener
la oportunidad de ejercer como profesional independiente (freelance) amplié
horizontes en campos como el disefio grafico y el desarrollo web, e inculcé una
mentalidad de aprendizaje constante. Mantenerse a la vanguardia en tecno-
logia y estrategias comunicativas no solo es una aspiracion, sobre todo es una
responsabilidad que, sin saberlo, terminaria respaldando la administracién
efectiva de areas criticas en un contexto gubernamental muy demandante.

Este apartado pretende dar un panorama general de las habilidades ad-
quiridas en tres etapas cruciales: 1) Formacién Académica, al cursar la licencia-
tura con el plan de estudios 1999; 2) Trabajo Freelance, alternado proyectos a la
par de cursar la licenciatura y poco después en el trabajo formal; 3) Desarrollo
Profesional, que considera sobre todo el primer empleo en una asociacién civil y
la mas amplia, enfocada en puestos de gobierno y administraciéon publica.
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121 FORMACION ACADEMICA

Desde el cuarto semestre de formacién académica en la licenciatura en Comuni-
cacion, fue posible participar en el mundo de la radio a través de un programa
de radio en el Instituto Mexicano de la Radio (IMER) junto a dos estudiantes mas
de la licenciatura. Durante un afo se alimentd un proyecto que demandaba in-
vestigaciéon, produccion y conduccién para poner al aire un programa semanal
en vivo de una hora. Este equipo diverso se enfrent6 a la tarea de brindar conte-
nido fresco y atractivo, a la par de trabajar en equipo y mantener una coordina-
cion eficaz, pues el reto exigia ser creativos, editores y locutores a la vez.

Este periodo permitio desarrollar habilidades técnicas en la produccion y edi-
cién de audio, ademas de que fomenté un conjunto esencial de capacidades, la
investigacion constante, el analisis riguroso y la sintesis efectiva se volvieron herra-
mientas cotidianas en la creacion de contenido creativo y entretenido. La experien-
cia en la radio ademas de brindar aptitudes técnicas, también aporté una perspecti-
va mas amplia sobre la dindamica de la comunicacién guiada por el sonido.

En el noveno semestre de la licenciatura, bajo la materia de Administracién
de Proyectos Editoriales, se abri6 la oportunidad de liderar un proyecto integral:
la creacién y publicacion mensual de una revista. Asumiendo el rol de director y
disenhador, se enfrenté el desafio de coordinar la creacién de contenido atractivo,
gestionar el proceso editorial y su distribuciéon dentro y fuera de la facultad.

Este periodo destaco por la adquisicion de las primeras habilidades ge-
renciales y de coordinacion, asi como por la inmersion directa en nociones mas
profundas de disefio grafico. El constante uso de programas de disefio como
Adobe Photoshop, lllustrator e InDesign, se convirtié en una herramienta esen-
cial para materializar ideas y conceptos en cada pagina de la revista, ademas
permitié entender los procesos de impresién y caracteristicas de materiales y for-
matos, pero sobre todo construir un vinculo mas claro con los profesionales del
disefo grafico, necesario para transmitir instrucciones, ideas y observaciones.

La formacion académica también abordé facetas esenciales de la comu-
nicacion que, con el tiempo, demostrarian su profunda relevancia en el ejerci-
cio profesional. Entre estas areas, se encuentran aquellas que forman parte del
tronco comun, como Redaccion e Investigacion. Sin embargo, es innegable que
otras disciplinas mas especializadas adquiririan un papel crucial, y se manifes-
tarian como habilidades indispensables en la administracion eficiente de areas
criticas al frente de la Direccion de Desarrollo de Medios del Senado, la Direcciéon
General Editorial y de Imagen legislativa de la Camara de Diputados, y la mas
demandante, la Coordinacién Técnica de Difusién del IMSS.
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En particular, la inmersién en la Produccién Radiofénica y Televisiva, asi
como en el Taller de Fotografia y Composicion de Imagenes Fijas, marcé un punto
de inflexién en la forma de comprender la comunicacién visual. Estas disciplinas
fundamentales sentaron las bases para absorber conocimientos mas especiali-
zados, permitiendo alcanzar un entendimiento mas profundo sobre la potencia
de la imagen en la transmisién de mensajes. El lenguaje visual, con su capacidad
para transmitir emociones, conceptos y narrativas en una fraccion de segundo,
se convirtié en un recurso invaluable.

122 TRABAJO FREELANCE

La incorporaciéon al ambito laboral durante los afios de formacién académica
resulté ser una etapa transformadora, el puente entre el aprendizaje teérico
y la aplicacién practica se volvié palpable y esclarecedora. La oportunidad de
participar en proyectos en la iniciativa privada y asociaciones civiles mientras los
estudios de licenciatura aun estaban en curso, demostré ser una decisidon acerta-
da que aportaria bastante al desarrollo profesional.

Esta etapa como freelance no solo significé una via para aplicar los primeros
conocimientos adquiridos en la etapa académica, también demandé su profundi-
zacioén. A través del disefio grafico aplicado a campafas politicas y otros contenidos
para redes sociales, se abrié un mundo de posibilidades para comunicar visualmen-
te mensajes complejos y persuasivos. Asumir el reto de crear disefios llamativos y
efectivos sin ser disefador grafico, sino un comunicador en formacién se convirtié
en un desafio emocionante que requeria creatividad, ademas del dominio de herra-
mientas digitales de disefio y la comprension de la percepcion visual.

En esta misma etapa, la oportunidad de desarrollar paginas web para
dependencias gubernamentales y asociaciones civiles amplié destrezas en otros
campos. La tarea de traducir las necesidades de estas instituciones en plataformas
web funcionales y atractivas requirié la convergencia de habilidades técnicas y de
comunicacién. En este contexto se dio el primer acercamiento a la administracion
de bases de datos, un elemento crucial en la gestion de la informacién para una
organizacion eficiente que asegure la accesibilidad y utilidad de la informacion.

Por otro lado, la consultoria en redes y estrategias de comunicacion digital,
gue involucraba el disefo creativo, y la ejecucién de campanas web, incorporé
conceptos esenciales como métricas, analitica de datos y CTR (Click-Through Rate),
etc. Estos términos, antes abstractos, se convirtieron en herramientas basicas para
medir el impacto de estrategias, optimizarlas y tomar decisiones en tiempo real.
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Mas alla del conocimiento adquirido, esta etapa destaca por el reconoci-
miento de lo importante que es llevar de forma simultanea la formacién acadé-
mica con la practica profesional, y no esperar a la conclusiéon de la licenciatura
para incursionar en el mundo laboral. Fue un periodo para aplicar y reforzar los
primeros conocimientos tedricos, desarrollar habilidades practicas y comprender
la dindmica real de la comunicacién y la tecnologia. La experiencia freelance de-
mostré que la fusion entre formacion y accién es una inversion que no solo pre-
para para los desafios profesionales, también fomenta un aprendizaje continuo y
adaptable en un entorno en constante cambio.

12.3 DESARROLLO PROFESIONAL

-@

El inicio del desarrollo profesional en una etapa mas formal se gest6é en 2008,
prestando servicio social en una asociacién civil; durante este periodo, las tareas
se centraban en el disefio de recursos didacticos e interactivos para modelos de
capacitacion en linea enfocados en la igualdad de género y derechos humanos.
Este vinculo eventualmente se convirtié en el primer empleo, el cual duré poco
mas de un afio, en el que se desarrollaron habilidades relacionadas con el desa-
rrollo web, la programacién y la edicién de video.

El umbral hacia el ambito gubernamental supuso una nueva etapa, el
segundo empleo formal llegd a mediados de 2010, en el area de comunicaciéon
del Grupo Parlamentario del PRD en el Senado. Durante un afio, la tarea fue
disefar e implementar estrategias digitales para redes sociales, desarrollo web,
programacion y edicion de video, entre otras competencias.

Ya en 2011, apenas a los 25 afos, se dio la oportunidad de asumir el pri-
mer puesto de mando, al frente de la Subdirecciéon de Desarrollo de Medios en
la Coordinacién de Comunicacion Social del Senado, de la que posteriormente
asumiria también la Direccién a partir de 2014.

Desde 2011 hasta 2018, en esta area se abrié un terreno propicio para
desarrollar y aplicar habilidades diversas, el disefio y programaciéon fueron
cobrando relevancia y trazando los cimientos para estructurar la pagina web
de Comunicacién Social del Senado, sitio que se mantendria activo y funcional
durante una década.

Mientras estas habilidades técnicas se afinaban, fue necesario adentrarse
en el uso de los Tiempos Oficiales, (el tiempo aire en radio y televisién del cual
dispone el Estado para sus transmisiones), y comprender su esencia y trascen-
dencia en el contexto de la comunicacién institucional.
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A la par, las tareas del area fueron dictando la necesidad de mejorar la
administracion de las redes sociales institucionales. En un periodo en el que estas
plataformas todavia eran consideradas “extrafas”, fue necesario impulsar su uso
como canales esenciales de comunicacion institucional y, sobre todo, adoptar cri-
terios y directrices operativas para su administracion, toda vez que eventualmente
se convertirian en un objeto de deseo al ser la joya de la corona del area.

La captura, ingesta y distribuciéon de video también ocup6 un lugar fun-
damental en esta etapa. Entender esta labor, que constituia uno de los pilares
de la direccion, implicé adentrarse en un universo técnico y practico, ya que éste
también se dio en una época en la que las transmisiones en vivo por internet eran
un territorio poco explorado; sin embargo, fue posible impulsar su adopcién en el
Senado a pesar de las limitaciones tecnolégicas del area, y optimizar los recursos
disponibles para llevar las transmisiones en vivo a nuevos niveles a través de una
plataforma de multitransmisién llamada “Senado Directo”, aun en uso en 2023.

La administracion de bases de datos y la distribucién masiva de informacién
a través del correo electrénico también fue trascendental. Proponer y disefiar una
base de datos con cerca de 1,500 cuentas de correo fue un reto complejo, pero vital,
sobre todo en una época en la que WhatsApp aun no existia; este enfoque era esen-
cial para llegar a diversas fuentes de informacion especializada, abarcando desde el
ambito legislativo hasta redactores, columnistas y medios internacionales.

De 2014 a 2015, la llegada de un nuevo relevo a la titularidad de la Coor-
dinacién de Comunicacién Social del Senado implico el desarrollo de habilidades
gerenciales y administrativas; pues como segundo al mando de la Coordinacién,
fue necesario asumir tareas administrativas que complementaron la experien-
cia técnica adquirida, como la gestion de recursos humanos y materiales asi
como la planificacién presupuestaria.

En esta etapa fue necesario aprender sobre la marcha la operaciéon de un
area compleja que englobaba cuatro direcciones, nueve subdirecciones y dos je-
faturas de departamento, reuniendo en total a 74 personas de distintas especia-
lidades, tales como reporteros, disefiadores, técnicos, fotégrafos y camaroégrafos.

El viejo adagio de “Un gran poder conlleva una gran responsabilidad”
cobré sentido en esta etapa, pues fue necesario asumir también la rendicién de
cuentas enfrentando el reto de confrontar auditorias, atender hallazgos y sol-
ventar observaciones vinculadas al aprovechamiento de los Tiempos Oficiales,
el Programa de Anual de Trabajo y el Plan de Medios, una tarea que dej6é una
lecciéon clave de responsabilidad.
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1.2.4 DE ANALOGO A DIGITAL

La transiciéon a la Cdmara de Diputados marcé un punto de inflexién, al asumir la
Subdireccion de Transmisién y Operacién en estrecha colaboracién con el titular
de la Direccién General Editorial y de Imagen Legislativa, se abrié una oportu-
nidad Unica, ademas de formar parte de la toma de decisiones, también fue po-
sible influir y aportar desde la experiencia previamente adquirida en el Senado.
Este no era solo un cambio de ubicacion en el terreno legislativo, sino un salto
hacia una nueva dimension de responsabilidades y desafios.

Al ingresar, el area de Television de la Camara de Diputados, en 2018, ésta
se encontraba en una situacién tan critica que demandaba una transformacién
urgente. El departamento encargado de cubrir las actividades legislativas se ha-
llaba atrapado en el pasado, con equipamiento obsoleto, en mal estado y tecno-
logia analoga digna de un museo. Los masteres de television lucian decadentes,
rodeados de un enredo de cables y consolas anal6gicas de audio y video. Las
camaras de video, desgastadas por el tiempo y el uso, y el almacenamiento en
discos compactos eran un testimonio de un pasado que clamaba por un cambio.

A pesar de estar en pleno 2018, el “Chyron”, un generador de caracteres,
se mantenia imbatible afiadiendo supers a la imagen de la transmisiéon en vivo de
manera similar a una maquina de escribir eléctrica. Incluso después del apagén
analégico, seguia siendo parte integral de las maraténicas sesiones de la Camara.

La necesidad de cambio era innegable y la oportunidad llegdé gracias al
subejercicio presupuestal de la administracién anterior. Con ello se presenté el
desafio de revitalizar un area tan descuidada como obsoleta, para dar paso a un
ambicioso proyecto de modernizacién. Era el momento de decir adiés a la era
analogay abrazar lo digital. Equipos de video de ultima generacion, consolas di-
gitales de audio y video, camaras digitales y robéticas, épticas de cine, micréfo-
nos, luces, servidores de almacenamiento y fibra 6ptica, entre otros elementos,
conformaron el nucleo del nuevo panorama.

El desafio de seleccionar equipo cuidando su compatibilidad y operacion
fue equiparable a la tarea de sensibilizar al personal del area a controlar la emo-
cion de estrenar equipos y, sobre todo, persuadirlos de la relevancia de leer a
detalle manuales y aprender desde cero la operacion de equipos de vanguardia.

Fueron dias y noches de estudio meticuloso, evaluando desde lo elemen-
tal, como la compatibilidad de equipos de audio y video, hasta los matices mas
especializados, como la eleccién de fibra éptica, su operacién y los diferentes
tipos de empalmes que requiere su instalacion.
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En contadas ocasiones la comunicacién tradicional se involucra en un nivel
de operacién tan técnico como este. Como comunicadores, se tiende a confiar en
la destreza de ingenieros y técnicos y limitarse a la comodidad de solo presionar un
botdn sin entender de lleno lo que hay detras. No obstante, los profesionales de la
comunicacion son susceptibles de asumir puestos de mando con la responsabilidad
gue esto conlleva, lo que implica no confiar ciegamente en el personal y las areas
gue se administran, especialmente en contextos donde existe un rezago tan sig-
nificativo como en este caso. En esta perspectiva, el comunicador debe reconocer
gue no es posible supervisar aquello que no domina, no entiende, o no conoce al
menos con suficiencia. Esto se vuelve alin mas crucial cuando se trata de asumir la
responsabilidad de adquirir equipo de video por 20 millones de pesos, y que una
vez que estampe su firma dando su visto bueno, sera algo por lo que debera res-
ponder.

La Camara de Diputados demuestra que la modernizacién trasciende la
mera actualizacién de herramientas, también implica identificar areas de opor-
tunidad y aprovecharlas para un crecimiento multidimensional. Las transforma-
ciones mas impactantes, por ende, van mas alla del ambito técnico.

El presente apartado pretende mostrar como convergen las habilidades aca-
démicas, profesionales y técnicas adquiridas, para enfrentar desafios venideros que
demandan llevar al maximo un tejido de habilidades técnicas y gerenciales para
poder evolucionar en el campo de la comunicacién y la administracion publica.

Las experiencias plasmadas en estas primeras paginas no son solo un sim-
ple recuento de una actividad profesional; en los hilos de estas experiencias se
entreteje un mensaje contundente: los profesionales de la comunicaciéon no solo
son relatores de la realidad o expectantes de ella, en ocasiones esta profesién los
coloca en posiciones en las que es posible ser agentes de cambio, catalizadores
de transformaciones significativas, y para ello es necesaria una mentalidad aqil,
un enfoque visionario, y el arrojo para liderar y decidir en escenarios criticos.

Estas reflexiones llevan a cuestionar y, mas importante aun, a reconocer
la magnitud del impacto que estas experiencias y aprendizajes pueden tener en
el ambito profesional. ;Cémo se traducen estas vivencias en un valor tangible?,
icudl es la repercusion real de estos aprendizajes en la vida profesional? Para res-
ponder a estas interrogantes y delinear la relevancia de documentar esta expe-
riencia profesional es que se incorporan los siguientes capitulos.
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2.1 RELEVANCIA

Como se explico en el capitulo anterior, en el que se dio cuenta de la importancia
de la formacion académica y su influencia en el vasto mundo de la comunicaciéon
y el servicio publico, para comprender a fondo la dindmica de la comunicacion
en este entorno es esencial analizar cdmo se entrelazan la teoria y la practica en
el ejercicio profesional.

La formaciéon académica proporciona las bases tedricas y conceptuales,
pero es en el campo laboral donde éstas se ponen a prueba y se adaptan a las
realidades cambiantes. En este sentido, la documentacién de la experiencia pro-
fesional es fundamental para validar y contextualizar los alcances de la forma-
cion académica en el &mbito profesional en los contextos mas practicos, y por
ende, una fuente valiosa de informacién adicional, perspectivas y enfoques.

Ejemplos concretos y casos practicos pueden mejorar la calidad de la practica
profesional, generar nuevas propuestas y soluciones para abordar problemas actua-
les en el campo de la comunicacién, lo que en este caso puede ser especialmente
valioso tanto para las dependencias de gobierno como para el ambito académico.

Desde un punto de vista institucional, no es un lugar comun afirmar que
todo en el IMSS es grande, desde el nUmero de personas que atiende hasta el
presupuesto que ejerce, esta institucién es un gigante entre las dependencias de
gobierno. Con todo esto en mente, no es dificil entender por qué es una de las
instituciones de atencion médica mas grandes y complejas de América Latina, y
por qué es esencial para el bienestar de la poblacién mexicana.

ﬁm»—I



Trabajadores

509 mil

Unidades Médicas de
Alta Especialidad

Centros Médicos
Nacionales

Unidades de
Investigacion

Hospitales
E%E \—

Medicl::;dsad:l?lger 1 I 52 6 r@d 0 1 7 3 2 3 Guarderias
[] (8]c]

123 —— 60 ——— 38 —F— 18 ————— 4
Centros de Tiendas de Teatros Velatorios Centros
Seguridad Social Autoservicio Vacacionales

Figura 1. Infografia, Infraestructura IMSS 2023

4 Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente datos del IMSS, 2023.

La pertinencia de documentar estas funciones tiene sustento desde el pun-
to de vista de la salud publica en México, pues las campaifas de comunicacién
del IMSS son un eslabén para afrontar los problemas de salud que enfrenta la
sociedad mexicana, desde hacer frente a la pandemia por Covid-19 hasta intentar
frenar el avance de las enfermedades cronicas no transmisibles (ECNT) como la
obesidad, diabetes e hipertension. Segun la Encuesta Nacional de Salud y Nutri-
cion (Ensanut) 2022, mas del 75% de los adultos en México tienen sobrepeso u
obesidad, 47% tiene hipertension arterial, mientras que la diabetes afecta a mas
del 18% de la poblacién, una prevalencia sustancialmente mayor que la media a
nivel mundial que es 10.5% (Instituto Nacional de Salud Publica, s.f.). Estas enfer-
medades son responsables de una gran cantidad de muertes y discapacidades, asi
como de costos econdmicos significativos para el sistema de salud.

Ante la prevalencia de estas enfermedades y en un contexto donde las
politicas de austeridad en el gobierno se combinan, la eficiencia y optimizacion
de los recursos para campafnas de comunicacién son mas criticos que nunca. Las
campanfas de salud y prevencion son fundamentales para mejorar la calidad de
vida de millones de personas en México, por lo que cada peso disponible debe
utilizarse de manera 6ptima para lograr los mejores resultados posibles.
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Si bien la falta de recursos gubernamentales no puede ser una excusa para
no tomar medidas concretas y efectivas para proteger la salud y el bienestar de
la poblacion, la optimizacion de los recursos humanos y materiales es crucial para
garantizar que cada peso programado se ejerza y que estas campanas tengan el
mayor impacto posible. La necesidad y la relevancia de estas campafias son incues-
tionables, y el trabajo eficiente y optimizado para desarrollarlas son una medida
necesaria para abordar estos problemas de salud publica con la urgencia que el
panorama exige.

2.2 PRESUPUESTO

En una institucion de estas proporciones su comunicacion social y su actividad en
materia de propaganda y publicidad no pueden ser menos relevante. Esto se evi-
dencia al considerar que, para hacer llegar mensajes de forma efectiva a sus mas
de 80 millones de derechohabientes, la instituciéon ha realizado una inversion
significativa. Datos de la Coordinacién Técnica de Difusién (CTD) sefalan que
tan solo en 2022, formalizaron 190 contratos para la difusion de sus campafas
institucionales por un valor de 690 millones de pesos, lo que les permitié acceder
a una cartera de mas de 450 medios de comunicacién a nivel nacional y a mas
de 2,500 espacios comerciales distintos (Plataforma Integral CompraNet, 2023).

La comunicacion de este Instituto adquiere relevancia cuando el gasto para
propaganda y publicidad se pone en contexto a nivel federal, tan solo en 2022 el
Presupuesto Anual del IMSS para difusion fue de 691 millones de pesos, lo que
representa el 22.6% del total del presupuesto federal, el mas grande de todas las
Dependencias y Entidades de la Administracion Publica Federal (Secretaria de la
Funcion Publica, s.f.). Por esta razén se ha convertido en un foco importante para
los medios, pues desde 2018 este rubro se ha reducido significativamente.

Por ejemplo, en el climax del sexenio anterior, el presupuesto total en
materia de publicidad alcanzé los 13 mil millones de pesos (Article19, 2022). Sin
embargo, con la politica de austeridad implementada por el ejecutivo federal, el
presupuesto a ejercer se redujo a 3,694 millones de pesos en 2019, hasta llegar a
2 mil 442 en 2022 (Article19, 2023), mismo que se espera se reduzca todavia mas
en 2023 con la aprobacién de la reforma a la Ley General de Comunicaciéon So-
cial en diciembre de 2022, la cual establece que el gasto anual en comunicaciéon
social no debera rebasar el 0.1% del presupuesto total de cada dependencia
(Camara de Diputados del Congreso de la Unidn, 2018).
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Figura 2. Grafica, medios contratados por el IMSS en 2022

4 Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente datos del IMSS, 2022.

TOTAL % DEL
INSTITUCIONES (MILLONES TOTAL
DE PESOS) GENERAL
Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS) $681.96 28.05%
Loteria Nacional $487.65 20.05%
Secretariado Ejecutivo del Sistema Nacional de Seguridad Publica (SENSP) $209.02 8.60%
Instituto del Fondo Nacional Para el Consumo de los Trabajadores (FONACOT) $167.49 6.89%
Secretaria de Gobernacion (SEGOB) $104.02 4.28%
Secretaria de la Defensa Nacional (SEDENA) $101.13 4.16%
Comision Federal de Electricidad (CFE) $90.58 3.73%
Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP) $53.68 2.21%
Secretaria de Marina (SEMAR) $46.88 1.93%
Nacional Financiera, S. N. C. (NAFIN) $43.50 1.79%
99 Instituciones Restantes $445.75 18.33%
TOTAL $2,431.66 100.00%

Figura 3. Tabla, Publicidad Ejercida por Instituciones en 2022

4 Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente datos de Article19, 2023.
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Este dato se vuelve alin mas dramatico para los medios si se toma en con-
sideracion que estas cifras son solo el presupuesto programado, y que muchas
dependencias gubernamentales no logran ejecutarlo pues no son capaces de
concretar todas las acciones necesarias para utilizarlo, lo que deriva en grandes
subejercicios. Tan solo en 2022 el gobierno actual destiné 3,182 millones de pe-
sos a publicidad oficial, de los cuales solo ejercié el 76.44% (Article19, 2023).

En este escenario documentar la experiencia profesional de las areas de di-
fusion se vuelve relevante para llevar a cabo un adecuado ejercicio del gasto para
propaganda y publicidad, tomando en cuenta las restricciones presupuestales y
planificando de manera estratégica el uso de los recursos disponibles. Solo con
una gestion eficaz y estratégica se puede maximizar el impacto de las campanas
publicitarias y garantizar el uso eficiente del dinero publico, pero sobre todo evi-
tar que el presupuesto anual se concentre en los ultimos meses del aio.

2.3 EL DESAFIO DE CUMPLIR

La Ley General de Comunicacion Social de México fue promulgada el 11 de mayo
de 2018 con el objetivo de regular la publicidad y la comunicacién social del go-
bierno y sus entidades, asi como garantizar la transparencia y el uso eficiente de
los recursos publicos en este ambito.

Antes de la aprobacién de esta ley, existia una falta de regulacién clara
en la publicidad gubernamental y la comunicacion social, lo que llevé a la utili-
zacién de estos recursos de manera discrecional y poco transparente. En 2007, se
aprobo una reforma a la Ley Federal de Transparencia y Acceso a la Informacién
Publica Gubernamental que obligaba a las instituciones de gobierno a hacer
publica informacién sobre el uso de sus recursos en publicidad y comunicacién
social, pero esta reforma no fue suficiente para garantizar la transparencia y la
eficiencia en el uso de los recursos publicos.

En 2013, se presentd una iniciativa para crear una Ley General de Co-
municacién Social, que buscaba establecer un marco normativo claro para la
publicidad gubernamental y la comunicaciéon social. Después de varios anos
de discusion y revision, la ley finalmente fue aprobada y promulgada en 2018.
Desde entonces, ha sido objeto de criticas y controversias, especialmente en lo
que respecta a su aplicacion y su impacto en la libertad de expresién y el dere-
cho a la informacién, por lo que le fue acuiado el término de “Ley Chayote”
(Infobae, 2021).
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Si bien originalmente esta ley tuvo por objetivo reglamentar el modelo
de propaganda gubernamental, para garantizar que el gasto en comunicaciéon
social cumpla con los criterios de eficiencia, eficacia, economia, transparencia y
honradez, respetando los topes presupuestales, limites y condiciones, la realidad
de su aplicacién dista mucho de este fin.

Organizaciones como Articulo19 han criticado que pese a la reduccién
del presupuesto, con esta legislacidon persisten las malas practicas en la distri-
bucién de la publicidad oficial ante la falta de criterios de idoneidad, equidad
y transparencia, ademas de condenar la mala planeacién en el ejercicio del
gasto, como es el caso del llamado “gasto decembrino”, fenébmeno que ya
sucedia en los sexenios de Felipe Calderén y de Enrique Pena Nieto (Article19,
2023). Este fendmeno, que consiste en un aumento significativo en el gasto
en publicidad y propaganda gubernamental en el ultimo periodo del afio, se
debe en gran parte a que diciembre es el Ultimo mes del aio fiscal por lo que
las entidades gubernamentales suelen ir acumulando presupuesto y gasto pro-
gramado sin ejercer, y el cual deben ejercer antes de que se acabe el aio fiscal
para evitar su subejercicio o una reduccién en el siguiente ejercicio fiscal.
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$1,500.00

$1,000.00
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164.14

1453 21.18 4632 3344 6.12 77.84 114.01

0.74
$0 0.00

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC

Figura 4. Grafica, presupuesto en publicidad ejercido por mes en 2022

4 Pyblicidad Ejercida por mes en 2022, cifras en miles de millones.
Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente datos de Article19, 2023y del Sistema de Co-
municacion Social (COMSOQ).
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El “gasto decembrino” es criticado por algunos expertos en finanzas publi-
cas, ya que puede llevar a un uso discrecional, pero sobre todo un uso ineficiente
de los recursos publicos en publicidad y comunicacién social, lo mas grave es que
pone en entredicho la necesidad de las campanas ante la saturacién de mensajes
simultaneos de las dependencias, es asi que se entiende por qué algunos sectores
de la sociedad consideren que se trata de un gasto innecesario y excesivo.

Es ante esta realidad que se vuelve relevante analizar desde dentro el
panorama que deben enfrentar las areas de comunicaciéon de las dependencias
de gobierno, mas aun si se trata de una institucién tan grande como el IMSS
ya que, si bien normativamente las dependencias tienen todas las herramientas
para llevar a cabo campafas exitosas y efectivas, en la practica esta misma nor-
matividad ocasiona que las dependencias deban salvar dificultades dignas de
documentar para cumplir con sus funciones.

En un marco tan complejo como este, la curva de aprendizaje de los servi-
dores publicos de mando se vuelve aun mas trascendente, este proceso de adapta-
cion y aprendizaje que experimentan los funcionarios gubernamentales al asumir
nuevos cargos puede ser especialmente desafiante en el contexto del gobierno
actual, donde la magnitud de los cambios en las politicas publicas, objetivos y
prioridades de la administracién impactan directamente.

La curva de aprendizaje por si misma afecta la calidad, eficiencia y la efec-
tividad de cualquier gobierno o dependencia, especificamente en el ejercicio
del gasto en publicidad la curva de aprendizaje esta correlacionada a errores
en la toma de decisiones, a fenémenos como el “gasto decembrino”, la cancela-
cion de campanas, problemas administrativos y de contratacién, y a un eventual
subejercicio del presupuesto asignado.

Por si fuera poco, en 2018, con la llegada del gobierno del presidente
Andrés Manuel Lépez Obrador, se llevé a cabo una reestructura del aparato bu-
rocratico del Gobierno federal en México, como parte de esta reorganizacion,
algunas dependencias vieron mermadas las estructuras de sus areas de comuni-
cacion (Monroy, 2018).

Esta reorganizacién tuvo como objetivo centralizar la estrategia de co-
municacion del Gobierno federal y reducir el gasto en comunicacion social. Sin
embargo, esta accion también generé pérdidas de personal especializado, con
experiencia y conocimiento en areas especificas.

En conclusiéon, documentar la experiencia profesional en contextos tan
complejos como la Comunicaciéon Social del IMSS, es relevante para entender
fenédmenos como los antes descritos, y minimizar los efectos negativos tan criti-
cados en las areas de comunicacién del gobierno.
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2.4 CUENTAS CLARAS

Existe una responsabilidad inherente a cualquier cargo en el servicio publico,
ésta cobra relevancia en el caso de los puestos de mando, y ni qué decir de
aquellos vinculados a areas criticas como la CTD del IMSS, que administran una
cantidad importante de recursos publicos.

En primer lugar, esta responsabilidad se manifiesta en la necesidad de pre-
venir problemas de fiscalizacion. Después de estar al frente de la CTD por tres afios,
es posible afirmar que al administrar presupuestos tan grandes esta actividad esta
constantemente bajo escrutinio de entidades supervisoras como el Organo Interno
de Control del IMSS (OIC) o la Auditoria Superior de la Federacién, ademas de los
propios medios de comunicacidon quienes permanentemente cuestionan el gasto en
propaganda y publicidad, y ni qué decir de la ciudadania a través de las plataformas
de transparencia mediante Solicitudes de Informacién Publica.

En la administraciéon de estas areas se busca favorecer una gestién eficazy
gue cada inversion realizada genere el maximo retorno en términos de alcance
y efectividad en su comunicacion, lo que por un lado ayuda a su fiscalizacién y
por otro fortalece la relaciéon informativa y comercial que el IMSS mantiene con
los medios.

Esta responsabilidad esta cimentada en la gestion adecuada de los recur-
sos, y en la capacidad de forjar relaciones sélidas con los medios para garantizar
una comunicaciéon efectiva. De cierta forma, la eficiencia se convierte en la mo-
neda de cambio con los medios.

Ante esta realidad el cierre del ejercicio fiscal es critico, pues es una etapa
donde el trabajo bajo presién puede derivar en errores, lo cual puede tener
repercusiones tanto para el Instituto como para los propios servidores publicos
involucrados. La meticulosidad de los procesos con los que se haya hecho fun-
cionar un area a lo largo del aino, sera la clave para cumplir con sus obligaciones,
evitar incidencias y en su caso solventar observaciones ante los 6rganos fiscali-
zadores.

Por tanto, el presente trabajo no solo es una relatoria de cémo se adminis-
tran los recursos, inevitablemente también refleja la habilidad del servidor pu-
blico para implementar procesos eficaces, optimizar las funciones del personal
a cargo, tomar decisiones informadas y basadas en analisis, y en consecuencia
demostrar cdmo estos recursos se traducen en resultados tangibles y relevantes
para la imagen del Instituto.
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2.5 UNRETO
ACADEMICO-PROFESIONAL

La relevancia del presente reporte se manifiesta en multiples dimensiones, don-
de el académico-profesional es uno de los mas cruciales, la CTD representa, sin
duda, uno de los desafios mas grandes para cualquier profesional en el campo
de la comunicacion. La vastedad del IMSS como institucién y su relaciéon intrin-
seca con la sociedad demanda un esfuerzo monumental para garantizar una
comunicacién efectiva en su campo de accion.

El tomar las riendas de una responsabilidad de esta magnitud es una tra-
vesia profesional dificil de afrontar aun con la experiencia necesaria para dar
buenos resultados. En esencia el cargo demanda la capacidad de trabajar efi-
cientemente a gran escala, con una vision integral de todo lo que implican estas
funciones, de lo contrario se corre el riesgo de mantener las inercias inherentes
de la burocracia, no cumplir con tiempos establecidos, objetivos, o incurrir en
errores graves.

Es aqui donde la modernizaciéon y el uso de la tecnologia aplicada a la
comunicacién se convierten en herramientas claves, solo a través de la optimi-
zacion de procesos y la adaptabilidad a nuevas necesidades es posible enfrentar
con éxito un reto de este tamanfo.

No obstante, esta modernizacion no se da de manera aislada, es la conjun-
cion de conocimientos especializados y una preparacién académica rigurosa lo
que posibilita este avance. A menudo, se dice que las universidades y centros de
formacién no preparan completamente a los individuos para asumir tales respon-
sabilidades, y es cierto en muchos sentidos. Sin embargo, es en este entorno que
la documentacién detallada de las tareas, desafios y soluciones aportadas en esta
area es crucial, pues ofrece un marco realista y practico, estableciendo un nexo
invaluable entre la teoria y la practica para la formacion de futuros profesionales.

Analizando el plan de estudios 2012 de Licenciatura en Comunicacion
en la Facultad de Estudios Superiores Acatlan, es innegable que materias como
Taller de Guidén, Produccion de Radio, Produccion de Televisiva, Investigacion
cuantitativa y cualitativa, Estudios de Recepcion, Poder Politico y Medios o
Consultoria en Comunicacién, aportan bases importantes aplicables a un area
de estas caracteristicas; sin embargo, también es cierto que algunos otros temas
apenas son abordados de forma superficial o no con el nivel de profundidad que
se requiere, es el caso materias como Desarrollo y Legislacion de los Medios de
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Comunicacion, especificamente con un enfoque dirigido al gobierno y adminis-
tracién publica y su esencial vinculo con otras leyes como la de Adquisiciones,
Transparencia, o la de Responsabilidades Administrativas.

Los desafios diarios que presenta la CTD requieren una amalgama de ha-
bilidades que abarcan desde la creatividad y produccion de spots para radio y te-
levisidn, la produccion masiva de graficos de campafia, el diagnéstico de publicos
meta, la elaboracién de pautas y la siempre necesaria evaluacién de resultados,
hasta la exigencia de un dominio sélido de la normatividad y demas recursos le-
gales y administrativos.

Este reporte tiene el objetivo de hacer mas que solo reflejar la comple-
jidad de un cargo, busca destacar la necesidad de una formacién integral, la
incorporacién de tecnologia en los procesos y el rol crucial de la experiencia
practica en diferentes areas de la comunicacién. A pesar de contar con una va-
riedad de especialistas en campos como el disefio, fotografia, marketing, video,
administracion, finanzas y derecho, lo cierto es que supervisar efectivamente es-
tas tareas requiere un conocimiento profundo y dominio en cada area. Analizar
éste y otros temas es fundamental para comprender la conexiéon entre el mundo
académico y profesional, sirviendo ademas como una guia valiosa para aquellos
que aspiran a alcanzar posiciones de este tipo.
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3.1 EL IMSS, UNPOCO DE HISTORIA

El origen de la Seguridad Social se encuentra en la prevision social, un concepto
que buscaba asegurar una vida decorosa a los trabajadores y protegerlos contra
las privaciones econdmicas y sociales adversas.

El término prevision social proviene de la idea de prevenir y prepararse
con antelacién para enfrentar situaciones adversas, esta idea se encuentra refle-
jada en la Declaracion Universal de los Derechos Humanos y en diferentes conve-
nios internacionales, que reconocen el derecho a la Seguridad Social como una
garantia para el desarrollo digno y pleno de la personalidad de cada individuo.

La Organizacién Internacional del Trabajo (OIT) define la Seguridad Social
como “la proteccién que la sociedad proporciona a sus miembros, mediante una
serie de medidas publicas, contra las privaciones econémicas y sociales” (Orga-
nizacion Internacional del Trabajo, s.f.). En este sentido, la seguridad social es
un derecho humano y una responsabilidad colectiva de la sociedad garantizarlo.

En los primeros afos del siglo XIX, Simén Bolivar planteé la idea de la
seguridad social, en un discurso pronunciado en 1819 expresé que “el sistema
de gobierno mas perfecto es aquel que produce la mayor cantidad de felicidad
posible, la mayor cantidad de seguridad social y la mayor estabilidad politica”
(Gonzalez y Rueda, 1989, p. 50).
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3.2 SEGURIDAD SOCIAL EN MEXICO

La Seguridad Social en México ha tenido un historial dinamico, debido sobre
todo a la falta de proteccién para los trabajadores y sus familias en tiempos de la
conquista y durante la época de los grandes cacicazgos. En la época del Virreina-
to se entendia principalmente como acciones de beneficencia, caridad y buena
voluntad y no propiamente como obligaciones de la sociedad.

A mediados del siglo XIX, antes de la consolidacion de sistemas de se-
guridad social por parte del Estado, los gremios jugaron un papel crucial en la
provision de seguridad comunitaria. Estas agrupaciones de trabajadores, que
compartian oficio o profesién, organizaban sistemas de ayuda mutua para sus
miembros, ofreciendo apoyo en casos de enfermedad, accidente, muerte o ve-
jez. Estos esfuerzos colectivos de autoproteccién representaron una forma tem-
prana de seguridad social, basada en la solidaridad y el apoyo mutuo dentro
de comunidades laborales especificas. La doctrina social de la Iglesia, especial-
mente tras la publicaciéon de la enciclica “Rerum Novarum” por el Papa Ledn
XIlIl en 1891, influyé significativamente en la evolucién de la seguridad social.
Este documento abordo las condiciones de las clases trabajadoras y promovié un
enfoque de justicia social que reconocia los derechos de los trabajadores a con-
diciones laborales justas, salarios dignos y la formacién de sindicatos, sentando
bases éticas y morales para la seguridad social moderna.

En el siglo XX, durante el gobierno de Venustiano Carranza, se inicié6 un
importante avance hacia la salud publica con la creacién del Departamento de
Salubridad Publica en 1917. Este movimiento marcé el comienzo de un enfoque
mas estructurado hacia la atencién sanitaria en México, enfocandose en la pre-
vencion de enfermedades y la promocién de la higiene, aunque todavia no se
abordaba plenamente la seguridad social en su concepcién moderna.

Como politica oficial, de la Seguridad Social en México se manifestd con
desigualdades, favoreciendo a los sectores mas organizados de la poblaciéon, es
decir, los trabajadores asalariados. A pesar de la Independencia y la Reforma, las
jornadas laborales excedian las 14 horas y los derechos laborales eran insuficien-
tes. Con la Revolucién Mexicana, surgié una demanda popular para la reivindi-
cacion de las clases desprotegidas, lo que llevo a la creacién de algunos servicios
médicos como la Cruz Blanca y la Cruz Roja. Sin embargo, las instalaciones hos-
pitalarias y servicios de atencién médica eran aun muy precarios y deficientes.

La expansion de la cobertura y la mejora de otros sistemas menores de
Seguridad Social se debioé mas a la presion de las organizaciones sindicales que a
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la voluntad del Estado ya que a menudo la expansion o mejora de la proteccion
social vino después de huelgas o movilizaciones de la clase trabajadora.

En los primeros afios del siglo XX, surgieron los primeros antecedentes de
legislacion en materia de Seguridad Social para trabajadores en México, estos
antecedentes se encuentran en dos leyes estatales: la Ley de Accidentes de Tra-
bajo del Estado de México, emitida el 30 de abril de 1904, y la Ley sobre Acci-
dentes de Trabajo del Estado de Nuevo Ledn, emitida el 9 de abril de 1906 (Ruiz
Martinez, 2006, p. 18). Estas leyes reconocieron por primera vez la obligacién de
los empresarios de brindar atencién a sus empleados en caso de enfermedad, ac-
cidente o muerte relacionados con el trabajo. En 1915, se present6 un proyecto
de ley sobre accidentes que establecia pensiones e indemnizaciones en caso de
incapacidad o muerte del trabajador debido a riesgos profesionales.

El 23 de enero de 1917, la Primera Comisién de Puntos Constitucionales
de la Cdmara de Diputados propuso el Capitulo VI en la Constitucion, titulado
“Del Trabajo y de la Previsién Social”. Se aprobaron tres fracciones del Articulo
123: la primera sobre la responsabilidad de los patrones en los riesgos laborales,
la segunda sobre el servicio de colocacién gratuito y la tercera sobre el estimulo
y difusién de medidas de previsién social. Aunque esta ultima fraccién no fue
la definitiva, ya que aun se combinaban ideas modernas como las aplicadas en los
Estados Unidos y algunos paises europeos, como las cajas de ahorro y seguros
privados, que solo causaban dispersion e ineficiencia.

El 9 de diciembre de 1921 se propuso una medida crucial para la seguridad
social, eliminando las medidas de prevision popular que resultaban perjudiciales.
Fue en esa fecha cuando se publicé el proyecto de Ley del Seguro Obrero del
presidente Alvaro Obregén, éste buscaba unificar los criterios de seguridad social
y eliminar los de caracter asistencial que dificultaban la creaciéon de un sistema
moderno. Aunque el Congreso no aprobé la iniciativa, representa el primer do-
cumento sélido sobre, producto de la Revolucion Mexicana (IMSS, 2023, p. 25).

A finales de 1925, se presentd una propuesta de ley sobre accidentes la-
borales y enfermedades profesionales. La ley contemplaba la creacién de un
Instituto Nacional de Seguros Sociales con una administracion tripartita, pero
su financiacion estaria a cargo Unicamente de la parte empresarial. En 1929, el
Congreso de la Uniéon modifico el articulo 123 de la Constitucién y aprobé la reforma
a la fraccion XXIX del articulo 123, que “considera de utilidad publica la expedi-
cion de la Ley del Seguro Social” y plantea la necesidad de una ley sobre seguro
social que incluiria seguros de invalidez, vida, cesacién involuntaria del trabajo,
enfermedades, accidentes y otros similares. Sin embargo, aun tendrian que pasar
casi quince afios mas para que la ley se convirtiera en realidad.
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Figura 5. Fotografia, Anteproyecto de la Ley del Seguro Social

A Fue escrito 8 anos antes de la creacion oficial del IMSS.
Fuente: Instituto Mexicano del Seguro Social, 2023, p. 30.
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3.3 UN LARGO CAMINO

En 1934 se llevd a cabo una nueva reforma, creando el Instituto de Previsién So-
cial con proyecciones de Seguro Nacional, la Comision de Redaccion de la Ley del
Seguro Social, designada por el presidente Abelardo L. Rodriguez, preparé un
anteproyecto, pero no prosper6. En 1935 el presidente Lazaro Cardenas envié
un proyecto de Ley del Seguro Social, en el cual se encomendaba la prestacién
del servicio a un Instituto de Seguros Sociales, con aportaciones y administra-
cion tripartitas, que incorporaria a todos los asalariados, tanto industriales como
agricolas. Sin embargo, el proyecto no llegé a ser discutido debido a su impre-
cision, ya que, entre otros motivos, no especificaba las cuotas ni daba detalles
sobre los servicios a prestar (Ruiz Martinez, 2006, pp. 40-42).

Por encargo del mismo presidente Cardenas, se elaboré un nuevo proyec-
to que resumia la experiencia de los anteriores. Su principal autor fue Ignacio
Garcia Téllez, quien para esa fecha ya habia sido diputado federal, gobernador
interino de Guanajuato, Rector de la Universidad Nacional Auténoma de México
y, durante el régimen cardenista, Secretario de Educacion, presidente del Partido
Nacional Revolucionario, secretario particular del Jefe del Ejecutivo y para esa
fecha, Secretario de Gobernacién.

El proyecto de Garcia Téllez planteaba la creacion de un Instituto de Segu-
ros Sociales, de aportacion tripartita, que incluia al Estado, trabajadores asegu-
rados, sus patronesy cubriria o prevendria riesgos sociales: enfermedades profe-
sionales y accidentes de trabajo, enfermedades no profesionales y maternidad,
vejez e invalidez y desocupacion involuntaria (IMSS, 2023, pp. 21-33).

Aprobado el proyecto por un consejo de ministros, fue enviado a la CAmara
de Diputados en diciembre de 1938, pero esta vez tampoco pudo transitar pues
a los legisladores les parecié conveniente que se elaborara un documento mas
completo fundamentado en estudios actuariales.

Fue en el siguiente sexenio cuando se asumié nuevamente el compromiso
de crear el Seguro Social y el presidente Manuel Avila Camacho ordené que se
elaborara un proyecto de Ley del Seguro Social inobjetable, el cual resulté ser el
mas avanzado en toda América Latina.

El proyecto del 1 de diciembre de 1940 sefialé que “las leyes de segu-
ridad social protegeran a todos los mexicanos en las horas de adversidad, en
la orfandad, en la viudez de las mujeres, en la enfermedad y en la vejez para
sustituir este régimen secular que, debido a la pobreza de la nacién, hemos
tenido que vivir” (IMSS, 2017, p. 16). El 1 de julio de 1941 se establecié la Comi-
sion Técnica Redactora de la Ley del Seguro Social, presidida por el Ingeniero
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Miguel Garcia Cruz, titular del Departamento del Seguro Social por nombra-
miento del Licenciado Ignacio Garcia Téllez, Secretario del Trabajo y Previsién
Social. Fue aqui donde se gesto la idea de crear una institucion responsable de
poner en practica este sistema para toda la clase trabajadora, con los avances
mas modernos en cuanto al tipo de prestaciones, estructura, funcionamiento,
administracion y financiamiento.

El presidente Avila Camacho sabia que para septiembre de 1942 se reali-
zaria en Santiago de Chile la Primera Conferencia Interamericana de Seguridad
Social convocada por la OIT, asi que decidié enviar una representacion de Mé-
xico para dar a conocer el proyecto de Ley del Seguro Social. El proyecto fue
muy aplaudido, se consider6é de completa viabilidad y se sefalé que dicha Ley
constituia un cédigo de seguridad cientifica y técnicamente fundamentado, que
ofreceria una firme garantia para establecer en México el Seguro Social. “Sera
de gran beneficio para las clases productoras y para la prosperidad de la nacién
mexicana”, expres6 entonces Miguel Garcia Cruz (Ministerio de Salubridad, Pre-
vision y Asistencia Social, 1942).

