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INTRODUCCION

Este estudio se comenzd a elaborar a principios de 1986.
El objetivo fue realizar una investigacidn exploratoria, sus-
tentada en una muestra elegida al azar, que aun con sus res-
pectivas limitantes permitiera presentar un panorama general
de la imagen institucional de Imevisidn entre sus publicos.
Se pretendia que al recabar dicha informacidén se establecie-

ran alternativas que permitieran mejorar dicha imagen.

La televisidn estatal tiene como uno de sus fines princi
pales manifiestos cumplir con la misidn esencial de servir
como instrumento de difusidn al servicio del Estado Mexicano.
Imevisidén es un organismo creado y legitimizado para contri-
buir al desarrollo nacional. Imevisidn pretende que su pibli-
co lo identifique como un organismo gue por su programacidn
caracteristica pueda ser una alternativa en el campo de la

televisidn.

De ahi que se buscara reconocer la relacidn existente en
tre la imagen que pretende emitir Imevisién y la imagen gque
su piblico real y potencial capta de ella. Es decir, evaluar
las modalidades de la imagen institucional que se proyecta y
la que es captada por sus pibliccs. Se parte de la precisidn
del término piblicos; son todos aquellos individuos o grupos

sociales que estdn vinculados de alguna forma con Imevisidn y
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que por lo tanto afecta y se ven afectados por esta relacién.
Este estudio centra su atencidn en uno solo: el teleauditorio
real y potencial gue habita en el drea metropolitana de la
Ciudad de México, va que como se menciond Imevisidn por ser
un instrumento de difusidn masiva es y se debe para el teles-
pectador. Sabemos gque las.muestras pegueiias en un estudio de
este tipo limitan las generalizaciones que puedan hacerse, pe
ro esto no significa gue sean indtiles y que aporten informa-
cidn que nos sirva para conocer la imagen de Imevisidn entre

sus pliblicos de una manera mds objetiva.

Para integrar este estudio se partid de un marco tedrico
y de la observacidén participante dentro de la produccién de
Imevisién. El marco tedrico se encuadrd en los estudios que
sobre imagen institucicnal se han realizado, concretamente de
la definicidén de Muriel Ma. Luisa y Rota Gilda en su libro

Comunicacién institucicnal, enfcgue social de Relaciones Pi-

blicas, por otro lado se precisd en una serie de conceptos
centrales para el trabajo, como son: imagen institucional, co
municacidn institucional, opinién piblica, percepcidn social,

y las actitudes y motivos del individuo.

Como siguiente paso se definid a Imevisidn como la insti
tucidn que ejemplificaria los prucescs de la comunicacidn ins-

titucidnal; para ello se opservaron los antecedentes de Imevi

sidén, el marco juridico que lo norma y sustenta, Se realizéd
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un andlisis de la pregramacién de sus diversas redes, se de-
terminé cudl es la cobertura nacional de las sefiales televi-
sivas de sus dos redes y se precisd cudles son los medios de

aifusidén empleaaos por Imevisidn para su promecidn,

Una vez obtenida toda la informacidn antes descrita se
realizd el planteamiento del problema y las hipdtesis gque de-
rivan de éste, se disefid la encuesta, determinando el univer-
so {4rea metropolitana de la Ciudad de México), asi como 1la
muestra seleccionada al azar, se aplicd un cuestionario pilo-
to preliminar al definitivo por parte de un grupo de encuesta
dores veoluntarios, tabuldndese la infermacidn en cuadros que
facilitardn realizar un tratamiento estadistico de los resul-
tados obtenidos. Los datos recopilados acerca de la imagen
que Imevisidn proyecta a sus publicos resultd importante ya
gue proporciond elementos gue permitieron evaluar la calidad
de la relacidn que se establece entre ambas partes, logrando
de esta forma determinar principios y bases generales al res-
pecto, posibilitando con los resultadcs obtenides la elabora~
cidén de un programa, cuyo propdsito podria ser: cambiar o neu
tralizar las opiniones hestiles, hacer gue las opiniones la-
tentes se inclinen a favor, conservar y fomentar las cpinic-

nes favorables.



CAPITULO I

MARCO TEORICO



CAPITULO I

MARCO TEORICO

Como primer paso es necesario conocer lo referente a los
conceptos y términos que de alguna forma estuvieran enfocados
al tema. A partir de la revisidén bibliogrédfica se fue defi-
niendo en qué consistiria el estudio, ¢ hicimos los siguien-
tes apuntes sobre los conceptos de: imagen institucional, co-
municacidn institucional, opinién piblica, los factores gque
intervienen en la percepcién social, las actitudes y los moti
vos del individuo. De esta forma se cenformaron los princi-
pios o bases que permitieron realizar el estudio de la imagen

institucional de Imevisidn,

1. IMAGEN INSTITUCIONAL

La imagen es la representacién mental de un objeto. Cada
individuo ve una cosa de manera distinta a cualquier otra per
sona. La imagen se compone de las experiencias pasadas,creen

cias, conocimientcs, prejuicios y fantasias de una persona.

En el caso de una institucidén la situvacidn es similar,

por lo que cada individuo que mantenga una relacidn con la em



presa tendrd una imagen con respecto a ella, imagen que es de
finida por la situacidn personal, es decir si los contactos y
experiencias de un individuo con la institucidn scn extensos,
su imagen persocnal de la misma estard mejor conformada, pero

si el individuo no estd familiarizado con la empresa, su ima-
gen estard poco conformada, y ésta pusde ser igual o diferen-

te a la que se pretende proyectar.

"La imagen de una institucidn es una complicada red de
actitudes y criterios gque se forman en la mente de un grupo
de personas, a partir de las politicas y los productos o ser-
vicics que ésta ofrece. En un sentido mds amplio, la imagen
institucional es la representacidén mental (cognitiva y afecti

va de una institucidn ccmo un todo." (1)

Las expectativas del publico, sus exigencias, sus moti-
vos Y sus reacciones definen las funciones de la imagen, mu-
cho mds que las caracteristicas o estructuras internas del me
dio utilizado. Lo esencial no es el lenguaje de la imagen, o
la historia de la imagen, sino la relacidn entre la imagen y

sus espectadores.

La satisfaccidén relativa que un individuo receptor reci-
be de Imevisidn depende del grado en que el consumo de los
productos o servicios satisface sus sentimientos o necesida-

des latentes, sus exigencias, sus motivos y sus reacciones.
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ginal; de ahi que sea importante analizar el procesc de la co

municacidn institucional.

2. COMUNICACION INSTITUCIONAL

Para la descripcidn gel proceso en el gue se da la rela-

sus publicos iniciaremos por definir
el concepto de comunicacién institucienal, entendiéndose éste
cemo un “sistema ccerdinador, cuyo cbjetivo es la armoniza-
cién de los intereses de la institucidn con los de sus publi-
cos, a fin de facilitar la consecucién de sus objetivos espe-~
cificos y a través de ello contribuir al bienestar social y

al desarrollo nacicnal." (2)

Para gue una empresa Proyecte una imagen institucicnal
adecuada a sus pretenciones y cumpla con lcs cbjetivos de una
comunicacién institucicnal Optima cdeberd de poner en marcha
los procesos de ésta, lo gue irplica la realizacidn de las si
guientes etapas: "a) Investigacidn social gue preporciona in-
formacidn necesaria para la realizacién adecuada de los procg

sos de previsién, b) la planificacidn de la estructuracién y



difusidén de los mensajes, c¢) La [instrumentacidn] eficiente
de los procesos de comunicacidn, y d) La evaluacidn permanen-
te de estos para gue proporcione al sistema una retroalimenta

cidén constante acerca de la labor cocordinadora®. (3)

Esto es, se debe de partir del andlisis del proceso de
comunicacidn, entendiéndcse éste como una dindmica en gque
"una persona hace una afirmaciédn, y otra persona que la oye
la entiende, experimentando estados mentales y emocionales
andloges (no los mismos, ya gue eso depende del contexto indi
vidual, que varia) a les del auror de la [expresidénl" (4},
Schaff nos dice gque la ccmunicacidn humana es aquella desti-
nada a transmitir a otros ciertos estadcs mentales o emociona
les, y el prcblema central agui es la comprensién andlega por
las partes que s cemunican, lo cual presupcne no sdélo una re
ferencia ccmin al mismo cobjevo, sino también una referencia
comin al mismo cddigo del lenguaje. Dado este, para lograr
una comunicacidn institucicnal, debermcs analizar el proceso
que se da entre 2l gue emite en este caso Imevisidn y el gque
recibe, en este caso el piblico.
iidlogo el elemento funda
mental del proceso de comunicacidn entre la institucidn y sus

piblices, entendiéndose por "relacién” a la retrcalimentacién

que se da por lcs pesibles centactos o experiencias entre la

institucidn y sus piblices.



Los mensajes estructurades per la fuente o institucidén

deben de utilizar cédigos de lenguaje comin con sus recepto-

®

res. Es por ello importante considerar para el disefio de los

mensajes, la investigacidn preliminar ya gue proporcicnard
los elementos en que se fundamentard el mensaje, asi como
también permitird la planificacidén en la difusidén de los mis-~
mos, con 1o gue se tendrd una mayor probabilidad de legrar el
efecto que se pretende y por lo tanto alcanzar les objecivos

tanto de la institucidn cocmo los de sus piblices.

La efectividad ael impacto gue se pretende de los mensa-
jes se puede determinar en la medida que procduce en el recep-
tor los resultadcs esperadeos por la fuente. Cabe sehalar que
un piblico qgue se siente insatisfecho, sin recibir a cambio
heneficios que curplan con sus expectatrivas, desarrollard un
sentimiento de frustracidn y de cposicidn en contra de los

propdsitos gue persigue la institucidn.

Los mensajes que elabera la institucidn son enviados a
sus piblicos a través de diversos tipos de canales o medios
de difusidn. La seleccidn del medio se hace en funcidn de
los efectos que se pretendan ckiener en los diversos piblices

y del tipo de mensaje gue se quiera transmitir.

Hay gue tomar en cuenta gue una institucidn puede utili~

zay para comunicarse con sus pdblicos diversos medios, si-



guiendo la clasificaciénuzil:izada por Muriely Rota, estos

pueden ser medios o canales: wmediatizados o directcs.

Los medios o canales mediatizacos reguieren de tecnolo-
gia para la produccién de mensajes, y el contacto eatre fuen-
te y receptor se establece a través de algun vehiculo fisice
externo, estos a su vez pueden subdiviairse en impresos y

electrénicos.

La caracteristica principal de los medics impresos es
que hacen uso ée la palabra escrita y reguieren de un cdédige
aprendido para su ccmprensién. Dentro de los medios impresos
que una institucidén puece emplear se encuentran: los libros,

periddicos, revistas, folleros, publicacicnes instituciona-

il

les, volantes, cartas, tableros informativos, cartelones y

carteles.

Los medios electrénicos se dividen en: a) Meaios ae
gran alcance, entre los gue se encuentran la radio, el cine y
la televisidn, b) Meaios que se airigen a auditorics especia-
lizados come lo sen los circuitcos cerrados de radio o de te-
levisidén. Algunos cecumentales especilalizadoss Y las presen-
taciones audio-visuales a base ae diapesitivas, texto y misi-
ca, ¢) Come ejemplo ce los medics we persona a persona se pue

den considerar el teléfono y el telégrafo.
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Los medios o canales directos scn los gue no requieren

de ninguna tecnoclogia para la produccidn de mensajes y el con
tacto entre la fuente y su receptor o recepteres es directe,
cara a cara. Dentro de les medios directos se consideran las
entrevisctas, los discursos, conferencias o charlas, las jun-
tas y las reuniones c eventes, asi como las representaciones

teatrales,

La instituc:idn a través de su sistema de comunicacién
institucional podra definir cudl o cuiles seridn les medios de
difusién més adecuaacs para hacer llegar los mensajes destina
dos a sus plblices. "La seleccidn ce aichos medics dependerd
de las caracteristicas del pliblico a guien se pretenda diri-

gir el mensaje y de sSus patrones de uso de m las ca-

racteristicas

nsaje y de lcs recursos cuente

para su difusidn. Esta seleccidn se plasma on lo gue se cong
ce como una esirategia ce medios en la que se delimitan el me
dio o medics de difusidn a utilizar". (5)

21 casc d2 Imevisidn presenta una caracteristica espe-
cial, al igual que otros medios de difusidn masives esta ins-
titucidn cuenta con dos facetas, ya gue ademds de emplear di-
ferentes canales para promocicnar Su imagen institucional, es
a su vez un medio de difusidn que por sus caracteristicas de
alcance a nivel nacicnal de aiversos piblicoes y gran capaci-

cad de produccién de mensajes, se convierte en un medio ideal



para la difusién de imagenes.

3. OPINION PUBLICA

Para efectos del tema que nos cocupa, se constituyen en
“publicos" de Imevisidn tedes aguelles individuos o grupos
sociales que estdn vinculados en mayor o menor grado a la ins
Titucidn dado gue la afectan, son afectados por ella, o esta
afectacidén es mutua, en funcidn del lcgro de los objetivos de

ambos.

Los piblicos de Imevisidn pueden ser clasificados como

intra y extra-institucicrales en funcidn de su ubicacidn res-

[¢3

pecto al mismo, publicos interncs; personal que forma parte
de la institucidn, y ptblices externecs; clientes, proveedo-

res, otras institucicnes y el teleauditorio.

“El sistema de comunicacién institucional debe de poseer
las estructuras de enlace para la captura de insumcs (infor-
macibn) que el sistema o red requiera. Esta informacidn esta
ré determinada, tanto por las propias necesidades internas
del sistema, ccrmo por las necesidades de los demds sistemas
conectauos con la institucidn., De esta manera la retroinformg
cidn resulta un tipo de insumo esencial para el equilibrio

del sistema institucién." (6)



Como parte de ese proceso de comunicacidén institucional
es imprescindible hablar de opinidn piblica, término dificil
de describir, no obstante su importancia es evidente, ya que
ésta crea una atmdsfera en la gque las organizaciones prospe-
ran o mueren.

£l término opinién piblica "resume las actitudes deduci=-

das de un segmente particular de la gente. & esta cdefinicién
hay que agregarle dos aclaracicnes aaicicnales: especifica-
cidén del plGblico a gue se refiere y wnra explicacién de la ba-

se gue tenemcs para hacer deduccionss relacionadas ceon las

opinicnes gque se supcne tiene este ptblico en particular."{7}

£n la formacidén de la opinidn piblica estd relacionada

la frecuencia, extensidén y eiectividaé de las comunicaciones

dirigidas para influir en ella.

$i consideramcs gque ia funcidn de cpinar es funcién so-
cial per excelencia y gue junto a un heche se levanta una to-
ma de posicidn fundamentaca sobre la realidad objetiva y como
reflejo de la perscralidac, entonces la opinidn piblica es

juicio y sentimiento.

Es preciso considerar las variables scciales y psicolé-
gicas gque intervienen en la formacidn de la opinidn acerca de

Imevisidén. Razdn por la que una parte impertante a analizar
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en nuestro conocimiento de la imagen institucional de Imevi-

sién sea el renglén de la percepcidén social.

4. PERCEPCION SOCIAL

La percepcidn es el "proceso mental que permite al orga-
nismo del ser humano extraer de su ambiente elementos utiliza

bles en forma universal para elaborar o adoptar conductas."{g)

La percepcidn social se ocupa principalmente de los efec
tos de la perscona sobre la interaccidén humana y de los deter-
minantes sociales de la percepcién de la persona. Al hablar
de la percepeidn social se habla de la percepcidn de los pro-
cesos sociales. Los objetos de la percepcidn social son las
relaciones de la persona con los demds, incluyendo su percep-

cidén de los grupos e instituciones sociales.

