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PROLOGO

Durante los Gltimos afios se ha venido acusando en nuestro pais un
incremento cada vez maior en la aplicacién de los métodos y técnicas
administrativas a 15_1 solucién de muchos problemas de .la Administra-—
cién PGblica. Esta importancia, cada véz mayor, dé la administracidn
modevrna en la vida de los organismos gubernamentales es, en gran _
~parte, resultado de dos factores de consideracion. En primer lugar,
duranté €stos afios se han registrado muchos acontecimientos en el
campo del sector pfiblico entre los que destaca la reforma administra-
tiva y que, han ampliado las aplicacionés potenciales de‘esta ciéncia;
~a una variedad mayor cie problemas técnicos y humanos sobre todo en
15 (;iﬂdad de Mexico donde alin se concentran las acciones de estos or
_ganismos. En segundo lugar, se ha conce‘dido mayor participacidn en‘
| estas actividades a los ciudadénos y a la importancia que tiene su opi

nién para sugerir y mejorar los servicios pfiblicos.

~

Las aportaciones  que en este trabajo se estudian, se refi.eren pri-
moxdialmente a este segundo factor en dos extensos campos. Uno de_
ellos trata de la informacidn o comunicacién social emitida por orga--
nismos ptiblicos como técnica novedosa en su aplicacidn y que empie—
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za a desarrollarse en nuestro pafs. En el otro campo, y que es don-
de se encuentra la mayor aportacién de los realizadores de esta inves
tigacidn, se avoca més bien a la tarea de evaluar una paﬁe de la in-
formacion que el Gobierno ha venido proporcionando al pueblo a tfavés
de diversas campaifias, seleccionando para este caso la Campafia de In
formacibn sobre el Destino del Gasto Pablico. La utilidad de las téc-
‘nicas de administracién para evaluar estas acciones estd una vez mis_

‘claramente demostrada en estas paginas.

Es ‘evidente ia ausencia de estudios sobre estos temas realizadbs_
por autores mexicanosb y en genéral latinoamericanos. Esta laguna en
la informacibn t€cnica para nuéstfos funcionarios ptblicos y ejecuﬁvos,
profééionales y especialistas en la materia, viene a ser en parté supe
‘rada cbn la aparici6én de este estudio que el lector tiene ahora en sus_

manos.

Es para’ mi muy satisfactorio el presentar en este Seminario de In
véstigécién Adrninistrati\)a, una de las primeras aportaciones escritag:
pdr profesionistas :mexicaml)s en administracién y que se publica en uma
época en que los temas que integran dicho trabajo se han convertido en
preocupacién constante del Estado que tiene que ver con la diffcil y

compleja tarea de informar y formar a la opinidn plblica.

De aquf que el presente trabajo no s6lo servird para difundir su _
interesante contenido sino que serd de gran utilidad formativa para el _

técnico especialista en los 6rganos de difusion de las entidades de la _
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Administracion Poblica,

Sabémos que los autores de la fnvestigacibn que ahora se presen—- ‘
ta, asf como otros futuros Licenciados en Administfacibn conﬁnuén _
trabajando tenazmente en el ejercicio profesional y en la investigacidn.
cientffica, por lo que estamos segurqs que a esta publicacidn seguirdn
otrds més sobre terhas afines y que, por tanto la Evaluacién de la ‘_
Campafia de Informacion sobre el Destino del Gasto PGblico no es mis
que un primer paso que tanto los autores como los directores y ase--
sores hemos dado en el largo camino de las muchas contribuciones. _

qué debemos hacer a la Administracion Pablica, a la Universidad Na—

cional Auténoma de México y al resto del pafs.

‘L.A.E. Gustavo A. Ibarra y Olea.
. Director Adjunto del preéehte Seminario de -Inve‘stigaciIOn ).

. México, D.F., 1978.

118



INTRODUCCION

La a;tividad de evaluar la informacién emitida por organismos pd -
_blicds, es una técnica novedosa en su aplicacién y que comienza a de A
isarrollarse en nuestro pais, es por ello que nos hemos avocado a la_
‘ tﬁrea de evaluar una parte de la informacién que el Gobierno ha veni_ k
do proporcionando al pueblo a través de diversas camp‘aﬁas,.eligieﬁdb
para nuestro casb la ';Campaﬁa de Informacion sobre el Destino del _

Gasto Phblico”.

La idea de realizar esta investigacion fue la de analizar una acti_
vidad de cardcter social y su penetracién e impacto en el auditorio al

que fue dirig{do.

Para la realizacion de este estudio consideramos necesario y pru_
dente, dividirlo en dos partes, siendo I4 primera, aquella en que se'__
analizan 1vas‘ campafias y sus caracteristicas, en particular de las-de _
Infqrméciép y Orientacién, de los medios masivos de comunicacion
'yv asi también de las concesiones y los permisos bajo los que ac;ﬁan
tales medios.b Asi mismo, formulamos un cuadro comparativo entre_
campaﬁas de Publicidad y campafias de Informacién y Orientacidn,
con _elk propdsito de establecer‘sus' diferencias y similitudes para lo-
grar una mejor ubicacién del campo de actividad de las mismas, asi_

N



como de sus objetivos reales.

Buscamos a través de una clasificaci6n, agrupar las cambaﬁaé, .
que creemos tienen un objetivo en comin, de acuerdo a lés necesida-
‘des que buscan satisfacer en el piblico o auditorio al que fuevdirigi"
‘do. |

‘Para poder situar o comprender la estructura de una ‘carnpaﬁa,

- realizamos un resumen del proceso de ‘comunicacién, asi como el des
glose de cada uno de sus elementos, ayud4ndonos de algunas cbnside‘- ,
- raciones generales de las campaifias y la bﬁsquéda de fundamentos ba-.

jo los cuales se han dado.

~ En el Capitulo 2, se realiz6 un andlisis de la é.ctuacién que tie--
‘nen algunas de las dependencias del Sector Pablico respecto a_las canm
. pafias como emisoras de la informacidn, la estructura que le dan a la
misma, su manejo y fines con l(l)s'que se réalizé. Tambien analiza—
mos, en forma breve, el pai)el que las depéndencias citadas adoptan _
v’comoposiblesf reguladores o interventores para la estructura, emi---—

8i6n y difusién de la informaci6n objeto del presente estudio..

Al final de este Capitulo, presentamos un resumen de un organis_
‘mo que, de haber subsistido, pensamos que pudo contribuir a lograf_
una fnayor y mejor organizacion en el manejo y realizacion de las _
campafias, siendo tal organismo la "Central de Comunicacién, S.A.
de C.V.", de la que presentamos su plan de trabajo, su organigra—

.ma y una lista de las entidades con las que inici6 sus operaciones.



, "El Capitulo 3, presenta un andlisis realizado sobre un organis--
mo de la iniciativa privada llamado "Consejo Nacional de la Publici-—
déd, A.C. ", el cual se ha dedicado, en. parte, a tratar de satisfa—
cer algunas de las necesidades de informar y orientar al pueblo. Ex
ponemos de tal organismo, sus 'Aantecedentes, su integracion, los obje
tivos que persiguen, los medios de que se valen, etce , menciqnando_
brevemente las campafias que durante su existencia hé realizado. 7 Se
guimos en el mismo Capitulo cdn una investigacion sobre el desarro—
116 ‘hist6érico y el aspecto documental de»las campaiias realizadas por_
el Gobie:fno Federal, asi como la evaluécién qué observamos en las _

mismas,

Se.presentan algunos datos acerca del tiempo de transmisi6n que
la Radio y la Television reservan al Estado como pago en especie

de sus impuestos correspondientes, en su fase de aprovechamiento,

Finalizamos este tercer Capitulo con la exposicion de algunos _
de los problemas mds frecuentes a los que se enfrentan las campa- -

fias, resaltando la falta de evaluacién de las mismas.

La segunda parte de nuestra investigacién, a partir del Capitulo
4, presenta el estudio que realizamos basados en la informacion pro-
_porcionada por la dependencia promotora de la campafia en cuestion.
Este estudio se concreta a la evaluacibn en si del proyecto en su eta
pa conceptual Gnicamente, los. objetivos fijados para la campafia y los

lineamientos seguidos para el desarrollo de la misma. Se extiende _
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‘también, porblai importancia qUé.-encie‘rra,-"a la estfaitegia publicitaria
seguidaen las diferentes etapas: conceptual;, presectorial y sectorial,
que ‘se contemplaron para su desarrollo, terminando con la menci6n -
de algunos aspectos cbmplementarios"implfcitos en la planeaciSn dé*la:

campafia. -

En el Capu:ulo 51éu1ertte sé exponen ias razones que consmuyen
el problema que nos hemos Dlanteado como punto de partida para el _
‘desarrollo del presente trabaJo concluyendo con la hipStesis que bus-
caremos comproba:r de acuerdo al Ob_]etIVO general y particulares de—

'sarrollados para tal efecto, tamb1én contenidos en este Capitulo.

El Capitulo 6 31gnif1ca una de las partes fundamentales de nues-
tra mvesugacibn, ya que contempla todos los elementos de los que

nos vahmos para el desarrollo de las pruebas Piloto y Definitiva.

Entre los elementos considerados se encuentran el cuestionario
cofno un instrumento baswo y adecuado para la recolecci6n de datos,
asi’ también las bases pax;a la determinacidn y estratificacién del uni-
verso con_siderando Ja neéesidad de estratificar y la forma en que se_
realiz6 tal estratificacion. Otro elemento importante es el muestreo,
que de manera singular, determina la' poblacion a investigaf, obligﬁn;
‘dc'mos a realizar un andlisis de los métodos mds comunes de mues---
treo;, de los cuales se escogié el que consideramos méds idoneo, de _

acuerdo a-los elementos y estructura de nuestro trabajo.

Los elementos ya enunciados, se emplearon en la Prueba Piloto,
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la que nos permiti6 conocer, de manera aproximada, la eficiencia _
de la metoliologia geguida en nuestra investigacion y la validez de

los elementos contemplados en la misma. Los datos obtenidos de la_
Prueba Piloto, nos dieron la pauta para la mejora y perfeccionamien-
to de nuestros elementos con el objeto de que al ser aplicados nueva-
mente ahora, en la Prueba Definitiva, nos proporcionasen los resulta-
dos més aproximados para la aprobacién o disprobacit¢n de nuestra hi

pétesis.

En la Prueba Definitiva resaltan ‘vai:ios elementcjs que colabora-
ron a darle validez al sistema empleado, como son los si‘guientes: di
sefio del cuestionario definitivo, determinacion de la muestra definiti
va, asignacion de cuestionarios tomando en cuenta el nimero y lo zo-
na geogrdfica en que se aplicarian, asi también la forma en que se _
realizé el trabajo de campo, comprendi,endo éste la formacion dé gru_
pos para la aplicacion de cuestionarios, la distribucion de zonas a ca
da grupo, v de manera importanté, la forma correcta para la aplicz_a_
cion de los cuestionarios, asi como el sistema inteigrupal de supervi
sion, La distribucion de zonas geogréificas, asi como su determina-- '
éiOn, se vid realizada durante la preparacion de la Prueba Piloto, rég_
éetando tal determinacién de zonas en la Prueba Definitiva sin que
ello implique que sean la o las mismas zonas geOgraﬁcas‘e,n que se

aplic6 la prueba anterior

Una vez realizada la Prueba Definitiva, con los datos obtenidos _
se procedi6 a su tabulacién y a la determinaciOn del error real de _
IX



muestreo, para continuar con el andlisis e interpretacion de los re--

sultados de la misma prueba y de la investigacion en general.

El Capiftulo 7, se encuentra constituido por las conclusiones ge-
nerales en relaciébn con nuestra hipétesis y de las recomendaciones
que formulamos para la soluci6n del problema planteado en nuestro _

Capitulo . 5.

Una vez desarrollado cada Capitulo, incluimos los anexds, que_
estdn formados por todos aquellos cuadros, grificas y demds instru—

mentos que ilustran de manera més clara resultados y conclusiones.

La Bibliografia de que nos hemos valido para cumplir nuestro _
objetivo, misma que se encuentra desglosada en el orden en que se _

fue consultando, de acuerdo con las necesidades que se presentaron.

Con todo lo que exponemos, creemos haber diseﬁa_do un SISTE -~
MA DE EVALUACION aplicable a campafias de esta naturaleza, y en

su caso, un modelo general para la evaluacibn de otras.
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CAPITULO 1
. CAMPARAS DE INFORMACION Y ORIENTACION

1.1 (Qué es una Campafia?

1.1.1 Definicidn conceptual.,

Desde un punto de vista gramatical, de acuerdo a la versi6n de la _
Gran Enciclopedia Larousse, CAMPANA ES EL-CONJUNTO DE ACTOS
.0 ESFUERZOS APLICADOS A UN FIN DETERMINADO.

La Enciclopedia Uthea coincide basicémente con‘la defiﬂicibn ante-’—"
rior, al considerar el término Campafia como un CONJUNTO DE ACTOS
OESFUERZOS DE INDOLE DIVERSA QUE SE APLICAN A CONSEGUIR _
UN FIN DETERMINADO. -

' }.os planteamientos precedentes hacen evidente los siguientes elefQ
mentos comunes: 7 N

. ACTOS O ESFUERZOS,. que al ser p_royectados buscan satisfacer _
UN FIN DETERMINADO,



1L.1.2 Définicibn convencional.

Enel presenté trabajo adoptamos y entendemos por Campaiia EL L
CONJUNTO DE ESFUERZOS, TECNICAS, MEDIOS, PROCEDIMIENTOS, R
DEBIDAMENTE COORDINADOS, TENDIENTES AL I;OGRO DE OB}'ETI - ;
VvOs PREDETERMINADCS.

1.1.3 Definicion de Campaiia bde Publicidad.-

CONJUNTO DE ELEMENTOS HUMANOS TECNICOS ¥ MATERIA--
LES DEBIDAMENTE COORDINADOS, QUE A TRAVES DE LOS MEDIOS
MASIVOS DE DIFUSION TIENDEN A SENSIBILIZAR A LOS DIFERENTES
PUBLICOS CON EL PROPOSITO DE QUE ESTOS RESPONDAN FAVORA -
BLEMENTE ADQUIRIENDO LOS BIENES Y/O SERVICIOS QUE SE
OFRECEN EN VENTA.

Consideramos, asimismo, que los elementos incluidos en las defini
ciones anteriores tienen validez de cualquier modo para ser adaptados a

lo que entenderemos por campafia de Informaci6én y Orientaci6n.

1.1. 4  Definicion de Campaiia de Informacién y Orientacion,
CONJUNTO DE RECURSOS HUMANOS, TECNICOS Y 'MATERIALE‘.S
DEBIDAMENTE COORDINADOS QUE A‘TRAVES DE LOS MEDIOS MASI
VOS DE COMUNICACION, SATISFACEN OBJETIVOS DE INFORMAR Y
ORIENTAR A LA OPINION PUBLICA SOBRE TEMAS DE INTERES GENE
RAL PARA EL DESARROLLO INTEGRAL DE LA SOCIEDAD. |
Ahora bien, en este sentido nos permitiremos dar un eshozo de ca-

racter general de cada uno de los elementos que se ponen en juego en es
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te caso.
Recursos Humanos. - Es 1mportaﬁte seﬁalar que esté grupo‘ no sélo com B
“'p're’nde el esfuerzo o la actividad humana, sino también oti‘os factores
que dan diversas modalidades é esa actividad tales como conocimientos,
- experiencias, motivacién, intereses vocacionales, aptitudes, pot:encial_i
' dades, salud, etc. De todos los elementos que tienen Que ver en la rea-
lizacion de los propésitos programados del Gobierno Federal, el recur-
50 humano esg, en.definitiva7 el mis importante, -ya que es. el fmico que
puede mejorar y perfeccionar el disefio y empleo de los demds recursos
suvs_ceptib‘le's de.ser aplicables en un ;nomento dado con el objeto de con
tribuir al logro de los mis elevados cometidos del Estado en beneficio

de la colectividad.

Recursos Técnicos. - Aqul entenderemos por recursos técnicos todos
acjuellos elementos que se identifican con los sistemas, pro;_:edimientos ,
memdos, patentes, organigramas, instructivos, marcas, asesoria _der‘__
‘cualquier fndole, cuya finalidad principal es auxiliar la ejecucion efi--~ .
ciente‘de cualquier actividad producfiva'y /o de servicio. Al igual que _ -
los recursos humanos, el factor técnico juega un papel especifico en la
realizacion de las ‘actividéde‘s, pﬁes su cornportamiento estd dado, evi-
dent:emente, por la adecuada y razonable ut:ilizacioﬁ que ellpropio factor

‘humano les dé en la persecucion de las metas.

Recursos Materiales. - Se consideran como tales, bisicamente las _
instalaciones, terrenos, mobiliario y equipo, herramientas, recursos

financieros, etc., que deberdn reunir requisitos de calidad, cantidad,
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oportunidad y econ()micos, para que ge obtenga de ellos el éptlmo apro-
vechamiento conforme a los programas de actwidad que sean trazados ;

al efecto.

Coordinacibn Los conceptos enuncmdos en los parrafos precedentes,

demandan el concurso de. otro elemento auxiliar qu° permzte lm'errela—

oo cipngr y dar eﬂcacia y funcmnalidad a las ‘acktividade,s. Dicho factor es

precisaménte la'coofdinaéibn, que consiste en armom.za,r' Sisiematica-'-'
| mente la participacif)n de cada ’uno de taleé elementos, toda vez que el
logro de log obJetivos y metas se veran afectados enla medida en que _
los factores pammpantes cumplan la parte que les corresponde confor- .

me a los requerinuentos e:_ugibles a cada uno de e]los._ :

De las descripcmnes am:enores podemos mferir que las campanas
a de informaci()n y onentacién demandan la concurrencia coordmada de to ;
‘, dos esos agentes en el 1ogro eficaz de los prop651tos soc1ales, polfhcos
°y econbrmcos Esto irnplica que en ningfm momento del proceso de rea
- lizacién de una campana de mformamon y orientacién han de soslayarse ‘
‘conmderaciones que proplcien y mantengan la estrecha mterrelacién que
deb_eran guard_e_lr los sqsodichos ’el‘gmento_s_interactuantes.
LL5 Medios“Masivos de C'o'rr'nuni'cgciomr '_C_once.sic'mes ¥ Permisos.
Por oltra’ barfe, nos ‘par'ecev importé’nté pone‘r‘dé relieve el papel que
desempenan los medios colectivos de comunicacmn en la difusién del _ |

contemdo de los programas patrocinados por el Estado med;ante las _
distintas dependencids que lo conforman.
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Una de 1as caracterfsucas sobresalientes de la cociedad moderna,
como consecuencia de la avanzada 1ndustrializacién, Aes la ruptura del
: A‘ivcontacto entre los individuos yvlos leGI'SOS sectores, pamcularmente

f_entre el Estado y 1a comunidad. La func16n bas1ca de 1os medlos de co
‘ ',}mumcacibn mas1va consiste en restablecer ese contacto a traves de la.
‘ transmlswn de mensa]es de interés genelal En otras palabras los me

dios de d1fus10n desernpenan el papel de canal en la- comunicacion Go' '
‘ t‘blerno-PUbhco.v '

Los medios de d1fus1()n colectiva se div1den en dos grandes gruposr
Mechos Mas1vos y Medios Auxihares 0 Complementarios. Los prime-
, '. 108 comprenden aun mayor nﬁmero de personas en un momento dado, ta

7» 'les como’ telev1s1on, cme radio y prensa y los segundos afectan a un
"nﬁmero menor de personas en un momento dado ‘Estos, a su vez, se
o agrupan en directos extenores e mtenores.
. a). Directos' tarjeta postal telegrama, carta personal, _
‘folleto, catalogo, hbro, etc.
~b) "_Exteriores carteles, anuncms luminosos, pantallas

y todo anuncio colocado enla vfa publica.

c)‘ Interiores conjunro de anuncios colocados en recin --
tos cerrados oen lugares en donde el piblico pasa o
se detfene brevemente, como anuncios en estadios de-
poﬂivos,' enplazag de toros, en el interior de los ca-

miones,: trolebuses y tranvias urbanos.
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' Enel complejo de la comunicacion actual, la evaluaciony seleccion
‘de los medios de transmisxén adecuados a los diversos objetivos toma

dfa con dfa. perfiles més importantes

Para llevar a cabo labor tan especial existen elementos que asis—
ten al analista de medios para la seleccufm de los canales comunicatlvos

‘ idéneos, ¥y que por tanto debe considerar:

Naturaleza de lo que se desea comunicar y los aspec

" tos que se trata resaltar.

- 'Situacion socio-economica, cultural y polftica de los.

diferentes ptblicos.

- "Actividades simﬂares reahzadas por otras instit:ucio-

\ nes. _'

- .Naturaleza del medio o
:  - ' ‘Volumen presupuestal d15ponible.

~°. - Disponibilidad de los medios.

La raaid y lé‘telvevisio'n son la‘éAtribunavs de mayor cobertura en la_
comunicacion social. La radio es en México el conducto de difusion
' cdn ma’.yqf penetracion nacional. Su apaﬁcién sefialo nuevos rumbos a
la-comunicaci6n social, traﬁsformandola en instantinea y a distancia.
“En los primeros afios, la explotacion radiofdnica fue meramente de ca-
racter comercial, sirviendo como vehiculo de informacion, diversiomy

entretenimiento, agénte de ventas y, mds tarde, se extendié como



instrumento de eficacia tremenda en actividades propagandfsticas ideo -
- logicas. Ahora, como a todos nos consta, su alcance comprende diver-
sidad de programacion de donde unas ostentan propdsitos con sentido

eminentemente social.

A pesar del enorme impulso que se le ha dadoala télevisié_n, ésta
né ha podido desplazar a la radio como ihlporpante canal auditivo, pues-
'iéste sigue éieﬁdo el medio de cornimicaciéh mAs grar‘ldeb que existe en
-todo el mundo. Debido’ prinmpalmente a los aparatos portatiles que de-
ben su éxito al trans1stor, ha sido posible que se pueda escuchar en el
‘campo,v la playa y partes muy lejanas a las que otros medios de comuni
. .cacién'no alcanzan a llegar. ' Es un instrumento que se puede escuchar.’
-‘gin dejar de hacer otra cosa," siendo un elemento idoneo para llegara _

. ptblicos especiales y de selectividad geograﬁca.‘ Su versatilidad lo ha-

. ce ideal para organizar en un tiempo corto una campafia para reforzar

con su constante 1ns1sten<,1a los programas de informacién y orientacién,
proyectando a traveés de emisiones en cadena, los mensajes alos mas _

apartados rincones de cualqmer zona geografica

Al ser un medio adaptéblé, pﬁeden infroducirse cambios 1'2'1pidos:1 T
v‘sin gra‘n dificultad en los programas, texto de los anuncios y hasta hora
"y tiempa. Estd implica que la ﬂexibilidad estd en relacion directa con

las ﬁecésidades e intereses a nivel 1océl, regional, e incluso internacio
nal. Por supuesto, al igual que otro medio, la radio tiene sus limitacio
nes-e inconvenientes en determinados casos;asf tenemos que los mensa-

jes transmitidos son-auditivos, lo que limita su capacidad comunicadora.
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| E .Aun'ciue es una \(éntaja el bbder ha_éef otra cdsa; cqan@o ée éscucha
la radiq, la atencion se encueﬁtra dividida entre aiguna acti\'rikda’c'lvy este
iﬂedib |
Al exisnr un gran nimero de estaciones emlsoras se produce un -
_ pabhco demasiado fragmentado para satisfacer 1as necesidades de dlfu-

sion _de programas especfﬁcos. ‘

= Pdi' lo que toca a‘la_ telgvisidn, se puéde dec_ir ‘que es uno de los me |
dib's intersociales de comufﬁcﬁcién mé4s nuevos y de mas rapido creci-- »
‘mient'o; probablernente el fnas vériadd. .Medio audiovisuai que penetré.
v _enla intimidad delqh‘c}gar péfmitiendo presentar el éontenido del mensa-
~jea bav's'e‘ de ima‘gene's‘ eh movimiento, de gest_ds,' de sénido, lquuaje nu
| siéal'y cblor; eleme'ntoé Que magnifican el'sighifiéado de cada una de las
paiabras.. El ménsaje ar;'unciador aparece aislad§ en la pantalla sin - -
otfas comunicaciones en ése moinento, pudiéndd ser captado por varias
. o p'ersonaé‘ en un mismd tiempo. | |
La telev1su‘m se ha cons1derado un medlo personal y deb1do al rea- k
' 11smo y obJetividad de los persona]es el 1nd1v1duo puedfx 1dentif1c:arse -

con faclhdad frente a ellos

Cuando el receptor és analfabeta, la let:a 0 él anuncio impreso su-
ponen una infranqueable barrera; gracias a lav‘T.V.: esta barrera es su-
perada,

No por ser una forma muy popular que utilizan las campéﬁas de in~
formaci6n y orientacion para penetrar en los hogares, deja de tener in-

convenientes que le dan ciertas limitaciones para su uso:
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- Sus prdgramécmneq resultan, a menudo mﬁy costosas ‘
’ - Lo mismo que los demas mndms electrémcos, 1os men .
sajes televisados son fugaces y breves
- El volumen del pﬁbhco de la televis:wn no puede ser -
‘ compmbado ni garantlzado es diffcil de calcular y esta
su]eto a erroreg de med1<:10n. o
" Por otro lado, deseamos dejar sentadb que los primeros 'e‘xponemjesv _
de 'lé ‘comﬁnic‘a_CiOn mﬁsiva 're‘aliza'ron iﬁveréiones ciue en, su época‘:esu_l_ ‘
"ta:baﬁ riesgosias,b a pesar de‘vqué lds recjﬁerimientos de la ley eran mini-
.. rﬁos en cuanto a las _condiciones paré instalar y operar emisoras >de ré— -
~dioy television que crecieron én' forma un tanto désordenada, pdrciue éc_> :
, J?ré_'spondio a la iniciativa privada la libertad'de seléééionar ubicacién y
' ‘Apc’)t‘e‘r:xcia_ de transmisores, limitandoselés sélo cuﬁndo interfeﬁan a t"ei"—;
kj‘cerlos» yaeStablﬂécﬁidos. _ | o |
‘KLeYés_,v Regia@ehtos y Acuerdos Ptesidénqiales fégnlan y. determi- -
f,‘n‘an‘v el funciénamiemo de ‘estos si_stéfnas eléct'réniéos que chbrgn enla -
: actuahdad ﬁbdés'las éreas,haibitadas'del territorio nacional, incluyendo
o las’ islas més leja'nas‘de-nuestvx"as coStas La radiodifusibn y1la teleﬁ- -

8ib6n-en Mex1co, tanto oficial como del sector privado, sirvena los 63 -

mlllones de habitantes del pafs.

En nuestro pafs, la explotaCiOn de la radio y television, queda suje-
-ta a previos "c;;mcesicn o} perrhiso" que el Ejecutivo Federal otorga en
los términos de la Ley Federal de Radio y Televisién. Esta facﬁltad se 

~deriva del pﬁncipio fundamental de que "el dominio‘directo del espacio

11



v territorial ‘(corresponrdev a la naciony, en co‘nsec'uencia, del medio en que
'se propagan ias_ ondas eleétromégnéticas"', mediante canalés parala div-
fusion de noticias, ideas e imageﬁes, como vehfculos de informacion y -
ex.p',anéiOn. Al ‘otorgar ias concesijones 0 permisos, ei Ejecutivo Fede- -
ral por conducto de la Secretarfa de Comunicaciones y Transportes, de-

E ‘termma la naturaleza y propOsito de las estaciones de radio y television,
las cuales podrax; ser comerciales, inciales, culturales, de expenmeg

Z téciér_x, eécuelas radiofbriicas ) »dé cualquier otra fndole. La propia le—
.' gislacitn en 'r_nateria de cdncesiones y pérmisos, define que las estacio-
nes comeréiales requiefen "concesion" y las oﬁciales, culturalés, de -
experimentacxon, escuelas radiof6nicas o las que establezcan las entlda
des y orgamsmos ptblicos para el cumplimiento de sus fines y servi- --

cios, solo requenran permlso .

Desde un enfoque técnico-normativo, el :gobierno rhexicano previé—
; ne y dontrola algunos aspectos de 1a radiodifusion nacional, 'valier_xdose'-
pi:edisamente de las concesiones y permisos mencionados. Asi vemos
" que tiene ingerencia y control téchico en cuanto a potencia, frcheincia,
ubicacién, horario de funcionamiéntd, ‘sistema dé radiéciém especifica
ciones técnicas, nulidad, caducidad y revocacion, operaciony tarifas -
de 'las estaciones de television y radio; tareas todas éstas ésignadas a-
la Secretarfa de Comunicaciones y Transportes, para la explotacion de
los sistemas y servicios de las estaciones de radio y televisiéon. La p?_
1itica seguida por esta dependeﬁcia en relacion con el otorgamiento de -

concesiones, es la de evitar por todos los medios posibles la concentra
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cion de las mismas en pocas manoé, que no obstante los esfuerzos en -
ese sentido, las autoridades responsables no han logrado aﬁn cumplir y
haée: cuinplir la elevada mision social de someter la'liber'tad de infor-
mar y transmitir las imagenes y las ideas a las normas juridicas qué -
| vgarant:icen el ejercicio de este derechq, de tal suerte que la radiodifu~—
gi6n nacional cumpla con las actividades fundamentales que‘ comprende’

la cultura y la de fomento econdmico.

Las concesiones y permlsos otorgadas al t:1empo de este traba;o ha
cen un total de 934 de donde 788 corresponden a concesiones y 146 per
tenecen a los permisos. En consideracion al marco de economnia mixta
- que caréct:eriza a nuestro sistema social, inducimos. que, aunque en for

ma desproporcionada, el despliegue que han alcahzado la radio y televi-
gion se debe al concurso del sector oficial y de llosv obnéesionarios pri-
vados, predominando, a menudo, los criterios y la fuerza comunicativa »
de éstos Gltimos, tal como se advierte en las emisiones cotidianas. Pa
ra el Estado mexicano, la radiodifusion representa una actividad de in-
terés y funcion sociales; dicha funcioén consiste en contribuir al fortale-
cifniénto de la integraci6n nacional y al mejoramiento de las formas de
Vconvivhencia humana, lo que significa un reconocimienfo'de los medios -
para unir a todos los mexicanos de todas las regione’,s y condiciones so-
ciales, y en'la medida en que se manifieste esta capacidad dé vincula-~
cion, el gobierno estara logrando su proposito de orientar al pueblo ha-
cia metas m4s elevadas para motivar la conjuncion de esfuerzos en to-

dos los 6rdenes. Desde un plano econdmico, el gobierno empieza ya a
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perfilarse como emiéor, déndole a los medios electronicos de comuni-—
cacion, sentido-dentro de la economia naciovnél,como eslabon del ciclo -
produccibn5distﬂbuc10n-con5umo y procﬁra: de este modo a que todo el
proceso se mantenga activo y al mismo tiempo bien orientado respecto -
de las necesidades del consumidor final, (la iniciativa privada maneja -
‘con facilidad esta "relacion). 7 En el &mbito politico, la fadio y la televi-
sion juegan un papel singular. Ejemplo de esa importancia es la movili
zacion social que se da con motivo de los procesos electorales y al he—
cho de que sean instrumentos 1d6neos para posibﬂltar el derecho de los
mexicanos a la informacién' asimismo, que sean considerados como par
te vital de la reforma politica emprendida por el Gobierno Federal, en
donde se contempla el acceso de la cxudadanfa orgamzada en partidos -

politicos a los medios de comunicacioén social.

La educacion es factor de primer orden, .y la radio como la televi-
si6n representan para el Estado una posibilidad de involucrar a la radio
difusion en los propdsitos de hacer avanzar a la nacion mediante la de-
mocratizacion de la instruccion, de la mayor divulgacion de la cultura -
y de la capacitacion para el trabajo productivo. Ello es mds importante
en un pafs como el nuestro que afronta un serio probiema demografico -
frente al cual los recursos gubernamentales siempre resultan insuficien
tes. La falta de un adecvado v verdadero aprovechamiento en este ren-
glon hace que tales instrumentos no cumplan satisfactoriamente su res-
ponsabilidad derivada de los programas de difusién cultural-educativo a

cargo del sector plblico federal. Frente a esta realidad, no es fortuito -
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que el conocido Plan Nacional de Educacién se preocupe por introducir -
* la participacion, con calidad y. eficiencia, - del podér de la radicdifusion

nacional en tan elevado cometido social,

Argliimos que unas de las razones que explican el por que el gobier
no determin6, y sigue mante.niendo, la politica de laé concesionéé, es—
triban, por un ladb, -‘en que las instalaciones, funcionar‘nieﬁto‘y opera- -
| cion de esta naturaleza, originan cuantiosas inversiones que el Estado -
serfa inéuﬁciente canalizar, con el r_-iesgo de desa_tender otros r_englo- -
nes prioritarios de la economia nacional y, por otra parte, cpnsjderaf;
moé que el Gobierno no se ha a;legado de verdaderos cuadros técnicos -
& espeyc’:ializados que haga posible un t:gatamién_to tanto eficaz como efi--
ciente de los aspectos que comprende la comunicacion con enfoque so- -
cial; ademds, consecuente con ¢l sistema de economia Imxta caracteris
tica de nuestras estructuras, el Estado mexicano propicia de algin mo-
do la participacion de otros grupos sectoriales de la vida econémica, y
es en este context6 donde quedan comprendidos los concesionarios de ra
dio y- television que operan en el pais, - Coyunturalmente, las empresas -
concesionadas se han volcado en fuertes monopolios de poder, cuyas ac
ciones condicionan en algn grado las decisiones gubermr_nentales,‘ no -
obstante la jurisdiccion legal reservada al Estado para vigilar y contro-
lar el adecuado aprovechamiento de tales recursos definidos como de in

terés general.

1.2 Diferencias y similitudes entre campafias de publicidady cam-

pafias de informacio6n y orientaciofi.
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_ El cuadro que a continuacitn se incluye, muestra tanto las diferen-
cias como similitudes ekntre ambos tipos de campafias, que obedecen en
tre otras cosas a la naturaleza propia de cada una de ellas y al hecho - '
-de ciue los programas de informacién y orientacién manejados de mane-
ra organizada por el Estado, son relativamente recientes. Esto impli-
ca un desarrollo incipiente en todos los factores que se ponen en juego -

en este importante ambito de la comunicaci6n social.

Los indicadores que se mencionan son el resultado de la investiga-
cion realizada a algunas agencias privadaé de publicidad y las Secreta-
riaié de Estado exis_tentes, incluyendo el Departamento del Distrito Fede
rai;' Para el efecto, nos auxiliamos del cuestionario con preguntas ce~
rradas y abiertas, reforzado con entrevistas directas hechas a funciona

rios.
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CUADRO No. 1.1

- DIFERENCIAS Y .SIMILITUDES ENTRE CAMPANAS DE PUBLICIDAD
Y CAMPANAS DE INFORMACION Y ORIENTACION

CONCEPTOS
 OBJETIVOS

SECUENCIA DE ELABORA
CION DE UNA CAMPARNAT

BASE DE SELECCION DE
MEDICS. -

SISTEMAS DE EVALUA-
CION,

TECNICAS PARA DETER-
MINAR UNA MUESTRA PA
RA LA EVALUACION, ~

UNIDADES DE MEDIDA PA
RA LA EVALUACION,

PROBLEMAS AL EVALUAR
L.AS CAMPARAS,

MARCO LEGAL
ALCANCE

4

LI R N ]

CAMPANAS DE PUBLICIDAD

Lucrativos

Planeacion, estudio de mercados,
creatividad, produccion, medios,
pre-prueba del material, aproba
cion del cliente, lanzamiento.

Seglin presupuesto, mercado, tipo
de productos, objetivos de la cam
pafia, alcance de los medios de™
difusion,

Investigacitn de mercados, {ndl
ce de ventas, formas empiricas.

Aleatoria, empfrica, perfil del -
producto, perfil del consumi--
dor,

Porcentaje, puntos, curvas,

Falta de personal especializado,
Informacion poco confiable,
Confusion con la comperencia.
Poca cooperacion de la gente,
Falta de instrumento para eva-
luar,

Falta de profesionalismo de las
agenciag,

Referencia especifica y directa.

Estan delimitadas por: La nece
sidad a satisfacer, Situacion so
cio~econtmica de los pablicos,
Caracteristicas del producto.
Influencia de la competencia,

CAMPARNAS DE INFORMACION Y ORIENTACION

No Lucrativos

. Las que ge delegan a Agencias de Publicidad ob-

servan la misma secuencia.
Lag realizadas en las dependencias gubemamen
tales carecen de criterio uniforme al respecto.”

Udlizan radio y televisién en funcién del tiempo
disponible para el Estado.

En medios impresos, la difusién es en base af -
presupuesto con que se cuenta.

En muy pocos casos se evaltm las campaﬂas. .

Modos. empiricos.
Sondeo de los estratos soclo-econémicos.

Porcentaje normalmente.

Insuficiente asignacién presupuestal.

Poca conffanza del pablico hacia el goblerno,
Falta de personal capacitado.

Poca cooperacion del pablico.

No hay disposicién en forma directa,

Pueden ser nacional, regional, local e inclusive:
internaclonal, seg(in el abjetivo que se preten-
da sarisfacer.



Anélizando cada uno de. 1os conceptos expuestos en el cuadro, encon-
tramos que la primera diferencia que existe entre las éampaﬁas.de publi
cidad y las-campaﬁas de informacién y’ orientacibn, estriba en los OBJE—
TIVOS que cada una de ellas persigue. La finalidad de las primeras es_
lograr que los piblicos a los cuales estdn dirigidas, respondan favorable
mente a la institucion con el propdsito de incrementar sus utilidades a _
través de la venta de bienes y/0 la prestacn')n de serv1cxos. Las segun—
"das, van dmg1das para que los d1ferentes auditorios adopten una actitud
.y un comportamiento en el sentido de que los ciudadanos y pﬁblico en ge -
neral hagan conciencia' gobre las atribuciohes, proyectos, programas dé
accidn y realizaciones, asi lcorno de los problemas nacionales, espebffi--
cé.mente los qﬁe affdnta el Gobierno Fédefé.l én su afdn por supera1: las
tan complejas como disimbolas situaciones que prev;liecén en nuestrb |
pais. Ante este contexto, el concurso de Jos ciudadanos se torna de pri-
mer orden, lievando consigo el pleno cumplimiento de sus obligaciones,

al par con el pleno ejercicio de sus derechos.

En relaciéna la Secuenéia para la Elaboracidn de una Cémpaﬁa, _
‘podemos decir lo siguientef algunas dependencias oficiéies utilizan los
servicios de agenéias publicitarias para tal éfecto. En este caso, la _
secuenc1a es 1dént1ca a la que sigue una agenma de pubhmdad es decu,
ge estructura y se e;ercn:a todo un programa de acchn, enel que se m—
cluyen los elementos ya citados en la parte relativa a las campanas de

publicidad'del cuadro de referencia. Por otra parte, es de hacer notar_

que las dependencias que no utilizan tales servicios(que son la mayoria)
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de abocan a la elaboraciéﬁ de sus campafias pero no cubren muchas vé-
ces los requerimlentos de planeacion e investigacidn indispensables co-
mo para gargntizar la consumacion satisfactoria de los objetivos especi
ficos previstos; situaéicn que viene a agravarse con una acentuada dife--
renciacion en los criterios tomados por cada dependencia, de talvsue‘rte"

que no se permite una verdadera uniformidad al respecto.

Como mencionamos .anteriofmente, algunas cémpaﬂa_s de infbrma’-
cibny oﬁentacioh se encargan a agencias de ppblicidéd bara su elébd’i-a_ |
cion. En édnsecuencia, la SELECCION DE MEDIOS 'se fundarﬁenta ‘en' -
estudios previos, acerca de las caracteristicas del cé.nal, su élcance, loé

‘ 4o,bjetivo’s de la campafia, el ptblico o ptblicos a los que se quiéré hacer |

llegar el mensaje, etc.

Los criterios involucrados en tal investigacion, no siempre son —
‘acogidosvpor las Instituciones Oficiales ‘responsables de la difusion de -
un programa. En este particular, pudimos detectar que, por unlado, -

los criterios recomendados por las agencias normalmente manifiestan’

“un enfoque de tipo mercantiliéta, sin considerar aspectos clavés que -
permitan penetrar en la psicologia del mexicano, y por otro, intve‘reses

‘inc’lividuales o de grupo bloquean la posibilidad del intercambio de infor-
maci6én sobre la realidéd' social, y que 10gicémente deriva én un veraadg
ro déscc:)ﬁocimiento de los punfos estratégicos a enfrentar desde él puh-

to de vista de los objetivos que motivan una campaiia.

Las dependencias que realizan por sI mismas sus cruzadas, no - -
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bsigue’n precisamente un criterio uniforme, jra que algunas de algtmkrnov- '
do s6lo se asemejan a los criterios practicados por las agencias publici -
tarias, pues, una base impvortante para las campafias de informacion y
orientacién estriba en el aprovechamiento del 12,5 por ciento del tiempo
que seiiala el Decreto del lo. de julio de 1969, asi como en el presﬁ- -
puesto con que se cuenta, el que normalmente eé limitado; De lo ahcé-
rior, se advierte una clara limitacioén que las entidadesv oficiales afron-

tan en cuanto a estrategia de seléccién de medios de difusién se refiere.

Sistemas de Evaluaci6n, - Definitivafnente‘ podemos decir que en ~
méteria de campafias de informacion y orientacitn no se efectﬁa‘h traba-
| jos evaluafivos en forma sistematica, salvo en algunos casos rrklkuy sefia-
lados como el de las cruzadas de ""Vacunacion' patrocinadas por la Se~-
cretarfa de Salubridad y Asistencia; la campafia "Programa Nacional de
Paternidad Responsable” , organizada por el Consejo Nacional de Pobl_a_
ci6n y las campaiias del D, D, F, encaminadas a la conservacién y lim—

pieza de la Ciudad entre otras.

En cuanto a las herramientas de evaluacion, la investigacién arro-
jo como resultado bidsicamente los mismos.conceptos en ambos tipos de
camj)aﬁas, esto es, los cuestionarios, entrevistas, dindmica de grupos,
rating v 1a observacién directa, desempeﬁan una funci6n valiosa, en el
sentido de que proporcionan los elementos de juicio necesarios que ha—
cen .posible el proceso de evaluacién. Sin embargo, las herramienms -

citadas son manejadas con mayor frecuencia por las organizaciones de
publicidad, lo que trae también un mavor perfeccionamiento de las - - -
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mismas. NoasI en las Instituﬁones Oficiales, chOs esfuerzos progra-
mados de difusibn, como ya dijimés, s6lo se évalﬁa en muy pocas oca-
siones.

Técnicas para Determinar una Muestra para la Evaluacidn, = En si
él muestreo constituye una técnica, Independientemente de esta conside |
racion, la realidad es ciue la investigacién arrojé algunas forfnas 0O pro
cedimientos que coadyuvan a la formﬁla’cién de un modelo representati;'
vo para la evaluaci6n. Tales figuras aunque en apariencia simples, las
agencias privadas de publicidad aprovechan al méximb sus beneficios ;-
utilizdndolas con un alto grado de depuracién, originando- con ello resul
tados significativos que sirven de pauta a los actos de apreciacién eva-
.lué.tiva.

En el sector Gobierno, ia situacion es distinta. - Una razén de la di’
ferencia estriba en que, en principio, no se da adn la evaluacion cientI-
fica en lus actividades de difugion. Cuando emprenden intentos en este
orden, las técnicas aludidas se reducen a simples modos'y procedi- - -
mientos de cardcter empirico, pues, si bien gozan de cierto mérito, no
cubren los requerimientos derivados del acelerado desarrollo ‘caracte-.

ristico de la época que experimentamos.

Tomando como base la idea de que medir es determinar una canti—
dad comparéndola con la unidad, o bien establecer la proporcién y com-
parar una cosa conotra, vemos que también en el rubro UNIDADES‘ DE
MEDIDA, las campafias de publicidad adoptan varios criterios de inter-‘

pretacién‘ y representacion del control de sus resultados. Las figuras -
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- que con mayor frecuencia ponen en uso son: Porcentaje, Puntos y Curvas,
Intuimos que estas posibilidades de aplicacién dan oportunidad a que las
campafias publicitarias gocen de una elevada exactitud para indicar obje

tivamente las situaciones, actitudes y"opiniones del pablico,

De las tres unidades de medida mencionadas, la referencia porcen-
tual es muy comGn en las entidades del séctor oficial, para representar
cuantitativamente ias apreciaciones ligadas con el grado de satisfacéi{)n E
de las metas buscadas a través de los mensajes proyectados a la socie-
‘dad, De manera complementaria, los usos porcentuales ge ven reforza
dos con gréficas lo que permite una mayor claridad en lo que se quiere -
dejé.r sentado. Al mismo tiempo, es de reconocerse el mérito que estos
recursos involucran (porcentajes y graficas). . Es una gufa técnica que -
sirve de punto de partida para que cada dependencia mejore su sistema
de informaci6n y orientacion, de acuerdo a sus caracteristicas, necesi-
dades y atsibuciones, de suerte que los organismos oficiales no s6lo --
ofrezcan un servicio mds agil y eficaz, sino mantengan una comunica--
¢cibn permanente con el ptblico dentro de un ambiente de cordialidad y

confianza.

Problemas al Evaluar las Campafias, - Llegamos ahora & un punto -
neuralg-ico en ellque se ven afectados simuitdneamente ambos tipos de -
campaiias en m4s de un aspecto (falta de personal especializado, poca -
confianza y cooperacién del ptblico en la fase de acopio de informacion).
Aqui es en donde se impone la necesidad de concurrencia coordinada en

tre los sectores privados y ptblicos, a fin de superar. cuestiones de --
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esta fhdole que entorpecen todo propésito de comunicacién. Cada sec--
tor tiene la responsabilidad de hacer irente a limitantes‘especfﬁcas _blas
que por una parte, se tiene la confuision de la competencia, falta de ins- .
trumentos para evaluar y falta de profesionalisrné de las propias agen-
cias y, por otra, surge la situacién de la insuficiencia en la asignacion
‘presupuestal y problemas de honebstidad por pérte de algunoé funcior;a--

rios pblicos responsables del manejo de los recursos.

Otro concepto que da motivo a corhentarios es el relativo al MAR-
CO LEGAL; aqui'- se observa que en materia de publicidad existe refe--
rencia legal directa y especifica contenida en diferentes orderiamien--
tos que norman las acciones inherentes a este campo de la comunica
cion. Como no es competencia del presente trabajo ahondar en cues

tiones juridicas, solo indicaremos algunos documentos al respecto :

- Ley Federal de Radio y Television.

- Ley Federal de Juegos y Sorteos.

- Ley de Imprenta.

- Codigo Sanitai:io..

- Reglamento para la Propaganda de Medicamentos y Produc- -
tos que se les Equiparan.

- Reglamento de Productos de Perfumeria y Articulos de _
Belleza. ‘

- Reglamento de Anuncios del Departamento del Distrito

Federal.
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De las Leyes y Reglamentos citados, seguramente el ordenamiento
mds completo y general es la Ley Federal de Radio y Televisién, de la

cual se derivan en mayor o menor medida todos los demas.

Por el contrario, en las denominadas campafias de informaciény ;
orientacién, el tratamiento normativo es un tanto indirecte. La inter--
pretacion y la analogfa de los conceptos legales desempeifian una funcion
importante en el momento de querer adoptar alguna dis;ﬁosicibn regla- -

mentaria concreta.

Lo que deseamos dejar bien claro es que las leyes aln adolecen de
grandes lagunas sobre el particular, Las referencias aludidas enla -
Ley‘Federal de Radio y Televisién, juzgamos tienen un enfoque muy ge.
nefalize'tdo que dan lugar a aplicaciones mas bien de cardcter subjetivo
que realista.-_ Asimismo, se advierte en bueha proporcién qué los aspec
tos familiarizados con la comunicacién,” a menudo se pasan por alto, -

limitdndose a un planteamiento desde el punto de vista del "tiempo'y .-

los "medios utilizados.

En el afio 1972, la entonces Secretaria de la Presidencia, Direc- -
cion de Estudios Administrativos, formul6 una guia técnica cuyo objeto
és servir de punto de partida para que cada dependencia mejore su sis
tema de orientacion e informacion al pablico. Es un intento circuns---
crito s6lo a la esfera de accion de cada entidaa. El proposito del siste
ma es contribuir a obtener la satisfaccién de toda persona que se diri-

ge a una oficina de gobierno en el ejercicio de sus derechos o en cum-
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plimiento de sus deberes, orientdndola e informandola para que reciba -

los servicios en las mejores condiciones de trato, eficiencia y calidad.

Alcance, - El objetivo que se pretenda lograrola neéesidad de cu—
brir, determina, en principio, el &mbito que ha de abarcar la accion en
ambos casos, Es decir, t:é.n_to en’un tipo de campafia como en el otro, se
proyectan programas de difusién a nivel nacional, regional, local e in=~

clusive en un plano internacional.

Ma4s concretamente, \\la magnitud de los esfuerzos en las camp‘éﬁa;s_
publicitarias tienen que ver con la situacion socio-econémica de los pG- |
blicos, caracteristicas del’producto, influencia de la competencia y to—
do aquello que tienda a 'acrecentar el prestigio de un producto o de una -
marca, para despertar deseos de compra de productos y /o servicios, a
través de la difusion de ideas comexrciales. De ahi que el d4mbito de ac~
cidén es distinto para una campaiia de automéviles, de fefresc‘os, de ban

cos, de detergentes, etc.

Aunque las campaiias de informacién y orienta'ciOn difﬁn_den ideas -
en forma énaloga, éstas no son de Indole lucrativo. Por el contraﬁo, el
Estado sacrifica las estrategias con mentalidad de lucro por llegara -
los. diferentes estratos sociales, de acuerdo con una politica de desarro
llo nacional. En este sentido, !as campafas de informacion y orienta—
cion coadyuvan a hacer frente a prioridades sociales, ya a nivel nacio=
nal, regional, local o internacional. A titulo de ejemplo de cada una de

esas categorias, tenemos:
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Nacional: "Nuestros Impuestos estan Trabajando', "'Colecta Na-

cionai de la Cruz Roja".

Regional: "Zona Fronteriza Norte', "Programa Contra la Mosca

Pinta o Salivazo"..

Local: "Feria Metropolitana del Libro", "Segundo Simposio de _

Avance en Cirugia Pediitrica y Terapia Intensiva".

Internacional: Las de tipo turfstico, las de inversibn extranje--
ra, las dirigidas a la colocacion de productos y prestacién de servi-

~cios en el extranjero,  etcétera.

‘1.3 Clasificacion de campafias de informacion y orientacion por ti= .-
po de objetivos, -

1.3.1 Generalida_des.

‘Como es tan grande laldiversidad de oportunidédes que se presen--
tan para hacer uso de las campafias de informacion y orientacién, es
fundamental que cada dependencia oficial se forme una idea precisa de _
o que se propone lograr con cada campaﬁé. En efecto, la determinaciop
de los objetivos es el factor fundamental de una planeacion eficaz y re—
quisito indispensable para medir los resultados; sin embargo, la expe—
riencia nos demuestra que una de las mayores deficiencias en numerosas -
empresas ya sea de tipo privado o gubernamental es la inadecuada cﬁete_g

minaci6n de sus finalidades. Cuanto mé4s especificos sean los objetivos
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y las metas, mas capacidad se tendr4 en la investigacién para evaluar -

la eficiencia, eficacia y congruencia de los resultados...

Podemcs decir que los objetivos representan los propositos:-basicos

y la consecusitén de metas a un plazo determinado,

' 1.8.2  Clasificacion de Objeti'vos.,

Existe una marcada diferenciacion entre los objetivos de las institu
ciones, sin embargo, es posible generalizar las consideraciones que el
~ Gobierno Federal debe contemplar para satisfacer los principios de su -

polftica de desarrollo hacia el bienestar de la comunidad.

Aceptamos paré. nuestro eér_udio tres categorias de objetivo:
- Politico
- Social
- Econdmico
Las campaﬁas de informaciény or1entac16n contienen en mayor 0o -
menor rendencm 108 tres objetivos antes mencmnados con las caracte-
rfs;tica¢ muy peculiares de cada una de ellas que las identifican y que -

permiten ‘enmarcarlas dentro de cualquiera de las categori‘as aludidas.

1. 3.3 . Objarivo politico.

El objeti'vo politico de una campaiia de informacion y orientaci6n es
erzar, conservar o modificar las actitudes y el comportamiento del -~
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individuo hacia su gobierno en la toma de decisiones y en la administra-

cién de los bienes del pueblo.

En las campaiias con este tipo de objetiv_o se pueden apreciar dos _
tehdencias: a). El objetivo pelitico de unﬁ campaiia ofient:ado hacia la _
imagen del Gobierno. Buscar crear, mantener o modificar las actitudes
y conducta de los di\.rersos plblicos hacia la organizacion en general qﬁe
en este caso son las dependenéias del Gobierno, organismos descentrali
zados, empresas de parﬁcipacibn estatal y dem4s instituciones q».ie sir-
ven a los asuntos del Estado, buscando dichaé entidades un reconoci?-.-
m1ento y apoyo institucional. A titulo de eJemplo tenemos la campafid _
"Caminos de Mano de Obra", .de la SecretarIa de Obras Ptblicas, depen-
dencia que trat6 por medio de esta cruzada informar al pueblo del es---
fuerzo que estaba realizando para la construc;qién de nuevas vias de co-
municacion y la creacion de fuentes de frabajo. ‘En forma colateral lo
ciue sé buscaba era ganair del pablico una imaéen favorable de la depeﬁ-
dencia como institucién gubernamental y, b) El objetivo bolitico de una
campaiia ‘orientado hacia la persona.o personas integrantes del Gobier-
no. Pretende crear, conservar o ’modiﬁcar las actitudes y conducta de_
ylos ciudadanos ante la postura de un candidato politico que busca ocupaf
un cargo o nombramiento ptblico por medio de una estrategia electoral
préparada por él mismo y/o por su partido de afiliacién. Como ejem--
plo tenemos la propaganda de mensajes cuyo proposito es dar a cono--
cer el ideal que impulsa al candidato o dirigente hacia el objetivo de um

causa. Los diputados, senadores, gobernadores y los presidentes .
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constitucionales, despliegan esfuerzos que caen dentro del objetivo que
se comenta. Los Gltimos, normalmente sintetizan sus mensajes me- -
diante el uso del ""Slogan" como ""Arriba y Adelante", -"'La Soluci6n So -

! .
mos Todos" por sélo mencionar los mais recieuntes,

1.3.4  Objetivo sopiai.

Una campaifia de 1nformac16n y onentacmn cae en esta categoria -
cuando los mensajes ponderan causas emmentemente sociales. Al di- -
vulgarse los argumentos mediante estos programas, siempre se pone >-
de relieve la necesidad de que el pablico reconozca, apoye y haga con -
ciencia de los beneficios sociales que implica la soluci()ﬁ del tema que .
se divulga como problema. Ilustrando el caso de esta tendencia, pode-

"mos citar las campafias de "Planeacion Familiar", "Control de la Con-
taminaciéon Arhbiental", ""Los Programas Educativos", la orientacion -

sobre el "Consumo de Alimentos', etcétera.

-Obviamente, la finalidad varfa seg(n se trate de provocar una ac -
cion particular para una sola vez, como tomar parte en una campéﬁa -
para la inmunizaci6n, cuyo caso representativo es la denominada " Va-
cunacién Maltiple", ﬁatrocinada por la Secretaria de Salubridad y Asis
tencia; de modificar una conducta, como «n la campafia "Contra los Ci
garrillos” que llevo a cabo el Instituto Mexicano del Seguro Social; 0 -
de alterar una opini6n bdsica, convenciendo a la gente de que debe pre |

ferir valores distintos de los corrientes, como motivar a ia mujer de -
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que debe participar més activamente en la vida ecbnomica, politica y so

- cial del pafs.

1.3.5 Objetivo econ6mico.

‘El ohjetivo econdmico en una campafia de informacién y orientacién
es lograr la respuesta deseada en el receptor al informarle, presentarle -

o describirle los posibles satisfactores con rendimiento econémico,

El gobierno ha realizado por conducto de sus dependencias, una se-
rie de campaiias con miras a satisfacer objetivos de-cardcter econ6mi--
co, entre; las que se encuentran "Querétarq Turistico”, de la Secretaria
de Tuzismo, cuyo objeti;\to' fue mostrar a los visifanres potenciales una _

‘serie de lugares de atraccion del Estado de Querétafo, tendiente .a in---
crementar la afluencia de divisaé’ en t:urismo en esa regifn; "Primefa Fe
ria Nacional de la Pesca”, desarrollada por la Secretaria de Industna y
Comercio, al respecto, se resaltaban Ias prop1edades nutritivas de esa
especie con el doble proposito de incrementar-la comermalizacwn del -

producto.

En otro vp'iano, pero con similares’caracteristicas economicas, tu—
vo lugar la campafia ""En México la Mejor([hv‘ersibn", del Tnstituto Mex_i_
cano de Comercio Exterior, encaminada a‘persuadir al fabricante para _
itivertir su dinero o incrementar adn mas su inversion, bajo el argﬁrﬁ_eg

‘to de que a través del IMCE no s¢lo se estaria en posibiiidad de colocar

~ sus productos en lo interno, sino también en el mercado extranjero.
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Conviene aclarar que el sector gobierno cuando'difunde programas _

Hcon objetivos econ6micos, no lo hace con los criterios lucrativos que -
practican los sectores privados, por el contrario, més bien procura esta
blecer el ajuste y equilibrio de la economia en su conjunto, por medio de

progresivas intervenciones financieras en dreas productivas y la redist:_:_i

,. Bucién del ihgreso nacional, via creacién de fuentes de traba_i,b, erogacio
nes para la educacién, salud y seguridad social, infraestructura de béhé_

ficio colectivo, prestaciones sociales, entre otras de fndole similar.

1.4 Eleméntos del proceso de comunicacion.

Lo que aqui nos proponemos es una descripcibn muy gexi_eral dellos__
elementos interactuantes bdsicos de la comunicacién en beneficio dél pro |
pbsito asumido, el cual debe ser logicamente consistente, debe estar cé_g_u
i:rado y expresado en términos de ia conducta humaria, ha de ser lo sufi-
cientemeﬁte especifico como para permitirnos relacionario con el com~
portamiento coﬁunicativo realy, debe ser qompatible con las fb.fmas_

f

en que se comunica la gente.

Al mismo tiempo, creemos que estos conceptos de algin modo resul
tan vilidos en un momento determinado para ser adaptados en 1.";9 Cam -
pafias de Informacién y Otientacion como formas de comunicacin entre_

el gobierno y los distintos ptblicos que conforman la comunidad nacional.

