8, &

le‘“-

DE MEXICO

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA

FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y SOCIALES

MODELO DE COMUNICACION AUDIOVISUAL:

EL CASO DE LAS TRADICIONES ETNICAS
DE MEXICO

T E S I S

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:
LICENCIADO EN CIENCIAS
DE LA COMUNICACION
P R E § E N T A N
DAVID VAZQUEZ LICONA
RAUL ALBERTO BUZQ CASANOVA

ASESORADOS POR EL PROFESOR
ALEJANDRO GALLARDO CANO

MEXICO, D. F.

7Es18 COR
FALLA DB ORIGEN

1884



pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

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

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



En toda época la duda ha existido en minoria,
En esate siglo esta en mayoria.

Resplramos [a violacién del deber.

Esto se ha visto una sola vez;

yano se volvera a ver.

Conde de Lautremont
{Isidore Ducasse)



PRESENTACION

S| es preciso ser Justo, el valor de las letras no radica Gnlcamente
en la forma, si no hay sentimientos, ideas y contenidos de fondo
que las respalden.

En el trabajo que se encuentra en sus manos la busqueda de
conceptos |deas y referentes nunca se detuvo; antes blen, fue una
constante persecusion de Ideas (nspirada en las ganas de no
hacerlo tan mal, de hacer lo mejor posible y de no defraudar a
nadle, comenzando por nosotros mismos.

Clerto. La busqueda se pudo haber prolongado todavia mis, se
podria projongar aun mds, pero... (qulén es capaz de aflrmar que ha
encontrado? ¢Qulén puede Imponer cierres absolutos al
conocimiento?

La duda es la principal riqueza del hombre. Es {a doctrina del
camblo. Quien no duda siempre lo creerd todo y nunca tendra qué
preguntar.

El proposito que acompaiid el proceso de elaboracién de este
trabajo, nuestra graia compafia fue, sin lugar a dudas, el deseo de
abrir preguntas: Quien lea esta propuesta metodoldgica y su
aplicaclén nos halagara si encuentra fos argumentos necesarios
para demostrar que no es clerto lo que aqui decimos. Nos motivara
con sus dudas.

Sin embargo, este trabajo no solo quiso ser una ventana de
interrogantes, un intento por sistematizar una buena parte del
conocimiento disperso en bibllografias extraviadas y citedras
olvidadas o un auxillar para qulen comienza a reallzar trabajos
audiovisuales. No. Tamblén qulso ser un humilde tributo a las



personas que nos han apoyado en ésta dificll etapa y a quienes hoy
deseamos expresar nuestro agradecimiento.

Al doctor Gerardo OJeda qulen (nspiré este trabajo, al profesor
"AleJandro Gallardo quien adopto nuestros primeros esfuerzos y les
exigio tanto hasta llegar a estos resuttados, al maestro Gulllermo
Tenorlo quien siempre tuvo un buen consejo para nosotros, a
nuestras famlllas que en mas de una ocasién tuvieron que soportar
ausenclas y desvelos, a los grandes y sinceros amigos de Radlo
UNAM, a los compaiieros del area audiovisual de {a Facultad de
Clenclas Politicas, a Laura Elena Ignaclo por su apoyo y
preocupacién, al licenclado Sergio Vega Cervantes y a todos
aquellos que no menclonamos pero llevamos en nuestro corazon.

Ratil Alberto Buzo Casanova
Davld Vazquez Licona
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INTRODUCC 10N

En el afo de 1989 cuando cursabamos la materia
"Evolucién del lenguale audiovisual!” con el profesor Gerardo
.Ojeda, tuvimos 1a oportunidad de reflexionar sobre la
importancia de los conocimientos teSrlcus en |1a practica
proféslonal.. 1o cual, valga la aclaracién, venia
interesindonos dosde los primeros dlas de nuestra aeducacién
en el nivel licenciatura. Dicho curso nos permitid entender
que ciertamente en las teorlas de la comunicacidn exlate una
veta de opcliones y posibilidades capaces de perfeccionar el
trabajo "practico™; como es el caso de los trabajos
audiovisuales, los cuales hemos adoptado como objeto de

tesis.

Sin embargo, la inquietud de pensar en los trabajos
audiovisuales no fue casual; a lo largo de nuestra formacidn
noe percatamos que precisamente en este terreno existla una
ambigledad terminoléglica que para el estudiante de la
carrera constitulia una fuente de confusiones. Por elemplo
muy presente tenemos el caso de que cuando upn profesor
solicitaba "un audiovisual®™ recurrentemente los alumnos
pensaban en un diaporama sin entender que "audiovisual® es

un género que incluye diferentes formatos y soportes.
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A este respecto, también recordamos como nuestros
profesores, con el noble propbsito de introducir a sus
alumnos "al fascinante mundo de la practica®™ sin mids nl mas,
solicitaban el guién de un programa para televisién
pidiendo cuando nucho los obletivos, sin considerar que un
trabajo audiovisual (independientemente del medio
selecclunadu)A requiere que se tomen en cuenta muchos mis
elementos 81 se éspara fidelidad a las espectativas

originales del proyecto.

De estas cuestiones nos percatamos en el selalado
curso del profesor Garardo (jeda, quien con su particular
forma de ensefar, nos cuestiond el significado de muchos
términos y procedimientos aqul inciuldos y que sin duda
alguna son pertinentes para la elaboracién de un trabaljo
audiovisual. Llamentablemente este mismo cursoc nos permitld
darnos cuenta de algo: la bibliografla existente al respecto
era minima y se sacontraba muy dispersa, tal situaciébn nos
motivé a realizar este trabajo con la ldea de reducir las
mismas confuslones que enfrentamos en las aulas y con el
afan de proponer, documentalmente, un procedimiente para

abordar este Ambito de la comunicactieén.

A.sl nos ineclinamos por diseflar un modelio de
comunicacidn, quae por lo menos describa y explique los

elementos minimos intervenientes en 1a realizacidn



audiovisual, para que el profesional y estudiante de la
comunicacién los evalle, y de considerarlos oportunos, los

incluya al momento de diseflar y elaborar sus materiales.

Queremos subrayar, ademids, que este trabajo busca
cubrir, en !a medida de lo posible, &! vaclo generado en la
ehseﬁanza de nuestra Facultad, porque, curiosament;. en este
transito dé preparacién casi nad%e.éﬁseﬂa cémo elaborar y
presentar proyectos de comunicacion y tampoco muestra coémo
elaborar trabajos calificados de “"practicos" con la

Justificacién que ofrece el trabajo teérico.

Esta propuesta la hacemos porque entens:. 28 a un
trabajo audiovisual como una actividad seria y profesional
incapaz de poder ser realizada sin un minimo de rigor y de
Qaciunalidad en cada fase de su construccidn, no sbélo por el
riesgo financiero que implica sino también porgue los
trabajos de esta naturaleza, por lo general, conllevan el
tiempo y dedicacién de mucha gente que vive de ellos y a
qui&énes no se puede vulnerar su fuente de empleo haclendo

cosas improvisadas, inconsistentes.

Una razébn mhs obedece al Ambito de la é&tica
profesional: no as posible manufacturar productos
audiovisuales sin calidad, los ptblicos ni lo esperan ni lo

desean y es mds, estdn hartos de ellos; los emisores
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institucional{zados~ 1los que puchas veces dFinanclan los
proyectos culturales— no gastan su dinero por mansajes
enlatados; un comunicador no puede engatiar a nadie y debe

hacer su trabajo con la mayor seriedad poasible.

En cuantc al contenido e@speciflico de aste trabajo
an @) primer capltulo exponames nuestro modelo, a modo de
gula métodolégica, elaborado con base en las fases del
proceso de comunicaclidn basico (nos reférimos al planteado
por Aristbteles [3B84~322 a.c.] y que sbio plantea tres
alamentos: oemisor-~pensaje-raceptor), anriquecido por
diferentes aportacionas da diverscs pensadores de la
comunicacidn en diferentes trabajos ,y en diferentes épocas,
talas como fFestinger, Sohramm, Mc. Quail, De Flesur y
Lazarsfeld entre otros, as! como por los proplos de un
trabajo de esta naturaleza levidentes al observador} y gque

en conjunto se enumaran a continuacidn.

1. EMISOR 8. GENERO
2, DBJETIVOS 9. ESTRATEGIA DE DIFUSION
3. METAS 10. ESTRUCTURA FORMAL

4. ANTECEDENIES 11. PROCESO DE PRODUCCION
" 6. PUBLICD 12. PRESUPUESTO Y

6. MENSAJE FINANCIAM]ENTD

7. MEDIO 13. PRODUCTO FINAL



A lo largo de las phginas que componen esta etapa
del trabajo hemos intentado presentar tanto la definicién de
cada uno de los elementos arriba mencionados como el papel
que desempefan en sl conjunto del proceso de @laboracion de

un producto audioviaual.

En el segundo capltula, se trata de aplicar el
modelo de comunicacién o gula metodolégica con un caso
eapecifico: la divulgacidn de las tradicliones y costumbres

de una de las diatintas etnias de México.

Sobre esta decisién de abordar un toma ampliamente
discutido, como lo s el Indigenismo, queremos mencionar que
obedece a la inquietud de hacer llegar las evidencias
empiricas de tales disertaciones, esto es, de divuigar las
}r;diciones y costumbres de algtn gruéo &tnico retomando las

recientes aportaciones de la reallidad.

De lo anterior ee desprende que en esta fase de
nuestro trabajo, tensmos por intencibn elaborar un producto
comunicativo capaz de acrecantar el lpteres sobre este tema
y sobre otros materiales ya elaborados por diversos
Institutos tales como el Naclonal de Antropologia y el
Nacional Indigenista, Todo esto porque reconocemes la

necesidad por conocer este tipo de materlales, en
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virtud de que son elementos retomados de !a propia socliedad

poseedores de un gran valor cultural.

En el titimo caplitulo se presenta un reporte de
produccidn con a! fin deo poner en claro cémo ee elabors el

programa piloto que avompata a edgte trabajo de tesis.

En all apartado que aborda las conclusiones de este
.documento, incluimos una evaluacién global tanto del modelo
como del elemplo, para ofrecer al lector una visibdn de
conjunto respecto al c_untanldo y aplicacién de nuestra
propuegta asi{ como de los elementos para Juzgar el presente
documento porque -estamos seguros, retomando la terminologla
de Karl! Popper, que este trabajo es falseablie y en
consecuencia, posible de ser superado; pensar lo contrario
serla tanto como afirmar la existencia de lo absoluto ilo

cual es anticientifico!.



CAPITULO |

1. MODELO PARA LA ELABORACION DE UN PROYECTO AUDIOVISUAL

1.1 EL EMISOR RESPONSABLE

La eomunicac}bn, como un proceso que se realiza
cotidianamente en la realidad (o por lo menos que denota
evidenclas empiricas), es un. fentmeno de interaccién entre
los individuos, los grupos y las estructuras soeciales, que
exige considerar -a quien emite y estructura
profasionalmente mensa jes- todos los elemnentos que

intervienen en esta actividad.

Dentro del proceso, el elemento al cual corresponde
decidir factores trascendentes para la interaccién misma, es
al emisor; lo anterior en virtud de que es el encargado, en
una dinAmica profesional, de iniciar la practica
comunicativa. Es el responsable de seleccionar al posible
receptor, los cbdigos y sub-cédigos por emplear, @l contexto
para manifestarse; asl como el medio, el canal y al proplo

mensaje a comunicar.



Cabe seMalar que de los conceptes enumerados
ninguno es excluyente, "todoe interactuan entre st", ¢
ninguno es mAs lmpo{tante ante otroj por lo contrario, todos
actttan en el mismo nivel y la atribucidn del emisor en este
sentido, es la de "activar" los factores participantes en el

proceso.

En la praActica {nterpersonal, este conjuntoe de
selaecoionas se observa slmplificadamanté porqua @&s combn
percibir como‘el individuo adecta sus cbdigos, receptores y
demds elementos que conforman el proceso de comunicacién,
con el simple hecho de asumir su voluntad por comunicar, sin
embargeo, la comunicacidn publica no es un fendmeno donde las

decisiones se pusdan tomar con la misma facifidad.

La experiencia del ser humano en los medios de
‘comunicacién colectiva, ha revelado la necesidad de cbtener
1a mayor cantidad de 1{indicadores posiblea (perfil des
ptblico, medio da comunicacién, definicidén de mensale, etc.)
que faciliten el é&xito de las intenclones comunicativas;

sean estas entretener, vender o ensefar.

La avolucién en al desarrollo de los mensaljes
publicitarios ejemplifica Ia anterior aseveraclidn: José
Parrambn en su libro Publicidad técnicas y préctica (1l).

describe como los ploneros de 1la publicidad basaban sus
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logras dnicamente en la creaci{bn de dibujos atractivos y
frases dinidmicas elaboradas ampiricamente; por desgracia,
tales recursus no garantlizaban el é&xito de las campafas,
hecho que repercutia en un derroche de recursos y en una

escasa efectividad comunicativa.

De esga manera, la necesidad de fundamentar cada una
de las  etapas de produccidn publicitaria con bases
objetivas fue impostergable, de ahl que lés profesionales de
la comunicacién se dieran a la tarea de crear las
herramientas tedrico-practicas pertinentes para satisfacer
sus carencias, dejando claro ademds, que tada lInnovacién
tecneldgica, toda nueva herramienta, toda evolucidn en el
pensamiento, surge a partir de las necesidades que los

grupoa soclales genaran.

De igual forma cada proyecto comunicative encaminado
8 la difusidn o divulgacién de la cultura debe estar
fundamentado ,en un serio estudie de las variables que
interviensen en su realizacliébn (emisor, objetivos, metas,
antecedentes, péblico, mensajes, medic, género, duracitn,
estrategia de difusibn, estructura formal y procese de
producciﬁn); sobre tode si se tiens presente que esta
actitud permite determinar’' los alcances del proceso

conmunicative y por lo tante, hacer mas efactiva la

comunicacibn en este nivel.



Aqu! nos hemos limitado a precisar un solo hechot
ser emisor a través de un medio de comunicaciédn colectiva
implica estar consciente de este papel y entender que cada
decisién puede afectar los resultados generales del producto
comunicativo; ello plantea una nueva condiciédn: es necesario
conocer las variables (arriba menclonadae) del proceso de
comunicacién para intervenir -con responsabl) idad y

sariedad— en el papel a jugar por cada una de ellas.