Al preceso de percepeidn social vambién se le conoce co-
mo sensibilidad social, conocimiento social y empatia (asimi-
lacidén, estado en gue se siente como propia una sensacidn aje

naj.

El modo de percibir el medio estd determinado, en gran

parte, por los valores fundamentales prescritos por la cultu-
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ra. "La cultura estd constituida por sistemas de valores,
creencias, normas, artefactos y simbolos que la scciedad ha
formado y gue sus miembres cemparten. Estos sistemas ejercen

una enorme influencia en la personalidad del individuo."({9)}

Las actitudes, enocicnes, deseos, intenciones y senti-
mienteos son factcres que intervienen en la interprectacidn o
en el mode de reaccionar de una persona a las accicnes de los
demas, ya gue el proceso de percepcidn también estd influido

por elementos subjztives.

Las diferencias de roles y posicicnes afectan la via a
través de la cual percibimos los datos de nuestro ambiente,
incluyendo nuestra propia conducta. Segin Pepitone existen
tres dimensiones que caracterizan a la interpretacién ae las
acciones: "“La respensabilidad de la perscna en el acte, las
intenciones acerca cde €l y la justificacidén cel mismo." (10)
Las diferentes percepcicnes conducen a expectativas diversas,

las que generan diverscs tipos de concuctas.

Se ha hecho énfasis en que aiversos factcores de tipo emo

tivo y de juicio son los gue inrluyen en la poerce

individueo para con su entorno scocial, y gue uSLUS
son decisivos para la interprectacién o el medo de reaccionar
de una perscna, de igual forma accntece con los diferentes pd

bliccs que se relacionan de alguna ferma cen Imevisidn. Con



la finalidad de establecer un patrdén que nos permita definir
los diversos sentimientos y/o compertamientos del cteleaudito-
rio de Imevisidn se realizd una encuesta empleando una mues-
tra representativa del drca metropolitana de la Ciudad de Mé-
xico, clasificando a los sectores en sus diversas variables:
niveles socicecondmicos, grupos de edades y sexo, con ello se
obtuviercn datos que nos permitieron elaborar generalidades
de una forma mds cbjetiva acerca de la imagen que se tiene de

Imevisidn,

De los conceptos que cemprenden el proceso de percepcidn
social, es menester contemplar las actitudes y motivos del in

dividuo.

5. ACTITUDES Y MOTIVOS

Las actitudes scn importantes para la orientacidn del in-
dividuo con respecto a sus medios social y fisico, ya que una
actitud implica una motivacidén y una accidn para acercarse o
para evitar el objeto. Segin Rosnow y Robinson el término ac
titud "es la organizacidén de los sentimientos, de las creen-
cias y de las predispcsiciones de un individuo para comportar

se de un mecdo dado." (11)
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Las actitudes scciales son un eslabén psicoldgico funda-
mental entre las capacidades ae percibir, de sentir y de em-
prender que posee una persona, al mismo tiempo que ordenan y
dan significado a su experiencia continua en un medio social
cemplejo. A su vez las actituces tienen componentes afecti-
vos, cognoscitives y el de conducta, es decir que entrafan

sentimientcs y emociones, creencias y accidn.

El componente cognoscitive de una actitud social consis-
te en las percepcicnes del individuo, sus creencias y estereo
tipos, es decir, sus ideas sobre el objeto. El término “opi-
nidn" se usa a menudo COMO SUSTLTULO de componente cognosci-
tivo de una actictud., El componente arectivo se refiere a lcs
sentimientos de la persona respecro al objeto. El aspecto
emocicnal de la actitud es a menudo el componente mds resis-
tente al cambio. El componente de la conducta de las actitu-
des sociales, consiste en la tendencia a actuar o a reaccio-

nar de un cierto modo con respecto 4l cbjece.

Las discrepancias gue a menudo se cbservan entre los com
ponentes afectivo y Cegrnoscitivo por una parte, y las tenden-
cias de la conducta por la otra, inaican gue la ccnuucta estd

determinada, no sdlo por las actitu

s, sino también por los

factores externcs ael meuro sccial.

Cuando hablamos de motives, nos referimos a las necesiaa



des, metas o deseos que provocan la accién de un organismo,
es decir las fuerzas conccidas o descenccidas per el propio
sujeto, gue determinan cualquier comportamiento, sea o no apa
rente.

A lo largo ce la vida de cualquier crganismo, su pericdo
de actividad es mucho mas intenso gue el de la inactividad.
Para gue se dé esta actividad es condicién necesaria que di-

cho organismo esté metivade.

De acuerde a le analizado con respecto a las actitudes
y los metives que se cenfcrman en el individuo para la tocma
de sus decisicnes y que definen sus comportamientos en fun-

¥ Ccntactos con su entorno, si ime-

visién pretense transmitir una determinada imagen a sus pabll
ces daberd de considerar diches procescs partiendo de la base
de una investigacidn preliminar que le indigue la forma de lg

grar ccn la mayer eficacia la perce G2 sus mensajes ¥y

que éstos curmplan con el cbjetivo para lo que se formularon.
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CAPITULO 11X

ANTECEDENTES DE IMEVISION

1. CONSIDERACIONES GENERALES

La televisidn se inicia en ico como una actividad pri-

vada el afio de 1950. Afio en que inicia sus cperaciones la es-

b
3
e

tacién XHIV Canal 4, propiedad del Sr. Rémulo Q'Farri
afio siguiente s¢ transmite el primer programa de la XEWTV Ca-
nal 2, propiedad del Sr. Emilio Azcdrraga Vidaurrata y dos

afos mds tarde en Agosto de 1352 inic:d sus actividades la tex

cera estacidn televisiva del pfals, la estacién XHGC Canal 3,

de esta industria, ya gue contd <o

Ejecutive, gquien con estimulcs

Trumento ccmercial, motivd a los concesionarics
nales (2, 4 ¥ 3) a la formacidén del Ceonsejo de Telesistema Me-

xicano, S.A., el 26 de Mayo de 1355, para fortalecer y exten-—
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der el servicio de la televisidn" (12}. Afos mis tarde, en

1968, surge la estacidén XHTM Canal 8, televisidn independien-
te de México, propiedad del Grupo Monterrey, quien integra su
canal al consorcio privado de televisidn; a partir de ese mo-
mento opera bajo la actual razdén social de Televisa, S.A. de

C.v.

En tanto la televisidn cemercial cimentaba y acrecentaba
su control monopdlico sobre este medio, el Estadc decide ini-
ciar su participacién con su propia televisidn, aunque lo hizo
de modo particularmente timido. La televisidn estatal nace ex-
perimentalmente hasta fines de 1958, ésta se encargaria de di-
fundir programas de tipo cultural, para ello el Gobierno Fede-
ral delegd las funciones en la Secretaria de Educacidn Pibli-
ca, que a través del Instituto Politécnico Hacional se respon-
sabilizd del proyecto, aun cuando presentaba un presupuesto
muy limitado y dotado de una sefial débil, Es asi como comenza-

ron sus primeras transmisiones el Canal 11.

Dos afios mds tarde, el Presidente Adolfo Lépez Mateos vid
la necesidad de normar y regular las actividades de la radiodi-~

fusidn comercial, debido a su creciente expansidn en el marco

de sus actividades y el nu

tria. Per tal motivo decretd la Ley ¥
Televisidn, gque establecia el decminio de la nacidn sobre las

ondas electrcmagnéticas, un mayor ccntrol en la entrega de con-
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cesicnes y permisos, y consideraba el uso de la radio y la te-
levisidn de interés plblico.(13)

£l sexenio cdel Lic. Gustavo Diaz Ordaz es importante en
materia de radio v televisidn, va gque se tcman decisicnes de
control por medio de la participacién del Zstado en esta acti-
vidad en forma mds directa, ya qQue los gobiarncs anteriores no

se aplican a ctras

ro sean del tipo legislativas.
El régimen del Lic. Diaz Ordaz se destaca porque: se promulgd
un decreto a fines de 1988 gue estipulaba el usc del 12.5% del
tiempo total de transmisidén d2 la televisién privada para men-

sajes gubernamentales cocmo pago de imp

uestos, y perque, cCoRo

ya se hizo referencia, ante la “exclusiva” concesicn que desde

sus inicics se dio para el manejo de la televisién al grupo

privado del Consejo de Telesisterma MeXicano, se otorga por pri
mera vez la concesidén para un canal de la television diferente,
por leo que al asumir la responsabilidad de Canal 8, el Grupo
Monterrey por un lado, y por otro el Canal 13, precpiedad del
Sr. Francisco Aguirre, se inicia una nueva etapa que pretendia

regular las actividades de la radio y la televisién.

£l pericdo presidencial del Lic. Luis Echeverria alvarez,
se caracterizd por la creacidn, a fines de 1370, de la Subse-
cretaria de Radiodifus;én. dependiente de la Secretaria de Co-
municaciones y Transportes, en priancipio las funcicres de es-

te organismo eran analizar las solicitudes de permisos y concg



18

siones asi como la produccidn y difusidn de los programas su-
bernamentales. Mds adelante, en 1972, se pone en marcha por

decreto el proyecto de televisidn rural, se origina asi la Bi
reccidén General de Televisidn Cultural de Héxico, bajo la tu-
tela de la misma Subsecrectaria; el cbjetivo es que el Gobier-
no Federal produzca y seleccione los pregramas gue estime ade
cuados para hacerlos llegar a zonas rurales no cubiertas, pro
moviendo la educacidén, a iin de contrarestar la influencia ng

civa de algunos programas de la televisidn privada.

En lo que se refiere al sector educativo se procura dar
un mayor impulso sustentdndose en la difusidn masiva de la tg
levisidn, por lo gue se cred el Centro para el Estudio de Mg
dics y Procedimientos Avanzados de la Educacidn [CEMPAE), cu-
ya finalidad era fomentar, planear, ccordinar y contrelar la

educacidn extraescolar.

En su plan de contrarrestar la gran influencia de la tele
visidn comercial, en 1972 =1 Estado adguiere la Corporacién
Mexicana de Radio y Televisidn, concesionaria de Canal 13, de
manos de los particulares, por medio de la Finaneclera Estatal

Sociedad Mexicana de Crédito Industrial, SCMEX. Con ello la

televisidn estatal ntando las basaes para la configura-
cidén de un medelo que buscaka compensar las carencias informa
tivas de la televisidn privada. Sin embargo, pese a las nue-

vas producciones no se lograron cambios significativos en la
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cenfiguracidn de los programas televisives, incurriendo inclu-
sive en los mismos errores de la televisidn comercial. Ello se

debe, en parte, a la falta de experiencia en este medio.

En sus inicios, el Canal 13 operaba con ocho estaciones
locales que pertenecieron a la telecadena mexicana, cubriendo
sdlo el 70% de la zona metropolitana, aproximadamente un millén
de receptores. Sin embargo, en 1976, con la inauguracidn de
las nuevas instalaciones ubicadas en las faldas del Cerro del
Ajusco, la red nacional integrada por 25 estaciones repetido-
ras, la cobertura se cuadruplica alcanzando los 3.8 millones

de telehogares, distribuidos en 26 estados de la Republica.

Durante el sexenio del Lic. José Ldépez Portillo se reali-
zaron cambics importantes en materia de comunicacidn social.
Desaparecid la Subsecretaria de Radiodifusidén y se cred en su
lugar la Direccidn General de Radio, Televisidén y Cinematogra
fia (R.T.C.), dependiente de la Secretaria de Gobernacidn, pa
ra encargarse de recrganizar las funciones de la propia Sub-

secretaria y de la Comisidén de Radicdifusidn.

El 4 de Julio de 1977, se puso en marcha la Productora Na
cional de Radio y Televisidn (PRONARTE}, organismo publico
descentralizado coordinado por RTC, cuyos objetives eran pro-
ducir material de radio y televisidn para aguellas dependen-

clas de la Administracién Publica Federal que hicieran uso
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del 12.5% del tiempo oficial.

En materia de televisidn rural este sexenio se caracteri-
26 por el impulso que el Gobierno octorgd a la televisidn ru-

ral de México, dependiente de la recién creada RTC, por lo qu

[t

a partir de 1977 su red se extendid a una gran parte del terri
toric nacicnal. Debide a su crecimiento, en 1981 la televi-
5idén rural cambid su nombre a Televisidén de la RepUblica Mexi-
cana, destinando su programacidén a la informacidn con cardcter
de utilidad sccial, basdndose en la promccién de la educacién
popular, capacitando para la produccidn y orientando sobre la

salud, entre ctros temas,

En los primeros meses de 1982 se cred la Unidad de Tele-
visién Educativa y Cultura (UTEC), dependiente de la Secreta-
ria de Educacidén Piblica, cuyos objstives son producir emisig
nes para telesecundaria, secundaria de verano, secundaria in-
tensiva para adultes, teleprimarias, transmitidos a través de
los carales 7, 11 y 13, y mediante el uso del tiempe oficial

en algunos de la televisidn comercial.

Ese mismo ano inicia sus transmisiones el Canal 22 del
pistrito Federal, en la banda de Ultra Alta Frecuencia (UHF),
como apoyo a la red de TRM en la Ciudad de México y Area Me-

tropolitana.
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distantes Canal 11, Televisidn de la Repiblica Mexicana y
Aasi las or-
aislados du

se unificod

El 25 ce Marzo de 1¥83 se publica en el Diario 0ficial,
el Decrero del Presidente D2 la Madrid por el que crea el Ins
tituto Mexicano de Televisidn, Diche Decreto se detalla en

el punto nimero 2 de este Capitulo.

Las ermpresas televisivas cuya cperacidn se encargaron al

instituto fueron: Corporacidn Mexicana de Radio y Welevisién

S.a. de C.V., (Canal 13), Productora Xacional de Radio y Tele-
visién [PROKARTEZ), Televisién cde la Repiblica Mexicana (f.R.M.),

de Monterrey vy

Nacicnal (I.7.10

el Canal 11i.

El 22 de Gectubre de 1985 se publicd en el Diario Oficial
de la Federacidn, la desaparicién de los organismos piblicos

gescentralizades: PRORARTE Y T.R.M., dende se asienta gue las

funcicnes de ambas entidades corresponden a la competencia
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del instituto, transfiriendo a éste sus recursos patrimonia-

les, técnicos v humanos.

El proceso de reordenacidén de la televisidn estatal geng
rd a su vez orros cambics. A partir de. Mayo de 1985, se in-
tegra el Sistema de Televisidén Estatal bajo la dencminacidn
de "imevisidn", lo que hace posible que se identifique como
un organismo integrado y otra alternativa de cemunicacidn te-

levisiva.

El Sistema de Televisidn Estatal requeria de nombre, de
un simbolo integrador y de un nuevo disefio para la identifi-

cacién de los canales, por lo que surge:

FALNIERIN
PAE RELICARD
VESIDAR TeLEvISION

‘ @ IRFEVISION

w7 1I322Y 8

Imevisidn es un signo de identidad para el personal que
en &1 labora, y propicia la eliminacidn de la diversidad de
denominacicnes para la televisidn estatal. Al sentar los
principics d2 unificacidn en la estructura de Imevisidn se

pretende gue los auditorios lo identifiquen como un sistema
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alternative, que per su pregranacidn caracteristica, tiene

una posicién definida en el campo de la televisién.

pParalelamente a la reestructuracidn se inicid la transmi
sién del Canal 7, empleando para ello la Red Nacicnal de
T.R.M., sin tener gue hacer fuertes inversiones y configuran-

do su prcgramacidén con produccidén realizada a bajo costo al

utilizar instalacicnes ya existentes. Se da inicio a las
transmisiones regulares y a la nueva programacidn de Canal 22
primer canal de Ultra Aalta Frecuencia (UHF) del Distrito Fe-
deral. Ingresan Canal 7 vy Canal 22 a Cablevisidén., La panta-
lla de Canal 123 se reconstituyd, técnica y programiticamente
vy se presenta su nueva programacién. El Canal B de Monterrey
se convirtid en la estacidn piloto del pregrama de estaciones
locales.