Abhora bien, queremos dejar asentada una idea de lo que se entiende
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' por COMUNICACION: el diccionario describe la comunicacién como el _
' ("intvercambio de palabras y mensajes, de pensamientoy opiniones”. En
un sentido mas convencional, comunicaci6n es el "conjunto de técnicas _
mediante las cuales el ser humanc proporciona y recibe informacion te-

niendo como resultado cambios de actitud y conducta',

El interes por la comunicacion ha producido muchos intentos ten- _
dientes a desarrollar ‘modelos de su ﬁroéeso; modélos qﬁe d.it_‘iéreﬁ uﬁbs_
de otrds; ninguno de ellos puede calificarse de exacto o yerdéderc;; .aiigu-'
nos ofrecen mayor utilidad o corresponden més que otros al estado ac-_
tual de los ‘conocimiet'\tos acerca del tan debatido topico dela cbmu’nica-,
cion.

'En toda comunicacion humana tenemos que considerar algunos ele-_

mentos bdsicos del proceso:

- ' La fuente de la comunicacion.
- El encodificador.

- El mensaje.

- El canal.

- El decodificador.

- El'receptor de la comunicacion,

La ,fue‘nte de la comunicacion se idenﬁiﬁcé con el ageﬁte cbmunica{\-
te que puede ser alguna persona o grupo de personas comn sus idéas, ne-
cesidades, intenciones, informacibny propositos por el cual comu\ixicag_
se., El encodificadbr toma las ideas de la fuente y las ‘c}ispone en ‘unv co-

digo, expresando as{ el objetivo de la fuente en forma de mensaje. Este,
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a su vez representa un factor importantigimo que involucra los concep-

tos materia de transmisi6n. - Otro elemento es el canal, al respecto, bag

ta decir que un canal es un medio, un portador de mensajes, o sea, un_

conducto, Decodificador, es el componente de la comunicacion que se -

utiliza para retraducir o decodificar el mensaje y darle la forma que _
sea utilizable por el receptor. Por Gltimo tenemos el receptor, como =
la persona o personas a quienes va destinado el mensaje con el finde _

modificar la actitud o conducta.

Es conveniente advertir la dificultad evidente qﬁe podrfa presentar-
se si intentamos separar de modo est:icto estos aspectos integrantes
del proceso en cuésti(m. Es més til pénsar que en materia de comuni-
cacion humana, la efectividad de los susodichos elementos estard en re ‘
lacion con el grado de interaccién reciproca que guarden en tbdo e} pfo-
ceso comunicativo; por supuesto cualqﬁier deficiencia incurrida en cada

fase especffica afectari indefectiblemente a los demds de la secuencia,

1.4.1 La fuente encodificador..

Una fuente de comunicacion, después de detexminar la forma en
Aque desea afectar a su receptor, encondifica un mensaje déstinado a pr_é
: ducir la Tespuesta esperada. Existen por lo menos, cuatro distintaé cla
ses de factores dentro de la fuente que pueden auméntar la fidelidad (fi-
delidad és empleada en el sentido de que el comunicador ha de lograr lo

que desea con efectividad). Estos factores son; a) habilidades comuni—
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cativas, b) actitudes, c) nivel de conocimiento y, d) la posicién dentro _

“de un determinado sistema socio-cultural.

a)

b)

Existen cinco habilidades verbales en la comunicacion; dos de ellas

- son encodificadoras: hablar y escribir;' otras dos corresponden a ha

bilidades decodificadoras: leer y escuchar; la quinta concurre tanto
para encodificar como para decodificar: la reflexion o el pensamien
to. Este Gltimo no so6lo es esencial para la codificacion, sino se

haya implicito en el prop6sito mismo, El hablar y escribir co-

‘mo medios encodificadores son también extensivos g otras .habili_

dades como la pintura, el dibujo, la gesticulacitn, etc..

Supongamos que ya tenemos una intencion bien meditada y defini-
da pé.ra comunicarnos con los demAds. Para encodificar el mensa_
je que habri de expresar este propésitq :habremos ‘de poseéf las
ﬁahﬂidades encodificadoras necesarias. Si hemos de emplear por
ejemplo la escritura paré expresar un mensaje, es necesario que
tengamos un vocabulario adecuado que manifieste de la manera
mas ciara lo que quererhos significar. Si hablamos con idéntico fin,

necesitamos considerar c6mo pronunciar las palabras, cémo gesti-

cular e interpretar los mensajes, y como alterar los mismos a medi

da que hablamos, de tal modo que se .capten por quienes escuchan.

-Las actitudes de la fuente de comunicacion afectan las formas en que

se comunica. Podemos aducir que las actitudes de la fuente afec
tan la comunicacion de tres formas: actitud hacia sf mismo que

comprende todo el complejo de variables que se asocian para
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‘abbarcar la personalidad de la fuente;actitud hacia el tema que se ‘

trate, esto implica la posicion que asume la fuente ante los concep- -
tos de transmision (para que sea posible una comunicacion efectiva, -

es primordial se crea en el valor del tema y todo lo que éste involu

.cra); finalmente, hay una tercera actitud que afecta la conducta. de

la fuente de comunicacion: actitud hacia el receptor.

La actitud que se adopte ante el receptor, 'repercutira enel mensa-

je emitido por la fuente y afecta la forma en que el pablico habra de

responder a dicho mensaje.

Nivel de conocimiento. - Es obvio que el gi‘ado de conocimiento que |
posee la fuente con respectd a determinado tema, influye en el meg
éaje. No se puede comunicar con el mdximo contenido de efectivi-
dad un material que uno no entiende; por otra parte, sila fuente sa
be demasiado, siest4 super éspecializada, existe el peligro de
equivocarse, en el sentido de que sus ha;bilidé;des comunicativas es
peciales se hayan empleadas en forma tan técnica que su receptor
no serd capaz de entenderla. Ante esta situacion, la fuente necesi

ta no s6lo conocer el tema de que se trate, sino también poner es—

pecial atencion en la aplicacién del conocimiento del mismo.

Queremos reiterar, que el conocimiento del proceso de la comuni-
cacién sf influye en la conducta de la fuente. Lo que &sta comunica

y la forma en que lo hace depende de su capacidad para llevar a ca

bo el andlisis correspondiente. En otras palabras, su conducta en
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" 1a comunicacién es afectada por el grado de conq‘c‘irniento qﬁe tiene
-sobre sus propias actitudes, pdr las caracterfsticas del receptor,
por las distintas formas en que puede emitir o tratar los mensajes,
por los distintos tipos de eleccién que puede hacer con relacién a _

los canales de la comunicaci6n, etcétera.

*d) Ninguna fuente se comunica como agente libre sin estar influida pOx" _
1a posicion que ocupa en un determinado sistema socio-éultufal. Po
demos sefialar que el contexto al cual pertenece una fuente, los va-
lbres y normas gue ésta ha aprendido, sus propias pétcepciones en
cuanto al lugar qﬁe ocupa en este mundo, la posicién en sni propié _
clase social y su rango, habrén de afectar la conducta de la fuént'e_’_

de comunicacion.

1.4.2  Decodificador - receptor.

En realidad, las cosas que se puedan atribuira la fuente-encodiﬁcg
‘dor, son bastante similares al referirnos al otro extremo del proceso .

comunicativo: decodificador-receptor.

La parte que en un mbmento es una fuente, ha sido un receptor. Los
ménsajes que la fuente emite estn determiriados por los que ha recibi-
“do, ”por las’ fuerzag que le fueron impuestas en un momento anterior al
de éodificar; Lo mismo ocurre para el receptor. Durante el transcur

so de una situacion comunicativa es frecuente que el receptor se com-_
porte en ambas formas, esto es, como fuente y cOmo receptor.
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Si la parte receptora no posee la habilidad de escuchar no estard ca-
pacitada para percibir y decodificar los mensajes que la fuente-encodifi-

cador transmite.

Todo lo que hemos dicho con respecto a las actitudes de la fuente, es
igualmente aplicabie al receptor. En otros términos, la forn_ma en que el
receptor decodifica un mensaje estd determinado en cierto modo por sus
actitudes hécia si mismo, hacia la‘fuenfe y hacia el contenido del men-~

-saje. Asimismo, podemos referirnos a la parte receptora en térmi-
nos de su nivel de conocimiento: si no conoce el c6digo, no puede en
tender el mensaje; si ignora todo lo que se refiere al certenido de _

. un mensaje, es ‘probabkla que tampoco pueda ser entendido; si no corri .
prende cudl es la naturaleza del proceso de la comunicacién en si,'_
es posible que tenga una percepcibn errénea de los mensajes y que _
haga inferencias incorrectas con respecto a los propOsitos 0 intencio

-nes del emisor.

Finalmente podemos referirnos al agente receptor en funci6n de su_
cultura y su situacion dentro de un sistema social. Su propio status so-
cial, los componentes de su grupo, sus formas habijtuales de conducta _

_tienen que ver en la manera en que recibe e interpreta los conceptos de
cornunicacién. Dentro de una comunicacion, el RECEPTOR es el esla--
b6n més importanté del proceso respectivo. Uno de los afanes priorita-
rios de la fuente es alcanzar y penetrar en el receptor con su mensajé )

de lo contrario es como si hablase o transmitiese para si misma. Cuan

do la fuente selecciona el contenido con el fin de reflejar su proposito, _
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habr4 de hacer una seleccion que tenga sentido para su receptor, Al tra
far su mensaje, cualquiera que sea la forma en que lo haga, una pafte de
este tfatamiento estars determinado por el andlisis de 1a habilidad en la
comunicacién por parte del receptor, por sus actitudes, su conocimiento

y su posicién en un contexto socio-culturai,

 1. 4.3 - El mensaje.

‘Hemos hablado de la fuente y del recéptor', volvemos ahora riueétra__
atencion a otro iinportante ingrediente y averigliemos cdales son los fac—
tores dei mensaje que afectan la fidelidad. Hemos definido también el
mensaje como el producto fisico verdadero del emisor-encodiﬁcador.
Desde otro punto de vista, es el elemento que contiene los conceptos
ﬁ transmitir, cuyas cafacteri’sticas que debe cubrir se resumen de la..

siguiente manera :

a) Claro. - El mensaje ha de transmitirse en términos generales y _
familiares, enfocados especificamente al pablico o pfblicos que
ivan a recibirlo. Los mensajes, no importa cudl sea su forma'y

_ c6mo sean transmitidos, deben utilizar simbolos con Significados lo

bastante similares como pafa que el transmisor pueda hacerse en

“tender del receptor.

'b) Completo. - Una comunicacién debe contener toda la informacion _

necesaria para producir en el receptor la reaccion deseada, pero no
debe ser tan larga que aburra a quien la recibe.
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c) Oportuno. - Es del conocimiento ptblico que existen perfodos psico-
l6gicos en el individuo de alegria, depresion, enojo, tristeza, ansié_
dad, etc., es por eso necesario analizar con detenimiento el momen

to en que el receptor esté mejor predispuesto a recibir la comunica

cién.

A mayor abundamiento, diremos que en el mensaje hay, por lo me-
nos, tres factores que tienen que ser tomados en consideracion, .a_
saber: 1) el codigo, 2) el contenido y, 3) la forma enque es trata-

do el mensaje.

1.4.4 Elcanal..

Como ya sefialamos en otra parte de este punto, canal es el medioa .

través del cual llega el mensaje del emisor al receptor,

Los canales de comunicacién pueden ser catalogados en dos grandes .
grupos: medios masivos (televisioén, cine, radio, prensa) que se caracteri
zan porque afectan a un mayor nimero de.personas en un momento dado,
y medios auxiliares o complementarios (difusion directa, exterior, inte

rior) cuya caracteristica es que afectan a un menor ntmero de personas,

La evaluacion y seleccion de los vehiculos de comunicacién adecua-
dos, toma dia con dfa perfiles mds importantes, toda vez que en la rea-
lidad se torna un proceso complicado. Existen varias causas que deter

minan la seleccién de los medios que pueden emplearse. Es decir, la
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seleccion est4 limitada por: a) lo que se puede conseguir, b) la cantidad’
de dinero que puede ser invertido, c) preferencia de la fuente, d)‘los ca
Anales éapfados por la mayoﬁa de ‘la geﬁte ‘é) canalés de mayor efecto,
f) los més adaptados al tipo de proposito que persigue la fuenxe y, 2

cudles son los mis adecuados al contenido del mensa]e

Con lo expuesto se pone de relieve la importanma que reviste el _
‘tratamiento de los medios pﬁbhcos de difusion masiva en el afan de lo- :

" grarla eﬂcienc1a y efectividad de la comunicacion social.

Como resumen detodo lo descrito en el presente apartado, nos per
mitimos incluir un esquema en el cual se muestran lus elementos com-

ponentes de la comunicacion.

CUADRO No. 1.2
ELEMENTOS COMPONENTES DE LA COMUNICACION

FUENTE MENSA]JE " CANAL RECEPTOR

Habilidades Elemen - Estruc  T.V. Habilidades
en la.Comu tos. tura. en la Comu
nicacion. * cC T 0] nicacién.
0O R T
Actitudes N A N C Radio - Actitudes
. T T E o) ‘ o
Conocimiento E Al D Cine Conocimiento
N M ‘
Sistema Social 1 é Prensa Sisterma Social
‘ D
Cultura 0 0 Otros Cultura
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1.4.5 - Barreraso problemas de la comunicacién,

Ya vimos que el proceso de la comunicacion se inicia cuando el _
EMISOR desea expresar algo a alguien. Sin embargo, no. siempre _
se establece tal comunicaci6n o ésta resulta deficierite porque hay ba -

rreras que la interfieren, las cuales son de varios tipos;

a) Semanticas, cuando Ja comunicacién puede dificultarse por pro--
blemas en el uso del lenguaje en cuanto al signiﬁcadq de laé pa
labras, Co_n frecuencia el emisof utiliza palabras qﬁe para el _
réceptor tieﬁen un significado distinto. También son barreras; ,
'sémanticas, el uso de términos y codigos linglifsticos desconoci

dos por el receptor.

Las barreras semdnticas son muy frecuentes y ocurren porque
no consideramos que los demds no ‘pUéden saber lo que nosotros
estamos pensando o que cada persona puede entender a su mane
ra,

b) - Barreras Fisicas, son a&lueilas provocadas por algin trastorno _
| del medio ambiente, por la descompostura de un medio o canal
 de comunicacion; V.gr. la distancia, ruidos, descompostura de

un microfono, etcétera.‘

¢) Barreras FisiolGgicas, se refiere a problemas existentes ’eﬁ -

_ nuestro propio organismo como son los casos de sorders, tarta-

mudez, cepuera, daltonismo, etc.
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Vd) Barreras Psicologicas, és}as son variadas y complejas. La mo
| daiidad més frecuente estd relacionada con los mecanismos de de -
feﬁsa. A través de estos mecanismos el individuo oculta a sus
ojos y a los ojos de los deméds su verdadera realidad psiquica.
“Oculta sus sentimientos de hostilidad, inseguridad, hipocresia, _

egoismo, miedo, complejos e intereses personales o de grupo.

Otras barreras que podemos indicar estén.relacionadas con la
Resistencia, Prejuicios, Discrepancias, Refutacion, Tiempo de escu-
cha, Subjetividad, Tendencia a evaluar, Identificacién de la persona
“con un rol o papel social, Recepcion parcial del meunsaje, -Alta ten-~-

sion emocional, Desplazamiento, Racionalizacion y Ensimismamiento.

A mayor abundamiento, es oportuno decir que el 70% de la co--
municacién es producida por mensajes no verbales. Esto implica
gque si solamemte escuchamnos las palabras de la fuente emvisora‘ ¥ no
estamos atentos a los mensajes no verbales, tendremos una comuni_
cacién incompleta; habremos recibido sblo una parte del contenido _
del mensaje transmitido. Los mensajes no verbales se manifiestan
por medio de gestos, tono de voz, postura del cuerpo, acttudes y
'movimiéntos que sirven de apoyo a la comunicacion verbal. Asimis
mo, re.cordamos que las palabras esconden significados diversos'sg_
gin la emocién o el sentimiento que se exterre. Es frecuente que_
eééuchemos las palabras, pero no percibinios los sentimientos que _

lleva consigo el mensaje.

43



1.5 Fundamentos que determinan una.campafia de informacion y.

orientacion.

1.5.1 = Consideraciones generales.

Aigﬁnos paises gozan de .un sistema de vida muy édelantado vy
cuentan con programas tambiéﬁ muy adelantados, | Se trata de péises’
que han sabido compaginar las distintas actividades humanés en un _
:plano de participacién conjunta bajo el afin comfn de elevar el nivel
“socio~econdmico, politico y cultural. Estas observaciones nos indican
- queel desarrollo sociol'-econOmico, politico y cultural son aspectos de _
una misma realidad que estdn {ntimamente relacionados e interdepen--

dientes,

. Donde hay ignorancia se trabaja mal, hay malos alojamientos, ser-'
vicios insuficientes, tedio y algo que se antoja grave: poca o nula parti-
cipacién ciudadana. En cambio, donde existe cultura, hay progreso,

participacion. social y nivel econdmico elevado,

La premisa anterior, nos lleva a pensar que la cultura, al te--
ner que ver con el quehacer humano, se caracteriza por un perma-
nente desarrollo, aunado a todo lo que éste significa. Es un imbe- ‘
rativo del proceso histérico de la humanidad que la cultura sea trans

mitida a la generacion en turmo.

Este fendmeno de la difusion y asimilacién de la cultura, consti

tuye un fundamento muy relevante que da motivo a las actividades _
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de informacion y- orientacitn, que a la vez asumen un papel activo
en el desarzollo v fofmaci(m de la sociedad, pues una de las furicig_
nes més sobresalientes lo constituye la propagacion de la cultura en
todas sus formas: lenguaje, costumbres, leyes, conocirhientos y. .de-

m4as valores que justifican la existencia de la sociedad.

Por supuesto, el proceso de difusién se cumple por diferentes _
caminos que van desde el seno de la familia, pasando por la escue-
1a, instituciones similares, comunidad, hasta la intervencion del Es-

tado mediante sus esfuerzos formalmente programados. -

Otro fﬁndz;mento de valor general estd relacionado con el. pro-_L
greso tecnoldgico. En éonsecuencia, los gobiemos y orgqnjém&é invo-
lucrados, se ven precisados a informar acerca de las caractertlsticaé
del descubrimiento, sus virtudes e inclusive los problemas feales' y/o
previsibles, los desajustes resultantes de su aplicacidr'u, y orientara _
las personas para que adopten la actitud adecuada ante dichas realidades

que afectan el estatus normal de la sociedad.

Todo esto, mas los problemas que plantean los dlStlﬂtOS sectores |
de un pueblo tales como la des1gualdad entre los hombres, Ias m] usn-
cias provocadas por el deseo en los d.wersos 6rdenes de la v1da socxal
en fm, todo aquello que perturba la deseada armonia entre los mcﬁvr~-
duos. Como puede comprenderse las campanas de 1nformaC1C>n y

orientacién tienen la oportumdad de cubrir aspectos que amort1gUen

el rigor de estos fendbmenos sociales.



Concomitante al derecho de la sociedad a ser informada e instrui
de{, estd también la obvligacifm de tomar conciencia de los obsticulos
_y vicisitudes que enfrénta el Estado para cubrir los baches éue en-~
torpecen la plena intggracién y participacion de las personas, de cu

yo comportamiento depende la calidad del modelo de pais al que se_

" -aspira.

En esas condiciones, puede afirmarse que la responsabilidad de
las campafias aludidas, en la formacién dé patrones culturales-socia ».
les, es enorme, ya que las sociedades norman gran parte de los ac-
tos de acuerdo con los modelos de conducta que le son sugeridos, y
en ocasiones ‘casi ordénados a través de los programas de informa-—

cién y orientacion,

Con ello se manifiesta una vez mis la contribucién que le co---
rrespohderi a estos Oltimos en el proceso de integraciéon y desarro--
Lo, .

Creemos que un fundémento_ més estriba en el afin de las insti
tuciones por mostrar a la comunidad los éervicios que proporciona,

asi como el de significar, elevar y emnnoblecer su contribucién al

e

désenvolvimiento econdmico, social, cultural y civico. En..'otras pa
labrés, es preocupacién de los organiémos que llevan a cabo estas

éruzadaé, poner de relieve su participacion en la creaciéon de rique
za en beneficio general, de su aporte péra elevar el nivel de vida

de los diferentes estratos socio-econdmicos.
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i‘ "‘j Estas campafias de informacién y oﬂentacién también tienen CO-;
mo fundame.nto el deseo de crear y canalizar la buena volunt#d,‘ la
comprensién y el estfmulo hacia las instituciones, puesto qué son

factores esenciales que contribuyen a conformar uma irmagen de laac

tuacién de las mismas.

Un - fundamento muy impo;tanté tambieﬁ lo es €l tratar de crear
una relaci6n mutua o reciprbca ‘con los ptblicos a los qhe van diri-
‘g_idas las campafias, ya que no se concibe una relécién' meramente - -
unilateral equiparable a un mon6logo que siempre termina por abu---
rrit‘y molestar a quienes se diﬁge el contenide del mensaje. Esta
idea de relacién mutua constituye un punto basicd, en virtud de que _
tanto la fuente-emisor como el receptor de la comunicacién, logran :

influirse en la consecusion de sus correspondientes objetivos,

‘1.5.2 ‘Algunos fundamentos dados en México.

v Analizando las campafias referidas en el presente'trabajo, encogl
tramos que lavs necesidades motivadas de esos programas son de fn
. dole diversa, bero siempre atendiendo las manifestaciones de desa-
rrollo de nuestro pafs. Consideramos algunos factores que respon;

‘den. a ese imperativo:

El crecimiento demogrifico es un problema a escala mundial.
En nuestro pais ba tomado perfiles alarmantes, toda vez q\ie la ta-

sa de crecimiento lo ha colocado en el tercer lugar, situacion que _
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se torna todavia més critica ante los problemas inherentes a la falta
de una verdadera planificacién nacional, Evidentemente, esta cir---
cunstancia demanda su adecuada satisfacci6n mediante la accién con-
junta de los mexicanos, los que al mismo tiempo habrdn de hacerlo
de manera consciente y acorde con la problemadtica que involucra-el

contexto del crecimiento demogzrafico.

Ahora bien, sostenemos que las campafias de infofmaci(mry
orientaciéon solo répresentan un auxiliar efectivo, cuyo valor radi'cab
precisamente en ese constante conscientizar y educar a la ciudadania
para que responda conforme a las prioridades nacionales. Una de las _
cruzadas que obedecen a esta situacion es la denominada "Progran;a Na-

cional de Paternidad Responsable".

Es un interés perfnanente ael Gobierno Federal‘ que los ciudadanos
cubran sus impuestos en el tiempo oportuno. Dicho afin est4 basado en
el hecho de que también el Estado tiene obligacién de cumplir sus tareas
de beneficio colectivo que demanda la poblacion. Esta simple rela--
cion hacebque se lleven a cabo campaifias de sensibilizacién y mbtiva
c16n para que los causantes acudan a las oficinas correspondlentes
- en cumphmlento de la responsab1l1dad tributaria. Son representati-
vas del casc las campaifias de "InformaciOn sobre el Destino del .Ga_s_'

to Pablico” y '"Nuestros Impuestos estan Trabajando''.

No podernos deJar de senalar, que algunos programas comumca—
tivos obedecen en el fondo mds bien a razones politicas, no obstan—

48



te €l tema de difdsién, a menL(ido muestra un matiz eminentemente -
| social. Lo que en estos casos se pretende es una posici6n jerirqui -
ca, fama o permanencia en el poder. Algo parecido puede decirse:
con respecto a las instituciones, que en ocasiones lo que buscan es |
justificar su existencia ante la‘ opini6n pablica en genéral. Indepen-
dientemente del matiz de intexrés particular, de grupo o institucional,
creemos que siempre habri una necesidad real y profunda en la po--
blacion que impulsa a la realizacion de progfamas de difusién que _
conlleven la mira de satisfacer esas necesidades prioritarias mani--
fiestas en la comunidad. Los mecanismos, desde luego, son varia-
dos.. A veces se busca sensibilizar y motivar al pueblo a fin de que
asuma la responsabilidad de integrarse al desarrollo mediante su
propia iniciativa de capacitacién; capacitacién que traerd mayor pro-
ductividad en las tareas que desempeifian; productividad que redunda
en incremento de la riqueza nacional. En fin, argumentos de simi-
lar tendencia se ponen en juego, por lo que, por otra parte, los in
tegrarites de la poblacioén se mantienen en continua movilizacion, aun
cuando no siempre'con log resultados originalmente planteados. Es
aqul cuando la ciudadania-va perdiendo poco a poco su confianza a _
los esfuerzos que emprende él Gobierno en este caso, porque s en
el Estado donde las persomas depositan la esperanza por reinvindi--

car lo que les corresponde.

Las campaiias que nos atafien son en cierto sentido una respues

ta a todas esas realidades, cuyos mensajes jamis deberin.apartar-
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se de las carencias que cada vez se antojan dificiles de resolver, y
algo muy basico, el contenido habri de corresponder a la accitn
misma del Estado jr‘de todos aquellos responsables de realizar acti-

vidades de interés ptblico.



_ CAPITULO 2

ORGANISMOS INTERVENTORES EN LAS CAMPANAS DE INFORMA
CION Y ORIENTACION DEL GOBIERNO FEDERAL '

2.1 Cénsideraciones Geherales. K

Corresponde al Estado regular y V1gﬂar el sano y adecuado funcmna |
miento de los medios de comunicaciCm que operan en el paIs, pamen-
do de la base de que constituyen una achidad de INTERES PUBLICO
toda vez que son instrumentos de deciswa inﬂuencia en la formacion
de la conciencia nacional en la educacibn del pueblo y en la dlfusiOn
de la cultura, impulsdndolos, proteg16ndolos y vig;uandolos a fin de _
que com:nbuyan a una cabal integrac16n y al mejoram1ento de las for
mas de convivencia humana, afirmando la unidad familiar y vigorizan

do la moral social.

"LA INFORMACION Y -ORIENTACION COMO FENOMENOS HU---
MANOS, SON IDENTIFICABLES CON LA ESENCIA SOCIAL DE LOS _

MODERNOS MEDIOS DE COMUNICACION DE 'QUE SE VALEN".
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En los ordenamientos que en algfin sentido tienen que ver con la

reglamentacion de la publicidad y la comunicacion social en general,

se advierte que a menudo hacen referencia mas bien a los medios _

de comunicacidn, a través de los cuales se hacen llegar los mensa--

jes a 1a colectividad, y no a la comunicacion en si misma;es decir,

se soslaya por la legislacion el problema como tal, dejandolo en se-

gundo término, quizi dada la originalidad de su naturaleza.

Por no pertenecer a éste estudio el anilisis detenido de tales or

denamientos, nos limitamos a enunciar algunos, y sélo cuando el ca-

8o lo amerite, citaremos la. disposicion legal especifica :
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Ley Federal de Radio y Televisibnl

Ley Federal de Juegos y Sorteos

Ley de Imprenta |

Ley Federal sobre el Derecho de Autor

Codigo Sanitario v

Reglamento para la Propaganda de Medicamentos y: Productos
que se les Equiparan ‘ )
Reglamento de Anuncios del Departamento del D15tr1to Fede-
ral ) .

Acuerdo Presidencial pof e.l que ée autdriza a yla SHCP é.
recibir de los concesionarios de estaciones cémerciaies de__
Radio y Television, el pago del impuesto que se .indica.

Acuerdo Presidencial por el que se constituye ‘una Comision

. Intersecretarial. para utilizar el tiempo de transmisi6n 'de.



10.

11.

12,

13,

que dispone el Estado en las Radiqdifusoras Comercialés, 5
Oficiales y Culturales.

Decreto Presidencial por. el que la S.E.P., a éuyo Servicio_
se encu‘entra‘el canal 11 dé televisién en el D;F.', utilizard
éste para la transmisién de todos aquellos programas educa_
fivos, culturalebs y de orientacion social qvx'lle eétime cbnve-—-
niente. .

Decreto Presidencial que‘ autoriza a la/ S.C.T., para que_"ejg .
cute el.plan y los proyectos de television rural del Gobierno
Federal.

Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisién y dela
Ley de la Industria Cinematografica, relativo al contenido
de las transmisiones en radio y televisién; : ‘

Acuerdo Presidencial por el que la Subsecretarfa de: Ra.c_liodi_ 3 .

fusion, dependiente de la S.C,T., serd el Organo auxiliar _

- del Secretario del Ramo, en el despacho de los asuntos que.

14,

15,

‘en materia de radiodifusi6n, sean.competencia de dicha Se—

cretarfa de Estado.
Reglamentos Internos de 1as -Secretarfas de Estado.

Ley Orgdnica de la Administracion Pgblica Federal.

La Ley Federal de Radio y Televisién, en su articulo 60. esta-

iblec‘e que el Ej‘ecuti\'/o Federal, por conducto de las Secretarias y D_e;

'partamentos‘de Estédo, los Gobiernos de los Estados, los Ayuntaxﬁiep_

tos y los organismos pablicos, promoveri la transmisién de progra-
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mas de divulgacion con fines de orientacién social, cultural y clvica.

En relacitn a lo anterior, la propia Ley, sin perjuicio de lo que
sefialen otras disposiciones legales, con el propésito de que la radio
y la television cumplan plenamente la funcion social qué les cor_res-'
i ponde, otorga facultades generales a detefminadas dependencias_pﬁbl_i_
cas, cuyo ejercicio implica una gran responsabilidad en el amplio,

complejo y dindmico campo que nos atafie,

Deseamos dejar bien claro que esas disposiciones a que se re--
fiere la Ley, no significa que las Instituciones facuitadas interviehen__
‘realmente durante el proceso de realizacion de las campafias de in--
formacion y orientacion que patrocina el Estado. Lo que sf puede
darse en un momento dado, es una intervencién de éarécter eventual__
durante la etapa de difusi6n, cuando se incurra en acciones contrarias
a los valores socialmente aceptados. Lo anterior implica que a la _
fecha no existe un marco normativo que permita regular de fnodq ex
plicito bajo un criterio uniforme las transmisiones, procedimientos y
_politicas en materia de programas de informacitn y orientacién; pues,
la préctica nos indica que las intervenciones ejercidas por las Insti—
tuciones mencionadas en la Ley Federal de Radio y Television, se dan
en buena medida, en aspectos de naturaleza meramente comercial. Des
de luego, no descartamos la posibilidad de que por analogla e interpreta
cion pueda hacerse extensiva la intervenciona los ésfuerzos de difusitn

de que hemos venido hablando.
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2.2 Secretaria de Gobernacion.

. Asi.-vemos que la parte relativa a jurisdiccion y competencias, _
articulo 10 de la L.F.R.T.V., estipula: Corﬁpete a la Secretaria de
Gobernacion:

R Vigilar que las transmisiones de radio y televiéi(m se rmantengan
dentro de los limites del respeto é la vida privada,a la dignidad
personal y a la moral,y no ataquen los derechos de terceros, ni
provoguen la comisién de algln delito o perturben el okrden y la
paz plblicos.

Il - Coordinar el funcionamiento de las estaciones de radio y televi~
sidn pertenecientes al Gobierno Federal.

ur Vigilar la eficacia de las transmisiones a que se refiere el ar-
ticulo 59 de la misma Ley. ’

- Articulo 59. "Las estaciones de radio y televisién deberdn _
efectuar transmisiones gratuitas diarias, con duracion hasta de
30 minutos continuos o discontinuos, dedicados a difundir te--
mas educativos, ~culturales y de orientacion social.  El Ejecu
tivo Federal sefialard la dependencia que deba proporcionar el
~material para el uso de dicho tiempo, y las emisiones séran
coordinadas bor el Consejo Nacional de Radio y Televisién'.

IV Imponer las sanciones que corresponda é sus atribuciones y de-

| nunciar los delitos que se cometan ‘en agravio de las disposicio-»

nes de esta Ley.

V  Las demds facultades que le confieren las leyes.
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Otras _disposiciones'facultativas estén contenidas en el siguiente

articulado:

- Articulo 62. "Todas las estaciones -de radio y televisién en el
‘pafs, estaran obligadas a encadenarée cuando se trate de
transmitir informaciones de trascendencia para la nacion, a _

“juicio de la Secretaria de Gobernacion'

- Art{c_ulo 70. "So6lo podrd hacerse propaganda o anuncio de lo-
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terfas, rifag y otra clase de sorteos, cuando éstos hayan si’do‘

) pféviainente autorizados por la Secretarfa de Gobernacién ...",

- Artlculo 73. "Las difusoras debéran aprovechar y éstimuiar__
‘los valores artisticos, locales y nacionaies y las expreéiohes |
‘de arte mexicano, dedicando como programacion viva el fnini—
mo que en cada caso fije la Secretaﬁa de Gobernaéién, de
‘acuerdo con las peculiaridades de las difusoras....".

- Articulo 75. ".....La Secretarfa de Gobernaci6n podra autori
Zar en casos especiales, el uso de otros idiomas, sié‘mpre
‘que a continuacion s€ haga una Qersién al espafiol, Integra o _
fésumida, a juicio de la propia Secretaria".

- Artfc_ulo 85. "'Solo los locutores mexicanos podran trabajar en
las estaciones de radio y television. En césos especiéles la_-
Secretarfa de Gobernaci6n podra autorizar a extrahjerds para

que act@ien transitoriamente’.

- Articulo 96. "La Secretarfa de Gobernacion, para cumplir con

las funciones y atribuciones que la ley le sefiala, podrd practi-

‘car las visitas de inspecci6n que considere pertinemtes".



- Articulo 97. "El concesionario 0 permisionario est4 obligado a_
atender las observaciones que por escrito le haga la Secretarfa
de GobemaciOn, si a juicio de ésta las transmisioﬁes no se ajus
taren a lo preceptuado por la L.F.R.T.V. y su reglamento".
Segfin 1a Nueva Ley Organica de la Administraci6n Plblica Fede-
ral:

- Articulo 27, fraccion XX, corresponde a la Secretaria d_e Gober-
nacion vigilar que las pUblicaciones impresas y las transmisio--
nes. dé radioy television, asi como las peliculas cinematograﬁ—

. €as sé mantengan dentro de los limites de respeto a la vida pri-
vadé, a la paz y moral ptiblicasy a la dignidad personal, y no _

~ataquen los derechos de terceros ni>provoquén la comision de al-
gtn delito o perturben el orden pablico; y dirigir y administrar _
las estaciones radiodifusoras y‘televis&)lras pertenecientes al Eje
cutivo Federal, con exclusion de las Que dependan de otras Secre

tarias de Estado y Departamentos Administrativos.

Al hablar de L.F.R.T.V. de un organismo coordinador, se
v'cr"ea dentro de la jurisdiccién de Gobernacién un 6rgano deno-
in@nado Consejo Nacional -de Radio y Telévisibn, integrado Iﬁor
un. representante de dicha Secretarfa, qué funge como presi--
dente, _uﬁo de la Secretarfa de Comunicaciones y Transportes,
otro de la de Educacion Eﬁblica, otro de la de Salubridad y _
Asistencia, dos de la Industria dé‘ la Radio yr Televisibn, y _

-dos de los Trabajadores.
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II

I
v

VI

Compete al Consejo Nacional de Radio y Television:

" Coordinar las actividades a que refiere la L.F.R.T.V.

Promover y organizar las emisiones que ordene el Ejecufivo Fe
deral.

Servir de 6rgano de consulta del Ejecutivo Federal.

Elevar el m‘vel moral, cultural, artistico y sccial de las transmi-

siones.

Conocer y dictaminar los asuntos sometidos a su estudio y opi—

ni6én por las Secretarfas y Departamentos de Estado o por insti-
tuciones, organismos o persomas relacionadas con la radio y te-

levision.

‘Todas las demas que establezcan las leyes 'y sus reglaménto$.

Hasta lo que se pudo comprobar, este Consejo jamas ha funcio-

-nado al tenor de sus atribuciones, a pesar de que la Ley que lo

.cred data del afio 1960. Empero no ha surgido a la vida juridica L

disposicion alguna que lo modifique, derogue o abrogue.

2.3 ‘ Secretarfa de Educaci6tn Ptblica.

Al hablar de este organismo, enfatizamos que la educacion jue-

ga un papel muy importante en el desarrollo de nuestro medio mexi

cano y, por supuesto, de cualquier nacion, ya que es la educacion _

. donde se cimenta el desenvolvimiento de todos los campos del cono-

cimiento, como lo son el humanista, cientifico, té&cnico, etc.;por lo_
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que;, cabe a esta Dependencia gubern’z;meyntal,' no so6lo tratar de di-- -
fundir y fomentar la educacidén a:todos los niveles sociales existentes:
sino también observar y vigﬂaf que no se deteriore la cuitura y co—"
nocimientos mediante elementos o fuerzas que en un momento dado _

puedan ser nocivos a su naturaleza y desarrollo.

La intervencién que realiza la susodicha dépendencia en las canl_ .
pé.ﬁas de difusi6n en general, quedi implicada en la necesidad‘de evitar
que los factores negati&os puedan perjudicar el proceso de integracion _
de los piblicos a los que se dirigen. Por lo tanto, el apoyo legal de sus
atribuéiones interventoras en materia de difusion social, podrifamos ubi-~
carlo como punto de parti.da en la Ley Orgéanica de la Educacion Pablica,
cuya reglamentaéién a los artfculos 4o. y 60. habla de las puhhcaéiones
y revistas en lo tocante a la Cultura y a la Educacion. Sobre este parti-
cular, queda establecido, asimismo, que conforme a las garantias y fa-—
cultades qlie otorga la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexi—
canos, corrgsponde al Estado promover cuanto sea necesario péra el de
sarrollo y progreso de la cultura y de la educacion, protegiéndolas y evi
tando los elementos iﬁdeseables como son el odio, la crueldad, las su-——'
pérsticibnes, ia .ignorancia, entre otros. Y si resaltar los positivos co-
mo el civico, social, intelectual, ético, esvtetico, tendiente a fomentar_
ia culfura v educacion de la sociedad en el papel de receptor, propiciar_x_
do asf la integridad, estimacidony respeto mutuo a las actividades delos

demas. En ese sentido, se consideran las publicaciones un vehiculo de

propagacic‘)ﬁ y desenvolvimiento de la cultura y educacién, no debiendo
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ser éstas motivo de estimulacién de malas pasiones, ni de destrucci6n

~ de las bases morales, conservando los' \}alores en que han de descansar.
Valores éstos que, por poca fortuna, se ;ren contrarrestados por publica-
ciones con descripciones y situaciones que ofenden al pudor, a la decen-
clay a las buenas costumbres, exponiendo a la juventud hacia una conduc
ta incontinepte y libertina, tpdo esto, sometido a una contiﬁué influencia,
retrae a la nifiez, y a la juventud ’de sus labores educativas, incluéive a
yloé adultos, del mejoramiento de su culturay de la ‘pré.ctica de sus debg_
res como ciudadanos, desvidndolos en pefjuicio ‘de su dignidad humana,
asf como de acciones Gtiles para él servicio de la colectividad. El
cuerpo legal reglamentario aludido ventila una especie de interven---
-cion alb otorgar a la Secretarfa la facultad de descubrir, sancionar o
toda impresion, cir\culaciOn, comercio y publicidad respecto de escri
toé, dibujos, grabados, pinturas, impresos, imAgenes, anuncios, em
blemas, fo;ografias, peliculas cinematograficas u otros objetos que
estimulen las malas pasiones, que adopten temas que destruyan
la devoci6n al trabajo, al estudio o consideracion qﬁe todo triun~ -
fo legitimo necesita;‘ que estimulen la pasividad, el ocio o larfe‘__
en el azar como regulador de la conduéta; que cbntengan situacio-
nes en las cuales los protagonistas eludiendo las leyes y el respeto
a las instituciones, obtengan éxito en su empresa, asi como que pré_
porcione enseflanza en hechos punibles, o bien que la ihtgnci('m ‘del_
relato provoque directa o indirectamente desdén para el pueblo en_
sus actitudes, costumbres, tradiciones, historia, democracia o se
utilicen gistematicamente expresiones que ofendan‘ la correccibn del
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idioma y, - por @ltimo, que se inserten articulos, parrafos, escgnas,'
laminas, pinturas, fotograffas, dibujos, grabados que por si solos

adolezcan de los inconvenientes mencionados con anterioridad. .

Por otra parte, y en forma anéldga, 1a Ley Federal de Radio
Y Television, hace referencia a atribuciones otorgadas a la Secreta-
ria de Educacién' Pablica, en el sentido de promovér y organizar la
.enseﬁanza, transmitir programas de interés cultural y civico, conser -
var. la propiedad del idioma nacional en los programas que difuﬁdan‘
“las.estaciqnes de radio y T.V., intervenir para la proteccién de los
derechos de autor y extender certificados de aptitud a-llpersonal de
locutores que eventual o permanentementé participen en las transmi-
.siones, ‘debiendo informar ésta a la Secretaria de GobernaciQn los _
casos de infracci¢n que se relacionen con lo preceptuado, con excep
'ciOn del punto referente a la proteccién de los derechos de autor, a
fin delque ésta apliqué las sanciones que corresponda. deo esto se
’encuentra contemplado eﬁ el Articulo 11 del capitulo referente a Ju-

risdiccion y Competencias de las Secretarias de Estado.

Ademas, en el Capitulo Cuarto menciona un sistema de estacio
nes emisoéras y receptéras especiales (Escuelas Radiof¢micas),a fin__
‘de ‘extender la educacién ptblica en lo relativo a programas depapgi_
citacién, - desarrollo y orientacién social, reservindose la facultad de
' seleccion‘ar’ el personal especializado y técnico que participen en es

te tipo de programas.
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| 'Con la misma ténica, del Reglamento Interior se resume que_
“ala Seéretaria de Educacion Pablica le compete organizar, dirigir, ad
ministrar,  desarrollar y vigilar la educacién audiovisual, utilizando
la radio, la television y otros medios cientificos y tecrﬁcos que se _

~ disponga.

Colaborar con las dependencias cuyas funciones educativas de—
ben auxiliarse con el sistema audiovisual, para hacer llegar al pue--

blo las diversas manifestaciones de la cultura.

Difundir los objetivos y realizaciones de la politica educativa _

" pacional, utilizando los medios modernos de comunicacién. -

Coordinar las.relaciones y actividades de informacitn entre la

Secretaria y los distintos sectores de la opinién ptblica.

" Por @ltimo, juzgamos pertinente incluir lo que dice al respec--
to la nueva Ley Organica de la Administracion Pablica Federal, cuyo
grticulo 38, fracciones XXVII, XXVIII, XXIX y XXX, podrfén quedar
expresadas de la siguiente manera : organizar, promover y supervi-
" sar programas de capacitaci;bn y adiestramiento en ‘colabo‘raciOn con
otras entidades dei sector, por otro lado, orientar las actividades ar
tiézicas ¥ deportivas de las diferentes entidades plblicas, a través _
de la radio, television y de la industria editorial y cinematografica,
a fin de promover y organizar acciones tendientes al desarrollo de _

la juventud y de su incorporacién a la sociedad como ciudadanos.

2.4 Secretaria de Salubridad y Asistencia.
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La SecreﬁarIa de Salubridad y Asiétencia es quizd la Dependen
cia del Ejecutivo que mayor ingerencia y reglamentacion cortenga, _
so6lo que tal intervencion esta dirigida a la publicida'd comercial, al
menos de una manera mas concreta y determinada. No obstante,
veamos de doénde podrian derivarse su intervencién e importancia en

la materia objeto de nuestra investigaciom.

La Ley Federal de Radio y Te;evisiOm articulo- 12, fraccion III,
le otorga la facultad de promover y organizar la orientacién social

en favor de la salud del pueblo.

Bien pudiera equipararse a una forma de intervencitn por par-
‘te de la S.S..A por el hecho de tener representacion en el organis—
mo coordinador a que se refiere el aftIc;ulo 90 del ordenamiento ci-

tado: "Consejo Nacional de Radio y Television'.

Podria darse, asimiémo,. una interpretacion de Indole similgr_
en cuanto a la representatividad que mantiene en la denominada Co-
mision de Radiodifusién, creada por Acuerdo Presidencial publicadd el
21 de agosto de 1969. | |

La Secretarfa de Salubridad y Asistencia ha venido desarrollan
do uma labor de particular importancia en tbda clase de actos socia-
les y culturéles, colahorando coﬁ otras dependencias o instituciones
en la ordenacion de tales actos. En su reglamento Interior se con-
tempia,de un modo muy general la presencia y participacion de la _

Secretarfa como drgano de consulta de las instituciones sanitarias, o
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de cualquier organismo oficial o privado que realice actividades ten
dientes a la prevencion y atencién de calamidades y riesgos cc“mtra_u
el bienestar de los hogares, cuidando de una oportuna informaciény

orientacion para la defensa de la salud poblacional.

.-Las tareas de investigacion y vigilaﬁcia con ﬁneé de:proponer
politicas sanitarias, normas e instructivos relacionados con progra-
-mas de lucha contra las enfermedades epidemicas,f dgs‘can_san sobre
‘una base legal identificable con una serie de reglamentos y décretos
presidenciales especificos como los relativos a las campafias contra
la Onchocercosis; sobre Vacunacién y Revacunacion Antivariolosa; _
contr_a Enfermedades Venéreas; contra la Pbliomielitis; etcétera. Es
- evidente que al considerar esos contenidos normativos de interés ge -
neral, exhiben gran validez para hace:los extensivos a otras Areas, .
en el sentido de que las relaciones de interdependencia oficial, sean
mas directas y mas estrechas en cuanto a la coordinacion de las di
ferentes fases componentes del proceso productivo de las campafias

de informacién y orientacion,

2,9 Comisioén bde Radiodifusion.

Ante la vecesidad de usar el tiempo de transmision de que dis
pone el Estado en las racﬁ'odifusoras comerciales, ‘confor_me al Acuer
do Presidencial publicado en el Diario Oficial del lo. -VII-69, asi co-

mo del DOCE Y MEDIO POR CIENTO ‘del tiempo de transmisi6n de
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1as"':aq1gdifusoras oficiales y :culturales que operan al amparo de __
permisos, se qoﬁstituyo la Comisi6én de Radiodifusiéon cxeaday por
Acuerdo Preéider_lcial publicado el 21-VIII-69 integrada por dos repre
sentantéé de cada una de las Secretar:as de Gobernacion, de Hacieg
. day Crédito Pablico y de Comunicaciones .y Transportes, con el ca~-

- racter de miembros permanentes, un representante de la Secretarfa
~de Educaci6n Pablica y otro de la de Salubridad 'y Asistent;ia; como _
miembros especiales, debiendo ser citados estos ﬁltimos cuando se |
‘tfatenvasuntos de la competencia de tales dependencias. La Comi--
;sién esta presidida por el primer representante designado por el ti-
tular de Gobernacién; y cuya facultad es precisamente realizar to-=
doé ios actos necesarios para el aprovechamiento de los tiémpOs' ’__
mencionados. Es el Gnico conducto para ordenar la transmisi6n de los-

programas que se difundan en esos tiempos.

Es de mencionarse que el surgimiento de esta Comision interse--
cretarial alents el esbir_itu que inspiro el ordenafnﬁento de 1960‘(Le‘y Fg
deral de Radioy T.V.) ante la perspectiva de que bien podria tener in-
cumbencia en la atencion de los asuntos y problemas de la radio y tele-

vision.

Es oportuno manifestar que al tiempo en que nace el organismo de
referencia, se hacfa evidente algunos hechos de ifnporcanci_a que afec-
taban el campo de la radiodifusi()n:‘ | |

a) reinaba una situacion incongruente en los medios totalmente _
déstinados a finalidades de mercado, b) el Gobierno Federal desemnpe-
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fiaba un papel secundario en el aprovechamiento de los medios interso—
‘ciales, cuyo racional manejo se mantenfa a la zaga,y Cuyosrecursos
patrimoniales le pertenecian, c) predbminaba la dispersi6on de es---

fuerzos que levaba irﬁplIcito la diversidad de criterios.

Se’_puede afirmar que la citada Institu(';i_én era a toda luc‘es' una
| rveﬁsppgzsta provigional, ya que aparentemente unfa a las entidad'es(en h
- los. e_s“_fuerzosv de t_:vomunica_ciOnvsoc»ial,, ‘pero en realidad la dispersion
“subsi_s‘tia, Y en ella_ o se concentraban aquellas que vestaban iﬁvqluj—
cradas en la produccién oﬁciall. Era apremiante, pues, que las dis-
,;intaé dependencias que utilizaban la radio y la televisidn como he--
rramienta comunicadora al servicio de los fines consignados en la _
1§y de la materia, se concentraran en un solo organismo que den}a_ll
daba una reforma fundamental, una autéptica unificacion de criterios
y esfuerzos; de otro modo, los priméros pasos ﬁodrfan diluirse fxus
trando las ideas rectoras de la comunicacién humanista en que esta

ba inspirédé la susodicha Comisién de Radiodifusion.

2.6 Subsecretaria de Radiodifusion.

Loos planteamientos sefialados en el punto anterior, dieron 1ugar'
a la creacién de ésta Dependencia Gubernamental (Acuerdo Presiden-

cial publicado en el Diario Oficial del 2-XII-70).

A estas fechas del presente trabajo, la Subsecretaria ya mo _
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funciona bajo la misma denominacion; ni'depende de 'la Secretaria de Co-
m'uhicaciones y Trahsportes en donde o‘riginalfnente fue constituida;
_sin embargo, por significar dicha entidad un verdadero prop6sito de -
avzinée ante la necesidad del Estado de contar-con un 6rgano mas ade
cuacid para el racional y acertado aprovechamiento de los tiempo‘s'of_'l
cia;les, asi como para la ereacion de otras formas de desarrollo en _
la utilizaci6n de los medios rmasivos de comunicacion en el pais.’
Se supuso qué eliminaria’la ‘dispersi6n y asumirfa el dominio y el  __

‘manejo organico de los medios aludidos.

Ahte lés doﬁaciones minimas de recursos que disponia la hueva _
 Institucién, no podria esperarse demasiado de un Organo que tendria

que asumir las caracteristicas de una verdadera empresa. EIL perso
nal especializado en comunicacion radiada y..felevisada era exclusiva-
iente el que se habia formad‘o'enk la iniciativa privada, fuera de es-
to, no existia oferta ni disponibilidad de expertos que produjesen pro
gramas, tanto en el &mbito técnico como en el de produccion. Por _

16 menos en un 95% operaban bajo el control de la iniciativa privada.

Pese a esa condicion y al minimo subsidior con que contaba,la la
bor fue emprendida con entusiasmo con la mira de lograr la méxima
:unidad para crear un nuevo estilo de radi_odifusién consecuente con la
Comi)lejidad; los requerimientos y las necesidades de la radiodifusién

nacional.

~En esa virtud, la que fuera Subsecretaria de Radiodifusién se le
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reco‘n‘oce< una intervencién especialmente importante. - Su capacidad
productora hace figurar programas dé propagaciones artisticas, tec
nologicas, cientificas, artesanal'es,- deportivas, sobre problemas eco.
némicos, sanitarios, cuestiones formativas del hogar, aspectos refe
rentes a la proteccion del drbol, el agua, del éinbiente, difusion so-
bre la elaboracién y realizacion de obras de beneficio social, el co-
nocimieri;o de otros pueblos y otras culturas, la _excitativa‘.a'l estu-—
" dio, el respeto a la tradicion y a la historia. En suma, todo lo que
por via de comentario, actuacion, imagen  y adecuados complementos
" musicales incrementen en el mexi:cano sus haberes flsicos, morales

e intelectuales,

" Es justamente aqui donde radica el mérito trascendental, cuando
las diversas instituciones que configuran el Poder P(blico, en cum---
| plimiento de algunos aspectos de su labor promocional, de orienta--—
cién y divulgacion, empiezan a recurrir a los servicios de dicha Sub
bsecretarfa _gubernamentlal,' en aprovechamiento tanto de lo establecidp
en el articulo 59 de la ley de la materia - por el que las. emisoras

_concesionadas por el gobierno a los particulares, deben destinar.
treinta minutos diarios de su tiempo de transmisién para temés
educativos, culturales y de orientacion social- como del régimen iré
positivo que puso a disposicién del Estado el 12.5% del tiempo de _

emision como pago del impuesto a la radio y television.

De acuerdo con el marco social y econdmico del pals, la pr .
gramacion de la radio y televisién debe responder a las necesidades
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- de los grupos sociales existentes. Las actividades de exploracion y

analisis de la programacion, 'y el afdn de obtener mejor aprovecha-

miento de tales disponibilidades, la.Subsecretarfa, a través de sus

distintos departamentos, se aboct a la atencion de las solicitudes

‘formalmente presentadas por las entidades oficiales interesadas en '

la ejecucién de alglin programa de difusion relacionado con las fun--

ciones especificas que les son propias.

El procedimiento de planeacion y. realizacion de una campafia o

programa destinado a transmitirse en el tiempo que corresponde al

Estado, presenta estos pasos :-

1.

Recepcitn de solicitud formal al respecto o planteamienﬁd
de una necesidad: E

Revision de la solicitud o del proyecto, analizahdo perspec
tivas y enfoque para delinear el arteproyecto.

Coordinaci6n interdepartamental.

Disefio y elaboracién de un anteproyecto creativo.

Analisis publicitario. -

5.1 Evaluacion del disefio promocional. *

5.2 Consideraciones sobre el material proporcionado -
por los representantes de-la dependencia solicitan
te.

Elaboﬁcibn de un proyecto de disefio del gui6n del progra_

ma o mensaje.

Confrontacion del pfbyecto con los solicitantes.
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. 10.

L
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12,
13.

Retroalimentacion.

8.1 Por parte de los solicitantes,

8.2 Evaluaci6n del programa o mensaje piloto en el caninQ

Disefio final del programa o mensaje.

Plan de medios.

10.1  Seleccitn de estaciones radiodifusoras y canales d_é te

levisi6n, considerando:
- Potencia
- Area de 'cobert;ira
- Tipo de auditorio
- Tipo deprogramacibn‘ C
- Horario de transmision.
10.2 Frecuencia de transmisi6n de los mensaj 'esv, iémadoé"
‘en cuenta: |

- Programacion

Horario de mayor audiencia.

-Objetivos del mensaje o programa .

Consideracion del 12. 5 por ciento

10.3 Peri6do de transmision de la campaﬁé, segln:
- Solicitud
- Objetivos que se persiguen

- Consideraci6n del 12, S.por ciento

- Autorizaci6n por parte de la autoridad superior.

Producci6n del mensaje o programa,

Transmision del mensaje o programa.,



14, Distribucién del material y registro sobre 1a consideracion
del 12,5 por ciento de las radiodifusoras o televisoras.

15." “Monitorec y reporte sobre l;i densidad de transmision.

16. An{.ilisis; del auditorio que reéibio ellmensaje 0 programas.

17. Es./aluaciOn de la carnbaﬁa o programa después de un tiem-
po determinado de traﬁsmisi(m.

178. | Posible modificacion de los mensajes o programas éon ba~

‘se en los resultados de la evaluacion.

Durante alg(n tiempo, fue‘cosfumbre que las entidades oficiales en

~ cargaran la realizacion de sus campafias informativas a las agencias de
pyublvicidad dedicadas a esta especialidad. Este modo de o‘perar, presenta
ba serios inconvenientes. Por un lado, obligaba a las dependencias guber
namentales a hacer erogaciones cuantiosas para pagar el servicio y, por
otro, es sabido que las organizaciones publicitarias funcionan con crité-
rios estrictamente mercadotécnicos. Esto es, que se corria el riesgo de
que un mensaje, animado_de propositos eminentemente sociales, fuera _
desvirtuado en aras de la satisfaccion dekelementos negativos que se han
tornado imprescindibles en la publicidad comtn. A este respecto, la Sub
secretarfa habfa venido manejando formulas que liquidaran los riesgoé
én la elaboracion de las campafias publicitarias que toca asumir al sec-
tor ptblico. Por consiguiente, se propone que estas campaﬁas no sean;_
resultado de la irréﬂexibn, sino fruto de una planeacién que cubra has—
ta el masbinAsignificante de sus detalles. Cumplir estos enunciados im-

plica una exhaustiva jerarquizaciéon de objetivos, para que las promo--—
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ciones cumplan realmente con'los trascendentes propositos predetermi-
nados. "Una campafia promocional de servicios o de realizaciones, tie-
ne que guardar niveles que no vayan mas alla de lo que la ética y la res_

ponsabilidad social han reservado a los medios de comunicacién”,

Es deber de las Secretarfas de Estado y las Dependencias Descen—
‘tralizadas, utilizar los medios que mds se ajusten a la objetividad infor
mativa, de tal suerte que sus mensajes no se pierdan enla distorsion _

maliciosa, ni en la superficialidad con tintes-espectaculares.

De esta forma la Subsecretarfa de Radiodifusion era requerida por
las demds 4reas que integran el Poder Ejecutivo Eedefal, a fin de que
mutuamente se dictaminaran las cualidades que debian campear .e'n la
proyeccion de los mensajes de beneficio qolectivo, transmitidos por ios

medios de comunicacion.

Las campafias regularmente son de dos tipos: Regionales y a nivei'__
Nacional. En la confeccion de unas y otras, intervienen especiah's'ta’s'-_
de varias disciplinas, tales como socitlogos, antroptlogos, psicologos,
periddistés, técnicos en informacion y en est‘adfética, matematicos ‘y' __

economistas, que sé encargan de buscar los datos que son estudiados _

cuidadosamente para evaluar el impacto en los distintos pablicos,

Finalmente, es de hacer notar que la Institucion de referencia, no

obstante lo mucho que falta por hacer, ha logrado resultados satisfacto

rios en este cometido, merced a la colaboracidn sisteméitica de un gran
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ntmero de Secretarfas de Estado, Organismos Desceritralizados v

Goblernos Estatales, ademss de otras organizaciones:

Es necesario aclarar que a partir de la Administracién del Lic.
José Lépez Portillo, la Subsecretarfa de Radiodifusi6n, cambia su _
v,dénominacidn por Direcci6n General de Radio, Televisibn-y Cinema- 7
tograffa, dependiente de la Sécretarfa de Gobérnacién, cuyas funcio-
nes,‘ seglin indagaciones realizadas a funcionarios de la Dependencié,
pasarin a ser bAsicamente las mismas, con las modiﬁcac;iones y
adiciones pertihentes acordes con el espiritu de la nueva Ley Orgé~? : :

nica de la Administraéion Ptblica Federal.