A partir deo este momento no hay vuelta atrds, e!
emlsor inlcla el proceso y 'a maquinaria se activa; el error
puade llevar al fracaso, es necaesario ser un emisor

responsable y comenzar por definir objetivos.

1.2 ¢SABES REALMENTE LO QUE QUIERES? EL PAPEL DE 10S
OBJETIVOS EN UN PROYECTO AUDIOVISUAL.

Hemos dicho que al emisor corrasponde %acti{var" el
procego de comunicacién, en este sentido &1 mismo debe
reconocer sus necesidades comunicativas, enunclarlas y ser
capaz de explicarlas a los involucrados en su trabajo a fin

de crear conciencia de los propdsitos buscadaos; en



pocas palabrag  "definir sus objJetivos", pero ;qué son los

objetivos? y :para qué sirven?

Entendemos por objetivos, tomando en consideracién
loe conceptos de Hario Bunge (2) y Guillermo Briones {3) al
Planteamiento de las intenciones del trabalo que se inicia,
a partir de un minimo reconocimiento de la realidad y de la
1dentif&caci§n de una necesidad {(comunicativa an nuestro

caso) por satisfacer,

En la vida cotidiana {quién vive. sin objetivos?
cquién no decide adoptar tal o cual forma de exlstir, qué
metas fijarse y qué rumbos tomar, para llegar a tener el

modo de vida planteado como ideal?

Estas preguntas, para el ser humano comln tlenen un
enorme significado y su respuesta en muchos casos define el
valor existencial de la vida que dia a dla recorremos en la

tierra hasta que su fin nos alcanza.

Si la anterior disertaciédn es motive de largas
reflexiones para los hombres y muleres conscientass, qué
decir del trabajo intelectual que por su rigor y relevancia
oxige de una clara enunciacién de objetives para poder
determinar con precisién los alcances y frutos de

la actividad implicada, sea wuna investigacidén proplanmente



cientifica o un trabalo audiovisual,

La pregunta, en este caso, parece rasponderse por sl
misma, no obstante, es necesario insistir en la importancia
do los obletivos en un proyecto audlovisual considerando a
los costos y al ntmeros de personas intarvenientes en su
realizacién 'ya qua estos factores exigen delimitaciones
claras para ser 6ptimos {en @]l caso do 108 recursos
aconémicos} y de tener claroc al valor del trabajo individual
tan ©] caso de los recursos humancs) a fin de avitar

duplicacidn de funciones o pérdida de motivacién.

Los objativos también son valiosos parque permiten
identificar de antemanc algunas variables ya definidas, En
estg sentido es vAlideo reconocer que en varias ccasiones
axisten condlcionas‘ obiigator{as para el comunicador; wun
ajemplo de ello es cuando el realizador depende de una
institucién , "x* y se le encarga hacer una campaha
publicitaria (o un producto audlovisual) destinado a
incremontar las ventas de un producto "y". En este caso,
el realizador se ve condicionade por un hecho: al obletive
fundamantal de su trabaijo no es entretener o educar sino

vender.



Esto puede determinar otros elementos tales como: el
género o al mismo ptiblico, por ejemplo si el producte son

medias, evidentemente el ptblico serd femenino.

Al igual gque en el citado ejemplo, los proyectos
comunicati{os con Tines educativos requieren de la
exhaustiva definicidtn de los objJetivos, debldo a que estas
produccionas, al abordar contenidos propios de la cultura y
la aducacibn,‘adqqiaren mayor vigencia y la posibilidad de
soer vistos varlas veces a lo largo del tiempo sin demérito
de su contenido informativo. Por tal motivo el comunicador
de este tipo de propuestas debe, comoc en el caso anterior,
conocer las variables que le permitan enseflar la forma de
vida de una poblaclibén determinada, el manejo de una nueva
tecnologla o los procasos flsico-quimicos del cuarpo humano,

antre otros temas.

Con lo ya expussto pensamos que el lector de estas
paginas posee una minima Idea del significado y valor de los
objetivos, pero no quisiéramos concluir sin antes precisar
cbmo se construye un objetivo y qué tipos de ellos se puaden

elaborar.



Pued@ haber doe tipos de objetivos: genarales y
pafticularaa: log primeros son aquallos que describen las
intenciones del trabajo en términos globales y seMalan la
priaridqd de! proyecto, por su parte, los segundos
avidencian aspectos singulares que &8 desean encontrar con
el auvdiovisual y contribuyen a la consolidacidén dal gran

objetivo.

En palabras de! profesor Gerardo Oleda (4) "la suma

de los objstivos particulares da por resultado al cbjetivo

general"™ nosotros enfat{zamos la palabra suma porque
pensamos que Ila suma de los objetivos particulares

anriquecen un proyecto y no desvian nl diatrasn el trabalo:
tanto mds y/o mejores objetl{vos especificos seo tengan mejor

seran los resul tados.

Lineas arriba hemos hablado de mseJores objetivos
dpuede haber peorec? pensamos que 68, los malos objetivos
son aquellos que no delimitan el trabajo a realizarse y los
conaldaeramos como aquallos cuya construcclibn no es
propia, as! -retomando a Mario Bunge- entendemos a un
objetivo bien formulado como aquél que en su planteamiento
raduce e! problema a su nbcleo significativo, probablemente

soluble y probablemente fructifero, enunciado en forma



conerata (sin palabrasc deo mhs o de menos! y objetiva, sin
abugar de los calificativos a en caso da seyr necesarios

argumentaAndolos.

Hasta aqui hamos satalado algunos aspectos
carrelativos a la definicién de ioa objetivos, con ello
pensamos ofrecer una minima {dea de su papel en un trabajlo
audioviewal, no obstante deseamos enfatizar un aspectot
{ndependlentemente de la intenclidn dal! comunicador ({vender,
educar o antretsner) as fndispansable —-para elaborar un
producto eficaz- definir con preciaién los objetivos porque
le indicaran hasta donde llegar, la ruta a seguir y el modo
de ﬁacar las cosas y lo pone an condicién de pasar & otra

importants etapa: el planteamiento de metas.

1.3 HACER PARA LLEGAR: QUE SON LAS METAS Y PARA QUE SIRVEN
EN LA CONFORMACION DE UN PROYECTOQ

En o! apartado anterior tuvimes la oportunidad
de ver que fos obletivos responden al desac de
|legar a una respuesta especifica, como puede ser sesnselar,

entretener o vender; en este orden de tdeasn,
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entendemos que los obJetivos son posibles gracias a una
actividad concreta que aqul ‘habremos de !lamar meta, esto
es, la accldn o conjunto de acciones que hace posible e!

cumplimiento de loas objetivos.

Para'e.jempliﬂcar esta afirmacidn pongamos el caso
de un grupo de comunicadores que busca divulgar las
caracteristicas generales de los superconductores (objetivo
general), que pueden entenderse como las propiedades de
rgsistencia eléctrica, maleabilidad y ductibilidad, de estos

nateriales (objetivos particulares).

Ahora bien, supongamos que despubs de estudiar a las
variables que intervienen en el proceso de comunicacién
colectiva {ptbl {co, medio, presupuesto, estrategia de
difusibn, atcétera) nuestro grupo llega a la conelusién de
que su objetivo de divulgar sélo es posible sl se raaliza
una serie de tres documentales para cine; la produccién de
tales documentales habrA de ser -en este hipotético ejemplo-
la meta de su proyecto audiovisual, que como ya hemos
dicho lineas arriba, es la accidn concreta que permite
cumplir los objetivos. Este mismo ejemplo se puede observar

en la siguiente grdfica.
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" DIVULGAR LAS

OBJETIVO PROPIEDADES FISICAS
GENERAL. E LOS
SUPERCONDUCTORES,

DESCRIBIR LAS PROPIEDADES

OBJETIVOS ' DE RESISTENCIA ELECTRICH,
ESPECIFICOS, { HALEABILIDAD ¥ DUCTIBILIDAD

DE CIERT0S MATERIALES.

REALIZAR UHA SERIE
MET“. DE TRES
DOCUHENTALES
PARA CINE,

Quien sabe gqué busca seguramente sabrd qué hacer
para encontrar, esto fltimo es la meta y es 1o que atraerh
los recursos y capacidades tanto flsicas como intelectuales
de! comunicador y su equipo de trabajo. Saber qué hacer
desde un principic no es facil ai tampoco absgoluto, pero

buscar qué hacer es la sablia que alimentara el trabajo
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cotidiano en la etapa de elaboracidén del proyecto y es la

tinea divisoria entre la btisqueda y el modo de encontrar.

Para hallar es necesario trabajar y ! trabajo sl
bien ya estA empezado es necesario continuarlo. Continuar la
l:abor observando lo hecho por otros, recabando experiencias
y deaarrcll_anéo la creatividad personal y grupal, queda pues

explorar los antecedentes.

1.4 JQUIEN YA HIZO QUE? EL PAPEL DE LOS ANTECEDENTES EN LA

CONSTRUCCION DE UN PROYECTO.

Para emprender un proyecto audiovisual se necaslt.a
tomar en cuenta los trabajos reallzados anteriormente y las
experiencias obtenidas por otras personas y grupos en la
creacibtn de ,estos, ya que ello impide caer an viejos
errorea, y contribuye a estimular la creatividad y sugerir

nuevas ideas.

En el caso de las agencias de publicidad es facil
observar como sus responsables de campaiha otorgan gran peso
a lo que hemos denominado antecedentes y analizan el

comportamiento historico de! producto a promover {(puntos de
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venta, linea de imagen, etcétera), asl como la trayectoria

da la compatencia.

Easte procedimiento no es acioso, Josdé Parramén, en
su libro titulado Publicidad técnicas y practica afirma al
respecto que permite "...proporcionar datos pracisos sobre
las causas que hayan podido influir en el mayor o menor
bxito de la anterior campaMa, para proceder entonces en
consecuencia®™ (6). Esta experiencia es tatalmente valida en
la elaboracidn de proyectos audiovisuales, no nacesariamente

mercantiles.

En la btequeda y anAlisis de antecedentes es
importante no limitarse a "coleccionar®™ lo hecho vy
cbservarlo superficlalmente sin entender el contexto en el
cual surgid la propussta comunicativa |y pasar de! nivel del
espectador al del analista para procesar la {nformacién y

Juzgarla sarlamante.

La previalén en eata etapa puede ser de mucha ayuda
y evitarnos apuros, con esto queremos decir que en
mAs de una ocaslén resultard sumamente préctico contar con
un archivo personal porque nos ahorra pérdidas de tiempo en
las consultas a la videoteca o a los archivos especializados
y fomenta el desarrollo de una cultura audiovisuval ttil

a los interesados en dosempefarse en ol Ambito de 1la
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comunicacién, en virtud de que agiliza los criterios de
cal ificacidn de los materiales, facilita el proceso de
recoleccidn de antecedentes y permite -en casos de

emergencia- tener un conaistente stock a archivo.

Un buen cansejo para la clasificaciodn, calificacién
y evaluacidn de los antecedentes encontrados, as! como del
archivo personal, es el criterioc proporcionado por Francisco
Fatorello (6) qulen afirma que los productos comunicativos

se pueden distinguir por dos razones:

1) Su contingencia; esto es por su integracién
con bhase en formas estereotipadas ligadas a
cortos |imites de tiempo -como lo as en la

publicidad- y

2) Su no contingencia; as decir por su
elaboracidn con base en contenidos de mayor
profundidad y destinados a manejar msnsajes
menos vulnerables a los camblos de la moda

.~tales como son los culturales-.
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Esta b4squeda y clasificacién de los antecedentes
ayuda a saber quién ya hizo qué, camo le fua -conocer sus
experiencias y resultados~ e imaginarnos cémo nos va a ir en
nuastra aventura de aestructurar mensajas similares porque
{mpondrd nueavos retos, sugerird tratamientes y faormatos
competitivaes, alentard el espiritu creativo y planteard
marcos de raferencia (mejores que con el uso del sentido

comtin) para acercarnos al pablico.

1.5 (QUIEN ESTA DEL OTRO LADO? QUE SE ENTIENDE POR PUBLICD Y
cOMO PODEMDS ACERCANOS A EL.

. E!l concepta de plblico 1lo considaramos oportuno
deftinir, en virtud de que esta entidad es un factor mhs que
determina e! perfil de cualquier proyecto comunicativo; esta
precisién cbedece, ademds, a que si bilen el concepto tiane
una apreciacidn genaralizada en 1a comunidad de
investigadores, sus connotaciones san divarsas y en ouchas
ocasiones, por sl mere hecho de suponarse su significado, se

cag an vielas controversias o sn diecusiones ociocsas.

Encontramos evidencias de publicos desde bpocas

remotas, cuando las personas se convertian en espectadores
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al aglatir a teatros recusrde se las refarenciaa histbricas
sobre las representaciones teatrales en la polis griega,
actos religioses o poalltices, con 1la intencidn de

dlvertirse, dirimir controversias o aprender.

En la actualidad, definir a los ptblicoe es una
tabor compledé, en virtud do que las relaciones actuales
permiten a un acter soclal -prespacte a otros tienpoas~
pertenecer a un grupa o circulo determinado de plblico o &

muchoa otros mas.

Da este mado, un niflo en edad escolar as hilo de
familia, miembro de un club soclal o aficionado al! bédisbol,
integrante de alguna pandilla, etecétera, y lo mismo oscurre

con cada uno de los integrantes de una sociedad.

St a 1o anterlor agragamos que los pbblicos no son
entidades permanentes, sino mAs blen efimeras, se incrementa
la dificultad, de su ublicacién tedrica. Por ello dafinir
crlticamente a los piblicos, se ha canvertido en cbjeto de
serias argumentacioneg tebricas y de consideracién da

gofisticadas técnicas.

Sin embargo, no es pretensidén de este trabaljo

elabaorar profundas digquisiciones en torne del tema, Nos
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bastard saber que un ptblico es una entidad soclal, cuyas
caracteri{sticas temporales quedaran determinadas por la
intensidad, la duracidn y la definicién del foco de atencidn
que los aglutina en un momento dado. De lo anterior tensmos
que un publico puede ser caracterizado por el nivel de
ir]teraccibn que denote ante la presencia de un_foco de
atencién cualquiera y ~entre otros elementos- por el espacio

fisico en el cual tiene lugar dicho fentmeno de interacoién.