En el mes de diciembre de 1942, se presenté ante el Congreso de la Unidn
la iniciativa de Ley con una justificacion mas sélida: cumplir uno de los ideales
mas preciados de la Revolucién Mexicana y “proteger a los trabajadores y asegurar
su existencia, su salario, su capacidad productiva y la tranquilidad de la familia”
(Senado de la Republica, 1940, pp. 183-185). Esta propuesta llevaba consigo la
esperanzay el anhelo de un futuro mejor para los trabajadores mexicanos, quie-
nes por tanto tiempo habian sido explotados y marginados.

En el Congreso, la propuesta fue evaluada por la Comision de Prevision
Social de la Cdmara de Diputados. Los dias 28 y 29 de diciembre de 1942 se dio
la discusién de la Ley, la cual dio lugar a sesiones histéricas que concluyeron
en su aprobacién y posterior publicacion en el Diario Oficial de la Federacion
(DOF) el 19 de enero de 1943. Ahi se determina desde los articulos iniciales que
la finalidad de la seguridad social es garantizar el derecho humano a la salud,
la asistencia médica, la proteccién de los medios de subsistencia y los servicios
sociales necesarios para el bienestar individual y colectivo. Con ello se decretaba
la creacién de un organismo publico descentralizado, con personalidad y patri-
monio propios, denominado Instituto Mexicano del Seguro Social.

Asi nacié el IMSS, como herencia del presidente Manuel Avila Camacho
gue fortaleceria de forma medular la justicia y equidad entre la poblacién, una
economia mas saludable, el mejoramiento de las condiciones de vida de la clase
trabajadora y un modelo a seguir para otros paises.
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Al comenzar sus operaciones, el IMSS bajo la direccion de Vicente Santos
Guajardo y con un reducido nimero de empleados, se enfocé en la elaboracion
de proyectos e investigaciones para llevar a cabo las diversas areas de asegura-
miento, asi como en estudiar las experiencias internacionales de seguridad social
para adaptarlas a México (Ruiz Martinez, 2006, p. 21). Ademas, llevé a cabo una
intensa labor de divulgaciéon y persuasién para convencer tanto a los trabajadores
como a los empresarios sobre los alcances y ventajas de la ley.

A pesar de las protestas iniciales de algunos sectores empresariales que se
resistian a las cuotas de seguridad social, el IMSS logré establecerse en ciudades
como Puebla, Monterrey y Guadalajara antes de que terminara 1946. Después
de un periodo de dificultades politicas y problemas financieros, el Instituto al-
canzo la seguridad econémica necesaria y fue reconocido por los beneficios que
proporcionaba, lo que ayudd a consolidar su funcionamiento.

Con la creaciéon del Instituto Mexicano del Seguro Social, se abrié una
nueva era de proteccion y seguridad para todos los mexicanos, especialmente
para la clase trabajadora, que finalmente podria contar con una red de proteccién
en caso de enfermedad, orfandad, viudez, vejez y otros momentos dificiles.

El IMSS, con su trayectoria de mas de 80 afios de servicio continuo, ha de-
mostrado una resiliencia y fortaleza impresionantes al enfrentar los momentos
mas adversos que han surgido tanto en su interior como en el entorno nacional.
A pesar de los retos y desafios que ha enfrentado, sigue siendo una instituciéon
invaluable para preservar la salud y el bienestar de los trabajadores mexicanos.

3.4 HISTORIA, SEGURIDAD
SOCIAL Y COMUNICACION

Desde la creacion del IMSS la comunicacién social estuvo presente en cada paso,
tal vez no desde su concepto mas amplio, pero si como una herramienta necesa-
ria para mantener el vinculo con los medios de comunicacion, con los trabajado-
res, patrones, las personas aseguradas y derechohabientes.

Tras la creaciéon del IMSS se desatd una polémica sobre el proyecto (/MSS,
2023, p. 251), y con ella la necesidad de las primeras acciones de comunicacién
para explicar el proyecto y contener la violenta reaccién de desinformacion y
oposicion de los intereses mas conservadores, alegando que el nuevo instituto
llevaria a la quiebra a la economia nacional y a las empresas. Algunos lideres
sindicales también se unieron a la critica, creyendo que el IMSS era un intento
comunista de dafar a la iniciativa privada e imponer intereses laborales.
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MITIN EN EL ZOCALO
CONTRA EL SEGURO SOCIAL

México, DF., 21 de julio.—Ayer a las trece veinte horas el Frente Nacional Proletario efec-
tué un mitin en el Zécalo, contra la implantacién del Seguro Social, que degeneré en vio-
lentos disturbios, en los que resultaron heridos once bomberos, dos militaresy un civil.
La policia detuvo en un
principio a 117 personas, de
las cuales 54 fueron consig-
nadas a las autoridades y el
resto quedo en libertad.

Al parecer, el zafarrancho
se inici6 cuando un carro de
bomberos tratdé de romper
el cerco construido por los
manifestantes con el propé6-
sito de paralizar la circula-
cién de vehiculos alrededor
de la Plaza de la Constitu-
cién. Este intento motivo
que los revoltosos quemaran
el carro, retiraran las man-
gueras y las cortaran para’
emplear los pedazos, ademas
de piedras, palos y ladrillos,

como arma contra los bom-
sigue en p. 3

El PAN y la Union Nacional Sinarqussta fueron los instigadores del sangriento
éscdndalo ocurrido ayer en le Plaza de la Constitucion, afirmd el PRM.

Figura 6. Recorte de periodico, Mitin contra el Seguro Social

A | 3 creacion del IMSS no fue bien recibida.
Fuente: Instituto Mexicano del Seguro Social, 2023, p. 33.

Asi como habia multitud de gentes esperanzadas en el servicio, hubo mu-
chas personas inconformes con el proyecto, negativas empresariales a aceptar el
nuevo esquema de proteccion, desconfianza de ciertos sectores obreros, rechazo
médico a este sistema de asistencia, todo lo cual propicié que se hicieran mar-
chas de protesta y luego se afrontaran sabotajes, oposicion a las clinicas recién
inauguradas, boicoteo de la industria farmacéutica, resistencia de funcionarios
publicos, y en fin, toda una serie de manifestaciones publicas y privadas contra-
rias a la naciente ley, ante las que tuvo que intervenir la policia para resguardar
las instalaciones.

El gobierno de la época tuvo que llevar a cabo una intensa campafa para
demostrar que el proyecto del IMSS beneficiaba a todos por igual, tanto a las
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personas trabajadoras como a los empresarios. Con el apoyo de intelectuales,
lideres sindicales y organizaciones populares, ademas de la mayoria de las voces
en la prensay la radio, se logré mostrar que el IMSS era una iniciativa favorable.

Mientras la mayoria del mundo aun se enfrentaba al caos de la Segunda
Guerra Mundial, una iniciativa revolucionaria estaba surgiendo en México. Los
grandes periédicos del momento, como El Universal, Excélsior, Novedades y La
Prensa publicaban en 1943 articulos que daban a conocer los ambiciosos objetivos
y la proyeccion social y nacional del naciente Instituto Mexicano del Seguro Social.
Sin embargo, el proyecto generé una oleada de criticas y desinformaciéon por
parte de los intereses conservadores del pais que finalmente estallaron en nume-
rosas publicaciones en distintos medios a principios de 1944 (IMSS, 2023, p. 251).

Entre otras acciones se organizaron dos grupos de conferencias lideradas
por el propio presidente Manuel Avila Camacho vy el Licenciado Ignacio Garcia
Téllez, titular de la Secretaria del Trabajo y Previsién Social. Se convocé a todos
los sectores de la sociedad, desde intelectuales y académicos hasta lideres sin-
dicales y empresarios, para asegurar que el IMSS beneficiaba a todos por igual.

Lamentablemente, también hubo un sector de la prensa que se opuso
con vehemencia a la implementacion del IMSS, lo que generd un gran enfrenta-
miento entre los distintos actores sociales, y varios sindicatos decidieron protes-
tar, debido a la falta de liderazgos capaces de ver los beneficios que el Instituto
ofrecia para las bases trabajadoras (IMSS, 2023, p. 251).

Emilio Azcarraga Vidaurreta, quien algun dia seria el empresario radio-
fénico mas importante de México, fue una pieza clave en la consolidacién del
IMSS. Como miembro del Consejo Técnico del Seguro Social por el Sector Em-
presarial, Azcarraga trabajé para convencer a los patrones de la importancia de
impulsar el IMSS. Con la ayuda de sus medios de comunicacién, como la W, la
emisora mas importante de América Latina, y la XEQ, Azcarraga logré difundir
informacién valiosa sobre el proyecto del Seguro Social y su importancia para la
economia nacional.

En los afnos 40, México contaba con importantes agencias de noticias,
pero los mecanismos informativos eran muy basicos. Sin un equipo de redaccién
ni reporteros, estas agencias armaban sus notas con la poca informacién que les
llegaba. Sin embargo, la informacién publica del IMSS, aun lejana de lo que hoy
se conoce como comunicacion social, estuvo a cargo de los principales conoce-
dores y creadores del proyecto del IMSS, el Ingeniero Miguel Garcia Cruz, quien
fue el Secretario General del Instituto con los dos primeros directores generales,
Vicente Santos Guajardo e Ignacio Garcia Téllez.
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Figura 7. Recorte de periédico, Primeros Boletines del IMSS

4. Archivo historico del IMSS, primeros boletines para difundir las tareas institucionales.
Fuente: Instituto Mexicano del Seguro Social, 2023, p. 33.
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Durante el primer afo de vida institucional, no existia en el IMSS un area
especifica de prensa, por lo que Garcia Cruz escribia los boletines para enviarlos
a los medios y agencias, hablaba con los periodistas, dictaba y firmaba boletines
de prensa, respondia preguntas e influia en los periodistas a favor del Instituto.
A pesar de ser una labor modesta fue de gran trascendencia, pues Garcia Cruz se
comunicaba personalmente con los directores de los diarios y revistas importan-
tes, asegurando asi una difusién precisa y valiosa del proyecto del Seguro Social.

No fue sino hasta la llegada del tercer Director General del IMSS, de 1946
a 1958, que el Director General Antonio Diaz Lombardo establecié el Departa-
mento de Prensa, Publicidad y Accién Social, adscrito a la Direccion General del
IMSS. Para atender estas funciones designé a su sobrino Fernando Gonzalez Diaz
Lombardo, quien en aquel entonces dirigia el Ovaciones (IMSS, 2023, p. 258).
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4.1 LA UNIDAD DE
COMUNICACION SOCIAL

Desde su creacién en 1946, el area de comunicacién social del IMSS ha enfren-
tado una gran cantidad de cambios administrativos y de estructura, con el ob-
jetivo de mejorar su eficiencia y ampliar sus funciones. A lo largo de los mas de
80 afos de existencia del IMSS, las herramientas tecnolégicas han evolucionado
y mejorado, permitiendo una mayor eficacia en la comunicacién con distintos
publicos a través de canales como correos electrénicos, mensajeria instantanea,
radio, prensa, televisiéon, panoramicos, folletos, tripticos, libros, revistas, blogs,
aplicaciones moviles, podcast, la pagina oficial en internet y los perfiles de redes
sociales del IMSS.

La comunicacién del Instituto esta en constante evolucién para adaptarse
a los cambios tecnolégicos y a las necesidades de sus audiencias. Con el aumento
del uso de internet y los medios digitales, el IMSS ha ampliado su alcance y ha
mejorado la forma en que comparte informacién con la sociedad.

La tecnologia digital ha revolucionado la manera en que el IMSS se co-
munica con la sociedad, permitiendo una mayor accesibilidad y movilidad en
el consumo de informacion. Los dispositivos moviles, como los smartphones,
han aumentado la demanda de contenido adaptado para su uso movil, lo que
ha llevado a una mayor atencién en la estrategia de mensajes para estos dis-
positivos. Ademas, las redes sociales se han convertido en una herramienta
fundamental para compartir informaciéon de salud y seguridad social a través
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de una variedad de canales especificos para diferentes publicos y sesgmentados
por rangos de edad, gustos, intereses, habitos, necesidades y hasta por zona
geografica, entre otros.

La evolucién tecnolégica actual y los cambios en los habitos de consumo
de informacién han llevado a la necesidad de adaptar las estrategias de comu-
nicacion del Instituto para enfrentar estos desafios, lo que a su vez ha llevado
a la Unidad de Comunicacion Social a incorporar nuevos perfiles profesionales
como redactores, disefiadores, analistas, expertos en marketing digital, videas-
tas, especialistas en politica publica, periodistas, publirrelacionistas, disefiadores
y fotégrafos que permitan crear y generar mensajes efectivos; sin embargo, la
actividad también demanda hacer sinergia con otras areas e incorporar expertos
en otros campos como administracién, finanzas y derecho. Estos profesionales
trabajan de manera multidisciplinaria para atender la amplia gama de tareas,
actividades, intereses, publicos y canales que actualmente atiende la Unidad.

4.2 ESTRUCTURA
Y FUNCIONAMIENTO

A partir del 1 de mayo de 2016, la Coordinacion de Comunicacion Social se trans-
formé en la Unidad de Comunicacién Social, dependiente de la Direccién de Vin-
culacion Institucional y Evaluacion de Delegaciones (DVIED), la cual en abril de
2021 pasaria a llamarse Direccién de Operacién y Evaluacién (IMSS, 2022b, p. 7).

La Unidad de Comunicacion Social es responsable de liderar y coordinar todas
las acciones relacionadas con la comunicacién del Instituto, tanto interna como ex-
terna. Entre sus principales funciones se encuentra la elaboracién de un plan gene-
ral de trabajo de comunicacién social que incluye politicas, programas, estrategias
y proyectos a realizar en materia de comunicacion interna, informacién, difusiéon y
comunicacién digital. También se encarga de validar la politica de identidad grafica
institucional y de disefiar mecanismos de comunicacién con los 6rganos superiores,
direcciones normativas y unidades administrativas del Instituto.

Ademas, la Unidad de Comunicacion Social es responsable de autorizar
y supervisar el programa de comunicacion interna, los procesos de elaboracion y
aprobacién de los materiales informativos institucionales y las estrategias de
comunicacién digital para incrementar y fortalecer la imagen del Instituto. Asi-
mismo, de acuerdo con la normatividad vigente gestiona ante las autoridades
federales competentes la validacién y autorizacion de la estrategia, programa
de comunicacion social y campafas para la difusiéon de mensajes institucionales.
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La Unidad también se encarga de atender las necesidades informativas o
de gestién de periodistas, responsables de los medios de comunicaciéon naciona-
les, corresponsales extranjeros y lideres de opinion. Su objetivo es asegurar que
la informacién del IMSS sea accesible, comprensible y relevante para la sociedad,
y que la imagen y presencia del Instituto se fortalezca.

Para cumplir con sus funciones, la Unidad de Comunicacién Social se integra
de un Titular de Unidad, 3 Coordinaciones, especificamente las Coordinaciones de
Comunicacion Interna, Técnica de Informacién y Técnica de Difusién, y 8 Divisio-
nes, integrando una estructura sélida y robusta de 139 personas que trabajan de
manera coordinada para gestionar la comunicacion del Instituto, y garantizar una
comunicacién efectiva tanto interna como externa.

DIRECCION
I GENERAL

DIRECCION DE
I I OPERACION Y
EVALUACION

UNIDAD DE
COMUNICACION
SOCIAL

COORDINACION DE
COMUNICACION

COORDINACION
TECNICA DE

INTERNA

INFORMACION

COORDINACION
TECNICA DE
DIFUSION

DIVISION DE DISENO
Y PRODUCCION
EDITORIAL

Iv DIVISION DE
VINCULACION CON

LOS ESTADOS

DIVISION DE
MEDIOS

ELECTRONICOS
MASIVOS

Figura 8. Organigrama, Unidad de Comunicacién Social

4 Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente datos del IMSS, 2022b, p. 19.



4.3 EL PAPEL DE LA COORDINACION
TECNICA DE DIFUSION

La Coordinaciéon Técnica de Difusién del IMSS es la principal area de la cual da
cuenta el presente trabajo, ésta se encarga de liderar las acciones de difusion de
mensajes institucionales del IMSS en medios de comunicacién a través de campa-
fas. Con base en el Manual de organizacion de la Direccién de Operacién y Eva-
luacién (IMSS, 2022b, p. 85), entre sus principales funciones estan la elaboracion
y presentacién de estrategias, programas y campafias para la difusién de men-
sajes institucionales. Ademas, esta area gestiona la validaciéon y autorizacién de
estas estrategias y campafas ante las autoridades federales.

Para poder implementar campafas y dar difusidon a los mensajes institucio-
nales, el area debe previamente cumplir con otras funciones sustantivas, entre ellas
identificar la oferta de medios de comunicacién disponibles a nivel nacional para
determinar cudles de ellos se alinean a las necesidades de publicacion y difusion.

Ademas, la Coordinacién supervisa la elaboracion de documentos técni-
cos (Anexos Técnicos) necesarios para la contratacién de servicios de comunica-
cién para la difusién de las campanas, asi como de coordinar la administracion
de dichos contratos de servicios.

Adicionalmente, la Coordinacién dirige la evaluacion del impacto comu-
nicacional de las campafas institucionales para la rendicién de informes.

Una vez autorizadas, la CTD se ocupa de operar y dar seguimiento a la pu-
blicacion y difusién de estas campanas en los medios de comunicacién contra-
tados o mediante Tiempos Oficiales.

La Coordinacién también tiene la responsabilidad de elaborar la Politica
de Identidad Grafica Institucional y de establecer acciones para difundirla entre
el personal del Instituto, finalmente, se encarga también de dirigir la redaccién,
correccién de estilo, disefio y en su caso produccién editorial de las publicaciones
y demas documentos institucionales.

En términos de personal y recursos humanos, en 2022 esta Coordinacion
representaba el 26.6% de la plantilla laboral de la Unidad, en ella colaboraban
37 personas entre redactores, disefladores, especialistas en marketing, admi-
nistraciéon, finanzas, derecho y administraciéon publica.

Para cumplir con sus funciones sustantivas la CTD se apoya de tres Divisio-
nes: la Division de Estrategias y Enlace con Medios de Comunicacioén, la Divisién
de Medios Electronicos Masivos y la Division de Disefio y Produccion Editorial.
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UNIDAD DE COMUNICACION SOCIAL
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Figura 9. Organigrama, Coordinaciéon Técnica de Difusion

4 Fuente: Elaboracion propia con datos del Instituto Mexicano del Seguro Social, 2022b, p. 19.

La Division de Estrategias y Enlace con Medios de Comunicaciéon (DEEMC)
es la mas importante de la Coordinacién en términos del presupuesto que ejerce,
ya que en 2022 concentro el 85% del presupuesto de difusiéon, pues se encarga de
proponer y disenar el plan de medios masivos que considera spots en television y
radio e inserciones en medios impresos como periédicos y revistas.

Esta Division también se encarga de integrar un padréon de proveedores
de servicios de difusion en medios masivos disponibles a nivel nacional que cumplen
con los requisitos necesarios para ser contratados; implementa acciones para
identificar la oferta de medios masivos y determinar cuales se alinean a las ne-
cesidades de publicacién y difusion del IMSS, a fin de seleccionar los espacios
idéneos para llegar al publico objetivo autorizado en las campafias.

La Divisién también elabora los documentos técnicos necesarios para la
contratacién de servicios, propone las pautas de transmisiéon y ejecuta los cambios
que se realicen a éstas para implementar la estrategia de difusién.

Por su parte la Division de Medios Electronicos Masivos tiene como prin-
cipal funcién el disefio y ejecucion de estas mismas estrategias de comunicacién
pero enfocadas a medios digitales y complementarios, como son portales en
internet y publicidad exterior o BTL (Below The Line).

Al igual que la DEEMC, también elabora documentos técnicos para con-
tratar servicios con empresas especializadas. Una vez contratados estos servicios,
la Division se encarga de elaborar las érdenes de servicio y trasmisién para la
difusion de las campanas.
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Ademas, la Division se encarga de documentar y evaluar el impacto co-
municacional de las campafas institucionales para la rendicién de informes, lo
cual se realiza mediante la contratacion de empresas especializadas a través de
estudios de opinion.

Una de las funciones mas importantes de ambas divisiones es la de super-
visar la publicacién y difusién de los mensajes y campafas institucionales, a fin
de validar la prestacién de servicios y autorizar su posterior tramite de pago,
pues un error u omisién en estas tareas puede tener graves consecuencias para
el Instituto, pero sobre todo para los titulares de estas areas, pues ante una au-
ditoria en ellos recae la responsabilidad del ejercicio de recursos publicos.

Finalmente, la Division de Disefio y Produccion Editorial tiene como fun-
ciones principales el desarrollo e implementacion de la Politica de Identidad
Grafica Institucional, que incluye el uso del logosimbolo del IMSS, colores y ti-
pografias. Esta division proporciona y actualiza los elementos necesarios para
la elaboracién de documentos y productos en materia de comunicacion social.
Ademas coordina el trabajo de disefiadores, redactores y personal de produc-
cion editorial, asegurando la aplicacién de la identidad grafica en todas las pu-
blicaciones y comunicados del Instituto. Finalmente, supervisa la calidad de los
productos editoriales, valida la aplicacién de la identidad grafica y participa en
la contratacion de servicios relacionados con su ambito de trabajo.

Coordinacion Técnica de Difusion

Division de Estrategias y Enlace

con Medios de Comunicacion
14

personas

En esta area colaboran 14 personas con las que ejercio
recursos por 591 millones 743 mil pesos en 2022

5

personas,

Division de Medios
Divisién de Diseio 15 Electronicos Masivos
y Produccion Editorial personas En esta area colaboran 5 personas con las que ejerci6
En esta &rea colaboran 15 personas, no recursos por 94 millones 227 mil pesos en 2022
ejerce recursos de forma directa

Figura 10. Grafico, relacion de gasto y personal por area

4 Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente datos del IMSS, 2022b, p. 19.
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4.4 NORMATIVIDA

4.41 CAMPANAS

En materia de comunicacién social las dependencias y entidades de la Admi-
nistracion Publica Federal deben atender un amplio marco juridico: la Ley General
de Comunicacion Social, la Politica de Comunicacién Social del Gobierno federal
y Los Lineamientos Generales para el registro y autorizacion de las Estrategias y Pro-
gramas de Comunicacion Social y de Promocién y Publicidad de las dependencias 'y
entidades de la Administracién Publica Federal, (en adelante “Los Lineamientos”),
que la Secretaria de Gobernacién emite cada afo.

La Ley General de Comunicacion Social regula la utilizacion de recursos
publicos para la comunicacién social, con el objetivo de garantizar una gestién
transparente y eficiente de éstos, asi como para evitar el uso indebido de los
mismos en beneficio de intereses politicos o particulares. Esta ley establece las
bases para la planeacién, disefio, ejecucién, evaluacion y rendicion de cuentas
de las estrategias y programas de comunicacién social que lleven a cabo las de-
pendencias (Camara de Diputados del Congreso de la Unidn, 2018).

Por su parte, la Politica de Comunicacion Social del Gobierno federal esta-
blece las lineas de acciéon y los objetivos que deben guiar las actividades de co-
municacion social del Gobierno federal y servidores publicos, a fin de que éstas
se alineen con los principios basicos del actual gobierno: austeridad, honestidad
y combate a la corrupcion.

Los Lineamientos Generales para el registro y autorizacién de las Estrate-
gias y Programas de Comunicacion Social y de Promocion y Publicidad de las de-
pendencias y entidades de la Administracion Publica Federal son un conjunto de
normas que establecen los procedimientos y criterios que deben sequir las depen-
dencias y entidades gubernamentales para la planificacién, diseio, ejecucién y
evaluacion de sus campanas de comunicacion social y promocién y publicidad. Su
funcion principal es garantizar la transparencia, eficiencia y eficacia en la utiliza-
cion de los recursos publicos destinados a estas actividades, asi como asegurar el
cumplimiento de los objetivos y metas establecidos por la politica de comunicacién
social del Gobierno federal. Estos lineamientos buscan promover la rendicién de
cuentas en el disefo y evaluacién de las campafas institucionales, asi como prevenir
la utilizacién de la comunicacion social con fines politicos o electorales.



Desde este enfoque normativo, las Campanas Institucionales son la he-
rramienta de comunicacion social que utiliza el Estado y sus organismos para
informar a la ciudadania sobre programas, servicios, acciones y proyectos guber-
namentales; su fin es generar conciencia sobre temas de interés publico, fomentar
la participacién ciudadana y promover los valores democraticos. Para ello, se
utilizan diversos medios de comunicacion, como spots en televisién y radio, in-
serciones en perioddicos y revistas, banners y publicidad en internet y publicidad
exterior o BTL, con el fin de llegar a la mayor cantidad de personas posible y
lograr una amplia difusién de los mensajes.

La Ley y Los Lineamientos establecen tres tipos de campanfas institucionales
que pueden ser llevadas a cabo por las dependencias y entidades de la Adminis-
tracion Publica Federal (DOF, 2022):

1. Campanas de Comunicacion Social tienen como objetivo informar y
orientar al publico sobre los servicios, programas y acciones que llevan a
cabo las dependencias y entidades de la Administraciéon Publica Federal,
y estan destinadas a generar una cultura de transparencia y rendicién de
cuentas. Estas campanas no tienen fines comerciales y su objetivo princi-
pal es el bienestar de la sociedad.

2. Campanas de Promocion y Publicidad tienen por objetivo promover la
imagen, los productos o los servicios de una dependencia o entidad de
la Administracién Publica Federal. Estas campafas si tienen un enfoque
comercial y su objetivo es generar una respuesta en el publico objetivo,
ya sea para que consuma los productos o servicios ofrecidos, o para que
tenga una percepcion positiva de la dependencia o entidad en cuestién.

3. Campanas por Tiempos Oficiales utilizan los tiempos fiscales y de Estado
gue el Gobierno federal administra en radio y television para que las
dependencias y entidades de la Administracion Publica Federal puedan
transmitir mensajes de interés publico. Estos tiempos se transmiten en
medios de comunicaciéon masiva, como la televisiéon o la radio, y son una
herramienta importante para llegar a un publico amplio y diverso. Los
mensajes transmitidos en los Tiempos Oficiales no pueden tener fines
comerciales.

Los Lineamientos establecen que la seleccion de los medios para una campa-
fa institucional debe realizarse mediante criterios objetivos que tomen en cuenta
sus caracteristicas, tarifas, destinatarios, cobertura y especializacién. Ademas, el
Plan de Medios de Comunicacién debe basarse en cuatro criterios especificos: 1)
la capacidad del medio para llegar a la poblacién objetivo, 2) la equidad entre
medios, 3) la transparencia en la contratacién y 4) la relacién de los medios con el
nivel de penetraciéon (Diario Oficial de la Federacion [DOF], 2022).
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Estos criterios buscan garantizar la efectividad y transparencia en la con-
tratacion de los medios de comunicacién utilizados en una campana institucional.
La capacidad del medio para llegar a la poblaciéon objetivo es fundamental para
garantizar que el mensaje llegue a las personas adecuadas. La equidad entre los
medios que cumplen con caracteristicas similares busca evitar que algunos me-
dios tengan una ventaja desleal sobre otros. La transparencia en la informaciéon
de contrataciéon busca evitar practicas indebidas. Finalmente, la relaciéon de los
medios con el nivel de penetracion cuantitativa en la poblacién objetivo busca
garantizar que se utilicen los medios mas efectivos para llegar al publico deseado.

La normatividad en comunicacion da un papel preponderante en la ope-
racion de las campanas a dos instituciones, por un lado, la Coordinacién General
de Comunicacion Social y Voceria del Gobierno de la Republica (en adelante
Voceria) tiene el papel de validar las estrategias y programas de comunicacion
en términos de su congruencia con los objetivos, metas y prioridades del Plan
Nacional de Desarrollo, asi como con las politicas de comunicacion social del
Gobierno. Voceria también tiene la facultad de emitir observaciones y recomen-
daciones para mejorar las estrategias y programas y garantizar su efectividad.

El segundo actor preponderante es la Direccion General de Normatividad
de Comunicacion (DGNC) de la Secretaria de Gobernacién, ésta tiene como fun-
cion principal la emisidon de Los Lineamientos, criterios y procedimientos para el
registro y autorizacion de las estrategias y programas de comunicacion social, asi
como la supervisidon y seguimiento de su cumplimiento.

Ambas instancias juegan un papel importante en la regulaciéon y supervi-
sion de la comunicacion gubernamental con el objetivo de garantizar su trans-
parencia, eficacia y eficiencia en el uso de recursos publicos.

Los Lineamientos, (DOF, 2022), establecen dos conceptos importantes para
todas las dependencias, el primero es la Estrategia Anual de Comunicaciéon so-
cial, la cual es un documento de planeacién que expresa los temas gubernamen-
tales prioritarios a ser difundidos durante el ejercicio fiscal por la dependencia
o entidad, mismos que deben alinearse con los objetivos, metas y funciones de
cada dependencia, asi como con las prioridades del Plan Nacional de Desarrollo.

Por otro lado, el Programa Anual se refiere al conjunto de Campaiias deri-
vadas de la Estrategia Anual, en esta herramienta se deben incluir los presupues-
tos asignados para cada una de ellas. Es decir, el Programa Anual aterriza la Es-
trategia en acciones concretas, con el objetivo de lograr una ejecucién ordenada.

Entre otras cosas estos Lineamientos regulan distintos aspectos de la co-
municacion institucional, en primer lugar, establecen las normas y tiempos para
la elaboraciéon y presentacidon de las Estrategias y Programas Anuales, incluyen
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disposiciones especificas sobre la Coemisién de Campafias y el uso de Tiempos
Oficiales; asimismo, establecen disposiciones para la medicién de la pertinencia
y efectividad de las Campafias mediante estudios especificos.

Los Lineamientos también incluyen capitulos que regulan el Registro del
Gasto en el Sistema Publico; el uso de Medios Impresos y Medios Publicos en la co-
municacion institucional. Finalmente, establecen las normas para la Suspensién de
Propaganda Gubernamental en casos especificos como en los periodos electorales.
En conjunto, estos Lineamientos buscan establecer un marco normativo completoy
claro para la ejecucién de la comunicacién institucional en el &mbito federal.

En el contexto actual, atender toda la normatividad en materia de comuni-
caciéon es un proceso complejo que requiere de un enfoque cuidadoso y estratégico
para cumplir con todos los requisitos legales y administrativos, y llegar asi a contar
con la anhelada Clave de Campana que autoriza el ejercicio del gasto en la difusién.

Un ejemplo de la complejidad de las directrices de toda esta normatividad
es el que las dependencias deben procurar la contratacién de medios de difusion
de aquellos que cuentan con sus tarifas registradas ante la Secretaria de Hacien-
da y Crédito Publico (SHCP) (DOF, 2022). El objetivo de estas tarifas es registrar
los precios preferenciales con los que los medios de comunicacién ofreceran sus
servicios de publicidad al sector hacendario, permitiendo un uso eficiente de
los recursos publicos y evitando precios desmedidos. Ademas, esto ayuda a las
entidades a tomar decisiones informadas al momento de contratar espacios co-
merciales, ya que estos precios maximos se fijan con base en las caracteristicas de
cada medio tales como su capacidad de penetracion, alcance, cobertura geogra-
fica, accesibilidad, especialidad, destinatarios, audiencia, rating, etc.

La autorizacién otorgada por la Secretaria de Gobernacién (SEGOB) y la
asignacion de una Clave de Campana, implica que se ha cumplido con el requi-
sito establecido en el articulo 26 fraccién Ill de la Ley General de Comunicacién
Social, el cual establece que las herramientas y medios utilizados para la difusién
de la campafa deben ser seleccionados de manera efectiva para llegar al publico
al que esta dirigida y se han considerado las caracteristicas de los medios (Camara
de Diputados del Congreso de la Union, 2018).

La autorizacion y la asignacion de una Clave de Campafa juegan un papel
fundamental en el proceso de contratacion de medios, ya que ésta serd la llave
gue permitira salvar la dificultad de empatar la normatividad en materia de co-
municacion con la de Adquisiciones.

Otro ejemplo de estas directrices peculiares por atender son los requisitos
para que los medios impresos como periédicos y revistas puedan difundir cam-
pafas institucionales, para ello estos deben contar con registro en el Padrén

— 78 —



Nacional de Medios Impresos (DOF, 2022), lo que implica que no se puede hacer
una invitacién o participacién general a todos los medios impresos existentes en
el mercado ya que muchos medios locales no cuentan con su registro, pues para
ello deben presentar un estudio de Circulacién Certificada y Cobertura Geogréa-
fica por lo que no todos logran acreditar este requisito, y mucho menos mante-
nerse registrados, ya que éste debe ser renovado periédicamente.

A pesar de contar con las validaciones y autorizaciones necesarias en materia
de comunicacion, todas las contrataciones de medios se realizan bajo la estricta
responsabilidad de la dependencia o entidad contratante y de los servidores pu-
blicos que intervienen, en este caso de la CTD y la Unidad de Comunicacién So-
cial. Es importante constatar que las erogaciones de recursos y las contrataciones
correspondientes se ajusten a los criterios de austeridad y racionalidad del gasto
establecidos en diversas leyes y disposiciones aplicables, como la Ley Federal de
Presupuesto y Responsabilidad Hacendaria, la Ley Federal de Austeridad Repu-
blicana, el Presupuesto de Egresos de |la Federacién para el Ejercicio Fiscal, pero
sobre todo la Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector Publico,
su Reglamento y demas disposiciones supletorias.

Otro criterio importante es que, de acuerdo con la fraccion IX, articulo 10,
del Presupuesto de Egresos de la Federacién, el gasto en comunicacion debera
destinar, al menos, en un 5% a la contratacién de medios impresos (DOF, 2022b).

Por otro lado, la Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusién, en su
articulo 67, 89y 237, pide que se considere en la difusién a todas las radiodifu-
soras con concesiones para uso social, comunitario e indigena en la contratacion
de espacios publicitarios (DOF, 20714). Hasta 2022, segun el Instituto Federal de
Telecomunicaciones, existian 72 registros de estas radiodifusoras, de las cuales el
IMSS consideré 59 para contrataciéon en ese mismo ano.

Finalmente, Los Lineamientos exigen que para contratar espacios publici-
tarios en radio y televisién, se debe agotar la opcién de solicitar la difusién de la
campana a través de Tiempos Oficiales. Para esto se presenta la pauta propuesta
a la Direccion General de Radio Televisién y Cinematografia (DGRTC), quien analiza
y decide si esta en posibilidad de difundirla en funcién de su disponibilidad. Los
recursos para Tiempos Comerciales en radio y television Unicamente se pueden
destinar si, y solo si, los Tiempos Oficiales han sido previamente solicitados y no
estan disponibles en los espacios y horarios requeridos.

La mayoria de estos criterios tan peculiares en materia de comunicacién
chocan directamente con la Ley de Adquisiciones pues mientras ésta busca privi-
legiar competencia, costo y calidad, la contratacion en materia de comunicacion
necesita de criterios mas amplios.

— 79 —J



4.4.2 TIPOS DE MEDIOS CONTRATADOS

Para lograr una amplia difusiéon de las campafas institucionales, el IMSS busca
diversificar los espacios publicitarios a través de campafnas multiplataforma. Esto
se logra mediante la contratacién de espacios comerciales en medios de comuni-
cacion electrénicos, impresos, digitales y complementarios o BTL.

En primer lugar, se contratan spots de televisién y radio, que son espacios
publicitarios de 20 y 30 segundos, ubicados en franjas horarias con la mayor au-
diencia, o con publicos y perfiles especificos. Ademas, se contratan inserciones
en los periddicos y revistas de mayor circulacién nacional y local. Cabe destacar
gue desde 2019, el area ha hecho un esfuerzo para reforzar la comunicacién a
nivel local, ya que se ha identificado que el grueso de la poblacién en el interior
de la republica se informa a partir de medios locales.

Otro aspecto importante de las campafas publicitarias es el uso de espa-
cios de publicidad exterior, como carteleras, parabuses, pantallas y espacios en
medios de transporte publico como Metrobus, Qrobus, Tren Suburbano, entre
otros. Estos espacios son ideales para llegar a un gran numero de personas en di-
ferentes lugares y momentos del dia. Ademas, se utilizan medios digitales, como
bannersy videos en portales de internet para llegar a una audiencia mas amplia
y con un enfoque mas especifico.

Para cumplir con el objetivo de comunicacién de cada campafa, es ne-
cesario contar con espacios que se adapten a los publicos, perfiles, formatos y
zonas geograficas especificas. Esta seleccion de espacios permite acotar el tipo
de audiencia que recibira el mensaje. Sin embargo, contratar un Unico medio de
comunicacion o empresa no garantiza llegar a la totalidad de la audiencia
deseada, ya que pocos medios tienen cobertura nacional, los habitos de
consumo varian en cada estado y en muchos casos el perfil de audiencia esta
dividido en varios medios.

Los medios de comunicacién masiva siguen siendo un canal esencial para
la comunicacién institucional, su evolucién y diversidad de publicos exige di-
mensionar con precision sus caracteristicas y fortalezas para convertirlos en una
herramienta persuasiva. Por ello, en el caso del IMSS, es necesario adquirir espa-
cios publicitarios con caracteristicas Unicas en cuanto a alcance, cobertura geogra-
fica, accesibilidad, especialidad, destinatarios, audiencia y rating. Por esta razén
el IMSS contrata la que considera es la mezcla de medios idonea para llegar a la
poblacién objetivo y cumplir con el correspondiente objetivo de comunicacién.
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443 LALEY DE ADQUISICIONES

La contratacion de bienes o servicios en México se rige por la Ley de Adquisicio-
nes, Arrendamientos y Servicios del Sector Publico (LAASSP) y su Reglamento,
herramientas fundamentales para garantizar la transparencia y la eficiencia en
el ejercicio de recursos publicos. Esta ley establece las normas y procedimientos
que deben sequirse en la contratacion de bienes, servicios y obras por parte de
las dependencias y entidades del sector publico. Ademas, esta ley también esta-
blece mecanismos para evitar conflictos de interés y garantizar la competencia
en las licitaciones.

La importancia de la Ley de Adquisiciones radica en que permite asegurar
que los recursos publicos se asignen de manera justa y equitativa, buscando que
se obtenga el mejor precio y la mejor calidad en los bienes y servicios contratados.

El proceso de contratacion consta de varias etapas que incluyen la planea-
cién, la confeccion de Anexos Técnicos, la investigacion de mercado, la elaboracién
de las bases de licitacion, la publicaciéon de la convocatoria, la evaluacién de las
ofertas y la celebraciéon de contratos (DOF, 2000).

En la planeacién, se definen las necesidades y caracteristicas de los bienes
o servicios a contratar, asi como los recursos disponibles para la adquisicién.
Esta etapa es fundamental para establecer las caracteristicas de los bienes o
servicios a contratar, los requisitos para los proveedores y los criterios para la
seleccion de las ofertas.

La investigacién de mercado es la siguiente etapa, y consiste en recolectar in-
formacién sobre los bienes y servicios que se requieren, los proveedores potenciales,
el inventario, los precios, las condiciones del mercado y las ofertas existentes.

Una vez concluida esta etapa, se procede a la elaboracion del pliego de
condiciones, en el que se establecen las especificaciones técnicas y los requisitos
para los proveedores interesados en participar en la licitacién.

La licitacion es un proceso mediante el cual el gobierno busca obtener los
mejores bienes y servicios a los precios mas bajos posibles, ya que permite que
varios proveedores compitan entre si para ofrecer sus productos o servicios.

El gobierno tiene el deber de asegurar que los recursos publicos se utili-
cen de manera responsable y eficiente, por ello, es fundamental que todas las
contrataciones que realice se hagan mediante procesos licitatorios abiertos y
justos.



4.4.4 ADJUDICACION DIRECTA

Por otro lado, la Excepcion a Licitacion Publica mediante Adjudicacion Directa
Nacional, también conocida solo como Adjudicacién Directa, es un mecanismo
previsto en la Ley de Adquisiciones que permite al sector publico contratar bie-
nes y servicios sin necesidad de realizar un proceso de licitacion publica.

Este mecanismo establecido en LAASSP y su Reglamento se puede utilizar
en casos especificos como el que el contrato solo pueda celebrarse con una deter-
minada persona o empresa debido a que hay de por medio derechos exclusivos,
exista peligro o alteraciéon del orden social, desastres naturales, circunstancias que
puedan provocar pérdidas o costos adicionales importantes, o el que dos licitacio-
nes publicas hayan sido declaradas desiertas, por mencionar algunas.

La contratacién de servicios de propaganda y publicidad para campafas de
difusion se realiza mediante esta figura prevista en términos de lo dispuesto en
los numerales 4.39.2 y 5.3.7.1 de las Politicas, Bases y Lineamientos en Materia de
Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del IMSS (POBALINES) (IMSS, 2021).

En el IMSS, la procedencia de las Adjudicaciones Directas mas relevantes
son dictaminadas por el Comité de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios
del IMSS (CAAS), un 6rgano colegiado conformado por funcionarios de diferen-
tes areas normativas del Instituto.

Entre los miembros con derecho a voz y voto se encuentra el Presidente del
Comité, quien es el Titular de la Direccion de Administracién del IMSS, el cual tie-
ne la responsabilidad de dirigir y presidir las sesiones del Comité. Ademas, cuenta
con vocales, estos son los Titulares de las Direcciones de Finanzas, de Prestaciones
Médicas, Innovacién y Desarrollo Tecnolégico y el Titular de la Coordinacién de
Adquisicion de Bienes y Contratacién de Servicios, quienes tienen el derecho a
voto en las decisiones tomadas por el Comité (IMSS, 2017).

En cuanto a los miembros con derecho a voz pero sin voto, se encuentra el
Secretario Técnico, quien es un servidor publico designado por el Presidente del
Comité, el cual tiene a su cargo la realizacion de actividades técnicas y adminis-
trativas necesarias para el correcto funcionamiento del Comité. Ademas, cuenta
con asesores como el Titular de la Direccién Juridica y el Titular del Organo Inter-
no de Control en el IMSS, quienes brindan su experiencia y conocimiento.

Durante sus sesiones, el CAAS permite la participacién de invitados para
aportar su conocimiento y experiencia, éste es el caso de la Unidad de Comuni-
cacion Social del IMSS, que de 2019 a 2022 estuvo representada por el Titular de
la Coordinaciéon Técnica de Difusion, a fin de justificar y defender la propuesta
de contratacién de servicios de propaganda y publicidad.
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La contrataciéon por Adjudicacion Directa encuentra fundamento juridico
en el articulo 41, fraccion I, de la LAASSP, el cual establece lo siguiente (DOF,
2000):

“... Articulo 41. Las dependencias y entidades, bajo su responsabi-
lidad, podran contratar adquisiciones, arrendamientos y servicios,
sin sujetarse al procedimiento de licitacion publica, a través de los
procedimientos de invitacién a cuando menos tres personas o de
adjudicacion directa, cuando:

I. No existan bienes o servicios alternativos o sustitutos técnicamen-
te razonables, o bien, que en el mercado solo existe un posible

oferente, o se trate de una persona que posee la titularidad o el licen-
ciamiento exclusivo de patentes, derechos de autor, u otros derechos

exclusivos, o por tratarse de obras de arte...”.

En este sentido, el Reglamento de la LAASSP, precisa la forma en que ha
de acreditarse el supuesto de excepcion, a través del acompafnamiento de los
documentos idéneos que dicha fraccién enuncia, (Camara de Diputados del Con-
greso de la Unidn, 2010):

“... Articulo 72. Para los efectos de lo establecido en el articulo 41
de la Ley debera considerarse, respecto de las fracciones de dicho
precepto legal, lo que se cita a continuacién:

I(...)

Il. Para acreditar que en el mercado solo existe un posible oferente,
o se trata de una persona que posee la titularidad o el licenciamiento

exclusivo de patentes, derechos de autor, u otros derechos exclusi-
vos, a que hace referencia la fraccién |, se deberan acompanar los

documentos con los que se acredite tal situacién, como son los regis-
tros, titulos, certificaciones, acuerdos comerciales, autorizaciones,
designaciones, contratos de licenciamiento o cesion emitidos por
o registrados ante las autoridades nacionales competentes en su
caso, o conforme a las disposiciones o practicas del pais de origen,
asi como con los que se determine el alcance o implicaciones juridi-
cas de los derechos mencionados...”.
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La contratacion de medios a través de la figura de Adjudicacién Directa
Nacional demanda del area solicitante, la Unidad de Comunicacién Social, y del
area Técnica un dominio total de la normatividad en materia de adquisiciones 'y
comunicacién, asi como de los procesos necesarios para presentar un proyecto
solvente ante el CAAS.

Este proyecto debe justificar ampliamente la necesidad de contratacion
de medios para campafnas gubernamentales para lograr los objetivos de comu-
nicacién planteados. En este sentido, es necesario que el CAAS evalue la contra-
tacién con criterios mas amplios que solo el de costo y calidad establecidos en
la LAASSP, ya que cada medio tiene caracteristicas Unicas en cuanto a alcance,
cobertura geografica, accesibilidad, especialidad, destinatarios y audiencia; y
entienda con claridad por qué no es posible poner a competir directamente un
medio con otro, ya que cada uno posee caracteristicas Unicas y especificas.

El criterio comunicacional es importante para el proyecto de contrata-
cion, sin embargo, no basta, pues ademas se debe acreditar un supuesto juridico
mucho mas sélido y objetivo que solo la necesidad de los servicios.

En la siguiente tabla se explica la actualizacion del supuesto de excepcién,
asi como la comprobacién documental que se presenta ante el CAAS del IMSS
para acreditar cada uno de los preceptos legales antes mencionados:

El CAAS debe tener claro que la Adjudicacién Directa es la Unica forma de
garantizar que el ejercicio del gasto publico etiquetado para Difusién logre el
fin para el cual se programé; y que otro método de contratacién podria concluir
en la seleccién de un proveedor diferente a los previamente autorizados, incum-
pliendo de esta forma con la Estrategia y Programa Anual autorizados.

La normatividad vigente no obliga a la contratacion de los medios mas
econdmicos, sino a contratar aquellos que por sus caracteristicas permitan al-
canzar audiencias concretas para cumplir con los objetivos de comunicacién,
situacion que se acredita también presentando la autorizacién de difusién de
la campafa otorgada por SEGOB y la asignacion de la Clave de Campafa men-
cionada previamente.