" Como parte del proceso de reorganizacién incluimos un esbozo _
del ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL de la Direccion General de Ra-- -

dio, Televisién y Cinematografia.
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DIRECC!ON GENERAL DE RADIO, TELEVISION Y CINEMATOGRAFIA

CUADRO No. 1.3

DIRECCION
" GENERAL
- UNIDAD DE
RELACIONES
PUBLICAS
' ‘ ASESORIA"
- COMISION DE
RADIODIFUSION
COORDINADOR,
GENERAL
li
I 1 I
DIRECCION: DIRECCION DIRECCION DIRECCION
DE TECNICA Y DE DE DE RADIO
PLANEACION PRODUCCION CINEMATOGRAFIA Y TELEVISION
DEPARTAMENTO
'ADMINISTRATIVO
Subdirzceitn Subdireccibn Syhdireccion Subdirecclon Subdireccién . Subdireccién Subdireccitn
de : de de de Clnéeteca de de
Eswdios Eveluacion Técnica " Produccion Cinematograffa Radio Television
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"En V'lo fundamental, continuardn los trabajosl de planear, coordi-
‘nar, organizar, regular y evaluar las actividades de radiodifusion ¥
cinematograffa, mediante .la investigacién, desarrollo, fomento, per=' |
‘misos y aspectos técnicos de produccion en ejercicio de las atribu--

-ciones que. confieren las leyes vigentes.

Dirigir y controlar los mecanismos de supervision de los pro-- '
‘gramas que permitan fomentar el uso racional del cine, la: radio, la =

-televisién como medios de educacion y difusion cultural.

Promover la difusion de las actividades de interés nacional que
‘realicen las entidades de los gobiernos federal, estatal y municipal,é

traves de la radiodifusion y el cire.

Analizar los principales elementos que concurren en los plaﬁes,
" programas y campafias para radio, television yl cinematografia, a efec
to de proponer su adecuacion a las polttiéas del Gobierno Federail‘ __

en materia econémica, social y cultural.

Participar en la determirtcion del enfoque y el contenido de la_ ;
produccién programdtica en la materia, asi como en los actos que
goliciten las instituciones del Poder Ejecutivo Federal, estableciendo
los lineamientos a que deberd sujetarse el servicio de difusion co--

“rrespondiente. Y otras funciones anslogas que serfa prolijo mencio

narlas.

Después de la resefia anterior, se ratifica lo previsto al iniciar
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este . capitulo, | Confirmamos con ello la carencia de una legis’lactiOn’_’
ad-hoc que contemple de manera clafa, completa y expresa las figu- -
ras inhérentes que se ponen en juego en este émbitd tan especifico de
las campafias o programas de informacién y orientacién de que se va
le el Estado para coadyuvar al desarrollo e integracion plenos de los

diversos estratos sociales del pals.

- Surge desde luego la pregunta : ;Qué dependencia del Ejecutivo .
Federal debe responsabilizarse de este cometido?, ‘LCual es la entidad _
més vinculada a los propositos gubernamentales al respecto, y a la reali

zaciOn del nuevo exifoque de la radio, televisién y la cinematografia?,

Al parecer, la intervencion de todos estos 6rganos del poder pabli-
co se justificarian, pero de ningln modo en forma total.  Atn més, _
si sé "instrumentara én. el senﬁdo que sostenemos, na s6lo estarian _
iﬁ@lucrados los organismos ya qitados, sino bien podrfah tener ‘qué‘__
ver también OLros como las Secretarias de Hacienda y Créditb Pabli-

co y Comunicaciones y Transportes.

2.7 Central de Comunicacién, S.A. de C.V. ( en liguidacion ).

No podemos pasar por alto otro esfuerzo importante que se ha dado
en el campo de la comunicacién social. Proyecto que a la par, suscitara
comentarijos desde diversos dngulos, 10s cuales tomaron perfiles disfm-
holos conforme a los intereses que aparentemente se vefan implica-
dos.
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| Por otra parte, es de hacer notar que Central de Comunicacion
imp‘licaba un mecanismo administrativo del Gobierno Federal que se
préponia una mis amplia coordihacibn, una mayor eficiencia y una.
mas adecuada orientacién iﬁstitucional de las actividades de difusion
que el gobierno realiza. Quiz4 uma de las razones basicas de la ini
ciativa estriba en el hecho de que las entidades del sectof ﬁ&hiico __V
venian e'fecAtqandof erogaéiones anualés muy considerables por‘ concep:
to de publicidad y el fénglbn propaganda, sin émbargo, no siemp;é; |
tal gasté se vefa vrespaldado coniresultvados aese_ables, ni téﬁfé lak _
.orientacion institucional acorde con las politicés préviarnente fija;daéi-
al respecto por parte del sector oficial. Asl como los problemas
de cardcter operativo originados por la insuficiente coordinacion de _

esfuerzos, o bien por el uso inadecuado de los recursos disponibles.

Al hablar en términos pasados, no deseamos dar a'entendef §ué
Central de Comunicacion representaba una .panzircea, ni que los:pAr“--v-
| blemas de comunicacion social se hayan superado en el grado que se
esperaba. Lejos de eso, al constituirse la empresa (15-VIII-75) se
penso en la récionalizacibn de los recursos en el renglon del que ha
blamos, lo cual exigla, a la vez, el financiamiento suficiente para _

poder desarrollar sus respectivas operaciones.

Se antoja pensar que no existe todavia un mecanismo eficaz de
coordinacién de las actividades de difusion, Implica que el Estado

no ha venido aprovechando los recursos de que dispone para comu--
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nicarse, para informar. sobre lo que necesita informar. El andlisis
“més elemental de lo que pasa con'la difusion estatal, indica que no
hay-una relacion apropiada -entre recursos destinados a la difusibny’

resuitados obtenidos.

Una buena parte de las disponibilidades' que la naci(m asigna a_
las tareas de dlfusicn, debfan estar consignadas a las neces1dades
1nst1tucxona1es de divulgacmn, a los requenmientos que tiene cada en
t1dad pﬁbhca de comunicar los problemas y cuestiones que enfrenta,par

t1c1par a la poblacion sobre 10 que ocurre,

A pesar de los nobles intentos realizados, podemos afirmar que
vivimos en un pais muy mal informado. Vivimos en'un pais én gque
se da una clara distancia entre gobierno y gobernados en cuanto a _
la informa;ién y orientacién que éstos demandan acerca d¢ las ac--

tuaciones del gobierno.

Podrfa comprenderse como todo este contexto de realidades prg ‘
cisa'la necesidad de un instrumento que se aboque de inmediato a
desarrollar programas que contribuyan a resolver esos problemas ;

que act(e, asimismo, con sentido de urgencia y se organice buscan

do de manera permanente la mas alta eficiencia en sus operaciones.

La situacion econ6mica prevaleciente en el pafs, pudo mis que _
las diversas interpretaciones criticas lmzadas a Central de Comuni~

cacién por la opini6n pablica, en particular por los sectores movi-
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" lizados en ef complejo 4mbito de la cofnunicadibn social, y qi.lé; iban *
desde la de ejercer l'ma presion autoritaria o un sistema de control
centralizado de las operaciones de difusion, hasta la posibilidad de _
imponer criterios, procedimienfos, contenidos y maneras de desarro

| Har el proceso de la comunicaciéon estatal. @ En efecto, en el afio | _
1976, dentro ‘de la estrategia economica trazada por el Ejecutivo, y
como consecuencia de la nueva politica cambiaria coﬁ relacion a. L
nuestra moneda, se empezardn a tomar medidas concretas, qué a'd_e:
cuadamente instrumentadas por los sectores plblico. y privado , de-
riven en un mejoramiento de la situacion econémica actual, incremen—
tando el ahorro por un lado, y reduciendo el déficit de las finanzas pd—-
blicas por el otro, mediante una mejor programacion de huestras

necesidades y una mayor disciplina presupuestal.

Dentro -de dichas normas de austeridad, se encuentra la rela--
cionada con las campafias publicitarias del sector ptblico, mismas_
que qu:edaron condicionadas a la autorizacion expresa del Ejecutivoy
al presupuesto que gseflale la Secretarfa de Hacienda, procurando uti
lizar tanto los medios publicitarios del sector pblico como el tierr_l; :
po que los medios de comunicacion disponen por ley al Gobierno Fe

deral.

‘Consecuente con lo anterior, el 7 de junio-de 1977, por acuer-
do presidencial se autorizd a la empresa de participaci6n estatal

mayoritaria Central de Comunicacion, S.A, de C.V.,para procedera

su disolucién y liquidacién por no ser ya conveniente su funciona--
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iniento desde el punto.de vista de la economia nacional y del interés

pﬁbiico;

El cuadro siguienie muestra una sintesis del plan de trabajo conce-
Vbido originalmente por Central de Comunicacion. También se iriclixjre <
la lista de las primeras 46 entidades con las que la empresa inici6 éu's :
operaciones y un organigrama eétructural en.donde se aprecian los prin -

cipales niveles jerdrquicos.
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CUADRO No. 1.4

SINTESIS DEL ‘PLAN DE TRABAJO DE CENTRAL DE

COMUNICACION

DE 70 PERSONAS).

NISTRATIVAS Y GE=

NERALES,

TEMA CONCEPTO ASPECTOS FINANCIEROS PLAZOS
ORIENTACION FUNCIONES BASICAS ¢ - OPERA CON CARGO A lo, ENERO 76 : INICIA DIFUSION.
GENERAL LOS PRESUPUESTOS - :
PARTICIPACION PO- DE DIFUSION DE LAS | ler. TRIMESTRE: INICIA SERVICIOS
PULAR. ENTIDADES PUBLICAS. A 46 ENTIDADES.
USO DEL TIEMPO - - NO REQUERIRA SUBSI- | 20, TRIMESTRE: INICIA SERVICIOS
LIBRE. DIOS NI INVERSION ES |- : A 50 ENTIDADES
’ . : ) PECIFICA DEL GOBIER MAS, :
PROMOCION DE NUE- NGO FEDERAL. .
VOS PROTOTIPOS DE ) 3er, TRIMESTRE: INICIA SERVICIOS
COMPORTAMIENTO. - NECESITARA FINAN-- A 50 ENTIDADES
CIAMIENTO INICIAL. MAS Y ABSORBE -
AUMENTAR LA COOR . DIFUSION TOTAL,
DINACION Y EFICIEN DE LAS PRIME - -
CIA DE LA DIFUSION RAS 46.
ESTATAL.. . .
40, TRIMESTRE: [INICIA SERVICIOS’
A OTRAS ENTIDA-
DES Y ABSORBE LA
DIFUSION TOTAL
DE LAS SEGUNDAS
§50.
ESTRUCTURA UNIDAD CENTRAL - UN FONDO GLOBAL -~ SE CONTRATARA PROGRESIVA- -
BASICA. DE - DE PERSONAL. ALTA DE GASTOS CUBRIRA MENTE EL PERSONAL DE LA UNI
"FUNCIONA - MENTE CALIFICADD "EROGACIONES ADMI " DAD CENTRAL EN FUNCION DE =
MIENTO. (HASTA UN MAXIMO

LA AMPLIACION DE LOS SERVI--
CIOS. o
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" CUADRO No. 1.4

TEMA

CONCEPTO

" ASPECTOS FINANCIEROS

PLAZOS

ESTRUCTURA
BASICA DE -
FUNCIONA- -
MIENTO.

PRINCIPALES

PROGRAMAS
" DE .
ACTIVIDAD.

SE CONTRATARAN SER
VICIOS EXTERNOS PA-
RA LA PRODUCCION. -
DE DIFUSION.

PROGRAMAS ORGANI -~ .

COS DE DIFUSION PO -~
PULAR.

QONVENIENCIA DE LA
PRESENCIA DEL ORGA
NISMO EN LOS MEDIOS
DE DIFUSION,

PRODUCCION INDEPEN
DIENTE Y CONTROLA
DA DE SERVICIOS DE~
DIFUSION POPULAR.

EN EL PRECIO DE LOS -
SERVICIOS SE CARGA - -
RA UN PORCENTAJE DE
15% SOBRE EL GASTO -
ENMEDIOS Y DE -
17.65% SOBRE EL GAS--
TO DE PRODUCCION,

ESE PORCENTAJE PER -
MITIRA CUBRIR EL FON
DO DE GASTOS Y OB-~
TENER UTILIDADES.

OBTENCION EN BLOQUE
DEL TIEMPO DE RADIO
Y/0 T.V., CON CARGO
AL TIEMFO OFICIAL O
REALIZANDO LAS CON-
TRATACIONES RESPEC-
TIVAS.

- LOCAL, EQUIPO E INSTALACION
SE CONTRATARAN CON BASE EN
LA PREVISION DEL PRIMER ARO
DE OPERACIONES.

- EL PRIMERO DE ENERO DE 1976,
SE INICIARIA LA DIFUSION DE -
PROGRAMAS ORGANICOS,

- 2 PROGRAMAS DE RADIO.
- UN SUPLEMENTO DOMINICAL,
- UNA REVISTA SEMANAL.

MODULO COMUNICADOR.



CUADRO No. 1.4

TEMA

CONCEPTO

ASPECTOS FINANCIEROS

PLAZOS

_ PRINGIPALES
PROGRAMAS
DE
ACTIVIDAD.

$8

CAMPANAS INSTITUCIO
NALES Y COMERCIA-=
LES.

- ATENCION DE NECESH-
DADES ESPECIFICAS, -
YA INSTITUCIONALES,
DE SERVICIO C CO-—-
MERCIALES DE CADA-
ENTIDAD PUBLICA.

DIFUSION RURAL .

- OOORDINACIONY -

“ORIENTACION DE TO—

DA LA DIFUSION DEL -

'SECTOR PUBLICO FEDE

- RAL EN EL MEDIO RU-
"RAL, .

- EL SISTEMA DE DIFU~—
SION INCLUIR!. EL USO
SECTORIAL DE LOS RE
CURSOS DISPONIBLES =
EN EL SECTOR.

LOS SERVICIOS DEL OR
GANISMO - SE COBRA -~
RAN MEDIANTE LA APLL
CACION DE LOS PORCEN
TAJES CITADOS.EN ES=-
TE MISMO CUADRO.

CUANDO CENTRAL DE -
COMUNICACION SUBCON
TRATE LA REALIZA- -
CION DE UNA CAMPARA
CON ALGUNA AGENCIA -
DE PUBLICIDAD, COM- -
PARTIRA CON ELLA TA
LES PORCENTAJES. = -

FINANCIADO CON LOS -
PRESUPUESTOS DE PUBLL
CIDAD DE LAS ENTIDA ~
DES REPRESENTADAS -
EN CECOSA.

"EN EL GRUPO DE TIEM~
. PO COMPLETO SE PRO--

GRAMA EL USO DE LOS

~ RECURSOS DISPFONIBLES

EL l0.DE ENERO DE 1976, SE -
INICIARAN 5 CAMPARAS ESPECI
FICAS.

DURANTE EL PRIMER TRIMES-
TRE DE OPERACION SE INICIA-
RIAN OTRAS 41, '

DICIEMBRE DE 1975, CREACION
DEL GRUPC DE TIEMPFO OOM- -

. PLETO.

ENERO DE 1976, PLANTEAMIEN
TO UEL PROGRAMA INICIAL DE
TRABAJO. ,

FEBRERO DE 1976, PUESTA EN
MARCHA DEL PROGRAMA INI—
CIAL. ' -




LISTA DE LAS PRIMERAS 46 ENTIDADES CON LAS QUE
CENTRAL DE COMUNICACION INICIO SUS OPERACIONES.

1. Comision Federal de Electricidad
2. Compafifa Operadora de Teatros.
3. CONASUPO

4, Departamento del Distrito Federal

5. Diesel Nacional '
6. Instituto Mexicano de Comercio 'Exterior
7. Instituto Mexicano del Seguro Social . \, -

8, Loteria Nacional

9. NaCional Financiefa

10.  Productos Pesquerbs Mezxicanos

11. Secretarfa de- Educacion Pblica

~12. Secretarfa de Hacienda y Crédito P\‘.Jblico" »
13. Secrétarfa del Patrimonio Nacional

14. Sec_retaria de Turismo

13. SOMEX |

16. ~ Vehiculos Automotores Mexicanos |

17, Aceros Esmaltados

7.18. ~ Altos Hornos de Mexico :

119. Aseguradora Nacional Agricola y Ganédera |
| 20.  Ayotla Textil 7
21.. Banco de Crédito Rural

22. BRanco Internacional



23.
24.
25.
26.
27.

28..

- 29.

31.
32.
.33
| .34.

36.
37.

38.

-39,

41,
42,
43.

- 44,

Banco Nacional de Comercio Exterior
Bodegas Rurales CONASUPO

Caminos y Puentes Federales de Ingresb
Consejo Nacional de Ciencia y TecnologIa :

CORDEMEX

Distribuidora CONASUPO

Financiera Nacional Azucarera

Fondo Nacional de Fomento Ejidal

Guanos y Fertilizantes de México

Industrias CONASUPO |
Industrial de Abastos
Instituto Mexicano del Café

Instituto Nacional de Investigacién Agricola

Instituto Nacional .de Investigacion Pecuaria

Instituto Nacional de Investigacion Forestal

Leche Industrializada Conasupo

Nacional Hotelera

Productora Nacional Je Semillas

Secretarfa, de Agricultura y Ganaderia

- Secretarfa de la Reforma Agraria-

Secretaria de Recursos HidrAulicos
Tabacos Mexicanos
Telefornos de México

Uni6én Nacional de Productores de Azfcar.

87 .



68

CUADRO No. 1.5

ESTRUCTURA ORGANICA DE CENTRAL DE COMUNICACION, S. A. DE C.V.

CONSEJO DE ADMINISTRACION

DIRECTOR GENERAL

CONSEJO
TECNICO

l

T

DIRECTOR DE
INVESTIGACION

DIRECTOR DE
PROGRAMAS
ORGANICOS DE
DIFUSION POPUL AR

DIRECTOR DE
CAMPARNAS
INSTITUCIONALES
Y COMERCIALES

DIRECTOR 'DE -
ADMINISTRACION
Y DE FINANZAS

SECRETARIA TECNICA
DE LA OCOMISION
CCORDINADORA DE
DIFUSION RURAL




CAPITULO 3
EVOLUCION DE LAS CAMPARAS DE INFORMAGION Y ORIENTACION
EN' MEXICO

3.1 El Consejo Nacional de la Publicidad.

3.1.1  Antecedentes,

‘Mexico atraviesa en la actualidad por uma etapa decisiva en su
desarrollo econémico y _sociai. - Los adelantos logrados por mnuestro
pais en los dltimos afios en estos campos, han requerido de innume
rables esfuerzoé»en_ t‘g)dos los 4mbitos nacionales. En ese cé;%;plejo
contexto nos referiremos a los programas o campafias que»hémos _
juzgado denominaries de Informacion y Orientacién como :forrrias. de‘
ébmunicacioﬂ y como parte de todo un proceso c_avolutivo en lo eco--
‘hbmico, ,social,v politico, éducat:ivo_y cultdral _de la poblaciét}. Cabé
hacgr notar que, aunque los esfuerzos de éste tipo de comuniéacién
social, sin duda se han dado de alguna manera desde_ tiempo atrds_
-para la captacion de recursos; reducir el analfabetismo; concie;x;i-

zacién nacional;esfuerzos encaminados a sanidad y vacunacion; reclu
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“tamiento para e! servicio militar nacional; entre otros tantos de fndole

similar-, su cardcter de fuerza promotora se ubica en el perfodo gu

bernamental del Sr. Adolfo Lopez Mateos, robusteciéndose talesv es—

fuerzos programados con el surgimiento de nuevas técnicas 'que apli-
cadas de manera conveniente satisfacen necesidades colectivas que -
impone el momento histdrico ‘del desarrollo de la poblacioﬁ.' Los
.maltiples requerimientos de millones de ciudadanos necesitan un sis-:
tema de comumcac10n muy ampho y desarrollado que perm1ta un co-
' Incl)mmlento premso de las snuacmnes soc:1ales releva}ltes por lo que
es valido afirmar que las Campafias de Informacién y Orientacidn

son el reflejo de un estadio social QL.le“al'conce‘birsé‘ éstas al servi-
cio del ptblico, cumpien asi una funcién social espec;Ifica y trascen-

dental.

Como respuesta concreta a la necesidad de proyectar campafias de
beneficio a la comunidad, podﬁamos citar las relativas a prbmov'erflé.
restauracion de escuelas, la de superac16n personal la de trato cord1a1
a los tunstas, las civicas, etc. El Orgamsmo al que se le atribuye el__
mérito de haber contribuido en buéha' medida al desenvdlvi‘kmién.tc‘)‘xdé
tales cruiadaé, es él‘Consejo‘Nacional de la Publiciddd, Iﬁsiifd&ibh__
éonétitufda comd Asociacion Civil, 10 lucrativa, en noviembre de o
1959, con el props sito" de aplicar las técnicas y medios 'disponvibnlés
en la comunicacién social, a efecto de motivar la participacioﬁ de V_
los sectores que integran '15 sociedad rnex'icana,' hacia ‘el' log'rd de _

los objetivos del desarrollo nacional.
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3.1.2 Integracion,

Los organismos que integran el Consejo’Na"ci'onal de 1a Publi(:idad,"

A.C,, estin represéntados por -los siguientes:

Confederacién de Camaras‘ Indusfriales.
‘Confederacién de Cimaras Nacionales dé Oofn’ercio.l
Confederacién Patronal Mexicana.
" Csmara Nacional de Comercio de la Ciudad de Méxic\o.‘
. Cémara Nacional de la Industria Cinematogréafica.
Cﬁmara Nacional de la Industria Editorial.
r AéociaéiémMexicana de Agencias de Publicidad, A.C.

‘Asociacién de Editores de:Periddicos Diarios de la Reptblica Me
xicana. ‘ ‘ L B

Asociaci6n Nacional de Banqueros.
Asociaci6n Nacional de Anunciantes de México, A.C.
Asoci‘aciOn Mexicana de Prodﬁctores de Corto Metraje, A.C.
‘ -Aéociacién Mexicana de Publicidad Exterior, A.C.
Asociacién de Ejecutivos de Vefxtas"y Mercadotecnia, A.C.
Asociacién Mexicana de Mercadotecnia, A.C.
Asociacién Mexicana de Relaciones Pﬁblicas, A.C, '
Colegio Mexicéno de Publicistas, A.C.
" Damas Publicistas y Asociadas, A.C.
Sindicato de Trabajadoxes de la _Indust;ia de Radio y T.V.

Confederacin Nacional de Ejecutivos de Ventas y Mercadotecnia.
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Para el logro de sus fi‘nes, este Consejo es patrocinadp por orga
_nismos de la iniciativa privada que répresentan los tres sectores de
la actividad publiéi taria: MEDIOS DE OOMUNICACION, PROFESIONA
LES DE LA PUBLICIDAD Y ANUNCIANTES.

3.1.3 Objetivos.

Las metas que sostiene él C.N.P. | se sinfetizan cdmo‘sigue: '

- ‘Realizar campafias de-publicidad de caricter nacional al sef-
vicio de los méas altos intereses de México.

- Motivar a los mexicanos a encauzar su energfa en pro de su
superacién integral.

- Mejorar el nivel de vida de nuestras grandes mayorfas.

- Unir en la idea y la acci6n de los diversos sectores que in-
tegran la' nacionalidad mexicana.

-  Poner al servicio de los més elevados intereses de la Patria,
los recursos y técnicas de la comunicaci6n social.

- Buscar el enaltecimiento del ejercicio profesional de la publi

cidad en Mexico,

" 3.1.4 Medios utilizados.

El Comsejo Nacional de la Publicidad asume la responsabilidad de

4

crear el ambiente propicio para que los interesados por colaborar
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‘en asuntos de interés nacional, tomen a su cargo la parte que les

corresponde, y es de justicia reconocer que el éxito que pudiera atri

buirseles a sus campafias, se debe, en buen grado, a la colabora---

‘ci6n de los medios asociados que aportan su espacio y su tiempo pu

blicitario al C,N.P,, a saber:

400

728
90
2,000
590
285

2 400
230

34 000

3171

20 000

Perit6dicos

Radiod.ifusora_s

Ca}nales de Television

Salas cingmatograﬁcas
Revigtas i

Carteles de anuncio exterior

Anuncios en autobuses urbanos -

Anuncios en el metro

'Escaparates en comercios

En oficinas bancarias

Carteles en tableros de industrias

Hasfa mayo de 1977, la contribucion de tales medios se valGa

“en més de 1,200 millones de pesos.

Por otra parte, Agencias y Publicistas profesionales ceden su ta

‘lento y capacidad para planear y programar las campafias aprobadas

“con el proposito ya sefialado anteriormente.” Se pudo conocer que _

. gOZén también de donaciones otorgadas por empresas particulares

" no integradas al organismo.
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“3.1.5. Proyeccion..

o El cometido para el '_cual se constituyé el C.N‘.vP.I; le i;hpoﬁé la res—
pbﬁéabilidad de estudiar,nuevas formas de preparacion y tratarrﬁento de
las campaﬁaé, utilizando las técnicas y recursos a su atlvcance" enla _
comunicacitm social. Las 27 cruzadas que ha promovido el Conséjo_
en el tiempo que llevé de vida -19 afios con“un p_romedio de 1.4 cam
paflas por afio- implica que ha tenido que afrontar inconvenientes pa-
ra ampliar la perspectiva de sus ac;tividades que a la vez le permi--
tan estructurar sus programaciones a mediano y largo plazo dentro _
v‘de un marco de objetivos acorde con las necesidades de difusi6n so—

bre temas de interés nacional.

‘El intercambio y la coordinacion permanentes entre el organismo
y las instituciones pﬁbliéas interesadas en informar y orientar a la
“opinion ptblica, representa hn paso deseable en pos de obtener cuan
titativa y cualitativamente cambaﬁas cada vez mds pogitivas en bene-

“ficio de la comunidad.

3.1.6 Resumen de campafias del Consejo Nacional de la Publicidad,
‘A.C.

"Pro-Restauracion y Mantenimiento de Escuelas” .

Su difusi6n se inici6 en mayo de 1960, cuyo objetivo fundamental
fue el de despertar en la conciencia de la poblacion, la importancia_

de la funcién social que représenta la escuela en la formacion de los inte

grantes de la comunidad y, por tanto, en el contexto del desarrollo na---
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cional,

Para su realizaci(m se formaron comités a nivel hacidnal. . Par-
ticiparon sectores tanto cle la iniciativa pnvada como del guberna---
mental comerciantes y campesanos en el pnmer caso y las Secreta-
rias de Agnculturg y Ganaderia, de la Defensa Nacional, Obras Pa-
blicas, Recursos Hidraulicos y el Departamento de Asuntos Agrarios
y Colonizacién en el segundo, esfuerzos todos coordinados por el
ConseJo para llevar los beneficios, mediante la restauracién y man-
temmlento de escuelas, a las zonas rurales y urbanas del pais.. La
‘campaﬁa significé una inversion aproximada de 50 millones de pesos

‘durante el bienio 1960 - 1961.

"Programa Mexicano de Superacion Personal”.

Fue lanzada en el perfodo 1962-1963 con un doble objetivo:

a) Acendrar el sentimiento de responsabilidad moral del sujeto
ante sf mismo, sus familiares y ante la sociedad.
b) Fortalecer el anhelo de superacion existente en los hombres

para iograr mejores niveles de vida.

De igual manera, la campaiia aspifé lograr actitudes para un _
mejor desempeifio de trabajo y mejorfa del ingreso personal, a través
de la capacitacién técnica de varomes y mujeres. Los argumentos _
inclufan aspectos tales como una adecuada distribucién del gasto en

el hogar, atencién responsable y reciproca entre los cényuges y
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apoyo a todos los ordenes a los hijos, para lo cual se hizo uso de

‘todos los medios de comunicacion del -pais,

'El programa de referencia hizo una inversion estimada de 25 mi

llones de pesos.

"Civica del Voto-1964"; "Pro-_EmpadronamientQ -1967" ; "Empadrona

miento y Voro- 1970, 1973 y 1976",

" No se puede dejar de reconocer los ésfuerzos desarrollados ’p(.)]'.'
el Consejo Nacional de Puﬁlicidad én la sensibilizacion civica del puéblo'
me:dcano,. y' que creemos influye en la actuacion indifriclual. " Este es
el caso de las campaiias enunciadas en el encabézado, cuyo inicio t
vo lugar en el afio 1964, con la campafia denominada "Civica del Vo-
‘to", - reiterandose dichos esfuerzos en forma periodica -cada 3 afios-
hasta 1976, fecha en que se realiz6 el proceso electoral mas .?ecie_rl
te.
| En lo fundamental, el .objetivo ‘que se persigue con este tipo de _
campafias es analogo eﬁ cuanto que tienden 2 motivar y concientizar
al_ mexicano respecto del ejercicio de sus derechos y cﬁmb}imientp_
de sus obligaciones civicos, coadyuvando asi é la- madurez politica _

‘de nuestro pais,

Para la propagacion respectiva se seleccionaron la radio, teleyi-
sién, prensa e inclugive el cine., El costo estimado de los progra-

mas en cuestion, sin considerar las erogaciones de la campafia de

1976, ascendi6 a un total de 116 millones de pesos.
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"Di{rulgaéiOn Fiscal",

Su lanzamiento, en 1966, significo el arranque de uha serie‘de_
iﬁtentdsienfocados a sensibilizar a los causantes de sus deberes fis-
cales.

El objetivo basico de la campafia consistia en demostrar cbmo _

' mediante el pago puntual y responsable de los impuestos, . es.posible
levantar no stlo las obras fisicas requeridas por el desarrollo, sino_
la estabilidad misma de la Nacién, Lo complejo del problema dio
motivo suficiente para que desde entonces se reiterasen periddica---
.menté cruzadas de esta naturaleza, a fin de conservar su influjo so-
bre ‘vla‘ ciudadanfa mexicana. Se pudo conocer que el pfograma oca--

sion6 una inversion del orden de 5 millones de pesos.
""Comunicaciéon Familiar”.

Se estructurd el proposito de mejorar la comunicacion y mutua_
‘ ':eébonsabilidad entre padre e hijos. Para la difusion de los mensa_
jes se uso la radio y la televisién, cuyos argumentos, entre oLros, _
rézaban como sigue: "Son las diez de la noche... sSabe Ud.donde _
estdn sus hijos?... Ellos se lo agradeceran”. "Son las once de la _

noche... ySabe Ud. con quién andan sus hijos?... Ellos se lo agra-

deceran’.

Es quizd una de las campafias con mayor tiempo en el aire al

comprender el periodo 1969-1974, 6rig1'nando alrededor de 41 millo--
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nes de pesos, en la inversion aplicada.

"Lo Hecho en Meéxico estd Bien Hecho'.

Fue iniciada en abril de 1969, y su inversi6n es ‘célculada eﬁ ‘__
59 millones de pesos al 30 de abril de 1974. Tendié por uma parte,
a enfétizar la importancia de que'todos cumplamos nuestra responsa
bilidad, ya como proveedores, productores, distribuidores o consu--

midores, y por otra, a impulsar el espiritu de’superacibh‘del cam- -

po industrial y la elevacion de la imagen de la produccion nacional.

Es de sefialar, que el Consejo écord() ceder los derechos al uéo
del logotipo a la entonces Secretaria de Industria y Comercio, para
que la Direccion General de Normas autorizara la imposicion de la
fras_e "Lo Hecho en México estd Bien Hecho", en aquellos productos
que satisfacieran los requisitos en materia de .normas y controles _

de calidad.

"México, Ciudad Limpia; México, Pais Limpio"

Tal como lo sugiere el titulo, el objetivo central que justific6 la
campaiia, fue el de mantener limpias nuestras ciudades por razones de
~ higiene, conforty de buena imagen entre los nacionales y los visitantes

extranjeros,

La Agencia Camacho yv Orvafianos Publicidad, S. A. se hizo cargo de
la preparacién técnica de los materiales de la campafa, cuyo mensaje

fundamental se resume bajo el slogan "Limpieza es Bienestar, Ponga la
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Basura en su Lugar”.
Las erogaciones publicitarias originadas quedaron caléuladaS’ en

61 millones de pesos.
"Mejor Aprovechamienfo de la Energla Eléctrica".

Frente a la necesidad de racionalizar el consumo de energia = _
velectricav y de optimizar el uso de los recufsos 10 renovablves,' la
Comision Federai de Electricidad propuso al Consejo Nacional de la -
Publicidad, la planeacién de esteb‘ importante programa, en el que se

manejaron conceptos como los sefialados a continuacion:

- Reducir consumo eléctrico entre lag 18 y 21 horas.
- Desconectar uno o varios focos.

- - Rvitar désperdicio de luces innecesarias, apagindolas.

El mensaje fundamental de la cruzada queda sintetizado bajo la
frase: "Para Ahorrar Energia Ayude un poco, Aflojando un Foco".
Por lo que a inversion publicitaria se refiere, ésta ascendi6 a 14

millones de pesos aproximadamente.

" Adopta un Arxbol ",

Iniciativa formulada al C.N,P, por el 'Depaftamento del Distritd"
Federal, consistente en la plantacién de 1 millén de arbolitos, para
lo cual se incitaba a las personas a cuidar el arbol, no sélo _loé _
plantados por el Departamento del Distrito Federal, sino a todos en

general, argumentando de que éllos contribuyen en definitiva a la _
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' purificacion del aire. Los mensajes formulados resumfan el slogan _
"Adopta un Arbol", con el que se motivaba al pliblico y en especial.
al nifio, para que adoptara un 4rbol, lo cuidara y lo regara como al

go propio.  El estimado hizo un total de 19.5 millones de pesos.

"Programa Nacional de Paternidad Responsable”

Se inicio en 1975, a 1niciati§ra del Consejo Nacional de ‘Poblacitn,
con una estructura de tres etapas. La :pri'merg se'identificd bajo' el
Vlema "Vamonos Hamendo Menos lanzada al éire en marzo del afio
rnenc1onado El objetivo de esta etapa g1r6 en torno a la necemdad
“de crear conciencia en los mexicanos de que experimentamos un pro

blema demogrifico de rdpido crecimiento.

El tema caracteristico de la segunda fase quéda implicado enla
‘frase "La Familia Pequeﬁa Vive Mejor', dada a cénocer en agosto__
del mismo ano, y la meta principal fue mostrar los d1versos beneﬁ
cios que | reporta una famlha consmentemente planeada Algunos de "
los argumentos de apoyo refendos a esta parte de la campana somn:
" "Piensa Tener Hijos?, entonces piense darles lo mejor de todo y re
cuerde, la familia pequeiia v1ve mejor”. '"gPiensa en sus Hijos?, en
tonces piense en como hacer mejor el futuro de ellos y recuerde, la
familia pequefia vive mejor'. ";Piensa en el Gasto?, entonces pien-
se que una familia bien planeada puede balancear adecuadamente su
presupuesto y recuerde, la familia pequefia vive mejor”. De :ﬁodo _

similar se formularon las interrogantes ';Piensa en su futuro?,
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(Piensa Progresar?, ;Piensa Casarse? .

En.1976, tiene lugar la realizacion del programa relativo awla _
~ tercera etapé en la que se utiliza un slogan un tanto sentenciosé:

"Sefiora Usted decide si se Embaraza'. Las acciones en esté céso__
van enfocadas a dar informacion a la mujer mexicana para que den— .

tro de su libertad de decisi6n, opte por el nime ro de hijos a pro---

crear y su adecuado espac:larmento.

“Como unas de las formas de apoYd con que se contd en flal intrg '
duccion de los mensajes, se tienen por ejemplo una serie de concur
808 congistentes en corridos populares, eventos teatfales, declama-—
. cion, y la transmisi6n de una radionovela; todo lo cual en tormo a _

topicos de planeacién familiar,

Se pudo verificar que glgu_naé VSecretar.fagde Estado tuvieron que
vér,. a nivei de apoyé, en el desarrollo de‘laﬁ)cruza‘da de refereﬁcig;
durante los tres-perlodos aludidos: Reforma Agraria, ‘EducaCiOn Pa—
bhca, Relacmnes Extenores, Traba]o y Previswn Social, Hamenda

y Credito Pﬁblico, de la Premdenma y Salubndad y Asistencia.

"Uso Racional del Agua"

Es uno. de los esfuerzos programados més recientes que se han
desarrollado en materia de informaciény orientacion, tras varios inten-

tos de indole similar. Aquf se plantean argumentos fundamentados en si

tuaciones reales y cotidianas, los cuales se inician bajo la siguiente _
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leyenda: "Una gota de agua nos esté quitando el suefio. .. no dejes que se
nos vaya gota a gota'. Lo que se pretende en este caso es precisa-
mente el "Buen uso y cuidado del agua como factor vital de nuestra

existencia'.

"Conciencia Turistica".

Es una corriente promocional en la que se reconoce la participg
ci6én del Consejo Nacional de la Publicidéd, Consejd Nacional de Tu—
rismo y la estrecha colaboracién de la Secretarfa de Turismo, Es__
muy: comprensible la finalidad sustentada por la presente campafa:
intensificar la afluencia de ;uristas de los paises que concurren al .
mercado turfstico mundial y promover los atractivos de recreacion y
- descanso entre los nacionales. Cabe decir que la cruzada surgié en
un momento en que se lanzaban acciones poco favorables a la ima--
gen de México, reteniéndose con ello a turistas poténciales con mi-

ras a viajar hacia nuestro pais.

Una de las leyendas mds conocidas de Conciencia Turistica se_
sintetiza bajo las frages: »"Ellos han querido convivir con mosotros,
devolvamos la sonrisa". Los medios de apoyo seleccionados iaara_
la transmision de los mensajes destacan la radio, television,- follete
ria, carteles, fotomurales, peliculas documentales e inclusive se op '
t6 por aumentar la produccitn de discos de misica mexicana en re’
fuerzo de este cometido de promocion del turismo al Territorio Na-

cional.

{04



-3.2 ° Campafias de informaciOn y orientacién emprendidaSpof-el'__
- <'sector gubernamental. -

3.2:1 . Evoluci6n.

De las campaiias res'éﬁadas en parrafos anteriores, se 'de‘sprerlxde_
que él AConsejo Nacijonal de la Publicidad,‘ desde . su aparicion,ha ve-—
nido- pa{rticipando en objetivos coincidentes con elmGobierno Fede:ai, -
cuya actividad en cuestiones de ‘info:m\aciOn y orientacién -como es-— -

fuerzos prdgramados y sistematizados, representa un campo relati-

vamente nuevo,

Puede parecer prolijo volver a decir que en el peridd§ guberna-—
mental del Lic. Adolfo L6pez Mateos, tuvo lugar un impulso significa_
tivo'de las campaifias de informaci6n y o;:ientacidn; impulso en el
que no podriamos separar de modo estricto la parficipacién de los _
dos gr,andes sectores de la economia nacional; Pablico y Privado.
ASi‘endo el primero quien, en ﬁltima»instancia‘., propicia c}entfo de un_
marco de | Derecho Social, la difusién de los programas dirigidos a _
Orientar e informar a _la poblaciOn._de acuerdo a las necesidades uob

jetivos especificos que -se pretendan satisfacer.

Unas de las campafias desarrolladas por el sector gobierno duran
te el periodo presidencial del Lic. Lé6pez Mateos ( 1958 -1964 ), que--
dan indicadas bajo los siguientes tfn__}los, de donde se infiere de ma_
nera implicita la finalidad que cada una de ellas pud_o haber sustenta-
do .con‘fOrme a los requerimientos sociales de la época : " Uso Ade

105



éuado de los Recursos Hidrdulicos",- "Programa de: Reforestacioﬁ",;-
"Conservacion del Suelo y Agua Contra la Erosi6n”, "Contra Piagaé;
-' y Epizootias", "Programa de Libros de Texto Gratuitos”, "Acepfa-—
cion, Solicitud Sede XIX Juegos Olimpicos”, "Saneamiento Ambien-"
tal', "Programa de Electrificacién”, "Vacunacién Oral en los Niﬁqsi;
"Désayuhos Escolargs”, "Alfabetizaci6n", "Campafa del Vestido Eco
"nomico", "Educacién Dietética” v "Programa de Mejora.rn‘irento’.de La_
" Vivienda". De ninguna fueb posible obtener mayor informacién, pe--
ro lo que sf pudo observarse fue el hecho de una incipiente estructu-
ra ,programatica que seguramente no les permitia conocer los resulta_
dos .del impacto e influencia de los mensdjes inherentes a cada cém_

paia.-

En el lapso presidencial comprendido entre 1964 - 1970 y aten----
diendo la politica de continuidad administrativa, los esfuerzos, recur-
sos, medios, procedimientos y disposiciones, se vieron intensificados
con la mira de fortalecer, median;e programas de informacién y _
orientacién, aspectos de interés general, algunos de los ,cuaies "han_
venido siendo atendidos con anterioridad: "Alfabetizacién, "Erradi-
cacién del Paludismo", "Reforestaci6n del Pais", "Convenciones‘Nil
cionales e Internacionales sobre Reflexiones de los Libros de Texto
Cratuitos", "Estimulog al pueblo para que Manifestara su Hospitalidad

y Cortesia a los Visitantes con motivo de los - Juegos Olimpicos",

. en-que se hizo hincapié en ¢l lema de que Ilo importante no es ven
cer, sino competir, reforzado por otro que reza "Ofrecemos y de-
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gseamos la amistad con todos los pueblos de la tierra".

Las campafias se hicieron también extensivas a numerosas reali-
~zaclones materiales por parte del Gobierno, destacando los sectores_

de transportes, el agropecuario'y guanos y fertilizantes.

Otros temas a los ciue se les dio especial atencién, via cruzadas

de informacion y rorientaciOn, fueron las referidas a la vgcunaciOn
- contra la viruela, el tifo y la fiebre afnatilla.’ De igual manera, se
hicieron difusiénes para hacer del co‘nocimiento‘idel paﬁlicov las _
‘funcioneé de la competericia de .dependencias como el Instituto Mexif:i
no del Seguro Social, Instituto de Seguridad y Servicios Sociales para
los Trahajéc_iores del Estado, Corﬁpaﬁfa Nacional de Subsistencias Po-
puléres y el entonces Instituto Naciopal de Proteccién a la Infancia y
1a Institucién Mexicana de Asistencia a la Nifiez, fusionadas estas dos
@ltimas entidades bajo la denqminac;bn Sistema Nacional para el Desarro

o Integral de la Familia.

. Hasta el i)erfodo que s¢ comenta, todavia no se denotaba una pro
-’ d_uc_cién gistemAtica deseable en la comunicaci6n Gobierno-Pueblo. Las
cruzadas atn permanecfap a la zaga sobre todo si cotejdramos su-
cgaiidad con los adelantos técnicos y los avances logrados en 'f_é
vv,or de la comunicacién social como disciplina. La producci6n al_
réspecto, cubrfa requerimientos de oﬁentaéibn.‘Y/o informativos so-—
i)ré rubros aislados, sin establecer una verdadera coordinacibn _

que garantizara la eficacia en el impacto buscado, eficiencia en los pro-
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cedimientos empleados y congruencia entre los resultados y metas

que se deseaban alcanzar.

Ya en el régimen presidencial del Lic. Luis Echeverrfa Alva're’z__‘
( 1970 - 1976 ), se observé un fenémeno trascendental en cuanto a _
las campafias dé ‘informaci6n y orientacién. Dentro del maréo de
atribuciones de cada organismo poblico, los programas de difusin em
pezaron a manifestarse como un instrumento de trabajo fli‘nea'de con
duc;:a reconociendo, por un lado, el derecho dei pueblo a recibir in--
formaci6n y orientaciOn respecto de proyeétos, realizaciones, politi-—-
cas de accién, procedimientos, programas especificos, etc. y, poi' -
otro, el deber del Gobierno Federal a proporcionarles de manera ade_
cuada, completa, clara y oportuna con el proposito de que gobernan-
tes y gobernados lleven a feliz término los objetivos que demanda el _
progreso, la integracion nacional y el mejoramiento de las formas de
convivencia humana. Las 275 campafias desarrolladas en este lapso,
evidencian el impulso cuantitativo que experimentaron tales acciones,
coincidiendo con la creacién formal de la Subsecretaria de Radiodifu-—
~si6n, dependiente de la S.C. y T., quien fue la encargada de atender
la preparacion del material propio de cada una de ellas ( ver anexo _

~No. 1.1). -

El cuadro-resumen que presentamos en el siguiente inciso y su
" explicacién subsecuente, ofrece una idea de ciertos aspectos incurri--
dos en las campafias efectuadas durante el tiempo indicado, y témese

en cuenta que los datos son aproximados, en virtud de que se - —-
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cérece de un registro de control y clasiﬁcacio’n édecuados que facil_i_
te identificar con precision las programaciones al respecto. Ademas, -
debe advertirse que hubo casos 'que no fueron sometidos a. considera_
c_:i(m de la Subsecretarra,'fgino la dependencia interesada se abocaba
directamente a ejecutar las fases estructurales y de difusién dé sus-

. propias campafias.

3.2. ZY . Resumen de las cainpaﬁas de informacién y orientaéién “reé-‘ .
lizadas por el Gobierno Federal ipor conductb de la Sub'secrg

tarla de Radiddifusién.

Cuadro No. 1.6

1970 - 1976
ARG  MEDIOS UTILIZADOS * TOTAL g
- RADIO T.V.. : , '

1970 - - B .
1971 - - . - | )
1972 6 - 6 2,18
1973 33 12 45 0 - 16,3
1974 41 Sy " 16,36
1975 102 38 140 ‘ 50.91
1976 27 12 © 39 14,19

209 66 275 100.00

* Algunas campafias fueron difundidas simultdneamente por ambos me-
dios. =

FUENTE: Subsecretaria de Radiodifusion.
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‘La-Subsecretarfa de Radiodifusién -fue creada un dfa después de
que el Lic. Echeverria asumiera la presidencia de la Reptblica, 2 de‘
diciembre de 1970. Ante las dotaciones minimas disponibles y la
enorme responsabilidad de su cometido, no podfa espefarse 'demaSie_a_
do ‘en cuanto.a su capacidad productora.” Al menos en el primérfaﬁo‘
de su creacion, 1971, habria de obtener equipos, estudios, personaly
recursos econodmicos para la produccion dé los programas; el primer in
forme presidencial fue la principal ac;tividad programada que se difun--
diyob en ese éﬁo. -Pdr lo demés, la detefrﬁinaqibn de objetivos, formula-—
'ciOn. de politicas,' adopcion de px"ocedi‘mientos'y; la organizacién interna
general, | perturbo en gran parte el desarrollo normal de las funciones _ :

para lo cual fue creada.

Todavia en 1972 se advierte una capacidad producﬁva embrionaria.
No se trata de justificar nada, porque tendriamos que llegar a las Giti-
mas causas que son ajenas a este estudio, pero las" limitantes sefialadas
sigUen reflejandose acjuf al lograr lé difusiéﬁ de tan solo 6 campa--
fias, las cuales fueron difundidas por radio. La seleccion de los _
cénales de difusion, en esa época estaba_iv condicionada al hecho de _
que no se contaba con especialistas en la seleccion de radio y T .V
los que habfa eran absorbidos por la iniciativa privada de tipo co--

mercial.

Varias fueron las razomes por las que en el afio 1973 se regis-
trara un aumento en la programacion y difusién de las campaifias de

referencia: disponibilidad de mayores recursos en la materia; unma _
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-mAs definida organizacion de la dependencia responsable en la aten- _
cién de esta actividad de la comunicacién; mayor conocimiento de las_
V’ezntajas que implicé el servicio para las distintas dependéncias oficia |
les; se intensificd el uso de la . industria nacional de la television ,
que permitio ampliar la cobertura de difusion; para esta fecha ya_
existia .Television Cultural -de Meéxico, que inicid sus trénsmisioneé
‘el 21 de marzo de 1972, y la creciente necesidad de informar y
orientar a la comunidad sobre el quehacer ptblico. No hay duda de,_‘
que ese panofama contribuyd para que en 1973 las crt..xzadas.,sey
vieran incrementadas en un 750% con respecto del afio anterior,

predominando el uso de la radio para la transmisién de los mensajes.

‘Del cuadro considerado, podemos concluir que en 1974 el progra
ma guardd semejantes condiciones con relacion al aﬁb precedente, al
menos en lo tocante a la incidencia numérica de las campafias, toda _
-vez que resultaron ser‘también aquf un total de 45. En otra parte
. kah_ldiremos los aspectos que atiende el gobierno para preferir el uso__
§

kd'e_ un medio determinado, aparte de la limitante a que se tiene que

enfrentar para dar a conocer sus programas al phblico.

1975 fue un perfodo de amplios esfuerzos en la propagacibn de ._
-cultura, sano =sparcimientc 'y temas relacionados con la proteccion

familiar en su salud, su economia y su enaltecimiento,

Muchos aspectos técnicos, humanos, econdémicos, de equipo y

" de conocimientos que en otro tiempo se antojaban insuficientes,
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ahora resultan en buen grado superados, y su eficacia queda refleja-
da de algln modé en las 140 campafias de informacion y orientacién_'_
realizadas en ese afio.  Es inter_:esante resaltar que se e;(perimento
un incremento de més del 3009 con relaci6n al resultado de 1974
23 veces més que las efectuadas en 1972 y significé el 50.9% del _
gran total en el lapso 1970 - 1976.

‘Como podré advertirse en el cuadro que se comenta, sigue des—
- tacando la radio como canal seleccionado para la difusi6n correspon-

diente.

(Qué sucedi6 en 19767. La tendencia ascendente que se veﬁi’a
régistrando en la produccitn de las campafias de orientacion Ave infof_ '
'mécicn, sufri6 una baja considerable, sobre todo si la comparamos .
con los esfuerzos programados del ejercicio vﬁscal anterior. = Asf ve-
mos.que €l decremento lleg6 hasta el 729 aproximadamente; esto es,
de 140 campafias que tuvieron lugar en 1975, se redujo a s6lo 39 pa-

 ra 1976,

Una razén fundamental que explica tal situacion, es el fenSmeno
devaluatorio de nuestra moneda que derivé en una nueva polItit:a cam_
biarfa del peso mexicano. En consecuencia, las medidas tomadas fue

ron de franca austeridad en varios renglones, incluyendo el de las
campafias, a fin de coadyuvar a superar el desequilibrio provocado _

. por la crisis econ6mica que todos conocemos. El Decreto Presidencial _
que formaliz6 las medidas de austeridad, est4 contenido en el Diario Ofi-

cial de la Federaci6n publicado el 28-1X-76, en cuyo Articulo. 1o, fraccién
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'FI‘V, establzece:‘ " Las campéﬁas pﬁblicitarias del sector p&biicd, ’sé .sg.
jetarfn a la autorizacifn expresa del Ejecutivo -a mi cargo y al presu
puesto que sefiale la Secretarfa de Hacienda, procurando dtilizar los _
medios publiclfarios del sector pblico y el tiempo que los medios de

comunicacion reservan por ley al Gobierno Federal ".

Por otra parte, el hecho de que el gobierno utilice un determi
nado medio para cornuﬁkar y no otro, o bien seleccione mis de uno_.
él mismo tiempo, estd condicionado a variados factores que directa o
indirectamente influyen en la determinacién del canal o canales 'irnés. -
convenientes:

| -. Las caracterfsticas del medio.
- Alcance del canal de difusién y su situacin »g’eogré_l_
fica.
- Caracterfsticas socio-econdmicas-culturales.del pt-
.blico receptor de los mensajes,
- Objetivo que sustenta la campaiia.

- Costo 'que implica - cada medio.

Un problema‘ que a menudo enfrenta el gobierno y que limita de _
'alkgtm modo la utilizacién del medio m4s adecuado en el tiempo y es—
pacio que se requiere, es la poca disposicion de los concesionarios -
de radio y T.V., para ceder el tiempo de transmisién que por ley se
pone a disposicién del Estado. Dado que el ordenamiento es abierto -
al respecto, los concesionarios pfeﬁeren ‘cubrir en efectivo esa obli--

gacién por el rating tan peleado en sus transmisiones eminentemente
113



- comerciales. = Cabe reiterar que esta actitud es més frecuente en la -

T.V. que en la radio.

La ;:onﬂuencia del estos factores, llevaﬁ al gobiéfhd ala hééesi—-
:kdad de organizar estudios y evaluaciones previas y posteribres péra_; .
consolidar bases permanentes que permita'n la adopci6n del canal més
adecuado en concordancia con los objetivos que el propio gobierno per

sigue al tratar de establecer contacto con el pueblo.

Las campafias que brevemente se describen a continuacion, ofre—
cen una idea de algunas caracterfsticas 'de 'p'laneacién‘y desarrbllo ‘de
los esfuerzos programados tendientes a informar y orientar a la bpi-
nién plblica por parte de instituciones oficiales. Dichas campafias
fueron tomadas del gran total relacionadas en el anexo No. 1.1,y 1a
geleccién estuvo en funcién de la accesibilidad de la informacif6n; por
» lo QUG no significa que iéean las més importantes, ni modelos de las_

demés enlistadas en la parte relativa,

" Carninos de Mano de Obra'.
Iniciada en 1972 a instancia de la entonces Secretarfa de Obras _
,Pﬁblicas, con €l objetivo de promover los caminos de mano de ‘Obra,_

prioritariamente en los poblados con escasas vias de comunicaci6n.
De manera colateral, estas actividades suponen una serie de benefi--
cios sociales y econémicos al propiciar fuentes de trabajo en las re-

giones donde se requieren dichas obras de infraestructura.

“La campafia constituy6 una etapa nacional y otra a nivel regio
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nal. En el primer caso, se tratd de despertar el interes del pro--
grama y exphcar quéesy c6mo se llevana a cabo, en el segundo,
.~ se procurd informar sobre lo que son los cammos de mano de obra
'y sefialar las ventajas econémico-sociales que representan para las
,1comu'nidades, invitando al mismo tiempo a pérticipar en tales at:ti@
dades.. "

AEl medio principal utilizado para la.propagaci(‘)n dé los' meﬁéa-?
jes fue la radio, a fin de lograr una cobertura nacmnal con partl--

cular preferencm al dmbito rural.

Los argumentos de los spots revelan ser mﬁy explicativos de _
acuerdo a la regi6n determinada al efecto; entre otros, son del si—
: guiente corte: "Primero fue la vereda, después la brecha, ahora los .
caminos de mano de obra"; ;Sabe Ud lo que son los caﬁxinos de ma ‘
no de Obra?; ”Los caminos de mano de obra son lazos de unidn que

permiten el crecimiento..., estos son los caminos de mano de obra’

"Construyamos juntos un.camino nuevo que traiga hasta noso----
tros aulas y maestms"; "Con los caminos ,de.maho de obra lograras.
-vender mejor tus productos..., acude a la Asociacion Pro-Construc
cién de Caminos"; "En todos los Estados de la Repiblica se ‘eAstAn__
aprovechando las brechas para convertirlas en caminos transitables

en cualquier época del afio..., estos son los caminos de mamo de _
obra’. Como se puede observar, tienden a dar detalles sobre ca--

sos reales y concretos, facilitando con ello la comprensién del ob-
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~ jetivo sustentado por la campafia.

" Contra la Broca del Café Ve

’Iu,vq su origen por el brote de plaga del mismo‘nom.bre env la ve
cina Repfiblica de Guatemala, detectada a mediados de 1972 e.n blantei
' cioneé de cafeto a 30 Km. de la frontéra con el Estado de C_hiapas.
Conocida la grave amenaza para la cafeticultura, la Secretarfa de
‘Agricultura. y Ganéderfa, | hubo de des.ax"rollavr esfuerzbs de.pvzl'ev.encibn
medi-am:e la cruiada menéionada en los Estadcr>s‘de Chiapas, Veracruz,
Qaxaca, Puebla, Guerrero, Hidalgo, San L;Jié Potosi',i Nayarit; Tabés'—
co, Jalisco, Colima y Michoacin. En consecuencia, el objetivo co---
lumnar de la campaiia fue evitar la propagacion de dicha. célamidad*'-.‘_
' i)erjudicial a las plantaciones de cafetos, dafiando'la economfa no sélo

de los cafeticultores, sino de comerciantes y trabajadores,

El planteamiento de los spots se enfocaba a formar conciencia de
la. inﬁportancia y significado de la problemdtica, en la qué se explica-
ban en qué consiste la plaga broca del café y la manera de evitar su_
introduccibﬁ al pafs. Como en otros casos, la radio desempefid un . _
papel decisivo en la transmisién de los mensajes en este sentido, muy
especialmente eﬁ los afios 1972y 1973. cuando se atacd con mayor in-
tensidad, La amenaza que aln representa la plaga para las zomas ca_
fetaleras del pafs, ha hecho necesario reiterar acciones periddicas de
erradicacion, durante los meses de septiembre, octubre y noviembre _

de cada afio, tiempo en que se realiza la cbsecha‘del cafe.
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" Ahorro de Energia Eléctrica . »

La creciente demanﬁa de energia eléctrica y el de'spefdicio deri-— ‘
‘ vé.do del uso inadecuado de la misma, motivé a la- Comisién Federal
: de Electricidad iniciar, ' en junio de 1973, un programa que aba'rcd'_v_
cuatro grandes etapas ; | |
- Dé orientaci6n y conocimiento ~sobre la industria eléc— 0

trica. B
- Inforrriaéién sobre proyectos de construcciones y anipliﬁ—v

ciones. _ o e
- Mostrar las diversas aplicaciones de la energia eléctri-

_ca.

- Sobre el empleo adecuado de la electricidad y sus benefi

cios para el consumidor.

De estas cuatro etapas se puede corhprender que ‘para legar al _
obj‘etivo qué sugiere el titulo de la campaiia, se“tuvo que emprender
una serie de acciones tendentes a concientizar a la gente. respecto
de la géma de factores que concurren para la generaicibh eficaz y '__

distribucion oportuna del fluido eléctrico.

A ‘Es‘ta campafia tuvo cardcter masiva e viryltensiva, para cuya pro--
ducci6n hubo necesidad de valerse. de persénal e.spe‘(:ializa.c‘lo' en ele
mentos creativos, redactorkes,r dibujantes, requiriendo de'éstos'el
mayor esfuerzo y capacidad para 1é estructuracién y preparéciOnvde

los spots radiales y televisivos, documentos cinematogrificos e im-
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presos periodisticos.

“"De las’ cuatro etapas ya mencionadas, 'aquir s6lo 'expondremo‘s'los' :
spots gue giran en tdrno al tema referido al empleo adecuado de>1a
electricidad y sus beneficios para el consumidor, que en Gltima ins-
tancia al conseguir este objetivo de ahorro, -el beneficio ,’résultarfa» -
recIproco tanto bara,el usuario como para la C.F.E., como encarga-
da de cubrir las grandes necesidades de‘energia eléct:rica ‘demahdada-
por los sectores 'industrial, ag_ropecuario,f comercial, de sefvicios y

usuarios en general.