De igual forma, distinguiremos distintos tipos de
ptbl icos, segltn los estratos aocl'ales que conforman a las
soc{edades (tomando como base la {dea de Durkheim de las
instituciones soclales). Con lo anterior, rechazamos
cualquier nocibn tedrica o "apistemclﬁglca",‘ que no defina
a los publicos con relativa precisién y asumimos -por que no
contradice nuestra pousicién- a la teorla de las categorias
sociales postulada per Lazarfeld y Gouded, quiénes plantean
la existencia de amplias colectividades o categorias
socciales, predominantes en la sociedades urbano-industriales
cuyo comportamjento ante un conjunto de estimulos es nds o

menos uniforme.

Lo anterior nos lleva a reconocer que la teorla de
las categorias sociates es la que mis se alusta a los
supuestose de este trabajo, en virtud de que en ella seg

resaltan las caracteri{sticas de lo que consideramos como



18

plblico y que ha saber son:

A. Acepta la existencia de diferentes categorias en
la saciedad, a la vez quo es lo suficientemente
flexible como para comprender qua foe actores lo

mismo puedsn pertenscer a un grups que a otros.

B. Que cada categoria permito clacificar
objetivanante el tipo de contenidos que
determinado actor seleccionard entre 108 que

ofracen los medios.

C. Lla teoria do las categorias sociales es una
nacidn  que puede servir como basg parm  una
predicoién primaria y como gula minimpa para

ia sstructuracién profesional de mensales.

Eate , conjunte da caracteristicas permiten
-operativamante hablando- ia construcéibn de productos
audiovisuales con ia conflanza de que por to menos exiatirad
un minimo poblacional al que debamos de adscuar nuasiroe
cbdigns' y renunciar a la idea - de welaborar nensajes

"estandarizados® *capaces de comunicarse con todo al mundo®.



19

Evidenteman(l'.e corresponde al emisor profesional -si
tiene oportunidaed de hacerlo~ seleccionar a su ptblico en
relaclén con sus objletivos; en ese momento el proplo
comunicador tendrd la opciébn de ubicar la categoria social
con la que desee trabalar ayudAndose para ello de algunos
indicadores ya existentes como pueden ser el nivel de

ingresos, la edad, el nivel educativo .c sus hibitos.
1.5.1 Procedimientos para estudiar al pablico

Las categorias scciales, como vimos en el apartado
anterior, pueden ser determinadas a través de diferentes
parAmetros que bien pueden ser demograficos, de costumbre,

de e‘scolaridad y socloeconémicos, entre otros.

Una vez ublicadas 1as categorias soclales que
servirdn al emisor profeslonal ublcar al ptblico, eas
necesario elegir algln procedimiento para racabar
informacidn, con la intencién de detectar 1o mejor posible
al ptblico y al mismo tiempo, poder realizar una estrategia
de comunicacién eficaz, A este respectp Watson Dunn en su
libro Publicidad {7} clasifica a las técnicas que permiten
definir el perfil! del grupo social en dos rubros: las

directas y los indirectas.



En esta clasificaci&n da Watson Dunn, las técnicas
directas son la encuesta y la entravista, las cuates saa
basan en preguntar a la gente sus oplniones sobre un tema en
particular; estos procedimientvs, pese a que sgon muy
ytilizados en la actualidad, para muchos especialistas tales
como Maxwell. Sackheim y Alfred Politz (8) son pocos
confiablea, pues argumantan que la gente miente cuando es
les pregunta, o simplemente responde mal; esta sgltuacidn

plantea la alternativa de emplear técnicas indiractas,

Lae técnicas indirectas, son procedimientos que a
través de asoclacidén deo ideas y recusrdos ralacionados con
el tema a tratar buscan encontrar lios verdaderos motlveos que
tiene la gente para praferic clertos menaajes. Entre estos
m&todos encontramos las pruebass proyectivas y 1a entreviata
profunda; sin embargo su utilizacidn es mas diflcil que las
anteriores en virtud de que la preparacion de las preguntas,
la aplicacitbn de cuestionarios y la interpretacidn de la

{nformacién requieren una inversidn de mucho tiempo.

Cabe recordar gque estas técnicas menclionadas a
continuacidn, son opcionales y se complementan de acuerdo a
lag neceaidades y recurscs del comunicador para investigar a

su péblico.
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Rati! Rojas Sorfano, en su libro Gula para realizar
investigacionas sociales (9) va mis allA en la clasificacién
de las técnicas que permiten recabar informacién y las

plantea de la siguiente manera.

1.5.1.1 Sistematizacién bibliogradfica.

Esta técnica se refiere a la recoleccidn exhaustiva
do la {nformacién a través de los libros, un ejemplo
representativo serla el caso en que e! creador hublera
definido como una categorlia social a la poblacidn Tojolobal;
una fuente bibliografica pertinente seria el Ilibro Los
auténticos hombres aditado por el Instituto de

Investigaciones Antropolégicas de la UNAM (10},

1.5.1.2 Sistematizacion Hemerografica.

Indudablemente las revistas y los periddicos son
medios que permiten definir a las categorias sociales. Los
editoriales, artliculos, o reportajes, son evidencia de las
preccupaciones, inquietudes, y aspiraciones de diferentes
grupos sociales; en este sentido, es pertinente recordar que
este tipo de publicaciones tlenen receptores definidos (no
son las mismas personas las que leen el "Heraldo"” que la

*Jornada"™ =-ambos periédicos de circulacitn naclonal-) lo
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cual facilita la .definlcién de perfiles para el

investigador,
1.5.1.3 Observacién ordinaria y participante.

El tipo de inveatigacién ordinaria es definida como
el medioc a través de! cuAl el comunicélogo se encuantra
fuera del grupo que observa; es decir, no participa de los

gucesos que 8o llevan acabo en el mismo.

En tanto, el segundo tipo es definido como
participante y se caracteriza porque el Investigador toma
parte en las actividades del grupo o de !os I{ndividuos a los

cuales ha seleccionadoc como oblsto de estudio.

Es pertinente aclarar una cosa: este tipo de
dbserva:ién no es precisamentes la cotidlana; sino, por lo
contrarfo, es una observaclén propiamente cilantiffca donde
los sentidos eon un Instrumento mAs de recoleccidn de
informaciédn pero no los #nicos ya que se pueds recurrir -en
beneficio de la precisidn-a los adelantos tecnolégicos como

son el video, la fotografia o el cine.

Con o sin la anterior técnica el obsarvador procurard
definir las actitudes expresadas por e! lenguale corporal:

ademanes, gestos y posturas del cuerpo, asi como el
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lenguaje verbal: exclamaciones y expresién de la voz, es
decir la observacién para el investigador, ean el ambito de
1a comunicacién, es una heréamienta que permite
conceptualizar al ptiblico y facilita la consecucidn de los

oBJetivos.

1.5.1.4 Concentracién de informacién censal y de

estadigticas vitales.

Este tipo de informaciétn peraite al comunicador
aprovachar la {nvestigacién que otros ya han hecho; y
obtener datos tales como e! nivel de ingresos, escolaridad,
religion etc. a través de fuentes oficiales. Sobra decir que
estos datos comtinmente son genorados por instituciones
ghbernamentales o grandes empresas, {as cuales disponen de
los enormes recursos implicados en la recoleccién de este

tipo de informes.

En el ambito de la comunicacidn, los Iinteresados
disponemos de ciertos documentos especlalizados por ejemplo
los estudios de hdbitos do audiencia y los ratings, estos
tltimos poseedores de un especial significado en

consecuencia pasaremos a su descripcién,



24

1.5.1.4.1 La {mportancia da los ratings en la eleccidn del

péblice.

Para el estudio de plblico el comunicador también
puede hechar mano de los ratings o estadfsticas, los cuales,
a travéa de clertos |ineamientos, revelan al! perfil del

ptblico, tales lineamientos son:

A. El tamafio de la audiencia, que es &! ntYmero de
personas quiénes sintonizan un programa

determinado a cierta hora y dia.

B. La composicisdn de la audiencia, qua se define
por medio de variables tales como la edad, el

sexo, el ingreso, lugar demogrAfico.

De tal forma las cifras de rating se definen (en el
caso de la televisién) a través de porcentales estimados por
taelehogares, {un talehogar son las familias que poseen uno o
mAs televisores) o en el ntmero de personaa de un grupo
quiénes ven un programa o escuchan wuna estacién en

especifico).

Para los emisores .institucionalizados (canal . de
televisién), el detectar el rating de sus programas les

permite saber cuales son las preferencias de su plblico
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y determinar i un programa de televisién o radio ha
aumentado en Interés por parte del publico, o s{ ha
dieminuido. De presentarse esta Gltima situacidn, el
comunicador sabrd sl hace cambios a su propuesta

comunicativa o sl la desecha y crea otra.
1.5.1.5 La entrevista selectiva.

En este apartado no queremos dejar de mencionar una
tbenica de enormes posibilidades y de gran sentido prhctico
como 10 es "la entrevista selectiva®, la cual es una técnica
que permite al {investigador .solicitar 1a opinién de
especlallistas {socidlogos, antropbdlogos, peicbdlogos,
economistas, et;etera.) en torno a una categoria social
especifica. Aqul es vAlido reconocer que el comunicbdlogo,
gfaclas al Ambito profesional en el cual se desenvuelve y a
su formacién académica tamblén es un especialista que puede

opinar sobre las caracteristicas de los grupos sociales.
1.5.1.8 Encuesta.

Esta técnica consiste en recopllar informacidn asobre
una parte denominada muestra. La informaclén que nos permite
obtener esta técnica es del tipo de datos generales,
opiniones, sugerenclas, o tendenclas predominantes sobra

clertos fendtmenos por parte de la muestra.
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Aqu! cabe seMalar que la seleccién de la muestra no
implica tnicamesnte calcular e! némero de personas por
interrogar; eino también tener en cuenta problemas tales
como @l lugar donde se van a realizar las entravistas, la
estrategia a segulr para sustituir a los individuos que se
niegen a contestar, o que no &8 localicen y las rutas

necesarias para la aplicacidén de cuestionarios.

La encuesta es una herramienta que resulta practioca
como medio para estudiar al ptublico, Bin embargo aplicaria
requiere tomar en cuenta clertas consideraciones -como
aquellos conceptos intrinsecos al tema- que Salvador Marcado
precisa en su llbro Mercadotecnia programada y que a

continuacién describimos.

*Poblacién: Totalidad de los  fenbmenos
poeibles que poseen clertas caracterlsticas
en comtn.

"Muestra: Es una parte de la poblacidn. la
muestra e@s muy ttil cuando se elige de modo
tal que eus miembros como grupo, reflejan
verdaderamente las caracteristicas de la

poblacidén *"(1L)
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Asimismo, Mercado destaca que la eseleccién de una
muestra puede eer realizada de tres formas diferentes y que
corresponde al investigador adoptar la mhs apegada a sus
posibilidades y @espectativas, dichas formas son las

siguientes:

Probabilistica es decir quae la definicién de las
miembros quiénes compongan la muestra se efectuard al azar,
con lo que todos 108 sujetos tienen la migma probabilidad de

ser considerados como fuantes.

Por cuotas aqul so designa el tamaftio de ia muestra
en relacibn al tlempo calculade para efectuar esta fase de
la investigacién, los recursecs y las categorlas sociales que
68 considere definen a los como ptblicos con el fin de
cubrir cuotas. Hecho lo anterior {(definir o1 ntmero de
personas por interrogar) se dividirda la muestra total en
tantas partes como dias de entrevista sea necesario
considerar para completar el trabajo. Realizada tal divisién
a cada entrevistador le corresponderd una cuota, o ndimero
da cédulas por cubrir, por cada dia que participe en la

recoleccidn,

Método mixto. Este mbétodo tiene como premisa que los

mencionados tipos de muestra tienen ventajas y desventajas,



al combinarios se pueden superar ciertas irregularidades.

1.5.1.6.1 Cuestionario

La saléccibn del tamafo de la muestra es tan sblo el
‘primer Ihdlcador del inicio de la recoleccitn de informacién
a través de enocuestas, la etapa a seguir, en este orden, es
la preparacidén de los cuestionarios, las cuales requiaren
clertas consideraciones al momento de elaborarse, talell
consideraciones son c¢laridad, esto es las preguntas deben
estar redactadas lo mas claramente posible, ayuda en el
recuerdo, las preguntas deben formularse a fin de estimular
la memoria de! entrevistado y la motivacién de las
raspuestas, este punto es fundamental porque al estimular la
participacidn del entrevistado, éste ofrecerd mayores vy

nejores aportaciones.

Con todo, o5 preciso tomar en cuenta las partes de
un cuestionario, las cuales s8i blen no son imprescindibles,
facilitan en todo momento la labor del entrevistado, sobre

todo al! procesar la informacién.



PARTES DE QUE CONSTA

A, Datos de clasificacion

B. Datos de identificacién.

C. JInstrucciones.

D. Preguntas.

UN CUESTIONARIO

Elementos que permiten
ubicar al entrevistado
en categorlias preesta-
blecidas {edad, sexo,

profesidn, etcétera.

Los elementos que
definan el perfil parti-
cular de! entrevistado:
direccidn, nombre, lugar
de trabajo, escolaridad,

etec.

Los pasos que debe se--—
guir el entrevistado
para el correcto uso

del cuestienario.

Lo que se espera que el
encuestado responda. las
preguntas deben de ser
claras, concisas,

objetivas, y responder
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con las intenciones del

proyecto.
E. Firma del entrevistador Estas pautas permitiran
y de! supervisor aclaraciones por parte

del investigador.
1.5,1.6.2 Méatodos de aplicacién de cuestionarios.

Después de haber elaborado los cuestionarios con los
puntos mencionados en el apartade anterior, corresponde'
aplicarlos. Algunos autores consideran pertinente realié;r
pruebas sobre los instrumentos de investigacién; tal
decisidén deber& ser tomada por el entrevistador quien =a
fina! de cuentas definird si una cédula es definitiva o

provisicnal.

De este modo una vez ﬁue. a2l cuestionario es
comprensible y las preguntas son precisas, se aplicard la
encuesta, el proceso de levantamiento de {nformacién en esta
etapa puede ser de tres formas distintas: por teléfono, por

correspondencia o persenalmente.