A diferencia de la Licitacion Publica, el procedimiento de Adjudicacién
Directa es el Unico que permite llegar efectivamente al publico objetivo, ya que
para ello es indispensable contar con una mezcla de medios electrénicos, impresos,
digitales y complementarios que abarquen todo el pais.
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m SUPUESTO ART. 41F1I ¢SE ACREDITA EL SUPUESTO? ¢COMO SE ACREDITA? ART. 72. FRACCION II

“o bien, que en el

Radl_o y, mercado solo existe un
Television . =
posible oferente
Impresos y
Digitales
“se trate de una
persona que posee la
titularidad o el
licenciamiento exclusivo
de patentes, derechos de
autor, u otros derechos
exclusivos”
Complementarios

Si, de acuerdo con la investigacion
de mercado la explotacion de
estos espacios publicitarios es
exclusiva de quienes poseen:

e Las concesiones, en el caso de
los medios electréonicos (Radio
y Televisidn);

e Certificado de Reserva de
Derechos al uso Exclusivo, en
el caso de los medios impresos
(prensa y revistas) y digitales;

e Permiso Administrativo
Temporal Revocable, Contrato
de exclusividad para el
Arrendamiento de Espacios
Publicitarios, en el caso de

medios complementarios.

Figura 11. Tabla, Supuestos de Excepcion a la Licitacién Publica Nacional

2Qué comercializan?:

Espacios publicitarios en frecuencias y horarios especificos, por lo que
deben demostrar que poseen el Titulo de Concesién Unica para uso
comercial.

¢Como se acredita?:
Presentaron Titulos de Concesién Unica para uso comercial, emitidos por
El Instituto Federal de Telecomunicaciones, IFT.

Fundamento juridico:
El Articulo 67. de la Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusion.

:Qué comercializan?:
Espacios publicitarios en publicaciones periddicas, [lamense periddicos,
revistas, o portales.

{Como se acredita?:
Se presentan Certificados de Reserva de Derechos al uso
exclusivo del titulo.

Fundamento juridico:
El Articulo 173 de la Ley Federal de Derechos de Autor.

:Qué comercializan?:
Espacios en publicidad exterior en ubicaciones especificas,

¢{Como se acredita?:

Presentaron Permiso Administrativo Temporal Revocable, que autorizan
los gobiernos para comercializar los espacios. (Ej: Metro, Metrobus,
Suburbano, Ecovia, Querubus, etc.)

Contratos de exclusividad entre particulares (ej.: Carteleras, pantallas,
Tiendas Departamentales, etc.).

4 Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente datos de la Plataforma Integral Compranet, 2023.
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5.1 DESAFIOS INICIALES

El capitulo anterior daba cuenta de la evolucién, estructura y funcionamiento
de la Unidad de Comunicacién Social, el papel de la Coordinacién Técnica de Di-
fusion (CTD) y la normatividad que interviene en la operacién de las campanas
institucionales. Sin embargo, para apreciar plenamente la magnitud de su labor,
es crucial profundizar en los detalles especificos de sus funciones, a fin de reve-
lar los desafios inherentes que implica la coordinacién de acciones para que una
campana del IMSS llegue a los medios de comunicacién.

El presente capitulo se adentra en el corazén de la Coordinacién, cen-
trandose Unicamente en las funciones que el titular del area debe coordinar
para la ejecucién de las Campafas Institucionales. A través de un analisis cri-
tico, se busca responder a una interrogante esencial: ;Qué condiciones y pro-
cesos deben converger en el area para que una campana del IMSS logre ser
difundida con éxito? Esta cuestion aparte de ser pertinente por su relevancia
operativa, también lo es porque con ello es posible resaltar la intrincada com-
plejidad de su operacion.

Para comprender a fondo el funcionamiento de la Coordinacién y la simul-
taneidad de sus procesos, es esencial visualizar su desempefno a lo largo de un
ano fiscal tipico, ya que este periodo servira como hilo conductor del andlisis, per-
mitiendo observar cdmo se gestan, desarrollan y ejecutan las campafas desde su
concepcion hasta su difusiéon. A través de este recorrido temporal, se evidencia la
dindmica constante y el flujo de trabajo que caracteriza a la Coordinacién, donde
cada dia cuenta y cada decision es crucial para el desarrollo de éstas.
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No todo es un camino despejado, al adentrarse en la operacién saltan
a la vista aquellos procesos que, a pesar de su importancia, enfrentan retos o
presentan deficiencias. Estos puntos criticos se convierten en oportunidades de
mejora y reflexién, por lo que se hara énfasis en dichos desafios, no como criticas
destructivas, sino como llamados a la acciéon y a fortalecer un area vital para la
comunicaciéon del IMSS.

Al asumir la titularidad del area en junio de 2019, su operacién se regia
por el “Procedimiento para el diseio, elaboraciéon e implementacion de las cam-
pafias de Comunicacién Social del IMSS”. Este documento de caracter oficial
hasta 2021, delineaba las actividades requeridas para el desarrollo del Programa
y Estrategia de Comunicacion Social, que engloba todas las Campanas de Co-
municacion del Instituto. Este procedimiento, de observancia obligatoria para
el personal de la Coordinacién, proporcionaba las politicas, definiciones, docu-
mentos y formatos necesarios para su operacién, acompafiado de un diagrama
de flujo con cada uno de los pasos a realizar.

No obstante su importancia, es preciso sefialar que este manual, autori-
zado en 2014, ya mostraba importantes signos de obsolescencia para 2019, pues
ademas de omitir los cambios mas recientes en la normatividad en materia de
Adquisiciones, también pasaba por alto las modificaciones introducidas por la
Ley General de Comunicacion Social de 2018. Pero, quizas lo mas significativo,
era su falta de adaptacién a los desafios propuestos por la administracion de
AMLO, particularmente tras la publicacién de la “Politica de Comunicacion Social
del Gobierno federal” en abril de 2019 y sus respectivos Lineamientos.

El manual detallaba hasta 110 pasos especificos para la implementacion
de campafas institucionales; sin embargo, el desafio mas grande residia en una
realidad preocupante: tanto personal operativo como el de mando, desconocia
la existencia y procedimientos de este manual. En su lugar, la operacion del area
se basaba en practicas tradicionales, guiandose por usos y costumbres arraiga-
dos, mas que por directrices claras y actualizadas.

Uno de los desafios mas notables que presentaba este manual recae precisa-
mente en las areas operativas, pues aun si se pudiera asumir que el manual no esta-
ba completamente desactualizado, su enfoque principal era meramente descriptivo,
pues se limitaba a enumerar las actividades por realizar sin establecer un marco
sélido para una gestién tecnificada y, mucho menos, para una operacion eficiente.

Adicionalmente, el manual delegaba funciones estratégicas a un “tercero
especializado”, una entidad o persona moral externa al Instituto, responsable
de la parte creativa, de pre-produccién, producciéon y/o post-produccién de las
campanas por difundir, e incluso del disefio de la pauta utilizada en la difusién.
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Si bien, en teoria, esta opcién es una buena alternativa, pues el area también ca-
rece de los recursos humanos y materiales para ejecutar estas tareas, el manual
presentaba una laguna importante: no detallaba el procedimiento especifico
de contratacién de dicho tercero, y en lugar de ello, ofrecia directrices que no
se alinean a la Ley de Adquisiciones, pero sobre todo con el articulo 23 de Los
Lineamientos que pide utilizar medios publicos para la produccién de campafas.

Es ante este contexto que, para promover la mejora y simplificacion de proce-
sos institucionales, el 1 de octubre de 2021 la Unidad de Comunicacion Social solicitd
la baja de dicho manual del Catalogo Normativo Institucional por “Obsolescencia”,
sin embargo, hasta la fecha no se ha autorizado su actualizacién o reemplazo.

En este panorama, es relevante subrayar que sorprendentemente el area
no habia enfrentado una auditoria al menos en las ultimas dos décadas. Sin em-
bargo, esta situacion de relativa tranquilidad cambiaria apenas en 2020, cuando
se llevaria a cabo una revision exhaustiva de algunas de sus operaciones por el
Organo Interno del Control del IMSS.

Lo expuesto hasta ahora representa apenas la superficie de los desafios
que enfrenta el area, sin embargo, con el objetivo de presentar un analisis mas
practico y didactico, se desarrollaron cuatro diagramas de flujo individuales y
uno general para estructurar las actividades en el area en cuatro fases.

Considerando la complejidad de los procesos que seran descritos a con-
tinuacion se considera pertinente incluir una simbologia que permita entender
mejor estos diagramas. Cada paso se compone de tres elementos: 1) el paso o ac-
tividad en si, 2) etiquetas que indican las areas involucradas, 3) un identificador
compuesto por una letras y niumeros para ubicar cada paso, asi como procesos de
otras fases con las que interactua, asimismo se insta al lector a consultar el Anexo
3 que contiene tablas que describen ampliamente las acciones de cada paso.

Areas que intervienen

Paso

Primera
Validacion

Figura 12. Simbologia, Diagrama de Flujo

4 Fuente: El autor, 2023.

Identificador



Para facilitar la identificaciéon de los pasos en cada una de las cuatro fa-
ses (Estrategia, Adquisiciones, Creatividad y Difusion), se les asignaron colores
especificos. Finalmente, se identifican con colores cada una de las areas que
participan en las distintas actividades, las cuales en el diagrama se presentan en
forma abreviada.

E. -Estrategia (. . ég-e:(ia- i} :. Empresa especializada en estudios de opinion
A. -Adquisiciones Vocer(a Coordinacién General de Comunicacion Social y Voceria del Gobierno de la Republica
c. -Creatividad DGNC Direccion General de Normatividad de Comunicacién de la Secretaria de Gobernacion
D. -Difusion RTC Direccion General de Radio, Television y Cinematografia de la Secretaria de Gobernacion
________ Indica condicion m Instituto Nacional Electoral
ucs Unidad de Comunicacién Social Medios publicos a cargo de la produccion, posproduccion y copiado de las campafias
CTD Coordinacion Técnica de Difusion Direccion General del IMSS
DEEMC Division de Estrategias y Enlace con Medios de Comunicacion Direcciones Normativas del IMSS que validad las campaiias
DMEM Division de Medios Electrénicos Masivos Finanzas Direccion de Finanzas del IMSS
m Division de Disefio y Produccion Editorial Unidad de Adquisiciones del IMSS
Medios Empresas de Medios de Comunicacion (: : :C':Aéé- : ::, Comité de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del IMSS

Figura 13. Nomenclatura, Diagrama de Flujo

4 Fuente: El autor, 2023.

Para obtener una vista completa y apreciar la complejidad de las opera-
ciones en la CTD, se desarrollaron cuatro diagramas individuales, mismos que
se presentan en el desarrollo de cada una de las fases, asi como uno general
gue integra y conecta todas las fases y pasos. En este diagrama general se pue-
de observar con claridad como las actividades de las cuatro fases interacttan
entre si (Véase Figura 14).

La intencién es proporcionar una herramienta que facilite el analisis de la
dindmica del area, y aporte una visiéon integral del funcionamiento de ésta, y de
los desafios asociados que se desarrollan en el presente capitulo, a medida que se
profundiza en cada una de las etapas en las que se explorard con mayor detalle
estas interacciones y su impacto en la gestion de la CTD.
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Figura 14. Diagrama de Flujo, Fases de la Implementacién de Campanas

a A fin de dar claridad sobre el proceso, este diagrama presenta una vision estructurada y detallada de las cuatro fases involucradas en la implementacion
de campanas de difusién: Estrategia, Adquisiciones, Creatividad y Difusion. Véase el Anexo 3 con el detalle de la descripcion de cada uno de los pasos
y actividades descritas en el diagrama. Para una mejor visualizacion, consulta o descarga el diagrama en: https:/doi.org/10.5281/zenodo.10662268

Fuente: El autor, 2023.
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.2 FASE DE ESTRATEGIA

Esta fase engloba todas las actividades vinculadas con la normatividad en comu-
nicacion. Aqui se consideran los tramites, validaciones y autorizaciones necesa-
rias para que las campanas sean ejecutadas, con base en todos los estandares y
regulaciones vigentes.

DGNC

Publicacién de
Lineamientos

5 DGNC
Pasivo del g Solicitud de Recopilay turna Dictamen de

€jercicio »| Excepcionala solicitudes de Excepcioén a la
anterior ’ Veda Electoral Excepcién Veda
1 E6

si I' Fsrz

NO Si

! )

oeemc »  Elaboracion de
Pauta de

DGNC

Elaboracion de
Estrategia y

Negativa de
Tiempos

Autorizacién de Autorizacion

Presupuesto Programa Anual EPAC Tiempos Oficiales
de Com. (EPAC% Oficiales
3 N
E4,
DEEMC
DMEM F foceria
Cumple oeemc Elaboracion de Validacion

Autorizacion
de Campafia

si K] Formatos de

requisitos de S
contratacion Presentacion de
Campafa
E8

Figura 15. Diagrama de Flujo, Fase de Estrategia

de Presentacion
de campaia

U(S
Justificacién de

E i0 |
4 Fuente: El autor, 2023. L;lfl?';/cganrp;aeg

Comité

Con la publicacién de Los Lineamientos, en el Diario Oficial de la Federa-
cion (DOF), generalmente durante los ultimos dias del ejercicio fiscal anterior,
inicia un proceso riguroso y cronometrado ya que estos lineamientos definen las
fechas y plazos que las Dependencias deberan seguir para la presentacion, vali-
dacién, registro y autorizaciéon de su Estrategia y Programa Anual de Comunica-
cion (EPAC). Comunmente, este plazo se fija dentro de la primera mitad del mes
de enero. Esto implica que, para este punto, tanto la CTD como la UCS ya deben
contar con un trabajo previo de planeacién para estar en condiciones de comen-
zar en los primeros dias del aino con su implementacién. Su tarea principal es
determinar cuantas y cuales campafas se ejecutaran durante el ejercicio fiscal,
para posteriormente registrarlas en el Sistema de Informacién de Normatividad
de Comunicacion (SINC).

Al disefar la Estrategia y el Programa Anual de Comunicacién Social, es
crucial adherirse a determinados criterios, ya que estos seran la base para su eva-
luacién y posterior autorizacién. En primer lugar, la estrategia debe estar intrin-
secamente ligada a las funciones del IMSS. Es esencial establecer una conexién
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coherente y explicita entre los objetivos y funciones con planes institucionales
como el Programa Sectorial de Salud, el Programa Institucional del IMSS (PIIMSS)
o el Plan Nacional de Desarrollo, este vinculo debe extenderse hasta los Objeti-
vos Estratégicos y Temas Especificos de dichos programas (Véase Figura 16).

PROGRAMA OBJETIVOS TEMAS

’ DATOS
ESPECiFICOS [ CAMPANAS

SECTORIAL ESTRATEGICOS GENERALES

Objetivo de comunicacién: Promover entre la poblacién
derechohabiente del IMSS los servicios de medicina preventiva,
la prevencion de enfermedades, la promocion de habitos

Estrategia prioritaria 4.4. saludables y la reflexion sobre la importancia de la salud y el
Fortalecer la promocién cuidado corresponsable de ésta en especial en personas con
e investigacién sobre Enfermedades Cronicas No Transmisibles (ECNT).
Programa Sectorial ~ habitos y estilos de vida  Prevencion de ~ PREVENIMSS
de Salud saludable bajo un enfermedades Poblacién Objetivo:
2020-2024 enfoque diferenciado. Hombres y mujeres de 19 A 24, 25 A 34,

35 A 44, 45 A 64, 66 6 mas anos.

Poblaciéon: urbana y rural.
NSE: AB, C+, C, D+, D, E NSE: AB, C+, C, D+, D, E

Objetivo de comunicacion: Dar a conocer los logros, beneficios,
cambios y oportunidades generadas por las acciones y programas
que el Gobierno de México ha implementado.

i . ; Poblacion Objetivo:
Plan Nacional Politica y Gobierno 2.1 Logrosy 4to Informe J€
de Desarrollo Poli{ica Sl avances de Gobierno Hombres y mujeres ~de 0A 12,13 A 18,19 A 24, 25 A 34, 35 A 44,
2019-2024 del Gobierno 45 A 64, 66 6 mas anos.

Poblacién: urbana y rural.
NSE: AB, C+, C, D+, D, ENSE: AB, C+, C, D+, D, E

Figura 16. Tabla, Campanas de la Estrategia y Programa Anual de Comunicacién 2022

4 Fuente: El autor, 2023.

Bajo circunstancias normales, si los temas prioritarios estan claramente
definidos, hay una vision precisa de los objetivos de comunicacién y una plani-
ficaciéon adecuada, este proceso deberia fluir sin contratiempos. Sin embargo,
en entidades tan vastas y complejas como el IMSS, y mas aun en contextos tan
desafiantes como la pandemia por Covid-19, es donde planificar o justificar la
difusién de ciertas campanas se vuelve un reto.

No obstante, la elaboracién de la EPAC no esta exenta de dificultades,
uno de los principales obstaculos radica en obtener la designacion oficial del
presupuesto autorizado por la Direccién de Finanzas antes de que expire el pla-
zo de validacién establecido para Voceria, pues es un requisito indispensable
para la autorizaciéon de la EPAC. Como ejemplo, en 2023, la fecha limite de va-
lidacion se fijé para el 06 de enero. Este ajustado margen de tiempo afiade una
presion adicional, pues la notificacion del presupuesto asignado sigue su propio
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proceso, aunado a que no todas las areas del Instituto tienen la misma dinamica
de trabajo y reinician sus actividades en periodos mas holgados.

Adicionalmente, la confecciéon de la EPAC debe considerar las obligacio-
nes pendientes de pago del ejercicio anterior, en caso de que existan. Esta cir-
cunstancia demanda la intervencién de otras areas, ya que, como se detallara
mas adelante, el proceso de pago de muchos proveedores de medios suele pro-
longarse hasta los ultimos dias del afio. Esto significa que, al concluir el ejercicio
fiscal el 31 de diciembre, aln no hay una visién clara sobre cuantos y cuales tra-
mites de pago enfrentaron complicaciones por causas imputables a los provee-
dores y, por ende, se convertiran en pasivos para la institucion.

Por ultimo, la EPAC debe proyectar el ejercicio de su presupuesto asigna-
do y la distribucién de éste en campafas, medios a utilizar, asi como una calen-
darizacion (Véase Figura 17).

tresupuesto anual de la dependencia o entidad destinado a la partida 36101: I 681 793v00|
Medios a utilizar

Recursos
v - TV programr:ggiso por tipo
rado N Radio

Televisoras 171,798.29
Radiodifusoras 114,498.65
Cine 0.00
Diarios Editados en el D.F. 106,255.46
Diarios Editados en los Estados 140,411.84
Diarios Editados en el Extranjero 0.00
Revistas 7,174.36
Medios Complementarios 28,632.26
Medios Digitales 56,310.00
Pre-Estudios 0.00
Post-Estudios 450.00
Disefio 0.00
Produccioén 1,612.40
Preproduccion 0.00
Post-produccion 0.00
Copiado 0.00

Presupuesto asignado a la campana:

Porcentaje que representa la campana
de la partida 36101:

Figura 17. Captura de pantalla, Plan de Medios para Campana

A Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente archivos de la CTD del IMSS. Para detalles
sobre el manejo y uso de estos datos, véase la Nota Metodolégica.
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Si se superan todos estos obstaculos y se cumplen los requisitos estipulados,
esta primera etapa se materializara en la Autorizacién de la EPAC por parte de
la DGNC para el ejercicio fiscal en cuestion, aunque también puede darse el caso
que ésta no sea autorizada y se tengan que solventar observaciones para lograrlo.

Una vez que la EPAC es autorizada se desencadenan simultdaneamente
tres pasos: la solicitud de excepciéon a la Suspensién de Propaganda Guberna-
mental, conocida también como Veda Electoral, en caso de que haya procesos
electorales en marcha en el afio; el tramite para verificar la disponibilidad de
Tiempos Oficiales y, la elaboraciéon de Formatos de Presentacion de Campana.

El tramite de Solicitud de Excepcién a la Veda Electoral parte del Acuerdo
INE/CG03/2017 del INE, ya que por regla general las entidades gubernamentales
deben pausar la difusién de propaganda gubernamental durante los procesos
electorales. Sin embargo, este mismo acuerdo prevé un mecanismo que permite
a las dependencias someter a consideracién del INE aquellas campaias que, por
su caracter de interés general, resultan esenciales para la ciudadania. Ejemplos
de éstas son aquellas que buscan informar sobre areas vitales como educacién,
salud, proteccion civil, seguridad publica y medio ambiente. Es en este marco
qgue el IMSS puede solicitar una excepcion a la Veda Electoral, mediante un tra-
mite coordinado por la DGNC, que centraliza las peticiones de las diferentes
dependencias, generalmente durante el mes de enero.

A pesar de la necesidad del IMSS por comenzar la difusién de sus cam-
pafas lo antes posible, incluso durante periodos electorales, este tramite no
estd exento de desafios, ya que para que la CTD complete el formulario DEPPP/
DAI/001, que presenta la informacion minima necesaria de la campafa que se
desea difundir, es necesario presentar tanto los materiales como los guiones
para su revision y aprobacién, tarea complicada, ya que como se detallara pos-
teriormente en la Fase de Creatividad, en muchas ocasiones en el momento que
se gestiona el tramite dichos materiales son apenas una lluvia de ideas.

El segundo paso, relacionado con la disponibilidad de Tiempos Oficiales,
se fundamenta en el articulo 25 de Los Lineamientos y en el articulo 18 de la Ley
General de Comunicacion. Este ultimo sefiala que las dependencias solo pueden
asignar recursos para tiempos comerciales en radio y television si, previamente,
han solicitado Tiempos Oficiales a la Direccién General de Radio, Television y Ci-
nematografia (DGRTC) y si la pauta propuesta no esta disponible en los espacios
y horarios requeridos para alcanzar el objetivo comunicacional de la campana.

Sin embargo, el articulo 38 de Los Lineamientos afiade otra capa de com-
plejidad al proceso, al establecer que la solicitud debe realizarse “en un plazo no
menor a 5 dias habiles previos al inicio del periodo de vigencia”.
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Histéricamente, este plazo ha presentado desafios para las dependencias,
pues aunque es posible solicitar Tiempos Oficiales con antelaciéon, la DGRTC ha
adoptado criterios que sugieren que la solicitud se realice lo mas cerca posible
del inicio de la campafia porque no les es posible planear a largo plazo la dispo-
nibilidad de tiempos. Esta practica entra en conflicto directo con el proceso de
contratacién, ya que esperar hasta el ultimo momento no deja suficiente mar-
gen para obtener la autorizacién de campafa por parte de la DGNC. Ademas, la
incertidumbre sobre la aprobacién afecta la preparacion de la documentacién
necesaria para el proyecto de Adjudicacion Directa ante el CAAS.

La elaboracion de los Formatos de Presentacion de Campana, dispuestos por la
DGNC, marca el ultimo paso de esta fase previo a intentar conseguir la Autorizacién
de Campana y la asignacion de una clave, este paso tiene como objetivo presentar
detalladamente el plan de medios a utilizar en la difusion de cada campana (Véase
Figura 18).

Estos formatos, diseflados en hojas de calculo (Excel) con macros progra-
madas en Visual Basic, detallan meticulosamente la informacién de los espacios
comerciales por usar y registran los datos basicos del proveedor como nombre
comercial, razén social, RFC, ademas de otras caracteristicas como siglas, canal,
espacio programatico, horario, vigencia, numero de impactos, formato contra-
tado y costo unitario.

La gestion de los formatos representa uno de los desafios mas intrincados
en esta etapa, pues requieren una alimentacién manual de la informacién, lo que
los hace propensos a errores. Esta tarea se vuelve extenuante si se considera que
cada campana exige un formato individual, lo que puede traducirse en la intro-
ducciéon de alrededor de mil lineas de informacién por cada campana. Ademas,
esta tarea puede volverse ain mas laboriosa en periodos de Veda Electoral, ya que
la difusién debe reportarse al menos en dos partes, lo que implica reintroducir
nuevamente la misma informacioén, pero con vigencias de difusién distintas.

Histéricamente, la responsabilidad de completar estos formatos recaia en
los jefes de area de cada Divisidén bajo la supervision de los titulares de las di-
visiones de DEEMC y DMEM. La complejidad de estos formatos radica, en gran
medida, en su gestion manual, que excluye funciones basicas como copiar y pe-
gar datos entre archivos. Este sistema secuencial significa que cada area debe
esperar pacientemente su turno para trabajar en el archivo, solo después de que
el area anterior haya terminado de ingresar sus datos. Esta metodologia ademas
de prolongar el proceso también aumenta el margen de error, dada la naturale-
za manual y la cantidad de manos involucradas.
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ANEXO TELEVISORAS

Campaiia: CONSEJOS PREVENIMSS Dependencia / entidad: INSTITUTO MEXICANO DEL SEGURO SOCIAL
Version (es): VARIAS Fecha de elaboracion: 6-abr-21

Resumen de inversién publicitaria

Monto de la inversién RS H GOBERNACIéN

Tipo de Medio (miles de pesos / LV.A.
incluido)
TELEVISION ABIERTA NACIONAL 82,712.99 86.90%
TELEVISION ABIERTA LOCAL 3,754.85 3.94%
TELEVISION RESTRINGIDA 8,715.24 9.16%
TELEVISION INTERNACIONAL - 0.00%
Total 95,183.08 100.00%

Cadena Vigencia:
televisivaala

Espacio Programatico N, Costo unitario

Abreviatura Nombre comercial Nombre fiscal Cobertura Siglas Canal impactos (en pesos/LV.A. TOTAL FORMATO CONTRATADO
que pertenece — Género / 7 5 q
S Término Horario totales incluido)
(no afiliacién) programa
Asi amanece
con
OPERADORA XHTVM- |CANAL 07:00a .
TUNAL ADN40 TELEVISION, SA.DE | MT9306020A Sy NACIONAL AMALL oaos/z021| 201072021 Lsonarco | Gl 2 35380.79)  919.90 |SPOT 20
CV. (LUNAVIE)
Esde
mafiana con
Ménica
OPERADORA XHTVM- |CANAL Garzay | 08:00a ’
TUNAL ADN40 TELEVISION, SA.DE | MT9306020A A NACIONAL ML o 03/05/2021 30/1012021|  Sareay | OB 00< 27 11,792.10|  318.39 |SPOT 20
C.V. Lopez San
Martin
(LUN AVIE)
Es Noticia
OPERADORA XHTVM- |CANAL con Hannia | 21:00 a .
TUNAL ADN40 TELEVISION, SA. DE | MT9306020A S NACIONAL AMALL o 03/05/2021 30/10/2021| O Hann@ | 2100 28 35,380.79)  990.66 |SPOT 20
cv. (LUN A VIE)
Programacio
OPERADORA XHTVM- |CANAL 17:00a |
TUNAL ADN40 TELEVISION, SA.DE |MTO308020A A NACIONAL AMALL oaos/z021| 201072021 ngeneral L | 1y 1 14,150.52|  155.66 |SPOT 20
cv.
Programacio
n general TU .
OPERADORA XHTVM- |CANAL 19:00a .
TUNAL ADN40 TELEVISION, SA.DE | MTO306020A S NACIONAL AMALL o 030572021 301102021 CIUDAD SN s 20 14,15052|  283.01 |SPOT 20
cv. S
Programacio
OPERADORA XHTVM- [CANAL ngeneral | 22:00a ’
TVNAL ADN40 TELEVISION, SA.DE |MTO306023A VSO NACIONAL A s 03/05/2021| 30/10/2021| [ 930ere | 2200 12 35380.79|  424.57 |SPOT 20
cVv. A40
Programacio
OPERADORA XHTVM- |CANAL ngeneral | 23:00a |
TUNAL ADN40 TELEVISION, SA.DE | MT9306020A S NACIONAL AMALL o 03/05/2021 30/10/2021| " gSneral | 2300 < 25 35380.79|  884.52 |SPOT 20
cv. PERSONAL
Programacio
OPERADORA XHTVM- |CANAL n general 23:00 a -
TUNAL ADN40 TELEVISION, SA.DE |MTO306020A A NACIONAL AMALL 03/05/2021 30/10/2021| " gEneral | 2300 1 2329565(  23.30 |SPOT 20
cv. PERSONAL
PROGRAMA
CION
TVNAL CANAL 22 METROPOLITANA,  |ME901116GZ METROPOLITAN [NACIONAL XEIMT-|CANAL | 3/05/2001| 30/10/2021] SENERAL | 14:00 A 3 9,622.20 28.87 |SPOT 20"
Ay v 2 CINETECA | 17:00
A-DEC.V. DE CULTO
JESPECIAL
PROGRAMA
XEIMT- | CANAL CION | 0004
TUNAL CANAL 22 METROPOLITANA,  [ME901116GZ METROPOLITAN|NACIONAL - 03/05/2021| 30/10/2021| GENERAL | 20 14 21072.56| 29502 |SPOT 20"
v 2 21:00
S.A. DECV. NOTICIAS
2
PROGRAMA
TVNAL CANAL 22 METROPOLITANA,  |ME901116GZ METROPOLITAN [NACIONAL XEIMT-|CANAL | o0cio001| soror2021|  CION | 21:00A 13 21,072.56|  273.94 |SPOT 20"
GoTROR v 2 GENERAL | 21:30
A DECV. DEBATE 22
INSTITUTO XEIPN  |CANAL DiALOGOS | 00:00 A
TUNAL EL ONCE POLITECNICO NB11229H2 POLITECNICO  |NACIONAL NS 03/05/2021 301012021 DA ph 32 19,388.24|  620.42 |SPOT 20"
CONFIANZA

Figura 18. Formato de Presentacion de Campana

a Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente archivos de la CTD del IMSS. Para detalles sobre el manejo y uso de estos datos, véase la Nota Metodolégica.



La elaboracion de estos formatos es ardua y puede prolongarse incluso
durante semanas, especialmente si se considera que se lleva a cabo en una fase
donde el plan de medios esta en constante evolucion, durante una etapa criti-
ca en la que se esta evaluando a los proveedores de medios susceptibles de ser
contratados, y que si no cumplen con alguno de los requisitos de contratacion
pueden ser excluidos en cualquier momento. Esta exclusién tiene un efecto do-
minod, ya que altera la asignacién presupuestaria en la EPAC para cada campana,
afectando a cada razén social y medio involucrado. Dada la complejidad de este
proceso, confiar en el personal operativo las areas para ajustar el ejercicio de
cada centavo programado resulta inviable, ya que el potencial para errores es
significativamente alto. En la siguiente fase, centrada en las Adquisiciones, se
exploraran a profundidad las consecuencias que estos errores pueden acarrear.

©.3 FASE DE ADQUISICIONES

Esta etapa se centra en los procedimientos relacionados con la contratacion de
servicios con base en la Ley de Adquisiciones, comprende desde la planeacién,
pasando por el disefio de Anexos Técnicos, la Investigaciéon de Mercado, hasta
la Adjudicacién Directa aprobada por el CAAS y la formalizaciéon de contratos.

Mientras se desarrolla la fase de Estrategia, en paralelo estd en curso la de
Adquisiciones, un proceso que inicia desde los primeros dias del afo a partir de la in-
teraccion del titular de la CTD con los representantes de los medios de comunicacion.

Para aquellos medios que ya han colaborado previamente con el IMSS, su
principal interés radica en conocer la planeacién del area para el ejercicio fiscal
en curso, solicitar un aumento en la inversién publicitaria destinada a su medio,
presentar nuevos espacios o servicios, o bien, destacar mejoras en aspectos como
el alcance, penetracién y especializacién de sus empresas. Por otro lado, los me-
dios que aun no han establecido una relacién comercial con el Instituto, aspiran
a ser considerados para la difusiéon de las campafas.

Para lograr su objetivo de participar en las campafas del IMSS, los represen-
tantes de los medios proporcionan dos documentos: su “Media Kit" y sus “Tarifas
de Hacienda”. Es también durante los primeros meses del afilo cuando estos me-
dios se acercan a la Secretaria de Hacienda para validar y, en caso de ser posible,
ajustar sus tarifas generalmente basandose en la tasa de inflaciéon. Con estos datos
en mano, se procede a la integracion del Padron de Proveedores de Servicios de
Difusion, una herramienta Gtil para la posterior etapa de Investigacién de Merca-
doy con la cual también se comenzara a esbozar el Plan de Medios que se utilizara
en las distintas campafias.
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Figura 19. Diagrama de Flujo, Fase de Adquisiciones

4 Fuente: El autor, 2023.

Esta primera parte del afo representa una etapa extenuante para la Coordi-
nacion, pues los medios, en su interés de ser considerados, buscan constantemente
reunirse con el titular del area. Esta situacién, aunque comprensible, ya que es
parte de su labor asegurarse de ser tomados en cuenta por las distintas depen-
dencias, genera un ambiente de alta demanda y expectacién. Esta presion se
intensifica si se considera que no es un secreto que el IMSS es reconocido por
tener el presupuesto de difusién mas robusto de todas las entidades del Go-
bierno federal, lo que provoca una solicitud constante de reuniones durante los
primeros meses del afio.
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Sin embargo, es crucial no perder de vista que, aunque los medios buscan
atencion, y es estratégico y valioso para la Coordinacién invertir tiempo en for-
talecer las relaciones publicas con éstos, existen otras tareas concurrentes que
no pueden ser descuidadas. Mientras se desarrolla la fase de Estrategia, también
se estan llevando a cabo actividades cruciales como la elaboracion de los Ane-
xos Técnicos, y mas importante aun es lo que sucede en la fase de Creatividad;
después de todo, sin un mensaje claro y materiales aprobados no puede haber
campafa, independientemente de si se cuenta con autorizacién, presupuesto
asignado y contratos formalizados.

Durante la fase de Adquisiciones, las dreas operativas se dedican intensa-
mente a la integracion del padron de proveedores, esta labor implica también
la creacién de un expediente detallado para que cada medio pueda ser contra-
tado. Originalmente, este proceso se centraba en la elaboraciéon de un sencillo
directorio para establecer contacto con los medios, recolectando su Media Kit,
las tarifas avaladas por Hacienda, y sus exclusividades. Todo esto con el propé-
sito de obtener una visién clara del estado de cada medio antes de avanzar a la
etapa de Investigacion de Mercado.

Histéricamente, cuando la mayoria de los procesos de contratacién se lle-
vaban a cabo internamente dentro de la Unidad de Comunicacion Social, se solia
realizar un proceso de contratacion individual para cada campana programada.
Sin embargo, a partir de 2018, la Investigacion de Mercado debe ser ejecutada
por un area especializada ajena a la UCS, que forma parte de la Unidad de Ad-
quisiciones. Esta modificaciéon afiadié una capa adicional de complejidad al pro-
ceso dado el gran nUmero de proveedores que tienen interés de participar en las
campanfas del IMSS. Tan solo en 2022 esta cifra ascendié a 339 proveedores, por
lo que este proceso puede prolongarse hasta dos meses desde su solicitud hasta
que los resultados son finalmente entregados a la CTD.

En este punto vale la pena hacer un paréntesis para contextualizar la situa-
cién en la que se encontraba el area al ser asumida en junio de 2019; en ese mo-
mento ésta enfrentaba un retraso significativo de al menos seis meses en sus proce-
sos. La EPAC delineaba campafas que en ese momento ya deberian estar en plena
difusion, pero no se habia registrado avance alguno en su desarrollo. Ante esta
situacion, también fue necesario solicitar cambios en la EPAC, y una nueva Investi-
gacion de Mercado para permitir la contratacion de medios adicionales. Dadas las
circunstancias, se optd por realizar un Unico procedimiento de contratacién ante el
CAAS, con el objetivo de asignar la totalidad del presupuesto del aifo en curso.

I—m»—]



Ya en 2020, de forma optimista y tratando de seguir la dindmica de
administraciones anteriores, se decidié dividir la contratacién de ese afio en
dos etapas para dar margen de participar a mas medios. Sin embargo, esta
decision trajo consigo complicaciones. AmbigUedades en las Politicas, Bases
y Lineamientos en Materia de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del
IMSS (POBALINES), sumado a los criterios adoptados por un nuevo equipo en
la Unidad de Adquisiciones forzaron a la CTD a solicitar una nueva Investiga-
cion de Mercado. Esta situacién, mas el retraso inherente que trajo consigo la
pandemia por Covid-19, ocasion6 cambios en la planeaciéon y generd un impor-
tante retraso en la contratacion.

En un contexto en el que todo se paralizé, la difusion del IMSS era esperada
con ansias por los medios para darse un respiro. Finalmente, los ultimos dias de
octubre de ese afo, el CAAS aprobé una segunda Adjudicacion Directa para los
servicios de difusion, dejando apenas mes y medio para ejercer el 50% del pre-
supuesto del area. Frente a este escenario, en afnos subsecuentes el area opté
por volver al modelo de adjudicacién unica anual. Algo que no agradé del todo
a los medios, ya que esta decision limitaba sus oportunidades de contratacién
especialmente para aquellos medios que, en la primera parte del afio, no estan
listos para cumplir con todos los requisitos de contratacion.

Esta larga explicacion es relevante para contextualizar el papel que desem-
pefan la CTD y sus Divisiones durante la etapa de contratacién, pues no fueron
pocas las veces en las que los medios fueron excluidos debido a que no acredita-
ron la exclusividad de sus espacios comerciales, incumplieron con la presentacién
de sus Tarifas de Hacienda o, en algunos casos, simplemente no respondieron a los
correos electronicos de la Coordinacion de Investigacion de Mercado en los que se
les solicitaba su propuesta econémica y demas documentacion.

Acostumbrados a concesiones y a una gestion mas laxa, esta situacion
generd tension entre la CTD y los medios de comunicacion; sin embargo, even-
tualmente la CTD adquiria la fama de ser una de las mas rigurosas en sus proce-
sos, pues ante la omisién en alguna de las etapas, comprendian que no serian
considerados en las campanfas, independientemente del tamafio de su medio o
de la necesidad de sus espacios para cumplir el objetivo de comunicacién.

En el Capitulo 6 se abordaran algunas de las acciones implementadas para
atender esta situacion y mostrar como la Coordinacién no se limité a fijar una
postura rigida, sino que también implementé acciones de seguimiento, y plan-
ted alternativas y soluciones para buscar una gestion mas eficiente aun en pro-
cesos que no son estrictamente responsabilidad del area, como la participacion
de los medios en la Investigacion de Mercado.
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5.31 EL CAAS

Durante la fase de Adquisiciones, se llega a un punto critico donde convergen
multiples acciones que se han estado desarrollando simultdneamente. Por un
lado, ya se cuenta con la autorizacion de la EPAC, se ha gestionado ante el INE la
excepcién a la veda electoral, se ha obtenido una negativa de Tiempos Oficiales,
la DGNC ha autorizado el plan de medios por utilizar, ha asignado claves espe-
cificas para cada campanfa, y se han elaborado y ajustado los Anexos Técnicos
necesarios. Sin embargo, aun queda pendiente una revision meticulosa de la
Investigacion de Mercado.

Esta tarea implica analizar de forma exhaustiva un documento de cerca
de 5 mil paginas foliadas que recoge oficialmente las propuestas econémicas
presentadas por los medios, las cuales deben ser incorporadas con precisién al
expediente que se someterd a consideracién del CAAS.

El personal de ambas Divisiones de la Coordinacién tiene el reto de inte-
grar, en un tiempo limitado, un expediente de contrataciéon para cada medio
que haya participado en la Investigacion de Mercado y que haya cumplido con
todos los requisitos necesarios para su contratacion. Es crucial que en esta eta-
pa cada medio confirme su propuesta econémica fechada dentro del mes de la
sesion del Comité, cotejarla contra lo que el medio present6 en la Investigacion
de Mercado, y verificar que el costo de sus espacios coincida con las Tarifas de
Hacienda, o estén por debajo de éstas.

Finalmente, es imperativo que las areas se aseguren que los medios acre-
diten la exclusividad de sus espacios, pues como se explicé en el Capitulo 4, estas
exclusividades son la base sobre la que se sustenta toda la contratacion a través
de Adjudicacién Directa.

Todo este trabajo debe procesarse en la CTD para fundamentar una séli-
da justificacion que permita al CAAS autorizar la Excepcién a Licitacién Publica
mediante Adjudicacion Directa Nacional. La presién por presentar la solicitud de
excepcion al Comité en las fechas establecidas, sumada a la urgencia de iniciar
la difusién de las campafas, abre un margen de error considerable. Cada deta-
lle debe ser meticulosamente revisado; cada cifra debe ser precisa y cada letra
pequefa debe ser examinada con lupa, ya que una vez que el CAAS aprueba la
contratacién ésta serd definitiva, por lo que cualquier error en esta etapa puede
tener consecuencias graves.

Como se evidencio, durante una auditoria al area en 2020, en la informa-
cién gque se presentd al Comité en 2019 se omitié incorporar en la propuesta eco-
némica de una televisora los términos y condiciones sobre el criterio utilizado
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para espacios que tocan varias franjas horarias. Esto ocasion6 una observacién
por el sobrepago de 4.5 millones de pesos. Las auditorias, por su naturaleza criti-
ca y detallada, exponen areas de vulnerabilidad y necesidad de mejoras; en este
caso, el hallazgo representaba un desafio significativo y era crucial abordarlo
con la mayor seriedad y prontitud posible.

La respuesta a este desafio demostré la resiliencia y profesionalismo de
las areas involucradas. Gracias a la capacidad, meticulosidad y dedicacion del
equipo de la CTD, pero sobre todo del apoyo de la Coordinacién Administrativa
de la UCS, se logré ademads de solventar la observacion, fortalecer los protocolos
internos para prevenir futuras observaciones.

El momento en el que el titular de la CTD participa en el CAAS destaca
por ser uno de los mas tensos y desafiantes de todos los procesos que se llevan a
cabo en el area. En este punto, el titular se convierte en el representante y rostro
visible del area de Comunicacion ante este érgano colegiado. Dada la naturale-
za privada de estas sesiones, donde se analizan algunos otros temas delicados o
de relevancia, el titular no tiene el respaldo inmediato de los Divisionales o del
area legal de la UCS durante la reunién, por lo que debera confiar en el trabajo
que coordind hasta ese punto.

Este es el instante decisivo donde la meticulosidad y el esfuerzo invertidos
en los procesos del area durante meses se veran reflejados en resultados con-
cretos, para bien o para mal. El dictamen a favor o en contra de la propuesta
presentada al CAAS dependera en gran medida del desempeio del titular y de
la solidez de los argumentos que haya plasmado en la justificaciéon del proyecto.

Es importante sefalar que, dias antes de la sesion del Comité, sus inte-
grantes recibieron de manera electrénica para su analisis toda la documenta-
cion que la CTD ha integrado para respaldar su solicitud. Esta anticipacion les
permite a los integrantes familiarizarse con el contenido y prepararse para su
discusion, lo que afiade aln mas peso a la importancia de que cada detalle esté
correctamente presentado y justificado.

Ya en la sesion, llega el momento crucial en el que la CTD toma la pala-
bra para exponer el proyecto de dictamen. En su intervencion el titular tiene la
responsabilidad de sensibilizar a quienes integran el Comité sobre los aspectos
mas significativos del proyecto. Es esencial que en esta presentacion transmita
de manera clara y concisa la importancia y relevancia de la contratacién, es-
pecialmente considerando que, como se explicé anteriormente, el Comité esta
conformado por representantes de distintas direcciones normativas del IMSS.
Estos representantes, aunque expertos en sus respectivas areas, no tienen por
gué poseer un conocimiento profundo de temas especificos de comunicacién,
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difusion, campafas o la normativa que las rige. Por ello, el titular debe ser ca-
paz de presentar la informacién de manera que sea comprensible y convincente
para todos los presentes, independientemente de su grado de familiaridad con
el ambito de la comunicacion.

Tras la intervencion de la CTD, el ambiente en la sala se tensa, dando ini-
cio a una fase de debate que, en ocasiones, puede tornarse acalorado. Las dudas
y observaciones de los integrantes del Comité emergen, buscando claridad y
justificacion en cada aspecto del proyecto presentado.

Un actor clave es el representante del Organo Interno de Control, su pre-
sencia es ineludible y ejerce a plenitud su labor de cuestionar y escudrifiar cada
detalle de lo que en el Comité se discute. Esta intervencién, aunque necesaria
para garantizar la transparencia y el correcto uso de los recursos, anade una
capa adicional de tensién.

La figura de la Adjudicacién Directa, por su naturaleza, suele estar siempre
bajo escrutinio, pues el uso indebido de este mecanismo ha llevado a que, en
muchas ocasiones, se le asocie con practicas de corrupcion y falta de transparen-
cia. Esta connotacién negativa, aunque no siempre justificada, pesa en la sala 'y
las decisiones que se deben tomar ante una adjudicacién que sobrepasa los 680
millones de pesos.

Ademas, es esencial considerar la responsabilidad que recae sobre cada
uno de los integrantes del comité. Con su voto a favor, ademas de dar luz verde
a un proyecto, también estan asumiendo una responsabilidad, es por ello que
cada integrante con derecho a voto debe estar plenamente convencido de la
decision que tomara. Esta necesidad de certeza y claridad puede hacer que en
ocasiones la sesidén se extienda mas de dos horas, a fin de garantizar que cada
aspecto haya sido debidamente analizado y justificado.

En esta etapa convergen multiples intereses y presiones que el titular del
area debe manejar con destreza y diplomacia. Por un lado, se encuentran las
expectativas y demandas de diversas areas del IMSS para iniciar la difusién de
campanas, cada una con sus propias prioridades y objetivos. A esto se suma la
presion ejercida por los mandos superiores, quienes buscan resultados eficientes
y efectivos en la administracion de los recursos.

El fantasma del subejercicio, es decir, la posibilidad de no gastar la totali-
dad del presupuesto asignado en el tiempo estipulado aflade una capa adicional
de urgencia al proceso. Esta situacion se agrava aun mas ante la posibilidad de
que el Comité dictamine en sentido negativo el proyecto presentado, lo que au-
tomaticamente generaria un retraso de 30 dias; ya que, salvo casos excepciona-
les, el Comité sesiona en fechas especificas, generalmente al final de cada mes,
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situacion que colocaria al area en una carrera contra el tiempo para asegurar
gue las campanas se difundan de manera oportuna.

Por otro lado, no se puede ignorar la presion ejercida por los medios de
comunicacion, pues para ellos contar con un contrato con el IMSS representa
una fuente importante de ingresos, algo especialmente relevante en contextos
como el de la pandemia por Covid-19, donde la actividad comercial de muchos
medios se detuvo completamente y el Instituto representaba un respiro en su
situacién. Por esta razén es que estas empresas de comunicaciéon también espe-
ran con ansia la decision del Comité, y cualquier demora o incertidumbre puede
generar tensiones.

La sesion del CAAS es un delicado equilibrio de procesos, trabajo, necesi-
dades, intereses, presiones y urgencias que el titular de la CTD debe navegar con
habilidad para garantizar una gestion efectiva y transparente de las campafas
del Instituto.

5.3.2 CONTRATACION

Una vez que el Comité autoriza la Adjudicacién Directa, podria pensarse que el
camino esta despejado y que todo procedera sin contratiempos. Sin embargo, la
realidad dista mucho de serlo, pues, aunque se ha superado un obstaculo signi-
ficativo, se abren nuevos frentes.