- 1Qué bueno-que llegaste! estaba planchando muy aburri- '
da... .[la plancha., Cuida el Consumo de Energfé en tu hogar.. .Ah‘o-"‘
rra dinero.
- Un apérato eléctico encendido sin motivo, es dinero mal
_ mverndo. . _
Cu1da el Consumo de Energ:[a en tu hogar y ahorra dinero.
e Hay dias en que las grandes emociones no’s ale]an de

) nuestros hé.b).tos dp ahorro... desconecta tus aparatos eléctncos

. ,cuando no los neces1tes.

Se elaboraron carteles que se colocaron en oﬁcinas_ de la indus-
tria' eléctrica, estaciones y convoyes del metro, cémidnes y algurias
zonas comerc1ales, reforzada con volantes que se anexaron a los re
‘cibos de cobro por consumo de energfa, fue la forma mas dlrecta y

segura de llegar al consumidor.
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" No- se pudo precisar los iesultad'os,‘ oi la prdye’ccibn_,» debido a_
que no se efectu6 ningln estudio que evaluara la p.enetracibn dé los
me'nsaje;s. Tampoco fue 'posiblé éonocer el costo que significd el
programa, por la dificultad- que representa el allegarse informacién
de esta naturaleza y normalmente son datos considerados.;; confidencia-

les por parte de los funcmnanos responsables de la as1gnac16n pre-

supuestdl para estos ﬁnes

“-"Campafia Contra el Trafico y Uso de Drogas v Estﬁpefacientes".'_

Objenvo. Combatir los Indlces de produccmn y tréﬁco de dro--

gas en el paIs, con espec1a1 atencién de la poblacn(m Joven nac1onal

El rechazo al consumo de drogas constituye el tema central de
la campaiia, y las estrategias de apoyo quedan resumidas bajo los _
puntos que se citan:

- Atencion a las cqmunidadés mas afectadas.

T Ampliacion de los esfuérzos solidar_ios por parte de la co
' _munidad. _ |

e Establecimiento de sistemas de recoleccion de info;mes.
- Actividades represivas contra el narcotréfico. |

- Estudios y motivaciones psicosociales.

 La campafia tom6 cardcter permanente frente al problema de la
- drogadiccion que ha resultado dificil de erradicar, y cuyas rafces

se encuentran siempre latentes en el seno de-la sociedad, resultan-
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~ do un fenbmeno con mayor énfasis en la época moderna que vivimos.

‘ A" lo largo de la permanencia de la cruzada, ban participado la Procu

'rédurfa General de la Replblica, la Secretarfa.de Salubridad y Asis—
: ;

“tencia, Tribunal para Menores, Instituciones de Salud Mental e incly |

80 organismos. competentes de los E,E.U.U, de Norteamérica.

‘Una de las cafacferfsticas de los -argumentos objeto de trvan.sfni—_"
si(m, se reduce. a juego con detalles ingenuos, uso de t‘mwlén‘g’\iéje
poético, exaltacidén de las practicas de convivencia, combinacion cori
metdforas de la naturaleza y empleo preferencial de jévenes y/o ni--
ﬁosvparé prétagonizar losk sbots. Los canales de comunicﬁacibn selec-
cfoﬁados fuefon la teievisibn, radio y prensa; entre otros.

"Ley Federal de Proteccién al Consumidor".
Ya desde 1973 se habian venido desplegando acciones, dirigidas a_

orientar y concientizar al pGblico consumidor, sobre sus compras.y

cuindo y donde deberfan hacerlo.

La cémpéﬁa Ley'Federal de Proteccibn al Consurhiddr fue inicia--
da en 1976 ; constituye un programa de varias etapas bajo' el patroci—
nio solidario de la Procuradurfa Federal del Consumidor y el Instituto
Nacional del Consuinidor, cada cual dentro de sus respectivas atribu—
ciones,

. i .

Los propbsitos columnares de la campafia, buscan orientar al con
sumidor para racionalizar su capaéidad de compra; informarlo y capg '
citarlo para el ejércicio de sus derechos; estimular en &l la acti—-
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. t:l,l,d,v consciente de su papel c-:o‘_r_no‘ agente activo del brogesg éc’:lqndjx_hi-.v, :
<o; evitar que sus adquisiciones se realicen cor:\_fo‘r:mq a practicas co |
merciales y publicitarias lesivas a sus intereses; crear hdbitos de _
consumo que protejan al patrimonio familiar;v promoviendo un sano
. desarrollo y una. mejor asignacion de'l_os recursos productivos. delll "
pais. . |
“la radio, television y la prensa son-los conductos ‘principales - -
que’ han hecho llegar los mensajes de difusion en este:‘yimportantel‘c:»p_

metido de responsabilidad social.

3.3 T1empo de transmlslon reservado al Estado

3.3.1 Antecedentes

" El arttcu%o '90. de la Ley que establec;e;‘ Reforma y Adiciona las
Disposiciones Relativas a' Diversos’ Impuestos, publicada el dfa
- 3L-XII- 68 crea un impuesto que grava el impotte: total de los pagos
que se- efectﬁen por los servicios prestados jpor empresas que func1o
~“nan al amparo de concesiones federales para ‘el uso de bienes del -
- dorninfo directo de la Nacién, cuando la actividad'del ‘concésionario-_
“esté declarada expresamente de inter&s pablico 501‘ la ley. Entre
dichas ‘empresas’ se encuentran las concesionarias de estaciones co—

merciales de radio y television.

" Frente a la necesidad del Ejecutivo Federal de disporer de tiem

' po para la transmision en las estaciones radiodifusoras comerciales,
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y ‘las crecientes perspectivas de la comunicaci6n electronica destina--
da a los grandes pnblicos y a las finalidades superiores de importan-
cia‘social, se determin® una forma de llevar a los hogares del pals,
una programacién mis acorde con los requerimientos de la ley. Se__
recurrid, pues, a un ingenioso sistema que da la oportunidad de ha-;-
:_cer llegar a los nGcleos familiares, programas que el Estado produje-
se sin instalar nuevos canales, sino dentro de las propias estaciones ope.
rédas por las empresas concesionarias. En consecuencia, el Acuerdo _
: Preysidencial del lo. de julio de 1969 cre6 un sistemna de pago como im- -
puesto a los servicios comerciales de radio y television, en el que las em .
presas tienen la opcitn de pagarlo con el DOCE Y MEDIO POR CIENTO _
del tiempo diario de ‘transnﬁsi(m dek‘cada estacion, d bien cubrirlo eﬁ un_
25% en numerario sobre los ingresos brutos. El acuerdo presidencial que
en esa fecha instituyé el mecanismo, se comsiderd como una solucion _
novedosa; el Estado, con ello, est4 en posibilidad de aprovechar lo ng
_cesario de las instalaciones, asf como las repetidoras de todos los ca
nales metropolitanos o provinciales para una programacién ajustable a
‘sus fines sin necesidad de eétaciones propias, pero, desdé luego, sin
dejar de mantener la produccién de los camales afectos al patrimonio
estatal, reforzdndolos en cuanto a potencia, cobertura y amplitud de _
recursos tendente al logro del ma'ximo.aprovechamiento y una progra-—

macibn competitiva.

Acorde con esta polftica, se otorgbd a la Secretarfz de Hacienda
y Credito Pablico, la autorizaci6n formal para recibir de los conce--
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sionarios de radio y television que lo solicit’en, €l pago del impues-
. to a que se refiere la disposicion aludida al principio del inciso, en

la forma ya explicada,

3 3.2 Aprovechamiento.

E1 Estado por conducto del E]ecuuvo Federal se reserva el uso de
‘ese tiempo para realizar las funciones que le son proplas de acuerdo con
la Ley Federal de Radioy T elev1310n, sin que ello 1mp11que haga
transmisiones que constltuyan una competencm a las act1v1dades mhe
~ rentes a la radiodifusién comercial. Cuando-aquél realice campanas
o programas de intereé colect_ivo, pfomoviendo élb mayor consumo de
biénés y/o servicios, lo hard de manera genérica, en fantb quér Ia _
'industria dé la radiodifusién comercial se ocupard de la publicidad _

y propaganda de marcas, servicios o empresas especificas.

Por otra parte, debe mencionarse que este tiempo no es acumu-
lable, ni su uso podra diferirse aun cuando no sea utilizado. El con
" cesionario cumple con su obligacién al poner dicho tiempo a’ disposi-
cibn del [;‘,s‘tado. Siel Ejecutivo Federal no utilizare total o parcial
mente tal disponibilidad de tiempo, el concesiomario tiene la libertad
dé hecerlo para sus propios fines, a efecto de no interrumpir el ser

vicio de radiodifusion.

En la parte relanva al capItulo 2 ge. hablo de la Corm316n de Ra
diodifusién como mstrumento interventor en los programas de infor- ;
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‘myagi,o‘_g_y ‘orientacién desarroilados' Iv)orj la via oficial, Esl importan
te.ratificar que lé creacion de ese organismo obedeci¢ al deber del
Gobierno de usar el tiempo de transmisitn referido en pirrafos pre
cedentes, incluyendo las estaciones oficiales y culturales qué_ operan
al amparo de permisos.

La Comismn quedaba -facultada para realizar todos los actos ne- }

o

cesanos hacm el aprovechamiento del multicitado txempo de d1fus16n.
Dentro del aprovechamiento del que se habla, la. Cormsibn de Radio-
difusmn contaba con dos tipos de recursos para su programacion: In
ternos y Externos. En los segundos se incluyen las peticiones for—
r%ﬁladas por dlversas dependencias gubernamentales, para la trans--
vmlszén de programas y/o mensajes promocionales; la labor de aseso
"raxmento a las dependencias en el manejo adecuado de los canales

intersoc:ales Y, 1a supervmmn de cahdad gsobre el material que se _

les presentaba ya elaborado, a efecto de que fuera entregado al aud_1_

torio:un producto que cumpliera plenamente su funcion,

( Los Aspr;mgn;os se refieren a las pautas de produccion encamina--
das al surgimiento de programas de contenido variado; en este seni-
tldo  8e atendfa la labor de gulomstas, locutores, musicalizadores, _

comentaristas y productores. En suma, el aprovechamiento del DO
CE Y MEDIO POR CIENTO del tiempo de transmision reservado.al

Estado, queda involucado, en cierta proporcitn, en el desarrollo de

eventos relacionados con actividades presidenciales; informacion so-
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‘ ﬁre 1as éctuaciones del Cdngreso de la Unién;i campaiias electbra»lés;-
difusién de visitas de; mandatarios extranjeros a México'y programq_
ciones acerca de temas politicos, econdémicos, sociales y 'cﬁlturaleg;‘
en general, Como puede observarse, el usoy aprovechamiento de _
los tiempos de transmisi6n comentados, conservaban fntima relacion
" con las ;ar;aas asumidas por;‘l.a Comisibn'de Radiodifusiéon., Actual—
mente, 'tiene la respdhsabilidad de utilizar el doce y medio por cien

to solo para eventos de cardcter politico.

th motivo de lﬁ Reforma Administrativa dada por el gobierno_ =
del C. José Loépez Poftillo, el doce y medio bor ciento se vio afectg o
do en cuanto’ alj uso y mecanismo empleado y 1a dependencia encarg_e_t‘
da del control de su utilizacion adecuada y méximo aprovechamiehto.
Este control pasa de la Comisién de Radiodifusién a la Direccién Ge
neral de Radio, Television y Cinematograffa, Uno de los proyectos
que ésta Gltima se propone cogsiste en obtener el maximo aprovecha
miento del multicitado tiempo, para cubﬁr Com Sus recursos disponi
‘bles tod(; el territorio nacional y prqpiciar con ello un acercamiento
‘1o sélo como simples consumidores de ‘productos y noticias, sino _
también como individuos capaces de reaccionar y promover las con-

diciones sociales.

- Acorde con las nuevas politicas establecidas en la blisqueda de_

la optima utilizacion, mantienen un particular interés en conocer co

mo y con qué frecuencia envian la informacion las’ instituciones, de
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donde se deriva la necesidad de conocer también el tiempo‘ utilizado

Sy el no utilizado del porcentaje que corresponde al Estado, asi como

las dependencias que no lo utilizan. Esta informacién se concentra_

en el cuadro que se incluye en la pagina siguien_té;
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. CUADRO No. 1.7
TIEMPOS EN HORAS i PROMEDIO DE TIEMPOS DE. RADIO Y TELEV[S[ON EN 1977.

- Tlempo Utilizado
por la-Direccifn Gral.

Transmisiones 12.‘59"J Disponible de Radio, T.V. Apmveéhamiénio
Totales Al Estado y Cinematografia . Del’ 12,59,
’ Anual Mensual Anual . Mensual Anual ‘Mensual

: G Interior de la Replblica 3'817, 408 318,117 477,176 39,765 59,814 4,985 12.5%
~ Distrito Federal 414, 035 34,503 51, 755 4,313 12,36 1,029 23.89
Total 4231, 443 352, 620 528, 931 44,078 72,189 6,014 13.6 ¢

Distrito Federzl L ' -
Canal 2 6, 295 525 787 66 . 306 26 39.4%
Canal 4 ‘ 4,679 390 585 P 404 34 69.4%

T.V. | Canal 5 6,620 552 820 6 629 s2 7549
Camal 8 ' 4,812 401 601 50 461 38 % g
Camal 11 3,966 331 496 41 a0 2% T 68.4%
Canal 13 4,664 389 583 9 482 40 BL6%
Sub’ total 31,045 2,588 3, 881 324 2,592 216 . 66.6%

* Interior de la Reptiblica 304, 920 25,410 38,115 = 3,176 .- - R

Total - - 335,965 27,998 41,996 3,500 Cam -- 66.6 %

Fuente: Direccion General de Radlo, T.V. y Cinematograffa.
* Datos Estlmadoé, en virtud de que la fuente no dispenfa de ellos.



Los datos consignados en el cuadro anterior, reflejan pafcialmeé
te.e] aprovechamiento del 12.5% en virtud de que alrededor del 40% _
_ de las instituciones oficiales no solicitan, ni informan a la D.G.R.T.

-C. sobre sus'programaciones de difﬁsibn.

Partiendo del total de estaciones de radio éxistentes en el Terri-
torio Nacional -753, de donde 687 operan en el interior de la Repﬁ-—'
bhca y 66 en el Dlstnto Federal-, tenemos’ que 44 078 horas mensua
les corresponden al Estado para sus transrmsmnes, de las que s610
“6 014 horas fueron aprovechadas, concepto que a su vez representa
el 13. 6%, esto SIgmﬁca que el 86.4% del t1empo dxspomble se de}a de

aprovechar en este conducto de comunicamén

Por. lo que toca al medio televisivo los_seis‘cénales conocidos en .
el aréa metropolitana originan 324 horas mensualés a févor del Go---~
bierno Fedéral, utilizando s6lo 216 horas que en nfimero relativo equi
vale ai 6.6 6% de apmveéhamiérito; aqul se deja de utilizar el 33.4% _
del uempo dlspomble. Las cantidades consighadas en las primeras _
cuatro columnas del concepto "VIntenor de la Repﬁbhca ", las hémos
calculado con base a las 77 estaciones telev1s1vas en provincié y las__
hoi'as de transmisién que observan, por razbn de qué la fuente no ‘di§

- pone de un control de esas cifras a la fecha de la investigaci6n.
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3.4 Problemas mé4s frecuentes en las campaﬁés de informacitny _

orientacion,

Al hablar de este punto destacaremos fundamentalmente los facto
res HUMANO, PRESUPUESTAL, POLITICO, SOCIAL Y ADMINISTRA
TIVO.

‘Del prifner aspecto, se hace ﬁecesario destacar la impox"ca‘ncia__, "
del papel que desempefia como creador de las ideas que se proyec-—
tan a tréves de los programas de informac;ibn y drientacibn, los _cﬁg_
les se destinan yé a un determinado ptblico, ya a la generalidad qué
ivntegran el conjunto social; por lo que el elemento humano debe te--
ner conocimientos de las técnicas de la comunicacién y de su adecua

l do manejo, puesto que por conducto de estos programas se buscan _

satisfacer objetivos y metas concretos de beneficio general. -

La problemdtica que encierra el factor humaﬁo, es la insuficien
te especializacion en las distintas fases de los programas que‘di‘fu‘n-'
dé el gobierno; una razbﬁ es que la mayoria del personal. té?;nicc') del
iarea, se concentra eh el sector privado, debido a que ahi goza :de -
una mejor remuneracién, - aunada a una mayor pefspectiva de supera
cion. Por’ otro lado, el gobierno 6frece un campo de trabajo muy _
Iimitado a ese personal, y las personas que llegan a préstar servi—
cios en este 4mbito de la comunicaci6n, revelan con frecuencia falta
de la experiencia y madurez necesarias en las técnicas y procedi---

mientos aplicables a la comunicacién humana,
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‘En cuanto al factor PRESUPUESTO, éste se ve limitado en llas _
‘ cam_paﬁas que nos atafie, y las cantidades destinadas a este proposi-
to, al parecer no han sido razonablemente distribuidas pbr los res--
ponsables del manejo de los recursos; lo que implica la idea de que
‘la deshonestidad o la ignorancia juegan un papel fundamental en el 6p
timo aprovechamiento de estos recursos, repercutiendo en acciones _
especificas a cargo del Gobierno Federal. También la deficiente uti
lizacion del presupuesto se refleja en la propia planeacién de los pr__ci
gramas- de informacion y orientacion, esto es, entre las distin;as fa-
ses de accion que implica por ejemplo la plataforma creativa, inves-
tigacion de perfiles, estrategia de medios, monitoreos, en fin, todos
los elementos involucrados en una programacion de esta naturaleza.
. 'La falta de congruencia de tales etapas del proceso programético, de-
riva eﬁ deficienciés de la calidad y efectividad de los mensajes, s'i.n
: ciejaf de recomocer que hay muy buenas campafias de informaci(m y_

orientacion.

Otro elemento considerado problema, es el afin del politico en _
‘torno de sus proposites de llegar a ocupar un caréo d¢ responsabili~
dad ptblica y desde esta posicién proyectar sué fines de poder politi.
co y econdmico én provecho personal o de grupo. Desde su cargo,
al ‘funcionario poblico le interesa sobremanera que la labor que desa
rrolla tenga trascendencia, se cofxozca y haga historia, Del éxifo
que obtenga con sus realizaciones, tiende a transfofmarse €n un gran
prospecto para ocupar nuevas y mejores posiciones en el futuro, Asf
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se llega a pensar .en este céso, de la- influencia-definitiva- que ejer--
cen las campafias o programas en cuestién; contribuyen a afirmar ben |
el funcionario su cartrera politica con los consecuentes beneficios,

que si estos esfuerzos se atendieran con espfritu eminentemente‘so--’
cial,  redundarfan en una verdadera integraci6n de las mayorfas;r di--

cho de otro modo, :tbmese en cuénta que aquf surgen situaciones que

defo;man u ocultan los. intereses mayoritarios poi’ los intereses per-

sonales o de grupo..

En elz contexto social sobi;eséle un fenomeho que raya en descon-
'ﬂémia e 'incfedulidéd ante las acciones manifestadas pér' el sector ofi
ciél. Es logico que esta situaci6n lejos de éyudar, perjudica en un_
momento determinado al impacto que se busca en 1os mensajes de
las campaﬁas. El clima de pasividad e indiferencia coﬁsﬁtuye otro _
de los inconvenientes que deriva en resistencia de los mexicanos a _
partiCipaf de modo consciente en.el proceso de la comunicacioh y

muy especialmente en los programas de informaci6n y orientacitn.

Lo 'anterior nace, entre otras causas, por no comunicar con la .
veracidad y consistencia suficientes para insbirar confianza frente a_
las actuaciones de los funcionarios pﬁblicos,’ las cuales se ven cada
vez mis deterioradas por irregularidades que estén a la orden del _
d'l’aF: fraudes, extorsidn, servicios deficientes, gaétos innecesarios, _
promésas incumplidas y todo aquello calificado de corrupcidn de fui_x_

cionarios y empleados p@blicos.
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El concepto ADMINISTRATIVO involucra, en mayor o mendr'n'lg_
dida, elementos que convergen en los derﬁas factores ya referidos.
Ast por ejemplo, el rengldn presupuesto ha resultado siempre insu--
ficiente para cubrir las fuertes derramas en que normalmente incu--
rren las campaifias de informaéidn jorienfacién. “Aln fna‘s,si consi-
deramos las medidas de austeridad decretadas con motivp de la cri-
sis-devaluatoria del peso mexicano; lo que incide, eﬁdentemente, ‘en

Ia asignacién presupuestal a este fin de comunicacion social,

Se pudo constatai' una falta de coordinacidn entre la DirecCiOn_'_
: _Ceneral de Radio, Televisidn y Cinematografia en este caso, y las
-diversas institucione‘s ptblicas. Eétas, -por ejemplo, no siempre

acuden a los servicios de aquélla para la produccion y difusion de las

carhpaﬁas; por el contrario, dichas entidades a menudo utilizan lbs__
servicios de agencias publicitarias privadas génerando elevadas eroga—
ciones presupuestales. Colateralmente, todavia se manifiesta desor-
ganizacion sobre todo en lo referente‘a la movilizacion de_ los mate~
" riales requeridos por'las cruzadaé, o sea, es frecuente que un de--
terminado material no se envie con oportunidad entre las dreas y/o
dependencias que intervienen en el proceso de piar_xeacién, produccitn,
‘dis:tribucic)n, difusion y evaluacién en su caso. Los procedimientos,
asimismo, dejan mucho que desear al advertirse que cuando una de-
terminada empresa u organismo tiene la necesidad de realizar una __
campafia, desconoce los pasos concretos a seguir para el plantea--

miento de la misma; no sabe en ocasiones, como y a quién acudir__
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al efecto.

No se cuenta con un verdadero registro que'controle Ayfrevﬂeje el
aprovechamiento’real'del 12.5% referido en otra »parte;‘ esto se expli~
ca, en cierta medida, porque algunas dependencias no é.olicitan la
aperturé de tiempo a la Direcci6n General de Radio, Televisién y
Cinematograffa, sino més bien lo hacen por su cuenta dirigiéndose di
rectamente a los medios de comunicaci6n, y porque la propia Direc?-
cién no ha adoptado las decisiones pertinentes enfocadas a correg'ir -

esas omisiones.

Para terminar, diremos que la negligencia de los operadores de_
los canales comerciales provoca que no se respete la frecuencia ni _
el horério eﬂ que se les solicita programar los spots, lo que redun—
da en:demérito e ineﬁcacia de los mensajes o de cualquier otro tipo_

de comunicacién que establece el gobierno con la comunidad.

3.5  Evaluacién de las campafias de informacién y orientacion.

En otra parte del preser.lte‘ trabajo, ‘hemos afirmado que 1a futl.f"'“
cién evaluativa al ser parte necesaria eﬁ el t:ratamivento' de las Cam-
pafias referidas, no se da con caricter sistemético que contemple
cientfficamente losg factores que intervienen en la conformacion de‘ _
las cruzadas, desde que &stas se planean hasta la obtencién de los
resultados, También queda de manifiesto que el se’cto“r‘priVado rrié_
neja con cierta satisfacci6n algunos aspectos del procesb de eva

luaci6n, aplicables a los fines de sus Campafias. Por su parte, el _
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Séctor Oficial no se ha distinguido en el esfuerzo permanente de eva
luar las acciones involucradas en las cruzadas que emprendé. Sin _
embargo, ya a partir del afio 1977 el Gobierno da formalidad Institu
cional a la tafea de‘evaluaciOn, bajo el convencimiento de que ésta _
es Acondicibn indispensable paré. ranﬁcar o rectificar 1os caminos tra
. zados ﬁara alcanza'r los objetivos en cualguier Eamf)o de accidn. A
gste efecﬁo, el 21 de octubrerde 1977, impianto él Sistema = Nacional
-dera Evaluaéiﬁn, ‘adsérito‘ directéméﬁte al ‘Presidente ‘de la Rebﬁblica,;
corﬁo uhidad de Asesorla, apoyo ,técnicov y coordinécibn. Cabe décir
que hasta el morﬁentd no se conocen los beneficios que entrafia di--

‘cha disposicién administrativa.

Cuando el Gobierno llega a realizar la evaluacion de equis Cam-
paiia, lo hace de manera émpirica en base a sondeos- de los estratos
socioecondmicos, cﬁyos resultados a menudo quedan representados _
s6lo porce,m:ualmem:e.' Los casos esporddicos que se conocen de pre
y post evaluacion realizados por el Gobierno Federal, nos permite _
~ confirmar que todavia queda mucho camino por recorrer en la mate
ria.

De los obstdculos que han venido afrontando las instituciones ofi
ciales en el ambito de las Campaiias de Informacion y Orientacion _
se encuentran; |

- Escasa asignacién presupuestal.

- Falta de personal especializado en el.4rea de la comunica

cién social y en particular del proceso que esta implica .

135



-~ Escasa coordinaci6n intrainstitucional e interinstitucional.
- Desconocimiento pleno de la importancia y alcance del recur

so de la evaluacitn.

Por otra parte, creemos que el reconocimlento y part1c:paci€m del
Profesmnal de la Clenc1a en la AdmlmstraciOn de Empresas podrfa
coadyuvar al desahogo de tal problemauca, con sus conoc1mientos m—
‘ terdlsc1plinar10s que adquiere y muy especnalmente en la 1mp1antac16n
y desarrollo de mstemas de evaluacmn admlmstrativa, que ofrecen las
bases metodolbgmas e instrumentos de 1nvest1gac16n, de cuyo adecua—
do cumphmlento es p051ble conocer los avances y qué tan eﬁcaz y

congruente se realizan los obJetivos en forma cuahtauva y cuantatlva
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SEGUNDA PARTE

' METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



"CAPITULO 4

" CARACTERISTICAS DE LA "CAMPANA DE INFOR-
MACION SOBRE EL DESTINO DEL -GASTO PUBLICO" -

Lo que en el presente capitulo se expone, se refiere a la posicién
addptada por el Gobierno ante los crecientes problemas a que:se en
frenta para distribuir.el Gasto Ptblico, asf como su opinién respec--

to al mismo.

4,1 - . Definicion Conceptual del Proyecto.
Un hecho de impdnaﬁcié fundamental para el pals es la falta de.
- identificacibn del ’mexiéano} con la Nacién de la qué forfnd barte ya

la cual se debe.

Una de las principales manifestaciones de ello es.que el ciuda—
‘dano se resiste a contribuir con el Gasto Ptblico por desconocimien

to y desconfianza de las accidnes de la admiﬁistracioh pablica y su

139



supuesta ineficiencia, lo cual se refleja en que la administracién pG
blica carece de los recursos suficientes para impulsar adecuadame_x_l_
te el desarrollo del pafs y hacer frente a las cada dia mds crecien

tes necesidades,

, CUADRO No. 2.1
RESPONSABILIDAD DE LA SRIA. DE HACIENDA Y CREDITO PUBLICO.

Realizar una campafia de difusion encaminada a informar y crear
confianza en los ciudadanos, respecto al uso que el Estado di a los -

recursos pablicos.

Para dar solucién a esta problemdtica, se hace necesario un nwe
vo intento por crear conciencia en el mexicano de su papel como .

ciudadano de un pafs del cual no puede ni debe desentenderse.-

A través de los me&ios de comunicacion colectiva, los mexica-—
nos han conocido de cerca las obras y acciones emprendidas por el
Gobierno Federal en el transcurso de los 01t1mos afios a la fecha.

- La utilizacion de estos medios ha tratado de involucrar al c1udadano
en los asuntos de interés nacxonal v e ha propuesto romper la 1nd1
ferencia ante la enorme labor que sigmﬁca el impulsar el desarro-

lio de la nacion.

Sin embargo, aCm e)dste un generahzado desconoc1m1ento sobre

el destmo que la admmistracnim dd a los recursos pﬁbllcos para- _
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| lograr el desarrollo adecuado del pais. -
o .Elbpuebllo ain no conoce tan a fondo como serfa deseable e.lzgra”n' es
fuerzo desplegado por la administracion ptblica, el cual, en miici:hos':k N

renglones duplics, triplics y aun quintuplict lo realizado é_n' épéc_:as an-—

- teriores.

Este desconocimieﬂto provoca qué muchos biudadanos piensen que_
é1 Gobierno puede y tiene la obligécibn de solucionar al mismo 'tierhpo__
la gran cantidad de problemas q‘ué nds aguejan, por lo éUe suelen acha-
car todos nuestros males a la supuesta ineficiencia administrativd del _
Estado.

| CUADRO No. 2.2
RELACION CIUDADANO-ADMINIST RACION PUBLICA

CIUDADANO ADMINISTRACION PUBLICA

Resistencia a contribuir con el
Gasto Pablico, debido al desco
nocimiento y desconfianza de

Carencia de recursos suficien-

tes para impulsar adecuadamer
te al desarrollo del pals.

las acciones de la administra—
cion pablica y su supuesta ine-
ficiencia.

N

La administracion pablica de—
“be 'mostrar al civdadano los -
mecanismos que est4 desarro -
Hando para satisfacer de acuer
do a prioridades, las necesida~
des a que se enfrenta el pafs.
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Por ello, fué necesario desarrollar la Campafia de Informacion_
sobre el Destino del Gasto Pablico, la cual estd encaminada a crear
~confianza en los ciudddanos respecto al uso que el Estado dd a los_

recursos pablicos.

Con base en lo antenor, el disefio conceptual de la campaiia tie
vne como premisa basica sefialar que EL CONOCIMIENTO DEL DES-
»l'IF‘INO. DEL GASTO, es dec;r, la,aphcamo_n de los recursos de la Na
cién, ES TAN IMPORTANTE COMO EL.CONOCIMIENTO DEL ORi---‘
GEN DEL INGRESO. |

La campafia tiene como finalidad hacer que el ciudadano se soli
darice con la naci6n y con los problemas que afronta en su b'roceso
de desarrollo, y para. ello no basta tén sblo conocer las fuenteg del

ingreso, sino que es indispensable explicar que el Gasto Pablico se_
| onenta a correg1r desequilibrios, atenuar desigualdades y promover

un desarrollo econbémico mas Justo y equitativo, -

Tesis fundamental de la-campafia es la explicacion del ciclo evo
lutivo de recursds, a fin de informar al ciudadano qué todos loé sec
tores de actividad econémica del pais, son interdependientes en ma-
ydr o menor grado; es decir, que los recursos que un sector reci—
ba de otros con los que se relaciona, dependerin en gran medida _
dé los que &l mismo gehere. Por . eso mismo, ’los.z, esfuerzos de su-

peracién que emprendan deberan ser integrales y sostemidos pura

evitar que la baja en alguna de las partes afecte en forma conside-
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‘rable al todo,

El individuo qué ‘cbmpi:’en'clva la dindmica de este ciclo evoluﬁvo;
~ y se reconozca a sf mismo como‘ parte de un sectbr determinado, ,_k
- sin duda tendra maydf interés en el desarrollo del pais é.similara

" mejor la importancia de las actmdades del Sector Pablico y su acti-

tud serd mas posmva. '

4.2 Objetivos Genéricos de la Campafia,

--- Crear conciencia de que los recursos del Estado son utilizados

adecuada y honradamente para el desarrollo economico y social del pals.

=== Ganar la confianza y lograr el apoyo de todos los ciudadanqs
afin de que el Gobierno esté en condiciones de allegarse los recur-

sos que el pals requiere para satisfacer sus crecientes necesidades.

=-- Dar a conocer las mejoras que se introducen en la Adminig
tracion Presupuestaria, con el objeto de lograr uma soluci6n eficaz
de los grandes problemas a que se enfrenta el pals en sus diferenf

tes etapas de desarrollo.

DESARROLLO DE OBJETIVOS

A connnuacmn y de manera 11ustrat1va, se muestra el desarro-

‘o que se dard a los Ob]etIVOS antes. menc1onados y que sirve como

gufa general para elaborar las plataforrnas creativa y de redaccmn,

143



vtomando como base el banco de informacién a que se hace: referen--
- cia en elw sig‘uie‘ntev inciso que se refiere a los linearniehtos genera--
leé. | v |
| .Pa_ra esté campafia, el pblico se ha'div'idido en perﬁleé de au¥
diénéia atendiendo a intereses comunes, quedando como sigue: Em— :
presarios, Profesionistas, Comerciantes, Empleados, Obrcfzr‘c_)sv,,__Estg

diantes, Campesinos, Subempleados y Desempleados.

1. Crear conciencia de que los recursos del Estado son utiliza
dos adecuada y honradamente para el desarrollo econdmico y sdéial

del pafs.

2. Ganmar la confianza y lograr el apoyo de todos los ciudada--
nos, a fin de que el Gobierno esté en condiciones de allegarse los _
recursos que el péfs requiere para' satisfacer sus crecientes necesi-

dades,

- ‘Estos -objetivos se pretenden alcanzar al difundir los mensajes _
entre todos los perfiles de audiencia, mediante la siguiente estrate- ..

gias

A TODOS LOS PERFILES

Mostrar el ciclo evolutivo que se di en la aplicacién de los re-
cursos del Estado, resaltando tanto el hecho de que los recursos
que se aphcan en un sector inﬂuyen en el desarrollo de otros, como

el‘ qu_e muestra que lo aportado por el ciudadano regresa a &l trans-
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formado en servicios y satisfactores; en suma, que el Presupuesto =

Nacional es vehiculo de redistribucién de la riqueza de un pafs.

EMPRESARIOS, PROFESIONISTAS Y COMERCIANTES

Al partir del supuesto de que ellos conocen la importancia de la
infraestructura, se les mostrardn las actividades concretas que el _

Estado lleva a cabo para hacer que ésta responda a las crécientes_

necesidades del pais.

Se mostrardn los servicios de primordial importancia para el _
'desarrollb del pafs que, por los cqnsidérables recursos que requie-

ren, el Estado se hace cargo de ellos.

- Se hard ver al auditorio que el verdadero desarrollo implica la
superacién econémica, politica y social de toda lé poblaciém no s6-

lo de una éelite,

EMPLEADOS Y OBREROS

Se les indicard que los servicios que reciben se originan en el
gasto que realiza el Estado a través de sus diferentes ramos (Escue

las, Sanidad, Habitaci6n, Agua, Luz, etc.).

Se les mostrara que hay empresas que son importantes fuentes de
trabajo, que requierenla participaciOn‘financiem del Estado a finde _

conservarlas y estimular su crecimiento.
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ESTUDIANTES

Se les instruird sobre la estructura del Estado y su funcionamiento
como una gran empresa que requiere de recursos para subsistir e im--

pulsar el desarrollo de todos los sectores del pafs.
CAMPESINOS

Se les mostraran los hechos concretos cercanos a su localidad rea-
lizados por el Estado para solucionmar sus problemas y, al mismo tiem-

po,. se les instruird sobre la manera de aprovechar tales esfuerzos.

SUBEMPLEADOS Y DESEMPLEADOS

Se les hard ver los servicios que el Estado les proporciona a pesar‘,
de no ser contribuyentes y se les guiars para que los aprovechen de

manera conveniente y mejoren asi su condicidn.

3. Dar a comocer las mejoras que se introducen en la Admi---
nistracion Presupuestaria, con el fin de lograr una solucitn eficaz
‘h.; -
de los grandes problemas a que se enfrenta el pais en sus diferen~

tes etapas de desarrollo,

EMPRESARIOS, PROFESIONISTAS Y COMERCIANTES

Cdmo sabemos que este tipo de informacion lo comprenden' per-
files de audiencia muy especificos, cuya actividad genera gran par—

te del movimiento econémico del pais, consideramos importante res
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.. ponder a las inquietudes que ellos presentan.

Se dard informaci6n sobre las innovaciones que se introducen en
la Administracién Presupuestaria, el programa de asesorfa a los Es
tados, el nuevo Sistema de Control de Organismos, la Evaluacion

del Gasto Pablico, -etc.

CUADRO No. 2.3

_FLUJO DE MENSAJES GENERALES-POBLACION URBANA Y RURAL

Cine
Televisién
S f Radio |
| _ ‘ Diarios B
A —/ Poblacion
Mensajes Codificacién = ~Revistas g
/!

~ : . Urbana
Generales Publicitaria iTable 108

v Rural‘ :
Minitableros ;
Tablero Metro S
Autobuses ; ' ] v
Via Pablica Posters L
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'CUADRO No. 2.4

| FLUJO DE MENSAJES ESPECIFICOS:
~ POBLACION URBANA - POBLACION RURAL

ICodificacion

Publicitaria '1

Mensajes

EspecIficos
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Eorreo Directo
Folletos

Telenovelas

Fotonovelas

Historietas .

Repori:ajes' - Revistas

Codificacion

Publicitaria

Repdrtaj es - Television

Reportajes - Radio

Eelfculas Escolares

ine Rural -

Peliculas Escolares

‘ Camionetas de Sonido

(historietas y fotonovelas)
Reportajes - Radio

Otros

Encortes en Peri6dicos (color

Poblacion

.

Urbana

Poblacion

Rural




4.3 Lineamientos Generales.

Ante la importancia y amplitud de la campafia se ha pensado en
los lineamientos para su desarrollo, que se podrfan resumir de la _

siguiente manera:

4. 3.1  Bases.
-~ Se desarrollard sobre las siguientevs' bases:

L. Fundamentada en las razones profundas del gasto,

- Sus mensajes tienen - como fundamento la explicacion de los pro-.
‘blémasy y hechos de capital importancia que se deben atender para -
v_vsostener y fomentar el desarrollo econdmico y social'.del‘pafé, *aﬁm—-
yando asi las acciones qué realiza el Estadd en materia de Gasto Pd

blico.

Lo anterior se debe a que un planteamiento rqué mo Se apoye en
las razones profundas ‘del gasto, o sea, que se limite a ser de"sc’rig_
tiizo,' convertiria los mensajes en algo intrascendente y no involucra-
‘ ria al Ciqdadano en la problematica nacional vy, poi' énde, tampoco _

en el manejo de los recursos.

Debe evitarse dar al ptblico datos y cifras sin conexién, pura---
‘mente descriptivos, pues ésto harfa que los mensajes se presenta--

ran al receptor como ajenos, y, en muchos casos incomprensibles.
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1. ‘Mostrar nuestra realidad sin ser solemnes.
Esto es, comunicarse con el ptblico por medio de hechos y co-

sas que viva cotidianamente y que identifique con facilidad.

Decimos ésto porque si nos comunicamos con mensajes triunfa-
listas que no corresponden a la realidad, no se logrard una identif;_
‘caci6n del individuo con la problematica que se le expone. Si se le
‘muestra algo que éabe inexistente, se correrd el riesgo de que lo _

expuesto sea considerado como demagogia.

III. Ser creativos e imaginativos, mas no artisticos ni elitistas.
En una campafia cuya misi6n es mostrar el proceso que se si—
" gue con el Gasto Pablico, debe tenerse especial cuidado en no ser _

ostentoso al producirla.

Lo mejor es mostrarse parcos y claros en todos los mensajes.

4.3.2 Participacion.

Por la naturaleza de la 'campaﬁa, y-por la responsabilidzid que
1mp11can sus mensajes, se ha considerado mdispensable contar con
la part1c1paC1cn de los funcionarios de alto nivel de todas las depen
dencias del Ejecutivo Federal. Para lograr asi la informaci6on que
éompéte a cada uno de sus ramos y,. ademds, la asesoria en las

dreas especializadas que les correspondan.
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4,3,3  Informacion,

Se esta integrando un banco de informacion que servird de'_,bas»é

para.llegar a la consecucién de los objetivos marcados.

A este respecto se ha emprendido una investigacion para cono--
cer en escencia los problemas que afronta el pals en cada uno de
.los sectores econdmicos; y la interrelacién que existe entre la pro-

blematica de unos y otros,

La informaci6n recopilada se analiza y jerarquiza de: acuetdo _
con los objetivos generales del proyecto y se integra posteﬁormente :
" en concordancia con el criterio del banco de informacion, que es el

siguiente:

a) INTRODUCCION. - Como marco general, el analisis de cada
sector se inicia Con una introduccién en que se hace referencia-a su

importancia y trascendencia en el actual momento del desarrollo.

+ En esta parte se sefialan las repercusiones, politicas y sociales

" que el funcionamiento del sector tieme para el ‘p‘ais.

" b) PROBLEMATICA DEL SECTOR. - Contendrd un andlisis com
pleto y claro que sirva para comocer cuantitativa y cualitativaniente

la situacién que guarda el sector.

' ¢) ACCIONES QUE EMPRENDE EL ESTADO A TRAVES DEL. -
GASTO PUBLICO PARA DAR SOLUCION A DICHA PROBLE _
MATICA.- En esta parte se proporcionarin datos que per--
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mitan estructurar los mensajes con cifras y acciones concretas que
el Estado esta dirigiendo para la soluciOn(de la problemdtica plantea
. _ , o

d) NECESIDADES NO SATISFECHAS. -k‘ En ésta Gltimé parte'ael
- andlisis sectorial se dispondra de un estudio profesional de las nece .
sidades que a juicio de los técnicos en 1aA materia no ha sido posi--
" ble satisfacer por falta de recursos, y un sefialamiento de las medi
das que, .a ‘manera de esfuerzo, se estén previendo para atender ta-

les necesidades.

" Este banco de informaci6n serd la base para cumplir con los re.
quisitos de la campafia, ya que solo coh‘estos datos se dard la es—

tructura adecuada a los mensajes.

El objeto es que todo receptor sea mas consciente de la impor-
vranc'ia e interrelacion de todos los sectores en la solucion de los

problemas que nos aquejan.

4. 4 Estrategia Publicitaria.

, ‘~Pa'ra efectos de desarrollo técnico publicitario;, la campaﬁé‘ se
ha dividido en tres grandes etapas a saber:
| Etapa anceptual ’
g Etapa Presectorial

Etapa Sectorial
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4.4.1 - Etapa Concéeptual.

En esta etapa de la campafia se introduce al ciudadano en lo que
‘significa el enorme esfuerzo realizado por la Administracion ‘Pﬁblica :

para lograr el mejor aprovecham1ento de cada peso invertido y de _

' esta manera ir resolviendo nuestros problemas por orden de 1mpor-

tancia,

Para lograr que los mensajes sean accesibles a todo ’tipo de pa
blico, - éstos se elaboraron utilizando el simil entre el gasto de una

~ familia, su problemdtica y limitaciones, y el gasto de la nacién..
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Congreso Nacionai
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Presupues'ro Publlco
| cugiitativo y h
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k Gasto Piblico |

\

CUADRO No 2.5

ARBOL DE LA CAMPANA DE INFORMACION
DEL GASTO PUBLICO

\}}opecuurl //
/\ ”

FASE SECTORIAL

{razones profundas
deerasto enfogyes |

dpl Gasto-enfo we

! Titahv f{!

)y Industrla
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- 'CUADRO No. 2.6

~ PLATAFORMA DE REDACCION

Fase Conceptual’

VVPromesa Basica ; Razona.mien-tokde Apoyo
_ S6lo con el trabajo honrado y - Porque al présupuestar, los es-
responsable de todos, y con el | tudios y la planeacion de: los -
émp}eo de modernas té&cnicas - gastos del pafs quedan plasma-—
' de planeacion, lograrémos el - | dos en el Presupuesto de Egre-
mejor aprovechamiento de cada sds de la Federa‘cién, lo que mé
peso inveﬁ:ido, para ir resol--  permite organizarnos para satis-
viendo nuestros problemas por - facer nuestras necesidades de sa-
orden de importancia. . ’ , lud, educacion, alimentaci6a, in-

dustria y desarrollo de nuevos - .

recur Sos.

BENEFICIO FINAL

Satisfaccion de cada una de nuestras

necesidades por orden de importancia.

FRASE TEMA

Presupuestar es prever para el futuro.
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4,4.2 Ertapa Presectorial,

Mediante esta etapa se plantean las razones profundas' del gasto,
" es decir, los problemas y hechos de capital importancia y el inten-
so esfuerzo desplegado por la Administracién Pablica para hacerles

frente y asl sostener y fomentar el desarrollo econémico, politico y

social del pais a traves del uso racional de los recursos humanos 'y

materiales.

Los mensajes de esta etapa exponen de manera general las con-
secuencias que traeria el dejar al azar los elementos y situaciones .

que el Estado enfrenta y soluciona a través del Gasto PGblico.

Se hace ver de manera cualitativa lo que el Estado realiza a _
través del Gasto Pablico dentro de las actividades de cada sector y
la necesidad de programar, de fijarnos metas y objetivos para ase-

' gurar que los recursos nacionales respondan a las necesidades del _

pals, y de esta manera resolver nuestros problemas por orden de _

“importancia,
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' CUADRO No. 2.7

PLATAFQRMA ‘DE REDACCION

Fase Presectorial

~ Promesa Basica - ' Razbnainiento"'de: Apbyo
o Céyn'l‘o‘ lograr que todos disfrute- Unicamente p’rééramando, ﬁjén—- :
ans los benéﬁcios de v.vunn. K donos metasr y objetivors; @htri-
. . .. (tema intercambiable). | bujfendd todos péra alcanzarlbs e .

ir satisfaciendo nuestras necesi- -

- dades por orden de importancia.

" BENEFICIO FINAL

Variable de acuerdo al tema en cuestidn.

(siempre cualitativo)

FRASE ' TEMA

" Presupuestar es prever para el futuro.

4.4.3 Etgpa Sectorial.

La Campafia de Informacién sobre el Destino del Gasto Publico _
~ cbncluye con 1a Etapa Sectorial, la méis importante de todas, la que re--
fleja la intensa y fundamental labor que el Gobierno ha venido -desempe--

fiando como motor del desarrollo econdmico, politicoy social del pafs.
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Sus mensajes exponen cualitativa y cuantitativamente la problemati
‘ca concreta de cada sector a través de sus diferentes manifestaciones,
asi como lag acciones (Programas Presupuestarios) que se han empren-

dido para hacer frente a los complejos problemas que nos afectan.

Lo anterior se apoya en lag necesidades a que responde el progra—
ma tratado hac1endo hincaplé sobre {as limitaciones de los Tecursos fe .
‘derales para satisfacer de mejor manera, la problemama y Ia 1mpor--

tancia que, por ello, tiene la programacibn presupuestaria.

CUADRO No, 2.8 _
'PLATAFORMA DE REDACCION.

Fase Sectorial

Promesa Basica - - Razomamiento de Apovo -

A traves del Presupuesto con - Porque todos tenemos tantos pro

. Orientacion Programdtica nos_‘ - blemas que es indispensable cla_
hemos fijado lameta de . . . . - ' sificarlos y fijarnos metas y ob-

. (tema intercambiable), .  'jetivos para ir resolviendolos -

por orden de importancia,

BENEFICIO FINAL

Variable de acuerdo al tema en cuestitn,
- {siempre cualitativo y cuantitativo)

_FRASE TEMA

" El Presupuesto con Orientacion Programatica.
Presupuestar es prever para el futuro. -
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‘Esta etapa serd apoyada por la diStribucién de foiletos qué anali-
zarn la situacién, problemética y soluciones de cada Sector en con--
creto, Estos 'se hardn llegar a los receptores por los canales ade---
cuados como son las diferenﬁes agrupaciones ‘que por sus actividades

¢ intereses presentan especial atenc16n a alglin Sector en concreto.

4.5 Aspectos Complementarios.

© Todo lo anterior, se apoyari con acciones paralelas que lo com—

plementen, como son;

- Nueva Ley Federal del Gasto Piblico.

- Congresos, simposio y conferencias en materia de Presu- -
puesto Piblico.

- Presentacion de audiovisuales en planteles educativos.

- Inclusidon de aspectos relativos al Gasto Phblico en los libroé
.de texto graiuitos.

- Desconcentraci6n del Gasto.

- Primer Congreso Nacional del Gasto Plblico,

Mediante el desarrollo de la Campaiia de Informacion sobre el Desti-

no del Gasto Pablico, serd comprendido por todos los ciudadanos el gran

esfuerzo que la Administracion Plblica ha reahzado y estd realizando pa-

. ra impulsar el desarrollo del pafs,
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.Tanto para la Etapa Presectorial como Sectorial, los ,mensajes-'

concluyen de la siguiente manera:

. . .Algo estamos haciendo para r‘esolver‘ el problema planteado éh, -
» el mensaje‘pero faltan muchas cosas poi- hacer.  El camino es“

largo pero la orientaci6n es correcta . . .

"Presupuestar es prever para el futuro"
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CAPITULO 5
" DETERMINACION DEL PROBLEMA Y OBJETIVOS

El desarrollo que presentamos en los parrafos siguientes, contie;
" ne nuestfo punto de vista respecto al enunciado de éste capftulo, a
través del cual llegamos a coincidir en algunc;s puntos de los éitédos
por la Secretarfa de Hacienda y Crédito Pi:l:biico con el capitulo ante-

rior.

-Dta tras dia, el Gobierno afronta nuevos y mas complejos pro-}
blemas para la captacion de recursos, debido en gran parté a la des
confianza y resistencia demostrada por el contribuyente en general,a
colaborar con aquél para el logro de todos los objetivos previamen--
te establecidos y enfocados a la satisfaccidon de las ﬁecesidades‘ de

la’ poblacién a la cual sirve.

Esta desconfianza y resistencia del contribuyente se fundamentan
entre otras causas, en la poca credibilidad hacia las actividades del
Gobierno, respecto al origen y aplicacion de los recursos de la
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nacién, originadas principalmente por actitudes negativas de algunos -
funcionarios poblicos, cuya utilizacién en beneficio propio de una par
te de los recursos que les corresponde administrar, han ido crean--

do incertidumbre en el pablico en general.

Esta situacién ha derivado servicios ineficientes y problemas de
honda trascendencia, que lejos de solucionarse van haciéndose mas =
complejos conforme pasa el tiempo, de tal manera que cuando se ini
cian los esfuerzos para su posible solucion, generélmente resultan _
obsoletos dada la magnitud que ha adquirido para entonces dicho pro-

blema.

Por otro lado, la falta de recuréos necesarios para lograr la

* evolucion que el pais requiere, hace que los esfuerzos de todos los
sectores aparezcan aislados uno del otro, mostrando ineficiencia en
el‘logro de los objetivos fijados de antemano, agregando que a é'sios
ge suceden otros problemas que cada vez se agudizan més, c.omo es
el caso de uno de ellos que ha adquirido un cariz impresionante: la

deuda plblica.

La necesidad de mantener informada a la naci6n acerca de co--
mo se maneja y distribuye el erario, como una obligacion que el Go
bierno debe ejercer constantemente, se hace imprescindible e inapla
zable para alcanzar um fin comln, como es el de un arménico pro-

greso y desarrollo de todos los sectores de nuestra economia.

Todo lo anterior ha dado como resultado el disefio y lanzamien-
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to de la "Campafia de Informacion sobre el Destino dél, Gasto Pabli—
co” la cual, al igual'que otras campafias de Informacion manejadas _
por el Sector Pablico, no fué sujeta de una evaluacién met6dica, por
lo cual se desconoce su repercusion en el publico. Oficialmente se
considera que ha obtenido un éxito total, ya que seg@n el Gobierno. _
se aborda por un lado el problema cotidiano de cada familia, esto es
o refeﬁdo a la distribucién adecuada del gasto familiar; y por otro

lado, el de como satisface las necesidades de. la poblacion a‘traves'_,

del Gastq Pablico.

Debido a ello,. hemos queﬁdo disefiar y llevar a la practica un_
método de evaluacién que permita Hegai- a las conclusiones necésa;- :
" ras acerca de los resultados reales de penetracifm de la campafia, _
ajenas a cualquier tendencia que pueda falsear Jos datos que se ob--

tengan,

5.1  El Problema. !

Una de las principales manifééta’ciones de la falta de identificacion
del mexicano con el Gobierno, es su resistencia a contribuir con el-Gas
to Pablico, ademds de que afin no conoce lo suficiente acerca de los e~
fuerzos y. problemas que ha venido afrontando éste -para,’ en algunos ren

- glones, mejorar lo realizado en épocas anteriores.

El Gobierm, en su afin por lograr una imagen positiva hacia la
forma en que capta y- distribuye los ingresos para el Gasto Publico,
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se ha vénidouv.aliendo de diversos medios como son: programas de
orientaci6n para el pago de impuestos y la "Campaifla de Informacion
sobre el Deétiﬁo del Gasto Pablico” respectivamente, para atacar la
apatia, desconﬁanza y resistencia del pueblo hacia toda aquella infor -
macion que de aquél proviene. A través de esta campafia compara
los problemas y limitaciones a que se enfrenta en la distribucion del
gasto pablico con los correspondientes del gasto familiar, ya que en
el primer caso no ha habido uria difusion masiva e inténsiva como _
en esta ocasién, y en el segundo, tradiéionalmente las amas"de ca—
sa como administradoras del ingreso familiar, realizaban un presu-
puesto incipi_énte de gastos, dando como resultado que dicho presu--
puesto se viera minadq por la elevada tendencia de aquellas a gas--

tar en cosas innecesarias.

5.2 La Hipotesis.

Los eféctos surtidos por la campafa, no fueron los que se espe
raban, ya que afin prevalece la desconfianza en el pueblo, acerca de
que los recursos del Estado son utilizados adecuada y honradamente

para el desarrollo social y econdmico del pafs.

La utilizacion del simil entre la forma en que se distribuye el '
Gasto Pablico, y por otro lado el familiar; origind uné desviacion _
entre el objetivo virtual de la campaiia y-los resultados, alcanzados,
por lo que el grado de influencia en el pablico que capt6 los mensa
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jes de la "Campafia de Informacion sobre el Destino del Gasto Pabli
co” fué mayor, enfocado a un mejor manejo del gasto familiar en re

lacién directa: con el nivel de ingreso al que pertenecen.

El nivel de ingreso es el que determina el interes del p&blico
por remblr informacion y orlentamén por parte del Goblerno, ten---
'dlem:e & conocer la mejor forma de .distribuir el mgreso fam111ar ¥

pabhco para su respectiva aphcac16n a los gastos que a cada uno

competen.

3.3 Objetivo General,

"En bése al hecho de que es la mujer quien por 16 general gd--—-
miniét:;a el gasto famiiiar, consideramos importante Areali‘zar la pre
sente investigacibn en la poblaéibn femenina, para conocer el impac
to que en ella ha tenido la campafia, ya que tradicionalmente ha per
manecido ajena, ya sea porque el hombre le ha impedido intervenit
en asuntos considerados anteriormente como privativos de &l o por _
simple apatia, - a colaborar directamente con el Gobierno para la so
v'lu(:ibn de algunos problemas en los cuales su participacién seria ne
cesaria para, de este modo, incorporarse a la vida activa con mi--
ras a salvar la desigualdad que frente al hombre tiene en varios as
‘bpectos (v1sta desde un punto practxco y socio-econdmicamente (til),
y de este modo dejar de ser un elemento doméstico y por ende pa-

sivo al fin que se persigue.
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- Asf pues, nuestro objetivo general -es redlizar una 'investigz;cipn _
_tendiente a conocer el grado y caractéristicas de la penetracion de _
. la campafia, en la pobiacibn femenina cuyas edades oscilen entre los
18 y 45 aiios, segin el nivel de ingreso al que. bertenezcan, desde _
el punto de vista de la claridad de los mensajes pafa su coiﬁpren---
| sién, de sﬁs posibles deficiencias, asf co.mo los aciertos logfédos du
rante el perfodo de su difusion (para las Etapas Conceptual y Presec

torial), de acuerdo a los Ob]éthOS paruculares del inciso S 4

5.4 Objetivos Particulares.

a) Determinar el grado de desconfianza que, aun después de'la
difusion de la "campaﬁa, persiste en la poblacibn,' acerca de si los
recursos del Estado son utilizados adecuada y honradamente ‘para el.

desarrollo social y econdmico del pafs,

b) . Detectar las desviaciones surgidas entre el objetivo princi--
pal de la campafia (dar a conocer los problemas del Estado para Ia_
aplicacion de los recursos), y los resultados obtenidos dada la utili-
zacion del simil entre la forma en que se distribuye el gasto pablico

y el gasto familiar.

c) Determinar el porcentaje de mujeres que conocieron la cam
par“ia entre las edades limite fijadas,y de acuerdo al nivel de ingre—

so al que pertenecen,
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d) Definir si es el nivel de ingreso el que determina el mayor
o menor grado de interes por conocer toda aquella informacién que

del Gobierno proviene.

e) Determinar si los mensajes que se dan en la campafia son_
los que la poblacion ferhenina capts, y de qué marnera, para lograr

el cambio de actitud deseado. *

f) Detectar los posibles aciertos y deficiencias de la campaiia,:

- desde un punto de vista general.

¥ Q\ie la mujer participe de manera mas activa con los problemas
a que se enfrenta el Gobierno para la distribucion del Gasto Pablico.
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CAPITULO 6

DISENO DE LA INVESTIGACION

Hembs definido para el adecuado desarrollo de nuestra —invéstiga—-
- cidn, todos los elementos que rnedlante un detemdo ana11s1s considera
mos los mds idbneos, y que ademds, nos ayudaran a lograr los obje-
tivos fijados en el Capitulo 5, tratando siempre de seguir una norma_
metodologica que nos conduzca a utilizar los medios que impidan des-

- virtuar la informacidtn a obtenerse,

6.71‘ Bases de la Investigacion.

6.1.1 El Cuestionario como instrumento para la recoleccitn de datos.

Todo investigador que busca counocer las causas y efectos de cual
quier fendmeno, cuenta con instrumentos tales como aparatos, entre—

vistas, tests, cuestionarios, técnicas proyectivas, etc.
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Siendo el nuestro un estudio que pretende conocer las opiniones y
cambios de actitud en el pablico receptor, hemos elegido al cuestionario
por ser uno de los instrumentos mas usualeé, efectivos ykcompletos; se_ .
aﬁxilia en gran medida de la observacion directa y naturalista de ciertos’
hechos y fenbmenos, ademé&s facilita el vaciado de datos en su forma
tof resulténdo, segln lés caracteristicas que se le den, de gfan ayg

da para la tabulacién de datos y andlisis de resultados.

De este modo y a través de una prueba piloto que realizamos, el
formato o estructura del cuestionario sufri6 las modificaciones y de-~
puraciones necesarias de acuerdo a los resultados de la misma para

su correspondiente aplicacién en la prueba definitiva.

6.1.2 ~ Basesparala determinaci6n y estratificacion del universo.

. 6.1.2.1 ‘Detérminacicsn del universo.

La investigacién se realizaré en la poblaci6n femenina cuyas edades -

se encuentren entre los 18 y 45 afios, por las razones ya expuestas.

La base para el estudio sera Gnicamente la poblacion que habita en _
. el drea comprendida dentro de los 1[mi£es del Distrito Fedefal en sus 16
delegaciones, ante la dificultad que presenta realizarlo a nivel nacional,
dadas las limitaciones tanto de recursos como Vde fiempo, lo que trae
- i‘i’a como consecuencia, en este Gltimo caso, la Obsoléscencia de la_ -

informaci6n que se obtuviese.
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6.1.2.2  Estratificacion.