Con los métodos de aplicacién de cuestionarios

damos por terminada Jla deseripcién de las ‘técnicas de
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recoleccidn de informacidn, aunque quedamos conscientes del
trabajo restante: la ealaboracidn de informacidn parca

presentar los resultados.

1.5.1.6.3 Intarpretacion de la inforsacidn.

Daspuds de la recolaccidn de informacidn llega el
momento de procesarla, para lo cual Fred N. Kerlinger en su
libro denoninado [Investigacidn del comportamlento conenta
que ol procedimiente comtinmente aceptado es la tabulacioén
o"...el registro en ntmeros ‘de los tlpos de raspusstas en
las categorias apropiadas, despuds do las cuales eigus al
anAlisle eostadistico: porcentales, premediocs, relaciones
individuales y pruabas apropladas de significancia. Los
andlisis de datos son estudiades, comparados, asinmilados e
{ntarpretados. Por titime, B8 reportan lcos resultados de

este praceso interpretativeo".{(12)

En cuanto a los raeportes de rosul tados, as
{mportante presentariogs de ia manera mAds faeil y
comprensible posible, esto permitird a cu.a\lqu!er persona
tener acceso a tal informacibn y Justificar rapldamente los
pasos que de tal fase deriven. Del mnismo modo, en esta
etapa sa debe presentar la metodologla por la cual se obtuvo

fa informacidn,
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Exigten diferentes formas de pressasntar los
resul tados de wuna investigacién de auditorios, entre los
.m&s comunes encontramoa el sistema de grAaficas de barras, de

circules, de lineas o por plictogramas,

Camo se ha padido obaservar son diveyaon los
procedimien}oé que permiten al emisor aproximarse a Bu
ptbl{co; s8u’ enumeracidn en este trabajo no busca Ia
aplicacién indiscriminada de cada uno de ellos, sfino ofracer
las mbltipleé opclones para elegir, el procedimiento 6
procadimientos que mAs le convangan para 1a

realizacién de su proyecto audiovisual.

Si bien es pridcticamente imposible empliear todas liﬂ
técnicas de recoleccitn de informacidn aqul cltadas es muy
importante tener en cuenta por lo menos una o algunas porque
ho es posible, hoy en dla, continuar trabajando con base en
corazonadas y omitir las poeibilidades existentes; al
principio de este trabajo hablamos de e/ emisor responsable.
Parte de su responsabilidad se demuestra con un trabaje
serlo -objletivo- mAxime en trabajos destinados a promover

contenidos propios de la cultura,

Par tltimo deseamos enfatizar que al uso de alguna
tacnica de las aqul citadas se justifica al recordar que en

el Ambito dé la cultura, (objJeto de nuestro trabajo), como
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an todos loe Ambitos, es indispensable {ndagar a quién
nos vamos a dirigir, gracles a ello, el emlsor puede saber
cbmo establecer la comunicacién y asl hacer la construcciédn
de su propueeta con base en las sugerencias de la realidad;
el efectuar este paso genera condiciones favorablas
para construir mensajes, no obstante, primeroc es pertinente
considerar algunos puntos, los cuales exponemos en el

sigulente apartado.

1.6 ;/COMD DICES? FACTORES QUE SE DEBEN CONSIDERAR EN LA
CONSTRUCCION DE MENSAJES

. Hecha 1a precisién de los alcances del concepto
plubiico, hemos llegado al momento de delimitar los mensajes.
En este punto deseamos aclarar que los contenidos pueden
estar predeterminados y que la reflexidn de los mensajes nos

dabe llevar fundamentalmente al tratamiento de la

informacién para lograr un ciclo de comunicacién eficaz.

Asl, para el presente traba)o entenderemos por
mensaje como aquello de Jo que se habla con base en

intenclonas definidas, y que se manifiesta a través de
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un complejo. proceso, donde el comun{cador b\.‘mca y
compara seMNales, identifica una potencial y le coloca el
rétulo ‘de un simbolo significante adecuado. A propésito
Melvin da Fleur en sﬁ libro Teorlas de la canﬁn:‘cacidn de
masas (13} nos dice que este proceso comienza por
oonfiguraolone_s de sefiales de la experiencia {nterna y
culmina con la cristalizacidn de los contenidos para que

puedan ser aprehendidos por el receptor.

Cabe precisar que 8l bien en la definicidén de
mensaje arriba sefialada decimos "es da_ lo que se habla", no
es nuestra intencién reducir el mensale a su manifestacidén
oral porque reconocemos que en la realldna, el proéesc; d;
comunicacién también se-lleva a cabo a través de diferentes
lenguajes como por ejemplo son: el gestual, el icénico y el

sanoro.

Entendide asl el mensale obedece & una
digoriminacién entre las posibilidades que se tienen para
expresarse; sin embargo esta distincidn no se realiza
arbitrariamente, eerconsldara al medio, al contexto y de
fOPI;]I singular al receptor, ya que se busca la coheren.cia
entre los' elementos ciAtados y la comprensién de nuestra
intenciétn por parte del publico, con .el fin de que el

producto comunicative cumplé su cometido.



Para ello es necesario tomar en cuenta el astado que
guarda o] ptblico con relacidbn al mensa)e; esto es, dafinir
la interaccién ptublico-mensaje y hacer que correspondan,
porque coma la teorta de los usos y gratificaclones
saliala "...cada individuo de la audiencia hace en alguna
Tedlda una seleccidn consciente y motivada entre los

diferentes articulos del contenido". (14)

Saber con precisidn los usos y gratificaciones que
los actores sociales dan a los mensajes de los medioa de
comunicacidén colectiva es algo muy dificil y por sl mismo
seria objeto de una prolongada investigacién; no obstante,
o8 algo que @l trabajo de comunicacién colectiva exige, por
lo que resultan de gran valor loe estudios al respecto, como
el del cientifico Denis Mc Quail quien sefiala que el pablico

sslecciona determinados mensajes con los siguientes fines:

A. Informmcién

# Informarse sobre las circunstancias
y sacontecinientos significativos del
entorne inmediato.

% Buscar consejo sobre cuestiones
practicas, opiniones, y decisiones.

* Satisfacer la curiocsidad y el intarés

ganeral.



% Aprendizaje y autoceducacidn.
¥ Ganar sensacién de seguridad a través

de! conocimiento.

B. Identidad personal.

* Encontrar una confirmacién de los valores
persbnales.

% Encontrar modelos de conducta,

¥ ldentificarse con otras persoﬁaslvaloradas
(en los medios de comunicacién).

% Ganar en clarividencia sobre unoc mismo.

C. lntegracién e interaccidn goc}al.

% Ganar clarividencia sebre las
circunstancias de Jos demas: empatlia
soclal.

# ldentificarse con los demds y desarrollar
el sentimiento de pertenencia.

# Encontrar una basa para la conversacién y
la {interaccidn social.

# Disponer de un suceddneo de la compafia
auténtica.

% Ayuda para desempeMar los roles sociales.

% Facilitar al individuo sus relaciones can

la familia, los amigos y la sociedad.
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D. Entretenimienta.

% Escapar o alejarae de los problemas.

# Descanso.

% Congeguir un placer intrinsecamente cuiltural o
estético.

# Ocupar el tiempo libre.

# Liberacién emocional.

% Estimulacién sexual. (153,

Esta clasificacidn debe ser tomada en ouenta por
todo profesional do 1a cenuniecacién ya que parmite Ia
poaib{iidad de explotar estas eapectativas con el propdsito
de infilitrar sus proplios mensajes, aunqua no debe
oocnsidararse como suficiente {no debe pr!vi-legiarsa sobre
otros factores del procesa comunicativel porque en el
proceso de la comunicacitn colectiva también interviene el
grado de {nformacién dal receptor en tarno del significante
-alio ae puede determinar con loa medics de invastigkdidn
saefialados en el apartado anterior~., Con todo, el esquema de
Mo Quall permitird delinear el manejo del lenguale, asl

cono @l ritmo del producto comunficativo.

Una vez {dentificado el nivel del ptiblico en
ralacién a los contenidos que se pretende comunicar, (las
espactativaa que los actores tienan respscto a clartos

meneades) a través de un producto audipvisual, toca al
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comunicador distinguir ia manera dae estructurar sus

contenidos de acuerdo a sug metas y objetivos.

Para ello, Roman Jackobson citade por Oliver Reboul
en el libro Lengusje e /deologia (16} delinea las funciones
del lenguaje que van Intimamente ligadas a la expresisn
(Para que se h'abln?, tales funciones, s{ blen en la pridctica
se conjugan e {inoluso sBa confunden, es necesario que el
comunicador las considere y asuma la ohs vinculada a sus
intereses para delimitar el perfil discursivo de su producte

comunicativo.

De este modo Jackobson nos plantea que son seis las

funcionas bagicas dal lenguale, a saber son:

A. Funcién Referencial. Esta funclbr) sa manela en el
Ambito raclonal y se completa en la realidad cuando
el emisor tiene como tnica intencidon dar a conocer
algo apegéindose en el digcureo exclusivamente a un

referente o al objeto dal que se habla.

B. Funcién Expresfva. En este nivel, el polo de la
comunicacién estA centrado en el emisor y en la

forma en qus se eoxpresa, s8e manifiesta cuando



en el enunciado el discurso tiene por referente al
propic emisor; ejemplo tipico de esta forma son las
exclamaclones en donde el emisor reflere su propio

estado de Animo.

Funcién Incitativa. En aste nlvel se busca que el
racoptor desarrolle una actividad- como por sjlemplo:
los consejos, los ruegos, las ordenes, eotc. Esta

funcién se centra en el receptor.

Funcibn Poética. En este caso la funcldn se centra
més en la forma que en el contenido de los mensajes
empstandose en que la primera sea agradable y bella;
ejenplo tipico de esta manifestacidn es el poema o

la cancién.

Funcién FAtica. EIl obleto de esta funcitn se
manifiesta cuando el emisor desea establecer o
cortar contacto con el receptor, es comlin que para
ello gse apoye de eaxpresiones taleg como “me

escucha"? "!Hola!", "Gracias", "Se puede retirar®.

Funcidp Metaling8istica, la manifestacién precisa
dae esta funcibn, se da cuando el referante principal

es el proplo lengua je. Cuando hablamos de

39
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reglas gramaticales de la lengua espafivla se lleva a

cabo la funcitn metaling@ilstica.

En este momento, qulzd el lector de esta propuesta
y quien haya tenldo algln contacto con e! modelo de
Jackobson se' pregunte, en la ®elaboracién practica
comunicativa de producciones audiovisuales aCuadl es el

santido de estos postulados teéricos?, ;para qué sirven?.

Al respecto podemos decir dua son dt_s utilidad al
comunicador para concebir propiamente la realizacldn de u;'\
guibn, esto es, para definir consclientemente ‘los ancuadres,
el audio, y sl textoc a emplear que sean coherentes con sus
intenciones, porque ei{ no se puede explicar a g&i mismo sue
propdsitos, JomAe podrd plantearlos en un programa. Por
ello los postulados de Jackboson permiten delimitar al
comunioador gus pretensiones en torno al publico que haya
saleccionado. o en palabras de Jackobson responderse a si
mnismo Jpara qué se habla?. Para aprender, conmovarse,
realizar alguna accién, admirar la belleza de un trabajo,
mantener contacto con &1 o con la organizacién que

representa o entender una lengua especifica etcétera.
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1.6.1 Formulacidn de Mensaljes.

Estahiecidos loe rasgos de los mensajes a
incluir y las necesidades comunicativas que se pretendera
satigfacer con al producto audiovisual, es oportune
definir el perfll especifico de los mensajes; no sin antes
aclarar que la organizacién y la formulacidn definitiva de
los contenidos se efectuaria iUnicamente después de reallzar
.la investigacidn sobre el tema a comunicar; lo cual
abordaremos en el apartado denominado como etapas de

produccién.

Consl{deramos fmportante abordar los puntos
settaiados on este apartado, porque el manejo de esta
variable, en el trayecto que ha de seguir el comunicador
hasta llegar a la culpinacién de su proyacto audiovisual,
le parnitird wutillizar sus ideas y recursos do una manera

mAs optima.

No olvidemoe que 61 bien !as fases de esta
propuesta metodolégica guardan un ordan consecutive, al
proceso deo comunloacidn no es unidireccional, ni mucho menos
cerrado -slno, por lo contrario, sus elementos &e encuentran
en una constante e intensa interaccidén., La inclusidn de las
generalidades y de los recursog para elaborar menﬁadas son

puntos favorables a esta propussta —en términos operativos-
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en su conjunto

Para elaborar los mnensajes a comunicar en wuna
propuesta audiovisual, as necaesario que el comunicador
parta de una {dea nueva, distinta, pero &til para lograr sus
objetivos; esto es, buscar y desarrollar los elementos
creativos —diferentes de lgs convenclenales- hasta alcanzar
una idea original que atrafga al publico y haga posibles gus

fines comunicativos.

Lo anterfor no pretende forzar la preaentnoiﬂnldq!
producto comunicativo en aesta etapa, antes bien; lo nqu!
descrito debe adoptarse como una primera nproximncidn que
se alimentard conforme se logre un mejor conocimiento de los
publicos, del medlio y an slntesis, de la conjugacién de
todos y cada uno de los elementos qué intervienen en el

proceso de comunicacién.

Con todo, el desarrollo de una idea creativa
requiera tomar en consideraciédn tres aspectos ques José
Parramén nos menciona. Estos elementos permitirdn al
comunicador conatruir productos culturales atractivos al
ptiblico y apegados a la intencién del proyecto; tales

agpectos son los sigulentes:

A. Antes que nada, Parramén aconse)a que la forma debe
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estar supeditada al contenido; lo cual implica
evitar toda divagacién alelada de lag matas y

los objetivos trazados.

B. La claridad es el segundo factor que nos menciona
el citado autor, y daepande de la seleccién justa
del voecabulario a fin de expresar |lo mis flelmente

la jdea.

C. Por &ltimo Parramén aconseja tratar de encontrar
alternativae que nos permitan @n todo momento
ubicar al pablico. Con el +fin de lograr una
mejor comprensién de los mensales, que al emisor

desea sean captados por tal ptblico.