Los medios propuestos para participar en las campanas del IMSS deben
cumplir con una serie de requisitos adicionales para formalizar su contratacién.
En varias ocasiones, impulsados por el entusiasmo de ser parte de estas campa-
fas, algunos medios pasan por alto detalles cruciales que se hacen evidentes en
esta etapa. Desde opiniones de cumplimiento negativas, emitidas por entidades
como el propio IMSS, el SAT o el Infonavit, hasta complicaciones para presentar
las fianzas que respalden sus contratos, son algunos desafios mas por salvar para
garantizar que el presupuesto comprometido en la Adjudicacién Directa no
quede sin ejercer.

La fase de Adquisiciones, con toda su complejidad, no concluye hasta que
cada medio propuesto haya formalizado su contrato, una vez que esto sucede,
una copia de éste sera turnado a la CTD. El proceso, desde la aprobacién del
Comité hasta la formalizacién de los contratos, puede extenderse hasta mes y
medio. Pero incluso con los contratos en mano, no se puede bajar la guardia,
pues el fantasma del subejercicio sigue latente, un ejemplo claro de esto fue
lo ocurrido en 2020, cuando una radiodifusora quebré mientras tenia adn un
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contrato en activo con el IMSS, lejos de notificarlo formalmente, simplemen-
te desaparecié de un momento a otro. Situaciones imprevistas como ésta pue-
den desencadenar nuevos retos, dando inicio a procesos alun mas prolongados y
complejos de atender.

Con la autorizacién de la Adjudicacion Directa en mano y los contratos
en proceso de ser formalizados, se llega al punto crucial donde todos los es-
fuerzos de las etapas previas se unen, marcando el desenlace de esta compleja
etapa de Adquisiciones. Una vez que los medios reciban la notificacién oficial
sobre la decisiéon del Comité, la tan ansiada difusion de la campafa podra
comenzar. Eso si, siempre que la produccién de la campafa, y los materiales
estén listos y debidamente autorizados. En un mundo ideal, ambos eventos de-
berian converger. Sin embargo, como es comun, a menudo los detalles finales
se resuelven justo en el ultimo momento. Esta dinamica conduce al siguiente
apartado, donde se analizara la fase de Creatividad, explorando todas las acti-
vidades necesarias para crear las campafas institucionales.

.4 FASE DE CREATIVIDAD

En esta fase se contemplan todas las actividades esenciales para dar vida a la
campana, desde el disefio conceptual, pasando por la produccién y posproduc-
cion, hasta la elaboracion de los master y ajuste masivo de materiales graficos
finales.

La fase de creatividad es sin duda el nucleo vital de toda campana, es
ahi donde se da vida a las ideas, y se traducen las necesidades y objetivos de la
instituciéon en mensajes resonantes para una amplia audiencia. Pero no se trata
solo de crear graficos atractivos o esl6ganes pegajosos; es un ejercicio profundo
de comprension, en el que intervienen una multitud de personas y areas para
asegurar que cada mensaje sea claro, preciso y veraz; y es precisamente en este
cumulo de opiniones diversas en que reside el reto de esta etapa.

En este sentido, la fase de creatividad no solo es central por su papel en
la produccién de contenido, también lo es porque determina en gran medida el
éxito o fracaso de la campana en su conjunto.

Antes de entrar en materia en el proceso creativo y de produccién, es ne-
cesario precisar que ni la CTD ni la UCS poseen dentro de su estructura un area
dedicada exprofeso al proceso creativo. No hay un equipo interno, ni los recur-
sOs necesarios para llevar a cabo esta tarea tan esencial.
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Figura 20. Diagrama de Flujo, Fase de Creatividad
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4 Fuente: El autor, 2023.

________ Indica condicién

Anteriormente este vacio se llenaba mediante la contrataciéon de empre-
sas creativas con profesionales especializados que aportaban su experiencia, y
habilidad para disefar y producir las campanas. Sin embargo, el abuso de estos
servicios y su costo desproporcionado ocasion6 que a partir de 2019 se intro-
dujera un cambio significativo en Los Lineamientos, los cuales desde entonces
sefalan que se debera priorizar el uso de medios publicos en la produccién de
campafas, alinedndose asi con la Politica de Comunicacién vigente.
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En este sentido, los medios publicos con capacidad para esta tarea son
limitados: Canal 11, Canal 22, el Sistema Publico de Radiodifusién del Estado
Mexicano (SPR) y Estudios Churubusco Azteca (ECHASA). Cada uno de estos me-
dios, aunque altamente capacitados y con una larga trayectoria en la produccion
de contenidos, tienen sus propias especialidades, fortalezas y limitaciones.

Canal 11 y Canal 22, por ejemplo, tienen una amplia experiencia en la
produccién de programas educativos y culturales, lo que puede ser beneficioso
para campafnas que buscan educar al publico sobre temas de salud. El SPR, por
otro lado, tiene una amplia red de alcance y puede ser ideal para campafas que
buscan una difusién mas amplia. Mientras que ECHASA cuenta con una vasta
infraestructura para producciones de gran calado.

Durante los tres afos al frente de la Coordinacién la producciéon de cam-
panas se trabajo consistentemente con ECHASA, a excepcion de 2020, afio en el
que no fue posible adjudicar el servicio. La razén detras de esta eleccién no fue
meramente por preferencia, sino por la declinacién de las demas dependencias
para prestar este servicio, pues el ingreso derivado de la produccién no resulta su-
ficientemente atractivo en comparacién con la contrataciéon de pauta publicitaria.
La produccién, a pesar de su valor intrinseco, puede ser un proceso mas laborioso
y complejo que simplemente transmitir publicidad ya hecha.

Ademas, estas entidades enfrentan desafios administrativos que compli-
can aun mas su participacion en la produccion, pues no pueden comprometer
sus limitados recursos en una produccién, esperar a que el producto final esté
listo, y finalmente atravesar el largo proceso de pago ante el IMSS para tener de
vuelta un ingreso.

Una de las complicaciones mas notables es la adjudicacion del contrato
de producciéon. Aunque uno podria pensar que al tratarse de medios publicos
el proceso seria mas sencillo, la realidad es diferente, pues el articulo 23 de Los
Lineamientos, que podria sugerir una adjudicacién directa, no es suficiente por
si solo para sustentar la contrataciéon con base en la Ley de Adquisiciones. Esto
significa que, a pesar de tratarse de entidades publicas, no se puede obviar el
proceso de contratacion estandar, por lo que es necesario llevar a cabo una In-
vestigacién de Mercado, procedimiento que busca garantizar que el proveedor
seleccionado, ademas de tener la capacidad técnica y operativa para cumplir
con los servicios requeridos, también ofrezca estos servicios “al mejor precio”
disponible en el mercado.

Este requisito es producto del Oficio Circular de la Secretaria de la Funcion
Publica, publicado en el DOF el 6 de noviembre de 2017 (DOF, 2017), derivado
del abuso de las adquisiciones con base en el articulo primero de la LAASSP, aso-
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ciado a practicas de corrupcién como la llamada “Estafa Maestra”, lo que afade
una capa adicional de complejidad (Tamayo, 2019). Ahora, ademas de encontrar
un proveedor que cumpla con los estandares de calidad y capacidad, también
debe hacerlo a un precio que sea competitivo y justificable ante las instancias de
fiscalizacién y control. La CTD debe actuar con precisiéon y tacto, asegurandose
de que las campanas sean efectivas, pero también transparentes y eficientes en
términos de costos.

Suponiendo que se lograra superar con éxito la complejidad de la adju-
dicacion y se contara con un contrato con ECHASA, aun esta presente otro de-
safio: la ausencia de un area creativa, pues contrario a lo que se podria esperar,
ECHASA, al igual que otros medios publicos, no cuenta con un equipo dedicado
exclusivamente a la creacién y disefio de campafias, pues su especializaciéon e
infraestructura esta orientada Unicamente a la ejecucion de producciones, no
al proceso creativo en si. Esta situacion coloca una responsabilidad adicional so-
bre los hombros del titular de la Coordinacién, quien debe movilizar y orientar
los recursos disponibles, aunque limitados, para desarrollar un proceso creativo
propio; sin embargo, no hay que olvidar que mientras este proceso sucede, de
forma simultanea en la CTD estan corriendo dos procesos mas, igual de impor-
tantes y demandantes (la Fase de Estrategia y la de Adquisiciones).

En este escenario, el titular de la Coordinacion, apoyado por el perso-
nal del area, se convierte en el principal motor creativo. Se enfrenta al reto de
conceptualizar, disefar y desarrollar una campafia que ademas de ser efectiva y
cumpla con los objetivos establecidos, también respete las normativas y valores
del IMSS, y que transmita mensajes precisos y bien orientados.

La fase de creatividad, en el contexto del Instituto, es un proceso cola-
borativo que involucra a diversas Direcciones Normativas, dependiendo de la
tematica y el enfoque de la campafa en cuestién. El primer paso en este proceso
es la realizacion de reuniones con las areas operativas de las direcciones involu-
cradas. Por ejemplo, si la campafa esta centrada en la afiliacién, se involucra a
la Direccién de Incorporacién y Recaudacion (DIR); si el enfoque es la prevencion
o la salud, la Direccion de Prestaciones Médicas (DPM) toma la delantera; o si
se trata de seguridad en el trabajo, la Direccion de Prestaciones Econdémicas y
Sociales (DPES) es quien participa.

Estas reuniones tienen un propésito claro: delimitar el alcance tematico
de la campana, definir su objetivo de comunicacién, el publico objetivo, los men-
sajes clave y otros detalles esenciales. Ademas, estas Direcciones proporcionan
a la CTD informacion precisa sobre la cual trabajar, asegurando que la campafa
esté bien fundamentada y sea informativamente correcta.
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A partir de esta informacién, la CTD se encarga de desarrollar el “Racio-
nal Creativo” un documento clave pues define la esencia de la campafa y su
direccién, proporcionando un marco claro y coherente para todas las decisiones
creativas y de produccion. Dada la amplia variedad de areas que intervienen en
la elaboracion de las campanas del IMSS, el Racional se convierte en una herra-
mienta indispensable para garantizar la cohesion y la coherencia en todas las
etapas del proceso como se describird mas adelante.

541 ELV.°B.°DEL V.°B.°

La validaciéon de los materiales es un paso crucial en el desarrollo de cualquier
campafa; sin embargo, dada la diversidad y el numero de areas que intervienen
en el IMSS, este proceso puede ser especialmente desafiante. Aqui es donde el
Racional Creativo demuestra su verdadero valor, al facilitar la tarea de sensibili-
zar a cada area sobre el objetivo de la campafa y su papel especifico en el pro-
ceso. Ya sea que se trate de ejecutar tareas especificas o de validar materiales,
cada area, desde editores hasta disefadores, pueden remitirse al Racional para
comprender codmo su contribucién se alinea o no con los objetivos generales de
la campafa.

Con el Racional Creativo en mano, se inicia la confecciéon de las primeras
propuestas de guiones, estos son esenciales ya que actian como el esqueleto na-
rrativo de los mensajes que se transmitiran. Los guiones para radio y televisién
determinan no solo lo que se dira, también cémo se dira, teniendo en cuenta
elementos como el tono, el ritmo y la estructura. Paralelamente, se trabaja en
delinear las aplicaciones y mensajes para los graficos de la campana.

Esta primera version de guiones, junto con el Racional Creativo, se con-
vierten en una herramienta para gestionar las primeras validaciones ante las
Direcciones Normativas y la Unidad de Comunicacién Social (UCS). Con el visto
bueno de estas areas se trabaja en la elaboracién de maquetas, a fin de que, al
presentar estos materiales preliminares, se facilite el proceso de validacién, y
que éstas puedan visualizar y comprender claramente el concepto planteado.

Antes de iniciar cualquier proceso de preproduccién con estos guiones
es esencial que la Direccién General dé su visto bueno. Ademas, las Direccio-
nes Normativas, que son las encargadas de establecer las directrices y politicas
especificas en sus respectivas areas de especializacién, deben revisarlos y apro-
barlos también. Por ultimo, pero no menos importante, las areas de imagen
y produccion de la Voceria de Presidencia también deben dar su visto bueno.
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C5 - UN RETO DE 365 DIAS

Racional Creativo

Antecedentes:

Los seres humanos entramos en contacto con el mundo la mayor parte
del tiempo a través de nuestras manos. A través de ellas se toca y se
aprende; se escribe, se come, se juega; se da afecto; y se manipula todo
tipo de objetos. Esto también las convierte en las principales
portadoras de gérmenes que pueden causar enfermedades.

Es por ello que el habito del lavado de manos debe naturalizarse e
incorporarse como una necesidad constante y una buena practica para
cuidar la salud individual y de la comunidad: la higiene de manos es
una de las maneras mas efectivas para prevenir y reducir infecciones y
enfermedades.

Segun estudios, lavarse las manos con agua y jabon puede reducir la
incidencia de las tasas de diarrea entre nifios menores de 5 afos a casi
50% y las infecciones respiratorias a cerca del 25%.

Tema:
Promocion del lavado de manos para la prevenir enfermedades.

Objetivo:
El objetivo de esta campaiia es promover la reflexion sobre la
importancia de la higiene y el lavado de manos como un habito
cotidiano que puede beneficiarnos. Publico objetivo:

Poblacién general, con especial énfasis en los grupos mas susceptibles
en temporada invernal: nifas, nifos y personas adultas mayores.
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Eje de comunicacion:

Aristoteles dijo una vez "Somos lo que hacemos repetidamente". El
objetivo conductual clave de la campaia serd cambiar el comportamiento
de higiene de manos de las personas.

iQué no es?:

® No es una campaiia de miedo a las enfermedades.

Estructura General del Mensaje
El mensaje propuesto para esta campafia busca ser muy sencillo y
capitalizar las fortalezas de la comunicacion a través del uso de la musica,
mediante un Jingle ofrecera a la audiencia informacion sobre la técnica
correcta del lavado de manos.

El enfoque del mensaje es reflexivo serio y estara compuesto por 4 elementos:

® Mito (eliminar malos habitos)

® Técnica de lavado (5 pasos)

® Incentivo (prevencion)
e Remate: Con manos limpias IMSS Seguro estaras mejor.

Cambio de
habito

Refuerzo
Institucional

Figura 21. Racional Creativo de la Campaina IMSS Preventivo, 2019

4 Racional creativo por la CTD y storyboard de ECHASA, desarrollados para el spot de TV dirigido por

Kenya Marquez, octubre de 2019.

Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente material de la Carpeta de Produccion del IMSS entre-

gada por ECHASA.
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Figura 22. Fotografia, Validacién de Campana

4 Presentacion del primer corte en crudo de los spots de la Campana PREVENIMSS a la Direcciéon de-
Prestaciones Médicas para su validacion, 7 de diciembre de 2021.
Fuente: El autor, 2023.

5.42 PRODUCCION

Con la aprobacién de estas areas, es el momento de dar el siguiente paso crucial:
involucrar a Estudios Churubusco Azteca (ECHASA) y embarcarse en la fase de
preproduccién. El spot de television es el pilar central de la etapa creativa y de
produccién, debido a que es el medio que mas alcance tiene; ademas, es el que
mas recursos demanda en términos de tiempo, personal y presupuesto. A partir
de este spot, se derivan y adaptan los mensajes para la radio y se selecciona la
foto fija que se utilizara en los materiales graficos de la campafa.

Para garantizar una produccién fluida y de alta calidad, se comparte con
ECHASA toda la informacién relevante: el racional creativo, los primeros borra-
dores de guiones y las maquetas iniciales. Esta informacioén sirve para que las
areas de produccion de ECHASA puedan entender el propésito de la campafa.
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Con esta base, ECHASA proporciona una retroalimentacién valiosa, se sugieren
ajustes y propone soluciones innovadoras para llevar el guion a la pantalla de
la manera mas impactante y efectiva posible. Es un proceso colaborativo en el
que ambas partes, la Coordinacién y ECHASA, trabajan juntas para asegurar
gue el mensaje final sea coherente, atractivo y, sobre todo, efectivo en su pro-
posito comunicativo.

La produccién de la campaia es un proceso meticuloso que se divide en
varias etapas esenciales para garantizar un producto final de alta calidad:

1. Preproduccion: Esta es la fase de planificacion y preparacion. Aqui se es-
tablecen las bases para la produccién, comenzando con el lanzamiento
de un casting para seleccionar al talento adecuado que representara la
campafna. Una vez que se han recibido las audiciones, se procede a la
elecciéon del talento, seguido de una segunda ronda o “call back” para
afinar la seleccién. Paralelamente, se trabaja en las locaciones o la cons-
truccion y ambientacion de los escenarios donde se llevara a cabo el ro-
daje. Ademas, en esta etapa se realiza la grabacién de la voz en off, que
servira como guia durante el rodaje y para el spot de Radio.

2. Produccion: Con todo listo, se da inicio al rodaje, en esta fase también se
produce el spot de radio. Adicionalmente, se realiza la captura de la foto
fija, que sera esencial para los materiales graficos de la campafa.

3. Edicion: Una vez que se cuenta con el material en bruto, comienza el
proceso de edicion. Se realiza un primer corte para tener una idea gene-
ral del producto. Luego, se entrega un corte de trabajo para revision y
se busca una primera validacion por parte de la CTD, la UCS y una parte
del equipo de las Direcciones Normativas que participé de la produccion.

4. Postproduccion: Esta es la etapa final donde todos los elementos se
unen. Se integran los graficos y se realiza una correcciéon de color para
asegurar la coherencia visual. Finalmente, se ajustan los niveles de audio,
se disefa el sonido ambiente y se musicaliza, dando como resultado una
campana pulida, coherente y lista para ser difundida al publico objetivo.

La produccién de una campana es un proceso meticuloso y, una vez que
se llega a la etapa de rodaje, es crucial que todas las partes involucradas estén
presentes y en sintonia. Los representantes de las Direcciones Normativas, en-
cargadas de validar el contenido, no son la excepcion. Su presencia durante el
rodaje y la produccién es esencial, ya que, una vez concluida esta fase, realizar
cambios o rehacer alguna escena es imposible.
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Figura 23. Fotografia, Rodaje del Spot Diabetes 1, Campana PREVENIMSS

A Primer dia de rodaje con ECHASA, personal de la CTD y de la DPM supervisa las tomas en consultorio, 3
de diciembre de 2021.
Fuente: El autor, 2023.

A medida que se avanza en la produccion, la tensién aumenta. Aunque la
etapa de rodaje haya concluido, aun se avecina uno de los momentos mas criticos:
la validacion final. No es una tarea menor, ya que requiere del visto bueno, tan-
to de la Direccion General como de la Voceria de Presidencia. A pesar de que se
han tomado todas las precauciones y se ha puesto especial atencion en cada de-
talle para asegurar que la campafa cumpla con los estandares y expectativas, la
realidad es que cualquier observacion o comentario, por parte de estos actores
clave, debe ser atendido y solventado.

Durante la produccién de cualquier campana, el titular de la CTD se in-
volucra activamente durante todo el proceso, pues es quien posee la visibn mas
completa y detallada de todo el proyecto. Su participacion no se limita a la super-
vision, sino que, en muchas ocasiones, debe tomar decisiones cruciales, e incluso
asumir la direccién del rodaje, e intervenir activamente en la edicién o, en ciertos
momentos, moderary a veces limitar la creatividad del equipo de produccién para
asegurar que la visién original de la campafia se mantenga.
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Un ejemplo de esto se observé durante la produccion del spot de TV
para la campafna PREVENIMSS 2022. En una de las escenas, el Director decidio
por iniciativa propia, cambiar un vaso de refresco, que originalmente tenia la
intencion de estigmatizar su consumo, por un vaso de jugo. Aunque a primera
vista podria parecer un detalle menor, este cambio generd un intenso debate
durante la validacién con distintas areas de la DPM (Véase Figura 22), quienes
demandaban rodar nuevamente la toma para sustituir el jugo por refresco,
pues como médicos tienen claro que el jugo es percibido como una opcion
saludable, cuando en realidad se elimina todo el contenido de fibra de la fru-
ta y con ello se convierte en una bomba de glucosa, algo que pocas personas
tienen claro. Para resolver esta discrepancia y asegurar la claridad del mensaje,
se tomé la decisién de incorporar de ultimo momento graficos con los sellos
octogonales que se utilizan en el etiquetado frontal de alimentos, garantizan-
do asi que el publico comprendiera el mensaje original (Véase Figura 24).

El seguimiento a la produccién de una campafia no es una tarea sencillay
requiere de habilidades especificas para garantizar su eficacia, una de las capa-
cidades mas valiosas ante esta tarea es la edicion de video. En muchas ocasiones,
resulta mas practico y efectivo realizar una edicién sencilla de forma directa,
a fin de marcar un ajuste, que intentar transmitir una instruccién compleja a
través de medios como el teléfono o el correo electrénico, donde los detalles
pueden perderse o malinterpretarse.

Un aporte importante en la gestién de la CTD es que a partir de asumir el
area se exige como parte del servicio de produccion, la entrega de las sesiones
de trabajo de la producciéon del spot, y no solo los master y copias finales. Esta
solicitud basada en experiencias previas no es en vano, ya que en multiples oca-
siones ha sido necesario realizar ajustes a los materiales finales, ya sin un contra-
to directo con la productora para que pueda ejecutarlos.

Hay ocasiones en las que es necesario cambiar cortinillas de cierre, para
hacer versiones acordes a la veda electoral, o como fue el caso de la campafa
sobre el Lavado de manos de 2019, que ya en marzo de 2020 durante el inicio
de la pandemia por Covid-19, requirié una adaptacién. En esa ocasion se decidio
cerrar los spots con la frase “Quédate en casa”. Esta modificacién tuvo que ser
ejecutada por la CTD, quien se encarg6 de contactar a la locutora, regrabar la
voz, editar el video, insertar los graficos, y generar un nuevo master y copias que
cumplieran con los requerimientos técnicos de las televisoras. Aunque pueda
parecer una tarea simple, cumplir con los estandares técnicos de televisién es un
desafio considerable, especialmente si se considera que el personal de la UCS no
esta familiarizado con los estandares profesionales de estos formatos.
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Figura 24. Fotografia, Rodaje del Spot Diabetes 2, Campaia PREVENIMSS

a Rodaje de la escena 2 con la familia, la cual se complicé durante su validacion ante la DPM, 5 de diciembre
de 2021.
Fuente: El autor, 2023.
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Figura 25. Captura de pantalla, Spot de la Campaia IMSS Preventivo, versién manos

A Spot de la Campafia IMSS Preventivo 2019, ajustado por la CTD en el contexto de la pandemia
de Covid-19 en marzo de 2020. https://youtu.be/nBChyxKpslo
Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente archivos de la CTD del IMSS.




5.43 LAMAQUILA

Una vez superados los retos de produccion y validacion, inicia la maquila, es
decir la fase de produccién masiva de los materiales graficos que daran vida y
presencia a la campafa en los medios contratados. Es fundamental entender la
magnitud de esta tarea, ya que no se trata simplemente de crear un disefio y re-
plicarlo sin control, sino de adaptar, y ajustar cada material a las especificaciones
y requerimientos de cada medio respetando el disefio y mensaje original.

Para poner en perspectiva la envergadura de este proceso, en 2022, una
campafa promedio del IMSS requeria adaptar materiales para peridédicos en 107
espacios distintos (planas, medias planas, cuartos, etcétera), cada uno con medi-
das especificas, la creaciéon de 155 banners para 75 portales de internet y la ade-
cuacion de 46 espacios en 21 empresas de publicidad exterior. Estas ultimas, a su
vez, realizaban ajustes finales para adaptar los disefios a variaciones menores en
espacios parecidos, cada uno de estos ajustes también requeria una validacion
por parte de la CTD, pues no en pocas ocasiones las propuestas de las empresas
contenian errores o modificaban el disefio con descuido.

Sin embargo, el reto no termina ahi; a la ya compleja tarea de adaptar
los materiales para 308 espacios diferentes, se suma la variabilidad en los dise-
Aos. En el IMSS, una campana no se conforma de una Unica version de graficos;
dependiendo de los mensajes aprobados y la duracién de la difusién, se pueden
utilizar entre 3 y 6 versiones distintas de graficos, lo que implica ajustar de 900
a 2,100 materiales por campana (Véase Figura 26).

La fase final de ajuste de los graficos para la campafa es una de las mas
intensas y demandantes en términos de tiempo y recursos. Esta etapa puede
prolongarse hasta por dos semanas, y es llevada a cabo principalmente por el
personal de la Division de Disefio y Produccién Editorial (DDPE). Durante este
periodo, casi la totalidad de los recursos humanos de la DDPE se concentran en
esta tarea, tratando de no dejar en pausa otras actividades y responsabilidades.

La fase de adaptacion de graficos para la campafa presenta retos adicio-
nales debido a la naturaleza del personal de la DDPE, pues su especialidad es la
produccién de publicaciones impresas como libros e informes, por lo que cuando
se trata de adaptar materiales para una variedad de espacios y formatos digitales
con los que no estan familiarizados se genera una complicacién.

Un ejemplo claro y recurrente de esto es la adaptaciéon de graficos para la
web, a diferencia de las publicaciones impresas, donde el espacio y la resolucién
son consistentes y predecibles, los graficos web deben ser flexibles y adaptarse a

I—wzw»—I



C5 - UN RETO DE 365 DIAS

LA DIABETES NO ES CONTAGIOSA,

VEN A PREVENIdeS
¢YA SABES CUANTO
SUBISTE?

La obesidad afecta a la mitad
de los mexicanos y muchos
subieron de peso con la pandemia.

Y BN ohkm § S5 Ne

CUANDO FAMILIA Y AMIGOS COMPARTEN
MALOS HABITOS, CLARO QUE PUEDEN
COMPARTIR EL RIESGO DE ENFERMAR.

REVISA SI TU PESO ES RIESGOSO PARA TU SALUD

[P
il 2R

MAS VALE UN CHEQUEO A TIEMPO

J;, )

o8

EXCES®
AZUCABES

1 DATE TIEMPO, CHECATE EN
PRE IMSS

Chécate en la App IMSS 0 en

aa DATE TIEMPO, CHéCATE EN Chécate en la App IMSS Digital o en

PREVENIMSS

chkt.imss.gob.mx COBIERNO DE w
E )
comrrnone | () MEXICO | Niss

MEXICO | ¥&

00O O imsgobm

000 O mesnm

— NATURAL, VERDE Y NO GRASOSO

TAMBIEN B e fane
ES SABROSO :

[ ¢ | L 1l 4 AN N

PORQUE TODOS TENEMOS
UN FAMILIAR CON DIABETES

Sk
APRENDE A COMER 3
SALUDABLE EN:
av—

@) DATE TIEMPO, CHECATE EN Chécate en la App IMSS 0 en
ESCUCHA' ATU CUERPO:VEN APRE' IMSS Y GANA VIDA

\ ' PRE IMSS chkt.imss.gob.mx \*

DATE TIEMPO, CHECATE EN

PREVENIMSS  @mmmmm.

GOBIERNO DE 2
3 . MEXICO
(ﬁ)u}_n;xi;xu DE 6]

CO | N&

600 O imsgobmx

0O G @ megonm:

¢HACE CUANTO NO TE CHECAS?

{ESTAS A TIEMPO! - LA DIABETES
VEN A PREVENIMSS CUANDO INICIA NO SE SIENTE

’*@’ 1CHKTI
s)

\‘//’
A

Dicen que tengo
el azucar alta, pero
yo me siento bien.

CUIDA QUE TU GLUCOSA ESTE ENTRE 70 Y 100

DATE TIEMPO, CHECATE EN Chécate en la App IMSS Digital o en

PREVENIMSS

MAS VALE UN' CHEQUEO ATIEMPO

DATE TIEMPO, CHECATE EN

PRE IMSS

GOBIERNO DE 2
: &)

p— MEXICO | 4
MEXICO | §4

000G O museom 00O O imsgobm

Figura 26. Graficos, Campaia PREVENIMSS 2022 en medios impresos

A Para la Campafia PREVENIMSS se contd con 6 versiones de graficos utilizados para prensa, portales de
internet y publicidad exterior.
Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente archivos de la CTD del IMSS.
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una variedad de tamafos y resoluciones de pantalla. Por ejemplo, para el personal
del area resultaba un reto convertir un grafico de tamafio media carta a un banner de
300x200 pixeles, y entender que éste no es un ajuste directo. No se trata simple-
mente de reducir el tamafo, sino de comprender y aplicar principios de jerarquia
visual para determinar qué elementos conservar y cuales eliminar o modificar. El
desafio radica en garantizar que, a pesar de las limitaciones de espacio, el mensaje
principal del grafico siga siendo claro y legible (Véase Figura 27).
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Figura 27. Capturas de pantalla, graficos para web de Campaina PREVENIMSS 2022

a Ejemplo de una de las versiones de graficos entregados por la Productora para la campafia PREVENIMSS
2022, que fueron adaptados a sus versiones para Web.
Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente archivos de la CTD del IMSS.
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Ademas de la adaptacion y revisién, la organizacién de los materiales es
esencial, una vez que los graficos estan listos, deben ser clasificados y distribuidos
adecuadamente a los diferentes medios en los que se difundirdn. Esto implica,
ademas de asegurarse de que cada medio reciba el material correcto, también
debe verificar que se respeten los tiempos y formatos establecidos para que cada
uno pueda cumplir con la pauta solicitada.

Como se mencioné en los primeros capitulos, el titular del area ha de
tener habilidades sélidas de produccion, edicion de video y disefio. Estas com-
petencias no son meramente ornamentales; son esenciales para coordinar una
operacion de la magnitud y complejidad que implica la fase de creatividad y
produccion de una campaha.

Coordinar un proyecto de esta envergadura no es simplemente una cues-
tién de administrar recursos y tiempos. Requiere un entendimiento profundo de
cada etapa, de cada detalle, y de cada decision técnica y creativa que se toma. Es
aqui donde la formacién y experiencia se convierten en activos invaluables. Po-
der visualizar cbmo un disefio se traducird en un medio especifico, entender sus
limitaciones y posibilidades, o dar instrucciones para anticipar cdmo un mensaje
se comunicara en diferentes formatos, son habilidades que no se adquieren de la
noche a la mafiana.

Cada paso en este proceso estd cargado de significado y consecuencias,
y no hay margen para el error. A diferencia de las etapas previas, donde las de-
cisiones y acciones pueden tener un caracter mas abstracto, aqui cada error se
traduce directamente en pérdidas econdmicas tangibles.

Cada desliz, cada omisién o cada detalle pasado por alto no es simplemente
un error en el papel o en una pantalla. Es un error que se proyectara en espacios pu-
blicitarios que representan inversiones de miles de pesos. Imaginar una insercion en
un periédico con un error tipografico o un spot de television en horario estelar con
un fallo en el audio no son simplemente errores; son inversiones mal aprovechadas,
oportunidades perdidas y, en ultima instancia, recursos desperdiciados.

Mas alla de esto, estos errores pueden tener un impacto significativo en la
imagen de la institucién, socavando la confianza y la percepcién de profesiona-
lismo que el publico tiene hacia ella. Un error en un material en la campafia no
solo refleja una falla puntual, sino que puede ser interpretado como un reflejo
de la calidad general de la organizaciéon, afectando su imagen a largo plazo.

En este escenario, la meticulosidad, la revisién constante y la colaboracion
estrecha entre todos los involucrados se vuelven cruciales, porque en esta etapa,
mas que en ninguna otra, el costo de un error va mas alla de la correccion y se
traduce en pérdidas econémicas reales y palpables.
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En un contexto tan desafiante como el que enfrenta la CTD, supervisar no
es simplemente dar el visto bueno o hacer correcciones superficiales, es entender a
fondo cada proceso, cada paso, cada decisién y cada resultado. Este entendimiento
solo es posible cuando se tiene un dominio real sobre las materias en cuestion. Es
este conocimiento profundo y estas habilidades adquiridas lo que permite navegar
con éxito en el complejo mundo de la produccién y difusion de campafias.

5.5 FASE DE DIFUSION

Esta es, sin duda, la fase mas visible, se compone de la seleccién de espacios co-
merciales adecuados, la elaboracién de pautas publicitarias, la emisidén de érde-
nes de servicio y la distribuciéon de materiales de campafa. Esta etapa también
considera la comprobaciéon de los servicios prestados, el pago correspondiente a
los proveedores y, finalmente, la evaluacién de la campafa.

Como se ha descrito hasta este punto, la CTD es un hervidero de actividad,
un espacio donde multiples tareas y responsabilidades se entrelazan y avanzan
simultdneamente. Cada etapa previa, aunque distinta en naturaleza y enfoque,
converge hacia un objetivo comun: la difusiéon efectiva de las campafias.

La etapa de Estrategia, meticulosa y normativa dio como resultado la tan
deseada autorizacion de campana, el punto de partida, la luz verde que permitié
avanzar a la etapa de Adquisiciones, la cual, a su vez, con su complejidad y sus
desafios, culmina con la formalizacién de Contratos para la difusion. La etapa de
Creatividad, por su parte, da a luz mensajes y materiales clave para la difusion.

Ahora, con todos estos ingredientes en mano, finalmente llega el momen-
to culminante: la difusién. Es aqui donde todo cobra sentido, donde los esfuer-
zos de la CTD se materializan. Es el instante en que la estrategia, los contratos
y la creatividad convergen para que el mensaje del IMSS llegue a su audiencia,
cumpliendo asi con el propésito central de toda esta maquinaria.
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5.51 LAPAUTA

Con empresas ya adjudicadas y en proceso de formalizaciéon de sus contratos, se
inicia la seleccién de espacios comerciales y la definiciéon de las primeras pautas
para la campanfa. Esta labor recae en las areas operativas de la DEEMCy la DDPE,
quienes, basandose en el publico objetivo y el presupuesto de la campania, reali-
zan una propuesta de donde y cuando se difundiran los mensajes.
Histéricamente, la planificacién de estas pautas se llevaba a cabo median-
te hojas de calculo (Excel), elaboradas por el personal de cada area. Estas hojas,
basadas en las tarifas que los medios presentaron durante el CAAS, se conocian
coloquialmente como el “Flow”, un término en inglés adoptado para repre-
sentar el “flujo” de la pauta programada para la campafa. Estos documentos,
aunque basicos, contienen informacién esencial para evaluar la pauta: el nom-
bre comercial (ya sea un canal de TV, periédico, estacion de radio y portal, entre
otros), el producto o espacio a utilizar, la tarifa correspondiente y un calendario
que detalla la programacién de la difusién de la campaia (Véase Figura 29).
Debido a su simplicidad y funcionalidad, el Flow en esta época presen-
taba grandes limitaciones, la mas notable es que no ofrece una visién global e
integrada de toda la pauta seleccionada, pues en el caso de radio y televisién
presentan dicha propuesta en hojas diferentes divididas por contrato o razén
social, lo que dificulta una gestion eficiente y una comprensién completa de la
estrategia de difusion, e impedia identificar si hay una distribucién homogénea
en dias, emisoras y horarios.
Tradicionalmente la pauta publicitaria se establecia principalmente a partir
de la experiencia del personal operativo de cada area, y en el mejor de los casos, a
partir de la informacién del perfil de audiencia proporcionada por los medios, in-
cluida en las Tarifas de Hacienda. En lugar de un andlisis objetivo y basado en datos,
en el mejor de los casos se solia confiar en el conocimiento acumulado y la intuicién
del personal para interpretar métricas como el rating o el alcance de un medio.
Una vez propuestas, estas pautas no se implementan de inmediato, pues
deben pasar por un proceso de validacion, en el que intervienen tanto el titular de
la CTD como de la UCS, quienes revisan las propuestas y solicitan cambios y ajustes.
La CTD, al evaluar las pautas, considera diversos factores, uno de ellos la
programacion del presupuesto previamente enviado a las areas financieras para
garantizar la disponibilidad de recursos; por otro lado, estas decisiones se toman
con base en el progreso en la producciéon de las demas campaias programadas.
Es esencial asegurar que los espacios publicitarios se distribuyan de manera uni-
forme durante la duracién de la campafa. Esto es especialmente crucial cuando

I—m»—}



Autoguardado @ o

B Flow impresos IMSS Preventivo 27112019

Inicio Insertar Dibujar Disposicion de pagina Férmulas Datos Revisar Vista Automatizar Acrobat Q ¢Qué deseas? & Compartir [J Comentarios
A
N2 5 fx TOTAL v
A B E H | K L M N Q R S TUV Z AA AB AC AD AE AF AG AH AK AM AN AO AP AQ AR AS AT AU AV AW AX AY AZ BA BB BC BL
il V|S(D|L|M M (M|JJV|S|D|L|M|M|J|V|S|D
27(28(29|30( 1 20 (21) 22 |23|24)25|26|27|28|29|3031| 1 (2| 3
MEDIDA
PRENSA NACIONAL TAMANO FINAL (BASE | PRECIO IMss 2019 | TARIFA CON | PUBLICACIONES FINAL TOTAL
IVA POR CAMPANA 2
POR ALTURA)
2
3 27 X52 $ 5224301] $ 60,0189 46 $ 2787,687.01 46
PLANA SINALOA 2,787,687.01
gy djuste tarifa | $ 21,39051($ 2481299 [ $ 1° o 0
5 IUS—— 28.75 X 52 $ 5379995 $  62,407.94 45 $ 2,808,357.39 45 0 0000000 o0 @ 0o 0
d PLANA OAXACA 2,808,357.39
. MAGENDEOAXACA ajuste tarifa SIN AJUSTE $ |
7 PLANA TABASCU 125 X33 $ 4405459 $ _ 51,103.32 84 $  4292,679.25 84 O|0/0[0[G[CG]0 Q000 000OCPOGNOGOOGOGOG O
s [ MEDIA PLANA CHIAPAS, 5 2200729 $ 2555166 7 s esels|® MMM, 0000000
9 | MILENIO JALISCO PLANA $ 5431200 $ 6300192 20 $ 1,260,038.40 20 00000 00 o 00000 (]
10 | MILENIO JALISCO MEDIA PLANA JALISOC $ 27,15600 $ 3150096 1 $ 31,500.96 . -]
11 | MILENIO LAGUNA RG?aiﬁPDL’E"NA COAHUILA $ 1469280 §  17,043.65 1 $ 1704365 . (4]
12 [MILENIO LAGUNA PLANA $ 2448800 $ 2840608 20 $ 56812160 20 00000 [ e o000 o000 00
13  MILENIO HIDALGO PLANA $ 1976400 $ 2292624 20 $ 45852480 20 0000000 @0 00 0000
14 |MILENIOHIDALGO [ MEDIA PLANA HIDALGO $ 988200 § 1146312 1 s 1aesaz|® 4,701,204.85 . )
15 | MILENIO MTY. PLANA $ 7816800 $  90674.88 22 $ 1.994847.36 22 ® 0000000 [ [ o0 (2] o000 o000
16 | MILENIO MTY. MEDIA PLANA LNEUOE'\:O $ 3908400 $  45337.44 1 $ 4533744 . )
17 | MILENIO PUEBLA PLANA $ 1389600 $  16,119.36 19 $  306,267.84 19 0000000 @0 @ o000
18 | MILENIO PUEBLA MEDIA PLANA $ 694800 $  8059.68 1 $ 8,059.68 1 o
19 AJUSTE PLANA $ 1004807 §  11,655.76 0 $ - 0
PORESTOT YUCATAN [e 000
20 | D o NIDAD, PLANA YUCATAN 2§x32 i $ 5670000 $ 6577200 72 $ 4735584001 ¢ 473558800 | 72 @|C J)00e0000@0@OOO
21 \nenminan qjuste tarifa $ 12,427.59 1 $ - 0 i
22 26 X29 $ 13,000.00 $ 15,080.00 37 $ 557,960.00 37 @ C
CODIGOQRO PLANA UERETARO 571,040.00
23 a a djuste tarifa $ - $ 1308000 | 0
) [} [} [}
2% | CUARTO PODER MEDIA PLANA cHapas  [ROSXI7 $ 114196813 1324683 g $  119.22146] 11922146 | 2
25 aqjuste tarifa $ - $ - o
26 26.50 X 54 $ 7094193 $ 8229264 15 $ 1234,389.58 15 [ ° ° o0 oo
5, |ELINFORMADOR PLANA/PRIMERA JALSCO S Tai] 753657 § 7811042 ; s Zaii042] 131250000 |7 ®
28 ELHERALDO DE 26 X17 $ 11,93400[ §  13,843.44 9 $ 12459096 9 [ ®
29 | CHIAPAS MEDIA PLANA CHIAPAS [ idfetarfa | $ 5740555 665908 : s o504 ° 13125000 |5
30 ¢ ¢ 29.63X522 $ 2862125 $  33,200.65 39 $ 129482535 39 o000 [ ® ® 0o 000 0O0O@O@O@OCODOODODOOD
M T, PLANA T, k
31 | AMDE QUERETARO LAN QUERETARO djuste tarifa [ § 1523677 $  17.674.65 1 $ 17.67465] ° 1312,30000 | 7y ]
32 N AT RENTMTBAS | AGUASCAL |275X53 $ 7803600| $  90,521.76 9 $  814,69584 9 ] L0 (]
PLANA REGULAR ENTES; °® ® ] ®
IMPAR (MA, MIER, JUE |COLIMA; | 27.5x53 $ 70,64400( $  81947.04 5 $ 40973520
33 MURAL JALISCO Y SAB) JALISCO- $ 1,312,500.00 5
R 2a CAMPANA P 2a CAMPANA +
Listo 9% Accesibilidad: es necesario investigar B [ = e + 80%

Figura 29. Captura de pantalla, Flow de Prensa en 2019

“~ Hoja

de ca

culo de captura manual con base en informacion de las Tarifas de Hacienda, nétese la complejidad para evaluar la distribucion de la pauta.

Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente archivos de la CTD del IMSS. Para detalles sobre el manejo y uso de estos datos, véase la Nota
Metodolégica.



el presupuesto es limitado y no permite una presencia constante en los medios
durante toda la vigencia de la campana (Véase Figura 30).

Una vez que la pauta recibe luz verde, el siguiente paso es la elaboracion
de las 6rdenes de transmisién, insercion o servicio por parte de los responsa-
bles de cada area. Estas 6rdenes son el documento oficial mediante el cual se
transmiten instrucciones especificas a cada medio sobre cémo y cuando difundir
cada campana. Los Lineamientos establecen ciertos requisitos que estas érdenes
deben cumplir; es imperativo que estas 6érdenes detallen la campafa, vigencia,
tarifa acordada, la poblacién objetivo, la cobertura, las pautas de difusién en
medios electrénicos y, en el caso de medios impresos, la circulacién certificada
(Véase Anexo 2, con el formato mejorado durante la gestion).

La elaboracién de estas 6rdenes no esta exenta de desafios. La principal
dificultad radica en el alto potencial de errores en la informacién utilizada para
su elaboracién; pues para generar cada una, se consulta en el momento la infor-
macién de los espacios y tarifas que forman parte del contrato. Esta situacion se
agrava debido a que tradicionalmente, la confeccién de estas 6rdenes se reali-
zaba de manera manual o “artesanal”, lo cual incrementa el margen de errory
consume un tiempo significativamente mayor.

La gestion de las 6rdenes de transmisidn, insercion o servicio carecia de una
directriz unificada. A pesar de existir un formato especifico, cada area se encar-
gaba de administrar las 6rdenes correspondientes a su medio, ya fuera Televisién,
Radio, Prensa, Digital o Complementarios. Estas 6rdenes se registraban individual-
mente en un libro de Excel, donde cada hoja representaba una orden, misma que
se replicaba cada vez que se emitia una nueva orden a lo largo del aio.

Este sistema, aunque funcional, presentaba varios inconvenientes; si un
error se introducia en una orden, como un costo incorrecto, un nombre de espa-
cio erréneo o un error en el rango de una suma dentro del formato, ese error se
perpetuaba en las érdenes subsecuentes hasta que se detectaba. En el mejor de
los casos, estos errores salian a la luz durante el proceso de pago que ejecutan
las areas de Finanzas, pues si la informacién de la orden no coincide exactamen-
te con la del contrato, las areas financieras no darian tramite al pago.

No era raro que se programaran espacios comerciales que no estaban
incluidos en el contrato o que, por diversas razones, sufrieran cambios en su
programacion, horario o formato en el caso de periédicos. Estas discrepancias
generan complicaciones administrativas, ademas de resultar en sanciones para
los medios y para los Titulares de cada Division al ser estos los administradores
de los contratos, pues no detectar dichos errores a tiempo implicaba que estos si
fueran identificados por entidades fiscalizadoras durante una auditoria.

I—u@»—]



Autoguart PAUTA IMSS PREVENTIVO 2019 V2.0 FASE

Inicio Insertar Dibujar ~ Disposicién de pagina Férmulas Datos Revisar Vista Automatizar Acrobat  Q ;Qué deseas? |2 Compartir CJ Comentarios
NR16 N fx  =H16*NQ16 N
A B © D E F G H JW )X )Y JZ KAKB KC KD KE KF KG KHKI KJ KK KL KM KN KOKP KQ KR KS KT KU KVKW KX KY KZ LA LB LC LDI NP NQ NR NS NT
TS
2 @ INSTITUTO MEXICANO DEL SEGURO SOCIAL -
3 SEGURIDAD Y SOLIDARIDAD SOCIAL
4
5 MEXICO, S.A.
6 PAUTA DE LA ORDEN No.
7 | CAMPARA: IMSS PREVENTIVO
8 | PERIODO: DEL 1 DE OCTUBREAL 3 DE NOVIEMBRE
9 | VERSIONES: VARIAS INTERCALAR VERSIONES OCTUBRE NOVIEMBRE
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Figura 30. Captura de pantalla, pauta de Radio en 2019

4. Hoja de célculo con la pauta de radio propuesta, notese que se presenta de manera aislada por cada razén social.
Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente archivos de la CTD del IMSS. Para detalles sobre el manejo y uso de estos
datos, véase la Nota Metodolégica.



El proceso de gestion de 6rdenes es especialmente desafiante desde una
perspectiva técnica; en 2022, solo el area de Prensa podia llegar a generar al-
rededor de 170 6rdenes en un solo afo. Imaginar un archivo de Excel con 170
hojas, con un tamafno que supera los 20 MB, resulta no solo poco practico y
complicado de manejar, lo mas grave es la posibilidad de que en algun punto
pudiera dafarse o extraviarse con las consecuencias que esto implica.

Por otro lado, este método tan artesanal dificulta demasiado la super-
vision y el seguimiento del personal y del gasto programado en las campafias.
Determinar el avance en el ejercicio de un medio, un contrato o un grupo de me-
dios era una tarea ardua. Para obtener una imagen clara del gasto, era necesario
que las areas operativas procesaran la informacién y calcularan manualmente el
avance cada vez que se requeria. Esta metodologia, lejos de ser eficiente, evi-
denciaba la necesidad de una revision y optimizacion, algo que se abordara a
profundidad en el siguiente capitulo.