6.1.2.2.1 Necesidad de estratificar.

Para la estratificacion del universo establecido, debemos conside-
rar entre otras caracteristicas, ademds de las de sexo y edad, el ni-
vel de ingreso, ya que este tipo de investigaciones deben cubrir las

caracteristicas de la poblacion a estudiar, segin su enfoque y objeti—

vos.

Un indicador de las costumbres y caracteristicas de un grupo es-
ta‘rbepresentado por el nivel de ingreso, puesto que, en la maydria _
de los casos, es este elemento el que determina los patrones de con-
ducta e ideologias. Para tal efecto, kexisten empresas cuyo giro se _
refiere a realizar estudios o investigaciones socio-econbrhicas, pro- _
porcionando al ptblico que lo requiera, diversos tipos de informacién
tales como €l promedio de habitantes por zona, colonia, estado o ma-—
ci6n; nimero y tipo de industrias y comercios; localizacién de zonas_
cultivables y cultivadas, etc., viéndonos en la necesidad de acudir.é__

una de dichas empresas.

VIB.I.M.S.A. (Bur6 de Investigacion de Mercados, S.A.), empresa_
dedi;:ada a este tipo de actividades, ha desarrollado un mapa del Dis-
trito Federal en el que nos muestra a través de porcentajeé, la dis--
tribucién de la poblacidn de acuerdo al ingreso promédio que percibe,
paré 'cada una de las delegaciones que en ¢l se presentan. En el si-

guiente inciso se explicard la forma en que ha quedado estratificada

por nivel de ingreso la citada poblacion.
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6.1.2.2.2 Clasificacién por nivel de ingresd.

En.el -mapa B.L.M.S.A. *, la poblacién se encuentra estratiﬁca-
da en cinco niveles de ingreso, distribuidos en Laé dieciseis delégaci_(_?
'nes del Distrito Federal y cinco municipios del Estado de Méxiéo
( Ecatepec, NEtzahualcC)‘yotl,. Atizapén, Naucalpan y Tlalnepantla 5, des
glos"ados decrecientemente en .porcentajes y c;blores para cadé. uhd de
dichos niveles como sigue:

2.18% Nivel verde obscuro
4.629, Nivel verde cldro
9.64% Nivel azul

35.50¢, Nivel rosa

48.06%  Nivel amarillo

" Como nuestro estudio se concreté Gnicamente al Distrito Federal,
los cinco municipios citados no se incluyeron en su desarrollo, de tal
modo que los porcentajes respectivos por nivel de ingreso para cada

uno de ellos, se han eliminado de los totales anteriores.

Los dos niveles de mds altos ingresos de los cinco aludidos ( las
dps tonalidades de verde), édntienen s6lo una minima parte del total
de la poblaci6n, por lo que se realiz6 una fusion de ellos, Hacieﬁdo;
mds representativo, de este modo, el porcentaje de dichos niveles,;_
ya que al quedar reémnidos en cuatro, resulté mds practico su em;-- ’

pleo, tanto en su distribucién numérica como para su localizacion dentro

* Ver a_néxo 2.1
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del mapa.

Cada uno de loas cuatro niveles resultantes ha sido substitufdo en
su color respectivo por una literal, siguiendo el criterio decreciente
de_ la siguiente manera:

Color verde - "A"’ Color rosa e

Color azul "B Color amarillo "D"

Asf mismo, estos niveles quedaron regidos por los siguiehtés pa_ -
trones, tomando como base el salario minimo,  considerado por la le_
gislacién laboral como "La cant.idad suficiente para satisfacer las ne-
cesidades normales de un jefe de familia en el orden material, social
y cultural, y para proveer a la educaci6n obligatoria de los hijos" *,
ya que reguiarmente las clases mas bajas perciben por la préstacién;
de su trabajo dicha cantidad, y debido a ello, colocarﬁos en orden as

cendente los estratos para los niveles de ingreso seglin la siguiente

tabla:
. MVEL L I M I T E- S
INFERIOR SUPERIOR
D 3001 . HASTA S.M. + 50%
el D+§ 1.00 a  (D+$ 1.00 + 150%
B C+$ 1.00 | a . (C+$ 1.00) + 300%

A B +$ 1.00 .. 'EN ADELANTE

S.M. = Salario Minimo. 4
*  Tiwlo 30., Capftulo VI, pdg. 59, L.F.,T., Ed. 1972,
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La tabla anterior fue elaborada en base a porcenté.jes, sin llegar a_
mencionar en cada 'rango una cantidad determinada de ingresos, con_
el objeto de no hacer obsoletos dichos rangos, debido al cambio _coné_
tante en precios y salarios, esperando que su duraci6n sea aplicable

en un tiempo considerablemente largo.

6.1.2.2.3 Porcentajes integrales por nivel,

En el mapa B.1.M,S.A. se encuentran consideradas veintiin grafi
cas-de pastel (abarcando delegaciones y municipios), de las cuales _
.86lo consideramos-dieciseis, correspondientes a las delegaciones deL
Distrito Federal; las graficas contienen los porcentajes integrales de_
los cinco niveles de ingreso que en el mapa aparecen estratificados,__
pero como en el inciso anterior se explic6, los niveles verde obscu--
ro'y verde claro han quedado fusionados en uno solo, sus porcentajes
se sumaron, de tal manera que solamente torﬁamos cuatro porcenta--

jes por gréfica,

 Estos porcentajes fueron sumados por cada nivel de ingreso se--
gin la delegacién a la que corresponde, dando lugar a cuatro totales,
respectivameﬁte * los cuales a su vez fueron divididos entre las die_a_
- ciseis delegaciones, para obtener el promedio de porcentaje integral

para cada nivel, quedando como sigue:

~* Ver anexo 2.2
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'CUADRO No. 2.9

PORCENTAJES INTEGRALES PROMEDIO POR NIVEL DE INGRESO

PORCENTAJE NUMERO DE . PORCENTAJE - REDONDEO -

NIVEL ~~ TOTAL  DELEGACIONES INTEGRAL  EN §
D 813.08 4+ 16 = s50.87  50.82
c - se92 + 16 = 34182 34.18
B 141.09 < 16 = 8818 8.8

A esol = 16 = 6.181 6.18

TOTAL o C 100.00%

GRAFICA No. 1
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6.1.2,2,4 Clasificacion numérica de-las zonas del Distrito Federal.

Para lograr una rapida y eficaz localizaci6n de todas élquellas zonas

donde se aplicaron las dos pruebas para la investigacion, se siguie-—

ron los pasos que a continuacion se detallan:

178

.- Se dividi6 el mapa en cuadrantes por columna-renglon, nuin_e--'

randolps consecutivamente del I al Vydell al 1IX féSpectiva-'
mente. |

- Bajo el criterio de que aquellos lugares que viéualmente en el

mapa presentaban una mayor conceﬁtraci()n urbana (el trazo de

' éailes), asignamos aleatoriamente un ntmero consecutivo segﬁn

el nivel de ingreso, a cada zoma qué cumpla con estas céract_<_e

- risticas, siguiendo un orden zigzaguéante de Norte a Sur y de_ '

Oriente a Poniente, como lo indican los siguientes ejemplos:

Nivel de ingreso D
Cuadrante Columna III / renglon 1
Mamero asignado 1 |

Colonia(s) que comprende Cuautepec

Delegacién Gustavo A Madero

Nivel de ingreso A

'Cuadrante ~ Columna I / renglén Il
.Ntmero asignado = . 1

Colonia(s) que comprende Lindavista

Delegacion Gustavo A, Madero.



Con esta secuencia, resultaron finalmente numeradag 28 zonas pa

ra el nivel A, 40 para el nivel B, .36 para el C y 62 para el D. *

6.1.3  El muestreo.

El muestreo es comfnmente usado en investigaciones como son:
las de mercado de aptxtudes de oplmon, etc. ;. algunas empresas, en
tre ellas las pubhc1tar1as, lo utihzan al reahzar sus mvesngacxones

acerca de los productos y/0 servicios que anuncian para darlos a co-

nocer,

6.1.3.1 Clasificacion de los métodos mds comunes de muestreo.

Segtn el ntmero de muestras tomadas de una poblacion.

a) Muestreo Simple, - Toma solamente una muestra.suficientemen

te grande de una poblacion dada; generalmente resulta costosa y tarda

da.

b) Muestreo Doble. - Cuando el resuitado del estudio de-la prime-
ra muestra no es decisivo, se emplea una segunda muestra extraida _
de la misma pobiacién. En el caso contrario se emplea la primera,

resultando asf menos costosa y mas rapida,
c) Muestreo Maltiple. ~ Es simijlar al muestreo doble, pero en ba

se a un nGmero superior a dos muestras. Resulta caro y tardado.

* . Ver anexo 2.3
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Segln la forma usada para selecciqnar los elementos de una mues
tra.

a) Muestreo de Juicio. - Cuando los elémentos de una muestra son
seleccionados mediante juicio pers‘onal (muestra no probabilistica, ya_
que el punto de vista subjetivo de una persona no puede afectarsé por

la teorfa de la probabilidad para medir el error de muestreo).

b) Muestreo Aleatorio. - Cuando la mane.ra de seleccionar al azar
és tal, qﬁe cada elemento de la poblacitn tiene iguél oportunidad de _
ser seleccioriado. Es una muestra probabilisticé, porque su selec- .
. cion es objetiva y el error muestral puede ser medido en términos _
de probabilidad bajo la curva normal, clasificindose de la siguiente —

manera:;

- Muestreo aleatorio simple. - Cada muestra posible del mis—
mo tamaifio, tiene igual probabilidad de ser seleccionada.

- ‘Muestreo sistematico. -'Cu_ando los elementos son sLelecciong
rdos de una manera ordenada, dependiendo del nimero de elementos in
cluidos en la poblacién y del tamafio de la muestra.

- Muestreo. estratificado. - La poblacién se divide en grupos _
llamados estratos, que son mas hom'ogéneos que la poblacion como un
todo. El nimero de elementos seleccionados de cada estrato puede .
ger proporcional o desproporcional al tamafio del estrato, en relacion
éon la poblacion,

- Muestreo de conglomerados. - Se divide la poblacién en gru-

pos convenientes para el muestreo, se selecciona una proporcion de _
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los grupos al azar, o por un método sistemdtico, desplies se toman

los elementos o parte de ellos al azar o por un método sistematico

de los grupos seleccionados para obtener una muestra.

De esta clasificacidon, nuestra investigacibn quedd enmarcada den

~tro del muestreo aleatorio estratificado, ya que dividimos a la pobla- .

cién a estudiar en estratos * ( niveles de ingreso ) proporcionales al

tamafio de dicha poblacion. **

Las estimaciones de la poblacién, basadas en este tipo de mues--
tra, .usualmente tienen mayor precision (o menor error muestral) que
- si la poblacion entera fuera muestreada mediante muestreo aleatorio

simple (&) .

6.1.3.2  Tipos de poblaciones.

En estudios estadisticos, existen dos tipos de poblaciones para“ely

- empleo del muestreo, y son, a saber:

-é) .Finita. - Cuando el tamafio méximo de la poblacién es de

100, 000 elementos.

b) Infinita. - Cuando el tamafio de la poblacion tiene un nGmero

 mayor de 100, 000 elementos.

#  Ver inciso 6.1.2.2,1

#x Ver inciso 6.1.2.2.2

(&) Op. Cit. Shao, Stephen P., Estadistica para Economistas y Adm1-
nistradores de Empresas, 7a. Edicion 1973, p- 329,
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De los dos tipos expuestos, la poblacion infinita: es. la que carac-

teriza a nuestro estudio, ya que seglin los datos arrojados por el Cen
so de 1970, la poblacion femenina era de 950,000 aproximadamente, -_
y a la fecha, consideramos en forma empirica, que rebasan un mi- _

“1l6n las que se encuentran entre los 18 y 45 afios de edad.

6,1.3.3 Msgtodo matemitico de proporciones, .

Este método fué empleado para determinar, de la poblacién cita-
. da, la proporcion de mujeres que. conocieron la campaiia (p), asi co-
mo de aquellas que no la conocieron (q), el cual consiste en estimér_ ,
" los valores vde (p) v (q) para obtenér la muestra, a partir de la bése
de qﬁe el médximo tamafio de muestra se obtiene cuando
p=05y q=0.5
Los valores de (p) y (q) pueden ser éstimados en base a uma éx— |

petiencia pasada, un estudio muestral previo o un estudio piloto.

Para la determinacién del tamafio de la muestra, partimos de la_

siguiente situacion:

Deseamos trabajar con un nivel de confianza del 95% el cual es
considerado, en base a la experiencia, como el nivel mds adecuado _

para estudios de este tipo. *

# Lic. Rigoberto Gonzilez Lépez 'y Efrain Meza Moréno,' asesores.._‘_
de Estadistica. : :
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En la siguiente tabla se presentan los coeficientes de confianza comu

" nes y sus valores respectivos de Z:

Coeficientes

de Conflanza 509 68.279, 909 959 95.457 997 99,739
0"67%5—06%—_'671%—1'3%'_750%56%—. T. T.645 T1.06 2.

Como puede observarse, dentro de la tabla anterior,"’e:sta congidera-
do el 95% como coeficiente de confianza, al cual le corresponde 1. 96 va-

lor de Z que representa el drea de confianza bajo la curva de distribu-—

cién normal. *

El error de muestreo que hemos propuesto para el desarrollo de
nuestro trabajo es de 5% **, el cual, una vez realizadas las dos

pruebas, se comparard con el error real obtenido.

Debido a que son aspectos totalmente diferentés, el nivel de con-
fianza ( 95%) y el error de muestreo ( 5% ), no necesariamente de- -
ben complementarse, ya que bien se podria trabaj:_ir cOon un error ma
yor al 5% y con un grado de confiai)ilidad que podrfa seguir siendo _

del 95%.

6.1.3.4 Férmulas a empléar.
| a)  Determinacion de la muestra.

En este caso, las experiencias pasadas por ;Sersonas conocedoras
del tema, nos permitieron hallar las proporciénes adecuadas de (p) y (q),
*  Op. Cit. Shao, Stephen, p. 355; v
** Lic. Rigoberto Gonzdlez Lépez y Efrain Meza Moreno, Asesores _

de Estadistica.’
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‘que serdn explicadas mds ampliamente en los incisos correspondientes
para la premuestra y la muestra respectivamente. Todo lo ante---

rior fue determinado en base a la siguiente f6rmula :

n = Z2 P.g
E2
‘donde 'n = tamafio de la muestra.
Z = nivel de confianza prefijado ( nivel de confianza _

. del intervalo bajo la -curva normal ).
E. = error muestral deseado, se especifica en forma de
proporcién (.porcentaje ). |
p = proporcién muestral.

q = 1 -p (launidad menos la proporcion muestral ).

.- 'b) . Error de muestreo y suficiencia de la muestra.

" Para que ]la muestra sea representativa, deberd cumplir con las

siguientes condiciones:

la. Si Z G‘ 2 < E propuesto, la muestra es suficiente.

v n
2, si zQ 2 S E propuesto, la muestra no es suficiente.

V‘» n

» 2
- donde G2 - p. q despejando G ° tenemos:
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g

varianza

Los datos anteriores fueron obtenidos a través de la férmula

siguiente para determinar el error 'de muestreo :
2
E =20

Ve

6.2 Pruebas de investigacion.

A través de la respectiva aplicacién de los ‘cuestionarios en_
céda prueba * (misma que representa la parte medular de nuestro _
éstudio ), hemos tenido oportixnidad de captar muy de cerca y directa

CT
mente el impacto que la presente campafia ha causado, observando
las diferentes actitudes del pablico a cada pregunta y permitiéndonos
conocer mds alld de lo tedrico-hipotético, el comportamiento que ob-

- servan los sujetos investigados.

A continuacién- se desarrollan las dOS*pru‘ebas‘COnAlas cuales
se obtuvo gran parte de la informaci6n, haciendo uso a la vez de

10s elementos integrantes del inciso 6.1.

*. Ver inciso 6.1.1°
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:6.2.1 ‘Prueba Piloto.

Lag bages principales de esta prueba estdn repfeséntadas ‘por ei___“
disefio y aplicacién de «un,cuestionarid piloto, €l cual nos sifviél para_‘_‘
observar su funcionalidad a partir de las observacio,ne.s,r tanto .de en—
trevigtadores como de entrevistados, dando lugar a un cuestionario
més préximo a las necesidades de nuestro estudio, obten_iéndose' de es

ta forma datos mds precisos y concretos.

Los resultados de esta prueba nos dardn una idea de los que se _
obtendrin en la prueba definitiva para comprobar o disprobar nuestra
* hipétesis, ademds, nos proporcionard la base nimerica necesaria pa-

rala determinacién de la muestra.

6.2.1.1 Organizacién del trabajo de campo.
6. 2.1.1.1 Disefio del cuestionario.

La informacién que a partir de la elaboracién del cuestionario se
obtenga, estd limitada por una buena o mediana forma de estructurar
lo, por lo que especial atenci6n mereci6 esta parte de nuestro estu--

dio, dividiéndose en tres partes fundamentales a saber:

- Datos Generales.

'Quisimos conocer a manera de inferencia estadistica, las fluc-
tuaciones y mayor incidencia en las edades de la poblacién, su

grado de estudios, el estado que civilmente guardan, asi como
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la actividad a la que se dedican, para observar si su compor

tamiento va paralelo al nivel de ingreso al que ‘pertenecen.

- Preguntag especificas de la campafia.

El hecho de abordar a una persond con preguntas acerca de _
" una campafia difundida ampliamente, implicaba a simple vista -
cierta facilidad, mds no fue asi; puesto que para la elabora--
ci6n - del -cuestionario hubo necesidad de elegir las preguntas |
méé adecuédaé f)ax‘a satisfacer nuestros objetivos, tales como_

si la conocidé, dénde la vié_, que’le parecio6, etc.

- Preguntas conceptuales acerca de las actitudes del pidblico ha--

" cia la informacién que del Gobierno proviene,
Con éstal tltima parte del cuestionarib; tratamos de recoger
aquella informacién cqmplgmgntaria que sin referirse espe_ci'fi—
cafnente a la campafia en cﬁestién, nos aporta datos importan-
tes péra conocer en forma particular la opinién del publico feg
pecto a las actividades'del Gobierno, en su funcién de adminis

- trador de los ingresos de la nacidn y sus obligaciones para
con los ciudadanos, ya que una vez tabulados los resultados,
obgservaremos la relacién existente entre ésta y las dos prime_

ras partes de nuestro cuestionario.

A partir de la base anterior y observaciones de personas conoce-

doras del tema, se disefié un proyecto de cuestionario, el cual fue
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sometido a un sondeo preliminar entre un grupo de 30 personas de to
" dos los niveles, utilizando en su mayoria preguntas de tipo abierto _

(preguntas sin mayor limitacién que la capacidad de expresién de la _

entrevistada), llegdndose con ésto a detectar las desviaciones, tanto o

en el tipo de lenguaje utilizado como en la secuencia de preguntas,
las cuales en su mayoria se cerraron en algunas de sus. modalidades

y que definimos a continuaciéns

Preguntas cerradas. - Réépuestaé para alternativas fijadas por el in-- - -
- vestigador. ’ o
a) Dicotémicas, - Dds alternativas. Ejem. SI NO .
b) De eleccidn forzosa.- Escoger entre varias alternativas la mis
| Semejénte a sﬁ propia 'formaA de respuésté. Ejem. ;De qué ma
nera influyé ‘Ien usted esta campafia?, con cuatro alternativas a
" elegir. ' | |
' ¢) De alternativa mdltiple. - Escoger entre varias alternativas,
*una o més. o | |

" Ejem. RADIO, TELEVISION, PRENSA, CINE, etc.

Concluyendo de esta manera en el cuestionario que a continuacitn

presentamos: .
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HOJA 1

' UNIVERSIDAD NACIONAT, AUTONQOMA DE MEXICO

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

SEMINARIO DE INVESTIGACION

ENCUESTA SOBRE LA CAMPANA DE PUBLICIDAD
: "PRESUP@STAR ES PREVER PARA EL FUTURO"

~ DATOS GENERALES:

a)

)

EDAD ‘ B) ESTADO CIVIL

OCUPACION _ - ' C) ESCOLARIDAD

- 0 -

ICONOCE LA CAMPANA "PRESUPUESTAR ES PREVER PARA EL FUTURO?

(81) ( vo )

ZA'TRAVES DE QUE MEDIOS?

2.1 7. V. () 2.5 CINE (
2.2 RADIO () 2.6 COMENTARIOS = (
2.3 PRENSA () 2.7 CARTELES EN LA CALLE(
2.4 REVISTAS () 2.8 : (

.8 OTROS

"?QUE ANUNCIOS RECUERDA DE LA CAMPANA?

—r - —

3.1 ¢QUE ES MAS IM?ORTAN'I'ES: REPAR_AR SU ESTUFA 0 COMPRAR ZAP!\_

TOS A SUS HIJOS?

‘3.2 ¢ABUELITA, Y MIS ZAPATOS?

3.3 LA SRA. QUE ESTA EN UN SUPERMERCADO Y DICE" “NG ME
ALCANZA" ’ B

(
(

(
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3.4 SI COMPRO PAN, SE ME ACABA; SI COMPRO AZUCAR, SE ME
ACABA; SI COMPRO LECHE, SE ME ACABA. ‘

3.5 ¢ COMO QUIERES QUE ESTIRE EL GASTO? (
3.6 OTROS. . . -
(LE GUSTAN LOS ANUNCIOS DE LA CAMPANA?
( 81 ) { NO )
¢POR QUE?
5.1 MUSICA DE FONDO ()
5.2 EL DIALOGO ()
5.3 LOS PERSONAJES ( )
5.4 ORIGINALES ( )
5.5 OTROS { )
2SON COMPRENSIBLES LOS MENSAJES?
(81) ( NO )
IHAN INFLUIDO EN UD. ESOS MENSAJES?
(81) ({ NO )

fIDE QUE MANERA?

8 .1 ME CREA CONCIENCIA DE QUE DEBO CONTROLAR MIS GASTOS (-

8.2 COMPRENDO LA DISTRIBUCION QUE HACE EL GOBIERNO DE _

MIS IMPUESTOS. . | o
8.3 ME HACE CONOCER LOS PROBLEMAS A QUE SE ENFRENTA ~

'EL GOBIERNO PARA LA DISTRIBUCION DE SUS GASTOS. (
8.4 OTROS ) , X

{CONSIDERA POSITIVO QUE EL GOBIERNO SIGA INFORMANDO‘SOBRE
LA DISTRIBUCION DEL GASTO PUBLICO? (ES DECIR, LAS OBRAS -

QUE CONSTRUYE Y LOS SERVICIOS QUE PRESTA EN BASE A SUS --
IMPUESTOS) . ({ 81 ) ( 80 )



HOJA

3

10.- ¢ CREE UD. QUE ES VERDADERA ESTA INFORMACION ?

(s1) -

‘¢ POR QUE ?

- PORQUE CUMPLE LO QUE PRO~

‘METE EN:

(o) -

'(10.1) CONSTRUCCION DE CARRETERAS (

(10.2) CONSTRUCCION DE ESCUELAS {

(10.3) MAYOR ELECTRIFICACION EN -

EL PAIS

"110.4) METORES SERVICIOS MEDICOS

ASISTENCIALES

(10.5) PROMUEVE EL TURISMO

{10.6) CREACION DE NUEVAS FUENTES

DE TRABAJO

(10.7) AYUDA AL CAMPESINO

(10.8) OTROS

(

- & POR QUE ?

(10.1)

(10.2)

(10.3)

(10.4)

(10.8}

(1'0.6)

(20.7)

{10.8)

NO CONSTRUYVE CARRETE
RAS )

FALTA DE ESCUELAS
¢ )

FALTA DE ELECTRIFICA
CION )
SERVICIOS MEDICOS DE
FICTENTES - { )
NO PROMUEVE EL TURIS
MO ¢ )
DESEMPLEQ S0
NO AYUDA AL CAMPESI=
No (S
OTROS « )

1l.~ ¢ CREE UD. QUE EL GOBIERNQ DISTRIBUYE EN FORMA ADECUADA EL

GASTQO PUBLICO?
(1)

12.~ ¢ POR QUE ?

PORQUE DISTRIBUYE ADE
CUADAMENTE EN LOS --=
SIGUIENTES SECTORES:

(12.1) BIENESTAR SOCIAL (

{12.2) ADMINISTRACION
PUBLICA

(12.3) AGROPECUARIO

(wo)

PORQUE NO DISTRIBUYE ADECUADAMENTE
EN LOS SIGUIBNTES SECTORES:

{12.1) BIENESTAR SOCIAL ( )

'{12.2) ADMINISTRACION
PUBLICA

(12.3) AGROPECUARIO ( )



(12.4)
o (12.5)

(l2.6)

‘,13..‘- )
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HOIA 4

INDUSTRIAL ( ) (12.4) INDUSTRIAL

TURISMO - () (12.5) TURISMO
COMUNICACIONES (12.6) . COMUNICACIONES
.Y TRANSPORTES ( ) ¥ TRANSPORTES
QUE FINALIDAD CREE UD. QUE TENGA ESTA CAMPANA?




6.2.1.1.2 Determinacidn. de la premuestra.

Ya que tratamos con una poblacién considerada infinita fue nécesg_
rio realizar un estudio previo fundamentado en una premuestra repre-
sentativa de la poblacién a estudiar, la cual fue determinada de acuer |
do a la experiencia de nuestro asesor en estadistica * y de una agen-
cia de publicidad **, quienes consideran, que este tamafio es el més;
adecuado, ademds de que nos 'aporta las proporcibnes requeridas de _

(p)‘ y (q) para la determinacién de la muestra.

Este tamafio de premuestra se obtiene en base al empleo de la = -

o férmula:

donde las proporciones de p y q fueron determinadas a partir dé los
- valores que nos dan el mdximo tamafio de muestra, o sea, p = 0.5y
q = 0.5 de acuerdo a los cuales realizamos estimaciones cuyo'resultg
-do di6 la mdxima aproximacién a 130 y sustituyendo algunos valores _

ya establecidos a través del siguiente desarrollo:

ni = 7Z2 p,q = (1.962 (.89) (.11)
52 . (.05)2

3.8416 (.89 .(.11) = ,3761
.0025 .0025

il

i

150.4 redondeado a 150

% Lic. Rigoberto Gonzdlez LOpez.
** McCann Erickson Stanton, S. A,
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6.2.1.1.3 Namero de cuestionarios de acuerdo a las Zonas de apli-

cacion para cada nivel de ingreé‘o’.

Como recordaremos, el Cuadro 9 del inciso 6.1.2.2.3 referente_
a los porcentajes integrales de cada nivel socio-econmico, sirvi6 de
base para la obtencién del nGmero de cuestionarios a aplicar ‘en cada_

uno de dichos niveles de acuerdo al método siguiente:
El pdi'cent'aje de cada nivel fue multiplicado pbr el total de cues-
tionarios de la premuestra (150), v el resultado se redonde6 de tal

forma que nos permiti6 una distribucién adecuada y controlable, que=-

" dando como lo indica el

CUADRO No. 2.10

- CUESTIONARIOS A APLICAR POR NIVEL DE INGRESO PARA LA
- - PREMUESTRA '

_ ' PORCENTAJE  TAMANO  TOTAL POR NIVEL : o
POS. INTEGRAL ~PREMUESTRA  DE INGRESO  REDONDEO

1 50. 82 150 = 76.23 75 .

X

2 34.18 X 150 = 51.27 52
3 8.82 X 150 = 13.23 13
4 6.18 X 150 = 9,27 10
Total: 100.00 s | 150
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El nimero de zonas por nivel de-ihgreso en que se aplicaron los
cuestionérios, se fealizé en forma empirica a fin de facilitar la dis-
tribucidn propormonal en su respectlva zona; se obtuvo un promedio

aritmético que sirve como punto de partida para ello, y que de acuer

do a las c1rcunstanc1as se h1C1eror1 los aJustes requendos para que el L

equipo de entrewstadores realizara la mvest1gac16n Estos datos es-—

tan conternplados en el

'CUADRO ”No. 2.11’ i

CUESTIONARIOS A APLICAR POR -ZONAS-A. INVESTIGAR EN- CADA
: NIVEL DE INGRESO

NUM. NUM.
' DE  DE
" NIVEL CUEST. ZONAS - O R T
| DE = POR A PROMEDIO DE  DESGLOSE DE
POS. INGR. NIVEL -INVEST: CUESTIONARIOS -CUEST.POR ZONA
1 D 75 4 18.75 20 19
. . . . N 18 . 18 .
2 C 52 3 17.33 20 18
| 14
'3 B 13 2 | 6.50 7 6
4 A 10 2 5.00 5 5
OTAL: 150 11



6.2.1.1.4 Distribucién geogréfica de cuestionarios para cada nivel de

ingreso y . sistema de sustitucibn.

‘Para esta dist'rvibucién fue necesario utilizar una tabla dé nfmeros
aleatonos, con la finalidad de que ésta nos dlera la locahzamén de _
las zonas a investigar ( fljadas en el mc1so 6.1, 2 2 4, ClaSlflcaCIOH |
Numérica de las Zomas en el Distrito Federal ). S‘lgmendo el méfddo~
de‘elecclidn de una wlurﬁna Y un renglén, cuya interseccién nos’dior-_
. una cifra de cinco digitos, eligiéndose al azar uno o dos de ellos;v to-
mados de esta manera, se complementaron con ia literal del nivel de
ingreso, forméndose as{ una clave que se buscé en las zonas numera-
das en cada uno de los ﬁiveles localizados en el mapa B.I.M.S.A.,
déndonos el cuadrante en el que se encuentra, as{ como la delegaci6n

y la cblonia de dicha zona.

Para los casos en que las zonas elegidas no cubrieran los reque-
v rumentos establecidos para la aplicacion de los cuestionarios respecu
rvos, con el mismo cnteno se localiz6 igual nimero de zonas sustitu-
tas.

"Como ejemplo del desarrollo anterior, presentamos el caso siguieq-

te:

“Dentro del nivel B, la columna 3 en su interseccion con el ren--
glon 15 de - la tabla de nGmeros ‘aleatorios *, nos indica la cifra
26504 delacual, en base a un criterio también aleatorio, se

eligieron dos digitos, que en este caso fueron 2 y 0, que forman

* Ver anexo 2.4
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. el nimero 20 correspondiente a.la colonia ,Norioalco * ubicada en- “ ‘
los cuadrantes { Curs.) II-VI del ‘mapa B.I.M.5.A. en la delega—
‘cién. Benito Judrez ( B.]‘)'. Esta descripcibn queda concentrada -
bajo la clave:

Bgg B.]. Curs. II - VI Nonoalco **

6.2.1.1.5 Formacién de grupos y asignaciOn de cuestionarios. -

'Contando con un grupbtde doce entrevistadores se realiz6 la api_i
cacién de:los cuestionarios, para lo cﬁél fue necesario que &stos sel_
distribuyeran equitativamente en seis grupos de dos elementos cada _
unb, de tal forma que cada grupo aplicara un total de 25 cuestiona---

rios, cifra obtenida a través de un simple promedio como sigue:

150 =~ 6=25 éuestionarios,

y se distribuyeron para cada zona segin se indica a continuaci6n.

6.2.1.1.6 Distribucién de zonas de investigacion a cada grupo.

Se-asignaron los 150 cuestionarios entre seis grupos de entrevis- '

tadores, entregindose 25 cuestionarios a cada uno.

El criterio basico para distribuir las once zonas socioeconémicas

a los grupos, fue de que cada uno investigara dos niveles de ingreso

*  Ver anexo 2.3 Nivel B Zona 20, posicién L.
**  Ver anexo 2.5 Pos. 4 eleccibn principal ( no sustituciom ).

197



para que las impresiones captadas durante la aplicacion de los cues--
tionarios, fuesen utilizadas posteriormente para el.andlisis de los da-
tos obtenidos a través del testimonio de cada investigador ( indepen--
dientemente de la informacion recabada en los cuestionarios ), -asi co

mo facilitar el trabajo de campo.

Al contar con once zonas socioeconémicas *, determinamos una
serie de combinaciones entre grupo-nivel de -ingreso-cuestionarios res
pectivos por nivel, para lograr, de esta manera, su mas adecuada -~

distribnllcign‘, por lo que surgi6 el
- CUADRO No. .2.12

COMBLNACIONES GRUPO -NIVEL DE INGRESO- CUEST[ONARIOS ‘
- ‘RESPECTIVOS POR NIVEL S

. GRUPO" NIVEL DE | CUESTIONARIOS
INGRESO RESPECTIVOS ** - . .
1 AyD | Sy 20
2 ByC 7 yk 18
3 ByD ey
4 - . CyD 7y 18
5 .. AycC . 5y
6 CyD | 7 ¥ 18 :

Este mismo s1sterna se aphco para las zonas de sust1tuc16n '

Lt

’?v Ver cuadro No. 2.11 ( inciso 6.2.1.1.3)

#*  Ver cuadro No. 2.11 .( inciso -6.2.1.1.3 )
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' 0 6.2.1.1.7 . Aplicacién de cuestionarios.

A cada grupo se le indic6 aquellas zonas donde aplicarfan sus- 25
cuestionarios de acuerdo al cuadro anterior, instruyéndolos acerca de
la forma en que debian delimitar y dibujar las zonas asignadas a ca-

da uno de ellos.

A continuacidn, se emnumeraron consecutivamente las manzanas _
contenidas en el mihipléno elaborado por cada grﬁpo, en sentido de
‘Norte a Sur y de Oriente a Poniente, y asi elegir las necesarias para
. aplicar un cuestionario cada seis casas, hasta completar el niimero to
tal correspondiente a cada colonia, en un perfodo previamente deter--

minado para su aplicacitn y entrega.

Durante la aplicacién de los cuestionarios, algunos casos deriva—
ron problemas que no nos permitieron respetar el criterio fijado para
la sustituci6n correspondiente, puesto que algunas manzanas conte- -
nfan un ndmero pequefio de casas, o estaban ocupadas por jardines, _
comercios, fibricas o simplemente por un predio baldfo ; en otros ca
s0s, el domicilio ‘elegido no cubria los requisitos o la persona reque
rida no se encontraba. Ante estas irregularidades, nhos vimos en'la’_
necesidad de efectuar la sustituci6n, ya fuera por la casa siguiente o

la manzana més cercana, segin el caso.

6.2.1.2 Tabulacién de datos.
Finalizada la aplicaci6n de cuestionarios, se concentrS la informa
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cion en tablas de frecuencia previamente disefiadas para cada una de las
preguntas, a través de un minucioso recuento aritmético, logrindose

de este modo obtener el total de respuestas para cada pregunta.

Cada nivel de ingreso fue tabulado por separado, concentrando
sus respectivos totales en una tabla general que abarcaba 195 cuatro.
niveles esfudiados, segn se observa en el Anexo 2.. 6.

En la mayorfa de los casos fueron incluidas las variables " ABS:-
TENCIONES" y "NO CONTESTO", segin lo requerfa la pregunta, de
bido a la frecuencia con que se presentaron}lestas situaciones, ya fue
sé por el desconocimiento respecto a algﬁn 1tipo de pregunta o por la

resistencia que presentaron algunas entrevistadas.

Para la pregunta No. 1 acerca de si se conoci6 o no la campaﬁa,
las respuestas de las personas que NO la conocieron, no fueron ta--
buladas a partir de la pregunta No. 2 hasta la No.8 y la 13 inclusi-
ve, ya que su contenido se¢ referia a preguntas egpecificas de la cam_
ﬁaﬁa'; 0 sea que la tabulacifri se realizd Unicamente sobre aquellos
cﬁestionarios de las persopas que conocieron la campafia. A partir.-de
la pregunta No. 9 hasta la No. 12, se tabularon tanto los cuestiona- -
rios con.respuesta afirmativa asf como los de respuesta negativa a _

la pregunta No. 1.

En algunos casos, una sola pregunta ofrecia varias alternativas _

de respuesta, lo que nos obligb a realizar una tabulaci6n adicional _

 que nos mostrara el nimero de respuestas excedentes, tal es el
200



‘caso de las pregunias 8, 10 y.12.

Con €] objeto de que la interpretacién de los datos fuese més satis--
factoria, los nimeros totales se convirtieron en porcentajes, lo que nos
di6 un parametro mis objetivo en todas las respuestas, para de este mo-

do, poder compararlas o relacionarlas entre si, hasta lograr una inter—

‘ pretacidri 1o més adecuada y veridica posible.

6.2.1.3 Anilisis e interpretacion de resultados.
Los resultados aportados por cada pregunta a través dé la prueba-pi-
lqto‘, _quedan explicados en los siguientes pdrrafos, t:aténdose de dar una

idea clara de los mismos.

DATOS GENERALES, -
" EDAD.- La mayorié de la ﬁoblacién entrevistada.:fué joven, tomando
en cuenta pa'ré."esté caso como tal, a ac]uellas personas cuyas edades

se encuentran entre los 18 y 38 afios.

'~ ESTADO CIVIL. - Las mujeres casadas representan mds del 75% _
y las solteras la parte restante con un minimo poréentaje de las que -

tienen otro estado civil.

ESCOLARIDAD. - La poblacién con, educaci6én primaria, secunda-
ria y comercial prevalece sobre la educaci6n media superior, profe--
sional y otras.

OCUPACION. - De acuerdod al resultado derivado del Estado Civil,
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la tendencia se sigue manteniendo al predominar las mujeres que se_

dedican al hogar en relaci6n al mayor indice de mujeres casadas.

Si observamos que en este caso existen més variables que en el

dato de Estado Civil, la anterior exposicion resulta vélida.

| Respuestas a pregunta No. 1. _
PERSONAS QUE CONOCIERON LA CAMPARA.

Los resultados obtenidos nos indican'que Ia mé.yori’a de la pobla-
cién conocié la campafia en cuestibn, con un porcentaje del 847, Sie'£1; |

do un 16% las mujeres que no la conocieron.

Para presentar en una forma mds objetiva y clara e'stosi‘result‘é_
dos, analizamos la edad y la escolaridad de las mujeres entrevista--
das su estado civil y su ocupacion; de este modo, las personas que cono-
cieron la campafia, son en general jovenes (menores de 39 aﬁoé) con un_
| pfomedio de estudios de secundaria, casadas en su mayoria (73%) yque_
por lo rﬁismo ée dedican a actividades propias del hogar, en menor gra-
do trabajan como empleadas, y en porcentajes alin menores pero impor-

tantes se cuentan las obreras y las que contindan con sus estudios.’

El nivel de ingreso A predominé en cuanto al conocimiento de la_ o
campafia, debido a que con mayor facilidad puede allegarse de los diferen
tes medios de comunicacién; asi mismo dispone de més tiempo-libfe pa-—-
ra visualizar, escuchar o leer este tipo de mensajes, no siendo asi paia

-los niveles B, C y D, dentro de los cuales encontramos el 16% de muje--

res que 1o se enteraron de la campafia; este nicleo abarca a las perso--
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nas que no cuentan con und. preparacion adecuada y que ademds realizan
demasiadas actividades como para darse cuenta que existen eventos enca-
minados a hacerlas participes de la actual situacién, tal como lo mues-- -

tra la presente campaiia.

.Respuestas a pregunta No. 2.
MEDIOS A TRAVES DE LOS QUE SE CONOCIO LA_'CAMPANA.

Con los resultados de esta pregunta, se confirma la mayor penetra—
" ci6n que tiene la Televisi6n como medjo masivo de comunicaci6n, en ca-

da nivel de ingréso y en forma general.

Ocupa el segundo lugar la Radio, que también mantiene una 'co.ns;i's—-‘

tencia de penetracién por nivel y general.

Una de las novedades la constituyeron 1os Carteles en la Calle { pu-
blicidad exterior ) cuyo empleo fue muy diversificado asi como abundante,
utilizdndose anuncios en autobuses, metro, bancos, azoteas, etc., ocu- -

pando por ello el tercer lugar en orden de penetracion como medio de co

municacién masiva.

Respuestas a pregunta No. 3.

RECORDACION DE LOS ANUNCIOS DE LA CAMPANA.

De los anuncios con mayor indice de recordacién estdn en primer lu
gar, el de la sefiora que se encuentra en un supermercado y dice: "No me
alcanza", y le sigue el de un nifio que pregunta a su abuelita: ""Abuelita,

Ly mis zapatos?” .
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La recordacion se di¢ en funcion del tipo de medio empleado y la fre |

cuencia de los mensajes.

Resulta notorio que los awncios fueron recordadoé en mayor o me-
. mor grado en funcion del nivel de ingreso, esto es, que las personas del _
nivel A recordaron en mayor grado aquellos anuncios que representaban _
al menos aproximadamente, algunas de sus costumbres cotidianas; diffcil
mente 1:ecordaron los demés mensajes que mas bien reflejaban una situa-

cion precaria que no iba de acuerdo con sus condiciones de vida.

Para el nivel B, aunque en menor proporcién, se mantiene la tenden

cia de los mensajes recordados en el nivel anterior.

Los niveles de m4s bajos ingresos, Cy D, presentan entre si una
distribucién similar en funcién de sus respectivos totales, lo qie los iden
tiﬁca con los anuncios que se adectian a aquellas situéciones que en algtin
morﬁento llegan a vivir con mayor o menor frecuencia, aunque dent}tarori

que no desean que se les lleguen a presentar.

Aquellos casos de personas que no contestaron, resultaron escasos

y aislados cuyo total no trasciende en la proporcion general.

Respuestas a preguntas Nos. 4y 5.
OPINIONES ACERCA DE SI FUERON AGRADABLES-O NO LOS ANUNCIOS
DE LA CAMPANA Y RAZONES DE LA ATRACCION.

Como se puede observar, los mensajes de la campafia no s6lo son _

agfadables sino hasta cierto punto simpéticos, debido a la representa- -

204



¢i6n un tanto graciosa de situaciones cotidianas de cualquier persona, lo-
grandose una mayor aceptacitn a medida que el nivel de ingreso disminu-
ye, y significando simultdneamente el mayor voltmen de la poblacitn es

tudiada.

Las razones mds sobresalientes écerca del porque gustaron los men-
sajes, estdn presididas por el dialogo en aquellos que fueron més conoci-
dos, y ponen en relieve 1a falta de distribucién en el gasto familiar de _
una manera concreta y sencilla, siendo por ello de facil comprensiéﬂ' co~-

mo se verd m4s adelante.

La originalidad estd representada por la eficacié. ldgfada por fnedio__
. de la unificacitn del didlogo, los personajes yla versatﬂidad con que‘ se_
utiliza 1a escritura, que en algunos casos a base de interrogantes, expli—

ca una idea completa y clara .

En el caso de los personajes, otra de las razones més aludidas, su

atraccién se fundament6 en que presentaban a las amas de casa, a los’

nifios y deméds miembros de una familia en forma sencilla, reflejando mo

mentos cotidianos, en lo que 2 cuestiones econdmicas se refiere.

Otra de las razones de la atraccion de 10s mensajes, representaron

un porcentaje minimo intrascendente.

Respuesta a pregunta No. 6.

COMPRENSION DE. 1.OS MENSAJES.

- La comprensitn de los mensajes, computd un 949 defperSOnas‘que _
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contestaron afirmativamente ' & esta pregunta, por  lo cual presumi--
-mos que el proceso de comunicacién seguido fue el adecuado para to

dos los niveles, por la foi'ma» sencilla y clara de transmitirlos.

El 5% restante, o sean las personas que no comprendieron los
mensajes, asi como el 1% que se abstuvo de responder, mno son deter

minastes frente al porcentaje arriba citado.

Respuestas a preguntas Nos. 7 y 8. .

INFLUENCIA DE LOS MENSAJES Y FORMA EN QUE SE REA_LIZO.

Evidentemente los mensajes que todos y cada uno de los anuncios
pretendieron dar y-hacer llegar al pablico femenino, logré influir en
todos los niveles; en-el A y B hasta un 70% aproximadamente, mien

tras que en el Cy D rebaso el 75% 'de sus respectivos totales.

Observemos que el grado de influencia en los niveles de mayores
ingresos, ; fue casi total eﬁ promedio; para los niveles devmés bajos_
ingresos, aunque la influencia fue glevada en un promedio de 70%, _.
las persoﬁas de elevados ingresos fueron influenciadas én'_méyor gra_
do que éstas ﬁltimaé, debido a su fnas alto nivel educativo, lo que _ "
les ha permitido desarrollar en rhayor proporcion su criterio coﬁ re

lacién a personas de los niveles C y D.

Lo anterior supone que el nivel de ingreso determina en.gran
parte la influencia de la campafia en el piblico femenino objeto de

nuestro estudio.
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( A partir de la pregunta No. 9 a la No. 12, se consideran paia
tabulaci6n- los cuestionarios de las personas que conocieron la campé
fia, asf como los ’de aquellas personas que no la conocieron, debidoa
que ésta, como ias siguientes preguntas se refieren especificamentea

"la opinion que tiene el pdblico del Gobierno en gemeral ).

Respuesta a pregunas No. 9 y 10. -
i’ERSONAS QUE CONSIDERAN POSITIVO QUE EL GOBIERNO SIGA IN
FORMANDO ACERCA DE LA DISTRIBUCION QUE HACE DEL GASTO
PUBLICO Y CONSIDERACIONES DE SI ES VERDADERA O NO Y EN _
~ QUE SECTORES. |

La gran mayoria de la premuestra ( 88% ) se incliné por la idea
de qﬁe es positivo que el Gobierno informe acérca de la distribu- —
cién que hace del gasto publico, dando Gnicamente un minimo margen
a aquellas personas que la califican como negativa ( 11%), por consi

derarla falsa como se verd a continuacion.

El desglose de estas respuestas se pr'e'asenta como sigue:

Un 49%:\“mantiene firme su postura considerando verdadera la in-
formacion, siendo los renglones mds apoyados aquellos que han te-
nido una promociSn mdas amplia por parte de los organismos de don-
de emanan, en los que encontramos: la construccion de carreteras, _
la construccién de escuelas y la electrificacion del pais, siendo el _

nivel A el que con més fuerza ‘apoya esta opinion.

El 44% considera falsa la informacién, y esti integrado bisica—
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meﬁte por los niveles C y D, quienes han sentido de manera més pro
funda los efectos fisicos y morales causados por la falta de escuelas,
asf como de servicios médicos asistenciales, haciéndose mds notorio
en el sector campesino. Otras causas menores pOr este CONCEPLo.
es la utilizacion de la demogogia, reflejada en datos estadisticos po-—

co confiables.

Es notorio como las opiniones de estos dos niveles, a propdsito -
de la veracidad de la informacion, se encuentran divididas en forma .
casi equilibrada, y de como 10s niveles A y B aceptan.como verdade

ro todo aquello que del Gobierno proviene.

Respuestas a preguntas Nos. 11y 12.

PERSONAS QUE CONSIDERAN SI EL GOBIERNO DISTRIBUYE O NO _
EN FORMA ADECUADA EL GASTO PUBLICO Y POR QUE.

En términos generales, el nivel A es el {Gnico que considera en
una proporcidn casi total qué él Gobiérno si distribuye adecuadamen-
te' el gasto piblico, y ésto se .explica dado qﬁe las personas que a
este nivel pertenecen, carecen de cualquier privacion en lo que a

servicios piblicos, bienestar social, etc., se refiere.

Sin embargo las personas cuyo nivel de ingreso es mds precario
(C y D) cozwideraﬁ en un porcentaje elevado, ésto es, en su gran
mayorfa, que el gasto plblico no es diétribufdo adecuadamente. Las
' principales razones expuestas fueron para los sectofes:

'~ Bienestar social.
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i Adminiétrﬁcién piblica .
- Agropecuario,

- A esta opinién se unieron las personas del nivel B, quienes a pe
sar de tener ingresos que los colocan dentro de un "status” de'tran;-'
~quilidad éCOnOmica, demuestran su ‘preo’cupaciOn kporque los recursos
‘del Estado sean distribuidos equitativamente y en forma adecuada pa-

ra el bienestar general y no el de unos cuantos,

De las respuestas ala pregunta No. 12 con relacién a las pre--
guntas anterijores, resulta sobresaliente el éumento cOnsider'ableﬂde -
las abstenciones del piblico a dar una razén de las-iespuestas tanto
_afirmativas como negati@s. Esto puede deberse a que en ‘el primer
.éaso las entrevistadas no tenfan una idea definida de lo que conside-
raban "adecuada distribuci6n del gasto piblico”, y en el segundo
( el de mayor porcentaje ) no mostraban confianza en su posiblé res-
puesta, ya que la sola pregunta les formaba aparenteménte un"preQ
juicio que pensaban les traeria o implicari‘a iﬁ,c;urr_ir en una respon--

gabilidad ante cuyos supuestos efectos mostraban temor.
‘Respuestas a pregunta  No. 13.
| FINALIDAD QU‘E SE CREE TIENE ESTA CAMPANA,

Por ser esta una pregunta abjerta, las diferentes respuesta; se_
agruparon interp*etando las dwersas opiniones a panlr de la 1nc1den

cia de las mismas, quedando Unicamente ocho alternativas las cuales

a continuacién se explican.
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: "Orientar al pablico hacia un mejor control y aplicacion del gas-
'Ito familiar" es lo que considera el 65% de la poblacién como finali--
dad de la campafia, debido a que representa la gran necesidad que
siente el plblico por recibir una educacién a través de los medios
masivos de comunicacién para contrarrestar la situaci6n econémica _
tan critica por la "que atraviesa el pais en el periodo de difusion de _
la campafia, situdndose los mayores porceﬁtajes en los niveles de

- més bajos ingresos, lo cual confirma la anterior exposicitn.

La finalidad considerada en segundo lugar con s6lo un 11% es la_
de "Mejorar el nivel de vida tanto familiar como de toda la comuni—
dad", siendo uniforme dicho porcentaje para los niveles A, By C, lo
que significa para ellos, que si hay una aplicacién adecuada del gas—.
to familiar, logicamente se mejorard su nivel de vida, no siendo asi
para el nivel D, debido a que suponen dificil mejorar su situacion _

actual.

I.a finalidad que ocupa .el tercer lugar con un porcentajé supe - ==
rior en el nivel A fue "Darse cuenta de la probiemdtica de la eéoﬁb—
‘mia nacional y cooperar en su desarrollo”, que. por su nivel educati-
vo puede darse cuenta con mayor facilidad de la complejidad existente
en la distribucion del Gaéto Pablico, dada la magnitud de necesidades que
a resolver tiene el Gobierno. Los niveles C y D registraron porcen-
" tajes de poca relevancia, lo que nos indica que tienen presionés eco

némicas tan apremiantes que no les permite comprender los pro-
blemas econ6micos nacionales y contribuir en la medida de
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..sus posibilidades a solucionarlos.

Una minoria consider6 como finalidad (6% ) el "Dar a conoéer la
distribucién del Gasto Pablico”, encontréndose los porcentajes mds

significativos conforme aumenta el nivel de ingreso.

Por otro lado, otro tipo de fipalidades consideradas por el pibli-
. ¢o fuex_:clm; 1a‘demagogia, la deshonestidad y otras causas cuyos pof--

. centajes poco representativos no repercutieron en resultados trascen-

| dentales.

. La causa de que algunas personas se abstuvieron de comtestar,
se debe a que si bien conocieron la campafia, no alcanzaron a cap—

tar el mensaje o significado de la misma.

"De lo més sobresaliente en la Prueba Piloto, podemos concluir _
que la gran mayorfa del plblico estudiado conoci6 la campafia, sien-
do el nivel de ingreso el que determin6 el grado de dicho conocimien
to. | ‘

La televisibn resulté ser el hedio de difusion de mayor penetra-
cién y en virtud de ello los menséjes tuvieron un alto grado de com-

prension.

Es notoria la desviacién originada por el simil empleado en-
tre el Gasto Pdblico y el gasto familiar, y que se hace visible en la
forma de la influencia de los mensajes, la cvual se inclin6 m4s hacia

la distribucion del gasto familiar que del Gasto Pablico,
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Por otro lado, un elevado Indice del pfiblico no estuvo conforme _
_con la distribucion que el Gobierno hace del Gasto Pdblico, arguyendo
como principales argumentos- la poca aplicaci6n de recursos en los;

sectores: ) _ «
- Bienestar social

= Administracion piblica '
- Agropecuario

~ sobre ' todo .etn'los' niveles de més bajos ingresos.

6;72. 2 - Prueba. definitiva.

Con la experiencia derivada de la Prueba ?iloto, todos los pasos_

fueron depurados y adicionados para la presente prueba.

»La‘s conclusiones obtenidas en el andlisis de resultados de la an-
terior prueba, nos han proporcionado un refuerzo pariy la comproba--
‘ci6n de nuestra hipotesis, por lo cual el siguiente desarrollo tiene ba
ses mas firmes, explicAndose en cada inciso cual fue la depuracitn _

- o adiciones sufridas en los mismos.

6.2.2.1 Organizacién del trabajo de campo.

6.2.2.1.1 Disefio del cuestionario.
En este caso su disefio resulté ser més minuc‘i‘oso, basdndonos B
en lasg caracteristicas sefialadas en el inciso 6.2.1.1.1 , respecto a
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las tres partes en que se divide y al tipo de preguntas empleadas.

También se realiz6 un sondeo con el proyecto del cuestionario,
el cual, una vez llevado a cabo, sufri6 ciertas modificaciones en el

orden, sentido y niimero de preguntas.

Péra obtener mayor agili_dad en la aplicacién y lograrr el interés
de la entrevistada, con el objeto de volverla mas accesible, se alte—
16 el orden del cuestionario preguntdndose en forma alternéda si cd-'
noci6 la campaifia, sus mensajes, c6mo los conoci6, qué le parecie
ron; si los comprendieron y c6mo les infiuyé; ya ubicada.la perso
ria‘ se le pregunté qué le parecia la informacién de! Gobierno, califi-
cando su veracidad, y posteriormente cOmo consideran que se distri-
buye el Gasto Piblico finalizando con dos preguntas de control pafa_

confirmar todo lo anterior.

Es muy importante sefialar que el cuestionario definitivo poéeyo_
un significativo cambio en sus preguntas nﬁmerosi y 2, al sér in-
cluidas las variables R I (Réspuesta Inmediata ) y R A ( Respuesta _
Auxiliada ). en ambas, Lo anterjor en virtud de que el manejo de es
tas variables nos proporcionaria una escala mas cuantificable en-
cuanto a la retencién o fijacién habida en el auditorio respecto de la

‘campafia, y los mensajes de que se vali6 para darla a conocer. Es

to se hizo necesario por la experiencia obtenida en la Prueba Piloto,
en la que muchas veces fue menester recordarie a la entrevistada al

gunos aspectos de la campafia en cuestién, pues frecuentémente
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habfa confusién con otros mensajes de-campafias simultdneas, propor

cionindonos respuestas que no tenfan conexién con la aludida.

Nuestro cuestionario definitivo presenté una pecuiia:idad enlas
preguntasy Nos. 11 y 14, en las que el entrevistador debiavtranscri-‘—
bir textualmente la o las respuestas de las entrevistadas en las If--- A
neas colocadas a 1a- izciuierda, para posteriormente el grupo encé;rga-

do de‘ la tabulacién de datos, 11ehase los ‘paréntesis‘correspondi‘elﬁte‘sb
a la derecha, de acuerdo abvla codificacion. de }as réspuestas, tré.tén-‘
dose profundamente de unificar los criterios en cuanto a los di_veréos ’

tipos de respuesta, para de este modo, lograr que estas conservaran

.. su uniformidad.

El nimero de preguntas especificas o principales fue de once,
cinco de las cuales contaron con una pregunta complementaria, alu--
diendo las razones de la primera, por lo que el nimero de preguntas

aument6 a dieciseis dando lugar al siguiente cuestionario:
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~ UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE‘MEXICO.

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION,
SEMINARIO DE INVESTIGACION.
ENCUESTA SOBRE LA CAMPANA DE PUBLIC!DAD

Y'PRESUPUESTAR ES PREVER PARA EL FUTUROM

- DATOS GENERALES:

A)  EDAD 8)  ESTADO CIVIL __
C)  OCUPACION D)  ESCOLARIDAD

—— o ———

1.~ LCONOCE LA CAMPANA ""PRESUPUESTAR ES PREVER- PARA EL FUTURO?

(st1) (NO ) (RE) © (RA)
-2.~ LRECUERDA UD. ALGUN ANUNCIO RELATIVO A ESTA camMpaNa? '

(s1) (NO)

:Cusl?

~2,1.- JQUE ES MAS IMPORTANTE: REPARAR SU ESTUFA O COMPRAR ZAPATOS A -
SUS H1JOS? ( ) ( RI') ( RA)

2.2.- PUEDE QUE LLUEVA, PUEDE QUE NO.
¢ ) (RL) (RA)

2.3.- JABUELITA, Y MIS ZAPATOS? . .
( ) ( RL) (RA )

2.l.- ESTAMOS CONSTRUYENDO CARRETERAS CON UN'SOLO SENT10O.
¢ ) (R1) (RA)

2.5.- LA SRA, QUE ESTA EN UN SUPERMERCADO Y DICE: ''NO ME ALCANZA'.
¢ ) (RED) - (RA) ‘

< .2,6.- St COMPRO PAN, SE ME ACABA; S1 COMPRO AZUCAR. SE ME ACABA; - -
: S| COMPRO LECHE, SE ME ACABA. _
C ) (RE) (RA)

2.7 .~ §COMO QUIERES QUE EiTlRE)EL GASTO?