Con las pautas hasta aqul seWaladas =-la definicién
de mensalja, la relacién de éste con el ptblico, loa tipoas da
ptblico existentea, los perfileas especificoa y las lineas
para su formulaclén—- es nuestro propdsito que el productor
de trabajos audiovisuales precise el tipo de mensajes y la
forma en que pueden desarrollarse; pensamos que con estos
elementos el creador de productos culturales puede ya estar
en disposicidén de seleccionar el medfo de comunicacién
adecuado para hacer llegar sus mensajes eficazmente, lo cual

abordaremos en el sigulente apartado.
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1.7 EL FIN SE JUSTIFICA CON LOS MEDIQS. MEDIOS DE
COMUNICACION AUDIOVISUALES. CUALES SON Y COMO

SELECCIONARLOS.

El emisor luego de definir el perfil de los mensajes
a comunicar en su proyactﬁ, se encuentra ante el dilema de -
seleccionar el medio mds idbneo para hacerlos llegar a su

publico.

Con el propésito de facilitar tal eieccidn, en este
apartado abordaremos algunas consideraciones que le permitan

al comunicador escoger el mAs apropi{ado a su propuesta.

En primer termino consideramos como me&lo de
comunicacién “a tpdo aquel instrumento que sirve como
sopoéte y transporte de mensajes® (17) y que, de gcuardo con
sus caracteristicas, se clasifican de diversas formas; para
efgctou de , este trabajo entenderemos como medios
audiovisuales *,...a todos aquelloe sistemas que a través de
la {magen y el sonido se utilizan hoy en el campo ds la

informacidn, educacién o ia difusién de {deas™. (18}

Nadie puede negar que clertas categorlas sociales
tienen preferencia por algtn medio, y que la gente

identifica el tratamiento de un téplico en especial con un
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daterminado medio.

Paga a eate supuesto, es necesaria hacer Ia
salecei{dn meticulosa del! medio a enplear; para ello es
{mportante observar las ventajas y desventalae téeonicas de

cada medioc expusstes en el siguiente cuadro.

1.7.1 CINE

: VENTAJAS DESVENTAJAS

A) Por sus caracteria~
ticas técnicas pose
uns mayor defintcld
visual, que otrosme

dlos lconograticos.

A) El proceso de pro-
duccién es muy
costoso en relacion

con los otros me-

dios audioviausles.

Exists pradisposi~
clén por parte del
pablico con eof me-~
dlo para recibir

mensajes.

Los mecsnismos de
de distribuclén en
México son muy de
ficlentos.

Por las condicio-
nes de eoxhibicién,
se predispone al
plblico a un esta~-
do hipnético,

la exposiclén del
producto audlovi-
sual sata sujeto a
criterios del emisor
Institucionslizado.




1.7.2 DIAPORAMA

VENTAJAS DESVENTAJAS

A) Posee al Igual que
ol cine una mayor
_ definlcién visual

A) Los mecanismos de
distribucién de
estcs materiales

son deficientes.

B) Su consulta no esta
sujeta a criterlos
de programacién, ya
que como el video
el receptor puede
observario las ve-

ces que quiera.

B) El proceso para
consultar estos ma-
materialos es costo-
80 pues se requiers
de varios Instrumen-
tos tales como: pan-
talla proyectores (2
por lo menos), una
grabadora, un pules-
dor lo que lo hace
poco préactico ante
otros medios como
la televisién y el
video requieren de
menos equipo para

su consulta.

C) Las enteriores Iimi-
tantes {costo, proce-
80 de elaboracién e -
infraestructura de
consulta Impiden el
desarrollo y la-rea-

lizaclon de productos

mayores a 160 dia-
positivas,

a5



1.7.3 TELEVISION

pEsveNTALNS

A

Puede llegar a
grandes plblicos
s!multaneaments,
por enviar una
sefial &l aire, lo
que permite esta-
blecer comunica-
¢lén con los gru-
pos meta as( como
¢on grupos secun-
darios.

Las emlsiones te-
levisivas estdn
sujotas a un ho -
rerlo tljo de
transmision por

lo que se les
puedes ver a una
hora y dia espe-
clticos. Esto
permite al pabli~
cO programar su
preferencia

A, Los mensajes trans~

. La programacion del

mitidos son fugaces,
al no existir la po-
sibilidad de almace-~
y consultarios al .
gusto. Un promocio-
nal pasa al aire
30 segundos y no
os posible repetir~
lo a menos de que
se grabe,

producto debe suje
tarse_a criterios

del emlisor institu-
clonatizado.

47



1.7.4 VIDEO

VENTAJAS DESVENTAJAS

A) Es accesible a todo
el pablico.

A) Los canales de dis-
tribucién no estan
muy desarroliadoas.

B) 8u consulta puede
hacerse las veces
que el receptor con-
sidere necesarias.

Existe predisposicion
por parte del pablico
para recibir mensajes

48
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1.7.5 La eleccién del medio en relacidn a su nivel de

contingencia.

As! como en el apartado de antecedentes observamos
como lag categorias de Francisco Fattorello son &tiles para
cléslficar y evaluar mensajes, pensamos -retomando las
aportaciones del profesor Alejandro Gallarde Cano en la
materia- que la continéencia y no contingencia también puede
ser aplicada en la clasificacidn y evaluaciéon de los medios
para hacer una seleccidn consciente de cada instrumento de
comunicacién y no arrepentirse de la contingencia del medio
por no haberlo evaluado con anéerloridad. Dicha evatuacidn
de la contingencia y no contingencia de un medio es posible

determinario con 1a sigulente grafica.

NIVEL OE CONTINGENCIA DE LOS MEDIOS

AUDIOVISUALES
100 =
|
CH
‘80 7
%
£
80 4
= CONTINGENCIA
+ 3 FUGACIDAD
Py
40 = &
= B (8 coNTENIDD
= iR @ PREDISPOSICION
20 = *:
° = -
T.Y. VIDEQ  DIAPORAMA
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La determinacién de la contingencia vy no
contingencia presentada en la .grificn anterior ee hizo
tomande aen ocuenta ouatro diferentes oriterios: los
contenidos, la fugacidad, la capacidad de consulta as! como
la predispoeicion del ptblico; a continuacidn exponemos como

8@ evalud cada uno da los factores.

1.Los contenidos. Se dijo en el apartado de antecedentes que
los mensajes contingentes, por su’ supo#fioillidld.
manejan contenidos suletos a la mada o a intereses
inmediatos; en este sentido evidenciamos con el cuadro
arriba expusstoc que en 1ia te;ev!sibn predominan oitpi
mensajes, en el cine ya se incluysn contanidos de mixoy
profundidad, en la nisma proporcién que el video y en el
diaporama los temas 8son exclusives a la difusibn

cul tural.

2, Fugacidad y ocapacidad Ide consul ta. Aqui nos
rafnrimoa' astrictamente _al tiempo en que se pusde
apreciar un producto audiovisual y & la posibflidad
que tiena el auditorio de ver y oir los mensajss; en
este sentido pensamos que la televiaiédn prasenta
mensajes mAs fugaces y es mids dificil consultarlios
nuevamente; al cine as posibie asistir a una © mis
funciones launque aqu! esta supeditado el receptor a la

temporada de presentacién) y en el video, al igual
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que con el diaporama, la fugacidad es similar pero con
los racursos tecnolbgicos se puede manipular y la
capacidad de consulta es practicamente {igual aunque el
diaporama requiere un poco wmids de esfuerzo para ser

consul tado,

3. Predisposicién. Cuando hablamos de predisposicidén nos
refariﬁos al iInterés del publico por consultar determinado
medfo. En el caso de la televisisn ;s posible observar
como easte medio no necssariamente requiere dﬁ mucha
predisposicitn para ser consultado, para ello basta con
datenerse a reflexiqnar en la gente quien prends el
aparato receptor por ocio, Iinereia o para acompaMarse
mientras cocina, se prepara para salir de su casa o

dormirse.

En cuanto al cine es de ver que la gente requiere de mayor
voluntad para trasladarse, selecclionar wuna pelicula, ete,
aunque tamblién es comtin percibir como hay gquiénes van al
cine para pasear simplemente o porque pasan frente a
una sala y e anlman a ver un film. Similar valor a este
cago Jo tiene sl video porque s! bien la gente tamblan
alquil;, compra O consigue un Vldbocassette; lo aprecia
cuando tiens un momento de descanso aunque en al caso de
productos mas profundos como s ol de videoarte o el de

video-documental le axige tener mayor voluntad_ de
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cansul ta,

En e} caso del diaporama, par sus contenidoa, instalacién
Yy condiclones de consulta, sl axige una total
predisposicion an relacidn a los otros madloe que

conjugan 1magen y sonido.

Cono se puede obaervar, es variada la. gama de
opciones gue tiene el comunicadaor para hacer ja seleccidn de
un medio de comunicacidn audiovisual ~aunque cada uno tiene
caracteristicas particulares qus lo privilegian o desmerecen
frente a los demAs-. Pensamos que - una forma oportuna de.,
selecolén puede ser la aqul propuesta, ssto es a través: de.
la evaluacidn de sus ventajas y desventajas y el nivel. de
contingencia as! como el tomar en cuenta {os siguientes

elemantoa.

1.7.68 La elaccidn dal wedio en relacidn con las

caracteristicas dal p#iblico.

A} Aleance.
En este punto nose referimos a! nlmerc de
personas a quidnes puede llegar nuestro

mensala.



BJ Frecuencia.
Es el factor que Iimplica conasiderar
cudntas veces puede el ptblico reclibir los

mensajes, con base al medlc selecclonado.

C) Impacto.

Entendido como la reparcuslbnl o el efecto
que génara el medio en el ptblico, el
impacto se puede identiflcar a través de las
técnicas de Investigacién selaladas en el
apartado relativo al ptblico con los cuales
se medira si un me&lo incramenta el atractivo
de ciertos mensajes o simplemente la capacidad

atractiva de un medio ante clertos grupos.

D) HAbitos de audiencia.

A este respecto es pertinente resocatar dos
factores ya sefialados en el presente
capltulo: los usos y gratificaciones de la
gente ante los medios {(ver el apartado
relativo a los mensales) su predisposicién
para acercarse a clerto medio de
comunicaclén, para lo cual hay jque tomar en
cuenta lo anpalizado al principio de este
apartado en el anAlisis de la centingencia o

no de loa medios.
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1.7.7 La eleccitn del medio en relacién al propio emisor.

A lo largo do esta exposicidén hemos seMalado que en
o] momento de elaborar un trabalo audlovisual, es necesario
considerar a "la comunicacidn® como un proceso en donde cada
una de sus paries interactbdan constantementa entre si, y
cada elemento del proceso posse un paso aspecifico por damids
significativo imposible de ser soslayado, esto nos ileva a
plantear la eleccién del medio tomando en cuenta al propleo
emisor, quiaen creemos debe evaluar los sigulentes faetﬁrnl
(y loe que ya mencionamos lineas arriba) para deaterminar el

madio a emplear.

i

A) Objetivos del proyecto. -
B) Caracteristicas del! mensalje.

C) Costos de produccién.

En un ssfuerzo por resunir lo puesto  a
considaracién en este apartado diremos que la
elececidbn del medio de comunicacién es una posibilidad
mAs, a favor del comunicador, ‘para tener bajo control

los alcances de un proyecto de comunicacién colectiva.



55

Clertamente, tal y como hemos pretendido mostrar en
el presente trabajo, no creemos e&n la eleccidn "subjetiva®
parque estamos convencidos de la superioridad de las pautas
aqul sefaladas a saber: las ventajas y dea.vantajaa del
medio, su grado de contingencia, e! perfil del péblico ast
como los recursos del emisor; en este orden reiteramos la
idea de que el comunicador debe aprovechar 108 avances
logrados pcrvlos estudiosos de la materia, presentados en
eate trabajo y analizarlos criticamente ;;ara incorporarlos
an su pr&ctic; profesional, este hAbito permitirdA elaborar

programas eficaces.

*El fin se Justifica con los medios" asl comenzamos
nuestro apartado porque insistimos, teoda decisfén debe ser
plenamente Jjustificada antes de adoptarse; vendrAn nuevas
decisiones por tomar, nuevas Jjustificaciones por hacer, las
ya realizadas permitirdn tomar un minimo de confianza por' lo
ya hecho y deberan considerarse como un factor mnhs de
motivacién para continuar: vamos bien e {remos mejor
iseleccionemoe nuestro género informativo que la meta cada

vez esta mAs cerca!.
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1.8 DICHD SEA DE PASO, HAY QUE ELEGIR UN GENERD.

Para presentar determinados contenidos, e! eaisor
piensa en la realizacién de un reportaje, una entrevista,
una dramatizacién o un documental, es decir, considera una
estructura eétnndarlzada para organizar y exponer los
contenidas segan las necesidades de sy propuesta

comunlcativa, A estas estructuras se le conoce como génerosg.

Adoptar un género de Forma aescrupulosa, (pura) as
muy dificil déh(do a la flexibilidad que ofrecen los medios
y los contenidos, aein embargo, al elaborar un proyecto
audioviaual resulta conveniente predeterminar el - génaro,
puaes con ello el comunicador puede programar las recursos

tanto scondémicos como humanos a amplear en la producclbq‘

Comtnmente, los géneros son exactamente los mismos
que encontramos en todo medio de comunicacién aunqus algunos
predomingn en uno o en otro. En términas generales tales
gbnarosA son los siguientes y estan inspirades en la
alasificacldén de Mario Kaplun sobre los génaros

radiofénicos.(19)



1.8.1 Géneros comunicativos

L. La Charla: Coloquio que busca explicar, informar,

aconsejar o dar testimonio sobre algtn téplco.
Esta conversacién no necesariamente la tienen
que hacer dos conductores, puede ser un mondlogo

o 8!, una charla colectiva.

Notfciarfo: Exposicién de un conjunto de hechos
sobresal ientes (noticias) que se realliza en

forma asintética y escuata.

La crénica: Género que presenta informacidn
detallada sobre un acontecimiento, as! ocomo la

opinibn que otros han _dado acerca del mismo.

E! comentario: Opinién precedida de un anAlisis
que busca no s8blo informar acarca de un hegho
sino que ademks pretende orientar al ptblico
sobre el miemo, y en particular sobre un Jjulclo

ya dado.

E! diAlogo: Platica que lleva a cabo wun
comunicador o mAs con uno o varlos especlalistas
a fin de abordar temas de interés al péblico en

términos accesibles.
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La Entrevista informativa: Es una conversacién
basada en preguntas y respuestas encaminadas a
obtener del antrevistado una informaciodn,

opinidn o testimonio de interés a la audiencia.