Se implantd el uso interinstitucicnal de instalaciones,
equipo de proauccidén y transmisidn, asi ccmo la premecidn in
tercanales de la programacidn de Imevisidn., También se esta-
blece la definicidn ae los perfiles propiocs de cada red y fre
cuencias regionales, como se describe a centinuacidn: Canal 7
se dirigird a las clases populares nacicnales. Canal 13 aten-
derd a los diversos estratos ue clases medias urbanas. Canal
22 estara ablerto a la participacidn de lus sectores sccia-
les, las escuelas de comunicacidn y lcs productores experimen

tales. Canal 1l seguird siendo un canal regional aelD.F.,
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educativo ¥y cultural.

Asi, con las redes nacionales 7 y 13 y los canales regio
nales 8 de Monterrey, 2 de Chihuahua y 22 para el D.F. en la

banda UHF, se amplia la cobertura de la marca Imevisidn.

2. MARCO JURIDICO

£l Decrero de creac:Gn del Instituto Mexicano de Televi-
sidén y la Ley Federal de Radio y Televisidn constituyen el
marco juriaiceo fundamental gque rige su operacidn. El Decreto
establece como chbjetivos generales del Instituro les siguien-

TGS puUntos:

a) Contribuir al fortalecimiente de la integracién na~

cional y al mejoramiento de la conviveacia humana.

b} Proporcionar informacvidn objeviva; ser instrumento
ae la educacidn y las cultures populares; contribuir
al desarrclle arménice e la nifiez y de la juventua;

preservar los valeres en que se funda la identidad

nacional: fortalccer las conviccicnes demcerdticas y

efrecer un sanc sntretenimiento.
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c) Impulsar una produccién televisiva de alto nivel que
exprese nuestra percepcidén de la realidad y qua, en
este dmbito satisfaga las necesidades y reguerimien-

tos de cultura y entretenimiento del pib

et
.
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d} Operar eficientemente las estaciones de televisidn,
unidades de preduccién, repetidoras y redes de tele-

visidn pertenecientes al Poder Ejecutivo Federal.

e) Fungir como ¢érganc de consulta de los sectores publi

co, social y privado.

f) Operar debidamente integradas las empresas de orden
estatal, a fin de lecgrar el maximo aprovechanmiento

de los recursos técnices y humanos con que cuenta.

De conformidaa con acuerdos propuestos y aprobados por
e) Presidente De la Madrid, se formuld la estructura orgdnica

que rige en I sidn. {Ver Anexo Ném. 1)

La estructura permite pasar de una confusa coordinacidn
de canales, ya gue cada uno ccentaba con administraciones y po
liticas exclusivas, a la integracidn administrativa, financie
ra, téenica, de produccidn y noticias de la televisidn esta-—

tal.
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Cada entidad estaba crientada a funcionar como un orga-
nismo independiente y autosuficiente, y no como una parte de
un sistema. Cada Director General cordenaba programar, produ-
cir, transmitir, comercializar y lo mismo decidia ura adquisi
cién gue el contenido de los noticiarios. Cada organizacidén
contaba, ademds, con un Consejo ée Adnministracidén o una Junta

Directiva.

La estructura orgdnica propuesta pretende: reducir cos-
tos de produccidn, evitar rivalidades interinstitucionales,
eliminar multiciplidad de mandos, simplificar la administra-
cidén y el control del gasto, potenciar los recursos existen-

tes y elevar la productividad.

La estructura orgdnica propicid el surgimiento de un sis

tema consistente en:

a) Dos redes nacionales: Red Nacional 7, con 78 repeti-
doras y con una cobertura de audiencia potencial de
57'882,562 habitantes. Red Hacional 13, con 47 repe
ridoras y con una cobertura de audiencia potencial

de 49'221,288 habitantes,

b) Cuatro canales locales regicnales: Canal 8 de Monte-

rrey, Canal 2 de Chihuahua, Canal 22 {(UHF) del D.F.
y Canal 11 con una f£érmula de coordinacién con el

I.P.N.
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c} Un éistema de televisidn local, concertado mediante
convenios suscritos con los Gobiernos de los Estados
Gue cuentan con crganismos de televisidn, come son
actvalmente: Michoacédn, Tabasco, iHidalgo, Veracruz,

Soncra, Guerrerc y Quintana Rco.

Ademds, el Estado cuenta con la cctava parte {(12.5%) del
tiempo tetal de transmisidn de la televisora concesicnada, cu
yo uso lo determina el Ejecutivo Federal rara que el Estado
realice las funciones senaladas por la Ley Federal de Raaio y

Televisidn.

Adiciconalmente, ¢l Estado dispone de treinta minuteos dia
rios continuos o discontinuos, #n todas las estacicnes de Ra-
dio y Televisidn para difundir temas educativos, culturales o
de orientacidn social, Asi lc ordena el Articule 59 de la

Ley Federal de Radlo y Televisidn.
A continuacién se transcribe el:
Decreto por el gue se crea el organismo piblice
Descentralizado denominado

Instituto Mexicano de Television

Art. 1°.- Se crea el organismo pliblico descentralizado

denominado Instituto Mexicano de Televisidn, con persconalidad



juridica y patrimonio propios, gque tendrd cemo cbjeto operar,

de rmanera integrada, las estaciones de televisién, unidades

de prcduccidn, repetideras y redes de televisidn pertenecien-

tes al Poder Ejecutivo Federal, en los términos establecados

por la rraccién XX del articulo 27 de la Ley Orgdnica ae la

Administracidén Piblica Federal.

La cperacidén descentralizada se llevard a cabo de acuer-
do con las normas brogramaticas de coordinacidn y de evalua-
cién que defina la fecretaria age Gebernacidn por conducto de

la Direccidn General de Radio, Televisidn y Cinemategraila.

ArT, 2°.- Serdn funciones del instituto Mexicano de Te-

levisidn:

1. Formular los planes y programas de trabajo gque se re

guieran para el cumplimiento de su objeto;

II. Promever y cecrdinar la prouacceidn y transmisién de
materiales televisives, a traves ge las entidades gue
cpera y de los demds 1nSTrumentos gue sean necesarics pa

ra el cumplimiento de sus programas;

.
B
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III. Esti por medio de la preduccidn y transmi-

vas, la integracién nacional y la descentralizacidn cul-

tural;



IV. Fungir como dérgano de consulta de los sectores. pu-

blico, sccial y oprivado;

V. Celebrar convenios de ccoperacién, coproduccidn e
intercambio ceon entidades de ftelevisidn nacionales y ex-

tranjeras;

VI. Realizar estudios vy corganizar un sistema de capaci-

dad e¢n materia televisiva;

VII. Establecer oficinas, agencias y representaciones
en la Republica Mexicana v en el extranjero, pudiendo

adquirir, poseer, usar y ecnajenar los bienes muebles e

inmuebles necesarics para el cumplimiento de este fin;

VIiYI. Expedir su reglamento interior, ¥y

IX. Las demds gue este Deocreto y otras disposiciones le

confieran para el cumplimiento de sus fines.

art. 3°.- Las funciones a que se refiere la fraccidn 1I
del Articulo anterior se realizardn en lcs términos de las
disposiciones aplicables, a través de las siguientes entida-

des:

1. Corpeoracidn Mexicana de Radio y Televisidn, S.a.
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Teleévisidn de la Repiblica Mexicana.

Canal § de Monterrey.

Productora Nacional de Radio y Televisidn.
Teleproductora del Distrito Federal.

Las dermds entidades de la Administracidn Piblica Fe-
deral que, de acuerdo ccn su naturaleza, el Ejecuti-

vo Federal determine.

4°.- El patrimonio del Instituto Mexicano de Televi

sidn se integrard con:

nos:

I1.

III.

v,

Los bhiecnes muebles e inmuebles y los valcres que el

Gobierno Federal le asigne;

El presupuesto que anualmente le asigne la Federa-

cidn.

Los ingresos gue perciba por concepto de los servi-

Clos que preste, Y

Los demds bienes que por cualquier titulo legal ob-

tenga.

5°.- El Instituto contard con los siguientes dérga-
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III.

v,

Art.

VI.

VII.

VIII.

XIII.
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Junta Directiva;
Director General;
Consejo Consultivo, y

Comité de Vigilancia.

6°.- La Junta Directiva estard integrada por:

E1 Secretario de Gobernacidn, quien fungird como
Presidente;

El Secretario de Hacienda y Crédito Publico;

El Secretario de Programacidn y Presupuesto;

El Secretario de la Contralcria General de la Fede-
racidn;

El Secretario de Energia, Minas e Industria Paraes-

£l Secretario de Comercio y Fomentce Industrial;
El Secretario de Comunicaciones y Transportes;
£l Secretario de Educacidén Publica;

El Sccretario de Salubridaa y Asistencia;

Bl Subsecretario de CGobernacidn;

El Directer General de Comunicacidn Social de la
Presidencia de la Repiblica;

ector

Y]

¢ la Universldau Nacional Autdnoma de

Cis

1

México;

£l Director General del Instituto Politécnico Na-

cicnal;
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El Director General de Radio, Televisién y Cinema-
tografia de la Secrestaria de Gobernacidn, gquien

fungird como Secretario Técnico de la Junta.

Los Secretarios de Estado mencionados en las fracciones

anteriores, serdn substituidos en sus ausencias, per los Sub-

secretarios gue en cada caso acrediten y el Subsecretario

joR

2

Gobernacién y el Director General de Radio, Televisién y Cing

mategrafia,

K¢l

cr les funcioparios que para cada caso seciale el

Secretario de Gobernacién.

Art,

ciones:

Iz,

I11.

7°.~ La Jjunta Directiva tendrd las siguientes fun-

Dictar los lineamientcs generales para ¢l debide

cumplimiento de las rfuncicnes del Instituto;

Revisar, y en su caso aprobar, los programas de

trabajo del Instituto;

Vigilar gue las actividades realizadas por el Ins-
tituto se ajusten a lo dispuesto por el presente
Decreto, por el Reglamento Intericr y por las de-
demds dispesiciones aplicables y a los programas y

presupuestos aprobados;



IV, Conocer el proyecto de presupuesto y ‘someterlo a

1a aprobacxon de la Secretaria de Gobernacién;

V. Aprobar el balance y estados financieros anuales
del Instituto, previo dictamen del Comisario que
sea designado a propuesta de la Secretaria de la

Contraloria General de la Federacidn;

Vi. Evaluar y, en su caso, aprobar las medidas que le
proponga el Director General del Instituto asi co-

mo sus informes generales y especiales;

VII. Revisar y, en su caso, aprobar el Reglamento Inte-

rior del Instituto, asi coemo sus medificaciones, y

VI1I. Las demds que este Decreto y otras disposiciones

le confieran.

Art. 6°.- La Jjunta Directiva se reunird por lo menos dos
veces por afio y cuando la convegue su Presidente; sesionara
vdlidamente con la asistencia de ocho de sus miembros y sus
acuerdos y resoluciones se tomardn por mayoria dae votos de

los asistentes.

El Presidente de la Junta tendrd voto de calidad. A las
sesiones de la Junta Directiva se invitard al Director Gene-

ral del Instituto.



Arct. 9°.~ El Secretario Técnico de la Junta Directiva

tendrd ‘las siguientes funciones:

I, Cenvocar a la junta, por acuerde de su Presidente;

II. Llevar las actas de las sesiones;
11XI. Verificar gue se cumplan los acuercos y resolucio-
nes adoptados por la Junta, v

IV. Las demds gue la Junta Directiva le asigne.
art. 10.- El Director General del) Instituto serd designa
4o y removido por el Presidente de la Repiblica y tendrd las

siguientes funciones:

I. Representar legalmente al Instituto ante tcda cla-
se de auteridades, organismcs publicos y privados
y personas fisicas, coa poderes generales para ac-
tos de deminio y administracidn, para pleitos y co
branzas con tcdas las facultades generales vy las
que reguieran de poder especial, siendo potestati-~
va la delegacidn de este mandato en uno o mds apo-

derados;

II. Ejecutar y hacer cumplir los acuerdos y resolucio-

nes de la Junta Directiva;

III. Proponer a la Junta Directiva el nombramiento o re



nombrar y remover a lcs

pleadeos del misrmo, determinande sus atribuciones,
cbligacicrnes y retribucienes con arreglo a los re-

glEmEﬂtOS, Dresupuestes en Viger v

IV. °Propener a la Junta Directiva el nembramiento o re

mccidén de los directeres ge es mencicna

das en el Arviculo 3° del presente Decreto;

o]

irectiva, para su

presupuestos de in-

VI. Precpener a la Junta Darectiva las mediuas adecua-

funcionamiento del Instituto;

V1I. ¥Formular vy presentar a la Junta Directiva para su
consideracidén v aprobacidn, en su caso, <l balance

y estados financiercs del Instituzo:

V1i1i. Presentar un informe anual a la Jjunta Direcriva de
las actividades realizauas y de los resultadoes oh-

tenides, acompaiande les infcrmes especificeos gue

la Junta Directiva le requiera, ¥



36

IX. Las demds que este Decreto y otras disposiciones

le confieran.

Art. 1l.- El Consejo Consultivo, designado por la Junta
Directiva e integrado por personalidades distinguidas en el
campo de la comunicacidn, asesorard a la Junta Directiva y al
Director General del Instituto en los asuntos que le sometan
a su consideracidn. El Consejo estard presidido por el Direc
tor General del Instituto y funcionard en plenc o por comisio

nes.

Art. 12.- La Comisidn de Vigilancia estara integrada por
cuatro miembros designados por la Junta Directiva, entre los
que se contard a los representantes de las Secretarias de Pro
gramacién y Presupuesto y de la Contraloria General de la Fe-

deracidn.

Art. 13.- La Comisidn de Vigilancia examinard libremente
las operaciones administrativas y financieras del Instituto e
informard a la Junta Directiva sobre el resultado de su ges-

tidn.

Art. 1l4.- Las relaciones de trabajo entre el Instituto y
sus trabajadores se regirdn por el aApartado B del Articule

123 Constitucional y su Ley reglameptaria.
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Los trabajadores mencionados en el pirrafo anterior, ‘es-

tardn sujetos al rdégimen de la Ley del Instituto de Seguridad

Yy Servicios Scciales de los Trabajadores del Estado.

Art. 15.- Serdn trabajadores de confianza los que reali-
cen trabajos de direccidn, inspeccidn, vigilancia y fiscaliza

cidn, y aemds gque establezca la Ley.