( RE) {RA) :
2.8.- OTROS. ( ) ¢+ (Rl) (RA)
HOJA 1
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3.~ ¢A TRAVES DE QUE MEDIOS LA CONOCIO?
3.0 T. V. ( ) 3.5.- REVISTAS |
3.2.- RADIO ( ) 3.6.- COMENTARIOS ~ (
3.3.~ CARTELES EN LA CALLE ) 3.7.- CINE (
3.4.~ PRENSA ¢ ) 3.8,~ OTROS (
L,- JQUE LE PARECE ESTA CAMPARAT
4,1 .~ BUENA (.
14,2.~ REGULAR ( )
4,3, MALA ()
5.~ LPOR QUE? (Unicamente para respuestas 4.2 6 4.3) o
‘o
6.- LSON COMPRENSIBLES LOS MENSAJES?
(st) (N0} (PARCIALMENTE)
7.- {CREE UD. QUE HAN INFLUIDO EN LAS péMAs PERSGNAS ?
(st)y (M)
LY EN USTED?
7.1.- MUCHO ( )
7.2.~ POCO ( )
7.3.- NADA _ { )
8.~ $DE QUE MANERA? (Unicamente para respuestas 7.1y 7.2)
8.1.- ME CREA CONCIENCIA DE QUE DEBO CONTROLAR MIS GASTOS ()
8.2,- COMPRENDO LA DISTRIBUCION QUE HACE EL GOBIERNO DE
MIS 1MPUESTOS o ’ ()
8.3.- ME HACE CONOCER LOS PROBLEMAS. A QUE SE ENFRENTA EL
GOBIERNO PARA LA DISTRIBUCION DE SUS GASTOS ( )
" 8.4,~ OTROS ()
9.- JCONSIDERA POSITIVO QUE EL GOBIERNO INFORME ACERCA DEL MANEJO QUE HACE
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DE NUESTROS IMPUESTOS?(ES DECIR, LAS OBRAS QUE CONSTRUYE Y LOS SERVI--

C10S QUE PROPORCIONA),
(s1) (no)

HOJA

2



10.~ ;COMO CONSIDERA QUE SEA LA INFORMACION .QUE: EL GOBIERNO 'HA VENIDO DAN-

007 ,

10.1.- VERDADERA () -
10.2.- FALSA ( ) ‘ PR
10.3.- PARCIAL o)

11.- (POR QUE? (Unicamente para respueétas,lo.z 6 10.3)

INTERPRETAC 10N
{No marcar. S6io para tabulacién)

11.1.~ DESHONESTIDAD ()
11.2.- DEMAGOGIA - ()
11.3.- INCREDULIDAD ¢ )
11.4.- OTROS ()

12.~- jCREE UD, QUE EL GOBIERNO DISTRIBUYE EN FORMA ADECUADA EL GASTO PUBLI-
co? '

(st) (no) (PARCIAL)
13.- ;POR QUE?

14.~ JQUE FINALIDAD CREE UD. QUE TENGA ESTA CAMPANA?

INTERPRETACION
(No marcar. S6lo para tabulacidn

13.1.~ ORIENTAR AL PUBLICO HACIA
UN MEJOR CONTROL Y APLICA-
CION DEL GASTO FAMlLII-ER

13.2.~ MEJORAR EL NIVEL DE VIDA, -
TANTQ FAMILTAR COMC DE TODA
LA COMUNIDAD ( )

13.3.~ DARSE CUENTA DE LA PROBLEMA
TICA DE LA ECONOMIA NAC!10=~
NAL Y COOPERAR EN SU DESA--
RROLLO ( )

4.4 .~ DEMAGOGIA «( )
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-13.5.~ DAR A CONOCER AL PUBLICO LA
DISTRIBUCION DEL GASTO PU~

~ BLICO : ()
13.6.- DESHONESTIDAD ()

13.7.~ OTROS ¢ )

15.- LSABE UD. QUE ES EL GASTO PUBLICO?‘
C(st) (N0 )
. 16.- i1NOS PUEDE ‘DECIR EN QUE CONSISTE?

a8 ‘ | R HOUA



. 6.2.2.1.2 . Determinacién de la muestra.

De acuerdo al resultado obtenido en la P'rueba'Piloto, re'sﬁeCto a-
las personas que si conocieron y las que no la "Campaiia de ‘Inform':i_

cién sobre el Destino del Gasto Pablico” y que fueron
126 y 24
respectivamente, obtuvimos los valores de las proporciones de
p = 784% y'q = 1 6%
.m;sr,nos que una vez sustituidos .en la férmula ‘

n =22 (p) (q)

g2

para determinar la muestra, nos dieron su tamafio a través del si-~ ‘

guiente desarrollo :

(1.96)2 (.84) (.16)

n .=
(0.05)2
n = 3.8416 .( .84) (.16)
.0025
n = 206.56

redondeando a su inmediato superior tenemos que
n = 207

De este tamafio de muestra obtenido, fue necesario comprobar
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su representatividad de la poblacién que estudiamos, aplicando la fo_g ‘

mula con la que se realiza la prueba de la suficiencia de la muestma:

E = zG?2
v
Donde
.E. .= ‘Error.de muestreo . .
’Z‘ = Nivel de confianza
G' 2. Varianza
n o= Tamafio de muestra obtenido

_Sustituyendo en la férmula los valores obtenidos tenemos que .

B o= (1.96) (.1344)2
S N 207

. E = (1.96)  (0.01806 )
14. 387494

"E = 0.0353976
14. 387494

E = 0.0024603
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De acuerdo al postulado del inciso ( 6.1.3.4 ) que indica las con
diciones con las cuales debe cumplir la muestra obtenida y el nivel _

de error de la formula anterior, comprobamos que

E = 202 = 0.0024603 < 0.05 -
Primera condicion de las ya aludidas, donde ’

0.0024603 grado de error obtenido

0.05 grado de error propuesto

: Hébiendo comprobado que el tamafio de }d muzstra fue suﬁcien;
te,. notamos .un amplio margen de diferencia entre el niv:eyl de efror_
propuesto y el obtenido, y adn asi, optamos por trabajar con un ma

vyor nivel de confianza de los datos que se obtuviesen al cabo de la _
“aplicaci6én de los cuestionarios, aumentando para .ello el tamaﬁo de

la muestra a 300.

- 6.2.2.1.3 Namero de cuestionarios de acuerdo a las zonas de rapl_vi_

cacién para cada nivel de ingreso.

~. -Al igual que en el inciso 6.2.1.1.3 , el desarrollo del cuadro _

~ No. 10 fue empleado para este caso, con la variante del tamafio de_

muestra obtenido, como se contempla en el
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CUADRO 'No. 2.13

CUESTIONARIOS A APLICAR POR NIVEL DE INGRESO PARA LA

MUESTRA
 TOT. POR
PORCENTAJE TAMANO NIVELDE .

POS.  INTEGRAL MUESTRA INGRESO ~-REDONDEO
B 50. 82 X . 300 = 152:46 = 152

2 34.18 X 300 =  102.54 103

3 8. 82 X 300 = 26.46 2

4 6.18 X 300 = 18.54 - 19
'TOTAL: 100.00 , , 300

Siguiendo el desarrollo del inciso citado, el nimero de’ zonas por_
nivel de ingreso en que se apl1caron los cuestionarios results-como _

lo 1nd1ca el Cuadro No. 2.14 que citamos en la pigina siguiente.

6.2.2.1.4 Distribucién geogrédfica de cuestionarios para cada 'nivel__

de ingreso.

La secuencia de pasos en esta prueba’, fue muy :vs‘i-milar a la de_

. la-Prueba Piloto, ésto es, se volvié a utilizar la combiancion TANA-

‘MAPA B.I.M.S.A., cuyos resultados se observan en el anexo 2.7 , |

y que fue la pauta a seguir para la aplicacicn del cuestionario defi-
nitivo. |
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POS.

 NIVEL

DE
INGR.

No.DE
CUEST.
POR
NIVEL

152

103

26

19

CUADRO No. 2.14

NIVEL DE INGRESO

No.DE
DELEG.
A
INVEST.

15

10

PROMEDIO
DE CUEST.
POR ZONA

10.13

- CUESTIONARIOS A APLICAR POR ZONAS A INVESTIGAR EN CADA

DESGLOSE
DE CUEST.
POR ZONA

10 10 10 10 10

110 106 10 10.10

10.30

8.60

9.50

10101011 11

10 10 10 10 10
1010111111

998 - -

010 - - -
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CUADRO No.2.15

DESGLOSE DE CUESTIONARIOS A APLICAR EN ZONAS ESPECIFICAS
'DE CADA NIVEL

GPO. Na.
No, NIVEL . ZONA DELEG, CURS. *
1 B 12 v.C. w-v
o} 23 1ZTAC, wv-w
C 3 1ZTAP, .V - Vil
D 30 IZTAC, wv-v
D 40 1ZTAP. Z -V
D 22 M.H, I-v
2 B 39 XOCH. I-w
o] 36 oY, I - VI
Cx Ix  MA. Z -W
D 45 oY, v - v
Dx Ix M.A, vV -X
D 88 TLAH Vv - Vit
3 . B 17 8.]. i -Vt
C 34 A.O. n-vi
Cx 2x  CUAJ I -vil
D 35 A0, i -vi
Dx 2x CUA]J Y -V
D 48 M.C. I - Vil
4 A 14 B.J. - vi
C 16 CUAUH., M-V
o] 25 M.H, -Vl
D 16 CUAUH., HI-1V
D 23 v.C. w-v
D 50 TLA. n-IiX
5 A 26 TLA. Im - 1X
C 9 ATZ. -
C 4 G.AM -1
‘D 20 ATZ. -
D 6 G.AM. -1
D 58 XOCH. vV -W

*

**  Se sustituy$ por Ramos Millén.

Cuadrantes Mapa B.L.M.S. A,

{

#*% Sp gustituy6 por Ejidal Providencia.

X

COLONIA -

JARDIN BALBUENA
{ZTACALCO
QONSTITUCION 1917
CD. DEPORTIVA **
EJERCITO DE ORIENTE
ANTIGUA MODELO

XOCHITEPEC
PEDREGAL DE CARRASCO
MILPA ALTA ~
RESIDENCIAL TAXQUENA
MILPA ALTA

SAN NICOLAS

S. PEDRO DE LOS PINOS
PROGRESO

CUAJIMALPA
TOLTECA

S.JOSE DE LOS CEDROS
CONTRERAS

DEL VALLE

DOCTORES

TACUBAYA

MASA

AERONAUTICA MILITAR
EJIDOS DE PADIERNA

TLALPAN

TLATILCO

LA JOYITA

S, MIGUEL AMANTLA ***
SANTA ROSA

5. GREGORIO ATLAPULCO

TOTAL:

CUEST. A

APLICAR TOTAL

10

En estos casos la zona quedaba fuera del Maps B.1.M.S.A., por lo que la relacitn

Columna ~ Rengl6n para su localizaci6n fué considerada a base de literales mencio

nadas en el plano del D.F.
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Para mayor visualizacion del lector, presentamos el siguiente . _
ejemplo ‘tomando del nivel- C, en el que, el cruce de la columna 2
fenglén 28 de‘la Tabla de NGmeros Aleatorios ( TANA ), nds mues-~
tra el nimero 70331 del que, eligiendo aleatoriamente dos digitos_
resulta el ntmero 31, y colocado enseguida de la literal dél nivel alu
dido, forma la clave Ca1, que corresponde a la colonia Constitucitn
de 1917, colocada en los cuadrantes V - VII ( MAPA B.I. M.S.A. )

de la ‘delegacién Iztapalapa.

La clave completa para este caso fue:

-,031 Iztap. V - VII Constitucidn de 1917,

El ejemplo anterior se encuentra incluido dentro del cuadro No. _
2.15 ( Desglose de Cuestionarios a aplicar en Zonas Especfficas de

cada Nivel ).

6.2.2.1.5 Formacion de gfupos para la aplicacion de cuestionarios.

En esta ocasion, el grupo de entrevistadores que llevd a cabo la

'apiicacibn de cuestionarios fue de diez, distribuldos en cinco grupos
; .

de dos elementos cada uno. Los 300 cuestionarios que forman la _

‘muestra se distribuyeron de 60 en 60 por grupo, de acuerdo al si--—

guiente. promedio:

- Muestra Grupos No. de Cuestionarios por grupo.

300 - 5 = 60

227



6.2.2.1.6 Distribuci6én de zonas a cada grupo.

El término empleado en la prueba anterior fn su inciso similar
a éste ) respecto al uso de las zonas, fue modificado por el de las

dieciseis delegaciones politicas.

El criterio bésicd para la distribucién, consistié en que cada gru
po investigara tres niveles de ingreso, para que de esta forma se am
pliara el juicio de los entrevistadores, con el objeto de ser utiliza--
do en el andlisis de resultados, y como en el caso anterior, para fa-

cilitar el trabajo de campo.

Las combinaciones resultantes de la relacion entre grupo-nivel
de ingreso-cuestionarios respectivos por nivel, quedan establecidas

en el cuédro No. 2.15 .

6.2.2.1.7  Sistema ihtergrupal de supervision.

Una innovacién para el desarrollo de la presente prueba, estuvo_
_representada por el sistema intergrupal de supervision. Su principal -
_ objetivo fue que cada grupo supervisara la aplicacion estrictavde los _
cuestioﬁa_rios qué otro de los grupos realizara, para lograr temer ma-
yor grado de confianza de la informacion recabada, de que  se acerca
se al méximo a la realidad, asi como de eliminar en lo posible la _
falta de honestidad de los entrevistadores una vez realizada la aplica-
cion de los cuéstionarios, ya que ésta es una de las principales defi-
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ciencias que aquejan a las pruebas de este tipo.

Los grupos de supervisi6n fueron distribufdos como se muestra a

continuacién: '
Grupo Localizacion ' Grupo Localizacién
1 ESTE 4 CENTRO
2 SUR - 5 NORTE
3 OESTE o

La localizacion se refiere a la orientacién correspondiente a las zo-

fas en que se desarrollf la investigacion.
La sdpervisién fue llevada a cabo como sigue:

GrupoNORTE  (5) a  Grupo CENTRO (4)

Grupo CENTRO (4) a Grupo OESTE (1)

Grupo OESTE (1) a  GrupoSUR 2
Grupo SUR (2) a Grupo ESTE (3) -
Gripo ESTE (3) a GrupoNORTE (5)
NORTE
Grupo 3
: ~
. OESTE CENTRO ESTE
Grupo 1 Grupo 4 Grupo 3
SUR
/| Grupo 2
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L.a supervisiOn fue realizada basados en los siguientes puntos: -

1. Intercambio de cuestionarios entre grupo supervisor y gfupolsg_
‘ pervisado comprobando ;
a) Que cada cuestionario indicara en su dngulo superior derecto
y‘a la izquierda del nimero de folio ‘consec_uti‘vo: |
| Clave correspondiente |
E Nimero de grupo
Direccion donde se hizo la aplicaciOn

Nivel de ingreso

. b) Que el total de cuestionarios entregados fuera igual a los re-

cibidos por cada grupo ‘

2. Elecci6n aleatoria de 12 cuestionarios a supervisar y localiza--

cion de sus respectivas zonas segin la clave.
3. Se supervisaron 2 cuestionarios por nivel de ingreso.

4. Revision de cuestionarios supervisados para comprobar que se
;

aplicaron enla zona que indicaban (punto 1 inciso a) y que res-

~ pectivamente fue asignada segin el cuadro No. 2.15.

Como predmbulo a la tabulacion de datos, se verificé que cada cues
tionario cumpliera fielmente con las politicas que para este caso fue-

ron establecidag. *

*  Ver anexo 2.8, correspondiente a politicas de aplicacion.

230



- Cabe hacer notar que los niveles de ingreso se consideraron in-
dividualmente, c oncentrdndose sus respectivos totales en una sola ta
bla por pregunta, que presenta en forma general a los cuatro niveles

estudiados.

DATOS GENERALES. No tuv%eron significativas correcciones, _
salvo en el dato de ESCOLARIDAD en ei que quedd inclufda Ia varié-
ble‘ "NINGUNA" ; asi mismo eliminamos la de "PROFESIONISTA",
poréue significaba una duplicidad con la variable "SUPEi’LIOR", la
cual representa a todas aquellas personas que han logrado cursar al-

guna carrera de este nivel.

PREGUNTAS, -Ya en el inciso correspondiente al disefio.del cues -
tionario de la Prueba Piloto, se contempla una clasificacién de las
preguntas empleadas, misma de la que en esta ocasion hacemos uso

y que a continuacién mencionamos:

a) Dicot6micas. - Dos alternativas de respuesta; Preguntasyl, 9

y 15 (SI o NO).
b) Tricotémicas, - Tres alternativas: Preguntas 4, 6, 7, 10, 12

'y 16 ( Buena, Regular o Mala; Mucho, Poco o Nada; Verdadera, Fél-'

sa o Parcial; Si sabe, Tiene idea o No sabe ).
¢) De alternativa maltiple. - M#s de tres alternativas: Preguntas
2, 3y 14.

Una subclasificacion de los incisos a y b, resultaron las pregun-
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tas 5, 8, 11, 13y 16, que representan el complemento de la pregun-

ta que les precede respectivamente. Por ejemplo:

La pregunta 8 indica las distintas caracteristicas de las respuestas

a la pregunta 7.

L.os casos de las preéuntas 15 y 16 fueron considerados como _
uﬁa fofma de confirmar todos los datos aportados por las entrevisté-
das a lo largo del cuestionario, como se explica en el inciso siguien-
te. | |

Para las preguntas 8 y 11 se realiz6 una tabulaci6n complemeﬁta;
. ria para controlar a todas aquellaé personas que diefon méds de una _

respuesta ( respuestas-excedentes ).

RESPUESTAS EXCEDENTES. En la pregunta 8 las respuestas exce--

dentes se consideraron como sigue:

RESPUESTAS EXPLICACION
HASTA 2 | Respuésta Base ~ 1 (no es excedente)
Respuesta Excedente 1 ‘
Total de Respuestas

Excedentes ‘ 1

Asi, en el nivel B tenemos tres personas que dieron una res---
p\iesta excedente cada una, por lo tanto, el total de estas respuestas_
es de 3, que sumadas a las de los niveles C (8) y D (11) nos da _
un total de 22.
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Siguiendo el mismo sistema para el concepto de HASTA 3, tene-

mos :

RESPUESTAS EXPLICACION
HASTA 3 7 Respuesté Base ' 1; (no es excedente )
| ‘— Respuestas Excedentes 2
Total de Respuestas

Excedentes 2

Del mismo modo que en el caso anterior, en el nivel C tenemos_
cuatro personas que dieron hasta 2 respuestas excedentes cada una,
resultando un total de 8 ( 4 X 2, personas ) y 12 ( 6 X 2, personas)

en el nivel D que hacen un total de 20.

Los totales excedentes para cada nivel de ingreso, resultaron _
ser : nivel A = 0, nivel B = 3, nivel C = 16, nivel D = 23, cuyo to_

tal es = 42.

El renglon que indica '"Respuestas a Pregunta 7'', representa a
las respuestas base de cada nivel y su respectivo total, que sumadas
‘a los torales de respuestas excedentes, nos arrojan el mismo resulta

do que la tabulaci6én de la pregunta 8.

Todo el anterior desarrollo es aplicable también para las res---—

puestas excedentes de la pregunta 11, tomdndose en cuenta que s6-

lo hubo un concepto : Hasta 2.
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6.2.2.1.8 Aplicacion de cuestionarios.

Todos los grupos fueron informados acerca de aquellas zonas don
de deberian aplicar sus respectivos cuestionarios segln lo muestra el

cuadrc No, 2.15 .

Se procedié a delimitar las zbnaé asignadas sobre el Mapa
B,I.M,S.A, y a dibujarléé seglin cbrrespdndiexa, numerando consecu-
tivamente el total de las manzanas ‘cbntenidas, de acuerdo a'una |
orientacion de Norte a Sur y de Oriente a Poniente, para poder .ele--
gir asi-(de acuerdo a la tabla de nfimeros aleatorios TANA ) en for-
ma aleatoria, aquellaé manzanas en las que se aplicarian los cues-—

tionarios respectivos.

Fue fijado previamente un periodo dentro del cual se realiz la _

aplicacién de los cuestionarios.

Se procurd efectuar la aplicacién siguiendo el criterio de hacerio
¢ada seis casas, siempre tratando de qﬁ_e la elegida cubriera (por lo
" mernos visualmente ) las caréczeristicas que el nivel de ingreso exi--
gfa. Las sustituciones se aplicaron a criterio de cada entrevistador _
siguiendo los lineamientos del pdrrafo anterior, para evitar los ries_

gos incurridos en la Prueba Piloto.

Los entrevistadores fueron instruidos, como en el caso anterior,
acerca de la forma de aplicar los cuestionarios, respetando las poli-

ticas establecidas para tal efecto.
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Al finalizar la aplicacion, de acuerdo a los informes prbpqrcioni
. dos por los entrevistadores, pudimos observar que pracficamente fué
ron elimjinados los probleﬁas referidos con anteriorida‘xd‘ en la Prueba
Piloto, esto es, que las sustituciones practicadas a criterio referente

a casas y manzanas, resultaron ser adecuadas al caso.
6.2.2.2 Tabulacion de datos y determinacién del error real de

muestreo.

.6.2.2,2.1 Tabulaci6n de datos.
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CUADRO No. 216

POS

F oy N o

HIVELRS
GRUPOS DR EDAD

18 -
25 =
32 -
39 -

24

3

38

4

POTALES

e
-h

DATOS

nan - ngw

12

19 26

-GENERALES

D A D
ngn wpn
36 o
19 - ko
26 : 32
22 36
103 152

. MOTALES

94
67
69
73

300

EQUIVALENCIA
"EH . % .

i

B 22';
23
2k

100 -
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CUADRO HNo. 2.17

RIVELES

. ESTADO CIVIL

SOLTERA

pn

3

19

DATOS

ESTARD

nwgh

17

26

ngn

L]

103

GENERALES

230 9 g 4

wpy

n
118

152

TOTALES

7%
220

300

EQUIVALENCIA
EN % :

25 -
73

100
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~* CUADRO No, 2.18

NIVELES

OCUPACION

HOGAR
ESTUDIANTE
EMPLEADA
OBRERA
COMEHCIANTE
PROPESIONISTA
OTROB

TOTALES

Har

11

19

DAT

la &

o
e

pgn

.18

26

GENERALES

DPASLIOE

woH )

63
1"
20

103

"D"

11k
0
17

152

TOTALES

- 206
X}
39

12

- 300 -

EQUIVALENCIA.
BN %

69
10
13

©C W & a

100
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CUADRO No.. 2419 DATOS

Po8 NIVELES npw ~ugw ngn npH  TOTALES EQUIVALENGIA
. . T BN %
' ESCOLARIDAD
1 NINGUNA - - 5 ‘ 8 BT oy
2 © PRIMARIA : 1 9 ks 5 430
3 SECUNDARIA 2 3 21 26 2. w
b MEDIA SUPERIOR 2 2 6 % 26 9
5 SUPERIOR 9 & ? 2 D32 ERT
6 COMERCIAL 3 5 17 15 R DR
7 . 0TROB 2 3 2 - 7 2
8 TOTALES 19 26 103 152 300 ‘ 100



CUADRO No. 2.20

RESPUESTAS A PREGUNTA No. 1

PEXR8O0HAS QUE
¥o8 HIVELES Smpn agn ngw
RESPUESTAS
RI®= RA** BRI RA Wl RA RI R&
‘1 81 3 15 1 23 8 77
2 HO 1 2 8
-3 TOTALES 19 .. 26 103

g

* RESPUESTA INMEDIATA
t* RESPUESTA AUXILIADA

COHNOQIEROXN

npt

33 106
i3

152

La

SAMPARDS

Subtoteles TOTALES Subtotales

2 RA

55 221
2

300

RI « RA aX RA

276
2k

300

18

P4

100

TOTALES
ER %

RI + RA

92

100



GUADRO No. 2.21

POS

Lﬁz

NIVELES

RI - RA

ANUNCIOS

tGué os mbs importante:
reparar su estufa o com
prar zapatos a sus hi--~
Jos?

Puede que llueva, pueds
que no.

dAbuelitn, y mis zapa--
toa?

Estamos construyendo ca
rreteras ¢on un S0lo =
sentido.

La seflora que estd en ~
un supermercado y dice:
“No me alcanza'.

81 compro pan, Be me &-
cabaj sigompro azfcar,
ge me acabaj 81 coapro
leche, se ne acaba.

4C8mo quleres quo eati-
ro el gasato?

Ogros.

TOTALES

RI

11

RA "RI
2 -
1 -
L 2
3 -
16 -
3 -
5 -
3k 2

RESPUESTAS A PREQUNTA No. 2

RA

11

18

1h

60

QUE SE

“C"‘

RI

11

10

16

10

67

RA

20

48

12

62

26

26

198

CONOCIERYD

np

RL

12

23

23

72

Subto

tales
RA RI RA
by 25" 73
9 L I
67 39 130
15 8 34
87 he 183
55 15 98
26 1 62
5 6 6
308 152 . 600

TOTALES

98
.18

169

42

az24

113

76
12

752

Subtots.

en %

RI

21

RA

10

17

24

13

79

TOTALES
en % -

13

22

29

15

10

100
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CUADRO No.. 2.22 Lo RESPUESTAS A PREQUNTA No. 3

MEDIOS A FRAVES DE LOB 3UE BE QGONQCIO LA SAMEARA

FOS8 NIVELES ngn 0 ngn npw TOTALES EQUIVALENCIA
: ’ - B %

HEDIOS

4 TELEVISIOH 18 20 91 131 260 48

2 RADIO - 4 10 27 Iy 85 16

3 CARTELES EM é 8 ' 30 k9 93 , 17
L4 CALLE : : -

) PRENSA ' 2 6 13 W% 39 7 .

5 REVISTAS 2 3 - 16 13 , 3 6

[ COMENTARIOS - - 1 8 . 19 3

7 CINE - - T 1 15 3

8 OTROS - - - 4 ) ) i

9 TOTALES 32 Wy 192 275 sk 100
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" CUADRO No. 2.23

NIVELES
OPINION

BUENA

REGULAR

"HALA

NO CONTESTO

TOTALES

Haw,

U

18

RESPUESTAS A FREGUNTA Wo. 4

nph

18

2k

DE L2

nen

7%
12

95

CAMPAR A

Hp

108
25

139

TFOTALES
215
3

L

276

- EQUIVALENCIA

EN %

78
16

5
.

100
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GUADRO No. 2.24 S RESPUBSTAS 4 PREGUNTA No. 5
‘ CLASIFICAGCIORNSH

pog ‘ 'NIVELES T g ngH wp¥ . YOTALES  BQUIVALENCIA
' CONCEPTO . = - %
1 BUEHA! 1s 18 73 108 213 78
. (4ed) : )
2 Ez poco creativa y no llama mue! .
cho la atencisn. 2 - 6 10 18 ?
3 Es insuficionte, hace falta pro .
moverla zbae - - - 4 & ) 1
REGULAR
i 4.2) B¢ le oree muy poco al goblerno - - - 7 7 3
No o8 muy eonprenaibio. : - 2 3 ) 1 6 ’ 2
) Yo es aceptads debido o la 1n-—. :
£1lnoibn. - 2 3 1 [ 2
No conteatb. ’ - - - 2 2 DR
Subtotalea 2 b 12 25 b - 16
] Ho oimpatirn, emploan ejemplos, ’ )
deprimenten. 1l 1 1 - 3 1
10 Eath fuera de tiempo. 1 - L] 2 3 1
HALA :
1L (8.3) No sirvo. - - - 2 2 1
12 . o ea ecoeptada debido a la ipn-- ) )
flacibn, - - 2 1 3 1
A3 Ko conteatB. - i 2 - 3 b )
b Bubtotales 7 2 2 3 1% 5
15 Abstenciones - - 3 1 4 1

16 TOTLLES 18 2k 95 139 276 100
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CUADRO No. 2.25

P08 ‘BIVELES

RESPUESTAS

"8I
HO
PAROIAL

S W N -

" HO CONTESTO

5 ' TOTALES .

SQMRREHNBSIOM DE LO3 MENSAJES

LU

16

18

RESPUESTAS A PREGUNTA No. 6

2h

ngw

83

95

139

YOTALES
248
”

276

BQUIVALENCIA
ER ¥

20
3
6

1

100




CUADRO No. 2.26

GRADO EXN

POS RIVELES
RESPUESTAS

MUCHO
POCO
HADA

F w N o

NO CONTESTO

[ TOTALES

L5z

”A"

00w

18

gUiE HA INFLIUZID

np

10

0

24

'RESPUESTAS A PREGUNTA Noo 7

"c"

95

io

.63
21

139

100
126
42

276

EQUIVALENCIA
EN :

36
46
15

3

100
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CUADRG No. 2.27

Pos

.10

1z

13

|CORCEPTO

MUCHO
(7.1)

. Bubtotales

POCO
(7.2)

Bubtotales

¥ADA
(7.3)

ABSTERCIONES

TOTALES

{RESPUESTAS 4 PREGUNTA No. 8

1=
E-]
Ix
A
1
o

QUE

RESPURS?TAS

#He oroa oonclensia de quo dabo

‘gontrolar mis gastos.

Comprendo 1o distribuciln que ha
ce el goblerno do mis Aimpnestos.

He hooce conocer los problescs o
que oo enfrenta ol goblermo para
la distribucibn do sus gostos.

Ho contestd.

He orae conoienocim de que dobo
ocontrolar mis gactos,

Comprendo la diatribucibn que ha
ca el gobierno de mis impuostos.

He hace conocer los problemes a_
que se enfrente el gobierno para
la distribuocidn de aus gastos.

¥o aonteat8,

L]

18

18rLp10

k0L

14

1

28

CANPABR A
o wmpR TOTALBS 'BQUIVALENCIA |
Bl % i
a3 L8 93 29
5 11 16 5
é 6 16
2 1 h 1
" g 66 129 ko
38 56 11 35
5 5 10 3
5 13 3
3 3 2
51 69 138 b3
11 21 42 14
36 0 3
111 162 319 100

HOTAt En eonata tabla no se inoluyen las raspuestas negatives de la pregunta FHo. 1
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 CUADRO Mo, 2,28 COMELEMENTO A PREGUINTA No. 8

NIVELES "an Hp ng DM TOTALES  EQUIVALENGIA
‘ : K EN- %
RESPUESTAS
HASTA 2 - b 8 11 23 7
H*8TA 3 - - b 6 - 20 6
TOTALES ‘ S _
EXCEDENTES - b 1% 23 b3 13
RESPUESTAS A : o
PREGUNTA 7 18 24 95 139 276 .87
TOTALES 18 286 11 162 319 100
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- CUADRO Noa 2.29

COESIDERACIO
@OBIEREQ IRPT
PO8 NIVELES
RESPUESTAS
) 4
O
NO CONTESTO
I TOTALES

* A partir de 8ata pregunte
ge incluyon lag roaptdtiee
tas negativas pare la pro
guanta Hoe ) o

RESFUESTAS A PREGUNTA Fos 9 *

EES ACE

ORMHE AC
HBEST

(1 An

17

2

19

BCA DE
ERCA D
BOB8 LM
ngv
25
1
26

v
=

(L]
3]

1=
I

o

100

103

Itg

e
i»
iz i
Its
[ ]
10

1t
Ita
[ 5]
o
it

I
o
1]

(1]

130 l

17

152

(L)
6]
-
i<
to

w
]
1]

[ -1
I

TOTALES

273
20

300

1a o
]

e =

]
Ve e

o
I

BQUIVALENCIA
EN

91

100 -



RESPUESTAS A PREGURTA Ko, 10

GUADRO No. 2.30

et

My
pal

)
ol
i

=!
)
o}
Bef
1]
1]

=
<
]
i
af
ol
Ll
=
of
of

rag
w0

L
=1

=t
=]

xi
i
of

.

ol
al
i
=y
1]
4

-

=

ol
=t
-]

_ a4l

i
1]
(-1}

xquxums;cn

wpw uem, wpm, TOPALES

HwAm

NIVELES

PO,

ER N

RESPUESTAS

20

59
70
165

23 3

16
62

VERDADERA

23
55

FALSA

74

18

PARCIAL

HO CONTESTO

1m-

26 103 152 300

19

TOTALES



RESPUESTAS A PREGUNTA No. 11l

[1%)
td
Q
o

=

Ita

L]

[1~]

1]

Bo

£ 3

lo

1]

Ita

15

I

|21

2

1]

10

19

=

I

la

1=
io

GUADRO Nos 2.31. . RAZONES POR LAS QUE

pos NIVELES "an ugn - ugw npe TOTALES " EQUIVALENCIA
. EN %

CORGCEPTO

PREG. 10 = PREG, 11
1 .
1 VERDADERA 2 3 23 A 59 19
2 ‘ DESHONESTIDAD 2 - 6 12 20 6
3 FALSA DEMAGOGIA 1 3 10 17 n a0
" ’ INCREDULIDAD 2 2 1 16 a 7
5  Subtotales 5 5 17 us 72 2
6 DESHORESTIDAD 8 3 17 18 46 O '
7 DEMAGOGIA 1 1k 23 34 co 72 }35
<8 PARGLML INCREDULIDAD 2 1 21 23 v 15
9 0TROS - - 6 6 12 b
10 Subtotales 11 18 67 81 177 ‘ 56
1 ABSTENCIONES 1 - 2 3 6 2

) 12 TOTALES 19 26 109 160 Ik 100
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CUADRO No. 2.32 ~  COMPLEMENTO A PREGUNTA No. 11

NIVELES nan "pn ugn - “D" TOTALES = EQUIVALEKRCIA
RESPUESTAS ‘
HASTA 2 - - 6 8 ’ 14 k.5
TOTALES . : .
EXCEDENTES - - 6 8 14 4,5
RESPUESTAS :

A PREG, 10 19 26 103 152 300 . 9545
| TOTALES 19 26 109 i60 nk - 100
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CUADRO No. 2.33 RESPUESTAS A PREGUNTA No. 12 e Sl

OBPINION ACERGA DE 81 EL 4

EINION ACERCA OBIERNO DISIBIBUIE EX
 EQRMA ADECUADA EL QGASIO BUBLICO
P08 NIVELES e gy g wpH TOTALES EQUIVALENG:IL' :
R ; : it
RESFUESTAS .
1  B o, 3 28 o 73 o 24
2 w9 19 3 8o B the o 50
3 PARCIAL 3 4 26 20 53 ' L ,'18.
b KO CONTESTO 5 - 8 12 25 8
3 k POTALES 19 26 103 12 300 o 1005('
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CUADRO No, 2.34

£Le

POS CONCEPTO

=
¥ Q

[ o i o
OW BN O\ £ W

n
[

WoN N W

PREG, 12
81

NO

Subtotales

vt

PARCIAL

Subtotales

TOTALES

RESPUESTAS A PREGURTA No. 13

OPIHNIONES ACERCA DE LA FORMA EXN

0 P I NI O NZBE 8

PREGUNTA 13

Los servicios son deficientes.

Gasta en cosas innscaesarias.

No atiende las neceaidades blsicas populares,
Ho oumple las promesas que hsoe, -
Inflsn coatoa para proveche de funcionarios pﬁblicou.' -

Montienen una gran parte de burocracia infitile. 1
Ne 1o haoce bien. -
Por corrupcién de funcionurios y empleados, 2
No conteatd. -
9

80 hemoen gastos innocesarios. -
Fo informa de todo lo que gasta y cBmo lo gasta. -
Por manejo deoshonesto dol preaupuesto. -
3810 oumple cuando siente presin de grupos marginados, «=
Bon poovus en ol gobiecrno los que cooperan, 2
Sorvicion doficientes. b3
No o5 equitativo en la satliafaucifin de necesidades, -
Abstenciones. 5
19

UE EL
LiIco
"BN "c"
3 28
1 n
3 8
- 6
2 -
1 -
1 -
2 6
7 8
2 2
19 5
1 1
- 3
- 5
- 1
- 2
1 7
2 7
& .26
- 8
26 103

ngn

13
20

B

= U AN O

20
12

152

O\l O D Oh

(£

21
26
a8

10

16
22
10

149

53
25

300

FOTALES  EQUIV.

ER %

C 2k

50

wWw NN W

18

100



BESPUESTAS A PREGUNTA ¥&. 14

GUADRO NO. 2.35 CRPIEIONES AGERCA DE LA FIFNALIDAR QUE SREYX XIEXE
‘ ES2A CANPARA '
FO8 MIVELRS ‘ nan wpe o uge wpH FOFALES squrvu:xcn ,
OPIHIOXRS ‘
b Oriontar al pfblico hacia un
mejor soatrol y aplicaoibn -
dol gosto Zamiliare 1 1 56 79 157 51
.2 Hejorar el zive) do viday ==
' tante familisr como do toda : .
la ocmunidad. 1 & 19 16 ko 13
3 Darsa cuenta do la probloaf-
tica d¢ la econonia nacionmal .
¥ oceperar on su desarrello. 1 6 [ 10 22 ?
5 Demagogiae , - 2 2 5 -3 3
s Deshonestided, ' - 1 2 3 2
[ Otros, 2 b § 2 L] 10 3
7. o contentS, ' 2 199 38 63 21
F ‘
8

TOPALES o 19 27 105 156 - 307 : 100

stz



CUADRO

POS

LLT

“0'0 2. 36

HIVELES
RESPUESTAS

81
KO

coxo

wan

18

19

RESPUESTAS A PREGUNTA No. 15

INIENZO

nge

15
11

26

DEL

LTe L

55
48

103

84820

wpH

57
95

152

b

4

(-
e
b
ia

k5
155

300

IG

- EQUIVALENCIA
EN %

48
52

100
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CUADRO No. 2.37 RESPUESTAS A

SGRADOD DE CONOCGIMNIENT
L2 QUE ES EL

PREGUNTA No. 16
Q BDEL PUBLICO ACERCA DE
"GASZTQo PROUBLLICOM

La base para aplicar el criterio de si 1a gente saba o no gqué es el Gasto_

Plblico, fud de acuerdo a la siguiento

DEFINICION:

3on todas las orogaciones, generalmente en dinero, que receen sobre lag «-
distintas formas de captacibn de racursos del Estado (impuestos, multas, empristitos,
orfditos, etc.) y que debe destinar a la satiafaccibn de las necosidades de 1la pobla-
cibn deade un punto de vista econfmico y administrativo, en un perfodo dado, ge: -ral-

mente de un afio.

ELEMENTOS DE LA DEFINICION.

I GASTOS DEL GOBIERNO le=

1T EN BENEFICIO DEL PUEBLO

III EN ON PERIODO DETERMINADO

2em

3a=

L

PARA EFECTOS DE TABULACION SE CONSIDERARA:

SI SABE.~ En caso da que la respuesta ge ape-
gue al menos conceptuaslmente a la -
definiciSn, o mencione de igual for
ma los tres elementos gue aqui se -
deatacans

TIENE IDEA APROXIMADA.~ Cuando la respuesta -
gea conceptualrente parecida a la -
definicifn, o por lo menom 2 de los
3 olementoo intograntes de la amiosua.

TIENE_IDEA VAGA.~ Cuando la respuasta sea con

captualmante parecida a uno solo de
los elementos de la definicibn, o ~
mancione por lo menos un ejomplo de
loe rubros que iantegran el Gasto PQ
blico.

HO SABE.- Si la respuesta no curple ocon gualw
quiera de loo requisitos arriba men

cionados, § resulte diffcil de¢ in--
taerprotax.



oz

_ NIVELES

CONCEPTO
SI SABE-
TIENE IDEA

VAGA
NO SABE

Subtotalen

Respuestas negativas a
pregunta No. 15

TOTALES (Preg. 15)

APROXIMADA

L1 A"

w o o

18

19

upn

O O

15

11

26

"c"

15

32

55

48

103

wph

12
39

57

95

152

TOTALES EQUIVALENCIA

EN %
39 13
88 29
18 6
145 48
155 52

300 100



6.2.2.2.2.  Determinacién del error real de muestreo.

. Tomando como base los resultados arrojados por la Prueba Defi—
nitiva, en cuanto a las personas que conocieron la campaiia, asf co- -
mo las que no la conocieron, y por medio de la f6rmula

'E =206

n
* determinamos cual fue el error real con el que trabajamos, al haber-

- se utilizado una muestra de 300 personas, y en la que

276 personas sf conocieron la campafia ( 92% )

representadas por la literal (p)

24 personas no conocieron la campafia ( 8% )
representadas por la literal (q)

Sustituyendo en la formula con valores numéricos tenemos:

E = (1.96) (.92 X .08)
‘ 300
. 2
E = (1.9) (0.0736)
17. 320508
E = (1.96) (0.0054169 )
17.320508
CE = 0.0106171

17.320508
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T E 0. 0006129

E 0. 0006

“Si comparamos- el resultado de la operacién, o 'sea'O;'OOOﬁ con el
_error propuesto de 0.05, podemos apreciar que fue amplisima la o
muesfra empleada, por lo que la informac.ic’m(obtenida se considera
confiable si recordamos que 0.05 en el grado médximo de error acep-

tado en este tipo de investigaciones.

6.3 Anédlisis e Interpretacion de Resultados de la Prueba‘Deﬁnitiva. ‘

Para cada uno de los datos obtenidos, nos referiremos por el nl-
mero de’ posicién que ocupa en el cuadro donde se »tabularbn las‘dife--
rentes respuestas segln el nimero de la pregunta y el nivel de’ que se

trate, -datos contenidos en el inciso anterior ( 6.2.2.2,1)

Por ejemplo, la posicién ( pos.) 4 del cuadro No. 22 1ndica
"PRENSA" como uno de los medios a través del cual se dio a conocer
la campafa, asf como sus respectivos resultados numéricos y porcen-

tales de las respuestas a pregunta No. 3.

DATOS GENERALES,
Mis del 75% de la poblacién es jove‘n, y sus edades oscilan en --
tre los 18 y 38 afios, agrupindose la mayorfa entre los 18 y 31 afios,

lo cual representa uma base para hacer extensiva la observacibn a to-

da la poblacidn del Distrito Federal. Los rangos citados van aumen-—
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tando conforme disminuye el ingreso.: -

Las mujeres casadas predominan sobre las solteras 'f‘de‘ otrokE's_ i
tado Civil, conservando casi tres cuartas partes del totai de la pbblz}_ |
cion estudiada. En este caso se observa también una progresi6n geo
métrica de los niveles de bajos ingresos frente a los ingresos m"edios

y altos.

Es evidente que en los niveles de mayores ingresos resulta 'poyco_
probable que existan personas sin escolaridad alguna, 'y seAdistiln'gtyie__
un marcado predominio de estos niveles con escolaridad ‘superior, a '_‘
diferencia de los niveles C y D, cuyo mayor indice de escolaridad se
concentra en la primaria, aunque ya presenta una franca proyecci6n _
hacia los niveles de educacién més elevados; sin embargo, la educa--
ci6n de tipo comercial ocupa un lugar importante, principalmente en _

los dos Gltimos niveles.

Las diferentes formas de ocupacién se diversifican més a medida.
~que disminuyen los ingresos; el nivel A confirma lo dicho en lo. refe
rente a escolaridad, ya que una de las tres actividades que realizan _
con mayor f;ecuencia es la de una profesiéa, sé dedican a estudiar _

en similar proporcién, pero la actividad méis frecuente contina sien—

do la del hogar.

Todos los demds niveles presentan al hogar como aquella ocupa-—

cifn que identifica o caracteriza a la mujer en general, rica o pobre,

joven o madura, con amplio o raquitico acervo cultural.
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Obsérvese como en los niveles B, -C y D al diversificar sus ra--
mas de ocupacién, no altera la mayor inclinacién de las mujeres que .
. se dedican al hogar, cuyos totales 'sQn determinantes en formalyin_divi-

dual y general.

La diversidad de actividades,_,'mas acentuada en los dos (ltimos _
niveles, representa en la mujer su afin cada dfa en aumento, de pe-
netrar eﬁ aquellos campos qﬁe el hdmbre habfa mantenido tradicional- ’
mente bajo su exclusivo dominio y por ende, en la mayoria de 105 ca

gos, vedados a la participaci6n de la mujer, como ya antes lo hi,Ci,T"

mos notar.

Respuestas a pregunta No, 1.

PERSONAS QUE 'CONOCIERON LA CAMPARA.

La presente campafia, debido a su amplia difusi6n logrS ser cono
cida por gran parte de nuestra enorme poblacidn, siendo noforio que_
la mayorfa no logrd mantener una fijacién profunda, més bien fue re-
gular, ‘debido a que el entrevistador en cada caso hacfa recordar ala
entrevistada algunos detalles de los mensajes',‘ sin hacex; mencién don__
creta rde los mismos, Este tiﬁo de respuesta R A ( Respuesta Au-— -

’xiliada) significé el 74%;

Solo el 187 del total de la poblaciéfi respondid conocer la campa-
"fia en forma inmediata R I ( Respuesta Inmediata ), ¥ aunque numéri_
camente no es considerable este resultado, si es importante de acuer

do a la proporci6n que del total representa, si tomamos en cuenta
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~que esta investigacidn fue realizada de 4 a 5 meses deépués de que -

disminuy6 la intensidad de la difusién de los mensajes.'

La Poblacion femenina que conoci6 la campafia, estd representada
pof‘personas jbvenes, prbporcionalmente solteras y casadas, y de‘dicé_ ‘
das al hogar, predominando ligeramente las segundas, con un nivel _
educativo donde la primaria sobresale ampliamente entre los demas ni
veles de escolaridad; s6lo en algunos renglones 'eXiste una marcada di :

A

" ferencia entre los dos niveles extremos, Ay D.

" El nivel de respuestas inmediatas pudo haber sido méds importan-
'te de no ser por la saturacion que los medios masivos de comunica -~
ci6n sufrieron durante el perfodo de difusion de la campafia, con la di
fusién de otras como: "Programa Nacional de Paternidad Responsable"
(Vamonos haciendo menos); ""Campafia Nacmnal de Proteccién al Sala-

rio", "Campafia Contra el Contrabando” (No compre riesgos), etc.

El volumen de respuestas auxiliadas ( R A) resultd mais importan
te'y trascendental que el de respuestas inmediatas ( R 1), lo cual nos
_indica la existencia de algunas deficiencias en la campafia, cuyo anili

gis presentamos mas adelante,

En general, los datos aportados desde este momento 1os dan la’_
‘base para afirmar que la campafia fue amphamente conocida en todos
los niveles, ya que sblo el 8% del total estuchado d130 no conocerla,
existiendo una minima diferencia de un nivel a otro, - 1néfuéo no Ama-

yor del 3.5% entre los niveles extremos (en funcion de sus respectivos
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totales ).

De todos los niveles, el B fue €l que mayor i‘ndlce de recorda---
cidn tuvo, aunque su porcentaje lo registr con respuestas aux111adas,
~llegando al 88%, siendo en total su recordacin del 929 incluy&ndose _
 sus respuestas inmediatas, ‘Todos los demaé niveles tienen una{ dis--
tribucién con variaciones minimas de un nivel a otro, pero menores _

en su total con relacién a este nivel,

@

El nivel que obtuvo una mayor recordaci6n inmediata fue el D que
logr6 el 219 de su respectivo total, &sto se debi6 en buena medida a
que gran parte de los menséjes trataban asuntos relacionados fielmen-

te con los problemas econfmicos de su vida cotidiana.

' Respuestas a preguntas Nos. 2 y 3.

ANUNCIOS QUE SE CONOCIERON Y MEDIOS A TRAVES DE LOS QUE
SE CONOCIO LA CAMPANA.

En este caso serin vistos simultineamente, la :recordacién de los
mensajes y la eficacia de los medios que se emplearon para su difu—
si6n, debido a su estrecha relaci6n, ya que lla penetracion del medio_
'determind el grado de recordacion de los mensajes difundidos en &l i
~ por ejemplo, el mensaje més recordado lo encontramos en la posicién
5 del cuadro No. 21 con el 29% , siendo uninime esta opini6n dentro_
dé los cuatro niveles de ingreso estudiados, - tanto péra respuestasv in-

mediatas como para respuestas auxiliadas. El grupo més numeroso _

con este tipo de opini6n pertenecié al nivel A,
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En la posicidén 3 del mismo cuadro encontramos el ménsaje que _
ocupa el segundo lugar por su recordacion con el 22%, en funcion de_ - |
que la'difusi'On de éstos dos mehsajes se llevé a cabo por medio de
la Televisi6n, que como se vi6 en la Prueba Piloto y se confirma en_‘
la presente, resulté ser el medio mds eficaz para este tipo de mensa
Jjes, puesto que logré alcanzar el 48% que ‘tiene gran relacion con el

51%, suma de los porcentajes logrados por los mensajes anteriores.

El medio que ocup6 el segundo lugar por su penetracitn, fue la‘ _
utilizacion de carteles en la calle o publicidad exterior ( Pos. ¥ cua-~
dro No. 22) con el 17%, ¥y ios mensajes difundidos a través de €l, _
~contaron con porcentajes similares pero nuncé mayores. [.0s encon-—
tramos por orden de importancia en las posicior}es 6, 1y 7 del cua—"
dro No. 22. Los mehsajes de estas posiciones también se difundie -~

ron en periédicos y revistas.

Aquellos mensajes con menor indice de recordacipn, son los refe
ridos al Gasto Piblico cuya suma es Gnicamente del 11%, localizdndo-
se en las posiciones 2, 4 y 8 del cuadro No. 2l. Los mensajes fue-
- ron difundidos por Radio que si bien logré el 16% de penetracion co---
mé ﬁedio, ge debi6 bﬁsicafnente a que la campaiia sé ha mantenido _
permanentemente en €l. Estos mensajes fuerén difundidos también a_
través de la Prensa, Revistas y Publicidad Exterior, que como en el__‘
" caso ‘anterior s6lo los mencionamos, sin profundizar en su andlisis

por la relativa importancia de sus resultados.
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Es importante sefialar que en el perfodo de transicién de la Eta-
- pa Conceptual a la Presectorial, el simil entre el Gasto Pﬁblico y Gas
| to Familiar, no fue establecido en forma clara y precisa en los men-
sajes, ya que los referidos a éste Gltimo tuvieron una difusion m4s _
amplia, omitiéndose en todos ellos alguna frase que distinguiera la
comparacibn entre ambos tipos de gastos y dejandolo simplemente a __

la interpretacién que a ellos diera el piblico.

Respuestas a preguntas Nos. 4 y 5.
OPINIONES ACERCA DE LA CAMPANA Y CLASIFICACION DE ESTAS
OPINIONES.

Partiendo de los conceptos del cuadro No. 8 donde evidentemente
més del 759 considera BUENA la campafia, resultado que se encuen--
tra vmuy por encima de los demds conceptos; se distingue una distribu

~ ci6n mds o menos uniforme entre los cuatro niveles.

Existe muy poca variacion para los tres conceptos restantes cu--
ya distribucion para los que la consideran REGULAR va del 3% al 8%,

llegando al 3% dnicamente para los que no contestaron.

En resumen, en todos los niveles predominé un ambiente de acep

tacién por la campafia, siendo pocas.las abstenciones.

Para detectar algunas de las fallas de la campafia, consideramos_
Unicamente los conceptos de las respuestas negativas y regulares que

ponen en evidencia el punto de vista del ptblico femenino.

Entre las razones mds generalizadas respecto al porqué la cam--
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'péﬁa fue reguiar, pedemos distingu;r que’ei 7% de las opiniones se 1@
"'clinan mds por "Es8 poco creativa y no _llama muchq la atenciom" -
{pos. 2 cuadro No. 24). En el caso de los niveles A y B, donde .
ésta inclinacion alcanzé uno de sus mds altos. indices de opinion, se_
debe en cierto modo a la excentricidad de su criterio, y a la forma
un tanto. sofisticada de captar los mensajes de diferente indole, por _
lo que son més exigentes acerca de la informacion que reciben ; ade-
‘ mﬁs,‘ este resultado tan bajo (7%) es un indicativo de que sblo ‘s%e,ti'g

ta de una élite cuyas opiniones poco trascienden.

Para los niveles C y D, taﬁto ésta misma opinién como las A‘de -
las demds posiciones, 16ére_;ron un porcentaje que no va mé_s aila d‘el'
892 bde sus respectivos totales, lo que nos indica que las fallas desde_
estos puntos de vista né fueron rﬁuy trascendentes, O més bien, se en

cuentran dentro de los limites l6gicos y no precisamente de fallas, ya
| que al lanzar una campafia de este tipo, .el‘-informante. sierﬁpre corre_
14 el riesgo de que porciones minimas de la poblacién no reparen.en
meditar acerca del contenido y sentido de lo que se le estd informan-
Ido. |

Esta exposicion encuentra uno dé sus més sobresalientes refuer--
‘208 en los datos que aportan los cuadros Nos. 26 y 27, en el analisis

que presentamos a continuacidn.

Respuestas. a pregunta No. 6.

COMPRENSION DE LOS MENSAJES.
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En lo referente a la comprension cfe los mensajes, se confirma _
lo anteriormente expuesto en la Prueba Piloto, ya que se obtuvieron _
en lds' cuatro niveles socio-econ6micos la mayor cantidad de resbues-
tas positivas arrojando un porcentaje abrumador del 90%, demostran--
do la bien lograda adaptacion de los didlogos, monologos y la éénci-f :

llez en las frases de los mensajes que fueron a hase de éstas,

‘Por otro lado, la no comprension de los mismos ‘ob;uvo un pof--—
centaje muy bajo el cual encontramos que es poco representativo al _ '
considerar la minima cantidad de respuestas que hubo s6lo en tres idé
los niveles (B, Cy D), ya que el nivel A no registré respuéstas env

este renglon.

~+ Es. conveniente mencionar el 6% obtenido en la posicion 3 del cua
dro No. 25, ya que la variable "PARCIAL" no fue incluida en la Prue
ba Pﬂoto, y con las respuestas.obtenidas con cierta uniformidad en _
los cuatro niveles, se viene a confirmar lo expuesto anteriormente, _
referente a obtener s_iémpreAun pequefio porcentaje de respuestas en -

contra de cualquier pregunta, ya sea por la falta de tiempo, interés _

o atencion de parte de la entrevistada.

Concluyendo podemos afirmar que la campafia fue ampliamente
comprendida aunque su interpretacién no haya sido la que el Gobie1no

pretendiera darle como veremos en seguida.
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Respuestas a preguntas Nos. 7 y 8.

~ GRADO EN QUE HA INFLUIDO LA CAMPANA Y FORMA EN QUE IN-
* FLUYO. -
Un "mejor control y aplicacion del Gasto Familiar" resulté ser la
repe:cusion méds intensa sobre otro tipo de influencia, afn sobfe la__‘
que el Gobierno se propuso al lanzar la campaiia, siendo xﬁés abundan
tes las respuestas consideradas de poca influencia y distribuidas en _
forma similar dentro de los cuatro niveles estudiados; ésto demueétra

el enorme impacto de la primera Etapa de la campafia ( Etapa Concep

tual ), alcanzado debido a su gran difusion, no siendo asi con las Er -

pas posteriores, con difusién menos intensa puesto que Gnicamente el

16% respondi6 que el impacto se enfocé a conocer la distribucién que_

realiza el Gobierno con el Gasto Pablico y mas atn s6lo la mitad de_

este porcentaje logré comprender que existen diversos problemas pa-—

ra dicha distribucion, objetivo primordial de la campafa.

Este tipo de respuestas se concentré bisicamente en el nivel B L

" que result6 ser el mds impactado con el mayor nimero de opinibﬁes__
consideradas de mucha influencia, tanto para'evste concepto como péra
el anterior, debido a que si este nivel realizaba algin tipo de presu--
puesto fio resultaba del todo aceptable, con la difusion de Ja campafia

confirmaron ain més la necesaria utilizacion de tal presupuesto.

Un reducido pero importante grupo de dicho nivel en su afén de _ ‘

comprender las causas de los problemas en su gasto familiar, logra—~
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ron relacionar los mensajes de las diferenres etapas y comprendieron
que el Gobierno también tiene problemas en el control y aplicacién de

SU presupuesto,

En los niveles C'y D fue un poco menor el impacto debido a que -
por el bajo ingreso que perciben en la mayorfa de los casos, no te--
nfan establecido algln tipo de control en su bresupuesto y considera- -
ban ‘nasta cierto punto diffcil poder cambiar su situacién actual, por _
lo que la influencia se cargd hacia un mejor control de sus gast‘os,‘ _
centro fuﬁdamgntal de sus ideas, existiendo muy pocas opimones de _

~-otro tipo.

El nivel A resultd ser el menos impactado, refiriendose comple_
tamente en sus respuestas al presupuesto familiar, consideradas en _
su mayorfa de poca influencia debido a que opinaron en todos los ca--

- 808 contar ya con un presupuesto de gastos bien establecido .

Resulta interesante referirnos al porcentaje obtemido por las per-
éo;ias que opinaron no haber sido influenciadas, que. logr6 llegar a un
| 14% originado principalmente porx el tipo de respuestas del nivel_ A en
‘el quelval no existir problemas econdmicos sienten no pertenecer.al _
auditorio receptor tomando con muy poca importancia la campafia no_
siendo asf para los demds niveles en los que induso muchas personas
ge identificaron cém los mensajes.
Respuestas a pregunta No. 9.

CONSIDERACIONES ACERCA DE SI ES POSITIVO QUE EL GOBIERNO
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INFORME ACERCA DEL MANEJO QUE HACE DE NUESTROS IMPUES-
TOS..

| Al ser la Administracion Pblica quien rige los destiﬁbé dé"to‘dybs;'
los ‘mexicanos, se ha tratado a lo largo de las diversas &pocas de in-
formar ?.1 pueblo de las actividades que se realfzan en base. al Presu—
puesto de AEgresos de la Nacidn paré satisvfacevr las necesidades de’ _
aquel, mediante los informes anuales de gobierno y campaﬁas de infor -
fnacibn qué poco a poco se han ido restaurgndo y complementando con

otras.

Naturalmente que el pueblo deseva‘ ser informado de todo aquello
que le incumbe y que de algln modo lesiona sus intereses, en este ca
so sus deducciones por concepto de impuestos, lo que lo coloca en po '
sicion de receptor de informaci6n acerca de cémo, en qué 'sev gastany -
qué beneficios recibe a cambio. - Esto viene a colacién al obsefvar el
vcuadro No. 29 pos. 1 en el que mds de las trés cuartas partes de la-_
poblacién en los cuatro niveles, consideran positivo que el Gobierno
~ informe acerca de las actividades que realiza para el bien de la comu

- nidad. Son los niveles intermedios (B y C) quienes‘ con mis fuerza _
apoyan la citada cuestién, quedindose un poco a la zaga los niveles A
y D. La explicacion a é&sto (ltimo es que de la clase rhedia es de _
donde se extraen la mayorfa de gravimenes y a quienes mds afecta, _
puesto que en muchos casos solamente de su trabajo-subsisten y por _

ello cualquier deduccién puede desbalancear su presupuesto,

~ Por otro lado, colocdndonos en los extremos, los niveles restan—
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tes se comportan de manera mds equilibrada, ya que en el caso del
nivel A, su alto caudal de ingresos no merma en forma considerable_
su forma de vida al tener que deshacerse de parte de ellos a través_

de impuestos, pudiendo de manera holgada mantener su ritmo de vida.

Refiri€ndonos al nivel D, podemos estimar que si bien sus ingre-
s0s son bajos, en ocasiones, no se desprenden de ellos por no estaf_
reglamentadas sus actividades, como en el caso de los subetnpleados_'
lo cual, en cierta forma, no desequilibra su presupuesto en caso de_
tenerlo. Esto se confirma al analizar las respuestas de la posicién_
2 que registrd una notable disminucidn, teniendo en el nivel D su més
sobresaliente porcentaje sobre los demds niveles, siendo mds marca-—
da su diferencia en relacibn al nivel A, 'donde no existi6 negativa al--
guna, -pues a medida que el nivel de ingreso disminuye, aumenta el _
nimero de personas que consideran no positivo el no recibir este tipo

de informacion.