La entrevista Indagatoria: Al fgual que en la

anterior se basa en preguntas, ia diferencia

radiea en hacer un ndmero mayor de preguntas al
entravistado, en un periodo mis largo, para que
sean contestadas detalladamente; la sesibn de
preguntas a veces puede haca;ia mads de un

entrevistador.

La revista (misceldneal): Este género puede
abordar diferentes temas graclas a la variedad
de secclones que lo componen, pues posee la

ecaracteristica de combinar otros géneros; tiene

la ventaja de acercar al piblico a tépicos que

de otra manera no hubiera conocido, y por lo
mismo es un inconveniente para abordar temas con
mayor profundidad debido a la brevedad de las

seccliones que lo conforman.

e
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10.

11,

12.

de

La mesa redonda: Son emisiones que se
caracterizan por la colaboracibn de dos o mAs
invitados, con la {ntencidn de analizar una
situacién determinada, coordinados por un
moderador, quien da la palabra controla y mide
1a participaciébn, a fin de dar continuidad a la

mesa.

El Reportaje: Es un género capaz de abordar
cualquier tema de una manera exhaustiva, ademis
combina otros géneros con el fin de exponerlos

de una forma mas entratenida al publico.

La d;amaeizacion: Estoe género narra una historia
a través de personajes y representa un hecho real

0 .un sucese creado,

El documental: Genero que al igual que ol
reportaje se basa en la Investigacién, solo que
aqul la forma de presentaciédn busca proporcionar
al plblico la enselfanza de un hecho o el manejo

de una tecnologia.

52

Como puede observarse, existe una variada gama

posibilidades de exprasidén a  través

medios de comunicacidén colectiva, esto obliga al

de los

emisor
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profesional a seleccionar el mAs proploc a los objetivos de
su proyecto; de acuerdo a lasg caracteristicas de cada uno de
los génaroa; no obstante ee preciso mencionar un hecho
relevante: no es obligaclén del comunicador seleccionar un
género comunicativo y llevarlo a la prhctica
escrupulosamente. Una de las virtudes de nuestra materia es
Ia' experimentacién y por lo tanto la combinacién de uno o
mAs géneros - conlleva la explotacién de mhs recursos

creativos.

En este entendido, nosotros proponemos no
seleccionar un "género" exclusivamente (claro esta, tampoce
e8 cosa prohibida) pero si sugerimos ascoger =-an este
nomento- los que se vayan adoptar porque pensamos facilita
la planeacidén y permite tener claro el panorama de
construceién del producto audiovisual. Resta entonces
avanzar y reflexionar en torno a la duraclén y la estrategla
de difusién del producto.

' 1.9 CUANTO Y CUANDO DEBEMOS COMUNICAR: LA [MPORTANCIA DE
ESTABLECER LA DURACION Y LA ESTRATEGIA DPE DIFUSION EN UN
PROYECTO DE COMUNICACION AUDIOVISUAL.

El emisor, al realizar un proyecto audiovisual,
nocesita sabar culnta informacidén as capaz de

reciblr el pbblico sin que le cause molastia, ael
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como el momento indicado para establecer comunicacidn. Para
ello requiere de la definicién de conceptos tales como: la
duracién, el canal, la cantidad de programas y la frecuencia
de transmisidn, en sintesis la planeacién de la estrategia'
de difusibn, a continuacliébn ofrecemos una breve explicacién

de cada uno de los anteriores términos.

1.9.1 Duracién.

En primer lugar hay que definir la duraclén de}
programa, esto es su tiempo efectivo de duracién, para lo

cual hay que tomar en cuenta tres elementos:

A) Las experiencias de programas parecides

al que se plantea,

B) Loa habitos y costumbres de! publico.

C) Género.

En cuanto a las experiencias de programas parecidos
al que se planea relizar, es preciso revisar, una vez mas,
e! material compilado en la evaluacién de antacedentes y
reflexionar si{ la duracidn de las producciones analizadas

fue suficiente, demasiado o poco en relacién al referente

determ{nado.
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Por su parte, cuando proponemos evaluar la duracién
de un producto considerando los habitos y costumbres del
grupo meta, pensamos que el emisor profesional, con base en
su propla experiencia o a través de lJa opinidn de un
exparto, reflexione s{ su auditorio podrd permanecer tanto
tiempo ante el medlo geleccionado reciblendeo tal o cual

mensaje.

A su vez, para establecer la duracién de un producto
audloviaual, @8 necesario considerar el género selacoionado,
pues como se ha podido observar, existen géneros {tales como
la egtrevista profunda) que exigen un tiempo determinado

para desarrollarse.

La evaluacién de eastos Factores permitirdn al
comunicador tener mayor conflanza en el producto a emitir y
facilitard, asimismo, que el tiempo de su trabajo sea
efactiva, esto es, mantener la atencién del pﬁblico de
principio a fin, 8in dejar la sensacién de que faltd tiempo
para desarrollar un tema o sobrd y quede la imprasiédn de que

fue "rellenado".
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1.9.2 Eleccién del canal.

La elececidn del canal apropiado se determina de
acuerdo al tipo, tamafo y/o naturaleza del ptéblico y la

relaclén de é&ste con el medio y @l mensalje.

Por canal de comunicacién, debemos entender a la
frecuencia o medio de distribucién o de exhibicién
espacifico explotado por un emisor inastitucionalizado que
de acuerdo a sus intenciones o Intereses comunicativos hacen

llegar sus mensaljes al publico,

Escoger el canal aproplado, exige del comunicador
estudiar las ventajas y dasventajae de cada uno en la
transmigi{én de mensajes, asl como la correspondencia
pl:’lbllaa—canal, esta conaideracliédn, I{mpedird a su producto
generar disonancia por colocarse Jjunto a mensajes qua no
coincidan con sus conteni{dos, o por presentar a phblicos

para los cuales no tendrA ningin uso o gratificacién.
1.8.3 Frecuencia de transmisién.

En este punto nos referimos al perlodo de tiempo
¢ptimo entre la aparicidén o emisidn de un programa y -el
giguiente de la serie, sin que este intervale vulnere Ia

capacidad del ptblico para reciblir los mensajes.
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Esta frecuencia se determina al considerar el parfil
del ptblico, el tipo de mensajes y la relacibn de
continuidad que existe entre un programa y el qtro, porque
sl la segunda apariclén del! materfal (video, cine o
dlaporamal o de la emisiétn {en el caso de !a televisidn)
depende de los contenidos de la primera entrega y de los
subgecuentes, es pertinentes procurar que el intervalo entre
une y otro programa no sae prolongue demaslapo; por el
contrario, 81 la idea de la segunda exhibicién es
aexcesivamente reiterativa, 1o ideal as Bepararli de  la
primera emisidbn, esto llevarla a pensar aen presentaciones
semanales, quincenaies o mensuales, por presentar solo

algunas opciones.
1.8.3.1 Horarlo

En el caso de la televislon . las semisiones
real {zadas para este medio requieren de la designacidn de un
horario o , periodo de tiempo {si el emisor
inatitucionalizado no dice lo contrario) para programar un
mensaje, Para tomar la decisibén del horario mds pertinanie

proponemos la evaluacitdn de los siguientes puntos.

A) Los hAabitos y costumbres del ptblico.
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B} El grado de competencia o de emisiones que
puedan en un momento dado distraer la

atancién de nuestro publico.

[¢]

Duracién del programa,

D) La clase en la que se ubique el programa en
relacidn al pbblice y al tipo de contenidos

de acuerdo a la siguiente clasificacidn:

"A" Apto para todo publico.

"8" Para mayores de 14 afios (adolecentes y
adul tos)

"C" Exclusivamente para adulteos (personas

de 18 alos en adelante)

1.9.4 La cantidad de programas

La cantidad de programas es el numero de emisiones
que el comunicador piensa realizar, en esta fase se
consideran elementos tales como el presupuesto, el tipo

de mensajes, el interés del publico y el género; aqul no
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se denc-lrta la posibilidad de renunciar a la idea de una
serie y panaar en la realizacién de emisiones o programas

tnicos o especiales

Debemos de recordar que la definicién de los puntos
selalados conforman tanto el tipo de programas a realizarse
como su estrategia deo difusibn, no se realizan de una manera
lineal, eino que en la practica todos van estrechamente

ligados, por lo-que la decisibn de uno afecta a los otros.

Hasta aqul damos por concluida la exposicién de los-
factores considerados por nosotros como pertinentes para.
seleccionar la duracién de los programas, el »canal, :]a-,
frecuencia de transmisidn, el horario y la cantidad  de
programas, paro deseamos abrir un pequefio paréntesis para
aclarar que si bien por fines expositivos cada apartado,
punto y factor de este trabajo se presenta en un orden
\&gico, no es nuestra idea plantear a la comunicacién como
un "proceso lineal® si escribirlo es abaerrante, pensarlo lo

es aun nds.

No existen procesos linsales, la {dea del término
implica interaccién y la comunicacién es un ambito de la
realidad donde ocada uno de los factores {nteractuan
constantemente Jhay que tener orden en las decisionas ¥y

evaluaciones? por supuesto que s!, facilita muchas cosas
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- por ejempio pregentar este trabajo- pero no es valldo
dejar de contemplar el conjunto del proyecto porque se cae
en visiones parciales, como un rompecabezas donde se pierde

mucho tiempo en ordenario.

1.10 EN BUSCA DE 10 NUEVO: LA NECESIDAD DE CREAR UNA
ESTRUCTURA FORMAL DEL PROGRAMA.

En la realizacién de una propuests audiovisual no
basta con ubicarla en un género especifico ni con establecer
la duracién de los programas, es indispensable organizar los
contenidos de modo que permita distinguir a)l péblico nuestra
pcod;cclon audiovisual de otras pareéidas. genararle una
personalidad propia, esto es conatruir una estructura formal

del programa.

Los criterios de elaboracién de la estructura formal
sblo competan al comunicador, quien basado en su
experiencla, objetivos planteados, creatividad y el andlisle
de las {fases previas al proyecto, es el Utnico capaz de
determinar el orden de los mensajes para hacer programas

atractivos al publico.
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Pero ihdependientemente de la composicién que pueda
tqner cualquier estructura formal de un programa é&sta debera

cumplir con las siguientes condiciones.

i. La estructura deberd poseer clerta
'fle§!bilidad para incluir o suprimir
al;mentos, segin amerite el caso, sin
que con ‘ello se modifique en su

totalidad 1la disposicibn original.

2., En el caso de tener que suprimir o
incluir informacioén, el comunicador
tendrA que garantizar que los elementos

cubran las espectativas del proyecto.

Estag condiciones permitirdn al comunicador disponer
de sus elementos de una manera objetiva, para incluir en el
programa la suficiente cantidad y calidad de rasges o datos

de acuerdo a sus objetivos.

Para ser mas claros recurriremos a un ejemplo:
supongamos que se realiza un noticiario, en el cual la

estructura formal se compone de esta forma.
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# Avance da las noticias mads Iimportantes (Tbasserl,
# Cortinilla de presentacién del programa.

# Saccisén de noticias Internaclionales.

¥ Corte a comercial.

% Seccién de noticlas naclonales.

% Salida del noticiario,

Y llega a suceder- que eontre las noticias
internaclonales acapara la atenclién el estallido de una
guerra en "X" parte de! mundo, por tal motivo la estructura
formal del noticiario puede alterar su estructura formal y

lo hard como lo dicen las dos condiclones antes seMaladas.

i En primer lugar es muy probable suprimir informacién
(iera condiciédn) como pueden ser los segmentos de noticilas
nacionales e internacionales para darle cobertura a la nota
que en ese momento es la mas i{mportante y con ello contar
con la {nformacién necesaria (2da Condicién) para garantizar

las sspmctativas del noticiario.

Un ejemplo contrario puede ser la falta de
informacién para cubrir el tiempo de la emisibn, en ese caso
ia estructura formal deberA incorporar nuevos elementos para

cubrir el tiempo y la intencién del noticlario.
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Como la estructura que usamos de ejemplo puede haber
muchas mds, s&in embargo pensamos que la nmuestra aqui

expuésta pueda ser vAlida en otros géneros comunicativos.

Con la descripcidn de los criterios para delinear
una eastructura <formal creemos que el comunic_ador se
encuantra ya en posiciébn de elaborar sus productos
proplamente; eeto es, sl se siguen las consideraciones ya
expuestas (los objetivos, las metas, el publico, el m;dlol.
el género, Ia.dura_cibn. asl como l|a estructura formal} no
resta nds que confiarse en la creatividad y la cupid!dnd
de plansacidn para estructurar ~con las bases b4 la confianza

ofrecidas por las anteriores conslderaciones- sus progranas,

1.11 DEL DICHO AL HECHO: FASES PARA LA ELABORACION DE

PRODUCTOS AUDIOVISUALES.

Real izada la definicidn de los factores que permiten
la conformacién de la propuesta audiovisual, el emisor puede
entonces proceder a alabérar los productos comunicativos y
para ello, el proceso de produccidn se ha organizado en tres
fages o otapas las cuales son: preproducecidn, produccién y

postproduccidn,
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Antes de pasar a la descripcldn de cada uno de ellas
queremos recordar qus en este apartado no intentamos
detallar los aspectos técnicos involucrados con el proceso
de produceién de ocada medio. Por el contrario buacamos
exponer . los elementos que nos permitan planear la

elaboraclién de productos comunicativos eficaces.
1.11.1 Preproduccion

En esta primera etapa, se preparan todos los
elementos que {ntervendrdn en la realizacién de los
praoductos audiovisuales. El! trabajo de preproduccién inicla
con una investigacién exhaustiva del tema, que para Dietrich
Berwanger en su obra Cipe, televisidén a bajo costo debe

tomar en cuenta tres aspectos:

A. La "investigacién del tema deberad ofrecer un
conoclmlsqto general del Area en la que se

ha situado la materia de la produccién.®(20)

La raecomendacién de Berwanger permite al comunicador
tener una visibn global del tema a abordar lo que le
parmitird saber en qué aspectos poner mas enfasla.o hacerlos

mads sencillos para el publico.



72

B. "la {nvestigacidn deberd incluir’ todos los
ddtos_ de {mportancia asf como  opiniones

controvartibles sobre el téplco,"(24)

Es decir, con esto el comunicador debe indagar sobre
el material anterformente escrito relevante o aud{ovisuales

exlstentes.