3. ANALISIS DE LA PROGRAMACION

La Ley Federal de Radio y Televisidn establece, en el Ar-
ticulo 5°, que la funcién social de estos medios es contri-
buir al fortalecimiente de la integracidn nacicnal y mejora-

miento de las formas de convivencia humana.

sdemds, el decreto de creacidn del Instituto Mexicano de
Televisién establece que la televisidn debe proporcionar in-
formacidédn objetiva, ser instrumento de la educacién y la cul-
tura populares, contribuir al desarrollo armdnico de la nifiez
y de la juventud; preservar les valores en que se funda la
identidad nacional; fortalecer las convicciones democréaticas

y ofrecer un sano cntretanimiento.
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Estos lineamientos generales son la guia para la progra-
macién y produccidén televisiva gque realiza Imevisidn, segin
se destaca en el documento elaborado por el propio instituto,

titulado Imevisidn, sus obietives vy géneros respecto a la lev,

1985, del cual obtuvimos los elementos fundamentales para de-

terminar el perfil de los canales.

Perfil de los Canales

La prcgramacidn del Canal 7 estdé orientada hacia los te-~
mas de interés publico en las distintas regiones del pais,
proporcicnando apoyo a la educacidn popular y a la capacita-~
cidn; orienta a la poblacidn scobre diversos servicios, difun-
de la cultura nacional, hace resaltar los aspectos histdricos,
artisticos y antropoldgices del pais, recocge las expresiones
de las culturas regionales, transmite omisiones informativas
conformadas por programas de opinidn, de orientacidn y noti-
ciarics gue mantienen enterado al auditoric de lo que aconte-
ce en México y en el restoc del mundo, contiene barras de entre
tenimiento dedicadas al deporte nacional, al cine mexicano, a

concursos y a series cdémicas,

£l objetivo central del Canal 7 es presentar un modelc de
televisidén congruente con el sentido histdrico del pais, con

su proyecto nacional, y con sus principios fundamentales, co-
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mo un instrumento de apoyo para la identidad nacicnal.

Las caracteristicas del Canal 13 parten del hecho de que
su sefal cubre las principales 4reas urbanas del territorio
nacional. Sus barras de programacidn se orientan al apoyo de
la culzura, al manejo de informacidn y noticias nacionales e

internacionales, a premover bienes y servicios socialmente

necesarios y gran parte a brindar entretenimiento.

La programacidn de espectdculos internacionales, depor-
tes y series televisivas, ocupa en esta pantalla un porcenta-
je mds alto que el resto de los canales. Este canal es el de
mds arraigo y tradicién como medio de comunicacidn televisiva
del Estado, debido a su relacidn consistente con el auditorio

durante mds de tres lustros.

El Canal 22 se caracteriza por ser un canal urbano con co

bertura del drea metropolitana de la Ciudad de México y por
transmitir en Ultra Alta Frecuencia. Su perfil, de acuerdo a
los porcentajes de los rubros de la programacidn, se orienta
al entretenimiento, sin dejar de lado la parte educativa, no
formal y la informacién noticicsa. Se incluye en su programa
cidn la repeticidn de pregramas ¥ series de excelencia y de

televisidn experimental.



Clasificacidn Genérica

Para evaluar el cumplimiento de los objetiveos de la tele
visidn de Estado, es necesario utilizar una clasificacidn de
los pregramas de televisidn. Esto evita disparidad de crite-
rios programdtices y facilita la observancia de las reglas.
Los géneros y subgénercs empleades y lo que engloba cada uno
de elles, se describen a continuacidn, sustentades en la clasi

ficacidn que presenta el decumento Imevisidn, sus cbjetives v

aséneres_respecto a la lew, 1985,

a) Bienes y Servicios

En este género se censideran todos los programas que pro
porcicnan informacidn y orientacién acerca de la utilizacidn
vy adquisicidn de bienes y servicios gque fcmencten el bienestar

sccial y la adecuada asignacidn de los recurscs preductives

b} Cultural

Incluve todo lo relacionade con las experiencias artis-
ticas y artesanales de la cultura nacional asi como de las

regionales y populares.
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Entretenimiento

En este rubro participan los programas que tienen como

cbjetivo fundamental el esparcimiento. Le corresponden los

siguientes subgéneros:
g

d)

Espectdcule. Que incluye los musicales y de humor.

Serie. Frograma en el gue se desarrolla una trama a tra

vés de varios capitulos.

Deportes. Las emisiones de comentarios deportivos y las

transmisiones de eventos de esta indole.

Cine. Peliculas mexicanas y extranjeras.

Educativo

Abarca dos subgéneros:

Formal. La instruccidn escolarizada desde el nivel ele-
mental hasta los universitarios, acreditados con algiln
reconocimiento otergado peor las 1nstitucliones correspon-

dientes.
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o formal. Programas que refuerzan y difundan concci-
mientos y hdbitos que favorescan el desarrollo integral
del individuo, perc de manera informal.

e) Informativo

Los dos subgéneres gu

%

comprende son:

Noticicso. Todos leos noticiaries y cortes informativoes,
que presentan de forma objetiva informacidn sobre los

acontecimientos.

acticicso., Reporcajes, entrevistas de andlisis y co-

mplian o refuerzan la informacién scbre

3
1]
]
t
W
-
1
o
w0
.0
I
©
o

Andlisis de las Pantallas de Televisidn
Los génercs vy los subgéneros son el criterio de valcra-

cidn que t© centenido y el piblico
s; con esta infor-

[ c o
al que va dirigido cada unc de¢ los pregrama
macidn se g n 1

s barras correspondien
ales

o ejamplo
a

I d
tes a las cartas de programacidn de cada uno de los can '
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de los can
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El andlisis del contenido en la programacidn de los cana
les 7 y 13, que a continuaeidn se detalla, se realizd para ob
servar la tendencia genérica, describiendo asi el perfil Qe
cada uno de los canales., Se considerd el porcentaje de parti
cipacidén de acuerdo a los géneros descritos anteriormente,
las cifras corresponden al pericdo del 1° al 31 de Eneroc de
1987 y ccmprenden un total de 1,145 horas de transmisidn, de

las cuales 576 corresponden al Canal 7 y 569 al Canal 13.

La participacion de los diversos géneros, en el andlisis
efectuado registra los siguientes resultados; encre los que
destacan, para Canal 7, el género educativo con 37.583% y el
entretenimiento cen 29.50% de la pregramacidn, £l 17.40% del
tiempo en pantalla se destind a los programas del género in-
formativo, Los géneros cultural, bienes y survicios cbservan

participacicnes del 10.7%% y 4.77%, resg

o]

corivamente.

En la estructura de la pregramacidén del Canal 13 los gé-
neros de entretenimienco contd con 44.57%, el informativo con
27.91%, siendo les mds representativos. Los programas cultu-
rales y de bienes y servicios registran 13.553 y 7.65% respeg

tivamente, mientras el educativo sdle contd con 6.32%.
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4. COBERTURA

La cobertura representa el drea gecgrdfica en la que se
recibe la sefial de la estacidn emisora y de sus repetidoras,
y se determina por las zecnas de poblacién comprendidas den-
tro del contorno del campo eléctrico preducide por la esta-

cidn.

Considerando los datos proporcionados por la direccidn
comercial de Imevisidn, proyectados al ajfio de 1986, se obser-
va que Imevisidn cuenta con dos redes nacionales, 7 y 13, que
en su cenjunto posibilitan el acceso a grandes concentracio-
nes urbanas cceme a pegueiias poblaciones a lo largo y ancho de

la Repiblica Mexicana, llegando a cubrir cen su sefial cerca

del B0: de la poblacidn total del pais.

Al ser reestructuradas las instalaciones de la red nacio
nal 13, se observaron cambios importantes on la transmisidn
de su sefal;: en el afio de 1980 la cobervura de Canal 13 cra
de 31'707,620 perscnas gue representaban 5'860,062 de telcho-
gares aproximadamente, para el afio de 1986 con la red nacio-
nal integrada por completo, las cifras se han incrementado
hasta alcanzar leos 9'844,257 de telchegares distribuidos cn
1,164 municipics, a través de 47 estaciones repetidoras, lo
que permite contar con una audiencia potencial de 49'221,288

personas, 13.9% mayor a la cobertura del Canal comercial 5.
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Por lo que respecta a la Red Nacional 7, esta permite
una difusidén de gran alcance con un desarrolle nacional impoyr
tante, ya que potencialmente puede llegar a cerca de 57'882,562
personas, lo que le permite tener una cobertura 14.7% menor a
la gel canal comercial 2. Cabe recordar que la recién inaugu
rada Red Wacionral 7 emplea para la ctransmisidn de su sefial a
nivel nacional, las instalacicnes de la va extinta televisidn

de la Reptblica Mexicana, T.R.H.

La reestructuracidn del sistema televisivo estatal queda
manifiesta en el desarrollo técnico que permitié a Imevisidn
tener una cobertura similar a la de los canales comerciales
(Televisa), lo que se constituye en un magnifico elemento pa-
ra solidificar la imagen institucicnal de Imevisidn a nivel

nacional.

El cuadro siquionte muestra comparativamente la cobervu-
ra de Imevisidn frente a la de Televisa, segin datos propor-—

Asllsmo

cionados por la Direccidn Cemercial de fmevisicé

se incluyen de¢s concentrados de las ceberturas de los Canales

0

7 y 13, en los aue se pueden apreciar leos principales datos

o

de cada una de las redes nacionales de lwmevisidn,



COBERTURA 579 MILLONES HAB. C-7

COBERTURA 49.2 MILLONES HAB. C-13

COBERTURA 664 MILLONES HAB C-2

COBERTURA 45.2 MILLONES HAB C-5
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5. " MEDIOS DE DIFUSION EMPLEADOS POR

IHEVISION

Para los fines de este estudio se pretendia describir les
redios © canales de oifusidn gue Imevisidén suele utilizar pa-
ra gemunicarse con sus pdblicos, pero de la informacidn gque
se esperaba obtener para definir los procesos de ccomunicacion
entre Imevisitn y sus pitblicos sdlo se consiguieron algunes
datos estadistices gque no cubren a plenitud las expectativas
de este estudio, pero muestran gue imevisidn no tiene una vi-~
sién definida, ni estructurada para la promecidn de su ima-
gen institucional ya que al momento de recabar la infeormacién
no.contaba con un deparcamento destinado para cooruinar las
relaciones entre Imevisidn y sus plblicos; por le que las per
‘sonas encargadas de la toma de decisiones en la promocidn de
imagen lo hacian de una manera intuitiva sin una metcdoleogia
preestablecida, lo gue da como resultado una promocidn de ima
gen institucional en forma improvisada y sin integracidén de

cbhyetivos.

Purante el tiempe que cemprenaid la etapa de recepila-
cidn ue‘informacién con respecto a €¢ste incisc ~tcdo el mes
deo Pebrero de 1937-, sp deteccd gue los mensajes emitidos. por
Irevisidn fueron enviados a través de algunos canales o mews

dics de difusadn entre leos gque pedenes enumerar: periddicos,

revistas, radio y televisidn.



Ccnsiderando gue 12 retroalimentacidn-es un elemento im-
portante dentro del proceso de la cemunicacidn institucional,
¥a que proporcicna inicrmacidn sobre las reacciones queylos
mensajes preducen scobre el piblico afectado, en este inciso
se contd con datos que se obtuvieron del informe mensual que
elabora la Direccidn de Planeacidn de Imevisién, titulado

Evaluacidn Televisiva, Febrerp 1987. De dicho informe se re-

abaren los siguientes reportes: Telefonemas y corresponden-
cia recibida por Imevisidén, asi como las diferentes notas pu-

blicadas en periddicos y revistas referentes a Imevisidn.

Promocién en Periddicos y Revistas

A partir de la observacidn directa realizada duranteé el
mes ao Febrero de 1987 de las diversas publicacicnes del area
metrepolitana se cbservd que en lo refarente a periddicos,
Imevisidn maentiene dos tipos de presencia en este tipo de me-
‘dio impreso: la cartelera o pregramacidn televisiva y la pro-

rmccidn publicitaria de programas especificos.

La cartelera o pregramacidn televisiva titulada "La Guia
~de cada dia" se publica aiariamente, y generalpente aparece
‘en grandes espacios ya que preporciona al lector informacidn

bdsica de la programacidn de los canales de Imevisién (7, 11,

i3 y 22), indicando ¢l horario, el nombre del programa y muy
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concretamente el tema del misme. Se incluyen también algunas
fotografias que permiten resalrar ciertos programas. Al pie
de "La Guia de cada dia", aparece una bréve semblanza de los
distintos conductores y colaboradores de Imevisidn (Ver apén-

dice Nam. 1, tarjeta J).

Las promociones publicitarias que se hacen para destacar
algilin programa cn forma particular se estructuran con infor-
macidn especifica gue motive al lector a ver dicho programa,
se indica el titulo, el canal por el que se transmitird, el
norario y se incluye una o varias fotografias que permiten
ilustrar el pregrama referido, asi como una breve resefa del
contenido del mismo. Generalmente estas publicaciones se
efectian preferentemente en revistas ya que no necesitan de
una constancia diaria como lo requiere la "Guia de cada dia”.

{(Ver Apéndice Num. 1, tarjeta H).

De acuerdo al informe Evaluacidn televisiva, Febrero

1987, durante este mes se incluyeron, en las carteleras de

los periddices, 234 forcgrafias que resaltaron 70 programas
diferentes. Do déstas, 101 correspondieron a emisiones de la
Red Hacional 7 vy 123 de la Red Nacional 13. Los programas

Zueren: "bia a Dia", con 28 fg

isbol con 14, "La almoha-

da" también con 14, "Buenos Dias" con 11, "Cine Mexicano" con

cnitor Financiero" y "Luz de Luna" con 6.



Por otra parte fueron publicados 79 anuncics publicica-~
rios. en los periddicos, de los cuales 42 fueron para emisio-
nes de la Red 7 y 37 para la Red 13. Debe sefialarse que los
programas gue obtuviercon una publicidad considerable en la
cartelera, también fueéron los que recibieron mayor promocién
a través de anuncios publicitarios. Asi, "pia a Dia" apare-

c1d en 15 anuncios y la serie del caribe de beisbol en 7.

Los programas mds promovidos en la prensa pertenecen al
género de entretenimiento, con el 58.93% de las fotografias
de la carvelera y el 66.67% de los &anuncios publicitarios.

A continuacién se enlistan los periddicos y revistas en
los cuales Imevision publicd su programacidn televisiva, o

realizd una promocidn para-algin programa.especial.

Periddicos:
Diaric de México
£l Nacional

Esto

Excélsior

lieraldo de México
La Jornada

El Nacional

"he lNews

Novedades

Revistas:

Automundo Deportivo
Derbie

Caminos del Aire

El cuento

Destinos

Estrellas

Impacto

Jueves de Excélsior

Kena



La Prensa
Ovacicnes
Sol de México
Universal

Ultimas Noticias

Premocién en Radio:

Plural

Revista de Revistas
Tiehpo Libre
Teleguia

Tiempo

T.V. 'y Novelas

Por..lo que respecta a la promocidn gque Imevisidn efectia

en la. Radio, se: realiza bdsicamente en las estacionds pertg

necientes al Instituto Mexicano de la Radio (IMERJ.

Siglas - Estaciéa Frecuencia
XERPH Raaio infantil 660 AM
ArMP Opus 710 710 aM
XEB Radio México 1220 nM
XEQK La nora exacta 1350 AM
XHUP stereo joven 105.7 ¥H

fmevisidén tambidn recurre en aldunas ocasicnes a la difu

sidn

[

¢ sus mensajes radiofdnicos a través de ciertas estacig

nes independientes del sector gukernamental.
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Siglas Estacidn Frecuencia
XEPH La pantera 590 AM
XEOY Radio mil 1000 Ax
XEZ Radio capital 1260 an
XEVOZ Radio voz 1590 AaM
Radio amistad 95.3 P

XHSH

Du acuerde a la muestra obtenida-:del 19 al 22 de Septiem

- bre de 1987, los mensajes promocicnales de la programacidn

de Irevisidn difundidos por radio siguen, en general, el mis-

mo “formato: Una breve resefia del programa promoevido en la gue

se ipvita a sintonizar diche programa, se menciona el horavio

asi como ¢l Canal que lo transmite.