5.5.2 DISTRIBUCION DE MATERIALES

Una vez que la pauta ha sido validada y las érdenes elaboradas, se procede a la
distribucién de éstas, acompanadas de los materiales autorizados. En general,
la distribucién de materiales para Radio, Television y medios Complementarios
suele ser un proceso menos laborioso por el volumen de proveedores y 6rdenes
que manejan, y porque los formatos utilizados para éstos tienden a ser estandar:
se manejan 2 formatos para Radio, 4 para Televisién y 21 para medios Comple-
mentarios (publicidad exterior o BTL). El proceso es sencillo: se envia via correo
electrénico la orden correspondiente a cada medio junto con un enlace donde
pueden acceder, seleccionar y descargar el material que le corresponde. Adicio-
nalmente, estas areas cuentan con una hoja extra que detalla la pauta, especifi-
cando los programas, fechas y horarios por utilizar.

Por otro lado, las dreas de Prensa y Digitales presentan desafios adiciona-
les, el volumen de pautas, materiales y 6rdenes que gestionan es considerable-
mente mayor, siendo el area de Prensa la que enfrenta la mayor carga. A esto se
suma que, a diferencia de otros medios, estas areas no disponen de un forma-
to de pauta estandarizado que facilite la calendarizacion y distribucion de los
materiales. Esta situacion resalta la necesidad de implementar herramientas o
métodos que optimicen y simplifiquen el proceso para estas areas en particular.

Una vez que Prensa finaliza la elaboraciéon de sus érdenes, proceso que
podia extenderse por dias debido a su metodologia de trabajo, y tenia en su poder
los primeros materiales destinados a los periédicos seleccionados para iniciar la
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difusién, surgia un nuevo desafio: la distribucion. Esta etapa se volvia tediosa
y lenta, ya que se llevaba a cabo de forma manual. Uno a uno era enviado un
correo electrénico que contenia los materiales adjuntos, la orden de inserciény
un mensaje con las instrucciones especificas sobre cémo iniciar la difusiéon y qué
disefio debia ser utilizado. Este método presentaba una limitacién evidente: el
formato de la orden no especificaba qué version de graficos se debia emplear, lo
gue dejaba margen para confusiones y errores.

Adicionalmente, no era raro que surgieran cambios en el presupuesto pro-
gramado a lo largo de la difusién de la campafa y en la pauta. Estas modificaciones
generaban un efecto dominé en el proceso, especialmente en areas como la de
Prensa. Estos cambios, sumados a la metodologia de trabajo, incrementaban la
probabilidad de errores. Los inicios de las campafias eran, por naturaleza, periodos de
alta tension y complejidad, y esta situacion solo afiadia mas presion al equipo encargado.

5.5.3 SEGUIMIENTO

Aunque podria parecer que, una vez entregadas las 6érdenes y los materiales
a los medios, el proceso se simplifica, la realidad es diferente. Tradicionalmen-
te, tras la entrega, el siguiente paso para el personal operativo de la CTD era
simplemente esperar a recibir de los medios los testigos de difusién. Pero esta
aparente sencillez se debia en gran parte a que el area no habia sido sometida a
auditorias en mucho tiempo, lo que explicaba esta laxa supervision.

Al asumir la titularidad de la Coordinacion, se introdujeron cambios signifi-
cativos en el seguimiento de las pautas; con esta gestion se comenzé a verificar que
los medios iniciaran las transmisiones en las fechas y horarios acordados, asegurarse
que los graficos utilizados coincidieran con lo solicitado y que se publicaran en las
secciones previamente seleccionadas. Ademas, se puso especial atencién en que los
graficos no sufrieran alteraciones y que los banners en medios digitales redirigieran
a los enlaces proporcionados. Estas medidas de control y supervisién se implementa-
ron a raiz de observaciones y recomendaciones hechas inicialmente por los titulares
de la CTD y la UCS. Con el tiempo, estas acciones se convirtieron en practicas habi-
tuales del area, garantizando una gestion mas rigurosa y eficiente de las campanas.

La auditoria realizada en 2020 revel6 la necesidad de implementar cam-
bios drasticos en la gestion documental del area, uno de los principales hallaz-
gos fue la omisién en la correcta recepcién y sellado de documentos. Aunque
parezca un detalle menor, el sellado adecuado de los expedientes es crucial para
validar la entrega oportuna de la comprobacién del servicio por parte de los
medios. Las areas, en su practica habitual, solian sellar Gnicamente el acuse que
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los medios se llevaban como prueba de la entrega, dejando sin sello el expedien-
te que quedaba en resguardo de la CTD. Esta omisién representaba un riesgo,
ya que no habia evidencia concreta de que los medios hubieran presentado a
tiempo sus testigos, lo que podria derivar en sanciones econdmicas, segun lo
estipulado en los contratos.

Para abordar este problema, se introdujo el Formato de Recepcién de
Documentos, una herramienta que garantizé un registro preciso y oportuno de
los documentos recibidos, ademas de promover una mayor disciplina y orden
para los medios en el proceso. Los proveedores, que anteriormente tenian la
costumbre de presentar expedientes incompletos o con errores, ahora se veian
obligados a revisar, y asegurarse de que su documentaciéon estuviera completa
y correcta antes de entregarla ante la posibilidad de ser sancionados. Esta me-
dida, aparte de evitar posibles sanciones econémicas y problemas para el area,
también elevo los estandares del trabajo de las areas internas.

5.5.4 REVISION

Las campafas, en su mayoria, operan bajo érdenes con una vigencia mensual, al
acercarse el final de este periodo, se preparan y entregan nuevas 6rdenes para
garantizar la continuidad de la difusién. Una vez concluida la vigencia de la
orden, los medios tienen un plazo de 5 dias habiles para presentar a la CTD los
testigos de la difusion realizada.

La etapa de revisién de estos testigos es crucial, no es simplemente un
tramite administrativo, sino un proceso que determina la validez de la difusién
realizada por los medios. Esta revisidén es esencial, ya que certifica el cumpli-
miento del medio y garantiza que los recursos publicos se han utilizado ade-
cuadamente. Ademas, tiene un impacto directo en la economia de los medios,
ya que es el paso previo para que puedan recibir el pago por sus servicios,
culminando un proceso que comenzé con el inicio del afio fiscal. Es una etapa
donde la precision y la atencién al detalle son fundamentales, pues cualquier
error o inconsistencia puede retrasar, o incluso impedir, el pago a los medios
después de meses de espera y trabajo.

La etapa de revisién de testigos es una fase critica en el proceso de difusion,
y, aunque todas las areas requieren un escrutinio detallado, algunas se destacan
por la magnitud de su responsabilidad. Prensa y Radio, por ejemplo, sobresalen
debido al alto volumen de espacios contratados. Por otro lado, Televisiéon, aunque
no maneja un numero tan elevado de empresas y espacios, si representa una in-
versién significativa debido al alto costo de los espacios contratados.
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Como se mencion6 anteriormente, la DEEMC es responsable de admi-
nistrar mas del 85% del presupuesto destinado a la difusion. Esta Division,
ademas de manejar una gran parte de presupuesto de la Coordinacién, tam-
bién supervisa las areas con la mayor carga de trabajo debido a la cantidad de
espacios contratados (Véase Figura 31).

La revisién de testigos en el drea de Prensa es especialmente laboriosa
pues tan solo en 2022 el area realizé 5,702 inserciones por un valor cercano
a los 276 millones de pesos. Los medios deben presentar tanto la pagina donde se
realizé la insercion publicitaria como la portada del periédico o revista corres-
pondiente a ese dia. Este proceso implica revisar meticulosamente una gran
cantidad de publicaciones impresas para asegurarse de que el anuncio se haya pu-
blicado correctamente, en la fecha y seccién solicitada y sin alteraciones en el disefo.

No es raro encontrar errores durante esta revision; a veces, los medios sue-
len publicar las inserciones en secciones diferentes a las solicitadas, lo que tiene
afectaciones en el costo del espacio contratado. En casos mas graves, se detec-
taron publicaciones en secciones que ni siquiera estan incluidas en el contrato.
Estos errores aparte de impedir el pago al medio, también pueden resultar en
sanciones, lo que destaca la importancia de esta etapa en el proceso de difusién.

[l ESPACIOS PAUTADOS Il VALOR DE LA PAUTA
RaDio T —— 08843

I 70>
PR N $276,035,594.95

T 20 Eon
T O o §159,750,000.00

DIGITAL I 737
1 $56,277,615.00

COMPLEMENTARIO NI 439
1 $37,950,000.00

1,000 10,000 100,000 1,000,000 10,000,000 100,000,000

Figura 31. Gréfica, espacios pautados vs valor de la pauta por area

4. Comparativa de las areas de la CTD en 2022 en términos de espacios pautados y el valor de la pauta, se
observa una concentracion significativa en Radio (espacios pautados) y Prensa (valor de la pauta).
Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente datos de la CTD.
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La revision de testigos en las areas de Television y Radio tiene sus propios
desafios. En el caso de Televisidn, el proceso implica verificar archivos digitales
de video que muestran el bloque comercial donde se transmitioé el spot del IMSS.
Es esencial que el spot aparezca en su totalidad y que su contenido sea claroy le-
gible. Aunque el volumen de spots en Television puede parecer manejable, con
alrededor de 500 spots mensuales, el costo asociado es considerable, rondando
los 20 millones de pesos al mes.

Por otro lado, Radio presenta un escenario completamente diferente,
pues a pesar de que el presupuesto asignado para la pauta es similar a Televi-
sion, alrededor de 23 millones de pesos mensuales, el volumen de spots es abru-
mador, superando los 20 mil spots al mes. Dada la magnitud, es practicamente
imposible revisar cada uno de estos testigos. Originalmente, los medios de radio
solo estaban obligados a presentar testigos del 25% de la pauta solicitada, lo
que se traduce en unos 5 mil spots por revisar. Aunque esta cifra puede parecer
mas manejable, la tarea se complica cuando hay multiples campafas en difusién
simultdneamente o durante periodos criticos como el cierre fiscal. En este ultimo
escenario, la difusion suele finalizar a principios de diciembre, y la revision de
testigos se convierte en una carrera contra el tiempo, ya que los medios tienen
un plazo estricto para facturar y presentar la documentacién necesaria para el
proceso de pago antes del cierre fiscal; de lo contrario este compromiso se con-
vertira en pasivo y sera pagado hasta el mes de mayo del siguiente afo.

La revisién de los servicios de radio y televisiéon involucra tanto la revision
de los testigos de difusién como las bitacoras. Estas bitacoras son reportes gene-
rados por los sistemas de transmision de las emisoras, detallando con precisién el
dia, minuto y segundo en que se transmitié cada spot. Esta tarea, aunque esen-
cial, es también tediosa, ya que implica cotejar manualmente, papel con papel,
la pauta elaborada por el area con las bitacoras enviadas por las emisoras. Para
complicar aun mas el proceso, cada medio presenta la informacién a su manera,
sin seguir un estandar unificado que facilite su revision (Véanse Figuras 32 y 41).

El cierre fiscal de 2020 fue especialmente desafiante, las complicaciones
en el proceso de adjudicacion extendieron la difusién hasta la primera quincena
de diciembre. Ante la magnitud de la tarea y el tiempo limitado, fue necesario
solicitar el apoyo de otras areas de la UCS para la revision de testigos. Incluso
el titular de la CTD se involucré en el proceso a fin de cumplir con los plazos de
comprobacién y minimizar el riesgo de errores, subejercicio y posibles pasivos.
A pesar de los desafios, esta experiencia resulté ser una oportunidad valiosa;
gracias a ella, se identificaron areas de mejora y se implementaron cambios para
hacer el proceso mas eficiente, aspectos que se abordaran en el siguiente capitulo.
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® INSTITUTO MEXICANO DEL SEGURO SOCIAL PAUTA DE TRANSMISION
SEGURIDAD Y SOLIDARIDAD SOCIAL RADIO — —
RAZON SOCIAL: o) 2020 — —
CAMPARA:  Consejos PREVENIMSS Vigencia 24 de agosto al 30 de noviembre ORDEN No. —
VERSON: o Varias PERIODO: 16 2l 30 de Noviembre = —
DURACION 20" SEGUNDOS — FECHA

No. | Estado ‘ Plaza ‘ SIGLAS ‘ BANDA FREC PROGRAMA ‘ HORARIO ‘ Tarifa L IMPORTE | VA | TOTAL ‘
i 8C ENSENADA XHEBC FM 97.9 PROGRAMACION GENERAL 06:00A22:00 $ 109.00 330 $ 3597000 $ 575520 $ 41,7250
2 CHIH CHIHUAHUA XHDI FM 88.5 PROGRAMACION GENERAL 06:00 A 22:00 S 24000 330 $ 79,200.00 $ 12,672.00 $ 91,872.00
3 CHIH CD JUAREZ XHEPR M 99.1 PROGRAMACION GENERAL 06:00 A 22:00 S 412.00 330 $ 135,960.00 $ 21,75360 $ 157,713.60
4 coL MANZANILLO XHMAC M 95.3 PROGRAMACION GENERAL 06:00 A 22:00 S 11400 330 S 37,620.00 S 6,019.20 S 43,639.20 22 122122122122 12212222 = ﬁ
5 CHIS TAPACHULA XHKQ M 931 PROGRAMACION GENERAL 06:00A22:00 $ 16102 330 $ 5313660 $ 850186 5 BL63BA6 22 LV VNV VDV RN B DR B N B
6 CHIS TAPACHULA XHTAP ™M 98.7 PROGRAMACION GENERAL 06:00 A 22:00 S 161.02 330 S 53,136.60 $ 8,501.86 S 61,638.46 22 122122122122 |22 (2222122122 12222122 122} 22
7 COAH PIEDRAS NEGRAS XHCPN ™M 101.7 PROGRAMACION GENERAL 06:00 A 22:00 S 12000 330 $ 39,600.00 S 6,336.00 S 45,936.00 22 22,22 22,22 22 22,22 22 22 2222 22 22 22
8 CHIS TUXTLA GUTIERREZ XHLM M 105.9 PROGRAMACION GENERAL 06:00 A 22:00 S 140.02 330 S 46,206.60 S 7,393.06 S 53,599.66 22 122122122122 122122122122 122 122123122 122\ 22
9 DGO DURANGO XHDRD M 104.5 PROGRAMACION GENERAL 06:00 A 22:00 5 15134 330 S 49,942.20 S 7,990.75 S 57,932.95 22 22 22 22 22022 22 22 22 22 22 .22 22 22 22
10 GTO CELAYA XHAF FM 99.5 PROGRAMACION GENERAL 06:00 A 22:00 $ 9217 | 330 | S 30,416.10 S 4,866.58 S 35,282.68 22 122122 122 122122 122 (22122422 {22122 }22 | 22| 22
11 GRO ACAPULCO XHKOK M 107.5 PROGRAMACION GENERAL 06:00 A 22:00 S 190.00 330 S 62,700.00 $ 10,032.00 S 72,732.00 22 22 22 292 22 22 22 2222122 22 22..2) 22 22
12 JAL GUADALAJARA XHGDL M 88.7 PROGRAMACION GENERAL 06:00 A 22:00 S 181.00 330 $ 59,730.00 $ 9,556.80 S 69,286.80 22 1220422 122122122122 422122 122122122122 } 221 22
13 JAL PUERTO VALLARTA XHPVI-XEPVJ FM/AM 1110/94.3 PROGRAMACION GENERAL 06:00A22:00 $ 150.00 330 $  49,50000 § 792000 $ 5722000 2 BB U R VRV VBB DY H D
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Figura 32. Reproduccion, pauta y bitacora de transmisién en 2020

4. 1) Pauta impresa elaborada por la DEEMC, utilizada para la revision de la difusion en Radio. 2) Bitdcora de transmision presentada por el medio
para la revision de la DEEMC, consta de 376 hojas.
Notese la complejidad de la revision manual, para corroborar en papel y linea por linea la franja horaria y recuento de spots.
Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente archivos de la CTD del IMSS. Para detalles sobre el manejo y uso de estos datos, véase la Nota

Metodolégica.




Una vez finalizada la revisién de los testigos, era comun que el personal
de algunas areas elaborara un reporte de revisiéon firmado, que posteriormente
se integraba al expediente. Esta practica, aunque no uniforme en un inicio, tuvo
que ser estandarizada con el tiempo, pues es a partir de este reporte que se de-
termina si la difusion se realizé conforme a lo estipulado. Si todo esta en orden,
se procede a la elaboracion de la Liberacion, un documento oficial firmado por el
administrador del contrato que permite al medio presentar su factura para iniciar
el tramite de pago. Si se detectan incidencias durante la revision, éstas se cuanti-
fican, se aplican las sanciones correspondientes y se detallan en el mismo oficio.
Especialmente durante los cierres fiscales, este proceso puede ser extenso debido
al gran volumen de érdenes emitidas que deben ser procesadas para el pago.

Posteriormente, las areas de ambas divisiones se dedican a la etapa de
archivado, los expedientes se organizan meticulosamente, clasificando 6rdenes,
pautas, testigos, formatos de recepcién, liberaciones y facturas segun la divi-
sion, medio, contrato y fecha. Sin embargo, tras la auditoria de 2020, se identi-
ficé la necesidad de aiadir una capa adicional de seguridad al proceso. A partir
de ese ano, se incorpord la tarea de digitalizar el expediente completo. Esta
medida se tomé para minimizar el riesgo de pérdida o extravio de documentos,
garantizando asi la integridad y accesibilidad de la informacién en todo momento.

Desde las primeras etapas de contratacion, era evidente que los Formatos
de Presentacién de Campaia no permanecian estaticos tras su autorizacién, és-
tos enfrentan multiples modificaciones a lo largo del proceso. En primer lugar,
se veian afectados por los medios propuestos para la difusién que no lograban
cumplir con los requisitos para llegar al CAAS. Ademas, algunos medios se per-
dian durante el proceso de formalizacién del contrato. Finalmente, durante la
etapa de difusién, algunos otros eran sancionados. Estas incidencias, ademas
de alterar la difusién original de la campafa, tienen un impacto directo en el
presupuesto, ya que, a medida que surgian estos incidentes, se liberaba parte
del presupuesto inicialmente asignado. Sin embargo, este presupuesto solo
puede ser redistribuido entre los medios que si habian logrado formalizar su
participacion, dado que no es viable iniciar un nuevo proceso de contratacion
para incluir a medios que inicialmente habian quedado fuera.

A mediados de noviembre de cada ano, se inicia la planeacién para re-
distribuir este presupuesto, a través de Convenios Modificatorios se propone
un ajuste de hasta el 20% a los contratos originales. Este proceso, que se lleva a
cabo en colaboracién con el area de Adquisiciones, tiene como objetivo ejercer
el 100% del presupuesto y reforzar la difusiéon en aquellos medios que, por su
alcance y penetracion, resultan mas efectivos para la difusiéon de las campanas.
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5.5.5 ESTUDIOS

A medida que se aproxima el cierre del ejercicio fiscal, el drea se enfrenta a
un proceso que demanda su atencién: la realizacion de estudios para medir la
pertinencia y efectividad de las campafias, tal como lo estipula el Capitulo 4 de
Los Lineamientos. Estos estudios pueden ser de dos tipos: Pre-test, que se rea-
lizan antes de lanzar la campafia para evaluar comprensién y aceptacion entre
el publico objetivo; y Post-test, que se llevan a cabo después de la difusidon de
la campafa para medir el grado en que se cumplieron los objetivos y metas de
comunicacion. Es importante sefalar que estos estudios deben cumplir con los
Criterios Metodoldgicos, establecidos por la DGNC en 2014.

El desafio radica en que la realizaciéon de estos estudios implica que se
debe llevar a cabo una Investigacion de Mercado y un proceso de adjudicacién;
dada esta complejidad, el IMSS, al igual que muchas otras dependencias, opta
por realizar unicamente estudios Post-test. La razén es pragmatica pues realizar
un Pre-test, con el consecuente proceso de contratacion a inicios de aio, justo
antes de la producciéon de la campafia, complicaria aun mas los diferentes proce-
sos que corren en simultaneo en esa etapa. Ademas, esta opcion podria generar
retrasos significativos en la produccién y difusién de la campanfa.

El estudio Post-test es una herramienta esencial para medir el impacto co-
municacional de las campanas del IMSS, su propésito radica en discernir cémo el
publico ha interpretado y asimilado los mensajes ya difundidos. Se busca entender
el nivel de recordaciéon, comprensién e identificacion de los mensajes y, sobre todo,
la imagen y percepcién que el publico tiene del Instituto a raiz de la campana.

Para llevar a cabo este estudio, se utiliza una metodologia cuantitativa a
través de entrevistas cara a cara en diversas ciudades, garantizando una vision
panoramica y representativa del pais. Ademas, se busca que el tamano de la
muestra sea representativo, con al menos 1,200 entrevistas, las cuales se estruc-
turan a través de un cuestionario que aborda diversos aspectos relacionados con
la campana, desde la recordacién de la dependencia hasta el impacto emocional
del mensaje.

La CTD juega un papel crucial en este proceso pues no solo se encarga
de validar el cuestionario, sino también de seleccionar los materiales que seran
evaluados, asi como las sedes para el levantamiento y supervisar el proceso de
recoleccién de datos. Todo esto se realiza siguiendo la Metodologia de la DGNGC;
sin embargo, uno de los desafios mas apremiantes es el tiempo, pues Los Linea-
mientos estipulan que el estudio debe completarse en un plazo no mayor a 4
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semanas después de la conclusién de la campafa. Si consideramos que una cam-
pafna puede finalizar a principios de diciembre, esto deja un margen extremada-
mente estrecho para que el proveedor realice las entrevistas, procese los datos y
elabore el informe correspondiente. Esta premura se acentla aln mas si se tiene
en cuenta que, idealmente, el pago por este servicio debe efectuarse dentro del
mismo ejercicio fiscal, evitando asi que se genere un pasivo. Es un reto logistico
y administrativo que demanda precision, eficiencia y coordinacién.
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Figura 33. Grafico, recordacion total de la campaina Consejos PREVENIMSS 2021

A Estudio Post-test, Metodologia, 1,207 entrevistas cara a cara levantadas del 6 al 12 de diciembre de 2021
en: CDMX, Guadalajara, Monterrey, Morelia, Puebla, Querétaro y Tuxtla Gutiérrez. Poblacion general de
18 a 65 afos 0 mas considerando los niveles socioeconémicos AB. C+, c. D+, D y E. Error muestra! (+/-)
2.17% con un nivel de confianza a 95%.

Fuente: Informe de Labores y Programa de Actividades del IMSS 2021-2022, p.352.

5.5.6 EL CIERRE

El cierre fiscal es una etapa extenuante y de mucha tensién en la gestion de
la Coordinacion. Durante este periodo se intensifica el sequimiento a la factu-
racion, asegurando que todas las 6rdenes sean procesadas para su pago. Este
seguimiento se ha extendido a varias etapas que recaen directamente en los me-
dios de comunicacién, convirtiéndose en una tarea recurrente y esencial desde
que se asumio la titularidad del area.
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El nivel de comunicacion entre la CTD y los medios se eleva, involucrando a
los directivos de cada medio, el propésito es enfatizar la urgencia y la importancia
de que los medios cumplan con sus responsabilidades al pie de la letra. Esto puede
ir desde atender las investigaciones de mercado, cumplir con todos los requisitos
de contratacién y, en esta etapa en particular, estar al tanto de los plazos de cierre
fiscal, por lo que se les insta a acelerar sus tramites de facturacién una vez que
reciban su liberacion.

Estas acciones se implementaron a partir de que, durante el primer afio
de gestion, se identificé un desafio inesperado: no todos los medios conside-
raban prioritario el presentar sus documentos para iniciar el tramite de pago.
Esto resultd sorprendente, ya que se esperaria que los medios quisieran recibir
el pago por sus servicios lo mas pronto posible, sobre todo considerando que el
proceso de pago, que es ajeno a la UCS, puede demorar entre 15y 20 dias. Este
plazo se vuelve aun mas apretado durante los cierres fiscales, especialmente
si se tiene en cuenta que la difusién puede prolongarse hasta la primera quin-
cena de diciembre. A esto se suma el margen de 5 dias que tienen los medios
para presentar sus testigos, dejando un tiempo extremadamente limitado para
la revision y liberacion.

En este escenario, cada segundo es crucial, es imperativo que los pagos se
efectuen antes del 31 de diciembre para que se registren dentro del mismo ejercicio
fiscal. La gestion eficiente y la comunicacion constante son esenciales para garan-
tizar que todos los procesos se completen de manera puntual y sin inconvenientes.

El cierre de afo en la CTD es una carrera frenética contra el tiempo, cada
segundo resuena con la urgencia de cumplir con cada tramite antes de que el reloj
marque el final del aio. Y, como si fuera una tradicién, siempre hay algun medio
que, en el Ultimo minuto, enfrenta problemas con los requisitos para el pago, por
lo que es esencial asegurarse de que cada medio esté en condiciones de cumplir
con las opiniones de cumplimiento positivas en el SAT, IMSS e Infonavit para evitar
convertirse en subejercicio y posteriormente en pasivo, situacién que afecta tan-
to el presupuesto del afio en curso como el del siguiente.

Sin embargo, la verdadera complicacién radica en la estructura misma de la
CTD, en un sistema obsoleto, regido por usos y costumbres, donde la informacion
esencial para hacer un seguimiento puntual de la difusiéon no es accesible ni fluye
desde las areas a los mandos para poder intervenir. En este escenario, algo tan ba-
sico como solicitar un informe de avance se convierte en un desafio monumental;
en pleno apogeo de la era digital, una solicitud de este tipo implicaba que el per-
sonal se viera obligado a detener actividades criticas para bucear en interminables
archivos de Excel y generar un simple reporte.
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Este panorama, donde lo sencillo se torna complejo, es un claro reflejo de
la necesidad imperante de modernizacion. Es un grito silente que demandaba con
urgencia la integraciéon de soluciones tecnolégicas y herramientas de software
colaborativo. Pero no todo es sombrio, ya que como se explorara en el siguiente
capitulo, fue posible incorporar herramientas tecnoldgicas para mejorar la ges-
tién de un area tan demandante.
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6.1 PRIMEROS PASOS

En el capitulo anterior se presenté con detalle la labor de la Coordinacién, po-
niendo de manifiesto la complejidad y los desafios de coordinar las acciones
para que una campafa del IMSS llegue a los medios de comunicacion. A pesar de
las adversidades y los retos durante la gestion, la CTD demostré capacidad para
adaptarse y evolucionar; y, si bien se identificaron muchas areas de mejora, son
precisamente éstas las que la llevaron a implementar soluciones innovadoras.

En medio del caos inherente a la Coordinacién, con sus desafios y compli-
caciones constantes, el titular debe mantener todo en movimiento, y esforzarse
por exprimir al maximo las habilidades y experiencia adquirida.

Es esencial reconocer que, aunque el drea enfrenté importantes proble-
mas y rezagos, no todo fue sombrio; de hecho, como se detallé en el Capitulo
5, se implementaron diversas mejoras en varias tareas. Sin embargo, dado que
éstas no tienen un vinculo directo con la tecnologia, no seran parte amplia de
este capitulo. Algunos de estos cambios incluyen la implementaciéon de un Pro-
ceso Creativo previamente inexistente en el area, un seguimiento mas puntual a
las acciones que ejecutan los medios para reducir errores y rezagos, y mejoras a
formatos y demas procesos relacionados con la gestién documental.

Con estos cambios en marcha, en este capitulo se exploraran las soluciones
tecnoldégicasy colaborativas que transformaron la CTD. En primer lugar, se presen-
tarad un contexto general de estas herramientas, su clasificacién y caracteristicas,
hasta dar cuenta de los procesos en el area que se intervinieron, su integracién
con estas herramientas y algunos detalles detras de su implementacion.
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Antes de iniciar, vale la pena hacer una pausa para retomar una anécdota
muy ilustrativa de la situacion que detondé que se intervinieran muchas de las ac-
tividades del area con herramientas tecnolégicas.

En octubre de 2019, poco después de asumir el area, el Titular de la Unidad
de Comunicacion Social comenzé a tejer vinculos con los medios de comunica-
cién, una tarea esencial. Las reuniones con directivos se convirtieron en algo co-
tidiano, pues ademas de establecer un canal de comunicacién, también buscan
calmar las inquietudes sobre el panorama econémico que se avecinaba, basado
en las campafas en proceso.

La dinamica de interaccion en las areas de gobierno tiene su propio ritmo,
y una dinamica que no siempre sigue la l6gica convencional. En este entorno, el
superior jerarquico no necesariamente tiene por qué informar a su subalterno
sobre sus actividades, aun cuando éstas le puedan impactar.

El titular de la UCS estaba acostumbrado a un ritmo frenético de trabajo,
en el que las llamadas se atienden de inmediato (no mas de tres timbres), los
mensajes de WhatsApp se responden rapidamente, porque todo es urgente, y la
informacién que se solicita se entrega rapido y con precision.

Ante esto no es dificil de imaginar c6mo en medio de una reunién con el
directivo de algun medio, el teléfono del Titular de la Coordinaciéon podia sonar
con insistencia, mientras del otro lado, una voz urgente solicita datos precisos
sobre presupuestos pasados y presentes, 6rdenes emitidas y en proceso de pago.
Para el Titular de la UCS esos datos deberian estar a la mano, listos para ser com-
partidos en un breve mensaje.

Sin embargo, la realidad era mas complicada, esa simple solicitud desen-
cadenaba una carrera contra el tiempo, en la que los titulares de las Divisiones
y personal operativo se movilizaban. Todos debian poner en pausa sus tareas,
para adentrarse en interminables archivos de Excel, consultados en computa-
doras que, mas que ayudar, parecian obstaculizar su avance, buscando el cami-
no correcto entre un mar de datos. Dos horas podian pasar entre la solicitud y
gue las cifras solicitadas emergieran. Al final, cuando la informacién solicitada
estaba lista para ser compartida, el momento oportuno se habia esfumado, la
reunion habia concluido y la valiosa informaciéon, aunque precisa, ya no tenia
el impacto esperado.

La historia anterior es un reflejo de una problematica mas profunda, fue
como destapar una alcantarilla y descubrir un laberinto subterraneo de compli-
caciones y desafios que se entrelazan de formas inesperadas.
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Para el Titular de la CTD fue desconcertante que la recopilaciéon de ape-
nas cuatro datos basicos sobre la situacién financiera de un medio o grupo de
medios, se convirtiera en una odisea. La gravedad del problema se hizo evidente
tras revisar de primera mano los archivos de las areas operativas. Al hacerlo se
encontraron enormes libros de Excel, algunos con hasta 500 hojas que registran
cada orden girada durante el afio (Véase Figura 34). Esto significa que, para ob-
tener cualquier dato especifico, habia que navegar por este mar de informacién,
buscando cada pieza del rompecabezas de forma individual.

En este escenario, no era de sorprender que la lentitud se hubiera arrai-
gado en muchos de los procesos del area al igual que los errores, convirtiéndose
ambos en companeros no deseados en la gestion diaria.
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Figura 34. Captura de pantalla, elaboracién de Ordenes de Insercién en 2019

A Hoja de calculo de 6rdenes de Insercion del IMSS en 2019, nétese el volumen de tablas individuales que
maneja el archivo, el cual supera los 10 MB.
Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente archivos de la CTD del IMSS. Para detalles sobre el
manejo y uso de estos datos, véase la Nota Metodolégica.
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6.2 HERRAMIENTAS DE
SOFTWARE COLABORATIVO

Internet ha transformado la vida cotidiana en muchos ambitos, siendo inicial-
mente un medio para la distribucién de informacién entre millones de personas;
con el tiempo, la explotacién de la comunicacion y las relaciones sociales en li-
nea se han intensificado, llevando la colaboracién a una escala sin precedentes.
Frente a estas condiciones las tecnologias colaborativas surgieron como respues-
ta a esta evolucion, buscando apoyar la coordinacién y el trabajo conjunto en
diversos contextos.

El software colaborativo, también conocido como “groupware”, surgié
como una respuesta a la necesidad de coordinar el trabajo en las organizacio-
nes, y su desarrollo ha sido influenciado por el crecimiento de las redes sociales
y la popularizacion del trabajo en la nube y a distancia.

El “groupware” se origin6 en la década de 1990 impulsado por la adop-
cion de estandares de internet en las redes corporativas, estas herramientas
crean espacios de trabajo en colaboracién, proporcionando herramientas inte-
gradas que apoyan la comunicacion e intercambio de informacién, la mensajeria
y conferencia, y la coordinacién de tareas. Sin embargo, en opinién del autor,
su principal potencial radica en su capacidad para permitir el trabajo de forma
simultanea y en tiempo real.

Por definicion, el software colaborativo se refiere al conjunto de pro-
gramas informaticos que integran el trabajo en un solo proyecto, con muchos
usuarios concurrentes que se encuentran en diversas estaciones de trabajo co-
nectadas a través de una red, ya sea internet o intranet (Tramullas et al., 2011,
466). Estas herramientas facilitan el trabajo en grupo, mejorando su rendi-
miento, y permiten que personas ubicadas en diferentes puntos geograficos
colaboren simultaneamente.

En este sentido, el software colaborativo se puede clasificar en varias ca-
tegorias segun su funcionalidad y propésito (Tramullas, 2007):

e Herramientas de Colaboracion-Comunicacion: Estas herramientas facili-
tan el envio de mensajes, archivos, datos o documentos entre personas
y promueven el compartir informacién. Ejemplos de éstos son el correo
electrénico, la mensajeria instantanea o los servicios de almacenamiento
en la nube como Google Drive.
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e Herramientas de Conferencia: Facilitan compartir informacién de mane-
ra interactiva, estas pueden ser conferencias de datos, voz o video y las
plataformas de videoconferencia como Zoom, Microsoft Teams, Google
Meet, etcétera, entran en esta categoria.

e Herramientas de Gestion Colaborativa o en Grupo: Estas herramientas
facilitan las actividades en grupo, como la gestion de proyectos, el segui-
miento de tareas, la organizacién de calendarios y la gestién del cono-
cimiento.

Para intervenir sus procesos, la CTD eché mano de 5 herramientas, cuatro
de ellas de software colaborativo basado en la nube: 1) Zoom; 2) Google Works-
pace, especificamente las aplicaciones Drive, Docs y Sheets como columna verte-
bral; 3) Document Studio; 4) File Upload Forms como complementos de Sheets;
y finalmente 5) ACRCloud.

Google Drive se categoriza como una Herramienta de Colaboracion-Co-
municacion ya que permite almacenar, compartir y acceder a archivos y carpetas
desde cualquier dispositivo mévil, tablet o computadora.

Google Docs es un procesador de texto en linea que permite la creacién
y edicién de documentos en tiempo real con otros usuarios. Google Sheets, por
su parte, es una aplicacién de hojas de calculo en linea que permite la creacioén,
edicién y colaboracién con otros usuarios en tiempo real.

Google Drive Zoom
Plataforma de archivos compartidos y Coordinacién de actividades con el
almacenamiento personal de la CTD

Google Docs ACRCloud
Procesador de texto en linea para la Plataforma en linea con la tecnologia de

creacion y ediciéon de documentos "huella digital acustica"

Google Sheets

Complemento de Google Sheets para
generar archivos personalziados

Complemento de Google Sheets para
la gestion de archivos

Document Studio E File Upload Forms

Figura 35. Grafico, herramientas de Software Colaborativo usadas por la CTD

a Aplicaciones y Herramientas de Software Colaborativo usadas por la CTD para mejorar la gestién del area
entre 2019y 2022.
Fuente: El autor, 2023.
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Estos instrumentos, al estar integrados en el ecosistema de Google, ofre-
cen una experiencia de colaboracién fluida y cohesiva, permitiendo a los usua-
rios trabajar juntos de forma simultanea, en tiempo real, siguiendo las ediciones
y contribuciones de cada participante.

Con el auge y la popularizacion de las herramientas basadas en la nube,
Google Sheets, parte del ecosistema de Google Workspace, se consolidé como
una alternativa poderosa a las hojas de calculo tradicionales como Excel, ademas
introdujo una caracteristica revolucionaria: las extensiones. Estas aplicaciones
complementarias, disponibles a través de la tienda de complementos de Google,
permiten a los usuarios ampliar las capacidades de Google Sheets, integrando
funcionalidades adicionales directamente en la herramienta.

La integracion de estas extensiones surgié de la necesidad de adaptar
Google Sheets a las demandas especificas de diferentes usuarios y sectores; al
permitir a desarrolladores externos crear y ofrecer estas extensiones, Google
Sheets se transformé de una simple herramienta de hojas de célculo en linea a
una plataforma de gestién y andlisis de datos altamente personalizable.

Estas extensiones ampliaron significativamente las posibilidades de ges-
tiéon dentro de la Coordinacion, permitiendo el analisis de datos, informes y
visualizaciones complejas, la integracion con otras herramientas y plataformas,
pero sin duda su principal aporte fue su capacidad para automatizar tareas.

Un ejemplo destacado de estas extensiones, que fueron extremadamen-
te utiles para la Coordinacién, es Document Studio. Esta herramienta permite
generar documentos personalizados en multiples formatos, como PDF, Word o
correo electronico. Esto es especialmente Util para la creacion automatica de
documentos dentro del area permitiendo una personalizacién masiva basada en
los datos de la hoja de calculo.

Otra extension valiosa fue File Upload Forms, que transforma Google
Sheets en una herramienta de recopilaciéon de datos, permitiendo a los usuarios
crear formularios avanzados, donde los participantes pueden cargar archivos.
Estos documentos, junto con cualquier otro dato ingresado en el formulario,
se almacenan, organizan y archivan automaticamente en Google Drive a la par
gue se registran en la hoja de calculo, facilitando la gestion y organizacién de la
informacién recopilada.

Finalmente, se utiliz6 ACRCloud, una plataforma de reconocimiento au-
dio basada en tecnologia de audio fingerprinting, o huellas digitales acusticas,
la cual, si bien no es una herramienta de software colaborativo, fue de utilidad
para la revision de testigos de audio, identificando en estos la presencia de los
spots solicitados para su difusiéon en Radio, y evitando asi su revisién manual.
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6.3 BASES DE DATOS

Con base en el panorama presentado hasta el momento, no es dificil identificar
las raices de los problemas que aquejan a la Coordinacién y una necesidad inelu-
dible: la falta de una base de datos centralizada y eficiente. Las areas operativas
se encontraban atrapadas en un ciclo de gestiéon fragmentada y manual, donde
el personal de cada Divisidon, en su intento de mantener el orden, habia desa-
rrollado sus propios métodos, pero estos eran, en esencia, soluciones aisladas y
artesanales.

Esta falta de cohesion y centralizacion, aparte de ralentizar los procesos,
abria la puerta a errores y redundancias. Ante este panorama, el titular de la
Coordinacion ocupdé un papel protagénico, pues ademas se encargaria de coor-
dinar las acciones de mejora, y sobre todo asumir activamente la responsabili-
dad de ejecutar toda la parte técnica que implicaba el desarrollo y operacién de
estos cambios. Era evidente que la solucion iba mas alla de mejorar la eficiencia,
requeria repensar completamente la manera de manejar la informacion.

Si bien se hacia uso de algunas herramientas, el problema principal era la
falta de dominio de éstas por parte del personal, lo que a su vez se traducia en
un efecto dominé de errores y omisiones, por esta razén se tomé la decision de
restringir y redefinir el papel de las areas operativas en muchos de los procesos.

El primer paso en esta transformacién fue analizar a detalle las 6rde-
nes de transmision, insercion y servicio generadas por las areas operativas, para
construir una base de datos unificada, sélida y robusta, que sirviera como pilar
central de la gestién de la Coordinacion.

El método con el que el personal del area elaboraba las érdenes revelaba
una incomprensién fundamental de las herramientas tecnolégicas a su disposicion.
Aunque se utilizaban hojas de calculo, en realidad, se estaban empleando como
simples documentos de texto. Cada orden se generaba manualmente y se alma-
cenaba en un extenso archivo de Excel, que, con el tiempo, se volvia abrumadora-
mente grande y dificil de manejar.

El verdadero potencial de las hojas de calculo radica en su capacidad para
procesar, analizar y presentar datos de manera dinamica; sin embargo, en la
practica de la Coordinacién, estas hojas se habian convertido en meros reposi-
torios estaticos de informacién. El uso de Excel como herramienta no se estaba
aprovechando en su totalidad; de hecho, si las érdenes se hubieran elaborado
como tablas de Word, el resultado habria sido practicamente el mismo. Esta
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falta de optimizacion y adaptacion tecnoldgica evidenciaba la necesidad de una
transformacién en la forma en que se gestionaba y almacenaba la informacién.

El cambio fundamental que se buscaba implementar era una transicion de
un método basado en documentos a un sistema centrado en datos. La construc-
cidon de una base de datos robusta y bien estructurada se convirtié en la piedra
angular de este esfuerzo; mas que enfocarse en la elaboracién manual de érde-
nes individuales, la visién era que toda la informaciéon relevante residiera en una
base de datos.

Tradicionalmente, las areas habian puesto sus esfuerzos en la presenta-
cion y formato de cada orden de forma individual, lo que resultaba en un pro-
ceso laborioso y propenso a errores. Sin embargo, con este cambio, la prioridad
cambié, lo que realmente importaba no era cada orden de forma aislada, sino la
precisién, integridad y accesibilidad de la informacién que contenia.

Con esta nueva perspectiva, las 6rdenes ya no necesitaban ser “elaboradas”
en el sentido tradicional, en su lugar, la informacién esencial se extraeria di-
rectamente de la base de datos y se le daria formato automaticamente segun
las necesidades de cada etapa o actividad. Esto ademas de agilizar el proceso,
también garantiza una mayor coherencia y reduce la posibilidad de errores. En
resumen, la Coordinacién estaba dejando atras un sistema obsoleto y manual
para abrazar una herramienta eficiente impulsada por datos.

El cambio propuesto ademas de modernizar el proceso también buscaba
centralizar y estandarizar la informacion, al tener todas las pautas y detalles
del gasto en un formato unificado la gestién de la informacién se simplificaria
enormemente. Consultar el presupuesto de un contrato especifico, determinar
cuantas 6rdenes se han emitido o verificar el estado de un pago se convirtié en
una tarea tan sencilla como generar un filtro o aplicar una sencilla férmula.

Sin embargo, lograr este nivel de eficiencia y precision no fue tan simple
como parece, pues no se trata solo de concentrar la informacién en un solo lugar;
la calidad de la informacién es esencial. Si las areas operativas continuaban con la
practica de ingresar datos manualmente para registrar cada orden, la posibilidad
de errores seguiria siendo alta.

Por lo tanto, el siguiente paso crucial después del disefio seria garantizar la
integridad de la informacién desde el origen, esto significaba tener una base de
datos completa y confiable que contuviera todos los detalles relevantes, desde los
espacios comerciales, proveedores y tarifas, hasta datos mas especificos como el
rating y la audiencia. Con esta informacién sélida y verificada, el personal podia
elaborar pautas y érdenes sin tener que ingresar manualmente cada detalle, elimi-
nando asi una fuente significativa de errores.
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6.3.1

DISENO Y CARACTERISTICAS

Una hoja de calculo en Excel o Google Sheets con los espacios comerciales de la

Coordinaciéon, no es una “Base de Datos” en el sentido mas amplio. Una base
de datos es un conjunto de datos estructurados que se utiliza para administrar

de forma electrénica grandes cantidades de informacién (/ONOS Digitalguide,

2019). En todo caso, Excel o Google Sheets son una forma rudimentaria de base

de datos, pues no poseen todas las caracteristicas y funcionalidades avanzadas.

En esta situacion las hojas de calculo cumplen con angunos de los criterios

mas elementales de una base de datos que la Coordinaciéon necesita como son:

de

Organizacion: Permiten organizar datos en filas y columnas, donde cada
fila puede representar un registro y cada columna un campo o atributo.

Persistencia: Una vez capturados, los datos permanecen almacenados
hasta que se decide modificarlos o eliminarlos.

Operaciones CRUD: Un acrénimo que representa las operaciones basicas en
bases de datos: Create (Crear), Read (Leer), Update (Actualizar) y Delete
(Eliminar). Estas acciones que son esenciales para la gestiéon y manipula-
cién de datos estan presentes en una hoja de calculo.

Consultas: Aunque no en la misma medida que un sistema de gestién
de bases de datos, las hojas de calculo ofrecen funciones y herramientas
para filtrar, ordenar y buscar datos.

Funciones y Formulas: Estas herramientas permiten realizar calculos y
analisis sobre los datos almacenados.

Visualizacion: Pueden crear graficos y tablas dinamicas para visualizar y
analizar los datos.

Sin embargo, es importante destacar las limitaciones de las hojas

calculo en comparacion con una base de datos integral:

Concurrencia: Las hojas de calculo no estan disefadas para manejar el ac-
ceso simultaneo de multiples usuarios de manera eficiente; pese a ello,
Google Sheets se convirtié en una excelente alternativa para la Coordi-
nacion pues logra lidiar bastante bien con esta limitante.

Volumen de Datos: Las hojas de calculo tienen limitaciones en cuanto a
la cantidad de datos que pueden manejar eficientemente.
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En el caso particular de las necesidades de la Coordinacion, estas limita-
ciones se salvaron dejando atras las hojas de calculo tradicionales en Excel, para
utilizar Google Sheets, pues con todo y sus limitaciones representé una enorme
mejoria para la gestién de la Coordinacién.

La transformacién digital de la Coordinacién requeria una estructura de
informacién bien organizada y facilmente accesible, para ello, considerando
estas limitaciones, se decidié segmentar la informacién en multiples bases de
datos, cada una con un propédsito especifico, garantizando asi una gestién mas
eficiente y fluida:

e Bases de Datos Generales (5 en total): Estas se centraron en los espacios
comerciales contratados para cada medio, radio, televisién, prensa, digi-
tales o complementarios. Esto permitia una rapida consulta y actualiza-
cion de la informacion.

e Base de Datos de Contratos: Esta base era esencial para la gestion finan-
ciera, en ella se almacena la informacién sobre el presupuesto asignado
a cada razén social, permitiendo un seguimiento detallado del gasto y
compromisos financieros.

e Directorio: La comunicacién eficiente con los medios es crucial, por ello,
se cre6 un directorio basado en el Padrén de Proveedores, el cual contie-
ne toda la informacion de contacto de cada medio, facilitando la inte-
raccion y coordinacion.

e Bases de Captura (5 en total): Estas bases eran el nucleo operativo y la
fuente de entrada de datos de las dreas operativas para gestionar el pau-
tado, elaborar érdenes y dar seguimiento a la difusion.

e Flow Base: Esta base era el corazén del sistema, aqui se concentra toda
la informacién pautada por las areas operativas, detallando los espacios
comerciales utilizados, el costo unitario, el numero de espacios, entre
otros datos relevantes. Podriamos decir que era el punto de partida para
tener una visién global de la gestion, esencial para el andlisis y la toma
de decisiones.