C. "La investigacién tambibn debers proporcionar
todos los datos {mportantes para la
ejecucién de la producclién de conformidad

con el plan de trabajo."(22}).

En este punto debemos entender que hablar de "plan

de trabajo"™ es referirse a la saleccién de locacionas
{scouting), fechas de acontecimientos, transportes, equipo y

parsonal requerido en la produccién.

Tomar en cuenta estas tres recomendaciones permiten
contar con un panorama de lae necesidades del proyecto
audiovisual eaen el aspecto técnico, (equipo, perasonal,
ubicaclidén del lugar) come en @l contenido (fuentes de
informacidn, recopilacién de materlal ce archivo, aspectos
abordar) con el propbsito de garantizar el buen desempefio de

la realizacidn pues es sabido que no hay un buen programa,

sin una buena planeacién.
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Recopilada Ia informacidn acerca del tema, es
necesario definir e} tratamiento que s8e le dardA para
confecclonar la produccidn; éste se reallza por medio de una
sinopsls, en donde se detallan e! —contenldo y las
caracteriasticas de las secuencias que lo conforman; hecho
egto, se cuenta con )la base para redactar el gulén literario
en el cuaml se desarrollan cada una de las szecuencias en
orden cronolégico y se le incluyen detalles como 1la
deacripcidn del espacio, tipo de accibn, diAlogos, etc. tal

y como se presenta en el anexo nbmereo 2.

Posteriormente se realiza el guidtn tédcnlco, el cual
utilizard toda ta informacidén del guibn literario, pues en
este ya no se c¢rean situaciones, solo se afecttan las
{ndicaciones de tomas, ntmeroc de planes y se dividen las
secuenclas, con todo ello se facllita el trabajo de
real izacidn y ordenamiento de! material grabade o filmado,
segtin sea e! caso (ejemplo de este se incluye en el anexo

2.

Del guibn téenico se desprende el Story Board ldel
cual! incluimos un ejlemplo en el anexo 2& que a diferencla
de! guibén técnico ass apoya en {lustraciones para la
descripclan de las tomas a fin de que el equipo de

produccidn sepa con mayor detalle lo que se pretsnde en la

produccioén.
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551, con el guidn terminado, el productor debe

determinar el lugar en donde se 1levard acabo la produccién.

S{ la produccidn va ha realizarse en estudico es
necesario que el comunicador elabore su planta o diagrama de
ples o #floor ﬁlant 1a cual coneiste en hacer un planoc del
estudio en donde se va a grabar o filmar para qua el

'comunldador puede organizar elementos tales como: el lugar
en donde se van a desplazar los act":rea, posicidn de las
cAmarag, culAntos micr&éfonos se requieren, el diseNo de Ia
escenografla y la colocacién de la iluminacién (ejemplo

‘anexo 2).

Para hacer una grabacién o filmacién en exteriores,
el qomunicador debe buscar las locaciones mAs apropiadas
para la produccién, a esa actividad se le conoce con el
nombre de secouting. En el scouting el productor busca el
lugar mde apropiado para la produccién y las facilidades que
&asta ofrece tales como: localizacién de hoteles, energla

eléctrica, fAci)] acceso, etcétera.

Determinado el lugar o los lugares en donde
real{zard la produccién el comunicador puede elaborar su
plan de produccién, para ello debe tener presente los

siguientes aspectos:



1,

2,

EN RELACION CON EL PERSUNAL
Filacién de honararios de trabajo,

Actividades que cada integrante del
equipo de trabalja reallzara an

{a produceidn,
EN RELACION COMN LA PRODUCCION MISMA.

Desplazamientos de cAmaras. Por lo que
toca a los desplazamiantos de camaras,
ol productor (comunicador! deberA saber
si su trabajo va a ger en locacidn o en
estudio, o la combinaclién de ambas, para
poder entonces establecer que é&gquipo
requiere para poder grabar o filmar,
sagun sea al caso, lase i{mAgenes que la

produccibn exige.

Dasplazamientos de micréfonos. Para
dacidir practicamente el desplazamienta
y la cantidad de micrbfonocs necesarios
a8 pertinente quse el comunicador ya

conazeca que tipo de material sonore

75
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que va requerirse en ia producclén, si
va a grabarse el audio en locaclbn o en

astudio o la combinacidn de ambas.

El aspecto del audio, generalmente dejado de lado en
las producciones audiovisuales, aes {mportante por ello ee
recomienda en esta fase de preproduccién definir todos

log elemontos que conforman la pista sonora.

Para ambos casos {(cAmaras Yy mlcrbfonoa{ es
necesario qué al comunicador conozeca lag cualidades -y
1imitaciones dal équipo a fin .de lograr su' mejor
aprovechamiento y obtener . un buen desarroilo de la

produccioén.

3. Tramitaclén ds permisos pertinentes para
la realizacién del programa, 2n este
punto el! comunicador deberé solicitar

las siguientes cosas.

A} Tiempo de utillizaciédn de equipo en
estudio, localizacidén de miquinas para
la postproduccién (Salag deo edlicidn vy

cabina de audio etec).
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B} Autorizacidn de lal{s) intituciénles) que
correspondafn) para al caso de grabar en

locacién,

Dentro de esta otapa e! comunicador y su equipo de
produccién reallzan las correcciones necesarias con el #£in

de garantizar un buen desempefio en la produccidn,

Asimismo se realiza lo que sa denomina Breakdown quae
o8 una hoja en donde se detalla el guién por escenas
sacuénclas y tomas, en este documento tamblén se incluyen
los' raquerimientos de .trabajo, tales como el tipo de
vestuario, equipo técnico, las personacs que salen a cuadro y
la utileria. Para tales +filnes proponemos el siguiente

esquema breakdown. {Ver cuadro en anexo no. 2}.

En resuman la stapa de preproduccién se compone de

‘las sigulentes fases.

~ Fase de investigacibn sobre el tema,

mater{ales y locaciones {scouting).
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« Fage de tratamiento de la informacién
{elaboracién . de guién literario,

técnico y story board).

- Fase de planeaclén (Floor plant-colocaciodn
de equipo) ecalendario de grabacidn o

filﬁacion, distribucién del trabaljo.
1.11.2 Produccién.

En la etapa de produccidn (grabacién o filnacién de
lm&ganes),b s8 ponen ah praotica todos los elamaﬁté;
preparados en la fase anterior. Sobre esta atépa Jorge
Trevitio en sﬁ libro "Telavislén" (23) seNala ias

caracteristicas que se deben tener y cuidar:

Unidad : Que se sienta una sola historia.
Variedad : Para mayor atenclén de la audiencia.
Armonfa : Que sus secuenclas sean léglcas.

Balance : Para sar atractive visualmente en su
elemantos; lineas, colores y movimiento.
Ritmo : En cuanto agilidad en el desarrollo.
Continuidad: No se trata sélo de composiciones
individuales, asino en una secuencia de

composlciones.



FSTE TESIS WO DEBE
SAUR GE LA BISLIOTECAS

Durante la produceidn se racomienda llevar un
registro de lo grabado o fotografiado en un documanto
ilamado combnmente bitdcora de callficacidn, en la cual se
anota el t{po de ancuadre y la escena a la que corrasponde;
su duracldn y descripcidén, asl como el ntmero de rollo o

videocinta en la que se laocaliza. {ver cuadro an el anexo

no. 2},

Las actividades durante la produceidn 88 puadan

rasumir asi:

- Se ponen aen prictica los elementos de la
fase . de preproduccidn durante ta

grabacian o filmaaidn.,

- Se llava un regietro da lo grabado o
filmado an la bltdcora de calificacién
con la intancidn de conocer lo que se
tleva hecho ¥y 1o que falta por hacer
-de acuerdo al guiédn técnico- para
facilitar la localizacién del material

durante la proxima etapa.



80

1.11,3 Postproduccién.

Terminada la etapa de produceién el comunicador
cuenta con un material visual y auditivo fragmentado, e!
‘cgal debe ordenar y sistematizar para dar forma a los
pProgramas, a. esta parte del proceso se le denomina

postproduccién,

El trabajo de postpredueccion inicia con la
soleccidn del material que servird al productor, para
elaborar su programa; el siguiente paso consiste en editar
todo esc, para Llorenc Soler en su libro Televisidn una
metodologia para el aprendizaje este procaso'"...sa vincula
al de continuidad narrativa y significa la operacitn de unir
o enlazar un plano tras otro con el fin de coﬁstruir el hilo
narrativo o argumental del programa."(24). Es 1mportan£e
recalcar que para realizar esta actividad el uso del guibdn
téenico es imprescindible para el comunicador ya que en sste
documento se encuentra sstablecido s] hilo conductor de su

produccién audiovisual.

En cuanto al aspecto técnico de la edicibn esta
puede hacerse cortandoe pelicula, en el caso del cine, o por
-procedimiaentos electrbnicos como en la televisién y el

‘video.
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Asimismo en la postproduccidn.da un programa, ademis
del proceso antes mencionado, el comunicador puede valerse
de recursos electrénicos, el procesamiento de ImAgenes por
computadora, ol empleo de reverberancias y efectos de
sonido que le permitan expresar mds claramente la idea al

publico.

El trabajo de postproduccién se puede resumir asi:

En primer término se hace una seleccidn

del material grabado o fotografiado.

- Hecha la salaccibn, el comunicador podra
entonces |levar acabo al trabajo de edicién

{montaje de voz, imagen, musical.

- Finalmente el comunicador puede agregar efectos
especiales; para ello existen diferentes
maduinas especial i zados y - programas de
computadora capaces de hacer un producto

muy atractivo.



La elaboracién de productos audiovisuales exige del
comunicador profesional la sistematizacion en todas las
fasas del proceso de produccién para garantizar el buen

desempefio de la misma.

Por eso en este apartado hemos querido mostrar los
elementos que cualquier produccidén aud!lesual debe
coﬁsiderar sea esta para diaporama, cine, video ;
televisidén; ya que con ello el comunicador podrd organizar
el trabajo -de realizacién tanto en el aspecto tecnic;
(édquipo y tiempo de utilizacién de éste) come el hu&ané
{cudntas personas van a colaborar en el proyecto y cual va.a
ser su actividad) con el bnico propbésito de crear ﬁrogramaé
acp}des con las espectativas planeadés en el proyecto, lo

que se traducirid en el éxito o fracaso del mismo.

Para terminar esta explicacidén es nuestro interés
ofrecer ahora un pequeflo esquema capaz de simplificar las

etapas expresadas en este apartado.



PREPRODUCCION

INVESTIGACION BOBRE EL TEMA TRATAMIENTO DE LA INFORMACION

PRODUCCION

1

R
o

B

Al

8ELECCION DE MATERIAL . EDICION EMPLEO DE EFECTON ESPECIALES



84

1.12 CRITERIOS ECONOMICOS QUE SE DEBEN CONSIDERAR EN UN

PROYECTO AUDIQVISUAL.

Los costos de produccidn do cada medio audiovisual,
son un factor que e! comunicador no debe dejar da lado, pues
ol conocimiento de esto le permitird manfpular los recursos
dispenibles, planeaﬁ el proyecto y obtener utlilidades por

su trabaljo.

Con todo existen gastos qua de una u otra manera
slempre estdn en cualquier proyecto comunicativo, y es deber
del emisor contemplarlos en la plansacibn de su propuesta,
por que de no hacerlo su idea puede ser transformada o en el

peor de los casos calificada de irrealizabla.

Tales gastoa son los que nos menciona Dietrioch
Berwanger en su libros Cine y televisidn a bajo costo (25).
que nos permitimoe enumerar a continuacidén, para elio =se
clasificardn los gastos en indirectos (qus comprenden todos
loe que no se atribuyen directamente a 1a produccién) y
directos (agquellos que se refieren exclusivamente a las

necesidades de la produccidn especifical,



A.

1.12.1 Gastos indirectos.

Costos de oficina. Arriendo, catefacclién mantenimiento y

limplieza , entre otros.

B. Costos generales de oficlinas. Papal y sobpes de cartas,

estamp!llésf teléfono, mAquinas de afieina, y otres

articules perecaderos como fpcos; clips engrapadaoras,

atc.

C. Costos generales de personal. En este rubro se inéluyén

tnicamente al personal que no esta directamente

comprometido en ta produccién como las secretarias,

personal de limpieza, mensajleros.

Costas generales de transportes. Este apartado hace
referencia a los vehlculos que no estdn {nvolucrados
directamente con el trabajo de produccidn, como' la
motecicleta para el mensajero, asimisme se deben incluir

ios costos de manteﬁimiento de estas unidades.
1.12.2 Gaatos Pirectos.
Personal Iindependiente. Empleado para la produccién

gspecl fica. Su costo se estima de acuerdo a tarifas y

precios de arrendamiento, Cuando se trata de



86

personal permanente se ecalculan los gastos por hora o
por dla da'la misma manera que los costeos de personal
inctuidos en el apartado anterior. En cuanto a estos
tiltimos es necesario estimar aquellos dlas "libres" que
san fconsiderados no productivos® (fines de semana, dias

festivos, vacaciones!.

B, Material wutilizado, Incluye la materia prima de la
produccién: cintas, rollos de pel lcula, hasta |amparas
eléctricas, baterlas, renta de equipo (cAmaras ', isla de

ediciédn etc).

C. Honorarios y regallfas. En este punto se hace referencia a
los gastos producldos por el perscnal {ndependiente o
Free Lance quiénes por o general cobran por tiempo de
trabajo global o trabajo realizado, En- cuanto a las
regallas, estas se refieren a piezas musicales tomadas
de un disco o cinta; pagan derechos de propiedad
literari{a cuando se cltan ovras escritas cop fines de

lucro.

D. Seguros. Las producciones audiovisuales son costosas y
riesgosas, sobre todo por el équipo que ‘se emplea. En
este orden es un acto de responsabilidad poder prevenir
econbmicamente cuaiquier imprevisto, A aste respecto

Berwanger nos comenta que es pertinente estimar eg!
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gasto por pélizas que aseguren los recursos, sean estos
materiales o humanos, con el fin de no fracasar en

la produccidn audiovisual por algin accidente.

E. Gastos Miscelaneos. Por tltimo, es necesario programar
ios gastos que ne se pueden prever con detalle como

permisos, gastos de representacidn y la alimentacidn del

paersonal humano que interviene en la produccién.