Jueves 19 de Septiembre

Una corriente y una tendencia para
hacer cine llega a Hollywoed con
los autdcratas, grandes macstros
del 7° arte, dentro de la serie:

Hollywooed.

Este jueves a las §:00 de la noche

Red Nacicnal 13 Imevisién



Viernes 20 de

Gran cenquistador tdrtaro,
fundador del primer imperio mongol
creador de ideas gue rigieron su época

Gengis Kan, conoica su vida y su obra.

Este jueves a las 9:00 de la noche

Red Nacional 13 Imevisidn

Esta esrla'histofia ée una- princesa

que no £oe feliz... ]

Daisy siempre tuvo qﬁe luchar par

encontrdr su verdadera personalidad y vocacidn

Ella es: La princesa Daisy

Este jueves a las l0:00 de - la noche

Red Nacional 13 imevisidn

Septiembre

Diariamente disfrute de misica y
algo mds con Sergio Romano

y sus destacados y talentoesos
invitados...

Hisica y algo mds
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Este viernes a las 5:30 de la tarde

Red Nacional 13 Imevisidn

Disfrute de un maravillosc momente
en el campo, acempaiado por:

John Denver y sus anigos

iUn encuentro musical!

En compafiia del campirano de la cancidn

Este viernes a las 8:00 de la noche

Red Nacional 13 Imevisidn

En la isla mds grande del rmundo
se ha instalado un centro de 1nvestigaciones
SeCreto. .. ;Cudl es su finalidaa?

Wo so pierda: El valle del silencio

Este vierncs a las ¥:00 de ia noche

Red Hacicnal 13 Imevis:dn

Sdbauo .21 de Septienbre

Un recuerdo para los jévenes

de ayer... vy algo diferente para



les jévenes de hoy...

Nostalgia, con Jorge Saldaia

Esto sdbado a las 7:00 de la noche

Red Nacional 13 Imevisiodn

BEra su animal... o su calificative

gso a usted le toca descubririo

eﬁ la pelicula del sdbado gue presenta:
La rula del gadrecito

con Rory Calhoun

Este sdbado a las 9:00 de la nache

Red Nacicnal 13 Imevisidn

Traviesa y a veces hasta indiscreta...!
Asi es: Cdrmara portdtil

Un programra gue muestra todas las reaccicnes

el

e los mexicanos ante diferentes situaciones...

Cdmara por

£ste sdbado a las 11:30 de la noche

Red Hacional 13 Imevisién



75

bomingo 22 de

Este domingo llegan al campo

;Los mds rudos...!

Cuanco los 49's de San Francisco se
enfrentan a los Raiders de Los Angeles

en otro partido de fitbol americano profesional

A las 2:00 de la tarde

Red Nacional 13 Imevisidn

Shegun, un hombre que llegd a ser digne
del respeto de todo un imperio...
Shegun, - la- mds grande produccidén filmada

en Oriente, llega a su fin

Este domingo a las 8:0u de la noche

Red Nacional 13 Imevisidn

Un hembre con instintes criminales
anda suelto...

Cine Club preoyecta este

Pistolero on la calle

Una emccionante cinta que usted disfrurara
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en la ccomcdidad de su hogar

Este domingo a las 10:00 de la noche

Red Nacional 13 Imevisidn

Promocidn en Pantalla de Televisidn

Durante el pericdo estudiado en el horario de las 19:00
a- las 24:00 horas, el Canal 7 prbmovié 40 programas con un te
tal de 715 anuncios que: cubrieron un tiempo de 6 heras 34 mi-
nutos 50 segundos. Debe seflalarse que los 6 programas con ma-

yor publicidad no fuercn producides por el:Instituto.

Por su parte, en el Caral 13 se registrd en el mismo ho-

e 319 anun-

L

raric, una premecidn a 26 pregramas con un total
cios, estes ccuparon un total de 2 heras 59 minutes 33 segun-
des.  8i se cemparan los datos referentes a la utilizacidn

en premocidn del herario referido en ambeos canales, se cbser-

va uvna diferencia a faver de Canal 7 de mds de 45%; esta des-—

o
*
¢
i
C
o
I
e
5

3,

Finalmente, al efectvar una cemparacidn enure la promec-
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cidén en pantalla. y la promocidn en los periddices, se encon-
tré ana correspondencia entre ambos medios. Es decir, las se-
ries con mayor tiempo de publicidad en pantalla {con excep-

cidn de "Telecartelera cinematogrdfica") fueron también bas-

tante promcvidas a través de los periddicos.

Con el afdn de obtener un panorama de las actividades
desarrolladas por Imevisidn dirigidas a realizar una evalua-
cidn cencerniente a conocer las opiniones del plblico televi-
dente, asi como de las criticas registradas por diversos co-

mentaristas de prensa, se considerd el informe claborado por

la Direccién de Planeacidn del Institutoe, titulado Evaluacidn

televisiva, Febrerc 1987, recahbando los siguientes repeortes:

Informe dec telefonemas

Durante el mes de Febrero se registraron un total de
5,782 telefonemas en doce emisiones diversas en lo concer-
niente al promedio de llamadas por emisidén, fueron los progra
mas “Nostalgia" (178}, “"Buenos Dias" (169) y "Sabados del

Trece™ (165) les que cbuuvieron las cifras mds altas.

~

Por otra parte el cambio de canal per ol que se ‘rasmice
el programa “Cascaritas musicalaesY, ocasiond que el promedic
de llamadas por emisién disminuyera considerazblemente en Fe-

brerc en relacién a Eneroe, es factible suponer que el cambio
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de este pregrama a2l Canmal 7 trajo como consecuencia . una dismi
nucidén de la teleauvdiencia, pues la cobertura nacional de es-

te canal no es comparable con el de Canal 13.

Finalmente, en lo que se refiere a las peticlones y suge-
rencias manifestadas a "La CGuia de cada dia®, 16 personas so-
licitarcn la transmisidén de diversas peliculas, 16 mds sugi-
rieron la repeticidn de “"Candy", y otras 6 pidievon la progra
macidn de “"Manimal®. Per cierto que esta Gltima serie junto
con "Candy" y "Miami Policia Especial", ha sido de las mds so-

licitadas por su repeticidn.

1nforme de correspondencia

Durante Febrero se registraron un total de 944 cartas i
rigidas a diversos programas. “"El Gran Premio del Millén“ fue
el programa qQue mds correspondencia recibid, con un total de
363 cartas (38% del total), despucés siguen "Sal y Pimienta"
con 240 cartas, "La Guia de cada dia" ceon 155, "sabias £d

que..." con 49 y "El Bazar" con 36.

tn lo que respecta al erigen de las cartas, 116 ce ellas
fueron enviadas aesde Jdalisce, 197 del Distrito Federal, 101

de Veracruz, 66 de Michoacdn y 59 desde Guanajuato.



Por ctra parte, entre las sugerencias y peticiones envia
das por correo a “"La Guia de cada dia", 24 perscnas solicita-
ron la repeticidn de la serie "Candy", mientras que 1l pidie-
ron la ércgramacién de “"Maniral®, Finalmente, cabe semalar

que -las quejas por fallas o inaccesibilidad de la senal en

provincia disminuyeron con relacidn a Enero.

Informe de la critica en Prensa

£n Febrero se publicarcn 109 notas referentes a Imevi-
sién en trece redios imprescs.de la Ciudad de México. En es-
tas rctas se expresaren 153 comentarios, de los cuales 31 fue

ron favorables a2l Instituto, 79 neutros y 43 desfavorables.

Las politicas de cemunicacidn del Instituto, y en par-
ticular el drea de noticias, fueron el blanco de ataque de la
prensa escrita. La meyor parte de las notas trataron el ma-
nejo televisiveo del conflicto universitario a través de la
comparacidn entre Televisa e Imevisidn, aunque la mayoria de
los columnistas cpina que hubo una coincidencia entre las po-
liticas informativas de ambas empresas. En lo gue respecta

al rubro de programacidn y preduccicn, aungue el balance ga-

neral fue favorable, la mayoria de entarios fueron ney
tros. Destacan los escritos positivos hacia las series “Fiu-

cacidn Médica Continua", "Luz de Luna" y "Corazén, diario de



un- nifio*. “Clave secreta” recibid un comentario negative ya
gue se le considerd una serie de segundd o tercera en compa-

racidén a las que transmite ¢l Canal 5 de Televisa.



CAPITULO IIX

ENCUESTA
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CAPITULO XIT

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

E HIPOTESIS

magea que Imevisién pretende
transmitir deberdn fundamentarse en les cbjetivos. generales
de la televisidn estatal, yva que en elles se encuentra y jus-—
tifica su razén de scr,; estos son: “Proporcionar informacién
objetviva, apoyar a la educacidn y la cultura pepulares, esti-
mular el desarrollo arménico de la nifez y la juventud, ofre-
cer un sano esparcimiento, coniribuir a preservar los valores
en que se funda la identidad nacicnal, fortalecer las convic-
ciones democrdticas y gue se constituya en un eficaz instru-

mento de gobierno al servicio del Estado Mexicano.™

Imevisidn, como institucidn pablica, proyecta a través
de sus diversas entidades y servicics una imagen de si misnmo,
gue no siempre coincide ccn su puUblico real y potencial lo
que le limita o impide llevar o cabo os fines para los gue
fue creado. DBe ahi la necesidad de conocer con cierta obje-

tividad cual es la imagen real gue proyecta a fin de estable-

0
o
"
-
9]
13
g

actores que influyen en la definicién de la imagen



ne-iturional

gue coafyaven a

imagen.

Hipltesis
Partiendo de la definicién'de imagen institucional, gue
dice: "La imagen de una institucidén es una cemplicada red de

actizudes y criterios que se forma en la mente de un grupo de

La imagen instituciconal depende mas de las tenden-
cias del piblico, sus actitudes y opiniones que de
las pro§ias caracteristicas internas de la institu
cidén. ‘De ahi que consideremos que Imevisidn como
institucidén proyecta una imagen de si mismo, que

a veces coincide y a veces ‘difiere de la gue el pd

blico real y potenrcial tiene de él1.
De lo anterior, derivamos las siguientes hipdtesis de
trabajo:

1. Les péblices,. a guienes imevisidn afecta desarrsollan

una imagen aeterminada acerca uve ¢l.
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2. Existe una conexidn significativa entre la imagen ins

los miembros del piblice se forma, dependiendo de sus
caracteristicas y experiencias individuales, tales co
me: edad, sexo, niveles socio-econdmicos y escolarai-

dad.

3. La imagen institucicnal estd condicicnada por la ma-
yor o menor informacidén que cada uno de los miembros

del pliblico tenga de Imevisidn.

4.  La’'influencia de otros individuos o medios de difu-
sidn son factores fundamentales para la imagen insti-

tucional, gue el pdblico se forma de fmevisidn.

5. La mayor aceptacidn de la imagen institucional de
Imevision, depende del mayer grado de satisfaccidn

que proporcicne.

Para la corprobacidén de las anteriores hipdtesis se em-
pled come instrumento de recoleceidn de gatecs un cuestiona-—
ric que ceptiene una serie de preguntas, la mayor parte co-
rrespondiente o 1as deliiniciones operacionales ue ias hipOte-
sis establecidas. Dicho cuesticnario se aplicd a través de
entrevistas directas ya gue permite al entrovistado realizar

las preguntas y registrar las respuestas.
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2. DISENO Y DETERMINACION DE LA, MUESTRA °

para poner a'prueba'las:hipéiesis de’ este estudio se eli-

gid la encuesta por muéstreo feaiizado por probabilidades, es
ta técnica sé sclecciond porgue da a cada elemento ael univer

S0 una pésibilidad igual y conocida de ser incluido en la
muestra.- Si se aplicaron 150 entrevistas para representar a

la poblacidén que habita en el drea metropolitana de la Ciudad

de México de 19'658,968 habitantes, segin estudios realizados

por Wilsa, las probabilidades de gue cualquier persona sca sg

leccionada es de 150/19'658,968, o sea de una probabilidad en

cada 131,059,

Considerando que mientras mds estratos tiene una muescra
mds representativa es de la poblacidén, para determinar la
muestra representativa del universo a investigar, fue necesa-
rio seleccionar todas aquellas caracveristicas de la pobla-
cidn lestrates scciceconémicos, odad y sexo) relevantes para
el estudio, por lo gue se selecciond la técnica de muestreo

estratificado.

"Muestreo estracificado: es el procedimiento por el cual
se divide la poblacidn en varies estratos o grupos, de acuoer-

do con un esguena predeterminado.  El objete es obtener gru-

pos hemogdé del estrato, pero buscar que los estra-

tos sean hetercgénecs entre si; es posible controlar el nime-
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ro de entrevistas gue se haga en cada estrats.” (1i5)
Para la determinacién del universo se tomarcn referen-
cias de los estudics realizados por Wilsa (Wilbert Sierrva v

Ascciados S.A.), guienes a su vez proyectaren los datos de p

19

blacidén al afo de 1386, teomando como base la 1nformacidén esty

mada en el "X Censo General de Poblacidén y Vivienda 1960" de

la Secretaria de Programacién y Presupuesto.

Para gue del trabajo de investigacidn se obtuvieran re-
sultados mds exactos y debido a nuestro. reducido ndmero de en
cuestadores, el universo de estudio se limitd a la poblacidn
maycr de 15 afhos que habita en el drea metropolitana de la

Ciugad de México.

Para la clasificacidén y seleccidn de los diferentes nive
les sociocecendmicos se empled la descripeidn del "Desglose de
niveles socioeconémicos en el area metropolitana correlacio-
nado con ingresos familiares mensuales v salarios minimes" de
Wilsa, en donde se captaron los diferentes estratos socioeco~

némicos.

Estrato A/B (Clase alta}

Ingrescs familiares de cinco veces el sueldo minimo a

sin limite.
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Incluye a las familias con altos ingresos y generalmente
muy cultas. Cuentan con lo necesario para no preocuparse por
las necesidades cotidianas, y poseen todos los lujos de la
clase cciosa de Veblen. Regularmente tienen cuentas estable-
cidas en los bances. La mayoria de ellos tienen estudios uni

versitarios y/o tienen sus propios negociocs.

Estratoc € (Clase media)

Ingresos, familiares de’tres a cinco veces el suveldo mi-

nimo. :

Estas familias cuentan con lo suficiente para cubrir las
necesidades bdsicas, pero pucden darse pocos lujos. Se las
arreglan para vivir decentemente, pero para ello tienen que
trabajar. En varies casos tienen pequeiias cuentas bancarvias

de ahorros vy chegues. Viven en hogares pequefios que van de

casas preopias cuidadas, a festos departamentos.  Su nivel

educativo es medio, pero casi tedos son alfabetos.

Esta clase se distingue por ser trabajadera y por tener

aspiracicnes de mejoria en la vida.

Estrato D (Clase ponpular}

Ingresos familiares, mencs de una a tres veces el sueldo

minimo.
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En general sus recursos econdmicos son precarios y tie-
nen pocos estudios formales.. Las familias o personas de es-
traéo D" tienen escasos mena)és de casa, que no cubren las
necesidades minimas de comodidad, aunque tienen televisidén y

‘radio. Hay un alto indice de analfabetismo en éste estrato.
Viven en hogares humildes, vecindades o casas modestasy des-

cuidacas.