Elaboracion de
Formatos de
Impresion de 6rdenes Campaia
Calculo de Sanciones Seguimiento
Seguimiento a la Difusion

T Revision de testigos

Flow
Captura

Elaboracion de
formatos, oficios,
liberaciones y
avisos
Tarifas
Hacienda

v

Envio de materiales
y 6rdenes

Figura 36. Diagrama de Flujo, Bases de Datos de la CTD

A Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente datos de la CTD.

6.3.2 TABLAS, CAMPOS Y REGISTROS

La creacién de la Base General de cada una de las 5 dreas fue un paso esencial en
la reestructuracion de la Coordinacién, disefiada meticulosamente, ésta cuenta
con 54 campos especificos (Véase Anexo 3), destinados a albergar de manera
organizada y estructurada toda la informacién relevante de los espacios comer-
ciales contratados. Aunque podria parecer abrumador a primera vista, para faci-
litar su comprensidn, estos campos se pueden agrupar en cinco categorias:

1. Campos de Identificacion: Son esenciales para reconocer y categorizar
cada espacio comercial e incluyen datos como el tipo de medio (ya sea
television, radio, prensa, entre otros), el nombre comercial de la em-
presa, razéon social, RFC, nUmero de contrato, entre otros. Estos datos
proporcionan una identidad Unica a cada registro, permitiendo su loca-
lizacién y referencia.

2. Campos de Alcance y Penetracion: Esta categoria se centra en el impac-
to, alcance y cobertura de cada espacio comercial; en ésta se almacena
informacion como la cobertura del medio, el estado o regién en el que
opera, la plaza especifica, las siglas identificativas de la emisora, la fre-
cuencia o canal en el caso de radio y televisidn, el tiraje para medios
impresos, datos de afluencia, ratings, audiencia, y visitantes Unicos para

medios digitales, entre otros (Véase Figura 37).
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3. Campos del Espacio Comercial: Estos detallan el formato del espacio co-
mercial, en el caso de radio y television, si se trata de spot, una mencion,
o en el caso de periddicos, si estos son en formato tabloide o estandar;
ademas se incluyen informacién sobre la seccién especifica del medio
donde se ubica, el horario en que se transmite o publica, las medidas
fisicas del espacio, las franjas programaticas u horarios, y otras variables
qgue influyen directamente en el costo del espacio contratado.

4. Campos de Tarifa: Se centra en los aspectos econémicos del espacio con-
tratado, como el afio en que las tarifas fueron validadas por Hacienda y,
sobre todo, los costos sin IVA de los espacios contratados, que pueden
variar segun el formato seleccionado, por ejemplo, spots de diferentes
duraciones o publicaciones en blanco y negro versus color, etcétera.

5. Campos Sociodemograficos: Se dedican a almacenar los datos sociode-
mograficos del espacio comercial, esenciales para el disefio de la pauta.
Aqui se almacena informacién sobre el perfil de audiencia, incluyendo
variables como sexo, edad y nivel socioeconémico, mismos que son de-
terminantes para decidir débnde y como pautar.

v v v v
v v v v v v
TELEVISION v v v v v v
DIGITAL v v v
COMPLEMENTARIOS, v v v
DIARIO DE MONTERREY LOCAL NL MONTERREY 34,924 LUN - SAB
DIARIO JALISCO LOCAL JAL JALISCO 27,466 LUN - SAB
DIARIO LAGUNA LOCAL COAH LAGUNA 15,258 LUN - SAB
DIARIO TAMAULIPAS LOCAL TAMPS TAMAULIPAS 16,580 LUN - SAB
ESTADO DE MEXICO LOCAL EDO MEX EDO MEX 17,460 LUN - SAB
DIARIO LEON LOCAL GTO GUANAJUATO 9,182 LUN - SAB
DIARIO HIDALGO LOCAL HDO HIDALGO 8,716 LUN - SAB
DIARIO PUEBLA LOCAL PUE PUEBLA 10,333 LUN - SAB

© Areas de la CTD que alimentan la Base de Datos General

® Nombre del campo

© Indica al personal que debe capturar esa informacion, en el ejemplo, Prensa, Radio y Television
0 Informacion capturada por el personal a partir de las Tarifas de Hacienda

Figura 37. Captura de pantalla, campos de Alcance y Penetraciéon de la BD General

a Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente archivos de la CTD del IMSS. Para detalles sobre el
manejo y uso de estos datos, véase la Nota Metodologica.



El proceso de transformacién en la Coordinacién, aunque liderado por su
titular, no era una tarea que pudiera llevarse a cabo en solitario, necesité de la
colaboracién activa del personal de las areas operativas. Esto implicdé sumergirse
en el nucleo de las operaciones a través de extensas reuniones por Zoom, para
comprender a fondo los procesos de pautado y elaboraciéon de érdenes. A par-
tir de este entendimiento, se esboz6 la estructura de la Base de Datos General
antes descrita, a lo que le siguio el desafio de la depuracién y captura de datos.

Sin embargo, este proceso no fue recibido con brazos abiertos por el per-
sonal, muchos de ellos habituados a un método tradicional, mostraron resisten-
cia, pues no lograban percibir la magnitud y el potencial de la transformaciéon
en marcha. Esta resistencia solo comenzaria a disiparse cuando las herramientas
propuestas estuvieron en pleno funcionamiento y demostraron su eficacia.

Se encomendd a las 5 areas operativas la tarea de alimentar cada las Base
de Datos General, en ellas se capturaron todos los espacios comerciales presen-
tados por los medios en sus Tarifas de Hacienda. Estos registros, a su vez, serian
revisados detalladamente por parte de los titulares de la Divisién de Estrategias
y Enlace con Medios de Comunicacion y de la Division de Medios Electronicos
Masivos, quienes una vez revisados restringian el acceso a dicha informacioén, a
fin de evitar su manipulacién posterior. Aunque esta tarea parecia monumen-
tal, era esencial; especialmente cuando se trataba de Grupos Radiofénicos con
multiples emisoras y programas o Empresas que agrupan cientos de periédicos.

Acostumbrados a tomar la informacién de los espacios directamente de
los contratos, el personal cuestionaba la necesidad de este ejercicio exhaustivo:
“¢Por qué registrar y revisar cada tarifa, si solo se utilizaban algunos espacios?”

A primera vista, parecia un esfuerzo redundante, sin embargo, la justi-
ficacion era clara: todos estos espacios, utilizados o no, forman parte de las
propuestas presentadas por los medios durante las Investigaciones de Mercado,
y por tanto, debian ser revisados. Si un espacio no estaba en el contrato, simple-
mente no podia ser utilizado, sin mencionar las implicaciones de que hubieran
diferencias en el formato o el costo. Limitar la captura a los espacios tradicio-
nalmente utilizados automaticamente restringiria la Investigaciéon de Mercado y
los espacios contratados, y en consecuencia también comprometeria la difusién.
En diversas ocasiones, fue esencial diversificar la pauta y optar por emisoras,
programas o periodicos distintos a los tradicionalmente propuestos por las areas
o autorizados en el plan de medios original. Finalmente, la captura total de los
espacios seria fundamental para la elaboracién de las pautas, pues se pasaria de
elaborarlas con base en la experiencia o la intuiciéon, a disefarlas con base en
datos duros sobre cobertura, rating, alcance y penetracién.
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6.4 EL FLOW

Las distintas herramientas de software colaborativo descritas previamente se
combinaron para desarrollar una herramienta integral, retomando el nombre
de lo que antes se conocia coloquialmente como el Flow. Originalmente éste
no fue concebido para ser la solucién a todos los problemas de la Coordinacién,
sino mas bien como un aliado disefiado para una tarea especifica. Su nacimiento
en el ecosistema de Google Sheets tenia un propdsito claro: gestionar la ela-
boraciéon de 6rdenes de transmision, insercion y servicio basadas en una fuente
de datos confiable. Sin embargo, como suele suceder con las herramientas que
demuestran su valor, su potencial fue rapidamente reconocido y ampliado.

A medida que se incorporaban extensiones y funcionalidades adiciona-
les, el Flow comenzé a transformarse, pasando de ser una herramienta unidi-
mensional a una solucion integral, pues mejord procesos ya existentes, como el
seguimiento de la Investigacion de Mercado, la validacién de pautas o la factu-
racion; ademas, introdujo automatizaciones en tareas que antes eran tediosas.
La revisién de Bitacoras de Radio, el envio masivo de materiales y érdenes por
correo electrénico, la generaciéon de oficios de liberacién, etiquetado y archivo
de documentos son solo algunos ejemplos de las tareas que el Flow revolucioné.

Lo que comenzé como una herramienta disefiada para ayudar al titular
de la Coordinacion a contar con informacién confiable y al instante, evolucioné
para convertirse en un pilar fundamental en la gestién de la Coordinacién. Su
impacto se sintié con mayor fuerza en tareas de alta demanda, como la elabora-
ciéon de los Formatos de Presentacion de Campana. Ademas, el Flow se convirtié
en un aliado indispensable en la programacion y seguimiento del presupuesto,
en la generacién de reportes de gasto y en la promocién de la transparencia
proactiva. En resumen, lo que comenzé como un simple flujo de trabajo, se
transformoé en el corazén tecnolégico de la Coordinacion, impulsando eficiencia
y precisiéon en cada paso.

6.5 PAUTADO

Para comprender el impacto del Flow, es necesario adentrarse en su mecanica
y estructura, su nucleo se compone de un conjunto de hojas de calculo interre-
lacionadas en el ambiente de Google Sheets. Estas hojas, lejos de ser simples
tablas con datos estaticos, integran complejas féormulas que gestionan y mani-
pulan datos con precisién y eficiencia.
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La gracia del Flow radica en como estas formulas y conexiones en lugar de
trabajar con datos estaticos en archivos individuales, introducen un sistema di-
namico e integrado. Los datos fluyen, se conectan y se transforman, permitiendo
que las tareas se realicen de manera mas organizada, coherente y eficaz.

Ademas, la naturaleza en linea de esta herramienta marca un antes y un
después en la supervision y gestion, pues los titulares de las divisiones ya no es-
tan limitados a revisar archivos individuales o esperar informes periédicos. Con
esta herramienta tienen acceso en tiempo real a todos los procesos y datos, esta
visibilidad constante facilita la supervisién, y promueve la transparencia y la res-
ponsabilidad, ya que todo se realiza en un entorno compartido y accesible.

Para ilustrar su complejidad y eficiencia, el proceso se centrard en pau-
tado del area de Prensa, uno de los mas extensos por la cantidad de espacios
contratados y la variedad de graficos que utiliza.

Dentro del Flow, el area de captura se divide en tres tablas esenciales:
“érdenes”, “captura” y “Flow base"”. El area de “captura” es donde se inicia el
proceso de pautado al nivel mas elemental, aqui el personal del area tiene la
tarea de seleccionar los espacios comerciales por utilizar, en este caso, el peri6-
dico donde se decidié publicar la insercion; determina la seccién por utilizar, por
ejemplo, nacional, deportes, indistinta, etcétera; y elige el formato del anuncio,
como una plana completa, media plana o un cuarto de plana. Ademas, debe in-
dicar el nUmero de orden de insercion, el cual es un nimero consecutivo que las
areas asignan para llevar un control de las érdenes giradas; y finalmente, la fe-
cha exacta de publicacion a partir de un calendario integrado (Véase Figura 39).

Por otro lado, la tabla “6rdenes” opera a un nivel macro, en lugar de cen-
trarse en espacios comerciales individuales como en el caso anterior, esta tabla
se encarga de asociar informacién mas general a las 6rdenes de insercion. Aqui
el personal registra detalles como la fecha en que se elaboré la orden, la cam-
pafa y version a la que pertenece y el periodo que comprende la publicacién.

Estas dos tablas interactuan y se alimentan mutuamente a través de com-
plejas formulas, la herramienta consulta la informacion ingresada en ambas ta-
blas y la coteja con la Base General, que alberga los detalles de los espacios co-
merciales contratados. De esta manera, determina a qué razén social pertenece
cada pauta, aplica la tarifa correspondiente y calcula el costo total de todas las
publicaciones programadas. Una vez hecho esto, todos estos datos se consolidan
y almacenan en el Flow Base, donde se agregan otros valores cruciales, como el
numero de contrato y la circulacién certificada del medio, etcétera.
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Figura 38. Captura de pantalla, flow de Captura para Prensa en 2022
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4 |nterfaz del drea de captura del Flow de Prensa en 2022, 1) Herramienta de filtrado para seleccién de espacios; 2) Campos de captura en color verde
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Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente archivos de la CTD del IMSS. Para detalles sobre el manejo y uso de estos datos, véase la Nota

Metodolégica.



Asi, el Flow no es solo una herramienta de gestién, es un ecosistema in-
terconectado que, a través de su automatizacion, transforma la manera en que
se maneja el pautado. La interaccién fluida entre las tablas y la consulta auto-
matica de datos ha eliminado gran parte del trabajo manual que anteriormente
recaia en el personal operativo del area. Esta automatizacion ademas de haber
agilizado los procesos redujo drasticamente el margen de error. En lugar de
depender de la captura manual, que es susceptible a omisiones o imprecisiones,
ahora se cuenta con un sistema que garantiza precision y coherencia en cada
paso del proceso de pautado. Es una evolucién importante en la gestién de la
Coordinacion, llevando la eficiencia y exactitud a niveles nunca vistos en el area.

El Flow, en su esencia, no se disei6 para simplificar la creacion de érdenes,
sin embargo también ayudé a supervisar y gestionar eficientemente estas tareas
posteriores; en una segunda se realizan las actividades de seguimiento, misma
que se divide en tres areas: érdenes, sanciones y seguimiento (Véase Figura 39).

Una vez que la informacién es consolidada en el Flow Base, la generacion
de la orden final es practicamente automatica. El proceso es sencillo pero revo-
lucionario: el personal introduce el nimero de la orden en un campo especifico,
y el sistema consolida todos los datos relacionados, presentandolos en el forma-
to preestablecido. Esta automatizacién garantiza una homogeneidad en la pre-
sentaciéon de todas las 6rdenes emitidas, eliminando las variaciones que podrian
surgir de la creacion manual. Una vez que la orden esta lista, el personal solo
tiene que convertirla a PDF y queda lista para ser enviada por correo electrénico
junto con los materiales por difundir.

Este apartado también se encarga de registrar las sanciones que surgen
de la revisién de las pautas, como incumplimientos o cambios no autorizados.

El seguimiento del gasto es otra funcién crucial de esta herramienta, a
través de férmulas y tablas dinamicas el Flow permite al personal tener una
visidon clara del presupuesto programado en tiempo real; con ella pueden mo-
nitorear el gasto de una campafa especifica, asegurandose de que no exceda el
presupuesto asignado, o bien rastrear el gasto total en relaciéon con el contrato
global. Esta capacidad de monitoreo en tiempo real garantiza la eficiencia fi-
nanciera, y proporciona una herramienta valiosa para la toma de decisiones y la
planificacién futura.
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4 |nterfaz de Seguimiento del Flow de Prensa para la generacion de 6rdenes de Insercion en 2022, el per-
sonal Unicamente ingresa el nimero de orden en la celda marcada y el sistema la formatea y presenta la

informacién como se muestra en el grafico.

Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente archivos de la CTD del IMSS. Para detalles sobre el
manejo y uso de estos datos, véase la Nota Metodolégica.




6.6 USOS Y APLICACIONES
DEL FLOW

La creacién del Flow, desde una perspectiva técnica, es un tema que fascina al
autor, pues como se expuso en las primeras paginas de este trabajo, la parte
técnica y tecnoldgica siempre le ha resultado apasionante. La intrincada red de
conexiones entre bases de datos, la meticulosa seleccion de féormulas y funciones
para llevar a cabo tareas complejas, son testimonio del ingenio y la dedicacién
invertida en su desarrollo; sin embargo, detenerse a explicar cada detalle técnico
de su construccién llevaria a un terreno mas propio de la informatica y la progra-
macién, desviandose del propdsito de este reporte vinculado a la Comunicacion.

Es relevante destacar que todo lo que se ha descrito hasta ahora sobre el
Flow fue un esfuerzo exclusivo de la Coordinacién, sin el respaldo de un equipo
técnico de las areas de tecnologia del IMSS. Aunque para un experto en siste-
mas o programacion, esta informacién podria resultar basica, para el autor fue
el resultado de un aprendizaje autodidacta que vale la pena documentar, pues
aprender y aplicar estas herramientas a un nivel tan avanzado requirié de dedi-
cacion y muchas horas de trabajo, especialmente considerando que nunca habia
trabajado con ellas a un nivel tan sofisticado.

Hasta ahora, se han explorado principalmente las funciones del Flow rela-
cionadas con el pautado y la creacién de 6rdenes de transmisién, insercidon y ser-
vicio, si bien se han mencionado algunas de sus otras aplicaciones, en adelante se
centrard en la forma en que esta herramienta impacté otras areas y actividades.

Para este fin se dividira su aplicacion en cuatro grupos por su relevancia,
las que tienen que ver con el seguimiento y supervision, las implementadas en
el area de Prensa, las del drea de Radio, y finalmente las relacionadas con las
actividades de gestion.

6.61 TAREAS DE SEGUIMIENTO

Este apartado inicia en la fase de Adquisiciones; con el Flow ya en funciona-
miento era natural que se buscara adaptar esta herramienta para optimizar el
seguimiento en pasos como la Investigacion de Mercado.

Esta accion consistio en utilizar la Base de Datos del Directorio y el com-
plemento Document Studio para enviar notificaciones por correo electrénico
a los medios registrados en el Padron de Proveedores, informandoles sobre el

I—‘163'—I



inicio de la Investigaciéon de Mercado, previo a ser contactados por el area de
Adquisiciones. Este seguimiento subrayaba la relevancia de su participaciény la
necesidad de presentar toda su documentacion de manera completa entre otras
recomendaciones. Aunque pueda parecer una tarea menor, su importancia radi-
ca en la eficiencia, pues con el Flow, el envio de mas de 900 correos electrénicos
personalizados se completaba en menos de 15 minutos.

Una vez que los medios atienden la Investigacion de Mercado, entregan-
do su propuesta econémica, tarifas de hacienda y exclusividades al drea de Ad-
quisiciones, el personal de cada area de la Coordinacién recibia una copia de
esta informacién. Esto permitia al personal comenzar a cotejar los costos de los
servicios presentados por los medios con la informacién ya registrada en la base
de datos. Esta accién facilitaba muchisimo el analisis posterior de la Investiga-
cion de Mercado, ya que al recibir copia de la informacién oficial, gran parte del
trabajo de revision estaba hecho. Ademas, se evitaba la tediosa tarea de captu-
rar nuevamente, y contra reloj, toda la informaciéon directamente de archivos
PDF escaneados y foliados de la Investigacion de Mercado, que complicaban
enormemente su manejo.

Un paso adicional en este proceso es la ratificacién de la propuesta eco-
némica presentada por los medios, esto implica que el medio debe entregar su
propuesta econdmica en una carta en hoja membretada dirigida a la CTD, ade-
mas de los datos del ejecutivo y otros detalles relevantes para la elaboracion del
contrato. Aunque a primera vista pueda parecer un tramite menor, esta etapa es
crucial, ya que involucra una revision adicional de las tarifas que se incorporaran
al contrato.

Sin embargo, el Flow y el complemento Document Studio permitié inno-
var en este proceso; dado que ya se contaba con la informacién revisada y con-
centrada de los espacios comerciales de cada medio, la CTD tom¢ la iniciativa de
redactar las cartas de los medios dirigidas a la propia Coordinacién, incluyendo
las tarifas. De esta manera, los medios solo tenian que revisar, imprimir, firmar
y presentar su documentacién, simplificando el proceso y garantizando que la
informacién presentada en el proyecto de Adjudicacion Directa ante el CAAS
coincidiera con las Tarifas de Hacienda, la Investigacién de Mercado, las Tarifas
de Contrato y la informacién almacenada en la base de datos. Un logro muy
importante para evitar errores a futuro, pero que sobre todo reduce el tiempo
invertido en tareas que antes se hacian de manera manual, o simplemente se
obviaban, permitiendo al area preparar en mucho menos tiempo toda la docu-
mentacién por presentar ante el CAAS.
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Durante la fase de seguimiento, el Flow introdujo significativas mejoras
en la revision de la pauta. Si recordamos lo discutido en el Capitulo 5, las areas
presentaban a la CTD la pauta propuesta de manera individual y fragmentada,
basandose principalmente en intuiciones. Con la implementacion del Flow, la
elaboracion de la pauta se volvié mas objetiva, tomando en cuenta criterios
claros como cobertura, rating, alcance, penetracién y perfil de audiencia alma-
cenados en la base de datos.

Ademas, el Flow introdujo una vision mas clara de la distribucion de los
espacios pautados; antes de su implementaciéon era un desafio obtener una vi-
sion global de la distribucién, ya que la pauta se presentaba en tablas aisladas
dentro de una hoja de calculo. Esta fragmentacion dificultaba la visualizacién
y comprension de la distribucion de espacios a lo largo del periodo de difusién.

Ahora, con la integracién del Flow, bastaban directrices claras para la distri-
bucion de la pauta y el presupuesto asociado, mientras que la revision de esta pauta
propuesta por el personal puede darse conforme se elabora, pero sobre todo en
una tabla unificada que muestra integralmente el nUmero de espacios elegidos y su
distribucién por dia, semana o mes, y ya no de forma aislada por empresa.

Para hacer esta supervision ain mas eficiente, se incorporaron caracteris-
ticas adicionales en el Flow. Tomando el caso de Prensa como ejemplo, se afadi6
una funcién para hacer un recuento automatico en la parte superior del calen-
dario. Esta funcién permite mostrar cuantas inserciones se difundiran cada dia
en todos los periddicos, facilitando la tarea de distribuir los espacios y versiones
de disefios de manera homogénea. Ademas, ofrece la posibilidad de priorizar
dias con mayor circulaciéon, asegurando que los anuncios alcancen a la mayor
audiencia posible en los momentos mas oportunos. Estas innovaciones, aparte
de optimizar la gestion de la pauta, también maximizaron el impacto y alcance
de las campanas.

En lo que toca a fase de Creatividad, el Flow demostré ser también una
herramienta util, especialmente en la gestion del ajuste masivo de materiales.
Como se detallé en el Capitulo 5, esta tarea que implica ajustar hasta 2,100
materiales por campana, demanda muchos recursos de la DDPE; por lo tanto,
optimizar su ejecucién se convirtié en una prioridad.

Con la pauta ya registrada en el Flow, el proceso de identificacién de los
espacios por utilizar y su posterior entrega a la DDPE para su elaboracion se sim-
plific6 enormemente. En lugar de identificar de manera manual las medidas por
utilizar a partir de la informacién de los contratos, ahora el equipo de disefiadores
podia recibir un listado claro y conciso de los materiales y sus respectivas medidas
de manera sencilla de forma automatica. Esta opcién permitia una distribucion
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mas eficiente de la carga de trabajo o, por ejemplo, para identificar espacios que
compartian medidas similares, con lo que se evita la redundancia de ajustar dise-
fnos en multiples ocasiones.

Al tener esta tarea centralizada fue posible monitorear en tiempo real el
proceso de elaboracion de los materiales, esto ofrecia una visiéon clara del progre-
so, permitiendo al equipo identificar rdpidamente cualquier cuello de botella o
retraso. Ademas, en caso de surgir cambios o prioridades en la pauta, era posible
dar instrucciones especificas para priorizar un disefio o medio en particular.

6.6.2 APLICACION EN PRENSA

La implementacion del Flow en esta area merece una mencién especial, ya que
por sus particularidades y desafios, se convirtié en un catalizador para la innova-
cion y adaptacién en otras areas de la Coordinacion.

Como se detall6 en el Capitulo 5, el area de Prensa enfrentaba retos sig-
nificativos debido al alto volumen de espacios que gestiona; esta magnitud de
trabajo a menudo resultaba en demoras en la distribucion de materiales y érdenes,
extendiendo el proceso por dias y generando ineficiencias.

Sin embargo, la incorporacién del Flow introdujo una solucién ingeniosa:
la integracién de un campo especifico en la Base de Datos del Directorio. Este
campo estaba destinado a vincular a cada empresa una carpeta personalizada
en la nube, la cual ademas de servir como repositorios de graficos y materiales es-
pecificos para cada medio, también se convirtié en el lugar donde se almacenan
las 6rdenes de insercion conforme se generan.

La verdadera revoluciéon vino con la automatizacién de las tareas de co-
municacion; una vez que la pauta estaba lista, y gracias al complemento de Do-
cument Studio, el sistema permitia al personal enviar automaticamente correos
electrénicos personalizados a los ejecutivos de los medios. Estos correos notificaban
que una nueva orden habia sido emitida y proporcionaban un enlace directo a
la carpeta en Google Drive donde se encontraban los materiales necesarios para
su difusion, con lo que una tarea que antes tomaba horas o incluso dias, ahora
se realizaba en minutos.

La implementacion del Flow en el area de Prensa optimizé las tareas digi-
tales, reconfiguré y mejoré procesos tradicionales, llevando a cabo una transfor-
macion integral de las operaciones.



Una de las tareas mas tediosas en el area de Prensa era la revisién de tes-
tigos fisicos, que consiste en cotejar, entre otros detalles, la portada y la pagina
de insercién con la pauta solicitada. Tradicionalmente, esta revision se realizaba
al finalizar la vigencia de la orden, cuando los medios presentan su expediente
para revision. Esta metodologia resultaba en una acumulacién de trabajo que
desbordaba al personal, especialmente en los cierres fiscales.

Para solucionar esto, se solicité a los medios la entrega de un testigo digital
en PDF a medida que se ejecutaba la pauta. Aunque inicialmente se recibian por
correo electrénico, esto aun demandd un esfuerzo considerable para descargar,
archivar y llevar un control de los testigos; sin embargo, la intervencion del Flow
con el complemento File Upload Forms cambié el juego. Se desarrollé un for-
mulario que permitia a los medios cargar sus testigos, los cuales se organizaban
automaticamente en Google Drive por Razén Social, periédico y orden. Ademas,
el complemento generaba una confirmaciéon de entrega por correo electrénico,
tanto para el medio como para el area, y registraba cada envio en una hoja de
calculo con un enlace directo al testigo. Esto liber6 al personal de la tarea de
archivar, permitiéndoles centrar su atencién en la revisidn y no en otras tareas
tediosas y repetitivas (Véase Figura 40).

A pesar de estos avances digitales, la revision manual de los testigos fisicos
seguia siendo esencial, ya que estos son los que dan cuenta de manera oficial de
la comprobacién de los servicios solicitados. Sin embargo, con una revision digital
previa durante la difusion, el proceso se volvia mucho mas 4agil. Para facilitar aun
mas esta revision, se establecieron lineamientos de entrega y se cre6 una bitacora
de publicaciones, la cual era una reconfiguraciéon de la informacién en el Flow que
permitia al personal tener una vision clara de las 6rdenes del mes y las inserciones
solicitadas por dia en cada una. Esto eliminaba la necesidad de buscar, consultary
manipular cada orden de insercion individualmente durante la revisidn, ya que el
personal podia marcar los testigos revisados directamente en la bitacora impresa.

Estas mejoras demuestran que la innovacion no siempre reside en la di-
gitalizacién completa de un proceso. A veces, las soluciones mas utiles también
estan en aquellas que combinan lo mejor del mundo digital con técnicas tradi-
cionales, adaptadas para maximizar la eficiencia.



eoe [+ < [ )] script.google.com ¢ + » [ XON ) Testigos Digitales 2022 - Hoja- X 4 v

& [¢] @ docs.google.com/spreadsheets/d/lUZHPy.. (h Y« & = O &
, . QU 6 & F 100% ~ $ % 0 00 123 v
Envio de Testigos
G3 v | fx =HIPERVINCULO("https://drive.google.com/open?
Testigos Digitales A B c AN ©
1 5 Razén Social Fecha = Adjuntar Testigos
Nombre * 2 1 PRO021 EDICION Y PUBLICIDAD DE MEDIOS | 11/07/2022| 110722 NVI CHIAPAS.pdf
A 3 2 PRO06 EL ECONOMISTA GRUPO EDITORIAL 11/07/2022 |110722PERIODICO EL ECONC
na .
B3 110722PERIODICOELEC.. O 2 &
4 3 PRO04 DIARIO, SA. 1 o
Correo * £ EL ECONOMISTA
[~ —
- o
Garcia s s i s
Dolar se fortalece
5 PR014 REPORTE INDIGO DE MEXI( ante divisas fuertes| =
del mundo; el peso | =i
6 PR019 COMPARIA EDITORA DEL M = B
. T 5
Razén Social 7 PR022 SIERRA NEVADA COMUNIC, =

Elie la razén Social,

DIARIO, S.A. = 9 PR005 DEMOS DESARROLLO DE MEDIOS, §11/07/2022| 110722JORNADA.pdf

4
5
6

8 7 PR018 EDICIONES SAN FRANCISC @
8
9

PR 021 EDICION Y PUBLICIDAD DE MEDIOS |12/07/2022 | 120722 NVI CHIAPAS .pdf

1107228 pdf
Orden * 1 10  PR002 ORGANIZACION EDITORIAL ACUARI( 11/07/2022|110722CH.pdf

Ingresa el nimero de orden, Ej: PR 001 110722TH.pdf
12 1 PR004 DIARIO, S.A. DE C.V. 12/07/2022| 120722MILENIOMONTERREY.

PR 001
13 12 PR024 MASTER MEDIA, 12/07/2022| 120722 CODIGORO.pdf

14 13 PR007 CIA. PERIODISTICA DEL SOL DE ME} 12/07/2022 120722 ELSOLDEMEXICO.pdf
15 14 PRO001 GIM COMPANIA EDITORIAL, S.A. DE (12/07/2022|120722Exc.pdf

Fecha *

Selecciona a fecha de los testigos que estés enviando. 16 15  PRO13 PUBLICACIONES METROPOLITANAS 12/07/2022 120722 Publi Mex.pdf
17 16  PRO13 PUBLICACIONES METROPOLITANAS 12/07/2022| 120722Publi Gdl.pdf

04/09/2022

18 17 PRO005 DEMOS DESARROLLO DE MEDIOS, §12/07/2022|120722JORNADA.pdf

120722 CORREO GTO.pdf
19 18  PR023 PIEDRA ANGULAR REPRESENTACIQ 12/07/2022 120722 HERALDO AGS odf

Adjuntar Testigos 20 19  PR025 CONSORCIO DE COMUNICACION Y {12/07/2022 120722 Z.S.pdf
21 20 PR025 CONSORCIO DE COMUNICACION Y §12/07/2022|120722 C.P.pdf
22 21 PR 012 OPERADORA Y ADMINISTRADORA [ 11/07/2022 | 110722HERALDOMEXICO.pdf
PTG 26 JUNC.pdf 23 22 PR025 CONSORCIO DE COMUNICACION Y §12/07/2022|120722 Z.S.pdf
24 23  PRO012 OPERADORA Y ADMINISTRADORA [ 11/07/2022 | 110722HERALDOMEXICO.pdf
120722B.pdf

120722CH.pdf
25 24 PR002 ORGANIZACION EDITORIAL ACUARI(12/07/2022 120722QH.pdf

120722TH.pdf
ENVIAR 1107991 manandallarann 7 ndf

Figura 40. Captura de pantalla, automatizacion de la Revisiéon de Testigos de Prensa

Sélo archivos en PDF, maximo 16

4 |zquierda: Formulario con el que los medios envian testigos de la pauta por dia.
Derecha: Hoja de célculo que concentra la informacién enviada por los medios para la revision.
Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente archivos de la CTD del IMSS. Para detalles sobre el
manejo y uso de estos datos, véase la Nota Metodologica.

6.6.3 APLICACION EN RADIO

El area de Radio también presenté interesantes desafios. Vale la pena recordar
que uno de los procesos clave en |la fase de Estrategia es la elaboracién de pau-
tas para la Direccién General Radio Television y Cinematografia (DGRTC), con el
objetivo de obtener la negativa de Tiempos Oficiales.

La elaboracién de estas pautas es esencial en la etapa de planeacién, an-
tes de la contratacién de medios; el proceso tradicional implica que el personal
del area de Radio cree una hoja de calculo detallando las emisoras consideradas
para la contratacion, basandose en los espacios comerciales registrados hasta el
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momento en el Padréon de Proveedores, ya que son éstos los que son susceptibles
de contratacion. En este documento, se especificaban las franjas programaticas
y el numero total de espacios requeridos para toda la duracién de la campafa.

A diferencia de las 6rdenes de transmisién convencionales, que se ge-
neran mensualmente, estas pautas tienen un alcance mas amplio. En lugar de
considerar solo un mes, abarcan la totalidad de la campafa, que puede durar
hasta seis meses. Aunque esta tarea es manejable, su extensién la hace laboriosa
y consume tiempo valioso del personal.

Con la introduccién del Flow, este proceso experimenté una transforma-
cion, pues en lugar de construir manualmente la pauta desde cero, el sistema
permite extraer la informacién directamente de la base de datos. Una vez obte-
nida la pauta es posible formatear los datos automaticamente segun un formato
preestablecido, listo para ser presentado a la DGRTC.

REVISION DE BITACORAS

La revisiéon de las bitacoras de transmision, utilizadas para comprobar los ser-
vicios solicitados a los medios, representé uno de los desafios mas intrincados
en el area de Radio. Como se detall6é en el Capitulo 5, este proceso se llevaba a
cabo de una manera casi primitiva, cruzando papel con papel la bitacora contra
la pauta solicitada, un método tradicional plagado de errores y omisiones. Esta
ineficiencia se hizo evidente especialmente durante los cierres fiscales, cuando
el titular de la Coordinacién pudo observar directamente sus deficiencias.

A pesar de que las 6rdenes de transmision se entregaban a los medios en
formato PDF, es esencial entender que su formato original reside en una hoja de
calculo. Durante la revisién, el titular de la Coordinacién noté que las bitacoras,
aunque presentadas en formatos variados, también tienen su origen como datos
en hojas de calculo. Cada medio, al presentar sus bitacoras, las adapta segun su
criterio, algunos afiaden un membrete, otros reorganizan los datos, y algunos
incluso incorporan detalles como la campafia o el periodo de transmisién.

Frente a esta disparidad en la presentacién de las bitacoras, se tomé la
iniciativa de disenar y formular una hoja de calculo, con el objetivo de estanda-
rizar y dar formato a los datos de las bitacoras presentadas por los medios. Al
unificar la presentacion, se facilitd enormemente la revision, ya que se estanda-
rizé la posicion de los elementos clave, y un recuento automatico por emisora,
dia y total de spots transmitidos, permitiendo al personal realizar la revisién de
manera mas eficiente y precisa. Esta innovacién ademas de optimizar el proceso
de revision redujo significativamente los errores, garantizando una mayor cohe-
rencia y calidad en la comprobacién de los servicios.
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CLIENTE:
CAMPARNA:
VERSIONES:
ESTACION:

CIUDAD:

ESTADO:

FECHA:

TOTAL DE SPOTS: 274

SPOTS: 20"
INSTITUTO MEXICANO DEL SEGURO SOCIAL
"CONSEJOS PREVENIMSS”
“VARIAS"
XHIMG-FM
CUERNAVACA
MORELOS
DEL 16 AL 30 DE NOVIEMBRE 2020

SEMANA 1: {16 AL 22 DE NOVEVIBRE DE 2020},

NO. DESPOTS LUNES 16 MARTES 17 MIERCOLES 18 JUEVES 19 SABADO21 | DOMINGO22
1 & 06:03:12 06:04:54 « 06:05:19 06:05:43 £06:04:47 06:07:40
2 07:00:06 ~ 07:00:57 07:00:35 5 07:00:23 07:04:33 07:02:51
3 08:05:39 - 08:10:02 08:05:34 08:07:43 08:05:47 08:01:27
4 09:05:38 © 09:05:18 ® 09:02:51 09:03:38 +.09:05:08 09:02:06
5 10:09:03 10:17:25 10:08:15 & 10:07:54 10:06:54 10:04:34
6 11:04:11 ¢ 11:07:04 11:07:47 11:09:37 11:02:51 11:09:30
7 12:09:05 ¢ 12:07:02 12:08:47 12:08:43 12:05:56 12:05:09
8 413:10:38 ® 13:02:39 © 13:05:44 13:09:22 % 13:05:24 13:05:14
] 14:28:12, 14:23:16 - 14:25:48 o 14:24:21 o 14:06:03 14:04:43
10 15:07:43/ 15:06:37 15:09:27 15:09:55 15:05:23 15:02:39
11 415:45:41 ° | 15:47:07 @ 15:46:37 15:48:31 15:46:10 15:55:41
12 16:40:41 16:40:37 16:41:42 16:43:23 16:36:10 16:44:05
13 17:29:35 17:25:22 17:27:53 © 17:28:28 17:24:57 - 17:26:16
14 18:02:24 18:03:18 18:05:36 18:06:29 18:05:29 18:05:26
15 £18:45:47 18:45:20 18:45:28 18:45:52 18:35:46 18:55:14
16 19:35:56 19:33:41 19:37:37 & 19:34:27 19:33:12 19:31:55
17 20:29:11 20:22:41 20:27:17 20:29:22 20:35:39 20:23:52

18 21:05:26 21:02:22 o 21:03:28 21:00:52 21:28:24 . 21:36:42
19 ® 21:54:15 #21:43:38 21:45:28 © 21:56:15
SEMANA 3130 DE NOVIEMBHE DE 2020].

NO. DESPOTS LUNES 30 MARTES1 | MIERCOLES2 | JUEVES3 SABADOS5 | DOMINGO6
1 ¢ 06:02:51 °
2 + 07:01:24
3 08:08:02
4 09:02:25
5 7 10:03:39
6 11:06:10
7 12:08:48

8 13:07:48
9 14:26:28
10 15:05:45 .
1% 15:45:21
12 ©16:25:53
13 17:23:33
14 18:05:36
15 18:43:09
16 - 19:33:59
17 20:30:48
18 21:30:49

INSTITUTO MEXICANO DEL SEGURO SOCIAL
MsS

Reporte Diario de Empresa (Radio)

Campaiia: _CONSEJOS PREVENIMSS
Periodo: 16 DE NOVIEMBRE 30 DE NOVIEMBRE 2020
Fecha Plaza Emisora Version ioiE Horariode | 1y aci6n
| Transmision |
1[_16/1172020 | _LAPAZ RADIO HZ FM_|_CONSEJOS PREVENIMSS 4
2| 16/1172020 | LA PAZ ADIO H Fl CONSEJOS PREVENIMSS
3| _16/1172020 | LA PAZ ADIO H XHH Fl CONSEJOS PREVENIMSS
4| 16/1172020 | LA PAZ ADIO H XHH F CONSEJOS PREVENIMSS
5 LA PAZ ADIO H XHH Fi CONSEJOS PREVENIMSS
6 LA PAZ ADIO H XHH Fi CONSEJOS PREVENIMSS
7 LA PAZ ADIO XHH Fi CONSEJOS PREVENIMSS
8| LA PAZ ADIO XHH Fi CONSEJOS PREVENIMSS
LA PAZ ADIO XHH Fi CONSEJOS PREVENIMSS
LA PAZ ADIO XHH Fi CONSEJOS PREVENIMSS
LA PAZ ADIO Fl CONSE REVENIMSS
LA PAZ ADIO X Fi CONSE. REVENIMSS
LA PAZ ADIO Fi CONSE. REVENIMSS
LA PAZ ADIO Fl CONSEJOS PREVENIMSS
LA PAZ ADIO Fl CONSEJOS PREVENIMSS
LA PAZ ADIO H F CONSEJOS PREVENIMSS
LA PAZ ADIO H X Fi CONSEJO
LA PAZ >AD! XHH EM | CONSEID
LA PAZ ADIO H XHH Fi CONSEJOS PREVENIMSS
LA PAZ ADIO H XHH F CONSEJOS PREVENIMSS
LA PAZ ADIO H XHH F CONSEJOS PREVENIMSS
LA PAZ ADIO H XHH F CONSEJOS PREVENIMSS
LA PAZ ADIO XHHZ F CONSEJOS PREVENIMSS
LA PAZ ADIO XHH Fl CONSEJOS PREVENIMSS
LA PAZ ADIO XHH Fi REVENIMSS
LA PAZ ADIO XHH Fi REVENIMSS
LA PAZ ADIC Ridri i CONSE. S
LA PAZ ADIO H Fl CONSEJOS PREVENIMSS
29| 18/11/2020 | LA PAZ ADIO H Fi CONSEJOS PREVENIMSS
30[_18/11/2020 | LA PAZ ADIO H Fi CONSEJOS PREVENIMSS
31| 184172020 | LA PAZ ADIO H H Fi CONSEJOS PREVENIMSS
32| 18/11/2020 | LA PAZ ADIO H Fi CONSEJOS PREVENIMSS
33 18/11/2020 | LA PAZ ADIO H Fl CONSEJOS PREVENIMSS
34| 1971172020 | LA PAZ ADIO H Fi CONSEJOS PREVENIMSS
35[_19/11/2020 | LA PAZ ADIO H Fi CONSEJOS PREVENIMSS
36| 19/11/2020 LA PAZ Fi CONSEJOS PREVENIMSS
37| _19/11/2020 | LA PAZ Fi CONSEJOS PREVENIMSS
38| 19/11/2020 | LA PAZ - Fi CONSEJOS PREVENIMSS
30[ 1971172020 | LA PAZ H Fi CONSEJOS PREVENIMSS
40[ 1971172020 | LA PAZ XHH Fi CONSEJOS PREVENIMSS
41{ 19/1172020 | LA PAZ XHH Fi CONSEJOS PREVENIMSS
42| 1911172020 | LA PAZ XHH Fi CONSEJOS PREVENIMSS
43| 19/11/2020_| LA PAZ XHH Fl CONSEJOS PREVENIMSS
44| 19/11/2020 | LA PAZ XHH Fi CONSEJOS PREVENIMSS
45[ 201172020 | LA PAZ XHH Fi CONSEJOS PREVENIMSS
46 LA PAZ XHH Fi
471 2 LA PAZ H Fi
48[ 207 LA PAZ H F CONSEJOS PREVENIMSS
49 20/ LA PAZ Fi CONSEJOS PREVENIMSS
50[_ 207 LA PAZ Fl CONSEJOS PREVENIMSS
LA PAZ Fi CONSEJOS PREVENIMSS
LA PAZ F CONSEJOS PREVENIMSS
A5
LA PAZ PREVENIMSS |
LA PAZ Fi CONSEJOS PREVENIMSS
LA PAZ F CONSEJOS PREVENIMSS
LA PAZ H F CONSEJOS PREVENIMSS
LA PAZ H F CONSEJOS PREVENIMSS
LA PAZ HH F CONSEJOS PREVENIMSS
LA PAZ HH F CONSEJOS PREVENIMSS
LA PAZ HH FM_| _CONSEJOS PREVENIMSS
LA PAZ RADIO H HH . CONSEJUS PREVENIMSS
LA PAZ RADIO H HH Fi CONSEJOS PREVENIMSS
LA PAZ ADIO H HH Fi CONSEJOS PREVENIMSS
LA PAZ ADIO H HH Fl CONSEJOS P
LA PAZ ADIO H HH Fi CONSEJOS
LA PAZ ADIO H HH Fi CONSEJOS PREVENIMSS :00
LA PAZ RADIO H: HH FM_| CONSEJOS PREVENIMSS _| 08:00:00

Figura 41. Reproduccién, bitacoras de transmision, Campaina Consejos PREVENIMSS

4 | 3 imagen corresponde a dos bitacoras de transmision de distintas empresas, la de la izquierda reporta 3,295 spots en 13 hojas, la de la derecha pre-

senta 360 spots en 7 hojas, notese la disparidad en formatos y la complejidad de la revision en papel.

Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente archivos de la CTD del IMSS. Para detalles sobre el manejo y uso de estos datos, véase la Nota

Metodolégica.




o Razén Social: MM Mexicanos Radio
Campana: PREVENIMSS
Version: VARIAS
Periodo: 1 al 25 de Noviembre
No. De Orden: RD 128

Plaza Siglas Frecuencia D Fecha Horario Testigo Spots
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 18/11/2022 17:15:46 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 18:56:26 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 18/11/22 Total 2 8
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 21/11/2022 9:18:28 1
CDOMX XEOC 560 PrevenIMSS 11:16:00 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 12:48:04 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 13:30:09 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 14:47:03 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 16:29:36 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 17:16:35 1 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 18:49:24 1 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 21/11/22 Total 2 8
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 22/11/2022 8:19:59 1 1
CDOMX XEOC 560 PrevenIMSS 9:42:59 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 11:46:55 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 13:46:31 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 14:45:52 1 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 16:20:31 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 17:16:59 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 18:50:27 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 22/11/22 Total 2 8
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 23/11/2022 9:18:22 1 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 10:47:10 1 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 11:31:02 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 13:44:09 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 14:45:16 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 16:17:00 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 17:21:35 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 18:49:48 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 23/11/22 Total 2 8
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 24/11/2022 8:17:06 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 9:49:16 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 11:46:57 1 1
CDOMX XEOC 560 PrevenIMSS 13:44:35 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 14:49:08 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 16:17:24 1
CDOMX XEOC 560 PrevenIMSS 17:15:35 1 1
CDOMX XEOC 560 PrevenIMSS 18:47:03 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 24/11/22 Total 2 8
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 25/11/2022 8:18:10 1 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 9:44:16 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 11:45:07 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 13:45:00 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 14:43:12 1 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 16:15:39 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 17:14:08 1
CDOMX XEOC 560 PrevenIMSS 18:43:08 1
CDMX XEOC 560 PrevenIMSS 0 25/11/22 Total 2 8
CDMX XEOC Total 38 142

Grand Total 319 1175

Figura 42. Captura de pantalla, formato de Bitacoras desarrollado por la CTD

4 | a hoja de célculo disenada por la CTD toma los datos presentados por el medio y les da un formato
estandarizado: 1) Membrete de la empresa; 2) Datos de Identificacion de la empresa y orden emitida; 3)
Identificador codificado para seguimiento; 4) Recuento de spots y testigos por dia y por emisora; 5) Pag-
inado; 6) Espacio para la firma responsiva del medio.

Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente archivos de la CTD del IMSS. Para detalles sobre el
manejo y uso de estos datos, véase la Nota Metodologica.



La revisiéon de las bitacoras de transmisién, aunque esencial, representaba
un cuello de botella en el proceso de comprobacién de servicios; la naturale-
za manual de esta tarea no solo es propensa a errores, también consume una
cantidad significativa de tiempo y recursos humanos. Sin embargo, con la in-
formacién de las transmisiones reportadas en las bitacoras digitales, surgié una
oportunidad de oro: automatizar la revisién cruzando los datos del Flow contra
la bitacora presentada por los medios utilizando férmulas y funciones avanzadas
en Google Sheets.