Nuevamente vuelve a notarse una extrema diferencia entre los re-
sultados de los niveles A y D en todos los conceptos, pues cuando uno

afirma el otro niega y viceversa.

Hubo un bajo Indice de abstenciones a la pregunta No. 9, que aln
sumadas a las respuestas negativas no alcanz6 ni el 10% del total, es
te resultado nos habla claramente de la gran necesidad que siente el
plblico ( en este caso femenino ) por recibir informacién que del Go--

bierno provenga en este sentido, siendo el presemte otro de los casos
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donde sobresale, aunque ligeramente el nivel 5.
!

Como ya dijimos, existe gran interés del plblico en general pof_ _

seguir recibiendo informacion de éste tipo.

Respuestas a preguntas Nos. 10 y. 11, ‘ . ; .
FORMA EN QUE SE CONSIDERA LA ‘INFORMACION QUE EL GOBIE}} )
NO HA VENIDO DANDO Y RAZONES POR LAS QUE SE CONSIDERA _
QUE TAL INFORMACION ES FALSA O PARCIAL. |

SeglGn pudimos constatar en- el andlisis anterior, si bien es cierto
que .la gran mayoﬁa de la poblacibn desea enterarse de las activida--
des que realiza el Gobierno, la opinidn generalizada que se guarda
respecto a ello, no es muy halagadora que digamos, puesto que un
55% de la poblacibn, o sea un poco mas de la mitad, considera que_
no todo lo que se informa e;s cierto, al opinar en forma parcial a la_
pregunta lanzéda. Son tantas las noticias negativas que salen a la luz
de la opini6n plblica, que la gente por momentos Se encuentra descon
certa;la, puesto que si sus méximos dirigentes, electos popularmente,
a menudo se ven envueltos en problemas por presuntos: fraudes, eva--
sidnes, etc., obviamente la gente se predispone a no contribuir con el
gasto de la nacidn,. es decir, se resiste a pagar puntualmente sus im-
puestos, lo que a la larga redunda en que, primeramente el Gobierno_
no cuenta con los recursos suficientes para hacer frente a los cada
dfa mis crecientes problemas, y por otro lado, el mismo plblico tie—

" ne que desembolsar una cantidad mayor por concepto de multas y re--
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cargos.

Reﬂriendonos‘ ahora a-las posiciones 1 y 2 del cuadro No. 30 ob-

servamos que se comportan de manera similar. Analicémoslo.’

Las personas que opinaron que es verdadera la informacién, ocu-
pan dentro de sus respectivos niveles un porcentaje muy pare‘jo‘,: noyt’éi.g'.
‘dose la misma distribucién de opiniones en el reng1an que se refiere a
Falsa. Sﬁponemos que-por ser tan intensa la divulgacién dé iﬁfor;ﬁa—
cién acerca deAcbm‘o se maneja y distribuye el Gasto Pfiblico, sf ﬁlég:a
cumplir su objetivo aunque sea sblo en una minima parte de la pobla-
" ¢idn ( 20% ) cuadro No. 30 pos. 1, conservindose como ya se dijo, - I__
cierta proporcionalidad en cuanto al total de personas por -nivel, Por
lo qué respecta a los niveles A y B, al contar con una brepara(:ién
académica més elevada, se encuentraﬁ en una posicién mas comoda _
para analizar la situacién, inclinindose méds ficilmente a considerar _
la informaci6n como verdadera, por carecer en cierto modo, de limi-
taciones o incomocﬁdades. Los de méds bajos ingresos, C‘ y D, defini
tivamente se sienten presionados cuando alguien los aborda con pregun
tas que a simple vista son de caricter oficial, por lo que sus respues
"~ tas tienden a mo ser muy veraces, ‘en virtud de que, por observacio--
nes de los investigadores, la gente de &stos niveles respondia afirma-.
tivamente cuando se le preguntaba si contaban con servicios plblicos _
suﬁéientes, siendo evidente que careclan de ellos, reﬂejé.ndbse la cau-

sa de ello enlas Pos. 2, 3 y 4 del cuadro No. 30.

Concluyendo, podemos decir que la generalidad opina, a pesar de__
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los esfuerzos de la ,campaﬁa; no estar muy .de acuerdo con el manejo
que se hace de sus impuestos, lo cual resta méritos a la misma,

’obligando al Gdbierno a rcalizar mayores intentos a fin de convencer
a la gente de que sin su ayuda y apoyo, uc se conseguiri el ritmo de

desarrollo que nuestra patria requiere.

Respuestas a preguntas Nos. 12 y 13. ‘
OP]:NION ACERCA DE SI EL GOBIERNO- DISTRIBUYE EN FORMA ADE’
CUADA EL GASTO PUBLICO Y OPINIONES ACERCA DE LA FORMA__
EN QUE LO DISTRIBUYE. "

Es muy ﬁdtorio que las opinibnes de las entrevistadas se inclinen

~ a creer que el Gobierno no distribuye adecuadamenté el Gasto Pfblico

(‘ ,b°;°" 2 cuadro No. .33 ), aludiendo principalmente que en su distribu-
cién “No atiende las necesidades bﬁéicas"', ""Gasta en cosas innecesa-—
riag" y "Existe corrupci6n de funcionarios plblicos y empleados" ( pos.
4, 3y 9 cuadro No. 34), razones expuestas segln el nivel de ingre--
80 al que pertenece cada entrevistada o grﬁpo de ellas; asf, por ejem
plo, en el primber caso que se alude hubo mayor fndice de respuestas

de acuerdo al toral de los niveles A y D, ya que su condicibn econd—
mica les permite comprender los problemas de los demis en el caso-
del nivel A, y por que los del nivel D se identifican coﬁ este concep—

to que cita evidentemente uno de los problémas que mds les afecta,

Aquellas respuestas aunadas a otras por el estilo, dan una idea __

clara del alto Indice de predisposici6n del ptblico, a no aceptar como
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.cierta toda aquella informacion pxjocedente‘c‘.el Gobierno; de es‘ceylmodo‘
se muestran contrarias él empleo de una gran parte de: burocracia in_tj
til, problema nada nuevo pero que es reafirmadd en esta ocasién, al _
‘ problema también ya tratado de la corrupci6n de servvidores plblicos
| que manejan fondo§ del Estado para beneficio propio; a las promesas_

incumplidas, etc.

Todas aquellas respuestas parciales, aunque no son detemiﬁanteé
vy significan ideas vacilantes, vienen a elevar la proporcién de perso-
nas que no consideran verdadera esta informacidn, y se originan por
la confusion que provoca él Gobierno con algunas de sus acciones que

en ocasiones parecen dignas de crédito y en otras no.

" Respuestas a pregunta-No, 14,

OPINIONES ACERCA DE LA FINALIDAD QUE SE CREE TIENE ESTA
CAMPARNA. | |

Esta pregunta es una 'sintesis de toda la gama de respuestas que_
fueron obtenidas a lo largo del cuestionario y que nos es de gran utili
dad como una pregunta de control para confirmar o restarle veracidad

‘a alguna de ellas,

Como se ha visto, de lag ;‘)ersonasy que por-ablgtm medio conocie—
rvon"la campafia, en su mayoria piensan que es para orientar al plbli-
co a que realice de la mejor forma posible, un.presupuesto de gastos
acorde a las necesidades de su persona o su familia, - segln "éea el ca
SO, p"untualizéndo que al referirnos a una mayoria lo hacemos por su_
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‘porcentaje superior al 509 .

Las opiniones del nivel A fueron las mas numerosas, disminuyen-
_do en el nivel C y mds aGn en el D; el nivel B contribuyé con el me-

nor porcentaje con este tipo de respuestas, pero aln en éste prevale-
¢i6 la misma opini6n.

1

Congiderandoque si el sTmil del Gasto PGblico con el Gasto Familiar
défiﬁﬁvamente desvio la orientacibn de la campafia, los niveies intexfmg- '
dios B ka realizaron de una manera mds cbjetiva dicha orientacitn, al opi
nar que, sise uew)a a cabo un adecuado presupuesto de gastos, logicamen

te mejoraran su nivel de vida asf como el de su comunidad.

. Esta opini6n, aunque en menor grado, también la encontramos en el_ '

nivel D y con mucho menor porcentaje en el A.

* Nuevamente el nivel B con tres veces maé .respuestas que cualquier_;
otro nivel, opind que la finalidad de la campafia fue dar a conocer los pr_cl
blemas que tiene el Gobierno para la distribucion de sus gastos, debido a
~ que perteneciendo a uno de los nlicleos de personas mis afectadas por los
grévamenes v restricciones del Gobierno, este nivel es el que cuenta con
el conocimiento més amplio relacionado con esta temAitica, siendo el ma;s
4cons‘ciente en su andlisis e interpretacién, todo esto independientementé_
del nivel A que como ya mencionamos, atn cuando también paga impues"—'—

tos, &stos no llegan a afectar en gran medida sus gastos.

Encontramos casos muy esporddicos en los niveles B, Cy D de _
personas que counsideran la campafia como demagogia del Gobierno.
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. Existe faita de interés por la ‘campaﬁa en los niveles' A y D que_
'tienen‘los'bofcentajes_ mds altos de reépuestas que consideran no sa--
‘ber la finalidad de &sta; el primero por no sentirse identificado ni
afectado por la misma, y el segundo que por temer necesidades mds _
apremiantes, no se preocupa en analizar méds a fondo el contenido de

la campaiia.

Respuestas a preguntas Nos, 15y 16.
CONOCIMIENTO DEL GASTO PUBLICO Y GRADO DE CONOCIMiENTO ‘
DEL AUDITORIO ACERCA DE LO QUE ES EL GASTO PUBLICO. '

En el andlisis efectuado en la pregunta No. 15 acerca del conoci-_'
miento del Gasto Pablico, se observd un equilibrio en los porcentajes_
logrados para respuestas afirmativas y negativas, distribuyéndose las_
primeras en forma descendente del nivel A al D, y observindose una_
minima diferencia entre el By el C; para las segundas se contempla
Io contrario, es decir, el menor nimero de respuestas negativas se
registrd en el nivel A y el mayor en el nivel D, nuevamente encontrdn
dose pbca diferencia ent,ré los niveles By C. De estos resultados po
drfamos afirmar que el mayor conocimiento de lo que es el Gasto Pa-
blico, lo tiene el nivel A que logicamente es el que posee un alto gra
do de educacién y por lo mismo un inayor conocimiento en este tipo _
de temas, ademéds de ser el que interviene directamente en la aplica-
ci6n del mismo. En‘cuam:o a los niveles restantes suponemos que én
la medida que disminuye su grado de educacion, asl mismo disrninuye

el conocimiento del tema.
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Los resultados obtenidos en la- pregunta anterior, fueron tentati--

vos, ya que por medio de la siguiente pregunta se confirmé la veraci ,

dad en las respuestas anteriores,

Es sorprendente el primer resultado obtenido con la pregunta ba-
se, 'ya que no se registrd en los cuatro niveles ninguna respuesta po-
sitiva, ' dividiéndose el nmero de respuestas afirmativas en un 139

para "IDEA APROXIMADA", 29% "IDEA VAGA" y el 10% restante pa*

sando a respuestas negativas, todo &ésto como resultado de un hecho _
que es muy comln en nuestro pueblo, ya que generalmente tienen no~
cion de determinados conceptos, pero no se preocupan por afirmarlos
para lograr seguridad al opinar o comentar acerca de ellos, saber

aplicarlos y también como en este caso, poder entenderlos e interpre

tarlos correctamente al recibir informacién de los mismos.

Lo anterior se refleja en este caso, en el débil conocimiento que
nuestras entrevistadas tuvieron acerca del Gasto PGblico, motivo por_
el cual deducimos el por qué el auditoric no relaciond el Gasto Fami-
liar con el Gasto Pfblico, ya que del primero tiene un conocimiento _
claro y sobre todo practico, en tanto que del segundo como dijimos ;

'anteriormente, el conocimiento es muy pequefio aunado a la poca o nu

la relaci6n que con éste tiene.

4

Por otro lado confirmamos lo expuesto en la pregunta anterior,
‘acerca de que el mayor grado de conocimiento sobre el Gasto Pablico

fue decreciendo del nivel A al D en una proporcidon constante, modifi-
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cando un tanto nuestra posicién al considerar que el nivel A posee ‘un

maydr grado de conocimiento acerca del Gasto Pablico por la relaci6n o

e incumbencia que con &l tiene, mds que por su grado de educacion.

. Un 10%  de respuestas afirmativas registradas en la'pregunta No. ~
15 pas6 4 modificar el porcentaje de respuestas negativas, aportandé__
- un ; total del 589, haciendo todavia 'maydr el volimen de entrevigtadaé_
con respuestas negativas, y mas notorio el total desconocimiento de lo_ 3

que es el GASTO PUBLICO.
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GRAFICA No, 20
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GRAFICA No.-22
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CAPITULO 7
CONCLUSIONES YV RECOMENDACIONES

7.1  Conclusiones Generales.

Desde una perspectiva conceptual podemos inferir que las Campaﬁ'as_‘ '
de Informacién y Orientacion del .Gobierno Federal, frente a las seme
‘j'amzas que ostentan con respecto a otras manifestaciones de la comu_mi
caci6bn, proyectan una condicion distintiva eminentemente social. Cual-
quier tema O 4asunto que sustenten estos programas 11evaﬁ en sf una _
motivacién de beneficio e integracidén del pueblo, en funcién de los dis
tintos estratos socio-econdmicos existentes. Cualquief clasiﬁcgcién_

que se adopte de las campaiias de referencia, confirmarin dicho impe

rativo social.

El sfmil meramente tedrico-conceptual entre 1o que implica el pro
‘ceso comunicativo y la realidad que se da en las instituciones oficia--
les, nos permite inducir que los procedimientos y mecanismos utiliza-

dos dejan alin mucho que desear en las campafias que emprende el Go
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bierno; lo que trae como consecuencia-un descompensado aprovecha- -
~ miento de los recursos humanos, tétnicos, materiales y financieros.
En este orden de ideas, estamos ciertos de que no siempre los propé
" sitos sociales originalmente concebidos a través de una campafia lle--
gan a cfistalizar en beneficio general. 1.a magnitud de lo que signifi
can los problemas ‘de fndole econbm.ico, demografico, técnico, cultu--
ral, civico,. poiftico, y en especial los diversos intereses creados, in

fluyen definitivamente en el grado de la pretendida eficacia.

Es precisamente de acuerdo a la anterior exposicidén qué. en 1os'v__
tltimos 20 afios el Estado mexicano ha venido ekperimentando una gra
dual intervencion en el control y dominio del proceso social de comﬁ-
nicacion, la cual, constituye la fuente mds importante de poder en el_ ‘
universo social contempordneo. De acuerdo a tal ingerencia, distin--

guimos algunos casos dignos de mencionar.

La base legal es muy abierta y general en materia de informacion
 yl orientacion manejadas a través de los diferentes medios que en nuestro
péi's ezdsten. La interpretacidn que se le daa la reglarnentacibn existen-
te, tiende a adoptar criterios que caen dentro de una relacién- mercan
tilista, y flexibles para la eleccién de alternativas que conlleven a los
propietarios de medios comunicativos, a obtener un mdximo de benefi -

cios. con la mfnima (y a veces ni eso) calidad en lo que comunican.

Los concesionarios en la lucha por lograr un mayor beneficio eco

némico, se alfan formando poderosos monopolios de transmisiones
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que acaparan canales; instrumentos y récursos. Es notoric ctmo en
la actualidad los mensajes noticiosos y los comentarios socio-polfticos.f'
responden siempre al interés clasista de quien detenta los instrumentds _'
de poder; situacidn que limita las posibilidades del Gobierno para difun--
dir los objetivos que le son propios, cuya intervencitn resulta ademés

de raquitica, un tanto irregular en el renglén citado.

El Estadb considera a la radiodifusidn como patrimonio de la na-—
cidn y crea instituciones que la organicen, administren y controlen, _
sin que alin se logre la eficacia ‘deseada de los mismos. Se advierte
- muy a menudo escasa coordinacibn de las acciones programaéticas
( desde el planteamien‘tobde la necesidad a cubrir, hasta la evaluacidn
de los resultados, pasando por las fases de la plataforma creativa, 1_51
vestigacidn de perfiles, estrategia y selecci6bn de medios, asf{ como su
difusion ) para informar y orientar a la opinién pGblica, desvinculando
asf. el derecho social que por riaturaleza prdpia ésta sustenta, entorpe

ciendo a la vez el logro de éxitos importantes.

Los grandes rasgos evolutivos nos llevan a pensar que las institu
ciones gubernamentales ante el imperativo social de participar como
productoras y promdtoras de - campaiias de informvaciéri y orientaciéri,__
han tenido y tienen que afromtar diversos obstdculos como ias implica¥

_ciones de la influencia de los intereses monopolistas en el terreno de
la radiodifusién nacional, para participar competitivamente en dicho te
‘rreno. Esa participacién desde el punto de vista sistemitico, es rela

tivamente nueva, Los avances tecnologicos, cientificos, humanistas y
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en particular el advenimiento de la radio y la televisién propiciarfan,
a lo largo de su desarrollo, introducir bases con el Animo de dar uf_l_ -
impuiso mds formal a las tareas de informar y orientar-a la opinibn_

plblica.

Trascendentales sucesos s6lo han venido siendo aprovechados éaf_
miximo por los concesionarios privados quienes represéntan lés pﬁm
cipales inversiones en la radiodifusifn nacional. Frente a esta reali-v
dad, las emisiones programadas dirigidas por el Gobierno Federal, apa

recen, en buena medida, como esfuerzos effmeros y desvinculados.

A fines de los afios cincuentas, sectores de la publicidad mexica-
na, deciden solidarizarse con elGobierno a efecto de motivar la parti-'
cipacidon e integracion de los ciudadanos a través del Consejo Nacional

de la Publicidad, A.C.

- Las instituciones oficiales al parecer no han encontrado la formu-
‘ la para coordinar de modo permanente sus actividades comunicadoras
con las acciones del C.N.P.; é&ste, desde que fue constituido sblo Ue-
va reali_zadas 27 campafias en el lapso de 20 afios, mientras que el _
Gobierno, via Subsécretarfa de Radiodifusitn, patrocirib m’as de 270 _

cruzadas en un espacio de 6 afios.

De las campafias realizadas, algunas plenamente culminadas, es _
innegable que han contribufdo en cierto grado, a que las personas sean
sujetos de comunicacion y no objetos susceptibles de ser atrapados en

las redes tentadoras del consumismo; concepcidn &sta, manejada por_
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comerciantes, publicistas y anenciantes, cuya programacion publicita—~
ria se orienta hacia un alto rendimiento lucrativo, dando lugar a la
manipulacidn, enajenacidn, control social, consumismo, etc., como

resultado del uso actual de los medios de difusidn.

El Estado, aunque ahora menos que antes, se ve limitédo" én cuan
‘to'a cobertura y _al nGmero de opciones frente al auditorio. El 12.5%
del tiempo reservado por ley en los canales de radio y televisibn," es
td tebricamente dedicado a las necesidades de comunicacion del sec-—
tor oficial con respecto a la comunidad nacional. Si bien el regimeri_
del 12,5% de transmision descrito, representa en teorfa un sistema _
adecuado a los requerimientos de difusion entre gobierno-pueblo, 109_
respltados nos indican que el aprovecharniento es muy inferior a la ca

pacidad real.

En 1977 de las 44,078 horas mensuales estimadas a que tiene de-
recho el Estado en la radio, ‘sélo se utiiizaron aproximadamente el
13.6% . En el medio televisivo se dispone por el mismo concepto de
- poco mds o menos de 3, 500 horas, de donde 324 corresponden al Dis

trito Federal, con un aprovechamiento estimado de 66%.

En este momento, el Estado tiene a su disposicion las instalacio-
'nés de radio y telsvisi6n, sin embargo, los cuadros pecniéos y creapi_
vos al parecer no s6lo son escasos, sino que no se aprovechan al mi
bkximo los pocos con que se cuenta, comor.lo exige vtoda una técnica de

comunicacion social.
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.. Los programas dedicados a la cultura y a la educacién no tienen
la incidencia deseable sobre el plblico, debido a los horarios que les
son asignados en ocasiones y a la escasa cobertura de los canales

que los transmiten,

" En general, hay algo comin en las _camparfias referidas en.el tra;
bajo: "tienden a cumplir de modo creciente y progresivo su papel de
~portadoras de mensajes de contenido educativo, cultural y cfvico, asi
como representan un factor estimulante para suscitar nuevas formas _
de programacion en los canales de divulgacibn colectiva. Ya se pare
en México, del principio en el sentido de qué la informacion es base_

de motivaciones en la conducta social'.

Ahora bien, ya ubicados en el plano especifico de la "Cambaﬁa de
Informacion sobre el Destino del Gasto PGblico” y siguiendo el orden
de su estrategia publicitaria podemos mencionar que la Etapa Concep-
tual logrd ser difundida en su totalidad de acuerdo con lo planeado, ob
teniendo un resultado favorable numéricamem?e hablando, pues la ma--
yor parte de la poblacién la conoci6 o al menos escuchd ﬁablar de _
.ella, merced a la amplia difusién de sus mensajes, éunque la penetra
cidn lograda no correspondio al objetivo planteado del Gasto Plblico, __
méds bien cayd en la idea del Gasto Familiar, principalmente en los _
niveles de bajos ingresos, debidé en buena medida a qué gran parte _
de los mensajes trataban asuntos relacionados fntimamente con los pro
blemas econémicos de su vida cotidiana. No obstante, podemos iﬁfe—
rir un significativo mérito a tal desviacion: mostr6 al ciudadano ( en
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espécial a las amas de casa) la importancia de reflexionar en el mo-
do de rezilizar un presupuesto de gastos a nivel familiar, resultando_
positiva la reaccién del pfiblico al tratar de presupuestar sus gastos _
de la mejor manera posmle (aﬁn cuando no le onentb acerca de co--

mo puede lograrlo por no haber sido éste el objetivo de la campana)

Duianté las entrevistas, observamos que gran parte del pGblico. _
confundid esta campafia con otras de diversa indole como "Programa _
Nacionai de Paternidad Responsable", "Campafia Nacional de Protec--
ci6n al Salario", etc., transmitidas simultdneamente y que en apa- -
rienéia trataban el mismo asunto, Este hecho, 'en repetidos casos
dio lugar a que se distrajera la atencidn de la gente, por lo que el .
nombre de la campafia, asf{ como su'slogan", no constituyeron fija--

cidn e interés alguno.

El caso contrario se suscité con los didlogos y mondlogos de ca-
da mensaje, cuyo contenido y desarrollo resultd agradable, llamativo_
y determinante en su recordaci6n; su principal caracterfstica consis-

ti6 en la representacién de eccenas chuscas.

Con relacion a los medios, podemos afirmar que la Televisibn _
acapar® el mis amplio margen del auditerio, por ser el medio que _
combina voz € imagem,. y es de ficil acceso; consecuentemente l0s
mensajes con mayor porcentaje de recordacién fueron: El de la se—
fiora-en el supermercado que dice " no me alcanza "; Abuelita, ; y _

mis zapatos ?; Si compro pan, se me acaba . . . ; y por Gltimo
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¢ Qué es mds importante, reparar su estufa . . ?, cuyo contenido re

fleja evidentemente el concepto de Gasto Familiar.

Resalta la penetracidn generada por los carteles enla calle, que;
ocuparon el segundo lugar entre todos los medios, debido fundamentaL
mente a la gran creatividad desarrollada en los vmensajes referidos ai.
gasto familiar y resulcarén ser atractivos a  la gente que pudo apre- -

ciarlos,

Existi6 la salvedad de un medio que, por circunstancias especia?-
les, se vi6 relegado a un segundo término, y que si acaso é&sto vl_ogré,
se debe a que la difusion de la cémpaﬁa ha sido permanente a tré.vég
de &l. Nos referimos a la Radio, medio por el cual fueron transmi-
tidos los mensajes: Estamos construyendo carreteras . . . ; ¥, Puede
que llueva . . ., enfocados principalmente a dar a conocer la formai_
én que se distribuye el Gasto Pablico, que por cierto se hizo de ma-—
nera un tanto confusa, pues no se marcd claramente donde termina un
concepto y principia el otro, razén por la cual causé menor impacto
al no ser comprendido el objetivo deseado, agregando que' los mensa-
jes de las Etapas Presectorial y Sectorial disrﬁinuyeron en intensidad_

por motivos que méis adelante sefialaremos.

Hubo un momento clave durante la difusién de la campaiia, que
consideramos fue de vital importancia para el buen desarrollo. de la _
misma, esto es, el perfodo de transicion de la primera a la segunda

etapa, ocurrido simultdneamente con el cambio de gobierno, que trajo
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cohsigo un cambio radical de ideologfas, que origin&iq.ue los mensa--
jes relativos a la Etépa Presectorial, fueran haciéndése mas esporaj
dicos, dando lugar a la paulatina indiferencia y desintgres de la gen—-
te a escucharlos; a estas alturas la campaiia reque:da' contener la des
viacién de que estaba siendo objeto, con un mayor zgpbyo para conti--

nuar haciéndose extensivos los mensajes al piblico.

Es asf como la difusién de 1a‘ etapa Presectorial .comenzd a reali
zarge habiendo perdido un poco de su fuerza, para impactar en lo re
lacionado al tema que se referia con lo planeado en la Estrategia Pu-
blicitaria, es decir, sus mensajes estaban orientados a que el plbli--
co sé enterase en qué se utilizan los Tecursos provenientes de éste _
Gltimo, lo cual se capté en una mfnima parte (16%), y tan sélo lami -
tad de-esta prbporcibn, corﬂprendid los problemas que se suscitan pa_

ra que el Gobierno lo haga adecuadamente.

Por otro lado, gran parte de la responsabilidad respecto a la dis
torsidn en el enfoque de la campafia, la podemos achacar a que cier-

ta terminologfa empleada no se asimila en los sectores donde el nivel

educativo es muy bajo.

Todo lo anterior se fundamenté en uno de los resultados arrcja- -
dos por nuestra ;investigacion, que demostrd la ignoréncia de la granm
- mayorfa de la poblacién respecto al éignificado que encierra el con~-—
cepto Gasto Plblico; el mismo Gobierno reconoce de antemano este: —

problema cuando dice:
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'Sin embargo, aln existe un generalizado descohdcirniento sobre
el destino que la Administracion da a los recursos p(blicos. '
y también donde menciona en forma menos marcada pero clara qﬁe _
*'El pueblo aGin no conoce tan a forido como serfa deseable, el

gran esfuerzo desplegado por la Administracién Pablica..."

Sin embargo, después de piantear el problema, desarrolla la presen—

te campaiia sin siquiera mencionar lo que es el Gasto ‘Pablico.

El sentido en que se tomd la informacidn dél Gobierno se relacio
na inmediatamente con el nivel de ingresd al que pertenecen las per—
s'onaé que opinaron >acerca de como ée distribuye el Gasto PGblico; sin
embargo, todos los niveles conside:aron que el Gobierno'frecuenteme_z_n
te se contradice cuando va a emprender algunas acciones de beneficio

colectivo y no las cumple.

Esta opini6én se va haciendo mds frecuente cuando mis bajo es el

nivel de ingreso.

La corrupcidn de los servidores plblicos que en algunas ocasio--
nes emplean los recursos de la nacibn para beneficio propio, asi co--
mo la falta de apoyo por negligencia de los niveles operativas de las
dependencias oficiales, en bcasiones impiden la creacionde una buena

imagen hacia la entidad difusora, o bien, la deterioran.

‘Pese a &sto, existe gran avidez del plblico por recibir informa--

cién del Gobierno, siempre y cuando propoxciome conocimientos y
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oriente, no sblo en los aspectos fundamentales de esta ‘campafia en’ _
particular, sino enllatdiversidad que presenta la temética susceptiblg_ .
‘de colaborar en la solucién parcial de nuestros problerﬁas sociales y_
econdmicos principalmente, aplicable por medio de campafias de Infog
rhacibn y Orientacidon., Esta opinién se acentfa mds en los niveles in
termedios, los cualeé se ven afectados en gran medida gor deduccio—
nes impositivas que consecuentemente y con mayor' razbn exigen se _
les informe cuantitativa y cualitativamente de la distribucién que el _

Gobierno hace de ellos.

"Consgideramos a la Etapa Sectorial como aquella que contenfa der_l_
tro de la e.strategia publicitaria la mejor plataforma de redaccidny '_
los puntos de apoyo mds extensos y definidos. Del mismo modo re--
sulta paraddjico que siendo la Gltima y méis importante etapa de la
campafia, no se llevara a cabo dentro del tiempo en que se habfa pro
gramado su difusién, Al no ser difundida la campafia en sus tres eta
ﬁas, la infprmaciém aportada por gada uno de los sectores involucra—
dos queds truncada, el ptblico por su parte, al no recibir informa---
cion completa, no se enterd desde un punto de vista cuantitativo, de _
la problemdtica concreta de cada sector, a través de sus diferentes.
manifestaciones y a la labor qué el Gobierno ha venido desempefiando
én ‘l‘a soiucibn de Asta, por medio de programas presupuestarios, dan
do 1ugar‘a que los’esfuerzos desplegados‘ en la aplicacioh de recursos

materiales, humanos y técnicos para el disefio y lanzamiento de la

campaila se vieran desperdiciados e inadecuadamente asignados en un
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pfoyecto tan completo,, bien planeado'y al Que se' dedicd mucho tiem-—

po.

© 7.2 -Recomendaciones.

Actualizar y enriquecer tanto la Ley Federal de Radio y Televi-~ -

si6n como su Reglamento, relativo a los siguientes puntos:

‘'El contenido de las emisiones deberdn ser aplicables de modo
mis directo a las Campafias de Informacién y Orientacion, a fin de -
evitar confusiones e irregularidades en la interpretacion, en un mo- -

mento dado, del deslinde de responsabilidades.

" Es conveniente reglamentar especifica y directamente ld Ccimunicg_
citn social en el aspecto de las campafias de Informacién y Orienta--
cibn, y su observancia serfa para cualquier empresa, organismo o _

"dépendencia que emprenda esta labor comunicativa'.' Aqui cabe la con
‘veniencia de incluir la obligatoriedad de la coordinacidn entre las

'instituciones interesadas en la difusién de un determinado programa, _
con las deméds cuyas acciones tengan similitud con el tema de que se

trate,

El Arcfcﬁlo 59 de la vigente Ley dé Radio y Televisién faculta a}_
_"'ésvtado a disponer de 30 minutos diarios contfnuos o discontinuoé» dgl__
tiempo de transmisién. En este aspecto, recomendamos que el Esfé-
do, previo anilisis del problema o tema a satisfacér, proporcione y__

distribuya el material informativo correspondiente a efecto de lograr_
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el Optimo aprovechamiento dé los 30. minutos aludidos.. Con este pxo
posito, se deben crear lineé.mientos y mecanismos concretos de con—
’ trol que permita a las instituciones oficiales vigilar el cumplimientd__
de tal disposicibn, tanto en lo interno como con respecto a las emiso

‘ras responsables de otorgar el tiempo de transmisién.

El Va‘xtfculo 91 de la L.'Fi; R.T. Crea un organismo denominado
Consejo Nacional de Radio y Televisi()n.' Sugerimos Que éste sea ads '
~crito a la Direccién General de Radio, Television y Cinematograffa o
al Gnico organismd que pudiera cfearse en la materia, pues, la idea
es no caer en duplicaciones innecesarias. En cualquier caso, el Con
sejo deberd reorganizarse para cobrar eficacia y mantenerlo bajo fun
ciones muy especfficas, al punto que coadyuve a coordinar las funcio-

nes de produccién y difusién de todo el sector estatal.

Con imaginacién deben experimentarse nuevas posibilidades en la_
radio, television y cinematograffa para conciliar, cada vez con mayor
eficacia, el entretenimiento con el derecho del plblico a la informd—

cidn y la extensidn cultural-eCucativa.

Habrd que intentar nuevas formas de organizacidn y operacion a _
efecto de que dichds canales sean la expresién responsvable y eficaz _
del gobierno, de los profesionales y de los ciudadanos; es responsabi-
lidad de los medios en cuestion contribuir como agente activo al proé_e
so de transformacidén social, propiciar a que el mexicano, aqul y aho_

ra, tenga plena oportunidad de desarrollarse en su integridad.
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o Créérﬁoé que los medios:corﬁunicativo’s. oficiales, frente a los pri
vados tendrdn que adquirir'méds importancia, no sélo en cuanto a co-
bertura, sino a la variedad de la programacion que ofrece al audito--
rio. - El imperativo es disminuir las desventajas ante la iniciativa pi:_i_

vada en cuanto a posibilidades de difusién se refiere.

Por otra parte, es muy conveniente que el gobierno aﬁenda la ca
pacitacion de los recursos humanos que requiere en la materia, toda
vez que los conocimientos especializados y el cGmulo de experiencias,
actualmente se encuéntran concentradas en el sector privado. Tal pr_e
paraci6n podria lograrse mediante el otorgamiento de becas a nivel nacio
nal y/o en el extranjero; aprovechando, asimismo, -los planteles de co—
municacidn social existentes en el pals y la organizacion de seminarios
permanentes sobre todos estos aspeétos dela comunicacién. Con ello, el
ngierno estari en éondiciones de contar en cualquier momento con verda
deros equipos dé asesoramiento en las diferentes fases del proceso de |

preparacion y difusién de una campafia.

En base a la existencia folrmal de la Direcci6n General de Radio, Te-
levisi6n y Cinematograffa, dependiente de la Se'cretaﬂa de Gobernacidn, _
proponemos que los esfuerzos, un tanto dispersos en la realidad, se ape-
guen a un solo criterio general y que se utilice adecuadamente en beneﬁ.—-
cio de todos los habitantes de la Reptiblica el DOCE Y MEDIO POR CIEN-
’l‘?‘O: de tiempo de transmisién que corresponde al Gobierno Eederal. Que
se fusioné realmente-en una sola organizacidn, todas las que hasta ahora

operan en forma independiente; Secretarias de Estado, Organismos Des--
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centralizados y Empresas de Participacién Estatal. Evidentemente, pa
ra que esas entidades puedan cubrir con eficacia los objetivos de‘ difu-
sion que les son propios, tendrdn que mantener estrecha y permanen-
te coordinacién con el 6rgano que pudiera instituirse al efecto con ca-
rdcter autdnomo como briginalmente se pretendié hacerlo con Central ‘
-de Comunicacién, S.A, de C.V. En es;:as condiciones, la adscrip-- .
cién institucional Gnica de las actividades de comunicacion social, tan
dispexsas en la actualidad, se vuelve muy conveniente frente a la posi
bilidad .de que serfa la dependencia encargada de utilizar el DOCE Y_

MEDIO POR CIENTO del tiempo de transmisibn a que nos hémos refe-
rido. Serfa el organismo avocadb a coordinar, producir, proyeétar y

controlar las emisiones oficiales y muy especialmente las campafias de
inforrhacibn y orientacién que se difunden en emisoras auspiéiadas‘ pér
entidades tales como el Instituto Politécnico Nacional, ‘Departameﬁto _
del Distrito Federal, Secretarfa de Educacién Ptblica, Universidad Na

cional Auténoma de Méxiwm, etc. Creemos que si se siguiera el sis-—
tema de canalizar todo a través de una sola institucién, se obtendrfan

mejores resultados, ya se trate de campafias educétivas, higignicas, cf
vicas y, en lo general, de posifivo.beneficio para los mexicanos. La

radio, televisién y. el cine no s6lo deben ser mfsica ' e imdgenes con-
tinuas para diversi6n, sino instrumeﬁtos donde de manera breve se _

nos ensefien nuestros deberes y obligaciones en todos los Ordenes;- fis-

cal, constitucional, sanitario, educativo, etcétera. .

Por razones estadisticas y la conveniencia de uniformar los cri-
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‘terios fundamentales en cuanto a los procedimientoézi‘ée.’gumos eﬁ la
preparacién de campafias de informacién y orientacié_n,r la empresa que
se propone tendrfa la facultad de atender invariablerﬁenfe las solicitu-
- des presentadas sobre el particular, Como ya se dij:o,“ la coordina_-‘f-
ci6n tendrfa que ser muy estrecha a fin de que los propositos y ‘metas
sean conocidos con precision e ir conociendo el desarrollo desde que

ge plantea la solicitud, hasta la etapa de evaluacion. de los resultados.

El planteamiento es muy claro: o se crea una‘g‘ran organizacibn
" ( puede ser la misma Direccién citada, ddndole mayor envergadura‘)_
dedicada a la difusion de la cultufa y al servicio soéial que tienda é_
modificar estructuras obsoletas y arranque vicios estereotipados, o se
contina el camino de los medios electrdnicos concebidos como negd--
cio y como aparatos ideolbgicos de apoyo a un proyecto econémiéo de

signo capitalista.

Es ifnpostergable que el Gobierno se obligue la politica de lan-
zar periddicamente campafias tendientes a informar y orientar scbre _
las variadas y a veces diffciles cuestiones relacionadas con la educa--
cidn, salud y seguridad social, alimentacién, vivienda, drogadiccibn,__
turismo y, desde luego, sobre aspectos familiarizados con el Destino
del Gasto Plblico en sus diferentes manifestaciones. El costo de di--
chos eSfuerzos, deben concebirse no como un gasto, sino como una in
versién rentable, porque es seguro que los beneficios serdn superio-—

res al gasto realizado.
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Veamos pues, algunas caracter{sticas y consideraciones de lo L
que podrfa ser una campafia del tipo del Destino del Gasto Ptblico, con’
fundamento en los resultados obtenidos y observaciones a través cle'l.a'

. propia investigacion.

La ténica para su elaboraéibn, ha de sér en base a menéa'.'jés _
‘gencillos, breves y 'objetivqs,- con un lenguaje'a'ccésible a todos los ni
veles socio-econdmicos ( sobre todo- en’ cuestiones referidas al Gasto_
_ Pablico ), 'ya que de este modo se logrardn alcanzar sus objetivos de

penetraciOn ‘e 'impacto, conforme al ‘enfoque que se determine,

Reaﬁrmamos nuestra apreciacuén respecto ala creat1v1dad, ésta
debera conservar la representacibn de escenas chuscas que més atraen .
la atenmén del mexicano, quien se adapta con facilidad a este t1po deg_

situaciones, logrindose asl una fijacion mis brofunda de los merisajes.

Conv1ene reforzar la chfué16n de las campanas a través de 1os _
medlos de dlfUSlén extenores y en general aquellos que asocian la _
imagen a un texto 0 a un dia_logo sonoro, pues resultan méds accesibles
a todo‘ tipo de pﬁblico, desde luego sin menosprecio de aquéllos que lo
graron menbr auditorio. ‘Partimos de la premisa dé que cualquier‘rhgz_
dio de comunicaci6n serd ysiempre compatibl‘e con todo 'mensajé que se ‘

desee comunicar, en funcidn de cobertura, costo y auditorio al que

atienda.

La informaci6n que del Gobierno proceda, en lo que se refiere a
este tema que a todos nos atafie, deberd estar respaldada siempre con
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hechos que confirmen lo que el mensaje indica, tratando de-evitar en_
la medida de lo posible que se presten a duda o vacilacién, y es cier
to que a la fecha no se les ha dado el debido apoyo, por lo que el pue
blo atin no conffa en las acciones emprendidas por algunos funciona- -

rios ptblicos. en el ejercicio de sus atribuciones.

La actividad de presupuestar tiene como fin, en términos gener~
rgcionalizar los Tecursos para aplicarlos adecuadarhente enel tiempo y
en-el espacio. Es de esta premisa de la que partimos para recomendé‘f B
elaboxacién y lanzamiento de una campafia periddica y/o permanente se-—
ghn las necesidades Que imperen en la éboca (alejada de intereses perso¥
nales), cuyo objeti\)o- sea orientar e informar él pﬁbiico de todas aqueilaé
féi:mas 0 mecanismos existentes péra desarrollar una adecuadé adminis—

tracién de sus recursos econdmicrs enfocados al gasto familiar.

Tal medida tratada con la delicadeza y claridad que requiere el asun-
to, se deberi desarrollar de modo que sé.tisfaga a ambas partes: ptiblico_ :
y gobieino; se ha de deéarrollar de manera que, una vez tratado el asunto’
que IfiQ.S-. interesa a la gente, 6 sea,v el del gasto familiar, se vaya tratan—
do péulatinamente aquél que también al Gobierﬁo interesa: el conocimien-—
lto del Gasto Pablico con todos los problemas que presenta para su correc-

‘ta diétribucibn.

El simil entre ambos tipos de gastos, tratado asf, sers establecido _
por el pablico apoyéndose sobre una breve recordacién de la Secretarfa de

Ha‘cic_arnda y Crédito Pablico acerca de la relacion que existe entre unoy _
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-otro gasto, segﬁ:n el medio en que se difunda. - Esta recoﬁlllendacién tiene -
- sus bases en uno de los principales probiemas surgidos al evaluar la cam
pafia en cuestion, y que fue precisamente el de la falta de claridad en los
cohceptos y textos empleados al tratar los mensajes del Glstb Pablico, no:

asi-en los del Gasto Familiar. -

No debemos pasar por alto un aspecto admmlstranvo que debe ser

parte de todo proceso, esto es LA EVALUACION

La EVALUACION DE RESULTADOS fundamenta su existencia enla
importancia que reviste su ejecucidn, puesto que cualquier programa o
proyecto puede eérai: muy bien pianeaﬁo,’ sué basés bien cimentadars,b suvs_
6bjetivo_s perféctarﬁente definidos. S'i‘n embargo, cuando intervieﬁe el ele
mento humano, se corre el riesgo de cometer imperfecciénes que deb,en '_

ser susceptibles de medicién.

~Tomando como base el proceso administrativo, podemos sefialar la
conveniencia de llevar a cabo los pasos que éste nos sefiala. Como hemos
venido diciendo, no basta contar con una planeacion presumiblemente efi—

caz, sino tai‘nbien deben considerarse la ejecucién y el control.

Referente a este dltimo, hemos podido percatarnos de qué es apylic'a-v-
ble a las campafias de Informacion y Qrientacién por medio de la EVALU_Q.
CION de cada una de las etapas de las que se componga una campafia oprQ

grama de difusion.

Reconocidas las ventajas de la funcién evaluativa, &sta tendri que im
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plantarse de manera permanente y sistemética, si se desea conocer la efi

‘z'cacia y la congruencia de los objetivos y metas plantea»dos‘en los mensa--

- jes de una campafia. Esta conciencia critica, ya aplicada en la cruzada _
del Destino del Gasto Pﬁblico,‘ nos permitirfa conocer el como se ha_,cu.rn- |
plido lo planeado durante las Etapas Cénceptual, Presectorial y Sectorial, |

kpara, en su caso, ratificar o rectificar acciones tendientes a optimizar el
aprovechamiento de los recﬁrsos maféﬂales, el perfeccionamiento de as-
pectos técnicos o bien algo ﬁuy importante, éapacitar los recuréos huma; :

nos que hacen posible la ejecucién del proceso administrativo,

Cualquier rea o actividad en que concurre la accién humana, conlle-
va el imperativo de ser evaluada, para saber en qué medida y como se rea

lizan los objetivos: pretendidos,

Con este trabajo, queda demostrado que la evaluacidn es sﬁsceptible_
de ser elevada a sistema bajo pﬁncipios y procedimiehtos con Valor cien-
tffico. Es de suma importancia para nosotros, considerando los plantea— .
mientos y resultados obtenidos, sugerir la implantécibn de los SISTEMAS
DE EVALUACION ADMINISTRATIVA como una linea de conducta dentro _
de las entidades de la administracion pﬁblica., tanto del sectorv central co-

mo del paraestatal.

"L.0S RESULTADOS QUEDAN AHI, LA CONCIENCIA CRITICA EN ARAS_
DEL DESARROLLO ES RESPONSABILIDAD DE TODOS "
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ANEXO No. 1.1

CAMPANAS DE INFORMACION Y ORIENTACION '

LANZADAS POR EL GOBIERNO FEDERAL.

~ A TRAVES DE SUS DEPENDENCIAS

1972 - 1976

NOMBRE DE LA CAMPANA

DEPENDENCIA SOLICITANTE

1. Zona Fronteriza Norte.
2, Caminos de Mano de Obra.

3. Feria Regional del Libro.
4. Broca de Café.
5. Educaci6n sobre Nutricion.

6. Reunion Nacional sobre el

Problema de Contaminacion

" Ambiental,

7 Centros de Estudio Tecng_
l6gico Agropecuario.

8. Becas delllnstituto Polité_c_
" nico Nacional.

9. Remuneracion de Nifos
no Asalariados.

1972

1973

Subsecretaria de Radiodifﬁsién.
Secretaria de Obras Pablicas.

Presidencia .Municipal de Cela.
ya, Gto.

Secretarfa de Agricultura y _
Ganaderia.

Inst1tuto Nacional de la Nutn-
cién.

Subsecretaria de la Contamma
cion Ambiental. ‘

Secretaria de Educacion Pabli-
ca.

Instituto Politécnico Nacional.

Departarnerito del Distrito Fe-
deral.
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NOMBRE DE LA CAMPARNA

DEPENDENCIA SOLICITANTE -

10. Primer Encuentro Mundial
de Medicina HomeopAtica.

11. ‘Campesinos de la Zona Ix-
tlera.

12. Conmemoracién de la De -~

fensa del Puerto de Vera- - -

Cruz.

* 13, Primer Simposio Nacional
de Medicina Legal.

14. Curso de Inglés.

15. Feria Agricola Industrial y
Comercial de Cordoba.

16. Programa de Ciudades In--

dustriales.

17. Primer Simposio de Esto--
matologia,

18. Escuela Naval de Veracruz.

19. bfa Nacional del Libro.

20. Inscripciones a la Escuela
-+ Naval de Veracruz.

21. Festival de Danza Tradi-
cional Popular,

22. Fiesta de Octubre de Gua,
dalajara.

23. Reuni6n del Instituto de En
- fermeria Pediitrica.

24. Curso Internacional de Neu
mologia. :
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Instituto Politécnico Nacional.
Secretaria de Agricultura y
Ganaderia.

No indica.

Direccién General de Servicios -
Médicos del D.D.F.

Embajada Briténica.

Junta de Mejoramiento Moral y
Civil de la Cd. de CGrdoba, _
Veracruz.

NaciOnél Financiera.
Institucion Mexicana de Asis—
tencia a la Nifiez. |

Secretarfa de Marina.
C.N.L.E.

Secretaria de Marina.,
Secretaria de Edﬁcaci()n Pabli
ca. - Instituto Nacional de Be—
Has Artes.

Gobierno del Estado de Jalisco.
Institucién Mexicana de Asis—
tencia'a la Nifiez. .

Institucion Mexicana de Asis—
tencia a la Nifiez. "



NOMBRE DE LA CAMPARA

DEPENDENCIA SOLICITANTE

25, Campaifia Nacional contra -
la Garrapata,

26. Dia del Carteroydel Em_
pleado Postal.

27. Reuni6n Latina de Medici—
na Preventiva enel Trans_

porte.
28. Agua Potable en Culiacanr.

29 X1I Campeonato Internacm
nal de Badmington.

30. Querétaro Turistico.

31. Conferencia Internacional
y Exposicion sobre Investi_
gaciones y Aplicacion de

" Ingenieria Eléctrica y Elec

trénica.

32. Programa de Educacién
Continua.

33. Programa de Pago del Im -~
puesto Predial.

" 34, Carreras Técnicas en Sis-
temas Abiertos.

35. Guanos y Fertilizantes.

36. Colegio Militar.

37. Secundaria y Bachillerato --

en Arte.

38. Primer Foro de Televisién
para Nifios.

Fideicomiso contra la Garra--
pata. :

Secretaria de Comumcacmnes
y Transportes.

Secretaria de Comunicaciones
v Transportes.
Secretana de Recursos H1drau

licos.

Comité Organizador.

Secretaria de Turismo.

LM.LE.E.

Institicién Mexicana de Asis—
tencia a la Nifiez.

Direccion Géneial de Hacien--
da del Estado de México.

Instituto Politécnico Nacional.
Guanos y Fertilizantes de M€
xico, 8. A. '

Secretaria dé la Defensa Na-
cional.

Instituto Nacional de Bellas ~
Artes.

Subsecretaria de Radiodifusion.
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* NOMBRE DE LA CAMPANA DEPENDENCIA SOLICI.TANT E

39. XV Congreso Nacional de - Institucion Mexicana de Asis—

Pediatria.

40. Il Congreso Mexicano de -
Nefrologia .

. 4), XXII Asamblea Nacional -
de Cirujanos,

42, Congreso Nacional de Con-
trol de Calidad.

43. Cursos Musicales.

44, Primera Jornada de Actua-—
lizaci6n Pedidtrica,

45, Sembrando para el Mafiana.
46. Encuentro Aéreo.

47. Enfermedades Infecciosas
en la Infancia.

48. Plan Nacional de Emergen-
cia para Zonas de Desag—
tre.

49. Instituto Tecnoldgico Regio
- nal de Tlalnepantla.

- 50. Cépsulas Informativas.

51. Consumo de Pescado.

368

tencia a la Nifiez.

Institucion Mexicana de Asig—
tencia a la Nifiez.

Secretaria de Salubridad y _
Asistencia.

Instituto Nacional de Control N
de Calidad. .

Secretaria de Educacién Pabli
ca. ~ Institucién Mexicana de_
Aslstencia a la Nifiez.

- Institucion Mexicana de Asis—

tencia a la Nifiez.

Instituto Nacional de Protec--

‘ci6n a la Infancia.

Secretarfa de Comunicaciones

* y Transportes.

Institucion Mexicana de Asis-~
tencia a 1la Nifiez.

I.N.D,E.C.O."
El propio Instituto,

Secretaria de la Presidencia.

Depaftamento del Distrito Fe

- deral.



NOMBRE DE LA CAMPANA

DEPENDENCIA SOLICITANTE

52. Contra la rata de Campo.
.53..Siembra y barbecho en Zo-
nas Algodoneras.

54. Certamen Juvenilde Cien--
cia y Tecnologia.

55. Reunitn Continental sobre
la Ciencia y el hombre.

56; Motivaci6n para el envio de

Telegrama el dfa de la Ma-

dre.
57. Dia de la Marina,

58. Primer Congreso Cientifi--
fico Nacional. ,

59. Congreso Nacional de Ra--
diologia.

60. Dia Mundial del Medio Am-
biente,

61

11 Feria Metropolitana del
Libro. ‘

62, Curso de Especializacion -
en Enfermeria Pedidtrica.

63. I Curso de Postgrado so—

bre Trabajo Médico Social,

64. Combate de 1a Plaga Palo--
milla de la Manzana. '

65. Primera Convencion Nacio
nal de Salud. -

66. Facilidades para la Promo
cion de la Gira de laOrg.”
- Sinfonica del Edo.de Méx.™

Secretarja de Agriculturay
Ganaderia.

Secretarfa de Agricultura y _
Ganaderia.

Consejo Nacional de Cieﬁcia -
y Tecnologfa.

Consejo Nacional de Ciencla y-
Tecnologia,

Secretaria de Comunicaciones
y Transportes.

Secretaria de Marina.

5.M.G.E.

No indica.

‘Secretarfa de Salubridady _

Asistencia,

C.N,L.E.

Instituci6n Mexicana de Asis—
tencia a la Nifez.

Institucion Mexicana de Asis—
tencia a la Niflez.

Secretarfa de Agriéuitura y _
Ganaderia.

Secretaria de Salubridad y
Asistencia.

Secretaria de la Presidencia.
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NOMBRE DE LA CAMPANA

DEPENDENCIA SOLICITANTE

67. Gira Nacijonal de la Orques-

ta Filarmoénica de 1la UNAM,

68. Primer Congreso Nacional
de la Juventud Revoluciona
_ria.
Confederacion Nacional de
la Pequefia Propiedad,

69.  Expomex 73.

70. Mejoramiento del Ambien-‘

te.

71. Mosca Pinta o Salibazo,
72. Roya del Cafeto.
73. Simposio Internacional de

Dermopediitrica.

74. Colegio Nacional de Traba _
jadores Sociales.

75. Jornadas Médicas Regiona-
les del Sur.

76. Feria Industrial de Coope—
racion México-Alemania.

77. Registro Federal de Auto-
moviles.

78. Exposicion Internacional de
Material Did4ctico.

79. I Temporada de la Sinfoni
ca Nacional, '

80. Visita al Museo de AntrOpo
logia.
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U.N.A. M.

C.N.P.E.

Comisi6n Intersecretarial. -

Subsecretaria de la Contami-
nacion.

Secretarfa de Agrlcultura v
Ganaderfa. -

Secretaria de Agricultura y
Ganaderia. -

Institucion Mexicana de Asis—
tencia a la Nifiez.

Instituto Mexicano del Seguro
Social.

Instituto Mex1cano del Seguro
Social.

C.M.A.C.1.

SecretarIa de Hacienda y Cré
dito Pdblico.

No indica.

No indica.

Secretaria de Educacxén Pﬁ—-
blica.



"“NOMBRE DE LA CAMPANA

DEPENDENCIA SOLICITANTE

81. Primer Seminario de Actua
lizaci6n en Dietética,

82. Promoc10n de Nuevas Esta_

ciones de T.C.M.

83. Mensajes a Familias Ixtle~-

ras.

84. Primera Feria Nacional de

1a Pesca.

85. Escuela Superior de Inge--

nierfa Quimica y Eléctrica.

86. Evitar la Saturaci6n de Co_

rrespondencia con motivo -

de las Fiestas Navidefias,

87. Seguridad Vial.

88. Mensaje Navidefio y Cémo
Recabar Recursos.

'89. La Universidad en Sintesis.
90,
tor.

9N

Museos del Aire.
92 II Juegos Estudiantiles Cen

.. troamericanos y del Cari--
be (Consejo Direcuvo)

-

Mejoramiento de la Produc
ci6n de las Plantaciones de
Cocoteros en el Estado de
Guerrero.

93.

Dia Mundial del Corhposi-— ‘

Institucion Mexicana de AS15——
tencia a la Nifiez, .

Subsecretaria de RadiodifusiOn,

Instituto Mexicano del Seguro
Social..

Secretaria de Industria y Co--
mercio.

Instituto Politécnico Nacional.

--Secretaria de Comunicaciones

y Transpo.tes.

Secretaria de Comunicaciones
y Transportes.

I.N.D.E.C.O.

U.N.AM,

Secretaria de. Agricultura. y _
Ganaderia. -

Secretaria de Educacion Pabli.
ca.. - i , )

No indica.

Secretaria de Agncultura y
Ganaderfa -
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NOMBRE DE LA CAMPANA DEPENDENCIA SOLICITANTE

94, II Jornada Cultural Técnica Secretaria de Educacién Pﬁbh
y Deportiva. ca.
95. Consejo Directivo del Cole No indica.-

gio de Ingenieros MecAni-~
cos y Eléctricos.

96, Fideicomiso y Conjuntos. _ . Nacional Financiera, S, A
97. Gran Fandango Costefio. Goh1erno del Estado de Oaxa-—
‘ S ca.
98, Dia del Telegrafista. Secretarfa de Comun1cac10nes
' y Transportes.
99. Primera Exposicién Nacio- ' Secretarfa de Industria y Co -
nal de la Industria Mexicana. mercio.
100. Primer Foro Nacional de - Secretana de Agncultura vy
Ingenieros. Ganaderia. -
101. Encuesta Nacional de Trigo. Secretaria de Agncultura y _
' Ganaderia.
102. Recomendacion sobre la - I.M.P.A,
Cosecha Azucarera.
103. Enaltecer al Nifio. , Institucion Mexicana de As1s
- tencia a la Niflez.
104. Mesa Redonda sobre Alte— Secretaria de Comunicaciones
raciones Psicosomdticas - y Transportes. -
en los operadores del auto_
transporte.
105. Programa Presidencial de - Secretaria de Industria y Co-
' Dotaci6n de Lanchas. - mercio.
106. L.indas Mexicanas. Presidencia de la Repfiblica.
© 107. Canto del Nifio. Instituto Nacional de Protec—

. ci6én a la Infancia.

108. Servicio Social de la Arma Secretaria de Marina. |
da. - ‘ ‘

372



NOMBRE DE LA CAMPANA

DEPENDENCL2 SOLICITANTE - -

| 109. XVI Convenci6n Trianual -
: de la Federacitn Dental del
Pacifico.

110. Juegos Florales deSan -
Juan del Rio,Qro.

111, Oficinas Telegréficas,

112. Combate la Mosca Pinta o
Salibazo.

113. Salén de la Piel y el Calza- -

do Le6n'75.

114. Curso ntensivo de Inglés
ITRT.

115, Semana de Oaxaca.

116. Dia Nacional de Ingenieros

117, Simposio de Avance en Ci -
rugia Pedidtrica y Terapia

Intensiva.

118. Exposici6n Ganadera en -
Santiago Tuxtla, Ver,

119, Cursos de Primeros Auxi—
lios.

120. Primer Congreso Internal -
“de Educadores del Tercer
Mundo,

121. V Juegos Panamericanos -
sobre Sillas de Ruedas.

122, Cambio de Frecuencia en -
el Valle de México,

123. Piedras Negras Expo. '75.

Federaci6n Dental. |

Presidencia Municipal.,
Secretaria de Comumcacxones
y Transportes.

No indica.

Secretaria de Industria y Co—
mercio.

L.T.R.T.

Comunidad de Oaxaca.

Colegio de Ingenieros.
Institucion Mexicana de Asis—
tencia a la Niflez.

Gobierno del Estado de Vera—-
cruz,

Cruz Roja Mexicana.

Sindicato Nacional de Trabaja_
dores de la ‘ Educacion.

Instituto Nacional de Protec--
cién a la Infancia.

No indica.

Gobierno del Estado de Coa-~
huila.
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" NOMBRE DE LA CAMPARA

DEPENDENCIA SOLICITANTE

124. Mosca del 'Meditefraneo.

125. Obra Editorial Especializa
da, ’ -

126. México'75.

127. Simposio Internal de Peri-
natologfa.

128, Publicaciones de la Suc. -
. Editorial Nuevos Horizon—
tes.

129. VII Festival de Masica en
: Puebla. -

130. Primer Centro de Comercio
Exterior Fronterizo.

131. Ballet Folkl6rico de Haifa.

132. Primera Reunién sobre el
Aprovechamiento de Datos™
Derivados de los Satélites
Tecnol6gicos para el Estu-
dio de los Recursos Natura
les

133. Centro Conasupo de Capaci
: tacién. Campesina.

134. Primer Congreso Nacional
Latinoamericano y Terce—
ro Nacional de Control de -
Calidad.

135. VII Congreso Latinoameri-
cano de Medicina del Depor
te Comité Org. VII Juegos.

136. Congreso Mundial de Carre
 teras. '
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Secretaria de Agncultura y _
Ganaderia.