5in embargo la estratificacidén estd realizada con indica-
dores gruesos que muchas veces no perfilan las diferencias.en
tre los estratos ya que en algunas ocasiones se detverminan

por la pertenencia.

Una vez establecidos los pardmetros del universo de osiy
dio, el siguiente paso fue el disefio y determinacién de la
muestra. En los pdrrafos anteriores se describe la técnica
que se empled para seleccionar la muestra. En este apartado
se establece el procedimiento gque se siguid para el cdlculo

del tamaifio de la muestra.

La técnica de distribucidn proporcional consiste en sa-
cai una muestra de la misma proporcidén de elementos de cada
estrato. "Cuando interesa tener una nuestra representativa
de uha poblacidn dentio ae la cual se pueden detinir diferen-—
tes grupos y se desea establecer aiferencias significatcivas

entre ellos, se debe preceder a calcular el tamafio de la mues
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Tra para el woval v creionalmente en cada

La suma de todas las fraccienes de los estratos debe sor
igual a la unidad. Para determinar el ndmero de sntrevistas
para caga ¢strato sS¢ sigue este procedimiento:  la fraccidn

de les grupes peor la puestra total, o sea:

15 x 139 = 22,

Tras para

cada estrate:

Estratos ldmero de Fraccidén de Nimero
Porsenas lcs grupos Enirevistas

lutese,usd 1.0n 150

W15 22
¢ 4'324,974 .22 33

D 12'385,149 .63 45




‘Utilizumos esta téenica, porque nuestro objetivo @s estl
mar una muestra en la misma proporeién de clementes de cada
astrato, ¥y los {nicos dates estadisvicos disponibles sobre
los estratos, son sus tamafos (ndmero de compenentes de cada
unc). La ventaja de la distribucidn proporcional es gue con-

duce a esctimados gue sen simples en cuanto d su cdmputo.

3. CONSTRUCCION DEL CUESTIONARIO

A-través de las hipdtusis gue susStenta oste esvudio y la
revisién bibliogrdfica, fue posible viaburar las preguntas
del cuesticpario prioro, el cual Yue dividido en 3 bleques,

en cuanto a su estructura, con el {in ae chrener y probar los

rarian ¢l cuesticnario final. Aocentinua-

cidn se wstructura ael cuestionario:

del entrevistado

a las diversas variabloes de o mpues-

Cmleo,

¥onivel sueicecon

Llcque enel que so
de difusién, la frecuencia y exposicién a la velevi-

sidén, gfénuros de programacién preferidos y el canal

habitual.



3. Actitudes hacia Imevisidn
Blogue en donde se determina la opinidn del entrevis-
tado hacia Imevisidn, se evalda el conocimiento de
Imevisidn, se establecen los canales preferides, el
conociniento de la programacidn, la recepcidn de la

sefial, y ademis se estima la eficiencia publicitaria.

£1 cuestionario comprendidé un total de 21 preguntas, de
las cuales 13 fuercn cerradas y 7 abiertas y una pregunta de
seleccidn miltiple, gue incluia 10 conceptos de 3 alternati-
vas cada una; esta escala sirvid para medir las opiniones del
entrevistado acerca de la prograrmacidn de Imevisidn, para su
andlisis estos conceptos se enlistaron en tres grupos con la

finalidad de unificar las opinicnes de los entrevistados:

a) Conceptos de diversién: interesante o insignificante,

agradable o aburrida, activa o pasiva.

b) Conceptes de veracidad: veridica o falsa, definida o
indefinida, ccherente o incoherente,
c) Conceptos de originalidad: ingeniosa o conccida, ac-

tual o pasada, diferente a la de Televisa o igual a
Televisa, mis poderosa gue la de Televisa o mds débil

que Televisa.
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También se contd con 20 guias que dan instrucciones a
los encuestadores para que pase a otras preguntas o gue indi-
can alguna observacidn. Dichas guias estdn escritas con le-
tra mayuscula para distinguirse claramente. Se incluyeron
12 tarjetas (apéndice nim.2) que contienen algunas imdgenes o
leyendas descriptivas, que facilitaron la identificacidn del

interrcgado con determinadas preguntas,

Con el fin de probar el cuestionario descrito anterior-
mente, y para definir ccon exactitud el cuestionario definiti-
vo, se realizd un ensayo preliminar. El objetivo por el que
se llevd a cabo este ensayo fue: conocer si el lenguaje mane-
jado en las preguntas del cuestionario era eficaz y aceptable

entre los entrevistados,

Para el ensayo fueron seleccionadas 20 personas al azar
(no incluidas en la muestra, para evitar cualguier ccntamina-
@idén en la validez de la mismaj, indicativas de las diferen-

tes variables gue se manejarian para este estudio.

La aplicacidén del cuestionario fue hecha en el dcmicilio
de la persona entrevistada, estande presenctes los 3 encuesta-
deores voluntarics y, como supervisor, el autor de este estu-
dio. La aplicacién del cuestionario durd aproximadamente

25 minutos.
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En general la estructura del cuestionario no presentd
problemas referentes a la repeticidn de las preguntas, aburril
miento o de atencidn decreciente por parte del sujeto entre-
vistado. Sin embargo se efectuaron 2 cambios, ya que hubo

errores en el planteamiento de las preguntas.

Los resulradcs obtenidos del cuesticonario piloto dieron
la base para elaborar el cuestionario definitivo, asi como
también permitieron estructurar el formato para la tabulacién

de la informacidn que se recabaria posteriormente.

4. RECLUTAMIENTO DE ENCUESTADORES

Se contd con la colaboracidn de tres estudiantes dispues-
tos a participar en este estudio y que prestan su servicio sg

cial en el Instituto Mexicano de Televisidn.

La preparacidén de los entrevistadores se llevé a cabo a

través de sesiones de adiestramiento, en las que se observa-

objetivos de la investigacidn, manejo del cuestionario y

procedimiento del muestreoc.

Las instruccicnes generales indicadas a los entrevistado
res, para la conduccién de la entrevista fueron las siguien-

tes:
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1. Estudiar previamente el cuestionario y contestarloe

por si mismo.

N

No cambiar la organizacidén de las preguntas.

3. La explicacién de los propdsitos del estudio debe ser
breve, clara y seria. Debe de estar preparado para
responder a las posibles preguntas que se plantean
al momento de realizar la entrevista:

¢Por qué estdn haciendo este estudio?
¢Qué beneficios reportara?
¢Por qué fui elegido come entrevistado?

¢Qué van a hacer con la informacidn?

4. El entrevistador deberd apareccr neutral e imparcial.
No deberd expresar sus puntos de vista personales so-
bre algunas de las respuestas expuestas., El entrevig
tado no debe ser guiado hacia una respuesta determi-

nada.

5. Las frases escritas con letras maytsculas, contenidas
en el cuestionario, son para uso del entrevistado y

no deben ser leidas en voz alta.

En el curso de la preparacidén de los entrevistadores se

llevaron a cabo simulacros de encuestas, con el cbjeto de
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detectar y corregir las deficiencias gue se presentaron.

5. LEVANTAMIENTO DE LA ENCUESTA

Después de realizado el cuestionaric piloto y efectudndo

le algunas mcdificacicnes, el cuestionario definitivo (Apéndi

ce num. 2}, se aplicd en las siguientes zenas (colenias del

Distrito Federal)

Colonias
Estrato "A/B" Estrato =¢® Estrato °"p*
Camp. Churubusco Gémez Farias Moctezuma
Coyocacan Mixceac Obrera
Del valle Narvarte Platercs U.
Polanco vértiz Narvarte Ramos Milladn
San angel S.Pedrode los Santa Fe U,

Pincs

Se escogiercn dichas zonas empleando el mapa mercadolégi
co de BIMSA (Burd de Investigacién de Mercados 5.A.) en donde

se captaron les diferentes €5fraics sociteconémicos,

Para facilitar la localizacidén de las zonas de aplica-
cidn del cuestionario se distribuyd, a cada encuestador, va-

rios planos (Agéndice nim.3) en dende se seflalarcn las calles
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que circundan el sitio exacto en que se llevarian a cabo las

entrevistas.

En el levantamiento de la encuesta participaron los tres
voluntarios a los que se les asignd una cuota de 55 encuestas
a cada uno, formando un total de 165 entrevistas. Se amplid

a 15 el nt

nero de entrevistas requeridas, de esa nanera que-
daba cubierta la posibilidad de reemplazo, en caso de recha-

zo o invalidacidn en la aplicacidén de alglin cuestionario.

Cabe seflalar gue la investigacion se llevd a cabo en 153

dias, del 27 de abril al 12 de mayo de 1987.

6. TABULACION DE LA INFORMACION

Una vez recopilados los datos a través de los cuestiona-
rios se revisaron, cen el fin de cobservar si existia claridad
en el registro de las respuestas y si no se produjeron omisio
nes o registros errdneos, por lo que hubo la necesidad de cen
siderar 5 de los 15 cuestionarios extras, ya gue algunos da-
tos fueron cmitidos o para su clasificacién resultaron dera-

siade confusos.

La informacién recabada en la encuesta fue procesada por
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medio de una computadora, en una hoja de cdlculo electrénica

Lotus versidn 2.2, con el objeto de facilitar el manejo de

los datos y de esta forma analizar y extraer de ellos conclu-

siones.

En las tablas de resultados, que se muestran en el Apén-
dice nim.4, se puede observar que en algunas se considera co-
mo base el total de entrevistas realizadas o el total de res-
puestas recabadas, dependiendo estas dltimas del tipo de pre-
gunta formulada. En el caso de las preguntas abiertas, o
cuando el sujeto podria dar mas de una opcidén, es entcnces
cuando el numero total de respuestas no coincide con el nime-~

ro de entrevistas realizadas, motivo por el cual se tomd como

base (100%)} el ndmero de respuestas, segln fuera el caso.



CAPITULO 1V

ANALISIS DE LA INFORMACION
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CAPITULO IV
ANALISIS DE LA INFORMACION
En este capitulo se describen las tablas de resultados
(Apéndice nim.4) que recogen la informacidn recabada a través
de la encuesta realizada para este estudio, se incluyen las
grdficas representativas de cada una de las preguntas.

1. HABITOS Y PREFERENCIAS DE LOS TELEVIDENTES

Pregunta 1 - ¢Cudl de los medios de difusidn utiliza mds?

Radiz
23

De acuerdo con nuestra encuesta, la televisidn es el me-
dio preferido por la mitad {52.0%) de los encuestados, un po-
co mds de la cuarta parte (28.0%) prefiere la radio. No se dg
tectaron diferencias entre las diversas variables a este res-
pecto, ni en los niveles sccioecondémicos, ni en los grupos

de edades, nli por sexos.
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Pregunta 2 - :Con qué frecuencia acostumbra ver televi-

sién?

1 R _/T‘

404 i {

394 1

ol } |

ol A 4 17 A Q414 b A4 e
MB €D 18/2038/M35/4048/+ Fem. Narc,

NS E EDADLES £IN0

El 44% del total de entrevistados ve la televisidn dia~-
rio, sequido del 3B8.5% que menciond verla entre semana, en
tanto sSlo el 3.3% dijo no ver televisidén. Se observd que
mientras mas bajo es el nivel scciceccndmice mayor es la ineci
dencia para ver la televisidn diario (A/B 34.8%, C 42.4% y
D 46.8%). Esta tendencia presupone un mayor afén de recurrir
al aparato televisivo en busca de esparcimiento y distraccidn
a falta de recursos que propicien otro tipo de actividades o

esparcimientos.

Prequnta 3 - ¢A qué hora acostumbra ver televisidén?
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De las 240 respuestas cbtenicas a la pregunta el 52.8%
respondié por la tarce, manteniendo esta tencencia en todas
las variables excepto en el grupo de personas mayores de 45

afos gue ve la programacidn nocturna.

Pregunta 4 - ;Qué tipos de programas son los gque mis le

gusta ver?

Municates
138

Pelictiag
[=31

TelezzTelny
74

/ Deeumestales
T4

o M
Cemicer cturaies
RRE-]

Sertes
138

Los entrevistados mostrarcn diversas preferencias en
cuanto al género de la programacién, asi los pecrcentajes mas
altos fueron para los programas musicales, al igual que las
series con 12,93 cada uno, seguido por las peliculas conl3ls,
coémicos con 11.5% v deportivos con 9.8%. En lo gue respecta

a las variables por ingrescs para el nivel A/3 los musicales
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19.3%, para el C las series con 16.4%, para el D las pelicu-
las, los noticieros, los cémicos y las series cada unc ccn
12.9%. Por grupos de edades, de 15 a 24 afics los musicales y
cémicos con 17.2%, de 25 a 34 afios las peliculas con 19.4%,
de 35 a 44 afios las series con 15.2% y para mavores de 45
afios los noticieros ceon 16.7%. Para las personas de sexo fe-
menino resultarcn las telenovelas y series con 14.3% y para
el sexo masculino las peliculas y los musicales cada uno con

15.0%,

Pregunta 5 - :Qué canal es el gque ve usted mis?

A/m D 15/24 28734 35/40 487+ Fem. Muc
£Ss £EX0

> oer D
[N O t
caral 13 '

Del total de entrevistados que si ven la televisidn el

38.6% ve Canal 2. Manteniendo los porcentajes mds altos los
canales del grupo de Televisa, seguidos con 9.0% por el Canal

13, Ro existe diferencia importante en cuanto a var:ables.
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ria. Por otro lade se observd que mientras mds bajo es el ni-
vel socicecondmico mejor se identifica el logotipo de Imevi-

sién; A/B 69.2%, C 82.6% y D B6.6%,

Pregunta 7 - ¢Ha visto estos personajes?

TWimevisien 661
8z reeu

erdn 17
BV o

Cartefes metre 4.2

El 76.7% de los 150 entrevistados reconocid a los perso-
najes mostrados, el 66.1% lo identificd en los canales de te-
levisidn, concretamente Imevisidn, pero el 13.9% dice recor-
darla en la velevisidn sin precisar el canal, el 12.2% lo ubi
ca en los anuncios impresos (en la programacidén). Por lo que
respecta a las variables no existe una diferencia tangable en

tre ellas.

Pregqunta 8 - :Sabe gué es Imevisidn?



125 Mex deTel €52 //‘_\

Red Nab TV. eds {3

El 80.0% de les 150 entrevistados respondid afirmativa-

mente saber qué es Imevisidén, en tanto el 20.0% no sabe qué
es, El 69.2%, de las 120 respuestas afirmativas, identified a
Imevisidn como el Instituto Mexicano de Televisidén, mientras
gue sélc el 5.8% lo ubicd como una cadena de televisidn sin

precisar de cudl se trataba.

Pregunta 9 - (Conoce lecs canales gue integran a Imevi-

sién?

Carsl 13 423

Canal 32 €€

/ Stres no imevizien 12

Caral » 228

De las 150 entrevistas el B84.7% dijo conccer los canales

que integra Imevision, y el 15.3% no lcs conoce. De las 350

respuestas recopiladas para enumerar lcs canales de Imevisidn

el 42.9% corresponde al Canal 13, seguido del 38.6% de Canal?
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y sbélo el 6.6% menciond Canal 22. E1 12% enumerd una serie

de canales que no corresponden a Imevisidn.