Aunque la propuesta era l6gica y prometia ser revolucionaria, su imple-
mentacién no fue sencilla; de hecho, pocas tareas en el Flow demandaron fér-
mulas tan sofisticadas como ésta. Pero el potencial de ahorro en tiempo y la op-
timizacién de recursos humanos bien valian el esfuerzo. Con esta idea en mente
se diseid una interfaz de revision en Google Sheets complementaria al Flow.
Tras semanas de desarrollo y ajustes alternando las demas tareas de la Coordi-
nacién, se logré una solucién precaria pero funcional que dividia la revisiéon en
cuatro etapas claras (Véase Figura 43):

e Extraccion de la Pauta: En esta etapa el personal del area Unicamente
ingresaba el numero de orden a revisar en una celda, y el sistema extraia
automaticamente la pauta asociada a esa orden desde el Flow. Luego, el
personal introducia los datos de la bitacora proporcionada por los me-
dios en esta misma tabla.

e Verificacion de Horarios: Con las acciones previas, la herramienta se en-
cargaba del resto. En esta segunda tabla se llevaba a cabo la primera re-
visién, en la cual se verificaba que los horarios reportados por los medios
coincidieran con las franjas horarias autorizadas, marcando en rojo cual-
quier discrepancia. Ademas, se cuidaba que no existieran duplicidades, o
que mas de un spot se hubiera transmitido en un mismo corte comercial.

e Recuento de Spots: Esta etapa se aseguraba que el nUmero total de spots
por emisora en la bitacora estuviera completo, organizando y comparan-
do los datos por emisora y franja horaria.

e Contabilizacion de Spots por Dia: Esta etapa es crucial para detectar
errores sutiles, pues aunque un medio podria haber transmitido la canti-
dad correcta de spots en la franja horaria adecuada, podia darse el caso
de que estos se emitieran en dias distintos a los solicitados.



® [ J Revision 2 - Hojas de célculo ¢ X + N

& C @ https://docs.google.com/spreadsheets/ *» 0O 2 :
QA 6o ¢ & F 100% -~ $ % 0 00 123 Predet. v - + | : v
A2 Y fx =QUERY('1 Bi ,"Select C,F,G,H where F is not null order by C,F,G")
A B c D E F G H I
1 Siglas = | Fecha = Hora = |Testigo = Mes = Duplicado = Pegados = Franja = I Descontar
2 XHEDT | 24102022 5041 si octubre ““
3 XHEDT 24/10/2022 10:46:39 Si octubre 07:00 A 20:00
4 XHEDT 24/10/2022 10:47:39 Si octubre 07:00 A 20:00 D
5 XHEDT 24/10/2022 12:48:25 Si octubre 07:00 A 20:00 D
6 XHEDT 24/10/2022 15:44:20 Si octubre 07:00 A 20:00 D
7 XHEDT 24/10/2022 18:27:06 Si octubre 07:00 A 20:00 D
8 XHEDT  25/10/2022 7:16:38 si octubre [ NESESE o700 A 20:00
9 XHEDT 25/10/2022 7:16:38 Si octubre 07:00 A 20:00 D
10 XHEDT 25/10/2022 10:01:50 Si octubre 07:00 A 20:00 D
1 XHEDT 25/10/2022 13:44:30 Si octubre 07:00 A 20:00 D
12 XHEDT 25/10/2022 16:14:45 Si octubre 07:00 A 20:00 D
13 XHEDT 25/10/2022 18:44:31 Si octubre 07:00 A 20:00 D
14 XHEDT 26/10/2022 7:30:35 Si octubre 07:00 A 20:00 D
15 XHEDT 26/10/2022 10:01:16 Si octubre 07:00 A 20:00 D
16 XHEDT 26/10/2022 14:37:52 Si octubre 07:00 A 20:00 O
17 XHEDT 26/10/2022 15:59:51 Si octubre 07:00 A 20:00 O
18 XHEDT 26/10/2022 2 aa Si octubre 07:00 A 20:00 O
19 XHEDT 27/10/2022 Si octubre 07:00 A 20:00 D -
20 XHEDT 27/10/2022 Si octubre 07:00 A 20:00 o N

5P = 1 Bitacora B Recuento ¥ 4 pordia ~
([ @ Revision 2 - Hojas de célculo ¢ X + v
<« C @ https://docs.google.com/spreadsheets/ *» O 2 ¢
QA 6 ¢ & F 100% v | $ % 0 00 13| Predet.. v | — + | 3 >
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3 XHMX  97.9 FM PROGRAMACION GENERAL 08:00 A20:00  octubre 28 v 28
4 XHKR 96.9 FM PROGRAMACION GENERAL 08:00 A20:00  octubre 28 7 28
5 XHEDT 933 FM PROGRAMACION GENERAL 07:00 A 20:00  octubre 27 6.75 26
6 XHFO 92.1 FM PROGRAMACION GENERAL 08:00 A 20:00 noviembre 18 4.5 17
U XHMX  97.9 FM PROGRAMACION GENERAL 08:00 A 20:00 noviembre 40 10 40
8 XHKR  96.9 FM PROGRAMACION GENERAL 08:00 A 20:00 noviembre 44 1 44
9 XHEDT 933 FM PROGRAMACION GENERAL 07:00 A 20:00 noviembre 41 10.25 41
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Figura 43. Captura de pantalla, interfaz de Revision de Bitacoras

4 Ejemplo de la revision del horario y recuento por emisora de una bitadcora después de que el personal
ingresé el numero de orden y la informacion proporcionada por el medio.
Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente archivos de la CTD del IMSS. Para detalles sobre el
manejo y uso de estos datos, véase la Nota Metodologica.



Lo mas impresionante de esta herramienta es su eficiencia, ya que sin
importar que la pauta de transmision fuera de veinte spots o de cinco mil, el
proceso de revision se redujo a unos pocos minutos, independientemente del
volumen. Esta innovacidén, ademas de eliminar la posibilidad de errores huma-
nos en la revision, liberd al personal para centrarse en tareas mas estratégicas.

REVISION DE TESTIGOS

A pesar de los avances significativos en la automatizaciéon de tareas dentro de
la Coordinacién, la revisiéon de testigos en audio seguia siendo un desafio. Si
bien se logré concentrar los recursos humanos al eliminar la revisién manual de
bitacoras, la tarea de revisar el corte comercial de cada testigo de audio con el
spot del IMSS seguia siendo una labor agotadora (Véase Figura 44). Aunque se
implementaron medidas para agilizar este proceso, como solicitar a los medios
indicar el minuto y segundo exacto de la aparicion del spot en el audio del tes-
tigo, la tarea seguia siendo monumental.

< XHHZ B = DX me h QO Oy Q
7 IMSS MEGACIMA TESTIGOS > [ ODTRD 029 > &3 XHHZ > | XHHZ_IMSS_16112020_114651_0200.wav
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7 ODTRD 123 _ XHHZ_IMSS_17112020_121937_0456.wav
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77 ODTRD 166 >  XHHZ_IMSS_17112020_174317_0117.wav
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| XHHZ_IMSS_18112020_154927_0106.mp3
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| XHHZ_IMSS_19112020_133332_0136.mp3

| XHHZ_IMSS_19112020_181554_0142.mp3

| XHHZ_IMSS_20112020_123734_0321.wav

| XHHZ_IMSS_20112020_153608_0157.wav

Duracion: 4:59 | XHHZ_IMSS_20112020_165153_0241.wav
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Figura 44. Captura de pantalla, carpeta de Testigos de Radio

4. Ejemplo de la revision de 97 testigos de Radio, el personal de la CTD debe escuchar cada uno de los
archivos presentados para verificar la presencia del spot del IMSS en el corte comercial. Algunas de las
ordenes llegaron a superar los 8 mil spots lo que implicaba revisar 2,400 audios.

Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente archivos de la CTD del IMSS.
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Sin embargo, la experiencia previa del titular de la Coordinacién en el
Senado y la Camara de Diputados le proporcioné una vision sobre nuevas tec-
nologias utilizadas en el monitoreo de medios. Empresas especializadas han de-
sarrollado tecnologia especifica para monitorear la pauta comercial en radio y
television, para transcribir automaticamente sefales de televisién para generar
subtitulos y, en un dmbito mas general, aplicaciones como Shazam que identifi-
can canciones mediante el reconocimiento de patrones de sonido.

Esta tecnologia, conocida como “huella digital acustica” o “audio finger-
printing”, utiliza un algoritmo para escanear y reconocer patrones unicos en un
clip de audio. La idea es simple pero poderosa: al comparar la “huella” de un
spot con el testigo del corte comercial presentado por el medio, es posible auto-
matizar la revision de los audios en una fraccién de tiempo.

Aunque existen empresas que ofrecen servicios de monitoreo de pauta,
su enfoque principal es el monitoreo en tiempo real. Ademas, estas empresas
no tienen la capacidad de cubrir la vasta red de emisoras con las que el IMSS
trabaja, que abarca desde grandes empresas en las principales ciudades hasta
pequenas radios comunitarias en areas remotas.

Por lo tanto, la solucion ideal era adaptar la tecnologia de huella digital
acustica para satisfacer las necesidades especificas del IMSS; al hacerlo, se podria
automatizar aun mas el proceso de revisién de testigos de audio, pero sobre
todo permitiria garantizar una mayor precision y eficiencia en la comprobacién
de los servicios de transmision.

Sin embargo, la contratacion de servicios especializados para el monito-
reo de pautas en radio y televisién presentaba un dilema para la Coordinacién.
Aunque la tecnologia de huella digital acustica prometia agilizar y mejorar la
precisiéon de la revision de testigos de audio, la implementacién de tal servicio
conllevaba otros desafios.

Primero, la incorporaciéon de este servicio significaba afiadir otro proceso
de contratacién al ya de por si abultado portafolio de contrataciones de la Coordi-
nacién. Ademas, la gestion de recursos para financiar un servicio tan especializado
podria resultar poco viable dadas las caracteristicas Unicas y el alto costo asociado.

Aun si fuera posible superar estos obstaculos y contratar un servicio de
monitoreo de pauta comercial, éste seria solo una herramienta accesoria, pues
la revision de testigos y bitacoras proporcionadas por los medios sequiria siendo
esencial, ya que contractualmente estos testigos del proveedor son los que cuen-
tan para la comprobacién del servicio.

Ante este panorama, la Coordinacién opté por una solucién interna: desa-
rrollar una herramienta personalizada que se centrara exclusivamente en comparar
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los testigos presentados con los spots del IMSS. La intencién era que esta herramien-
ta generara informes en hojas de calculo sobre cualquier discrepancia, ya sea por
ausencia de spots o transmisiones parciales.

Sin embargo, a pesar del deseo del titular de la Coordinacion, el desarrollo de
tal herramienta resulté ser un desafio insuperable, pues sobrepasaba sus com-
petencias y habilidades.

La solucién intermedia fue ACRCloud, una plataforma disefiada para
ofrecer esta tecnologia a grandes empresas que necesitan la infraestructura de
reconocimiento de audio para sus servicios. Aunque su interfaz en linea era ami-
gable y no requeria habilidades avanzadas de programacion, la solucién no era
perfecta. ACRCloud podia identificar la presencia o ausencia de spots, pero no
evalla otras variables cruciales de la revision. Ademas, la plataforma tenia limi-
taciones en cuanto a la cantidad de archivos que podia procesar simultdneamente,
por lo que cargar grandes lotes de archivos se convirtié en un desafio dada la
infraestructura tecnolégica tan limitada que tiene el IMSS, que genera un cuello
de botella por las velocidades de conexion a internet tan bajas en la CTD.

Aunque ACRCloud ofrecia una soluciéon parcial que fue especialmente
atil durante periodos de alta demanda como los cierres fiscales, era claro que
no aprovechaba completamente el potencial de la tecnologia de huella digital
acustica. Esta area, con su potencial aun sin explotar, quedé como uno de los
grandes pendientes para la Coordinacion.

[ XN J ® Files - ACRCloud Console x v

< C G https://console..com/filescanning *» ¥ 4 0O 2

ACRCloud Console =<  FS Containers

@ Dashboard
® Upload Actions v

& Containers - Al

Duration (sec
€ Buckets ID Name URI State Created Time
onds)

Pricing No Data

Figura 45. Captura de pantalla, revision de Testigos de radio en ACRCloud

4 |nterfaz de ACRCloud, una vez cargados los spots a buscar, el personal carga los testigos de audio pre-
sentados por los medios para ser analizados, la aplicacién entrega el resultado en linea o en una hoja de
calculo.

Fuente: El autor, 2023, tomando como fuente la interfaz del sistema de ACRCloud.
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6.6.4 APOYO A LA GESTION

La administracién de campafias implica llevar a cabo multiples tareas que a pri-
mera vista podrian parecer sencillas, pero que sumadas pueden consumir una
cantidad significativa de tiempo y recursos por el volumen de operaciones de la
Coordinacion. Desde enviar simples notificaciones a proveedores, hasta la ela-
boracion de oficios y la organizacién meticulosa de expedientes; cada tarea, por
pequefa que sea, se magnifica en el contexto de una operacion a gran escala.

Para mejorar la eficiencia fue esencial sistematizar y automatizar ciertos
procesos en la fase de difusion de las campanas, por lo que se identificaron cuatro
actividades clave para optimizar la relaciéon con los medios: 1) Elaboraciéon de For-
matos de Recepcion de Testigos; 2) Envio de Avisos de Vencimiento de Ordenes;
3) Elaboraciéon de Formatos de Revisién; y 4) Elaboracion de Oficios de Liberacion.

La automatizacién de estas tareas se logré gracias a la integracion del
complemento Document Studio en el Flow, en el que se incorporaron campos
especificos para monitorear cada etapa del proceso. A medida que las 6rdenes
avanzan el personal registra datos relevantes como quién realizé la revision, fe-
chas de revision, liberacion y facturacién, asi como el folio y monto de la factura.

Esta sistematizaciéon, ademas de ahorrar tiempo al reducir los procesos
manuales, proporciono una vision clara de la gestion del area, informacién in-
valuable para el titular de la Coordinacién, en especial durante cierres fiscales.

Con acceso a esta informacién en tiempo real, el titular puede tomar de-
cisiones informadas, priorizar 6rdenes segun su importancia financiera, y per-
suadir a los medios para atender rezagos, o bien identificar y abordar posibles
problemas antes de que se conviertan en focos rojos.

Aunque el objetivo final es que todas las 6rdenes se revisen y facturen
antes del cierre del ejercicio fiscal, es esencial abordar esta tarea de manera es-
tratégica. La combinacion de herramientas automatizadas y la experiencia del
titular permite identificar y prestar especial atencién a aquellos medios que his-
téricamente han presentado rezago, ya sea por demoras en la respuesta o por
problemas administrativos recurrentes.

Para concluir, se abordara una de las tareas mas extenuantes que es la ela-
boracién de los Formatos de Presentaciéon de Campafa. Estos documentos, des-
critos en el Capitulo 5, requieren un nivel de detalle y precision que puede ser
abrumador, especialmente cuando se trata de registrar espacios utilizados en las
campanas con una precision de hasta tres decimales, pues, por menor que sea,
cualquier discrepancia entre los montos registrados en la EPACy el presupuesto
ejercido puede resultar en observaciones por parte de la DGNC.
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Como se explicé previamente, esta labor que recaia en el personal ope-
rativo, en el mejor de los casos se realizaba de manera manual a partir de hojas
de extensas calculo. Sin embargo, con la introduccién del Flow, se logré mejorar
este proceso, al replicar la estructura de estos formatos dentro del Flow se facili-
t6 la tarea de captura. Ademas, mediante el uso de formulas y funciones avanza-
das, se logré consolidar la informacién, reduciendo asi la cantidad de registros por
capturary, por ende, el volumen de los formatos, esta accion que anteriormente se
pasaba por alto, ha sido crucial para hacer el proceso mas manejable.

Aunque la naturaleza intrinseca de estos formatos sigue siendo compleja,
hasta en tanto no sean mas accesibles, las mejoras implementadas han permi-
tido reducir significativamente el margen de error y los tiempos de captura, lo
gue representa un paso mas hacia una gestion mas eficiente.

6.7 EFICIENCIA, IMPACTO
Y RENDIMIENT

Hasta este punto se ha delineado la manera en que diversas actividades dentro
de las areas de la CTD han sido transformadas mediante la incorporaciéon de
tecnologia, sin embargo, es crucial sistematizar el impacto resultante de dichas
mejoras, categorizandolas en dos dimensiones esenciales: cualitativas y cuan-
titativas. Este enfoque permitira evaluar y comprender de manera mas precisa
el grado de eficiencia que se ha logrado en las operaciones de la Coordinacién
entre 2019, al asumir la titularidad de la CTD, y 2022 al concluir la gestion.

En este escenario, se entenderd como eficiencia a la habilidad de las areas
de la CTD para alcanzar sus objetivos utilizando una menor cantidad de recursos,
los cuales pueden ser temporales, humanos o materiales, y ofrecer ademas un valor
agregado en las actividades que realiza sin comprometer la calidad del resultado.

Vale la pena destacar que, durante la gestién a cargo de la CTD, la eficiencia
no fue un fin en si misma, sino un medio para facilitar el logro de los objetivos de
manera mas sostenible. Por ende, al evaluar la eficiencia alcanzada, no solo se esta
cuantificando el ahorro en recursos, también se dimensiona el valor agregado que
estas mejoras aportaron al funcionamiento general de la Coordinacioén.

Para lograr una comprensién mas profunda y estructurada, las mejoras
implementadas se han agrupado en seis categorias distintas (Véase Figura 46),
cada una relacionada con caracteristicas cualitativas y cuantitativas para permitir
un analisis que refleje con mayor claridad su valor e impacto en los procesos y
resultados de la Coordinacién.
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Figura 46. Tabla, impacto y rendimiento de la CTD

4 |3 imagen ilustra las actividades de las areas de la CTD que se modificaron con el uso del Flow, se
destacan las mejoras experimentadas en dos instantes especificos: 2019, previo a la intervencion de
las areas, y 2022. Las columnas tiempo y recursos expresan la reduccion total en horas y personal
necesarios para completar la tarea en 2022, en comparacién con 2019, indicando una mejora. La
columna productividad expresa el aumento en los productos involucrados en la actividad en compara-
cién con la capacidad original, estas cifras denotan una mejora en el rendimiento del area.

Fuente: El autor, 2023.



6.71 MEJORAS CUALITATIVAS

CONTROL DE CALIDAD

Esta categoria engloba tareas que experimentaron mejoras significativas, mini-
mizando o eliminando completamente los margenes de error en los resultados
finales. Dichas mejoras estan asociadas a una revision meticulosa y procurando
lo mas posible su automatizacién, eliminando asi cualquier desviacién que pu-
diera afectar el resultado final.

Entre las tareas que se han beneficiado de estas mejoras destacan el se-
guimiento a proveedores y el cumplimiento de los requisitos de contratacién, el
analisis de la Investigacion de Mercado y la elaboracién de los Formatos Unicos
de Campafia. No obstante, las mejoras mas significativas tienen que ver con la
elaboracion de tarifas de contrato a partir de Bases de Datos y en la generacion
de 6rdenes con el Flow. Estos procesos son vitales para la CTD, pues cualquier
error en éstos tiene consecuencias graves, y afecta otros aspectos cruciales, como
la comprobacién de servicios. Ante esta realidad también destaca la revision de
testigos de prensa y radio, asi como la revision de bitacoras, tareas que son fun-
damentales y sensibles dentro de la CTD.

CUMPLIMIENTO NORMATIVO Y LEGAL

Esta categoria considera que se implementaron acciones enfocadas a asegurar
qgue todas las tareas realizadas cumplan estrictamente con los marcos legales y
normativos a los que esta sujeta la CTD. Este enfoque es imperativo, dado que
estas actividades son de tal relevancia que cualquier error podria tener repercu-
siones legales, ademas de entorpecer y complicar revisiones durante auditorias.

Dentro de esta categoria, resaltan nuevamente actividades como la super-
vision de los requisitos de contratacién, la elaboracion de las tarifas de contrato,
y la revision detallada de testigos en prensa y radio, asi como de bitacoras. Op-
timizar estas actividades ha resultado en procesos mas agiles, ademas de afadir
mecanismos de control mas robustos y eficaces.

DESEMPENO

Esta categoria considera que la ejecucion de estas tareas tuvo una mejora tan-
gible en el resultado final, ya sea mediante la correccién de deficiencias previas,
o bien porque incorporaron nuevos formatos o caracteristicas que permitieron
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dar un valor agregado al producto final. En este sentido, un buen desempeio
implica que no solo se cumple, sino que se superaron las expectativas.

Un ejemplo significativo de mejora en el desempeio se observa en la
optimizaciéon de la pauta, pues ahora este proceso se realiza con base en datos
precisos y objetivos, en lugar de depender de criterios subjetivos y arbitrarios.
Este cambio, ademas de aportar precisiéon, elimina sesgos y asegura un producto
de calidad superior.

Asimismo, se destacan mejoras en la elaboracion de 6rdenes de transmi-
sidn, insercién o servicio. En su version optimizada, éstas son mas precisas, prac-
ticas y eficientes, disefadas para satisfacer las necesidades, tanto del personal
como de los medios con los que se trabaja.

La produccién de materiales también experimenté una transformacion
positiva que permitié desarrollar una mayor cantidad de materiales, disponibles
en una variedad mdas amplia de formatos y con caracteristicas visuales y de con-
tenido mas atractivas y efectivas.

Por ultimo, pero no menos importante, se observa una mejora sustancial
en el desempeno durante los cierres fiscales, la eficiencia ganada en esta tarea
ayudo a bajar la presidén asociada a esta etapa, minimizando problemas de
rezago y facturacion. Ademas, esta mejora en el desempefo ha contribuido a
reducir tanto el subejercicio como los posibles pasivos, resultando en un proceso
de cierre fiscal mas fluido.

6.7.2 MEJORAS CUANTITATIVAS

TIEMPO DE RESPUESTA

Esta categoria se refiere a una mejora cuantificable en la rapidez con la que se
concluyen tareas especificas, lo que resulta en procesos mas agiles y dinamicos,
lo que a su vez facilita una gestion mas efectiva y asegura respuestas mas opor-
tunas a las necesidades que surgen durante la operacion de la CTD.

Cabe destacar que, segun lo ilustrado en el Figura 46, la mayoria de las
actividades experimentaron mejoras notables en su tiempo de respuesta, gracias
a las aplicaciones utilizadas. Entre estas mejoras, algunas destacan por sus cifras,
por ejemplo, la comunicacidén con proveedores experimenté una reduccion del
91.7% en el tiempo necesario para completarse, lo que se traduce en un ahorro de
110 minutos en una tarea que antes requeria hasta 2 horas. Este avance ademas de
optimizar el tiempo mejoré la comunicacién con los proveedores, ya que ahora
se puede realizar de manera automatica tantas veces como sea necesario.
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Otras tareas, como la elaboraciéon de los Formatos Unicos de Campafia
vieron una reduccion del 60% en el tiempo necesario para su elaboracién, lo que
equivale a un ahorro de hasta 40 horas. Ademas, la distribucion de materiales,
que antes podia tomar hasta 30 horas, se agilizé en un 96.7%, representando un
ahorro de 29 horas.

No obstante, la mejora mas significativa se observa en la revision de bita-
coras de Radio. Esta tarea, que en 2019 podia tomar hasta 70 horas habiles y re-
queria la intervencién de hasta cinco personas, vio una reduccién impresionante
del 98.6% en el tiempo necesario para realizarse. Ya para 2022, esta tarea podia
completarse en una hora, con una sola persona a cargo, lo que optimizé el tiempo
y maximizé la eficiencia del personal involucrado.

OPTIMIZACION DE RECURSOS

Esta categoria estd asociada principalmente a las mejoras implementadas en la
gestion de los recursos humanos dentro de la CTD. Esta optimizacién se traduce
en una reducciéon del numero de personas necesarias para llevar a cabo tareas
especificas, ademds de una asignacién de personal mas estratégica, lo que per-
mitié maximizar su contribucién, y minimizar el esfuerzo y tiempo invertidos en
cada tarea.

Un ejemplo concreto de esta optimizacion es el analisis de la Investigacion
de Mercado, mientras que en 2019 este proceso requeria la participacién de al
menos 12 personas, incluyendo dos responsables por cada areay los titulares de
cada Divisiéon, para 2022, la tarea se completé eficientemente con solo 7 personas,
y en un lapso considerablemente menor.

Otro caso notable es la elaboracién de los Formatos Unicos de Campafia.
Anteriormente, esta tarea laboriosa necesitaba la intervencién de 12 personas,
sin embargo; en 2022 pudo ser realizada por apenas 7 personas, liberandolas
para enfocarse en otras actividades cruciales.

Finalmente, es esencial destacar nuevamente las tareas relacionadas con
la revisidn de testigos en prensa y radio, asi como la revision de bitacoras, la au-
tomatizacion de parte de estas tareas permitié liberar a 9 personas, permitién-
doles participar ahora en actividades mas estratégicas.

PRODUCTIVIDAD

La categoria refleja un incremento en la cantidad de productos o servicios gene-
rados a partir de las tareas originales, sirviendo como indicador de mejora en la
eficiencia operativa de la CTD.
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Un ejemplo de este incremento se observa en el seguimiento a la contrata-
cion. Entre 2019 y 2022, se experiment6é un aumento en el nimero de proveedo-
res de servicios de difusion, pasando de 90 a 188, lo que amplia las opciones dis-
ponibles para la difusion y favorece la diversificacion en los servicios contratados.

Ademas, la elaboracion de pautas experimenté un crecimiento del 181%,
incrementando de 261 a 734, este aumento denota una mayor cantidad de pau-
tas elaboradas y una mayor capacidad para gestionar, dar seguimiento y verifi-
car su cumplimiento.

Vale la pena destacar como las tareas que fueron optimizadas con el Flow
tuvieron un impacto directo y positivo en el numero de espacios pautados vy,
consecuentemente, en el niumero de testigos a revisar. Solo en el area de Prensa,
se observa un incremento del 63%, pasando de procesar la difusion de 3,485
inserciones en 2019 a 5,702 en 2022.

En el &mbito del drea de Radio, fue posible adoptar nuevos criterios para
la revisién de testigos de audio a fin de dar mas transparencia a la prestacién
de estos servicios. Mientras que en 2019 solo se revisaba el 25% de los testigos
de la pauta total, en 2020 se logro revisar al 100% las 6rdenes menores a 300
spots, las de mayor valor. Este cambio metodolégico resulté en un incremento
del 50.4% en la revisidon de testigos, equivalente a inspeccionar 32,775 audios
cada ano, lo que representd revisar 10,993 audios mas entre ambos periodos.

A lo largo del Capitulo 6, se ha explorado detalladamente cémo la inte-
gracion de tecnologia en las actividades de la CTD generd un impacto positivo y
significativo, tanto en términos cualitativos como cuantitativos. Este proceso de
transformacién ha optimizado los recursos de la Coordinacién, y elevé la calidad
y precision de los servicios y productos finales que ofrece. Las seis categorias de
mejora no son excluyentes entre si, sino que, en muchos casos, se complemen-
tan y potencian mutuamente. Este recorrido ha permitido identificar no solo los
avances y logros, sino también delinear algunos de los retos pendientes. En el
siguiente capitulo, se realiza una reflexion critica sobre el trabajo realizado, se
identifican los pendientes que aun quedan por atender y se ofrece una mirada
hacia los desafios futuros que enfrenta la Coordinacién con el objetivo de con-
solidar un modelo de gestion eficiente.
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REFLEXIONES FINALES

La importancia de documentar el aprendizaje organizacional radica en su po-
tencial para registrar el conocimiento que emerge de la experiencia, en especial
del esfuerzo por resolver problemas. Entre otras, ésta es una de las razones por
las que se eligié el formato de Informe Profesional como opcién de titulacién;
por un lado, por su flexibilidad, y, por otro, por considerar éste el instrumento
idéoneo para plasmar la experiencia de estar al frente de esta area estratégica.

Hasta este momento, se ha descrito el contexto historico e institucional
del IMSS, destacando su relevancia entre las entidades del Gobierno federal, se
ha desglosado tanto la estructura como la dindmica operativa de su area de co-
municacién social, asi como los intrincados procesos normativos que intervienen
en la difusién de las campanas institucionales.

Con este complejo panorama en mente se han expuesto sistematicamente
las herramientas tecnoldgicas utilizadas para transformar las operaciones de la
Coordinacién, y el impacto tangible que han tenido en la eficiencia del area.

Considerando este marco, las reflexiones finales de este trabajo se divi-
diran en tres partes; la primera dedicada a hacer una autocritica al trabajo rea-
lizado al frente de la CTD, identificando tanto las limitaciones, como los retos
pendientes de atender. La segunda busca hacer un balance del alcance de los
resultados obtenidos, mas alla de métricas y acciones individuales, a fin de comprender
su impacto orientado a objetivos mas ambiciosos. Finalmente, la tercera y ultima
parte ofrecera una reflexiéon personal sobre los desafios, aprendizajes y lecciones que
deja la experiencia de estar al frente de esta area durante poco mas de tres afios.
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AUTOCRITICA Y PENDIENTES

COMUNICACION INTERPERSONAL

El término “sinergia” se destaca en el titulo de este trabajo como uno de los
componentes necesarios para la gestiéon de la Coordinacién, esta accién coordi-
nada y colectiva en las areas fue un elemento indispensable para el funciona-
miento de muchos de los procesos descritos en la operacién de la Coordinacién.

No obstante, es fundamental reconocer que esta sinergia representé
uno de los desafios mas importantes mientras se estuvo al frente de la Coor-
dinacion. Paradéjicamente, en el area de difusién, a cargo de un profesional
de la comunicacién, la comunicacién interpersonal dentro del equipo presenté
debilidades notables.

La comunicaciéon entre el titular de la Coordinacién, los titulares de las
divisiones de la Coordinacion y areas operativas se vio obstaculizada por diversas
barreras. Una de las mas evidentes fue la barrera fisica, pues durante toda su
gestioén, el coordinador despaché en las instalaciones del IMSS ubicadas en Pa-
seo de la Reforma, mientras que el personal operativo y de mando llevé a cabo
sus funciones en otra sede. Pese al esfuerzo del coordinador por estar presente
en el area al menos un par de horas por las mafianas, la dinamica de trabajo
con el Titular de la Unidad de Comunicacién Social, entre otras responsabilida-
des no siempre lo permitié. Esta separaciéon se intensificé en el contexto de la
pandemia, periodo durante el cual aproximadamente el 90% del personal tuvo
gue adaptarse al trabajo remoto. Esta situacién no solo amplié la brecha fisica,
también afadié capas de complejidad a la comunicacién y colaboracién entre
los integrantes del equipo, aspectos esenciales para generar sinergia y trabajar
de manera conjunta, por lo que se debe reconocer que no se crearon las condi-
ciones necesarias para incorporar elementos motivacionales en el personal.

ENTRE LO URGENTE Y LO IMPORTANTE

El titular de la Coordinacién desempefa un papel multifacético, pues ademas de
liderar el area, también es el rostro visible de la misma y actia como un amorti-
guador ante la presién proveniente de diversos frentes; por tanto, debe manejar
las expectativas y demandas de los superiores jerarquicos, negociar con repre-
sentantes de medios de comunicacion, interactuar con otras dependencias para
sacar adelante tramites y cumplir con plazos y fechas fatales. Esta amalgama de
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responsabilidades y presiones puede, y lo hizo, eclipsar las habilidades de comu-
nicacion del titular, priorizando la resolucidén urgente de los problemas sobre los
objetivos a mediano y largo plazo.

En este escenario, la necesidad de atender, actuar y resolver demandas
inmediatas y cumplir con los plazos limité la posibilidad de desarrollar un apoyo
mutuo entre el personal y el titular de la Coordinacioén.

Esta situacion tiene raices profundas y complejas, como se comentoé en el
Capitulo 5, se identificaron limitaciones significativas en el personal, incluyen-
do una clara resistencia al cambio, pero sobre todo las deficiencias en materia
técnica y tecnoldégica. La combinacién de la presidén por resolver y la limitada
competencia de los recursos humanos generé una marcada desconfianza hacia
la calidad del trabajo de la Coordinacion.

Esto explica en gran medida por qué la presion intensa experimentada en
niveles gerenciales nunca se manifesté en las areas operativas, por lo que el per-
sonal nunca tuvo la oportunidad de enfrentar el reto de plantear soluciones in-
novadoras a los problemas, pues a juicio del coordinador, esto implicaba invertir
tiempo, un recurso muy limitado para el area. En muchos casos, el rol del personal
operativo se limito a la ejecucion de las estrategias disefladas por el coordinadory
los titulares de divisién, sin participar activamente en el proceso de solucién.

COORDINAR O CONCENTRAR

Esta dinamica con el personal del area también arroja luz sobre por qué la ma-
yoria de los cambios planteados en la gestion de la Coordinacién, asi como la
implementacién de mejoras y herramientas tecnolégicas, fueron iniciativas lide-
radas y desarrolladas principalmente por el titular de la Coordinaciéon. Aunque
es cierto que el coordinador es quien posee la experiencia, el conocimiento, y
tiene la responsabilidad de proponery liderar cambios, también es evidente que
éste no deberia asumir totalmente la responsabilidad de resolver todo de forma
directa y protagodnica, pues no es su funcién sustantiva, aun cuando la imple-
mentacién de estas herramientas le sea algo apasionante.

Es notable que el desarrollo del Capitulo 6, enfocado a las herramientas
de software colaborativo, estd mas cercano a campos de conocimiento técni-
co-administrativo, que al campo de la comunicacién; evidentemente un profe-
sional de la comunicacién no tendria por qué dominar estas herramientas a un
nivel tan profundo. En todo caso se espera que, a un nivel gerencial, un comu-
nicador conozca estas herramientas y proponga su uso, pero no necesariamente
las implemente de forma directa. En consecuencia, deberia limitarse a trabajar
eficazmente con los recursos disponibles, fomentar la colaboraciéon y buscar el
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apoyo de expertos para resolver estos problemas, especialmente cuando se trata
de cuestiones tan técnicas. Al asumir estas tareas como un reto personal, se corre
el riesgo de dejar en segundo plano aquellas funciones que si son estrictamente
su responsabilidad.

La centralizacién de responsabilidades en una sola persona, ademas de
tener el riesgo de comprometer la calidad del trabajo en diversas funciones,
perpetla una zona de confort para el personal operativo. Aunque el trabajo de
este ultimo es esencial y contribuye al funcionamiento del area, la falta de de-
safios e incentivos para evolucionar y mejorar mantiene al equipo estancado en
términos de desarrollo profesional.

CREATIVIDAD

Esta tendencia de concentrar funciones y responsabilidades no pasé desaperci-
bida; de hecho, fue una preocupacién constante para el titular de la Unidad de
Comunicaciéon Social. Desde su perspectiva, como superior jerarquico, muchos
procesos cruciales, especialmente aquellos relacionados con la fase creativa de
las campanfas, estaban indebidamente centralizados en el titular de la Coordina-
cion de Difusion. Desde su punto de vista, este enfoque representaba un freno
en el ritmo de trabajo que limitaba el potencial creativo de las campafas, ya
gue a su juicio no se aprovechaban plenamente las habilidades y talento del
personal de la Coordinaciéon. Una situacién paraddjica, considerando que, como
se explicé anteriormente, el personal del area se compone en esencia de perfiles
administrativos, por lo que incorporarlos en procesos creativos es en extremo
complicado y poco productivo.

Es fundamental reconocer que, aunque algunas campafas ejecutadas
durante el periodo reportado cumplieron con un propésito funcional —como
las relacionadas con la pandemia de Covid-19—, éstas dejan mucho que desear
en términos de creatividad e innovacién. La percepciéon que prevalece es que,
con el apoyo adecuado y una distribucion mas equitativa de responsabilidades
y funciones, los resultados podrian haber sido notablemente superiores. Sin
embargo, como se analizé en el Capitulo 5, las causas de esta situacién son
multifactoriales y no pueden atribuirse exclusivamente al titular de la Coordi-
nacién. En este panorama, es crucial reflexionar sobre la dinamica de trabajo
actual, considerar estrategias para desarrollar y aprovechar mejor el talento
del equipo operativo, incorporar nuevos perfiles, consolidar mecanismos para
poder apoyarse de expertos o encontrar nuevas formas de incentivar la creati-
vidad e innovacién en las campanas.

I—wo»—I



RELACIONES PUBLICAS

También es necesario reconocer que las habilidades sociales del titular de la
Coordinacién no destacan como un punto fuerte, una realidad que afecté tanto
las relaciones internas con el equipo, como los vinculos con los representantes
de los medios de comunicacién. Como se detallé en el Capitulo 5, los represen-
tantes de medios tenian una expectativa diferente de la relacién con el coor-
dinador, una mas activa que invirtiera mas tiempo y atenciéon en las relaciones
publicas con éstos, como sucedia en gestiones anteriores.

Esta expectativa no solo era compartida por los medios, también fue una
demanda constante del titular de la Unidad de Comunicacién Social, quien con-
sideraba que el coordinador debia tener un papel mas proactivo en las relacio-
nes publicas a fin de maximizar los frutos de las relaciones comerciales e infor-
mativas con los medios, fortaleciendo asi la imagen institucional. Aunque hay
circunstancias atenuantes que justifican esta situacién, como la carga de trabajo
y las restricciones por la pandemia, el no haber invertido mas tiempo en cultivar
relaciones sociales con los medios se percibe como una oportunidad perdida
para esta gestion.

CONSOLIDAR LA TECNOLOGIA

Uno de los pendientes mas significativos y criticos que aun persisten en el area,
es la incapacidad de consolidar una solucién mas sélida, robusta y de largo pla-
zo a la amalgama de herramientas tecnolégicas propuestas por el titular de la
Coordinacién, y descritas en este trabajo pues, aunque utiles y efectivas, no de-
jan de ser un esfuerzo aislado y una solucién temporal.

Es importante sefialar que todas las herramientas descritas en el Capitulo 6,
incluyendo una licencia de Zoom, cuatro de Google Workspace, dos comple-
mentos de Google Sheets y el pago bajo demanda de la herramienta ACRCloud,
generaban un gasto considerable, costo que durante tres ainos fue sufragado
en por el coordinador, ya que, a pesar de los esfuerzos realizados, no se logré
concretar que el Instituto absorbiera este gasto.

Esta inversion de recursos personales surgié como respuesta a la urgente
necesidad de optimizar y mejorar la operacion del area en lo inmediato, por lo
que el costo beneficio de absorber el gasto de estas herramientas se justificaba
ampliamente. Sin embargo, esta condicién subraya la necesidad imperante de en-
contrar soluciones permanentes e institucionalmente respaldadas, para asegurar
la sostenibilidad y mejora continua de las operaciones del area a largo plazo.
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Tras concluir la auditoria del area en 2020, se solicité de manera insistente
el apoyo de la Direccién de Innovacién y Desarrollo Tecnolégico del IMSS (DIDT),
se buscaba que esta area apoyara a la CTD a capitalizar el trabajo realizado desa-
rrollando un sistema robusto y estable para la gestion de las campafas, ademas
de concretar el desarrollo de una herramienta personalizada para la revisién de
testigos de audio con la tecnologia de huella digital acustica.

Sin embargo, a pesar de los esfuerzos realizados, este intento de cola-
boracién no fructificé, el didlogo no progresé mas alla de un par de reuniones,
las cuales no concretaron una alternativa viable. Las soluciones propuestas por
la DIDT, basadas en la plataforma de Microsoft, resultaron ser mas limitadas en
comparacién con las herramientas que la Coordinacion ya tenia en uso. En cuan-
to a la revisidon de testigos, la DIDT se limité a sugerir algunas empresas dedica-
das al monitoreo de pauta comercial en tiempo real, opcién que la CTD ya habia
evaluado y descartado previamente.

Frente a este escenario, la Unica opcién viable continué siendo el absor-
ber los costos asociados al uso de estas herramientas, situacién que se mantuvo
hasta el momento de dejar el cargo.

LEGADO

A pesar de que, al dejar el puesto de coordinador, en octubre de 2022, en el Acta
de Entrega-Recepcion de la Coordinacion se advirtié a la nueva gestién sobre la
importancia de dar seguimiento a la solicitud realizada a la DIDT —dado que
algunas de estas peticiones provienen de hallazgos de la auditoria de 2020—,
el legado de estas herramientas se perdié durante la transicién administrativa.

La gestién entrante, desafortunadamente, no estaba plenamente cons-
ciente de la relevancia de estas herramientas para la operacion del area, por
lo que, con la salida del coordinador y la consecuente suspensién del pago de
estas herramientas, gran parte del trabajo previamente realizado se desvanecié.
Lo que quedd de este ambicioso proyecto fue un respaldo de las bases de datos
desarrolladas almacenadas en un disco duro. Este resultado fue particularmen-
te lamentable, ya que con esto se perdié la esencia y el verdadero potencial de
estas herramientas, es decir su capacidad para operar en la nube de manera
simultanea y coordinada.

En este sentido, otro de los pendientes de la gestidn tiene que ver con la
incapacidad de haber concretado el ambicioso proyecto de revision automatica
de testigos de radio. Pues como se explicd en el Capitulo 6, este ultimo represen-
ta un potencial invaluable de ahorro y optimizacién de recursos para el area, al
cual vale la pena darle seguimiento.
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Finalmente, es imperativo mencionar el vacio existente en la Coordinacién,
derivado de la obsolescencia y desaparicion del Manual de Procedimiento para el
Diseno, Elaboracién e Implementacion de las Campafnas de Comunicaciéon Social
del IMSS. Integrar e institucionalizar en un documento de este tipo el cimulo de
conocimientos adquiridos y los cambios significativos experimentados en la Coor-
dinacion durante esta gestion hubiera sido ideal. Esto no solo habria consolidado
los esfuerzos realizados a lo largo de tres afos, ademas habria sentado las bases
para un legado mas perdurable de esta gestiéon en un area tan relevante.

BALANCE

REPLICABILIDAD

La replicabilidad de las estrategias y herramientas detalladas en este trabajo son
un aspecto a destacar, pues los beneficios tangibles y mejoras cuantificables des-
critas en el Capitulo 6 no solo dan cuenta de los beneficios para la Coordinacién,
también sugieren un camino viable para otras entidades que buscan mejorar.

Como se mencion6 en el Capitulo 1, la curva de aprendizaje asociada a
la llegada de una nueva administracion puede ser un obstaculo significativo,
afectando la calidad, eficiencia y efectividad de cualquier area dentro de una
organizacion o entidad gubernamental. En este sentido es innegable que la ex-
periencia profesional previa del coordinador fue un activo importante, especial-
mente durante las etapas iniciales de la gestion, pues esta experiencia facilité
una transicion mas suave y rapida.

En este contexto, es esencial destacar el potencial de replicabilidad de las
estrategias y herramientas presentadas en este trabajo. La minuciosidad en la
descripcion de la experiencia, ademas de proporcionar un registro detallado de
los procesos, herramientas y estrategias implementadas, sirve como una refe-
rencia practica para otras dependencias gubernamentales. Dado que muchas de
estas entidades comparten caracteristicas comunes en términos de normativas
y estructuras organizacionales, los conocimientos y las lecciones registradas du-
rante la gestién pueden ser aplicados de manera efectiva en contextos similares,
y servir de punto de partida para otras entidades que busquen mejorar y opti-
mizar sus operaciones de difusion. En ultima instancia, este enfoque facilita la
mejora continua y la innovacion dentro de las entidades, ademas de contribuir
al fortalecimiento y eficiencia del aparato gubernamental en su conjunto.
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CAMINAR ANTES DE CORRER

La optimizacién y eficiencia de la Coordinacién no constituyen un objetivo en
si mismo, sino un medio esencial para canalizar de manera efectiva los recursos
hacia objetivos mas ambiciosos; la mejora en la gestién adquiere relevancia en |la
medida en que facilita la concrecion de propdsitos mas significativos y trascen-
dentales para la institucion.

Antes de aspirar a logros mayores, es imperativo que la Coordinacion
perfeccione sus funciones operativas mas fundamentales; como se detall6 en el
Capitulo 5, una parte importante del tiempo y recursos del area se destinaba a
tareas operativas basicas y mondtonas. Solo al refinar y automatizar estas fun-
ciones fue posible liberar y redirigir los recursos humanos hacia actividades de
mayor valor e impacto.

La implementacién de herramientas de software colaborativo ha sido cru-
cial en este proceso de transformacién; esta automatizacién, ademas de haber
facilitado la ejecucion de tareas basicas, ha permitido que el personal se enfo-
gue en actividades mas estratégicas y relevantes, como el seguimiento a la con-
tratacion de proveedores, la optimizacién y supervisién de pautas publicitarias,
la verificacion exhaustiva de los servicios prestados y la agilizacién de los proce-
sos previo a los cierres fiscales, funciones que, antes de la presente gestién, se
realizaban de manera incompleta o no se ejecutaban en absoluto.

La liberacion del personal operativo de tareas rutinarias ha permitido su
incorporacion en proyectos estratégicos de mayor envergadura. Un ejemplo pal-
pable de esto se observé en 2021, cuando el equipo de la Coordinacion contri-
buyé activamente en el disefio, implementacion y analisis de grupos focales,
mismos que sirvieron de base para definir los conceptos clave de la campaia
PREVENIMSS, lanzada en 2022.

Este proyecto de grupos de enfoque, concebido y liderado por la Coordi-
naciéon Técnica de Difusion con el apoyo de la Direccién de Prestaciones Médicas
y la Direccion de Planeacién para la Transformacién Institucional, tenia como
objetivo destacar la importancia de la medicina preventiva. El proyecto implicé
la realizacién de 24 horas de entrevistas segmentadas en sesiones de dos horas a
través de Zoom, conformando 12 grupos focales estratégicamente segmentados
por zonas geograficas, edad y estado de salud.

Este proyecto sin precedentes en el Instituto para el disefio de una campa-
fia no habria sido posible bajo las dinamicas de trabajo previas, pues el nivel de
inversion en tiempo y recursos que demandoé hubiera sido incompatible con la
gestiéon de tareas operativas cotidianas. En el escenario anterior, se hubiera tenido
gue optar entre descuidar las funciones rutinarias o ejecutarlas deficientemente
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para poder llevar a cabo un proyecto de la envergadura que demandé la campa-
fa PREVENIMSS. En cambio, con las mejoras implementadas, se logré equilibrar y
optimizar la gestién, permitiendo realizar de forma simultanea tareas operativas
y proyectos estratégicos sin sacrificar la calidad y eficacia en ninguno de ellos.