Instituto Nacional de Protec--
ci6n a la Infancia.

LLE.E,

Institucion Mexicana de Asis—
tencia a la Niflez.

Instituto Nacional de Protec--—
cion a la Infancia.

Gobierno del Estado de Puebla.
Secretaria de Industria y Co-
mercio. - ~

No indica.

No indica.
CONASUFO,
LM.C.C.

P.A.N.A.M.

Secretaria de Obras PGblicas.



NOMBRE DE LA CAMPANA DEPENDENCIA SOLICITANTE

137. Hermanos del Edo. de Chia Gobierno Estado de Chiapas. -
pas. ’ ' ~

138. La Proteccidn al Artista por
la Preservaci6n del Artey ~
1a Cultura de los Pueblos.

No indica,

Secretarfa de Comumcacmnes
'y Transportes

139. Cambio de Licencia en los -
Operarios de Vehiculos del
Servicio Pablico Federal. -

No indica.

140. Elementos Ihformativos so-
bre el Cine Mexicano,Promo
tora Cinematogréafica.
" 141, Becas de posgrado. -No indica.

142, Festival Coral de Navidad. Subsecretarfa de Radiodifusion.
143, Programa de Forestacién -

' No mdlca.
enel D.F. ’

144. Campesinos Temporaleros -
y Jornaleros.

145. Museo Nacional del Virrey -
nato.

146. El Agua es Vida.
147. Desarrollo Urbano de Tijua-
na, B.C.

148, Nuestros Impuestos estin -
Trabajando.

149. El Trabajo en el Campo.

150. Un esfuerzo Permanente,una
Exposicién Permanente.

Instituto Mexicano del Seguro_
Social,

Instituto Nacional de Antropolo
gla e Historia.

.SeCfetarfa de Recursos Hidrau
licos.

INDECO.
No indica.
‘Secretarfa de la Reforma Agra :

ria.

Instituto Mexicano de Comer--
cio Exterior.:

375



' NOMBRE DE LA CAMPARNA DEPENDENCIA SOLICITANTE

151. Alimentos Basicos. o | Secretaria de Agriculturay _

Ganaderia.
¢ 152, Vivienda para los Trabaja- INFONAVIT
dores.
153. Programa Urbano General INDECO
.Rodolfo S4dnchez Taboada.
' 154. Clausura del Perfodo de - Secretaria de la Presidencia.
Sesiones del H. Congreso
de-la Uni6n.
155. Primera Reuni6n Interna--— Institucién Mexxcana de Asis
cional de Medicina Social y tencia a la Nmez

Tercer Simposio Nacional -
de Trabajo Social.

156. 1V Conferencia Regional de . No indica.
la Federaci6n de Hospita- o
les y 11 Congreso Nacional
de Asociacion Mexicana de

Hospitales,
157. Ayuda a los Damificados de Secretaria de Comunicaciones
Guatemala. y Transportes.
158. Pago de Impuesto Federal - A.G.H. E.M.,
-~ sobre Ingresos Mercantiles
159. Ajedrez entre los Nifios de Instituto Nacional de Protec-—
las Escuelas Primarias del cién a la Infancia.
D.F.
160. Reuni6én de la Asistencia - Institucion Mexicana de Asis—
a la Nifiez. tencia a la Nifiez.
161. Simposio Internacional de Institucion Memcana de Asxs-
Comunicacién Humana. tencia a la Nifez,
162. Crédito que Ofrece el Ban~ Secretarfa de Agricultura y _
co Agropecuario . Ganaderia,
163. Homenaje a los Cuates Cas Unidos por Veracruz.
tillo. '
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 NOMBRE DE LA CAMPANA

DEPENDENCIA SOLICITANTE

164 Cena Escuela Superior de
Ingenieria Mecénica y Elec
trica.

165, V Festival de los Teatros

Cl4sicos.

166. En México la Mejor Inver -
sidn. ‘

" 167. IV Curso de Convivencia _

Infantil.

168, China 2000

169. Colegio de Bachilleres.

170. Primer Encuentro de Histo
: riadores Latind America--
nos.

171. Magno Sorteo de Cruz Roja.

172. Primera Reuni6n Internacio

nal sobre Recreaci6n y De-
porte en Nifios con Lesion -
en el Aparato Locomotor,

173. Orientacién e Informacién
" en el Municipio de Ldzaro _
Cardenas,

174, VII Campeonato Mundial
de Volibol.

175. Orientaci6n Familiar

176. Primer Centenario de la Fe
ria de Huamantla, Tlaxcala,

177. Universidad Auténoma Me —

tropolitana.

Instituto Politécnico Nacional.

U.N.A. M.

Instituto Mexicano de Comer—-
cio Exterior.

Institucion Mexicana de Asis--

- tencia a la Nifiez.

Secretarfa de Educacién Pﬁbl}_
ca.

Colegio de Bachilleres.

U.N.A.M.

Cruz Roja.

Institucion Mexicana de Asis—
tencia a la Nifiez.

Instituto Mexicano del Segurb
Social.

Comité Organizador.

Instituto Nacional de 1a Nutri-
cion. ‘

Gobierno del Estado de Tlax-~
cala.

Universidad Autdnoma Metzo -
politana.
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-NOMBRE DE L& CAMPANA

DEPENDENCIA SOLICITANTE

178. Conferencia Internacional -
y Exposicién sobre el Desa
rrollo de las Telecomumca
ciones.

179. Fiestas Patrias.

180. III Congreso de ngxene Es '

. _colar,
181. Descubra México.

182. Jornada Médica del Hospi-~
tal de la Mujer.

183. Expedici6n Masiva de Cer-
tificados de Inafectabilidad
Agricola y Ganadera.

184. Primer Congreso Interna—
cional de Comunicaciones
Eléctricas y Electrénicas.

185. Festival Atlixcayotl.

186. XXVIII Feria del Algodsn
y la Uva.

187. Copa Internacional.

188. Semana Nacional de Segu-
ridad del Autotransporte.

189. Centro de Estudios Cienti-
ficos y Tecnol6gicos.

190. Curso Comisi6n Nacional
- del Espacio Exterior.

191, Comisi6n Nacional Ternto
rial.
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Secretarfa -de Comunicaciones
y Transportes.

Secretaria de Educacxbn Pﬁbh-‘
ca. :

Depto. de Turismo.

Secretarfa de Salubridad y
Asistencia.

Departamentc de Asuntos Agra
rios y Colonizaci6n.

No indica.

Comisi6n de Turismo de Pue.

No indica.

No mdiéé;l

Secretaria de Comunicaciones
y Transportes.

[

Secretarfa de EducaciOnVPﬁbli-
ca. :

Secretarfa de Comunicaciones
-y Transportes.

Secretaria de la Presidencia..



"~ NOMBRE DE LA CAMPANA

DEPENDENCIA SOLICITANTE

192.
193’

194.

195.

196.

197..

198.

199.

200.

201

- 202.

.203.
204,

205.

Comarca Lagunera.

XII Feria y Exposicion
Tlaxcala '75.

Clernavaca y la Manifesta -
cion de su Historia.

II Juegos Nacionales Depor
tivos sobre Sillas de Rue-~
das.

Patrones Internacionales pa
ra la Administracién de la
Ingenieria.

Primera ReuniGn sobre Me
dicina Sicosomdtica de Ni—
fios y Adolescentes,

Juegos Nacionales Deporti-
vos del Sector Obrero,

Pago de Impuestos sobre
Tenencias.

Feria de Contreras.

Trénsito.

Plan Nacional de Transpor
te.

IV Jornada de Trabajo Se-
minario.

11T Semana de la Aviacion,

COperacion 1o.de enero del
Camino de Cuota México -
Cuernavaca.

Instituto Mexicano del Seguro
Social. '

No indica.
Presidencia Municipal.

Instituto Nacional de Protec-~
cién a la Infancia.

No indica.

Institucién Mexicana de Asis—
tencia a la Nifiez,

No indica.

Secr‘e‘taryfa de Hacienda y Cré
dito Pablico. -

Depto. del Distrito Federal,
Direccion General de Trénsito

-Secretarfa de Comunicaciones
y Transportes.

~ IMAN, INPL DE SONORA.

Secretaria de Comunicaciones
y Transportes. . C

Secretaria de Comunicaciones
y Transportes.
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NOMBRE DE LA CAMPANA DEPENDENCIA SOLICITANTE

1976
206, Primer Simposio Nacional Departamento del Distrito Fe-
de Graduaci6n en Medici- deral.
na Social, D.F.
207. Mejoramiento de la Produc LM.P.A,
cion del Azicar. ~
208. Urbanizacién Edo. de Du-- Gobierno del Edo. de Dlirango,
rango, ‘ ‘
209. Limpieza en Mazatldn. Gobierno Municipal de Maza-~
v tl&n.
210. Inauguracitn del Colegio Secretarfa de: la Defensa Na~
Militar, cional.
211. Primera Reuni6n Internal. Institucién Mexicana de Asis—
De Enfermeria Pedidtrica. tencia a la Nifiez,
212. Curso Internacional de Neu Institucién Mexicana de Asis~
rologia. tencia a la Nifiez.
213. Cursos del Instituto de Tlal No indica.
nepantla, '
214. Conservacion de Aves Mi- No indica.
gratorias, ' :
215. 1V Reuni6n Internacional _ No indica.. "
de Neurologfa Pediftrica y '
Primer Simposio Interna--
cional de Ortopedia Pedid-
_trica,
216. 1 Reuni6n Nacional sobre No indica.
Infraestructura del Trans-
porte.
217. Danza Contemporinea. _ No indica.
218, Voces del Campo. No indica.

380



/

NOMBRE DE LA CAMPANA

DEPENDENCIA SOLICITANTE

| 219, Feria Mundial de la Plata.

220, I Festival Cervantino.

221, Séptimo Congreso de Cien~- -

cias NeurolOgicas Siquid- -
tricas.

222. I Convenci6n Geologica
Nacional. -

223. Teledanza
. 224. Primer Simposio Interna- -
cional de Ortopedia Pedif—
trica. :

225. Canje de Placas del Bienio
de 1976~-1977 y Pago de
Impuesto Predial. -

226, México quiero Conocerte.

227. Programa Mensaje al Cam
pesino. -

228. Obra Fisica del Gobierno _
Federal.

229, Vacunacion Miltiple.

230. Canje de Credencial de
Elector.

231, Unidad Integral Pro-Preven
. cion Social., ’

232. Exposicion Arqueologica _
de Costa Rica.

233. Pro Empadronamiento y
Voto. -

234. Desarrollo Urbano de Eba-
no.

‘No indica.

No indica.

No indica.

No indica.

. No indica.

" No indica.

No indica.
Secretaria de Turismo. -
No indica.
No indica.

No indica.

No indica.

No indica.
No indica.
No indica.

No indica.

381



NOMBRE DE LA CAMPANA

DEPENDENCIA SOLICITANTE |

~ 235, Cursos de Adiestramiento
para el Trabajo,

236. 11 Congreso Nacional de Hi
giene, -

'237. Contra la Contaminacion
de Alimentos. -

238. Curso de Preparacién Ma -
trimonial,

239. Sistema de Ensefianza Abier
ta.

240. Encuentro de la Juventud.

241, Simposio Nacional del Tra_
bajo Social.

242, Primer Simposio Internal
de Medicina Social.

. 243, Produccitn del Mango.

~ NOTA:

No indica. ’
No indica.
No indiéa.
No indi‘cra.
No ‘indic’a.

No indica.

No indica.
No indica.

No indica.

No se incluyen las Campafias difundidas smulténeamente por radio _
v T.V., las cuales hacen un total de 32."
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COLOR

NIVEL

DELEGACION

1

© ® N oM s W N

el i e
[ R O S

14.
15.
16.

. A,O.

ATZ.

B. J‘.
coy.
CUAJL
CUAUH.
G.A. M.
IZTAC.
1ZTA.

M.C.

. M.H.

M.A.

. TLAH.

TLA.
V.C.
XOCH.

TOTALES:

ANEXO No. 2.2

PORCENTAJES B.L.M.S.A.

VERDE

A

8.10
1.99
11.56
19. 42

8.52

5,27

3.82

3.84

3.82

3.11

8.16
2.53

3.02

9.71

2.54

3.50

98.91

AZUL

141.09

! ROSA

Cc

33.00
27.11
34.27
118.19
29,29
40.31

41.69

37.49
36.79
35.59
33.52
36.01
30.59
35.69
44,38
33.00

546.92

AMARILLO

D

51.50
66.08
38.46
43.00
56.82
39.43
46.30
52.07
52.80
57.10
46.68
57. 44
62.39
42.01
45.00
56.00

813.08
385



. ZONA

[o <N B = N ¥ )

O

10

L8E

~ ANEXO No. 2.3

COLONIA (S)

L.indavista

Jjuldrez
Roma

Anzures
Cuauhtémoc

Polanco

Irrigacidn

L.omas de Chapultepec
Bosqués de las Lomas
Lémaé de Bezares

Real de las L.omas

‘Lomas Reforma

NIVEL DE INGRESOS "A"
DELG. ZONA
G.A. M. 11
Cuauh,
o 12
M. H. 13
Cuauh,
M.H.- 14
M. H. 15
M. H.
M. H.

16
M, H.
M. H.
M. H. 17

, RELACION DE COLONIAS QUE. INTEGRAN CADA ZONA, POR NIVEL DE INGRESOS,

_(:J_QLONIA (S)
Hipddromo
Condesa
Roma Sur

Nédpoles
Ampliacion Napoles

Del Valle

Campestre Churubusco

. Hermosillo

Petrolera Taxquefia
Country. Club

Churubusco
Carmen
Concepcitn

Parque San Andrés

Viveros de Coyoacén

Coyoacin

DELG.

- Cuauh,.

Cuauh,

B.J.~

B. J.

. Coy.

Coy.

Coy.



88¢ .

ZONA
17

18

19

20
21
22

23

COLONIA (5)

Agffcola

."Florida

Campesire

San Angel Inn.

~Guadalupe Inn.

Villa Alvaro Obregdn
Altavista

San José Insurgentes
Alpes

“"Tlacopac

Flor de Marfa
Ampliacidon Alpes
Lasg Aguilas

San Jerdbnimo
Jardines del Pedregal

Oxtopulco

M. Romero de Terreros
Chimalistac =
Copilco El Bajo

Ermita

Cd. Jardin
Rosedal )
Atlantida
Candelaria

DELG,

A.O.

A.C.

MQCO
A. O,

Coy.

‘Coy.

ZONA

23 -
4

25

26
-27

. COLONIA (S)

Rancho Rosario

Hacienda San Juan
Tabla del Llano

- Los Ejidos

Cantil del Pedregal
Bosque de Tetlameya

Tlalpan Norte
Tlalpan

Jardines del Sur

DELG.

Coy.
Tla.

Coy.

v ‘Tla,

Tla,

Xoch,



ZONA

68

" COLONIA (S)

Prados del Rosario
Hacienda del Rosario
Unidad Exhacienda del
Rosario

Planetario Lindavista
Nueva Vallejo

Unidad Lindavista Vallejo
San Bartolo Atepehuacan

‘Industrial

Guadalupe Insurgentes
Estrella
Tepeyac Insurgentes

Nueva Santa Marfav
San Bernabé

Claveria

San Alvaro
Tacuba

El Imparcial
Petrolera

Residencial Militar -

NIVEL DE INGRESOS "B"

DELG,

Atz,

Atz.

Atz,

Atz,
M. H,

ZONA

8

10

11
12
13

14
15

COLONIA (S)

Unidad Loma Hermosa
Lomas de Sotelo

Popotla

Elfas Calles
Nextitla
Santo Tomas

Santa Marfa la Rivera
San Rafael

Hogar para Nosotros

Unidad Nomoalco Tlatelolco
Jardin Balbuena

Asturias
Ampliacién Asturias
Paulino Navarro

Paseos de Churubusco

Iztaccthuatl .
Viaducto Piedad
Santa Anita
San Pedro

DELG.

M, H, -
M. H.

Cuauh.
Cuauh. _
v.C.

Cuauh. -

Izta,

IZtac.



06 -

- ZONA

16

17
18

19

20

21

~ COLONIA -(S)

Moderna

Reforma iztaccihuatl
Villa de Cortes
Alamos

Lago

Postal

Periodista

'San Pedro de los Pinos

Hogar y Redencibn -
Colina de Tarango
Lomas de Tarango

Lomas de Plateros
Merced Gbmez
Torres Mixcoac

Nonoalco
Mixcoac

Independencia
San Simon |
Vertiz Narvarte
ILetran Valle
Zacahuizco

Carmen

NIVEL DE INGRESOS 'B"

DELG.

B.J.

B.1.

A0,

A.O,

B.].

B.].

ZONA

22

23

24

25

26

27

COLONIA (S)

Portales -
Portales QOriente
Miravalle

Xoco

Pedro Marfa Anaya

Militar Norte
Iztaccihuat] Norte

Reforma Iztaccihuatl Sur

Prado Churubusco
Unidad Modelo
Ermita
Ampliacidn Sinatel
Sinatel

Banjidal

Zapata
Educacidn
Avante
Xotepingo
Centinela

Reloj
San Pablo Tepetlapa

-- Sin nombre --

‘DELG.

‘,B'J“

Iztac:

Coy. -
1zta, -

'Coy..

Coy.

M. G.



168

ZONA

28

29
30
31

32

33
34

35

 COLONIA (S)

Unidad Libertador Miguel
Hidalgo

Pedregal de Sta, Ursula
Huipulco

Espartaco
Santa Ursula Coapa
Los Olivos
Prados de Coyoacadn

Belisario Dominguez -
Villa Coapa

Acoxpan

Villa Lazaro Cdrdernas

Ejidos de Huipulco
Prado Coapa.

Tépepan
Bosque Residencial del Sur

Los Cédros
L.0s Sauces
Santa Cecilia

NIVEL DE INGRESOS "B"

DELG. ZONA
Tla. 36
Coy. :
37
Tla, .
38
Coy, -
: 39
40
Tla,
Tla.
Xoch,
Coy.

COLONIA (S)

Hacienda Coapa
Granjas Coapa

- Rinconada Coapa

. Xochimilco

Ampliacidon Tepepan

Xochitepec

Tepalcatlapa

DELG, - -

- Tla.

Xoch,
Xoch.j ,
Xoch.

Xoch.



z6€

. ZONA

NIVEL DE INGRESOS "GC"

- COLONIA (8) ‘ DELG.
| Residencial la Escalera - G.A. M.
San Pedro Zacatenco G.A. M,
Residencial Zacatenco
Valle del Tepeyac G.A M,
Churubusco Tepeyac N
\Faja de Oro G, A. M,
- Bondojito ‘

Ampl. Emiliano Zapata
Ampl. M. de Rio Blanco Joyita
Ampliacién Joyita

Tres Estrellas

Tabla de San Agustin
DomiInguez

Aragbn Inguaran

la. y 2a. Sec. Gertrudis
Sinchez

Aragbn G,A, M.,
QGusgtavo A. Madero

Tolnahuac Cuauh.
Exhipddromo de Peralvillo

Peralvillo

Vallejo

ZONA

10

11

12

13

COLONIA (S)

Panamericana
‘Magdalena dée las Salinas
Ampl. Panamericana

Pro-Hogar

Aguilera

Trabajadores del Hierro
Euzcadi ~

Santa Ma. Insurgemntes

“Atlanpa

Ignacio Allende
Unidad Tlartilco
Tlatilco

Obrera Popular
Ampl. Obrera Popular

El Recreo
Nextengo

‘Azcapotzalco

San Juanico
Tacuba

L.os Manzanos
Granada

DELG,

G.A.M

- Atz, v

Guauh,

Atz,

Atz,

Atz,



g6¢

ZONA

13

14

15

-~ 16

17
18

19

.20

21

COLONIA (S)

Popo
Ampl. Granada

Chapuitepec Morales

Anahuac
Tlaxpana

Guerrero
Doctores
Morelos
Progresista

Pensador Mexicano
Moctezuma

‘Aviacién

Pefi6n de los Baiios
Primero de Mayo

Federal

Caracol

Adolfo Lopez Mateos

Ampl. Caracol

Cuatro Arboles

NIVEL DE INGRESOS '"C"

DELG,

M. H,

M. H,

Cuauh.
Cuauh.
Cuauh,

v.C.

V.C

‘v.C.

V.C.

' ZONA

21
22

23

24

25

26

27

COLONIA (S)

Aviacitn Ci\llil

V. Go6mez Farias
Puebla
Ignacio Zaragoza

Iztacalco .
Unidad Iztacalco
Santa Cruz

Picos de [ztacalco

Vista Alegre

Obrera
Buenos Aires
Algarin

Tacubaya
Escandén

Observatorio
16 de Septiembre
Daniel Garza
Ampl. Garza

Olivar del Conde 2a, Sec.
- Estado de Hidalgo

Piloto

DELG.

VlC. .
V.C.

Iztac,

A.0.



pée

ZONA

27 -

28

29

30

31

COLONIA (S)
Lépez Mateos
Lomasg de Echeverrfa

Colina del Sur

Molino de Rosas

la, Sec. Olivar del Conde

Cascada
Alfonso XIIL
Palmas

Barrio Norte
Arvide
Preconcreto . -

Tetepilco -
Justo Sierra
El Retofio

Guadalupe del Moral
La Purisima
Bizantina la Purfsima

Zona Urbana Ejidal de Izta.
Unidad Habitacional Vicente

Guerrero

Constitucion de 1917
Regaderas

‘Albarrada

NIVEL DE INGRESOS "C"

DELG,

1zta.

Izta.

Izta_l .

ZONA.

31

32

33
34

35

X1

COLONIA (S)-
Progresistas

Sta. Cruz Meyehualco

L.omas Estrella

Progreso

La Otra Banda
Tizapan
Batan Viejo

Lomas de Guadalupe
Puente Colorado
Axomiatla

Lomas de las Aguilas
Pedregal de Carrasco
Milpa Alta

Cuajimalpa

DELG, .
Izta.
Izta.

Izta.

A0,

Coy.
M. A.

Cuaj..



g6t

ZONA

COLONIA (S)

Guadalupe
C uautepec

La Pastora
Acueducto de Guadalupe

San Atepetlac

El Rosario -
Tierra Nueva
San Martin Xochinahuac
Ahuehuetes

Unidad Presidente Madero

Santo Domingo
Las Trancas -
Ejidal Providencia

El Rosario

Reynosa ‘Tamaulipas
Santa Barbara

San Andrés

Santa Catarina

Santa Rosa
San J, de la Escalera
Fracc. Guadalupe

Progreso Nacional

NIVEL DE INGRESOS "D

DELG. ZONA
G.A. M. 6
G.A. M. 7
’ 8
G.A. M,
Atz..
9
10
Atz.
i1
G.A, M.

COLONIA (S)

Guadalupe’ Proletaria
Ampl. Progreso Nacional

Ticomén

Estanzuela -

Santa Isabel Tola

San José de la Pradera
San José de la Montafia

" Unidad C.T.M.

Atzacoalco
Gabriel Herndndez
Ampl, Vasco de Quiroga

Nueva Atzacoalco
Del Obrero

Vasco de Quiroga
25 de Julio

La Esmeralda
Campestre Aragbdn

Providencia

Campestre Guadalupe
Pradera

Ampl. Providencia
Ampl. F. Casas Aleman

. DELG.

G.A. M

G.A. M.
G.A. M.

G.A.M.



96¢

ZONA

11
12

13

14

15

COLONIA (5)

Villa de Aragbn

Ampl. Sn, Juin de Aragbn
Martfn Carrera
Lardizabal

D. M. Nacional

Salvador Diaz Mirbn
Granjas Modernas

Sn. Pedro El Chico

Olivo _ :
Belisario Dominguez

Aguiles Serddn

Sn. judn de Aragbn
Fernando Cagas Alemin
Unidad Sn, Jddn de Aragén

Marxtires de Rio Blanco
Cuchilia de la Joya

iLa Joya

Emiliano Zapata

7 de Noviembre

Nueva Tenochtitlan
Malinche

Escuela de Tiro
Cuchilla Valle Gémez

NIVEL DE INGRESOS D

DELG.

G.A. M.
G.A. M,

G.A. M.

ZONA.

16

17

COLONIA (S)

- Emilio Carranza

Valle G6mez

Maza

Felipe Pescador .
Michoacana

Rastro

Morelos

Ampl. 20 de Noviembre
Nicolds Bravo

Popular Janitzio

San Simdn
Capultitlan

Tlamaca

Cuadalupe Victoria
Ma. Camacho
Aldana

Porvenir

Liberacitn

El Arenal

Del Gas

Ampl. Del Gas
Patrimonio Familiar
Xocotitla

De la Raza

Victoria de las Demo-
cracias.

Azc, .



168

ZONA

18

19

COLONIA (S)

~San Marcos

Santo- Tomas
San Esteban
Unidad Pantaco

. Hogar y Seguridad -

Monte Alto
Un Hogar para cada
Trabajador

.Cosmopolita

JardIn Azpetia
Coltongo

Ampl. Cosmopolita
Sta. Ma, Malinalco
Cuitldhuac

Secc.- Naval

Sindicato Mexicano de
- Electricistas

San Simon

Reyes

La Preciosa
San Mateo
San Rafael

Sn.Bartolo Cacahualtongo

Santa Lucfa
San Antonio

Santa Cruz Acayucan

- NIVEL DE INGRESOS "D"

DELG. ZONA
Azc. 19

20

21
Azc. ’ , 22

“COLONIA (S)

- Ampliacion Petrolera
Tetecala -

A, Zimbron

10 de Abril

‘San Pedro Jalpa

San Jufin Tlihuaca .
Sahtiago Ahuizotla
Sah Miguel Amantla

. Argentina Antigua 4

Meéxico Nuevo
Legaria

Torre Blanca
Pérez Alba
Deportiva Pensil
Huichapan

San Diego Ocoyoaca

Pensil Ref.

Poniente Sur
Poniente Norte

‘Cuauhtémoc

Peralitos
Antigua Anghuac
Lago Sur

Lagos Norte

 DELG.

Azc,

Azc,



96

- COLONIA (S)

ZONA
22 Modelo
Pensil
Ahuehuetes
Manzanos
Huasteca
Granada

23 Del Parque
Aerondutica Militar
Merced Balbuena
24 de Abril :

L. Boturini
Aarbn Saenz
Esperanza
Transito

24 Felipe Angeles
50. Tramo 20 de Nov.
Azteca
Penitenciaria
10 de Mayo
Ampl. Michoacana
. Ampl. Carrdanza -
- 20 de Noviembre
~ D..Carmona
Romero Rubio
Mosqueteros

_NIVEL DE INGRESOS ''D"

DELG, ZONA

M.H. 24

25

v.e. 26
27

28

29

v.C.

30

COLONIA (5)

7 de Julio .
Venustiano Carranza
Revolucién

Simén Bolivar

Ejidos del Peii6n
Cuchilla del Tesoro
Arenal

Pantitldn

Agricola Oriental

tal

Judn Escutia

Tepalcates

Ejercito Constituciona~
lista '

Cd. Deportiva
El Rodeo

El Recreo
Ramos Millan
Zapata Vela

Cuchilla Agricola Orien

'DELG.

V.C.

V.C,
G.A.M,
Iztac, '

Iztac.

‘Iztac,

ztac,



ZONA

31

32

a3

34

668

~ COLONIA (S)

Obregbn

Axrtes Griaficas
Sevilla
Jamaica

- M. Mixhuca

Zapotla

Loos Reyes
Juventino Rosas
Granjas México

8 de Agosto

Cove

Las Ameéricas
Bellavista

Real del Monte

Pino Suidrez
Acueducto

M. de Sto. Domingo

Ampl. La Mexicana
El Chapulin
Hidalgo -

El Paraiso

Zendn Delgado

‘A, Martinez

NIVEL DE INGRESOS "D

DELG. ZONA
v.C. 34
35
Iztaé
A.O,
36
A.O,
37

'COLONIA (S) -

La Cafiada
La Cebada

. Presidentes

Unidad Santa Fé&

Ma. de Garcfa Cruz
Abraham Gonzilez .
Tolteca )
Criato'Rey

MArtires de Tacubaya

Las Granjas

Sacramento
Pocito

Santa Fé

El Arbol

Los Pirules

Polvora

La Mexicana
Ovejero-

Liberacidn Proletaria
Ampl. de la Cebada
Jalalpatepito

Apatlaco .
El Triunfo
Ref. Ixtlaccihuatl Sur

Izta., -



0oy

ZONA

.37

38

39

 COLONIA (S)

La Magdalena Atlazolpa

“El Sifon

San Jacinto

San Juanico

Jardines de Churubusco
San José& Aculco

Minerva,
Sector Populax

-Héroes de Churubusco

Granjas Modelo

Sta. Isabel Ind,
Escuadron 201
Granjas San Antonio
Progreso del Sur

.El Manto

Iztapalapa
Sta, Barbara
San Miguel
San Felipe

~Santuario

Sta, Ma. del Monte
Flores Magén

Ampl. Estrella del Sur
Ampl. San Miguel

'NIVEL DE INGRESOS "D

DELG.

Izta. 40 .
41
Izta, ; . 42
43
Izta,
44

ZONA

'COLONIA (S)

Paraiso

" Ejercito de Oriente

Voceadores

Sta, Ma. Astahuacan
San Ma_rt-fn

Sta. Cruz Meyehualco
Ampl. Jacarandas
Los Angeles Apanuaya
Francisco Villa

Presidentes de México ‘

. Los Angeles

Loma Linda

Los Reyes

Valle del Sur

San Antonio Culhuacan
Valle de Luces ‘
El Mirador

Paraje San Juin

Juén Jalpa

Sta, Ma, Tomatlan
Fracc. Ampl, Estrella
Granjas Estrella

San Lorenzo

DELG.

Izta,

" lzta.

Izta, -

1zta,

Izta,



10%

ZONA -

44
45

. 46

47

48

49

.t

COLONIA (S)

San Nicolds Tolentino

Unidad San Fco. Culhuacdn

Residencial Taxqueiia
San Francisco Culhuacdn
San Andrés Tomatlin

Ladrillera San Fco, Culhu_a_.

cdn, -

Ajusco
Copilco El Alto

Cuadrante San Francisco

Los Reyes
Santo - Domingo

Angostura

Tetelpan

San José del Olivar
Olivar de los Padres

Contreras

La Presilla
Cerro del Judio
L.omas Quebradas

Guadalupe
Barranca Seca
VPotrerillo

NIVEL DE INGRESOS "D".

DELG.

izta.

Coy.

Coy.

ZONA

49

50
51
52
53
54

55

. 56

57

58

COLONIA (S)

Pueblo Nuevo '

San Nicolds

Eji dos de Padierna
Tla_.lpan

Isidro Fabela
Chimali

.Esperanza

Tezonco

.Lomas San Lorenzo

Afio de Juarez
Mirasoles

La Nopalera
San Nicolis

La Turba
Miguel Hidalgo
Zapotitldn

Zapotitlan

- San Gregorio Atlapulco

Tla.
Tla.
Tla. |
Tla.

Izta.

‘Tlah,~

: Tlahi

Tlah,

Xocli.



707

ZONA

59
60

61

- . . COLONIA (S)

Xochimilco
Perita

L.a Noria
Huichapan

San Pedro Martir
San Andrés
Tlalcoligia

Xitle Jardinés
Milpa Alta

Sn, José de los Cedros

'NIVEL DE INGRESOS "D"

' DELG. ZONA

Xoch.
Xoch.

Tla.

Tla,
M. A-I

Cuaj.

Y

COLONIA (S) -

DELG.



ANEXO No. 2.4

TABLA DE NUMEROS ALEATORIOS -



ANEXO No. 2.4

TABLA DE NUMEROS ALEATORIOS.

olumna
renglon

| 2

3

4

5

3]

7

8

9

10

i

O e~

24

26

3

36

H

46

16406 81899
18629 81953
73115 35101
57491 16703
30405 03946

16631 35005
96773 20206
38935 64202
31624 75384
78919 19474

038931 33309
74426 33278
05066 00903
42230 12426
16153 08002

21457 40742
21581 57802
55612 7680895
44657 66999
91340 84979

91227 21199
50001 38140
65390 05224
27504 96131
37169 94051

11508 70225
37449 30362
46515 70331
30966 81223
63798 64995

82486 84846
21885 32906
60336 98782
43937 45891
97856 63175

03299 01221
79626 06486
115636 68335
18039 14367
08362 15656

79556 29060
92609 42674
23332 25835
05915 96300
42488 70077

46764 £6273
03237 45430
56591 81482
50534 01715

0e652 11645 40876 20507 62898 95715 03585

04153
05520
47498
23167
23792

85900
42559
14349
17403
23632

57047
a3s72
20795
87025
26504

29820
02050
a3y
99324
46949

31935
66321
72955
83944
39117

51111
06694
85922

42416°

46583

99254
92431
07408
24010
69303

05418

Q3574
47539
61337
60627

m142
27072
40055
05903
69882

93017
55417
52667
94964

53381
91962
87637
49323
14422

99275
78985
82674
53363
27889

74211
10119
95452
14267
al744

96783
99728
33732
51261
81973

27022
19924
28602
41575
89632

38351
54690
33329
583583
(8785

67632
09060
53458
25560
16275

38982
17668
03129
06177
36478

16268
32534
67006
97901
61657

31204
63282
61562
87208

79401 21433 03035
04739 13092 37662

92016
45021
15089

32388
05300
66523
44167
47914

63445
83917
92648
20979
01959

29400
17937
05810
84463
37949

840657
72163
31406
10573
00959

19444.

oacs2
57015
21532
44160

43218
64297
13564
86355
07100

55758
Q7735
65651
12143
65648

15387
17075
12233
28395
34136

36692
90015
14972
65680

71050

33132
45799

8an24
12544
22716

52390 16815

22164
44133
644086
02584

17361
15665
45454
04508
65642

21840
37621
24813
60563
61023

gs462
09538
39147
Q0619
16487

66459
53115
15765
3050
78128

50076
51674
69069
33941
92063

92237
76020
11977
46608
16764

12856
27698
027863
14186
791€0

40202
17349
90053
43772

24365
00597
64758
37680

62825
52372
9552
64535
74240

15035
47075
86902
79312
43597

35216
12151
25549
64482
65536

71945
62757
97161
32305
83991

21361
654126
26445
25766
21942

25759
79924
2510
32989
53412

65227
93204
14327
80703
97526

38275
08298
89534
39560

92350 36693

24822
71013
41035
19792

69298
54224
35552
78366
20801

39908
73023
80315
31385
56302

34537
42000
60397
93454
15263

l44gL
06878
40542
73923
43071

05422
95348
17969
66482
42e65

64016
62570
29709
54930
18611

86367
25651
26113
74014
05013

38350
63563
23235
70426
43082

57306
90183
76036
12915

94730
18735

31233
05496
20206

59649
35090
23153

80780 45393 44812

0383

82732
35083
35970
76554
72152

05607
73144
16553
86064
00033

33310

97433.

16489
68876
80644

29091
91903
42627
36152
39782

13442
78662
45349
C5174
92520

51202
26123
15205
21899
47340

21216
83325
33447
654708
07832

22478
11951
35071
0426
04093

63000
36600
49139
116537

84303 36732

74353

38480
19687
19124
31601
3933¢

91268
deee2
51125
29472
67107

5116
48626
03264
25471
43342

68607
18749
45233
05184
17085

70675
11163
61796
07901
63531

o124
05155
41001
15475
20203

50442
33623
60845
00533
41574

73373
34543
99704
75647
73571

55543
78405
43716
62733

68658

73817
11052
63218
12614
34806

63833
38970
79375
47639
77510

95240
60995
88525
93911
83200

41867,
34405
57202
94142
02330

04001
31651
66345
54331
80377

41870
59194
12535
95434
18534

08303
15076
34327
35398
17639

088732
8oa2
37543
76310
80799

53203
05216
97848
19636

70185 36058

40




NUMEROS

C - R

- ANEXO . No, 2.5

TANA PRUEBA ~ PILOTO

ALEATORIOS ( TANA) G LAVE
ELECCION la. 2. 3. 4a,

8 27 95348 i Ay M.H. *Curs 1 V Polanco.

B F R X - TUO—— : . A LA M. ..

v IM.IH.. Lindavista.

U gdoLONLA L



4)
5)
6)
7

ANEXO No, 2.5

TANA  PRUEBA

NUMEROS = ALEATORIOS ( TANA)
ELECCION  la. 2. 3a. 4a,
c-R
§ 27 95348 A,
6 3 78128 A
2% 63175 By
3015 26504 By
§ 42 63863 C3
0% 00533 Cy
510 47914 Ciy
11 59649 Ds
316 29820 Dyg
§ 14 31355 Dyg
5 2 72163 Dy
! SUSTITUCIONES ~ AL.
740 §34ig Ags
§ 2. Ay
4 4 49323 By
717 47075 By
9 10 72152 Cy
I 87025 Cy7
6 4 33132 Cy
1 2% 11508 Dy
7T 35216 D3
o 93911 Dyg
85 19792 Dy
C Columna de TANA

R

Renglon de TANA

PILOTO

CLAVE

M.H,
GA.M,
Xoch.
B.J.
G.AM,
Ixta,

M. H,
Atz,
Tztac,
A0,
V.C.

ANEXO

A0,
M. H.
G.AM,
G.A.M.
[xta,

Ixta.

*Curs I

"

it
v

1
v
Il

1

v

11

Vi
v
Vil

it
VI
VI
Vi

IX
1X
IX

Vi
Vi
\
v
v
Vil
\

COLONTIA

Polanco.
Lindavista, -
Xochimilco,

Nonoalco,

Valle del Tepeyac,

Guadalupe del
Anshuac,

Santa Barbara,

Moral,

Agrlcola Oriental,

Unidad Santa F&, -

Obregbn,

Cantil del Pedregal,

Hacienda de San Juan,

B, Restdencial
Claverfa,

Los Arboles.

del Sur.

Olivar del Conde,

San Juanico.
La Joya.
Olivo,

San Miguel.

Arenal,

* Cuadrantes Mapa B.I.M.S.A,
(Columna - Renglén)

407



ANEXO No. 2.6

TABULACION PRUEBA PILOTO



F oW N

i

DATOBB GRENERALZERS

ED2 4D
FIVELES nan ngn ngn npu TOTALES squtvugucn
. EN
GRUPOS DE EDAD ‘ v

18 - 2k 2 3 17 . 2k 46 31

25 - 3 b & 16 a1 k5 " 30

32 - 38 3 3 ? 17 30 .20 -

39 - b5 1 3 12 13 29 .19
TOTALES 10 13 52 75 150 100



ET¥

Po8 NIVELES
ESTADO CIVIL

1 SOLTERA

2 CASADA

3 OTROS

b TOTALES

DATOS

E5TADO C1YVY1L

Il‘ll

10

GENERALES

ngn

13

noH

17

34

52

npu

18

56

75

TOTALES EQUIVALENCIA
%

ER
39 26
109 73
2 ' 1
150 100



cT¥

B FOS' NIVELES' e wpn'  ngw WDW . POPALES' EQUIVALENCIA'
" oCUPAGION ' : O

1 HOGAR 5 5 16 32 .58 39

2 ESTUDIANTE 2 1 5 12 20 13
'3 EMPLEADO 2 2 11 16 3 21

4 OBRERO , - 2 15 ) 21 b

5 GOMERCIANTE - 1 - 2 3

6 PROFESIONISTA 1 1 3 1 6 |

? OTROS - 1 2 8 11 7 7

8 . TOTALES 10 13 2 75 .. 150 . .100.



LTV

N 6w o W N W

NIVELES:
ESCOLARIDAD
PRIMARIA
SECUNDARIA
MEDIA SUPERIOR
BUPERIOR
COMERCIO
PROFESIORAL
OTROS

TOTALES

DATOS GENERALES

ESCOLARIDAD

T

10

upt

(VN I RN

13

oM '

19
10

w N &

52

I’nlh

29

1%

14

75

TOTALES' EQUIVALENCIA
EN %

5h
25
2%

13 .

23

A
7

150

36
16.5
16

845
15.5

X
b5

100 -



81%

RESPUESTAS A PREGUNTA Noo 1

PERSONAS QUE CONOCIERON LA GAHPASA
POS NIVELES ngm wB ngw npew TOTALES EQUIVALENCIA
EN % :
RESPUESTAS
) 81 10 1 43 62 126 84
2 " ¥o B 2 9 13 2k 16
3 TOTALES 10 13 52 75 150 100



L4

=
=
I -

™
[{-]
it

A IRAVES

RIVELES
MEDIOS

TELEVISION
RADIb
PRENSA
REVISTAS
CINE
COMENTARIOS

CARTELES EN
LA CALLE

OTROS

TOTALES

{RESPUESTAS A PREGUHRTA No, 2

DE

HAN

10

w N

31

Los

L1} : 1

16

21

QL E

non

38
21
1?7

20

115

-3 ]

SOHQOCIO Li CAMPASR

A .
T
.wpn  TOPALES EQUIVALENCIA
' EN %
51 109 35
34 66 21
1 32 0.5
9 21 ?
4 265 -
2 21 7
26 55 17
14k R\ 11 100



€y

|\RESPUESTAS A PREGUKTA Ho., 3

BECOQRDACLION DE LQOS ANUNQOIOS DE LA CAMPARGA

NIVELES AN » b - ) nen npe TOTALES EQUIVAL;NGiA

. BN ;
ARUEGCIOES

4qué os mhs importante:r re
parar au ostufa o comprer
zapatoa a sus hijos? 3 2 1 22 - k6 15
labuelita, y mis zapatos? 9 2 26 29 g ) 24
La pofiora que e¢sth on un - ‘
supermercado y dices: ¥No =
me aloangzall, 9 8 29.. 39 8s 29
81 compro pan se me acabag
81 compro anlcar se me aoa
ba; al compro leche se me ~ )
agaba, 2 5 18 24 k9 : 16

¢C8mo quieres que estire -

ol gasto? L 3 17 16 4o 13
Otros. ' : - . 2 - 3 5 ) 2
Abstenciones - - - 3 3 1
FOTALES 27 27 102 136 299 - 100



SPUESTAS ‘A PREGUNTA NQ. L)
RE

ot
=

ol

L1}

Al
Sl
<}
al

g}

L]
ol
<4

=l
ol
(4]

R

ol
B}

]
tal

)
Al

-

of

]
“al
©f
-}

a
2l
=l
ol

-

.N_

|
At

of .

5T

<
-4

<

Y]
=l
<l
o

|
Al

L]
al

o}
ol
i
ol
E4]
=1}
=i
«j

of
ol
=l

TOTALES EQUIVALERCIA

npy
" ngn nen
RA

NIVELES

P03

EN %

RESPUESTAS

87
11

109

55

37

8L

1k

No

ABSTERCIORES

| TOTALES

126

62

43

11

10

425



'RESPUESTAS A PREGUNTA Noo S

'BAZONES DE LA ATRACCION DE LOS ANUNCIQS DRE

e W F W oN e

LA CAaMPARA

NIVELES e npy "o npy TOTALES] EQMVALENGIA
RESPUESTAS Bo%
MUSICA DE FONDO - - 2 6 8 5

EL DIALOGO 2 6 10 29 LT 30

103 PERSONAJES 6 2 12 14 34 22
ORIGINALIDAD 3 2 14 18 | 37 23

OTROS . - 2 8 13_ as 15
Ansimcrom - - - 8 : 8 5

TOTALES m 1 46 88 157 100



6T¥

RESFUESTAS A PREGUNTA No.

6
COMPRENSIOHE DE LOS HENBSAJES
- ouL M3 B sk em e W e - = - wE me am m N o oW

NIVELES e W gy MDY . OTALES EQUIVALENGIA
EN %
RESPUESTAS
81 9 11 ko 58 118 9%
NO ! - 3 2 2 1
ABSTENCIONES - - - 2 2 S T
TOTALES 10 n 43 62 126 100



Riza

POS!

& W N

'\ IEFLUENGC]I

RIVELES"
RESPUESTAS

8I
o
ABSTENCIONES

TOTALES

10

11

A

DE LQoS3

new

33

43

{RESPUESTAS A PREGUNTA No. 7

MENSAJES
aDw
54 101
5 21
4
62

126

EN

TOTALES' EQUIVALENCIA'
=NCTA

8o

1?7

100



€5y

RESPUESTAS A PREGUNTA No. 8

FORMA DE LA INFLUENGCIA DE LOS NENSAJES

PO8 ’ . RIVELES ¥ U ssipw e npn , TOTALES EQUIVALENCIA
: BN %
RESPUEBTAS.
1 He' crea conciencia de que dabo
controlar mis gastos. 6 ? 28 53. 9k 20
2 Comprendo la distribucibn que_ ‘
) hace ol gobierno de mis impues
tos. - - 4 1h _ 18 13
3 Me hace conoser loa problemas

a que se onfrenta el goblerno
para la distribucibn ds suse =

gastoa. 1 - ok g o ' 10
& Otroa. ' R - 6 2 9 ; _"7'
5 Abstenclones. - - - - - o
6 TomALES g 8 7 w9 us 100 -



! L4 9
SPU T, No \

i

2l

[
=1

ot

-]}
21}
€
=)
wi
ol
(-1}

KL
2]}

Hi
)

1]
Al

<}
ol
ol
a)
ol
<t}

2l
2]
=i
ot
]
ol
<

=
al
=
of
=t

O}
o)

vl
]
aj

=1
=11
]
|
=1}
L]

-

&
wy
i
aj

<
v

St
i
o)
of

i

=1
=i
(]
ol
fud
=i
(2l]

.0—

]
Ml
)]
]
;]
of
]

o}
(S]]
2]
=]
mt
of
1]

ot
1]
wi
<}
ol

%

IA
Q

c

B

nan

kIVELES

POs

RESPUESTAS

88

132

66

ks

11

10

81

11

17

Ko

ABSTENCIONES

130
52 75

13

10

TOTALES

4

435



i

Po8

[- Y.} L C I U

0 0N

10

12

" 23

14

15
16
17

18
19

2o
21

22

81

R

‘RESPUESTAS A PREGUNTA No. 1O

ZONES DEL PORGQUE
ZONES RDEL EQRQLUE
' X

NIVELES

CONSTRUCCION DE CARRETERAS
CONSTRUCCION DE ESCUELAS
MAYOR ELECTRIFICACION EN EL PAIS

MEJORES SERVICIOS MEDICOS ASI8w=
TENCIALES

PROMUEVE EL TURISMO

CREACION DE NUEVAS FUENTES DE =~
TRABAJO

AYUDA AL CAMPESINO
OTROS
NO GONRTESTO

SUBTOTALES

CONSTRUCCION DE GARRETERAB
CONSTRUCCION DE ESCUELAS
MAYOR ELECTRIFICACION EN EL PAIS

MEJORES SERVICIOS MEDICOS ABISm-
TENCIALES

PROMUEVE EL TURISMO

CREACION DS NUEVAS FUENTES DE =~
TRABAJO ‘
AYUDA AL CAMPEBINO

QTROS

NO CONTESTO

S8UBTOTALES

ABSTENCIONES

TOTALES

La
BQUE

npn

?
8
6

IOV

3%

g

o

F N

12

N AW Wl

20

e

"CI!

9
10
?

W oRw

LU

w9 &

38

100

Es

ILNFEQRKACION
o

"D"

25
22
1?

15
15

L4
19
6

133

18

18

14
16
13
96

231

42
n
n

23
2

21
26
23

233

23

22

18
23
27
b3

11
383

EQUIVALENCIA
EN %

1

L B ooE

545

048
61

[+ )

| - )

= =3 o

36

100



©éep

10

COMPLEMENTO

- e P s e e v -

NIVELES nan
RESPUESTAS '
HASTA 2 2
HASTA 3 3
HASTA & 1l
HASTA 5 2
" HASTA 6 1
HASTA 7 -
HASTA 8 -
TOTALES

EXCEDENTES 2k
RESPUESTAS A

PREGUNTA No. 9 10

TOTALES kL4

13
20

L8

52

200

PREGUNZTA N&.

ripn

18

NN W o

156

75
a3

235
1850
385



REBPU#BTAS A PREGUNTA Ho. }1

§ay

bl

-l

;M
Lal]
]
&l
ot
)

o

ol
=
ol
sy
H
ai
of
of

il
=]

i
w0

el
Aj

<}
of
Lt
1]
o}

. o]

L
&l
=]
i

o

-}

=t
el |
A}

@l
my

=

o

ol
of
i
E]

mi .

=1
B

of
=l
et
<4

.G—,

S
S]]

al
<}
w1
o]
s
al
i

<
=t
&)
of
i

=it

&

ol
=1

of

[} c” [ hs1l]
HEY

g Hp
HIVELE

Po8

RESPUESTAS

37
56

56
84
10

27

15
29

8X

NO

ABSTENCIONES

1

1o

TOTALES

a4l



144

wmqm\n':-wmﬂ_g”,

HOH MO e e
mqm\nrw‘l\::s

.

BI

RO

RESPUESTAS A PREGUNTA No. 12,

Le8s8 QUE EL PUBLICO
@OBIERNGC R2IBZRIBUYSE EN EORMA
GA3Z90 RUEBLICO
NIVELES ngn Hp ugh
BIENESTAR BOCIAL 7 - 5
ADMINISTRACION PUBLICA 8 2 5
| AGROPECUARIO 2 2 3
INDUSTRIAL 5 - 2
TURISMO 3 - 4
COMUNICACIONES Y TRANSPORTES 5 - 8
NO CONTESTO ' - - 3
SUBTOTALES: 30 4 30
BIENESTAR SOCIAL 1 5 7
ADMINISTRACION FPUBLICA 1 3 10
AGROPECUARIO - L
INDUSTRIAL - 3
TURISNO - 2 -
COMUNICACIONES Y TRANSTORTES - 3 2
NO CONTESTO - 2 11
BUBTOTALES 2 22 40
ABSTENCIONES - 1 ?
TOTALES 32 27 77

"Dll

22
15
19
1y
13
16

1
97
33
23
17

23

132

211

TOTALES

3k
30
26
18
20
29

&

151
he
37
27
13

6
28

19

176
10

347

%
10

100

EQUIVALENCIA
EN



- POS'

AU R N VR S I

NIVELES
RESPUESTAS
HASTA 2
HASTA 3
HASTA &
HASTA 5
HASTA 6
TOTALES
EXCEDENTES

RESPUESTAS A
PREGUNTA No. 11

TOTALES

EZ O &

'WAN 'MBN
1 2
2 1
4 -
i 2
22 1k
10 13
32 27

ERE

"en

11

25

5e
77

He. 12

CpH

16
19

P

75

211

'TOTALES

.30
25

16

197

150
347



L¥F

PREGUNTA No. 13

RESPUESTAS A .
FINALIDAD QUE SE CREE ZIIENE ESTA CAMPARZ
post NIVELES' nan ugn uom npm TOTALES: EQUIVALENCIA
RESPUESTAS
i Orientar al plblico hacia un -
mejor control y aplicacidén del ’
gasto familiar. b b4 25 ko 82 . 65
2 Mojorar el nivel de vida tanto
familiar como de toda la conmu= o
nidad. 2 & - 6 2 14 ’ 1
3 Darce ouanta de la problemfitie
or de 1la economis nacional y = » S
cooperar en su desarrollo. 3 u - : 6 : - 10 8
& Demagogis.e - - 2 2 o8 3
-5 Dar a conocer la distribucibn_
del Gasto Pfiblico. 1 1 1 5 8 [
6 Deshonestidad. - 1 - - 1 1
vd Otros. - 1 3 1 5 N
Abstencionea. ‘ - ’ - . - 2 2 2
9 TOTALES : v C10 il 43 62 126 100



6v¥

. P08\

HIVELES:
RﬁBPUESfAB
51
o

ABSTENCIONES

TOTALES

wane

10

upn

13

reou:

27
18

52

npm

32
Lo ]

75

| TOPALES' EQU

73
66
11

150

TVALENCIA' .
BH % :

49
Lk
7

100



C-R
1) 38 14349
2 7 2 35216
1) 7 43
2 Al 40
3) 10 48
1 5 29
2) 11 40,
3 4 33
4) 11 27
5) 2. 1
6) 7 4
7) 9 4
8) 2 28
9 -
1y - -
M) 8 15
2) 8 23
3) 240
4) 4 27
» - -
o - -
7 12
§ 10 %
9 9 32
10) 5 4
1) 7 19
12) 6 15
13 10 3
14) 6 9
15) 4 %
C  Columna,

NUMEROS
ELECCION  la,

R Renglén, B

ALEATORIOS

14827
17639
43716

ANEXO No, 2.7

TANA PRUEBA DEFINITIVA

~( TANA)

a a a o o 0 a Q@ @ = > >

>

Q
B

UUUUUUUUUEEUUUU

14

26
12
39
17
23

34
16

25

31

30
45

40

22
55

20
23

58
48
50

CLAVE

B.J.
Tla.
v.C.

" Xoch,

B.J.
Ixtac,
Coy.
A0,
Cuauh.
Atz,
M.H.
G.A.M,
Ixtap.
M.A,
Cuaj.

Ixtac,
Coy.
A.O.
Ixtap.
M.A,
Cuaj.
M. H.
Tiah,
Cuauh,
Atz,
v.C.
G.A.M,
Xoch,
M.C.
Tla.

*Curs 1
o

" v

" i3

“ il
" I
" s
" 1
" it
" v

- N

< < N = 3 =2

vi

Vil

VI

VI

Vit

Vil

v

1t

Vil
X

COLONTIA

" el Valle,

Tlalpan,

Jaxdfn Balbuena,
Xochitepec.

San Peslro de los Pinos.
Ixtacalco. .
Pedregal de Carrasco,
Progreso.

Doctores.

Tlarilco,

Tacubaya.

La Joyita.
Constitucién 1917,
Milpa Alta,
Cuajimalpa.

Cd. beportiva.
Residencial Taxquefia, -
Tolteca.

Ejercito de Oriente.
Milpa Alta.
Cuajimalpa.

Antigua Modelo,

San Nicolds.

Masa.

San Miguel Amantia.
Aerondutica Militar,
Santa Rosa,

San Gregorlo Atlapulco.
Contreras,

Ejidos de Padierna,

* Cuadrantes Mapa B.L.M:S.A.
( Columna - Renglén ) .
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ANEXO No. 2.8

POLITICAS

I. POLITICAS GENERALES

I. ~POLITICAS DE CAMPO

M. - MANUAL DEL CUESTIONARIO

LI ¢ I R

~I.. POLITICAS GENERALES

L

Aplicar . cuestionarios excedentes para cada cla

se investigada, con el objeto de cubrir posibles faltan—

tes, y sefialarlos en su 4ngulo superior izquierdo con

la palabra "EXTRA"

Foliar consecutivamente todos los cuestionarios de la

muestra (1 al. . . n).

Anotar la clase, zona, colonia y nGmero de grupe a ca-
da uno de los cuestionarios a aplicar( a la izquierda

del nGmero consecutivo ).

Distribuir los cuestionariogs a cada ‘grupo seglin orden

_consecutivo,

Ejem. Grupo 1 cuestionarios del 1 al 20

Grupo 2 cuestionarios del 21 al etc.
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‘II. POLITICAS DE CAMPO

1.

RLrS

Llenar los cuestionarios con tinta azul, y marcar la(s)

respuesta (s) con una cruz seghn el caso: ASI ( X.)
Emplear letra de molde y clara.

Apegarse estrictamente a las edades lfmite que fueron _ -

fijadas para la muestra ( 18 a 45 afios ).

Aplicar el cuestionario Gnicamente a mujeres,

Analizar las respuestas que dé la entrevistada al final _

" de cada una de ellas ( en forma breve ), >con el objeto _

de que no lleguen a existir diferencias entre una res---

‘puesta positiva y una negativa. - Orientar a la entrevis—

tada.

Cuando la persona no conteste, encerrar el niimero de

la pregunta en un cfrculo. Ejerh;®

Revisar los cuestionarios al finalizar cada entrevista
( una vez estando solo ), para checar que todas las pre
guntas tengan su respectiva respuesta, solo si el caso,

para prevenir posibles omisiones en su desarrollo.

Los cuestionarios serin entregados el dfa a las

en ( Lugar) al grupo .




9.

Los cuestionarios se entregardn de acuerdo al orden

. consecutivo  con el cual los recibi6 cada grupo.

9 Bis. En caso de inutilizacién de alguno de los cuestiona—

rios foliados, se suplird con uno de los "EXTRAS', pro
cediéndose a anotar la clave que correspondia al cues?—
tionario inutilizado y anotando la palabra "EXTRA' deba

jo de la clave del folio.

III MANUAL DEL CUESTIONARIO

a).

b)

Ly 2

Datos Generales. - Se llenarin de acuerdo a las respuesv

tas que cada entrevistado proporcmne.
Preguntas,

Concepto.
Para todos los casos de respuestas afirmativas o negati

vas, confirmar con la pregunta No, 2

En caso de.recordacidn inmediata con. mencién de anun-
cio ya sea por parte de la entrevistada en forma simul-

tdnea, o como contestacidn a la pregunta No. 2, mar-—

car::

R1) (80 RO

P.2) ( Amdgio ) (?{)‘

. Continuar
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10.

~11.

12.

13.

En caso de respuesta afirmativa o negativa, y deba
orientarse a la entrevistada con alglin anuncio, marcar:

Si lo recuerda :

)OS0 )

P2) ( AMcio ) | ( M) continﬁar.

Sri‘k n:o“ recuerda ningtzh anuncio : |

Pl ) ( p)@ ) ¥y pasar a la pregunta No, 9

Marcar segln responda la entrevis‘tada.’

Marcar segln responda la entrevistada.

Preguntar ﬁnicaménte para respuestas 4.2 y 4.3 .
Marcar segln responda la entrevistada. |

Preguhta Candil. En cas'o de respuesta afirmativa o rie_
gativa, preguntar: ; Y en Usted ?, y marcar segln _
responda la entrevistada.

Preguntar en base a respuestas 7.1 6 7.2 .

Marcar seglin conteste la entrevistada.

- Marcar segln conteste la entrevistada.

Preguntar en base a respuestas 10,2 6 lO.‘ 3 y no mar-
car 4rea de interpretacidn. Anotar sobre la Ifnea lo
\qué conteste la entrevistada,

Marcar segfin conteste la entrevistada,

Anotar sobre las Ifneas lo que conteste la entrevistada.

En caso de duda por parte de ésta, orientar con pregun

ta No. 12 y mencionar la respuesta.



14,

15.
16,

No marcar 4rea de interpretacion, - Anotar sobre las 1f
neas (nicamente, lo que conteste la entrevistada.

Marcar seglin conteste la entrevistada.

Anotar sobre las lneas lo que conteste la entrevistada,
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