Pregunta 10 - :Cudles de los canales de Imevisién ha vis

Caral 12 422

Canal 22 42

Nlrgeno 67

Cansl 7 401

Una vez gque se le explicd al entrevistado cudles son los
canales que integran a lmevisidn, se le preguntd cudl de és-
tos habia visto por lo menos una vez. De las 269 respuestas
el 48.3% correspondieren al Caral 13, manteniendo esta tenden
c¢ia per el Canal 13 en todas las variables, exceptoc en el gru
po de edad de 35 a 44 afos, ya que el 56.7% de este grupo ha
visto Canal 7, en ranto el 30.0% el Canal 13, Del total de
respuestas 269 el 6.7% reconocid no haber visto ningln canal

de Imevisidn.

Pregunta 11 ~ ;Cudles de los canales de Imevisidn pre-

fiere ver?



Cazal 13 644

Caral 7121

Niguro 335

De los diversos canales de televisidn gque transmiten la
programacién de Imevisién el Canal 13 fue el preferido con
64.4% del total de 132 respuestas, seguido per "ninguno" con

23.5% y por ultimo Canal 7 con 12.1%.

En cuanto a las razcnes por lo gue se prefiere la progra
macién de Canal 13 el 24.7% cons:idera que Sus programas son
interesantes y el 21.2% definid a sus programas como diferen-
tes. Dentro del grupo que no selecciond a ningln canal de

Imevisidén como su preferido (y gue representa el 23.5% del

total de respuestas), casi la (48.4%) argumenté que pre
fiere ver otros canales. &Se observd gue en los niveles socio
econdémicos entre mads bajos sea éste, mayor es el indice de op
tar por otros canales gue no son de lmevisidn (A/B 33.3%, ¢
40.0% y D 60,0%), E1 32.3% considera que Imevisidén tiene pro-
gramacién aburrida. El 56.3% del grupc de respuestas corres-
pondiente a Canal 7 (y que es el 12.1% del total de respues-
tas de 132) prefiere este canal porgue sus series le agradan
y el 25% opina gque sus programas son entretenidos. Se atribu

ye la baja de respuestas hacia la preferencia de Canal 7 a la
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reciente creacidn de la programacidn y sefial de este canal,
en comparacidn con el arraigo que mantiene Canal 13 a lo lar-
go de varios afios de estar presente en las pantallas de tele-

visidn.

Pregunta 12 -~ :Cudles ae los programas enlistados prefie

re ver?

o
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Mundo" y "La hora espectacular" con 10.4%, siendo los “Trans-
formers" el menos mencionado con .6% y “Dia a dia" con 1.3%.
En cuanto a las diversas variables manejadas para esta encues
ta los porcentajes mds altes se observaron con mayor inciden=-
cia en los programas gque transmite Televisa. Pese a que algu-
nos de los programas pertenecientes a Imevisidn que se enlis-
taron se han caracterizado por tener mayoer aceptacién por par
te del publico, este fendmeno lo atribuimos al hecho de que
Imevisidn ain no ha logrado identificarse plenamente con los

telespectadores,

Con la finalidad de conocer los programas que destacan
del grupoc enlistade y que transmite Imevisidén se observd gue

sobresale con 10.4% "La hora espectacular" como ya se nmen-
ciond, seguido de "DEPORTV™ y "2l ciudadano infraganti", cada

uno con 9.1% y con 7.1% "Nostalgia®.

Pregupnta 13 -~ sPor qué canal se transmiten los programas

enlistados?

€. Imevisicn 217

/
/ Otres £o Imeisien 21.

Cacsl 7,13 22.3
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Considerando el mismo enlistado de programas que se em-
pled para la pregunta 12, se le pidid al entrevistado su cola
boracidn para gue determinara el canal por el que se transmi-
ten dichos programas. De las 1350 respuestas obtenidas corres
pondientes al grupo de pregramas de Imevisidn el mayor nimerc

de respuestas 31.7% contestd sin lograr precisar algunos de

los canales de Imevisidn, v el 23.3% acertd clasificando por

su caral correspondiente, ya fuera el 7 6 el 13, en tanto el
21.1% los atribuyd a otros canales que no son de Imevisidn.

El 23.9% no sabe por qué canal. La similitud de percencajes

en cada uno de los casos nos permite presupcner que existe una
confusidn para determinar la programacidn que transmite Imevi-
5idn, atribuida a la falta de conocimiento por parte del pu-
blico televidente, ya que en el caso del grupo de programas
gue transmite Televisa, el 52.0% de las 750 respuestas acertd
al considerar el canal gue lo transmite y sélo el 3,0% lo

atribuyd a los canales de Imevisidn.

Pregunta 14 - :;Qué programas de Imevisidén recuerda?
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Canal 7 Canal 13

€. lzfraganti
5e Fuibel amernizaze
1wl

Tize Mesizans
127

Nestalgin
IR

De 1los 130 entrevistades el 72.7% accedid al respender
a la pregunta de enumerar alguno de los programas que recuer-
da transmite Imevisidn, en tanto el 27.3% dijo no recordar
ninguno. Be las 273 respuestas obtenidas el 54.6% fue para
los programas de Cenal 13, xientras el 33.3% para los de Ca-~
nal 7, y s58lo el 12.1% contestd con programas diferentes a

los transmitidos ror Imevisidén.

De los programas de Canal 13 que cbhiuvieron mayeor numero

de menciones sobresalen las "Peliculas extranjeras” con 15.4%

“Nostalgia®™ 14.1%, "DEPORTV™ 12.1% "Futbol americanc” 10.1%

para el nivel A/B con 23.1% las "Peliculas extranjeras“, ni-
vel C con 14.% cada pregrame “Peliculas extranjeras" y
"DEPORTV", para el D ccn 15.7% "Nestalgia", de 15 a 24 afos
con 19.4% "DEFORTV", de 25 a 34 afics con 14.0% "Peliculas ex-~
tranjeras”, de 35 a 44 afios con 26.7% y de 45 a mds afios cen

42.1% menciconaren “Nosralgia®, las personas de sexo femenino
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con 20.0% las "Peliculas extranjeras" y para el sexo masculi-

no con 17.6% "DEPORTV".

Destacan con mayor niimero de menciones los siguientes
programas de Canal 7: el "Ciudadano infraganti" 19.8%, "Cine
mexicano" 18.7% y "Buenos Dias" 16.5%; para el nivel A/B con
40.0% "pDia a aia", nivel C con 23.8% “Ciudadano infraganti",
para el D ccn 20.0% cada programa "Cascaritas musicales" y
"Cine mexicanc", de 15 a 24 afics con 28.1% "Cine mexicano”,
de 25 a 34 afios con 31.6% y de 33 a 44 afios con 42.8% mencio-
naron el "Ciudadano infraganti", de 45 a mas afios con 24.2%
cada programa "Cascaritas musicales" y "Cine mexicano”;para
el sexo femenino con 22.4% el "Cine mexicano” y para el sexo
masculino con 21.4% cada programa “Ciudadano infraganti" y

“Buenos dias"

Pregunta 15 - :Cémo recibe la sefial de lcs canales de

Imevisidn?

Canal 7 Canal 13

Bien
M

Regular
1

Regular
21y
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Canal 22

Respecto a cocmo reciben les entrevistagos la sefdal de Ca

el tctal de entrg

jsl}

nal 7 en su aparato ce televisidn el §4.7%
vistades dijo gue bien, en tante el 21.3% la recibe regular y
el 11.3% la recibe mal. Con respecto a la recepcidn de la se
fal de Canal 13 el 72.0% lz recibe bien, el 11.3% regular y

el 10.0% la recibe mal.

El 57.7% de los 52 entrevistados que su televisor tiene
posibilidad de recikir la sefal de Canal 22 de 1z banda UEP
no opind, el alto porcentaje gue marca la gente que no opind
es reflejo de que el televidente, auin teniendo la posibilidad
¢e ver la sefal de Canal 22, nunca ha visto este canal, por
lo gque no cuenta con elementos gque le permitan emitir juicio,
mientras el 21.2% considera gue recibe bien la sellal y el

17.3% la capta mal.

Prequnta 16 - :Recuerda alqin anuncio o mensaje gue se

refiera a Imevisién?
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De los 150 entrevistados gue se les pidid mencionar al-
gin mensaje referido a Imevisidén, el 92.7% respondid afirmati
vamente mencionando diversecs conceptes, en tanto el 7.3% no
recordd ninguno. El 35.9% de las 209 respuestas obtenidas
correspondié a los integrantes de la familia Imevisién, el
22.0% recordd el logotripo y el 14.4% la cancidn, en tanto el
10.5% menciond otros conceptos gue no corresponden a los men-

sajes de Imevisidn.

Pregunta 17 - ;Cudl de estos recortes le gusta mds?
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De las 150 personas gue se les presentd los recortes de
peridédicos el 62.0% considerd que le qustaba mds los de Tele-
visa y s6élo el 13.3% opind favorablemente para los de Imevi-

sién.

Pregunta 18 - :Cémo definiria la carta de programacidén?

De las 150 personas gue se les pidi0 que comparan las
cartas de programacidn, el 55.3% considerd que era igual a la

de Televisa, el 16.0% peor y el 14.0% opiné que mejor.

Pregunta 19 - :Cémo calificaria la publicidad de Imevi-

sidn?
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Para el 33.3% de los 150 entrevistados considerd regular
la informacidén que le proporciona la carta de programacidn de
Imevisidn, en tanto el 28.7% opind que le deja dudas y para

el 12.7% le resulta incomprensible.

Pregunta 20 - ;Recurre a algin medio para seleccionar la

programacidn televisiva?

o reIvtIs 8 MALND
8

Arevsizs

3z

De los 150 entrevistados gue se les pidid respondieron
el 48.0% admitid que no recurre a ningin medio previo para sg
leccionar su programacidn televisiva, seguiao del 32.0% gue

utiliza las revistas y el 20.0% empled los periddices.

De las 105 respuestas recabacas para enumerar las razones
por las que la gente dice no recurrir a ningin medio para co-
nocer la programacién, destaca con 35.2% los que afirman ver
lo que estd en la ctelevisidn y selecciona el programa que mas
le atraiga en ese momento, seguido del 29,5% gue va conoce la
programacidn y con 22.9% los que aseguran no tener tiempo de
buscar informacidn previo al momento de decidirse a ver el

televisor.



50 fue el total de respuestas que se obruvo de las per-
sonas que consultan las revistas para verificar la programa-
cién, el B82.0% de las respuestas dicen preferir acudir a

"Teleguia” y sdlo el 18,.0% utiliza “Tiempo libre".

De las 33 respuestas gue se refieren a la consulta de
los periddicos para seleccionar la programacidn Televisa, el
27.3% recurre al “Novedades", el 21.2% al “"Excélsior” y el

18.2% a "La Prensa", y sdélo el 3.0% al “Nacional".

Pregunta 21 - :Qué piensa acerca de la programacidn de

Imevisidn?

. DESFAVORABLES CCT FavORABLES

Conceptos ae ¢iversién.De las 350 respuestas gue se obtu
vieron para calificar la programacidn de iImevisidn, las api~
niones se dividen casl en partes iguales por considerar a la
programacién de Imevisidn como divertida 40.7% y con opinio-~

nes desfavorables a este respecto el 49.8%. En cuanto a los
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enlistan lecs siguientes: A/3 con 77.9%, C con 43.4%, de 35
3 44 afics con 42.7% y ce 45 a mds edad con 70.3%.  Ea tante
scbresalen lcs siguientes porcentajes referentes a cpiniones
éasfavorables: D ccn 61.8%, de 15 a 235 alcs con 6£5.3%, de
25 & 34 afics cen 34.3% y para el sexo femenino cen 33.0% v

masculinc $6.3%.
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[T DESFAVORABLES  ___ FAVOCRABLES

Conceptos de veracidad. Respecto a las 450 respuestas
obrenidas para determinar Si la prcgramacidn de Imevisién es

veridica, el 42.5% seleccicnd las opir

1

rcnes favcrables a este

respecto y el 33.

cpté por las cpinicnes cesfavorables. Las

opinicnes favorables Zueron seleccicn

u

por: &/B con 32.2%,

C cen 51.7

-

, de 15 a 24 afics con 42.3%

o

, de 35 a 44 Aflos con
41.3% y 45 a més edad con 80.0%, vy para el sexc femenino
45.2% y el masculino con 33.3%. Destacan los porcentajes re-
ferentes a cpiniones desfavorables: D con 4{5.6% y de 25 a 34

afios con 56.7%.
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Conceptes de originalidad. De las 600 respuestas recaba
das para calificar a la programacidén de Imevisidn ccmo origi-
nal, la mitad el $2.9% se orienta hacia las opinicnes favora-
bles a este concepto, ¥y la orra mitad $0.9% selecciond las
opiniones desfavorables., Respecto a ilcs grupes que seleccio-
narcn opiniones faverables para considerar a la prcgramacion

de Imevisidn de original destacan: A/3 con 4

&~

.6%, C ccn 64.6%,
de 25 a 34 afics con 4%.6%, de 35 a 44 afics ccn 53.1% y de 45
a mds edad con 70.3%, y para las perscinas de sexo masculino
con 47.7%. Los porcentajes mds altos referentes a conceptos

desfavorables scn: D con 45.9%, de 13 24 afos con 67.7% y

3

las perscnas de sexc femenino con 42.3%.
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CONCLUSIONES, SUGERENCIAS Y

RECOMENDACIONES

El objetivo primario de nuestro estudio fue el de compa-
rar la imagen que pretende emitir Imevisidn y la imagen gque
su piblico capta. Se considerd que para realizar una investi
gacidén sobre este tema era necesaric realizar una encuesta
sustentada en las definicicnes cperacicnales de las hipdtesis

establecidas, obteniendo las siguientes conclusiones:

La imagen institucional gue Imevisidn pretende proyectar
entre su publico televidente no ha pedido ser estructuvada va
que si bien es cierto la institucidn cuenta con los elementos
para realizar una divulgacidn acecuada de su imagen, desde su
planeacidén ésta no ha logrado perfilarse por no unificar cri-

terios encaminades a la definicidn de dicha imagen.

Al efectuar el andlisis de los resultados de este estu-
dio se determind que Imevisidén, a pesar de sus diversas acti-
vidades enfocadas a realizar una evaluacidn, no ha podido co-
nocer el perfil de su publico televidente, asi como las opi-
niones del mismo; tampoco ha logrado instrumentar con la in-
formacidén que cuenta una difusidén adecuada de su imagen instl
tucional, esto se debe a la falta de planeacidn e 1ntegraciodn

de una estructura que le permita unificar criterios conducen-
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tes a la optimizacién de los resultados obtenidos a lo largo

del proceso de comunicacién institucional implantado.

Coincidimos con los conceptos planteados por Muriel-Rota
en lo referente a los beneficics gue una institucidn, en este
caso Imevisidn, cbtendria si se dedicara a realizar una auto-
evaluacidn permanente cue por objetivo tenga el proporcionar
a la institucién una retrcalimentacién constante acerca de la

labor ccordinadora encargada de promever la

o

magen institucio
nal, entendiéndose ésta ccmo el resultado de todas las acti-
vidades desarrolladas por lmevisidn y no por fracciones aisla

das que no se ocupan sino de desvirruar dicha imagen.

Al no contar con bases firmes gue permitan a Imevisidn
promover adecuadamente su imagen institucional, resulra poco
productivo ¥ &n algunos casos ineficiente los esfuerzes aisla

dos de ciextas personas que forman parte del perscnal de ime-

visién por pretender instrumentar lcs sajes gestinades a
promover la imagen institucicnal. Es por ello gue la rela-
cidén gue se establece entre lmevisidn y sus piblicos es débil
y poco definida, atribuimos este fendmeno a un problema de ty
po interno de la institucién mds qua a las tendencias, actity
des y opinicnes del publico receptcor. De ahi gue s= considere

gue mientras Imevisidn descuide al piblico gue le es "adicto®,

no serd capaz de captar a nuevos televidentes, pudléndclo
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atraer del numercso sector del piblico gue alin no ha mostrado

interés en su programacidn.