MAXIMIZAR RESULTADOS

La optimizacién de tareas operativas aparte de simplificar los procesos internos,
desencadena nuevas oportunidades en materia de difusién. Como se explicd en
el Capitulo 5, algunos formatos de espacios comerciales actualmente contra-
tados han quedado obsoletos. La introduccién de formatos mas innovadores y
atractivos, por ejemplo, en publicidad exterior o en portales de internet, requie-
re una inversion significativa de tiempo para ajustar o desarrollar los anexos
técnicos necesarios para concretar la contratacién, analizar el alcance de estos 'y
establecer mecanismos efectivos para su comprobacién.

Gracias a los cambios planteados, durante esta gestién se logré incor-
porar nuevos servicios; un ejemplo de ello es la publicidad en audio dentro de
tiendas departamentales, o banners interactivos que se despliegan al conectarse
a los servicios gratuitos de internet disponibles en el transporte publico. Estos
avances, ademas de ampliar el alcance de la difusiéon, también ofrecen nuevas
formas de comunicacion en formatos mas atractivos, diversificando la oferta de
espacios tradicionalmente contratados.

Es fundamental recordar que las campafas del IMSS no solo compiten
por la atencién del publico contra otras dependencias de gobierno, dado que
muchas se transmiten simultdaneamente, también rivalizan con campafas comer-
ciales de productos y servicios. Estas ultimas, dotadas de formatos innovadores
y un grado de creatividad sin las restricciones tipicas que si tienen las campafas
institucionales, lo que pone a estas ultimas en una desventaja significativa.

El extremo de este fendmeno es el gasto decembrino, descrito en el Capi-
tulo 2; durante los ultimos meses del afio numerosas dependencias gubernamen-
tales lanzan campafas que coinciden con eventos comerciales masivos, como el
“Buen Fin". En este periodo, el ruido generado por la saturacién publicitaria en
los espacios comerciales alcanza niveles abrumadores. Bajo estas circunstancias
tan saturadas, es razonable cuestionar la efectividad de las campanas guberna-
mentales, las cuales deben competir por la atencién del publico entre un mar de
publicidad. Este desafio se intensifica cuando los mensajes y formatos utilizados
por el gobierno no destacan por su atractivo, creatividad o innovacion. Fenémenos
como éste requieren atencion inmediata para contrarrestar la percepcién de que
las campafas gubernamentales representan un gasto innecesario y excesivo.
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Es crucial entender que los servicios de difusion no son estaticos; por el
contrario, requieren un esfuerzo constante y deliberado para mantenerse ac-
tualizados y vigentes, con esto en mente es sencillo entender por qué la mejora
en la eficiencia operativa no es un fin en si mismo, sino un facilitador para una
comunicaciéon mas efectiva y resonante. Esta eficiencia permite diversificar los
métodos de difusién, explorar y adoptar formatos mas creativos y novedosos,
todo con el objetivo de maximizar el impacto de las campafas institucionales.

Este enfoque no solo garantiza el uso eficiente de recursos publicos, también
asegura que la inversién se traduzca en resultados tangibles y significativos para la
imagen del Instituto. En Ultima instancia, la eficiencia operativa y la innovaciéon en
difusién convergen para fortalecer la presencia e impacto del IMSS en su publico.

MAS ALLA DE LA RELACION COMERCIAL

Administrar el presupuesto de difusion mas grande del Gobierno federal ademas
de conllevar una gran responsabilidad, también ofrece una oportunidad uUnica
para fortalecer las relaciones informativas con los medios. El IMSS, una entidad
de cobertura nacional que proporciona servicios en todo el pais, tiene necesida-
des de comunicacién y difusién que son proporcionalmente extensas y variadas.

La relacién comercial fue extremadamente util para abrir canales de co-
municacion dedicados a compartir informacion y noticias relevantes para el Ins-
tituto. Estos canales son indispensables para comunicar acciones, programas o
mejoras especificas en un estado determinado, emitir comunicados urgentes en
situaciones de contingencia, y para difundir informacién focalizada que tenga
un impacto especial en ciertas regiones.

La utilidad de no limitarse Unicamente a las relaciones comerciales con los
medios quedé de manifiesto durante los primeros meses de los ejercicios fiscales
2021 y 2022. En este periodo, aunque aun no se habia establecido una relacion
comercial formal con los medios, surgieron contingencias criticas para el Instituto.

Durante estas crisis, la Coordinacion logré abrir canales vitales para ob-
tener bonificaciones, pautas de cortesia y espacios noticiosos para facilitar la
comunicacién de programas emergentes como los Médulos de Atencién Respira-
toria del Seguro Social (MARSS) en las zonas mas afectadas por la pandemia de
Covid-19, o para informar sobre el Permiso COVID, un tramite de incapacidad en
linea habilitado por el IMSS en un momento el que la demanda abrumadora de
pruebas COVID sobrecargé la capacidad de atencion de los MARSS.

En situaciones como las mencionadas, el desarrollo estratégico de relaciones
comerciales se manifiesta como una necesidad y, a su vez, como una herramienta
de gran utilidad.
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Todas estas relaciones van mas alla de la simple gestién de pautas sin costo
en momentos criticos; gracias a estos canales de comunicacidon en contingencias
como éstas, los propios medios ofrecieron abordar estos y otros temas de manera
organica y colaborativa, ya sea publicando informacién oficial como parte de sus
noticias o bien abriendo espacios para entrevistas con especialistas.

En este escenario, es donde la eficiencia operativa se convierte en moneda
de cambio y se traduce en un valor afladido en las negociaciones con los medios.
A medida que los medios respaldan la difusiéon de las iniciativas del IMSS, esperan
a cambio que los procesos internos del area sean agiles y eficientes, creando asi
las condiciones para una relaciéon comercial efectiva.

EFICIENCIA Y TECNOLOGIA

Para concluir, es necesario destacar la relevancia de haber implementado me-
joras que funcionan de manera nativa en la nube; esta caracteristica fue espe-
cialmente significativa durante el apogeo de la pandemia de Covid-19, periodo
en el cual gran parte del personal adopté la modalidad de trabajo a distancia.
Aunque este cambio representé un desafio en términos de gestion, el timing de
la implementacion de las herramientas planteadas por la Coordinacién no pudo
haber sido mas oportuno. Estas tecnologias permitieron que las operaciones del
area continuaran sin interrupciones, facilitando que el personal pudiera trabajar
de manera remota desde sus hogares, una posibilidad impensable bajo las con-
diciones de trabajo anterior a la intervencion de esta gestion.

Mas alla de asegurar la continuidad operativa, la adopcion de estas herra-
mientas tuvo un impacto positivo adicional, pues contribuyo significativamente
a minimizar los contagios de Covid-19 dentro del equipo, un beneficio invaluable
en el contexto de una pandemia global.

Mientras varias dependencias del Gobierno federal suspendian labores y
plazos legales como medida preventiva, la actividad en el IMSS, lejos de detenerse,
continué e incluso se intensifico.

La carga de trabajo en la Unidad de Comunicacién Social experimenté
un incremento exponencial, la gestion de la crisis, la difusién de acciones estra-
tégicas, la atencién a solicitudes de estrategias de difusién y el lanzamiento de
campanas emergentes llevaron la capacidad de la Coordinacién al limite.

A diferencia de otras entidades gubernamentales, el IMSS, al mante-
nerse activo y en primera linea durante la pandemia, se encontré bajo un
escrutinio y atencién mas intensos. Toda la actividad llevada a cabo durante
este periodo fue meticulosamente examinada y fiscalizada una vez que es-
tas instituciones retomaron sus funciones tras el receso, pues mientras otras
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dependencias hicieron una pausa, las que continuaron operando fueron el
foco principal de escrutinio.

Este contexto magnifica la importancia del control de calidad y las mejoras
implementadas en el area, en un escenario donde las operaciones no daban
lugar al margen de error y la precisiéon no solo era deseada sino exigida; estas
mejoras se convirtieron, mas que en un lujo, en un salvavidas para la operati-
vidad del area. En los corredores del servicio publico, una crisis de la magnitud
de la pandemia de Covid-19 no se traduce en un permiso para la mediocridad;
al contrario, se espera y exige que los servidores publicos enfrenten el desafio

demostrando una destreza, eficacia e integridad impecables.

APRENDIZAJE Y RESILIENCIA

Dirigir la Coordinacion Técnica de Difusion durante mas de tres afos y haber en-
contrado estas grandes areas de oportunidad, se convirtié en una etapa inten-
siva de aprendizaje. Este aprendizaje inicié con una leccién invaluable del Coor-
dinador Administrativo de la Unidad de Comunicacién Social, la cual subraya la
importancia de no dejarse absorber automaticamente por la dindmica laboral al
asumir el liderazgo de un area en la administracién publica. Antes de sumergirse
en las operaciones diarias, es esencial realizar un andlisis meticuloso tanto de su
operacion como de la normatividad que la rige.

Omitir este paso inicial seria tanto como observar los arboles sin recono-
cer el bosque que conforman; un error aparentemente légico, pero sorprenden-
temente comln entre muchos funcionarios que ocupan puestos de decision. Al
asumir una nueva responsabilidad, es imperativo adoptar una postura de humil-
dad, hacer una pausa y un esfuerzo por comprender antes de sentarse en lasilla
de cualquier cargo. Este enfoque reflexivo ademas de prudente es esencial, ya
gue la experiencia demuestra que aquellos funcionarios que actian basados en
suposiciones o en su percepciéon personal, a menudo enfrentan las consecuencias
mas severas durante los procesos de fiscalizacion.

El presente trabajo no es simplemente un relato de experiencia profesional;
es una crénica de aprendizaje y adaptacion en tiempo real, ya que gran parte del
conocimiento y estrategias descritas en estas paginas se adquirieron y refinaron
“sobre la marcha”, durante el tiempo al frente de la Coordinacién. Al inicio de esta
gestidon, habia muchos aspectos del trabajo, tanto en el ambito tecnolégico como
en el normativo, que eran desconocidos. Esta realidad subraya aun mas la impor-
tancia de comprender el contexto en el que se navega, estar dispuesto a aprender
continuamente y actuar con base en ese conocimiento adquirido y refinarlo.
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Dirigir la Coordinacién en este periodo ha sido una experiencia gratifican-
te y enriquecedora, ya que permitié explotar al maximo todas las habilidades
relacionadas con la comunicacién, al participar en los procesos de comunicacién
institucional desde su concepcidn, con el planteamiento de una necesidad, hasta
su transformacion en un producto tangible y visible para el publico. Esto implicé
sumergirse en cada paso y participar activamente desde el inicio hasta el final
para que cada idea se convirtiera en un spot, un grafico, una campafa, en esencia,
en un mensaje concreto y palpable.

No obstante, es crucial reconocer que estos mensajes son solo la punta
de un iceberg compuesto por una serie de pasos y procesos menos visibles, pero
igualmente cruciales, aspectos normativos, de coordinacién, operativos, organiza-
cionales y de fiscalizacion, todos inherentes al proceso, pero a menudo ocultos a
la vista.

Dificilmente otra area y otro contexto habria exigido tanto a un profe-
sional como lo hizo el IMSS en esa Coordinacion, pues han impuesto una carga
y expectativas significativas, quizas inigualables en alguna otra dependencia del
Gobierno federal. Desde diseflar campanas hasta cumplir normas, contratar me-
dios, ajustar pautas, administrar recursos, contratos, evaluar campafas, cada tarea
ha sido un desafio formidable y ha requerido un nivel de esfuerzo y dedicacién
excepcionales.

Exceptuando el area de Investigacion y Comunicacion Educativa, no ha
habido un solo aspecto del campo de la comunicaciéon que esta gestién no haya
demandado. Este hecho es paraddjico, ya que estar inmerso en una dinamica
tan intensa y diversa en funciones y habilidades, desde un punto de vista perso-
nal refuerza la idea mencionada al inicio de este trabajo, de que el profesional
de la comunicacién es aprendiz de todo y experto en nada. Esta posicion personal,
aunque exigente, ha sido un ejercicio de aprendizaje constante y multifacético, un
desafio que ha sido tan arduo como gratificante.

En esta reflexion vale la pena resaltar tres componentes esenciales que han
marcado esta experiencia, en primer lugar, la invaluable oportunidad de innovar, pues
ésta ademas de manifestarse en la transformacion de procesos y en la incorporacion
de herramientas tecnoldgicas, también impacté en el ambito creativo, al desarrollar
campafas con una muy buena recordacién, como la enfocada a promover el Lavado
de Manos en 2019-2020, que, mediante un jingle, logré hacer eco en la poblacion.

En segundo lugar, se tuvo la oportunidad de retomar el uso de spots
de 20 segundos, algo poco frecuente en campafas de gobierno, con los que
ademas de buscar una estrategia de amplitud; de manera crucial, se aposté
también por una estrategia de frecuencia, a fin de competir con las campafas
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comerciales. Este enfoque permitié posicionar mensajes clave en el contexto
critico de la pandemia, logrando asi una comunicacién mas persuasiva.

Finalmente, pero no menos importante, se destaca el reconocimiento a
la gestion del area recibido desde diversos frentes, el cual provino tanto de los
representantes de los medios de comunicacién, como de la Oficina de la Coordi-
nacion General de Comunicacién Social y Voceria del Gobierno de la Repubilica,
incluso del Titular de la Unidad de Normatividad de Medios de Comunicacion de
la Secretaria de Gobernacion, la autoridad encargada de coordinar el trabajo de
todas las unidades de comunicacion social y publicidad de las dependencias, y
entidades de la administracién publica federal. Este reconocimiento no fue un
logro aislado ni individual, sino un mérito que en su momento se hizo extensivo
a todo el personal de la Coordinacion.

Es fundamental tener presente que los titulares de un area son simple-
mente el rostro visible de un instrumento que opera y brilla gracias al trabajo
coordinado y comprometido de cada uno de sus integrantes. En este sentido,
cada reconocimiento es un tributo al esfuerzo colectivo y a la sinergia de un
equipo que, con dedicacion y esfuerzo, logré superar expectativas y alcanzar
objetivos mas ambiciosos por el bien de una Institucion como el IMSS.

Sin duda, la gestiéon en el IMSS ha sido una travesia intensa y reveladora,
marcada por desafios constantes y aprendizajes profundos, en medio de este
torbellino de experiencias, resuena con fuerza una anécdota que precedi6 el
ingreso a la institucion en 2019, estando al frente de la Direccién General de
Imagen de Camara de Diputados, donde también colaboraba el que poste-
riormente seria el Coordinador Administrativo de la Unidad de Comunicacién
Social del IMSS. En aquel entonces, ante el estrés y los retos de la Camara de
Diputados, este personaje, café en mano y armado de una serenidad inque-
brantable, entraba a la oficina soltando una frase que se quedaria grabada
para la posteridad: “Reldjate, esto no es nada”.

Sus palabras, pronunciadas con una calma provocativa, eran el eco de su
experiencia previa en la Unidad de Comunicacion Social del IMSS un afio antes,
su frase era el testimonio de que, después de sortear los retos del IMSS, todo lo
demas era un dia de campo. Aunque en ese instante sus palabras eran recibidas
con escepticismo, el tiempo y la experiencia le darian la razoén.

El IMSS ha sido un duro patrén, explotador y despiadado como pocos,
pero también un crisol que moldea y fortalece a quienes se sumergen en sus
entranas. Los tres afos, dos meses y dieciocho dias al mando de esta area han
sido un periodo de aprendizaje y crecimiento sin comparacién, un tiempo donde
cada dia trajo consigo un nuevo desafio y una nueva oportunidad de aprender.
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Es aqui donde la frase “Tiempos dificiles crean hombres fuertes, los hombres
fuertes crean tiempos faciles, los tiempos faciles crean hombres débiles, y los hom-
bres débiles crean tiempos dificiles” adquiere un significado profundo y resuena
con fuerza, pues los desafios del IMSS han sido los tiempos mas dificiles para forjar
a un profesional.

Sin embargo, y en retrospectiva, cada desafio, cada noche larga y cada
crisis superada no han sido sino escalones que han elevado no solo la capacidad
profesional, sino también el caracter y la resiliencia. Después del IMSS, el hori-
zonte es despejado y cada desafio parece menos intimidante. Porque en efecto,
después del IMSS, todo es cuesta abajo.
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ANEXO 1. METODOLOGIA

Definicion del Objetivo y Alcances: Se busca
definir con precisién qué se busca lograr con
el Informe, identificando las metas especifi-
cas y el impacto deseado. Al mismo tiempo,
es fundamental delimitar el alcance del estu-
dio, especificando los aspectos que se abor-
daran y aquellos que quedaran fuera.

Marco Académico, Historico y Temporal: Se
busca delimitar el contexto educativo y pro-
fesional que enmarca la trayectoria del au-
tor, proporcionando una base para com-
prender la orientacién y motivacién detras
del trabajo presentado.

Relevancia del Informe: Se busca evaluar el
impacto que el estudio tiene potencialmen-
te, tanto en la organizacién como en la disci-
plina, argumentando su contribucién al me-
joramiento de la practica profesional.

. Contextualizacién de la Practica Profesional:
Se describe el entorno organizacional de la
Institucion, siguiendo la jerarquia institucio-
nal hasta llegar al area especifica de estudio.

. Temporalidad: Se especifica el lugar y el pe-
riodo durante el cual se lleva a cabo la prac-
tica profesional reportada, marcando un
marco temporal claro para el estudio.

. Contextualizacion de las Funciones: Se deta-
Ilan las responsabilidades, funciones y acti-
vidades inherentes al area de estudio. Esta
etapa es crucial para entender la actividad
reportada, en el marco de los procesos de co-
municacion institucional, incluyendo las ta-
reas y objetivos dentro de la institucion.

Descripcion del Puesto y Funciones: Se des-
cribe el rol del autor en el contexto de la
operacién del area, precisando las tareas es-
pecificas y responsabilidades asignadas.

. Analisis Critico de Procesos: Anélisis detalla-
do de los procesos y tareas llevadas a cabo,
evaluando su eficacia y relevancia en el mar-
co de los objetivos del area a fin de identifi-
car fortalezas y debilidades, y sentar las ba-
ses que permitirdn entender la contribucién
del autor al funcionamiento del area.

9.

Descripcion de Problematicas: Se expone de
manera precisa la problematica abordada en
el contexto de la comunicacion, subrayando
los desafios especificos que se enfrentarony
los alcances de estos en los procesos.

10.Descripcion y Evaluacion de Propuestas: Se

1.

describen las acciones implementadas para
abordar la problematica identificada, en
este caso, la seleccién y aplicacion de herra-
mientas de software colaborativo.

Sistematizacion de Evidencias y Documen-
tos: Se recopilan y organizan las evidencias y
documentos que ayudaran a ilustrar las acti-
vidades y estrategias implementadas duran-
te el periodo de estudio, a fin de que el con-
tenido del informe esté fundamentado en
datos y ejemplos concretos.

12.Testado y privacidad: Testado o censura de

documentos a fin de salvaguardar el uso de
datos personales, sensibles o confidenciales,
a fin de cuidar la proteccién de la privacidad
de personas, o de la misma institucion.

13.Descripcion de Métodos, Técnicas: Se deta-

Ilan los enfoques metodolégicos adoptados,
su construccion e implementacion, y un pri-
mer acercamiento al alcance e impacto de
estas en la solucion de problemas.

14.Descripcion y Analisis de Resultados: Se pre-

senta una evaluacién exhaustiva de los efec-
tos que tuvo la intervencién en el area, este
analisis cubre tanto los logros tangibles y
cuantificables, como las mejoras cualitativas
en la eficiencia operativa.

15.Reflexién Final y Valoraciéon Critica: Se in-

corpora una reflexién profunda desde varios
enfoques sobre la experiencia profesional y
el trabajo realizado. Se realiza una valora-
cion autocritica, a fin de reconocer los éxi-
tos y las contribuciones al campo de estudio,
a la par de reconocer las deficiencias, retos
no resueltos y los aspectos del proceso que
podrian mejorarse. Finalmente, se agrega
una reflexién sobre el aprendizaje personal
y profesional obtenido.
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ANEXO 2. ELEMENTOS PRINCIPALES DE LAS ORDENES DE INSERCION

Y @
@ INSTITUTO MEXICANO DEL SEGURO SOCIAL

SE(J(/[;JRIDA?Y SOLIDARIDAD SOCIAL' @ ORDEN DE |NSERC|ON @
RAZON SOCIAL: » ORGANIZACION EDITORIAL PRENSA ORDEN No.:
@ CAMPANA: () PREVENIMSS @ VIGENCIA 11 de abril al 07 de diciembre 2022
@ VERSION: ) Varias @PERIODO: 11 al 31 de julio @FECHA: 08-jul-22
To Periodico g‘ﬂqdo. P Plaza ¢ |e Seccion |oTamaﬁo |WM% @ 34567 8 91011121314151617 181920 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31| mCosto Ent E Importe
1 LO DE HOY 65,000  CDMX CDMX INDETERMINADA PLANA Color . D1 julio 1 1 1 1.1 1 $5380915 6 $ 322,854.90
2 LO DE HOY 65000 CDMX CDMX INDETERMINADA PLANA Color D2 julio b 4 4 i $53,809.15 6 $ 322,854.90
3 LO DE HOY 65,000  CDMX CDMX INDETERMINADA PLANA Color = D3 julio 1 1 1 $5380915 3 $ 161,427.45
4 LO DE HOY 65000 CDMX CDMX INDETERMINADA PLANA Color D4 julio 1 1 1 $5380915 3 § 161,427.45
5 TABASCO 68,444 TAB VILLAHERMOSA = INDETERMINADA PLANA Color . D1 julio 11 1 1 1 1 1 $49,499.74 = 7  § 346,498.18
6 TABASCO 68,444 TAB VILLAHERMOSA  INDETERMINADA PLANA Color D2 julio 7 9 9 494 9 9 $49,499.74 6 $ 296,998.44
7 TABASCO 68,444 TAB VILLAHERMOSA  INDETERMINADA PLANA Color © D3 julio 1 1 1 1 $49,499.74 © 4§ 197,998.96
8 TABASCO 68,444 TAB VILLAHERMOSA  INDETERMINADA PLANA Color D4 julio 1 1 1 1 $49499.74 4 § 197,998.96
9 CAMPECHE 31,000  CAMP CAMPECHE INDETERMINADA PLANA Color . D1 julio 1. 1 1 1.1 1 $16,503.52 6 $§ 99,021.12
10 CAMPECHE 31,000 CAMP CAMPECHE INDETERMINADA PLANA Color D2 julio 7 9 4 i d Al $16,503.52 6 $§ 99,021.12
" CAMPECHE 31,000  CAMP CAMPECHE INDETERMINADA PLANA Color = D3 julio 1 1 1 $16,503.52 3 $ 49,510.56
12 CAMPECHE 31,000 CAMP CAMPECHE INDETERMINADA PLANA Color D4 julio 1 $16,503.52 1 $§ 16,503.52
13 QUINTANA ROO 39,000  QROO CANSBR‘&EZN”O INDETERMINADA ~ PLANA  Color D1 julio 11 11 1 $2256226 5 $ 112,811.30
14 QUINTANA ROO 39,000 QROO CANESE‘&EZN'TO INDETERMINADA ~ PLANA  Color D2 julio 1 1 1 1 1 1 $2256226 6 $ 135373.56
15 QUINTANA ROO 39,000  QROO CAN?BR‘&'EZN'TO INDETERMINADA  PLANA  Color D3 julio 11 1 $2256226 3 § 67,686.78
16 QUINTANA ROO 39,000 QROO CAN?S;‘&EZN'TO INDETERMINADA ~ PLANA  Color D4 julio 1 1 1 $2256226 3 $ 67,686.78
(1) Concepto (2) Descripcion del Mensaje (3) Destinatario = Prestador del Servicio (4) Cobertura (5) Circulacion Certificada: Verificada en el Padron Nacional de Medios
OBSERVACIONES: ° Subtotal $ 2,655,673.98
“Es.responsabilidz‘ad del proveedor atender lo dispues}o por el articulo 41, Base Ill, Apartado C, parrafo se.gundo dela Con.stitL_Jcién Politicg qe I”os Estados Unidos Mexicanos (CPEUM) en lo que se refiere a la suspension de la difusion de las campafias de comunicacion VA $ 424.907.84
social durante el tiempo que comprendan las camparias electorales federales y locales y hasta la conclusion de la respectiva jornada comicial. !
PRESENTAR UNA SOLA FACTURA POR EL IMPORTE TOTAL DE LA ORDEN DE INSERCION, ANEXANDO LOS TESTIGOS CONFORME A CONTRATO. TOTAL $§ 3,080,581.82
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@O E00000000000000000

DESCRIPCION

Periédico, Emisora, portal o medio

Circulacién certificada con base en el Padrén Nacional de Medios Impresos

Estado en el que se realizara la difusion

Plaza, o municipio en el que se realizara la difusion

Seccién seleccionada para publicar la insercion

Tamano contratado (plana, media plana, cuarto de plana, etc.)

Precisa si la publicacién es en Blanco y Negro o Color.

Precisa la version del grafico o disefio a publicar

Indica el mes en el que se publicara la insercion

Calendario tipo que indica los dias en que se publicara la insercién

Costo unitario de la publicacion

Cantidad de publicaciones pautadas para ese disefio o tamafo

Importe de las publicaciones pautadas para ese disefio o tamafo

Indicaciones adicionales sobre la difusion dirigidas al medio

Nombre y firma del Administrador del Contrato que autoriza el contenido de la orden
Nombre y firma de la persona del area responsable de la elaboracion de la orden
Nombre y firma del ejecutivo del medio de comunicacién confirmando la recepcion de la orden
Razén Social de la empresa contratada

Campafa autorizada por la DGNC

Version de la campafa autorizada por la DGNC

Vigencia de la campana autorizada por la DGNC

Periodo de difusion que ampara la orden

Especificacion del area de la CTD a la que pertenece la orden (radio, television, prensa, digitales, complementarios)
Numero consecutivo asignado por la CTD para control de las 6rdenes giradas

Fecha de elaboracién de la orden.

Identificador codificado para seguimiento de elaboracion de la orden.
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ANEXO 3. DIAGRAMA DE FLUJO PARA LA IMPLEMENTACION DE CAMPANAS
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Division de Diseno y Produccion Editorial — Direccion General del IMSs
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Validacion /' memeem—a— Indica condicion Voceria  Coordinacion General de Comunicacién Social y Voceria del Gobierno de la Repblica Unidad de Adquisiciones del IMSS
Unidad de Comunicacién Social DGNC Direccién General de 6n de la Secretaria : Comité de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del IMSS
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denticador

DEEMC Division de Estrategias y Enlace Con Medios de Comunicacion l!_ Instituto Nacional Electoral

A fin de dar claridad sobre el proceso, este diagrama presenta una vision estructurada y detallada de las cuatro fases involucradas en la implementacion
de campanas de difusion: Estrategia, Adquisiciones, Creatividad y Difusién. Para una mejor visualizacion, consulta o descarga el diagrama en:
https:/doi.org/10.5281/zenod0.10662268
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E1

E2

E3

E4

E5

E6

E6-1

E6-2

E7

E7-1

E8

E8-1

E9

DESCRIPCION DE PASOS Y ACTIVIDADES
FASE DE ESTRATEGIA

PASO

Publicacion de Los Lineamientos

Autorizacién de Presupuesto

Elaboracion de Estrategia y Programa
Anual de Comunicacién Social

Validacién EPAC

Autorizaciéon EPAC

Solicitud de Excepcién a la Veda Electoral

Recopila y turna solicitudes de Excepcion

Dictamen de Excepcién a la Veda

Elaboracion de Pauta de Tiempos Oficiales

Negativa de Tiempos Oficiales

Elaboracion de Formatos de Presentacion
de Campana

Validacién de Presentacion de Camparna

Autorizacién de Campana

ACTIVIDAD

La DGNC de la SEGOB publica los ultimos dias de diciembre en el DOF Los
Lineamientos para el ejercicio fiscal.

La Direccidn de Finanzas notifica a la UCS el presupuesto asignado para el
ejercicio fiscal.

La UCSy la CTD elaboran la EPAC registrando en el SINC las campafias a
realizar, tomando en consideracién el Pasivo del ejercicio anterior.

La UCS presenta a Voceria la EPAC registrada y el Presupuesto autorizado
para su Validacién.

La UCS presenta a la DGNC la EPAC validada por Voceria y el Presupuesto
autorizado para su Autorizacion.

La UCSy la CTD requisitan los formularios dispuestos por el INE para
justificar el tramite de Excepcidn y adjuntan los materiales de la campana.

La DGNC recopila las solicitudes de las dependencias y las presenta ante el
INE para su dictamen.

El INE analiza las solicitudes de Excepcién y emite un dictamen para
determinar cuales de ellas son procedentes.

La CTD y la DEMC elaboran una propuesta de pauta en radio y televisién y
consultan a la DGRTC sobre su disponibilidad.

La DGRTC emite una Negativa de Tiempos Oficiales la cual permite a la
UCS contratar tiempos comerciales para la difusion de la Campana.

La CTD, DEEMCy DMEM, con base en los medios que participaron en la
Investigacion de Mercado y cumplen con los requisitos de contratacion,
elaboran los Formatos de Presentacién de Campafna.

La UCS presenta a Voceria el Plan de Medios elaborado para su validacién.

La DGNC analiza la EPAC, el Plan de Medios presentado, la Negativa de
Tiempos Oficiales, la validacién de materiales y el Dictamen de Excepcion
del INE, y en caso de ser procedente autoriza la difusion de la Campaniay
le asigna una Clave de Campana.
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FASE DE ADQUISICIONES

A1

A1-1

A1-2

A1-3

Al-4

A1-4.1

A1-9

A1-10

A1-11

A1-12

A1-13

A2

A2-1

PASO

Atencién a representantes de medios

Elaboracion del Padrén de Proveedores

Elaboracion de Plan de Medios

Disefio de Anexos Técnicos

Solicitud de Investigacion de Mercado (IM)

Seguimiento a medios susceptibles de
contratacion

Investigacién de Mercado

Cumple requisitos de contratacion

Sale del Plan de Medios

Integracién de expedientes de medios

Justificacion de Excepcion a la LPN y
Carpeta Comité

Dictamen de Excepcién a la LPN (AD)

Seguimiento a la formalizacion de
contratos y convenios

Requisitos de Contratacion

Formalizacion de Contratos y Convenios

Programacion del Presupuesto

Disefio de Anexos Técnicos para
Produccién

Investigacién de Mercado (IM)

ACTIVIDAD

El titular de la CTD recibe a representantes de medios de comunicacién
para iniciar la elaboracién del Padrén de Proveedores

La DEEMCy la DMEM elaboran el padrén de proveedores con base en la
informacion proporcionada por los medios.

La CTD elabora el Plan de Medios y lo pone a consideracién de la UCS.

La CTD supervisa los Anexos Técnicos elaborados por las DEEMC y DMEM.

La CTD solicita al area de Adquisiciones llevar a cabo una Investigacién de
Mercado con base en el Padrén de Proveedores.

Las DEEMC y DMEM entran en contacto con los medios para dar
seguimiento a la IM.

El drea de Adquisiciones contacta a los medios para solicitar sus propuestas
econdmicas y exclusividades.

Las DEEMC y DMEM analizan el resultado de la IM para identificar los
medios que cumplen los requisitos y son susceptibles de contratacion.

La CTD retira del plan de medios aquellas empresas de medios que no
cumplen los requisitos de contratacion.

La DEEMCy la DMEM solicitan a los medios su propuesta econémica,
Tarifas de Hacienda y exclusividades que presentaran al CAAS.

La CTD elabora el proyecto de excepcién a la LPN con base en la EPAC, el
Resultado de la IM, Claves de Campafia y documentos con los que los
medios acreditan la exclusividad de sus espacios.

El CAAS evalua el proyecto de excepcion presentado por la UCS y
determina si es procedente la Adjudicacion Directa, y en su caso el area de
Adquisiciones notifica el fallo a los medios.

La CTD, la DEEMCy la DMEM dan seguimiento a los requisitos que deben
acreditar los medios para formalizar su contrato: fianza, opiniones
positivas de SAT, IMSS e Infonavit, etc.

Los medios presentan en Adquisiciones la documentacién solicitada para
su contratacion.

El area de Adquisiciones elabora los contratos o convenios y envia una
copia a la CTD al concluir su formalizacion.

La CTD realiza por mes una proyeccion del ejercicio de gasto
comprometido en contratos para programar la disponibilidad de recursos.

La CTD elabora los Anexos Técnicos para contratar la produccién de las
campanas y solicita una IM al area de Adquisiciones.

El area de Adquisiciones contacta a empresas productoras para solicitar
una propuesta econémica para los servicios de produccion.
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A2-2

A2-3

A2-4

A3

A3-1

A3-2

A3-3

FASE DE ADQUISICIONES

PASO

Participan Empresas Articulo 1°

Procedimiento de Adjudicacién

Elaboracién de Contrato

Disefio de Anexos Técnicos Post - Test

Solicitud de Investigacion de Mercado

Procedimiento de Adjudicacién

Elaboracién de Contrato

ACTIVIDAD

La CTD analiza el resultado de la IM y determina qué Medios Publicos
participaron y cumplen con los servicios solicitados.

La UCSy la CTD realizan un proceso de Adjudicacion para verificar que los
Medios Publicos que participaron en la IM cumplen con los servicios
solicitados.

La UCSy la CTD elaboran el contrato con el Medio Publico adjudicado.

La CTD y la DMEM elaboran los Anexos Técnicos para contratar los
estudios Post-test.

El area de Adquisiciones contacta a Agencias especializadas en estudios de
opinién para solicitar una propuesta econémica.

La CTD y la CTD analizan el resultado de la IM y realizan un proceso de
Adjudicacién para contratar una Agencia que realice los estudios Post-test.

La UCSy la CTD Elaboran el Contrato con la Agencia adjudicada.
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FASE DE CREATIVIDAD

c1

(@)

c

c4

c5

C5-1

C5-1.1

C5-2

C5-2.1

C5-3

C5-3.1

C5-4

C5-5

C6

c7

cs8

c9

PASO

Creatividad

Primera Validacion

Elaboraciéon de Maquetas

Validacién de Guiones

Preproduccion

Voz en off
Produccién de spot de Radio

Foto Fija

Disefio de Graficos

Rodaje

Primer corte en crudo

Validacién de Spot TV en crudo

Postproduccion

Validacién Graficos y spot de Radio

Validacién Final

Elaboracién de masters y copiados

Ajuste de Graficos

ACTIVIDAD

La CTD convoca a reuniones con las areas operativas de las Direcciones
Normativas involucradas en la campana para delimitar su alcance; y
elabora el Racional Creativo, una primera propuesta de guiones para
Radio, TV y gréficos.

La CTD pone a consideracion de la UCS y el personal de las Direcciones
Normativas el Racional Creativo, la primera propuesta de guiones 'y
graficos de campana.

La CTD elabora una maqueta de los spots de television, radio, y graficos.

La UCS y CTD ponen a consideracion de la Direccién General, y titulares de
las Direcciones Normativas las maquetas y guiones. En caso de ser
autorizados la UCS las pondra a consideracion de las areas de Imagen y
Produccién de Voceria.

La CTD y la DDPE se reunen con la Productora Adjudicada para presentar
el Racional Creativo, maquetas y guiones para iniciar la etapa de
preproduccién de la campana.

La Productora presenta a la CTD propuestas de voces y supervisa la
grabacion de la locucién que se utilizara en los spots.

La CTD supervisa a la Productora durante la produccién del spot de Radio.

La CTD y la DDPE supervisan el levantamiento de la foto fija realizado por
la Productora durante el rodaje del spot de TV.

La Productora realiza la propuesta de graficos para la camparia en los
formatos solicitados en el Anexo Técnico.

La CTD, DDPE, y personal de las Direcciones Normativas supervisan que el
rodaje del spot de TV se realice conforme a los guiones aprobados.

La productora realiza una primera edicion del spot con el material en
crudo levantado en el rodaje.

La UCS, CTD, DDPE, y personal de las Direcciones Normativas validan el
primer corte del spoty en su caso hacen observaciones.

La productora inicia el proceso de postproduccion después de contar con
el visto bueno de la UCS, CTD y personal de las Direcciones Normativas.

La UCS, CTD, DDPE, y personal de las Direcciones Normativa validan o
hacen observaciones a las versiones finales del spot de radio y graficos.

La UCSy la CTD ponen a consideracion de la Direccién General y titulares
de las Direcciones Normativas las versiones finales de los spots de radio,
television y graficos, quienes validan o hacen observaciones.

La Productora realiza los masters de Radio, televisién y gréaficos en los
formatos solicitados en el Anexo Técnico.

La CTD y DDPE realizan el ajuste de graficos de campafia para cada uno de
los medios a partir de los masters entregados por la Productora.
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FASE DE DIFUSION

D1

D1-1

D1-2

D1-3

D1-4

D2

D2-1

D2-2

D2-3

D2-4

D2-5

D2-6

D2-7

D2-7.1

D2-7.2

D2-7.3

Seleccion de Espacios Comerciales

Elaboracién de Pautas

Validacién de Pautas

Elaboracion de ordenes

Distribucion de 6rdenes y materiales

Difusién de Campana

Aplicacién de pautas y érdenes

Formatos de recepcion y bitacoras

Recepcion de Expedientes

Testigos presentados son correctos

Liberacion

Archivo y digitalizacion de expedientes

Seguimiento a facturacion

Requisitos para pago

Obligaciones pendientes de pago

Pasivo a cubrir en el siguiente ejercicio

La CTD, DEEMC y DMEM seleccionan los espacios comerciales contratados
a partir de los cuales se elaboraran las pautas para la campana.

El personal operativo de las DEEMC y DMEM elaboran la propuesta de
pautas comerciales con base en la programacién de presupuesto realizada
por la CTD.

La UCSy la CTD validan o hacen observaciones a las pautas propuestas por
la DEEMC y DMEM.

El personal operativo de las DEEMC y DMEM elaboran las érdenes de
transmision, insercién o servicio que se utilizaran mensualmente en la
campana.

El personal operativo de las DEEMC y DMEM envian a los medios via
correo electrénico las érdenes y materiales de la campana.

Inicio de la difusién de la campana en los medios contratados.

El personal operativo de la DEEMCy la DMEM supervisan que los medios
hayan iniciado la difusién con base en las 6rdenes y pautas enviadas.

El personal operativo de las DEEMC y DMEM elaboran los Formatos de
Recepcion de Testigos y los envian via correo electrénico a los medios.

Los medios presentan en la CTD la orden de transmisién, inserciéon o
servicio original, las pautas y testigos de la difusion dentro de los 5 dias
hébiles posteriores a concluir la vigencia de la orden.

El personal operativo de la DEEMCy la DMEM revisan los expedientes
presentados por los medios, verifican que la pauta se haya cumplido
conforme a lo solicitado y realizan un informe.

Los titulares de la DEEMCy la DMEM, como administradores de los
contratos, elaboran el Oficio de Liberacion y lo entregan a los medios.

El personal operativo de las DEEMC y DMEM archivan y digitalizan los
expedientes de los medios integrados por 6rdenes, pautas, testigos,
formatos de recepcion, liberacion y factura y los organizan por division,
medio, contrato campania y fecha.

La CTD, la DEEMCy la DMEM contactan a los directivos de los medios para
dar seguimiento a la facturacion de los servicios tras haber recibido su
Liberacion.

Los medios ingresan en las areas de Finanzas su orden, Liberacién, factura
y opiniones de cumplimiento para iniciar el tramite de pago. La DEEMCy
DMEM revisan que las facturas contengan la informacién que exigen Los

Lineamientos.

La UCS registra las érdenes giradas que no fueron pagadas antes de
concluir el ejercicio fiscal.

La Direccién de Finanzas notifica a la UCS el pasivo a cubrir en el siguiente
ejercicio fiscal.
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FASE DE DIFUSION

D2-8

D3

D3-1

D3-1.1

D3-2

D3-4

D4

D4-1

D4-2

D4-3

D4-4

D4-5

D4-5

D4-7

D5

D5-1

Pago

Sanciéon

Ajuste al Plan de Medios Autorizado

Solicitud de Convenios Modificatorios

Presentacién de Campana Final

Cierre EPAC

Disefio de cuestionario

Levantamiento en campo

Procesamiento

Reporte

Presentacién de Resultados Post-test

Validacion Resultados Post-test

Evaluacion de Campana

Recomendaciones

Pasivo del ejercicio anterior

Pago de Pasivos

La Direccién de Finanzas realiza el pago de las érdenes giradas durante la
campafia, entre 15y 20 dias.

El titular de la DEEMC y de la DMEM, como administradores de los
contratos, calculan las afectaciones en la difusion y aplican las sanciones
correspondientes.

La CTD, la DEEMCy la DMEM identifican los medios que no formalizaron
contrato o tuvieron afectaciones en la difusion y ajustan los Formatos de
Presentacion de Campafia para solicitar a Voceria y a la DGNC modificar el
Plan de Medios autorizado.

La UCSy la CTD solicitan al area de Adquisiciones la elaboracion de
Convenios Modificatorios con base en las modificaciones al Plan de Medios
autorizadas.

La CTD, la DEEMCy la DMEM identifican los medios que no cumplieron los
requisitos para ingresar sus pagos al final del afo, ajustan los Formatos de
Presentacion de Campafia y solicitan a Voceria y a la DGNC modificar el
Plan de Medios autorizado.

Con base en los Formatos de Presentaciones de Campana Finales, la UCS y
la CTD ajustan la EPAC antes del ultimo dia habil del mes de febrero del
siguiente ejercicio fiscal.

La CTD, DMEM y la Agencia contratada disefian el cuestionario para el
estudio Post-test con base en los Criterios Metodolégicos de la DGNC.

La Agencia realiza entrevistas cara a cara en las ciudades seleccionadas
para evaluar los materiales de la campania al concluir la difusion de la
campanfa.

La Agencia analiza la informacion de las entrevistas en campo.

La Agencia elabora el Reporte de Resultados del estudio y lo presenta a la
CTD y a la DMEM para su revisién.

La CTD y la DMEM elaboran el Formato de Presentacion de Resultados.

La UCS y CTD presentan a Voceria para su validacién el Formato de
Resultados, la Muestra del material evaluado y el cuestionario utilizado en
el estudio.

La DGNC evalta los resultados de la campaifia con base en el resultado del
Estudio Post-test.

La DGNC emite recomendaciones a la difusién de la campaia con base en
los resultados de la evaluaciéon del Estudio Post-test y la EPAC.

La UCSy la CTD identifican si existen obligaciones pendientes de pago o
pasivo del ejercicio fiscal anterior.

La UCS y CTD gestionan ante las areas de Finanzas el pago del Pasivo e
informan a la DGNC.
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ANEXO 4. CAMPOS DE LA BASE DE DATOS GENERAL

RAZON SOCIAL | RFC CONTRATO

FREC/CANAL | TIRAJE, RATING O ALCANCE | CIRCULACION | FORMATO | PLATAFORMA SECCION HORARIO PRODUCTO
v v v v v

PRENSA v v
RADIO v v v v v v v v v v v v
TELEVISION v v v v v v v v v v v v v
DIGITAL v v v v v v v v v v
COMPLEMENTARIOS v v v v v v v v v v v
DIARIO DE MONTERREY  DIARIO, S.A. DE C.V. DI991214A74 019E09022-060 LOCAL NL MONTERREY 34,924 LUN - SAB TABLOIDE INDISTINTA ROBAPLANA CHICA
DIARIO JALISCO DIARIO, S.A. DE C.V. DI991214A74 019E09022-060 LOCAL JAL JALISCO 27,466 LUN - SAB TABLOIDE INDISTINTA ROBAPLANA CHICA
DIARIO LAGUNA DIARIO, S.A. DE C.V. DI991214A74 019E09022-060 LOCAL COAH LAGUNA 15,258 LUN - SAB TABLOIDE INDISTINTA 1/2 PLANA
DIARIO TAMAULIPAS  DIARIO, S.A. DE C.V. DI991214A74 019E09022-060 LOCAL TAMPS TAMAULIPAS 16,580 LUN - SAB TABLOIDE INDISTINTA 1/2 PLANA
ESTADO DE MEXICO DIARIO, S.A. DE C.V. DI991214A74 019E09022-060 LOCAL EDO MEX EDO MEX 17,460 LUN - SAB TABLOIDE INDISTINTA 1/2 PLANA
DIARIO LEON DIARIO, S.A.DE C.V. DI991214A74 019E09022-060 LOCAL GTO GUANAJUATO 9,182 LUN - SAB TABLOIDE INDISTINTA 1/2 PLANA
DIARIO HIDALGO DIARIO, S.A. DE C.V. DI991214A74 019E09022-060 LOCAL HDO HIDALGO 8,716 LUN - SAB TABLOIDE INDISTINTA 1/2 PLANA
DIARIO PUEBLA DIARIO, S.A.DE C.V. DI991214A74 019E09022-060 LOCAL PUE PUEBLA 10,333 LUN - SAB TABLOIDE INDISTINTA 1/2 PLANA
ossc | arvnn | o | rovccosto| “anra | a2 | tanrn 3 | tara o | wuse | vowsnes [ woes | 315 | toau | 538 | s | e Lowis] w0 | o | ¢ | o | o | & | wanocuanan]
v v v v v v v v v v v v v v v v v v v v v
v v v v v v v v v v v v v v v v v v v v v v
v v v v v v v v v v v v v v v v v v v v v v
v v v v v v v v v v v v v v v v v v v v v v
v v v v v v v v v v v v v v v v v v v v
O 14.6 209 2022 UNITARIO $27,399.9 $32,619.51 $0.00 65% 35% 9% 17% 27% 24% 23% 43% 22% 25% 10%
146 20.9 2022 UNITARIO $18,131.6 $22,664.39 $0.00 65% 35% 3% 8% 14% 24% 51% 43% 25% 28% 4%
24.6 16.6 2022 UNITARIO $10,898.7 $13,625.12 $0.00 57% 43% 18% 7% 34% 30% 1% 16% 20% 43% 21%
246 16.6 2022 UNITARIO $11,810.1 $14,762.40 $0.00 47% 53% 26% 26% 25% 23% 50% 28% 13% 9%
246 16.6 2022 UNITARIO $9,639.0 $12,048.29 $0.00 56% 44% 24% 21% 35% 20% 28% 26% 17% 29%
246 16.6 2022 UNITARIO $12,556.84 $15,696.04 $0.00 54% 46% 1% 15% 29% 23% 22% 42% 24% 22% 12%
246 16.6 2022 UNITARIO $8,796.6 $10,996.69 $0.00 63% 37% 10% 15% 20% 38% 17% 70% 10% 20%
246 16.6 2022 UNITARIO $6,184.9 $7,731.73 $0.00 52% 48% 33% 21% 24% 12% 10% 34% 25% 16% 25%

O Areas de la CTD que alimentan la Base de Datos General

® Nombre del campo

© Indica al personal que debe capturar esa informacién, en el ejemplo, Prensa, Radio y Televisién
0 Informacidon capturada por el personal a partir de las Tarifas de Hacienda
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