X través de leos datos obtenidos en nuestra encuesta, se
cbserva gue la televisidn ccupa un lugar preponderante en la

aceptacién del piblice y gue la raacio ccupa un segundo lugar,

visidn una gran cportunidad de llegar a un ma-

En relacidn a la programacién televisiva, se detecta el
hecho de que la mayoria de los entrevistadcs selecciond pro-
gramas que pcdriamcs consigerar ee entretenimiento, también
se cbserva gque para cacda uno de los miembros del publico va-
ria la seleccidn cel pregrama en funcidn de los gustos o ne-
cesidades indivicuales. Es por ello impertante para imevi-

sidn ccnocer c¢on certeza éstas predilecciones para perfilar

Ms)

adecuadarmente su programacidn y con ello contribuir a lograr

una mayor aceptacidén por parte del publaco.

Con la final:cdad de corocer cudl es el canal que la gen-
te ve mds se le p:did al entrevistado que respendiera en for-
ma espcntdnea, inmediatvanente después de recabada su respues-
ta se le invitd a que reflexionara scbhre la misma pregunta,
cbreniendo en esta ocasién un mayer nimero de respuestas para
Canal 13 a diferencia de la primera pregunta. Este incremen-

to se atribuye a que les canales de Imevisidn ne estdn presen
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tes en la mente del péblice, ya gue recurre a enunciar en pr

1

mera instancia les canales gque le scn familiares (Televisa),
y cuande al entrevistado se le brinda una segunca cpertunidad
para gee reflexicne es hasta entonces gue menciona al Canal

13.
A través de las respuestas referentes a la identifica-

cidn del logotipo de lmevisién se puede presuponer que exis-

plico no esctd habituado

visidén s¢ cbserva gue estcs

an logrado crear una imagen en
el contexto de la televisién, aunque al igual gue en el caso

anteriocr el publice no identifica 2dn a los perscnajes cen

Imevisidn.

A diferencia ce lo antes expuestc en que Imevisidn aln
no logra crear una imagen definida entre el piblico telespec-
rador, se observd que en general existe el reconccimento por
parte de los entrevistados por ubjicar a Imevisidn como una
identidad del Estado dedlcada a las actividades prcpias de la

televisidn.



Aungue es impertancte, pPor su numero, el promedio de res-
puestas acertadas para identificar los canales de Imevisidn,
aln existe un gran secter del piblico que ne reconoce los ca-
nales de Imevisidn con exactitud, pcdria relacionarse este fe
némeno ccn el hecho de gue el telespectader no recurre a la
programacidn de Imevisidn porgue €sta no satisface sus necesi

dades de esparcimiento y/o inforracidn. 8I para Imevisidn es

o

impertante identificar al sector cdel piblico gue configura su
auditoric, de igual ferma es trascendental recornocer al sec-
tor del plblico telespectader porencial en el que adn no ha
logrado crear una presencia. Para ello es ce vital importanc:ia
ahondar en investigaciones gue proporcicne informacién refe-
rente a la razdén y motlves gue mueve al televidente a recu-
rrir a la programacién que transmiten los canales de Televisa

y no a los de Imevisidn.

Al analizar la programacidn de Imevisidn se comprobd gue
existe una confusién por parte de los encuestados para deter-
minar la programacién que transmite Imevisién, va gque se atri
buian programas ce Imevisidn a la transmisidn de Televisa, en
tanto los prcgramas correspondientes a la transmisidn de Tele-
visa fueron clasificades correctamente. ESto puede acreditar-
se a la falta de informacidén por parte del piblico televiden-
te por un lado y, por otra parte el teleauditerio no puede
identificarse con programas gue tienen una corta permanencia

en pantalla, como en el caso de Imevisidn; por lo tante resul



ta valioso el promever una planta de colaboraderes gue refle-
jen, a través de sus cpiniones y de su trayectoria, una ima-
gen adecuada de la televisién estatal. Resul:tando esta medida
un medioc adecuado para familiarizar al plblico con el elenco
de Imevisidn, tarea que resulta indispensable en el procesc

de dotar al instituto de una personalidad propia.

Decidimos incluir una pregunta dentro del cuerpo de la
entrevista ya que consideramos ncs permitiria obrener un panc
rama con respecto & la recepcién de una sefial televisiva niti
da y definida de los aparatos televisores, factor importante
para que el teleespectader se decida a aceptar dicha sefal.
Como se observa en los resultados obtenidos la sepal de los
canales de Imevisién no se recibe en éptimas condicicnes como
se pretenderia, este fendémeno pensamos se debe a que la mayo-
ria ée las antenas de televisidn estédn dirigidas hacia la se-
fal de Televisa, lo gue desvirtda la recepcidn de la sefal de

Imevisidn.

4 los entrevistados gue han wisto algunos de los canales
de Imevisién se les pidid que mencionaran su canal preferido,
obteniendo Canal 13 por un amplio margen el mayor nimero de
respuestas, se atribuye la kaja cde respucstas hacia la prefe-
rencia de Canal 7 a la reciente creacion de la programacidn ¥y

sefial de este canal, en ccmparacién con el arraigo que mantie
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traposicidén con la fuerza de la imagen creada por la televi-
sién privada (Televisal}, atribuida €sta al arraigo que ha cb-
tenido esta cadena de televisidén a través de su labor de va-
rios afos, a su trayectoria y experiencia comercial gque le
permite estructurar sus mensajes, presentarles y difundirlos
adecuadamente, aunado al gran apcyo promocicnal proporcionado
por los medios de difusidn alterncs, ccmo scn: Los programas

de radio, las publicaciones especializadas en el ramo de la

1

televisidn, asi como la identificacidn de diversas activida-
des de tipo recreativas, espectdculos rmusicales, culrurales,
deportives y la intervencion directa en pantalla de un cuerpo
integrado y definido de colaboradores, comentaristas, conduc—
tores de programas y de diversas persocnalidades del nmundo del
espectdcule. Pensamos que estas fdrmulas, entre otras, han
contribuido al engrandecimiento de la imagen de Televisa, de-
jande al margen a Imevisién en el procesc de la blsgueda de
una imagen institucicnal propia que adn no ha logrado determi

nar la fdérrmula adecuada para relacicnarse cen el publico telg

vidente.
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INEVISION: ES EL INSTITUTO MEXICANO DE TELEVISION.
ORGANISMO PUBLICO DESCENTRALIZADO QUE OPERA LAS
ESTACIONES DE TELEVISION PERTENECIENTES AL ESTADO.



AREA METROPOLITANA (UHF)

. ENTRE AMIGOS

EL CIUDADAND INFRAGANTI

. PROFESION PELIGRO

EL AUTO INCREIBLE

LA HORA ESPECTACULAR
(PELICULAS)

QUE NOS PASA?

. NOSTALGIA

IMIEVISTON

RED NACIONAL

HONTERREY. N.L.

. LOS TRANSFORMERS
. WEBSTER

. DIA A DIA

. NUESTRO MUNDO

. SIETE DIAS

. DEPORTY
. ACCION

=128




ALGUNOS TELEVISORES TIENEN 2 SINTONIZADORES QUE SIRVEN
PARA CAMBIAR DE CANAL. UNO DE ELLOS SE USA PARA SELECCIO-

NAR DEL CANAL 2 AL 13: EL OTRO ES PARA ELEGIR DEL CANAL
14 EN ADELANTE Y ESTE RECIBE EL NOMBRE DE “UHF”

S] su televisor tlene UHF como este:

— Sintonlzador comun de VHF del
Canal 2 al 13

i~ Sintonlzador de UHF del Canal
14 ol 84

._-Botones de encendido y ajuste.

LA_PROGRAMACION DE IMEVISION ES ...

CINTERESANTE)
(AGRADABLE)
(VERIDICA)
CINGENIOSA)
(ACTUAL)

(ACTIVA)

(DEFINIDA)
(COHERENTE)
(DIFERENTE TELEVISA)
(MAS PODERGSA TELEVISA)

(NEUTRO)
(NEUTRO)
(NEUTRO)
(NEUTRO)
(NEUTRO)
(NEUTRO)
(NEUTRO)
(NEUTRO)
(NEUTRO)
(NEUTRO)

CINSIGNIFICANTE)
(ABURRIDA)

(FALSA)

(CONOCIDA)

(PASADA)

(PASIVA)
(INDEFINIDA)
C(INCOHERENTE)

(IGUAL TELEVISA)
(MAS DEBIL TELEVISA)

;i’.;):l TE
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CUESTIONARIO DEFINITIVO

Buenos dias [tardes], estamos realizande una encuesta con el
propdsito de conocer los hdbitos y preferencias de la gente
en cuanto a leos diferentes canales de televisidn, por lo tan-

to, quisiera hacerle algunas preguntas, si es tan amable.....

Cuestionario N°

Edad (15-24) (25-34) (35-44) (45 6 +) sexo (M} (F)

Direccién

Colonia ESTRATU {a/B) (C)} (D)

Entrevistador

Fecha

1.- De los siguientes medios de difusidn gue le mencionaré,
diga, ¢cudl es el que utiliza mas?
INDICAR SOLQ UNO
{Revistas) {Diarios) (Televisidn)

(Radio) {Cine) {Ninguno)

2.~ Ahora, por favor, diga, gcon qué frecuencia acostumbra
ver televisidn?
{Diario} (Entre semana) (Fin de semana)
(¥No ve televisidn)

SI NO VE TELEVISION PASE A LA PREGUNTA N° 6



3.- ;A gqué hora acostumbra ver televisidén?
PUEDE SER MAS DE UNA RESPUESTA

{Mafana) {Tarde) {Noche} (Media noche}

4,- ;Qué tipos de programas son los gue mds le gusta ver?
IA

PUEDE SER MAS DE UNA RESPURESTA

{ } Telenovelas { ) VNoticieros

{ ) Peliculas ( ) Cémicos

{ )} Musicales ( ) Series

{ '} Deportives ( ) Culturales

{. } Caricaturas ( } Documentales

5.~ :Qué canal es el gue ve usted mis?
INDICAR CON EL NUMERO UXO

2 4 5 7 9 11 13 todos ninguno
cy )y ) ) )y ) (S ()

() oOtros gCudles?

5A.- ¢Y como segunda opcidn, qué canal sefialaria?
INDICAR CON EL NUMERO DOS

2 4 5 7 3 il 13 todos ninguno
CHy )y ¢y 3y ) o o) () ()
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(Reconoce este logotipo?

MOSTRAR TARJETA "A"

¢Ha visto usted a estos personajes?
MOSTRAR TARJETA "B"

(Si) (En ddénde los ha visto?

(No)
MOSTRAR TARJETA "C"
:;Sabe usted qué es Imevisién?

(Si) ;Qué es?

(No)
O NO RESPONDIO CORRECTAMENTE,

DAR EXPLICACION TARJETA "D"

¢Conoce usted los canales que integran Imevisidn?

PUEDE SER MAS DE UNA RESPUESTA
(8i) ¢Cudles? (2) (4) (5) (7) (9) (11) (13) (22) (otros)
(No)

O KO RESPUNDIOQ CORRECTAMENTE,

DAR EXPLICACION TARJETA "E"

10.- De los canales ae Imevisidn, gcudles ha visto?

(7} (13) (22)
{Nunca ha visto}

PASE A LA PREGUNTA N° 12



1il.-

12,-
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De los canales de Imevisidn, gcudles prefiere ver?

(7) :Por qué?

(13) ¢Por qué?

(22) :Por qué?

Ahora le voy a mostrar una tarjeta, digame por favor, de

acuerdo a esta tarjeta, gcudles scn los programas que us
ted preiiere?

MOSTRAR TARJETA "F",

PUEDE SER MAS DE UNA RESPUESTA

PREFERENCIA CANAL

Entre Amigos

Ciudadano Infraganti

Profesidén Peligro

El Auto Increible

La hera espectacular,peliculas

:Qué Nes Pasa?

Nostalgia

Los Transformers

Webster

bia a bia

Nuestro Mundo

Siete Dias

DeporIV

Accién

{Ninguno)



13.-

14.~-

15.-

16.-
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Ahora, ¢recuerda por cudles canales se transmiten estos
programas?

INCLUIR TODOS LOS PROGRAMAS DZ LA LISTA

¢Recuerda algunos programas gue transmite actualmente

Imevisidn? Favor de mencionarlos:

{No recuerda)

Si su televisidn funciona correctamente, ;cémo recibe la
sefial de los canales de Imevisién?

BIEN REGULAR MAL NO OPIRO

Canal 7

Canal 13

Canal 22

INDICAR CANAL 22, UNICAMENTE SI EL TELEVISOR
TIENE FRECUENCIA UHF, SI ES NECESARIO
DAR EXPLICACION TARJETA "G"

¢Recuerda usted algin anuncio o mensaje que se refiera a
Imevisién?

(si) Cudl?

{Ninguno)
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17.~ Comparando estos recortes, gcudl le gusta mds a usted?
MOSTRAR TARJETAS “H" e "1

(H) Imevisién (I) Televisa (Ambos} {Ninguno)

18.- Ahora, comparando estas cartas de programacidn, ccomo de
finiria usted la carta de programacién de Imevisidn?
MOSTRAR TARJETAS "J" y "K"

{Mejor) {Igual) {Peor) (No opino)

19.~- MOSTRAR TARJETAS "J" y “K"
¢Cémo calificaria usted esta publicidad de Imevisidn, en
cuanto a que le proporcione informacidén para seleccionar
alglin programa que le interesard ver?

En forma... MENCIONAR ENLISTADO
(Satisfactoria) {Regular) {Le deja dudas)

{Es incomprensible)

20.- ;Podria decirme si usted recurre a alguin medio para se-

leccionar la programacidn televisiva?

(Si) Dpiarios ccualz

Revistas ¢cudl?

Otres ccudl?

{Ne) ;Por qué?
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21. por Gltimo, desearia gque haga algo diferente. Sirvase sg

flalar las palabras que mejor expresen lo que piensa acer

ca de la programacidén de Imevisidn.

(Interesante} (Neutro)
{Agradable) {Neutro)
{Veridica) {Neutro)
{Ingeniosa) {Neutro)
{Actual) (Neutro)
{Activa) Neutrc)
{Definida) {Neutro)

{Coherente) {Neutro}
{Diferente de Televisa) {Neutro)

(Mas poderosa que Televisa) Neutro}

jMuchas gracias por sus atenciones!

ENTREGAR TARJETA "L"

{Insignificante)
{aburrida)

(Falsa)

(Conocida)

(Pasada)

(Pasiva)
{Indefinida)
{Incoherente)

{Igual que Televisa)

{Més aébil que Televisa



PLANO DE LOCALIZACION PARA ENCUESTAS

COLONIA: CODIGO POSTAL:

try

.S8.E DOMICILIOS INTREVISTADCS

ACUDIR A LAS CALLES MARCADAS EN EL MAPA Y EMPEZAR A UCAMINAR
CONFURME A LAS MANECILLAS DEL RELOJ. ENTREVISTAR EN UNA CASA
Y DEJANDO DOS LIBRES, ASI SUCESIVAMENTEI HASTA CONSEGUIR LA
CUUTA DE ENTREVISTAS DESEADAS.

NOMBRE DEL ENTREVISTADOUR
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