En resumen la elaboracion del presupuesto es

necesario pensar en dos factores que son:

A) Costos directos de la produccién, como el

personal de trabajo y equipo.

B) Costos indirectos de la produccion:

oficinas, papelerta, etcétera.

No obstante, si bien estas son las consideraciones
pertinentes para la estimacién de Ios‘costos de produccidn;
tambien es necesario pensar en otras VARIABLES ¢De donde se
va a obtener el dinero suficiente para el proyecto? §Quién
va a financiar el proyecto? ¢Qué margen de utilidades dejara
este trabaje? Estas cuestiones las ~anaHzamos a

continuacion.
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1.12.3 La importancia de realizar una estrategia de

financiamiento en la realizacién de un proyecto audiovisual

Como hemos sefalado en las etapas que conforman esta
gula metodolégica, para realizar cualquier seleccién (medio,
canal, género) el comunicador debe tener siempre presente
los recursos financieros con los que cuenta a fin de

optimarlos para que la produccién sea efectiva.

Para entender esto hay que comprender las
circunstancias en las que puede surgir el proyscto y con
ello las posibles fuentes de financiamiento para lo cual

pueden existir cuatro posibilidades.

1, Cuando el comunicador trabaja coﬁ un emisor
institucionalizado y se le solicita un proyecto de
comunicaciédn sea este un programa cbémico, reportaje,
gntrevlsta, etc; en estas circunstancias el propio
comunicador se limita a presentar un presupuesto donde
incluye los materfales y el personal requerido
dejando a la empresa !a responsabilidad de establecer el
monto de los honorarios a partir de sus proplas
instancias como pueden ser los departamentos de

administracién o los consejos asesores.
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Una experiencia gue pueds ejempkificar esta
posibitidad es relatada en el trabalo de tesis presentada
por Gsrgrda Guerra Ponce quien deseribe céme un proyecto
comunicativoe para video fue sometide al Area financiera de

"la Compatila Nestlé. (26)

2. La institucién o smpresa somete a CONCUrLS0 un proyecto de
comunicacidn audiovisuval, para ello el comunicador (en
este caso externo a la organizacion o emisor
ingtitucionalizado), al presentar al monto de la

produccitn, puede enfrentarse a dos situaciones.

‘At La institucidn puede ofrecer un presupuesta ya
eatablecido; aqui 21 comunicador deberA someter su
propuesta creativa al tope financiero de "su cliente

potencial®.

B: E! comunicador no somete su propuesta comunicativa a
ningtn @opa financiero y se limita Unicamente a
considerar los elementos camunjcatives que le Eermitan
cautivar a su pdéblice arriesgando asl su proﬁuesta

comunicativa sobre otras posibles ofertas .

3, E! comunicador absorber los costeos de produceién de su

pinyecto y pasteriormente negocia con un emisor

Institucionalizade la venta de la serie o . paquete
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comunicativo en su conjunto, determinando los nargenes
de utilidad que considere pertinente; en estos casos por
lo general se adopta el criterio westablecido por
diferentes agencias de publicidad de "encajar® el 15 por

‘ciento sobre sl monto total de produccidn.

4. E! comunicador puede buscar apoyos econémicos o
patrocinios a empresas o ) ;ﬁndaciones para al
financiamients de su proyecto. En dstas ocasiones el
comunicador dabe considerar la posibilidad de permitir
uno o mas apoyos econbmicos y establecer la figura de
"co-productor®, Un co-prod&ctor es quien asociado
directa o 1indirectamente soporta cierta cantidad de
gastos de un proyecto comunicativo a cambio de ciertes
beneficios potenciales (imagen, dinere o la satisfaccitn
de objetivos proplos)! establecidos previamente en un

contrato o convenio de co-<produccidn.

14231 Como determinar el costo da un proyacto

audiovisual.

Para determinar los costos que un proyecto de
comunicacibn audiovisual se recomienda tomar en cuenta

varios aspectos.
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1. Establecer los costos de produccién de acuerdo a los

materiales, eguipo, y personal gue se necesita.

2. Detarminacidn del margen de utilidad que se espera
. obtener de este trabalo basados en las leyes de oferta y
demanda, no debamos olvidar qua como nosotros exlsten
otros comunicadores realizadores da proyaectos de westa
indole, para ello as Ilmportante estar enterado cudnto

les cuesta y cuinto obtienan por .hlcar un trabaje
;imllar {aunque esto dependerd del preetlglq ‘de cada

comunicador).

Hasta agul hemos descrito ciertos oriterios a
cansiderar para financiar y generar utiiidades de. un
proyacto comunicativo, ein limitarnos a los trabajos proplos
de la cultura o coperciales. Para eollio debenos taﬁqr‘ an
cuenta da donde parten las clrcunstanc!as‘sapaclficil de una
nagociacidn como 1o es la participacién de las partes
involucradas Jno ¢e puede negociar de la misma manera con la
General Motors que con alguna institucién no gubernamental),
en amhos casos @8 primordial desarrollar una actitud
negociadora capaz de adecuar los discurcos y las ofertas a
iaa cara@teriaticn: del clients potencial sin caer an falsas
modestias para abaratar ®! proyscto o en presunciones

{nttiles que ileven a la calda de un posible “buen negocio”,



92

Hemos dacidido inclulr las consideracionas
financieras hasta ahora porque el comunicador ya sabe
exactamenta cudntas cosas de las contempladas a lo largo del
proyecto necaesitan de una erogacién especifica y estd en
condicfones de {ncluir paso por paeo los gastos de
produccién que 86 hallan acumul ado; ademde,
convancionalmente el presupuesto se ofrece slempre al final
de un proyecto por una simple razén: ! el proyacto llega a
ser atractivo para nuestro "cliente potencial® las

cuestiones de dinero "siempre se pueden ajustar®.

143 RESWMEN

Si{ quisieramos equiparar e! %‘rabajo hasta aqu!l hecho
con un rally automoviiistico, podriamos afirmar que hemos
llevado a cabo una buena carrera desde la oficina hasta la

meta.

Al principlo, ciertamente, se propusc este trabaljo
con la {ntencién de reflexionar sobre la {mportancia des la
planeacién en los trabajos audiovisuales; pensamos que Ia
reflexién y los welementos de discusidn han quedado

ya asentados e insi{stimos eon la I{mportancia de dejar
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de lado las intuloiones y corazonadas para pensar en asunmir
con seriedad cada decisién a tomar a lo l'arao de la
elaboracidén de un proyecto audiovisual: hoy en dia ya casi
nadie produ;:e sin presentar un proyecto; hoy en dia ya cas!

ningtin proyecto es aceptado s{ no es bueno,

Como autores, tenemos una gran confianza en sl
modelo aqui expuesto; no obstante, tal y como lo mencionamos
al principio de este trabajo no es nuestra {ntencidn
ostentar una verdad y el 'trabado puesto a conlid-rnclion .
integrado por cada una de las fases mwencicnadas y
observables sim;:;llf:lcadamenta en el sigulante_ modela son

oriticables y perfectibles, de eso estamos seguros.

Para ofrecer mayorass elementos a la falseabilidad es
que decidimos aplicar nuestro modeloc de camunicacién a wun
caso especifico: la divulgacién de las tradiciones étnicas

de México, a continuacién la aplicacién de esta propuesta.
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2. PROYECTO DE COMUNICACION AUDIOVISUAL PARA LA DIVULGACION

DE LAS TRADIGIONES ETNICAS DE MEXICO.
2.1 EMISOR.

Nuestra intencién como emisores es la creacidn de un
proyecto de c;omunicacibn audiovisual- encaminadoc a dar a
conocer y a reforzar lo dicho en otros medios de
-cumunicaclbn sobre las tradiclones étnicas que hay en

México.

Dicho  prayecto serh el resul tado de una
argumentacidn determinada, en la medida de lo posible, por
los l.ndicadores que ofrece la realidad en torno al ptblico
al que vamos a dirigir el producto as! como el medio, el

género y los demds elemantos que componen esta propuesta.

2.2 OBJETIVO.
Divuigar las tradiciones &tnicas de hoy para

raforzar 1o realizado en otros medieos.
2.3 META.

Elaborar un producto audiovisual que permita, con

las posibilidades que ofrece e! audio y 1la imagen de
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les medio colectivos de comunicacidn, hacer efectiva la

divulgacién de las tradiciones &tnicas de hoy.

2.4 ANTECEDENTES

La intencién de diseMar una serie encaminada a la
divulggéibn de !as tradiclones étnicas de México obedece a
varios - factores; en primer termino los procesos
lndepéndentistas como los de Lituania o Croacia nos permite
a?irmar que el etnicismo no es una cuestidn que se encuentre
rebasada o "pasada de moda", asimismo las {niciativas de
integraclién econbmica como la firma del! Tratado de Libre
Comercio entre Canad4, Estados Unldos y México, en donde el
intercambio de bienes incluye también productos culturales
(determinados seguramente por criterfos mercantilistas), nos
permite justificar el planteamiento de estos tépicos ;omo un
intente de reafirmar los elementes de |a cultura nacional
tentre ios cuales las tradiciones é&tpicas ocupan un lugar
significativo) algo que podria obstaculizar algln proceso de

integraci4n en el Ambito de la cultura.

Desde la perspectiva de 1la comunicacién, hemos
observado que el tema ha sido abordado por diversos medios
como |ibros, discos, revistas, radiao, televisién, prensa y

video; sin embargo, pese a este despliegue comunicativo,
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pensamos que en la mayorla de las ocasiones los contenidos
no llegan al publico seleccionado come destinataric, De
igual forma Institutos como el Nacional Indigenista y el
Naclonal de Antropologla tambitn han realizado produccinﬁes
encaminadas a la divulgacién de las tradiciones étnicas,
pero muchos de estos materiales son desconocidos para el

publico.

Concretamente, en los medios de comunicacién
audiovisual (cine, diaporama, televisién y videol sé6lo
encontramos una pellcula (Cabeza de vaca) y una serie de
;elevlsibn dedicada a divulgar el tema de las tradiciones
ttnicas de nombre México Plural, dicha serie se transmitiod
hasta el mes de marzo de 1991 por el canal 11 del Instituto
Politécnico Nacional los lunes de las 14:30 a las 15:00
horas. Pero pese a ser la unica en el momento en que se hizo
este anadlisis, la serie no contaba con la calidad suficiente
(para mayor informacidn a este respecto consultar el anexo
no, 1) para , poder pensar que la necesidad de divulgacién,

habla quedado resuelta.

Ante este panorama, el hablar de temas como el de
las tradiciones étnicas es completamente vilido, pues el
proyecto que aqui se propone, buseca divulgar un conocimiento

importante por su intrinseco valor para la sociedad.
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Para tales fines, el proyecto tiene como propésito
el empleo de un medio audiovisual fundamentalmente por sus
caracteristicas que apelan tanto al sentido de ia vista como
al auditivo del publica, lo que nos permitird ampliar
nuestros recursos comunicativos, tener mayor posibllidad
de impactar a nuestro ptblico y cumplir con  nuestra
intencién de reforzar la comunicaclion de tradiciones étnicas
al motivar a nuestro receptor a bﬁscar mis fuentes de

informaclén en relacién al tema.
2.5 PUBLICO.

Para determinar al publice ut{lizamos de las
variadas técnicas que existen dos: La sistematizacién

bibliografica y la observacidn ordinaria.

La primera nos proporciond los supuestos
metodolbgicns. que nos ayudaron a entender la dlnaﬁtca
social, aqu! nos apoyamos en los postulados del socidlogo
Robert K Merton quien define a las categorias sociales como
",...agregados de situaciones sociales cuyos ocupantes {(...)
tienen caracterlsticas sociales 1dénticas de sexo, edad,
situacién matrimonial, ingreso etc, pero no estan orientadas
‘necesariamente hacia un cuerpo de normas distintivo y coming
con situaciones iguales, y en consecuencia con intereses y

valores andlogos...l(1). por lo que cada categoria, como lo
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explica Merton puede funcionar como grupo.

Esto quiere decir que para Merton la sociedad es una
organizaqibn de grupos y los individuos que componen cada
categoria social pueden pertenecer a una categoria
como a otra as! como no formar parte de otras, esta
situacidn representa al individuo elementos de referencia

para confeccionar sus valoraciones y conducta.

Asimismo, nos apoyamos en la teoria de las
categorias sociales de Lazarfeld y Gouded y las precisiones-

tesdricas de Emile Durkheim.

. Con estos dos postuladoé, categorias sociales y
grupos de referencia pasamos a la observacién del péblico.
.Para ello se construyé una categoria social considerando 3
variables.

# Preparaciéon académica.

% Posicién Econbmica.

% Edad.
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Asl, tenemos que nuestro trabajo audiovisual estars
dirigido al p#blico que estd cursando o halla cursade la
secundaria, que su edad este comprendida entre los 13 y 16
aMos y que los ingresos de la familia a la que pertenecen
osté en el rango de tres salarios minimos.

Se eligid a esta categoria soclal por considerarse
un sector mayoritariamente importante en términos de
poblacidn y que de acuerdo a nuestra observacién se
constituyen en un fé&rtil campo para la recepcidn del trabajo

que pensamos lograr por las sigulentes caracterlsticas.

* No requieren de trabajar para cubrir sus
necesidades socioeconémicas fvestido,
alimentacién, wescuela, etc), por lo que
disponen de tiempo para estudiar y conocer

nuevos temas.

* El publico de esta edad es fnquieto y le
llama la atencidn cosas que no conoce o sabe

muy poco al respecto.

# Les atrae las cosas enmarcadas como novedosas

como son los video juegos, las computadoras

y los equipos de sonido.



#. Visualmente les llama la atencibn los objetos
que poseen mucho- colorido, como lo es la
vestimenta y las revistas que van dirigldas

a este piblico.

% Cuentan con un grado de conocimiento que nos
permite (como emisores) desarrollar el tema

sln tantas explicaciones.

* Poseen un ceonoclmiento nminimo del tema

proporcionado en la educacién primaria.

* Su forma de expresarse es rapida y concisa
aunque cuentan con la preparacién para

entender un lenguaje nAs formal.

* El contacto que tienen con el! medio para
enterarse de nuevos' temas se da en este
orden de importancia: Televisién, fadio,
prensa, y otras publicaciones, al final el

video que lo relacionan con la diversién,

* Buscan ser personas que cuenten con un grado

académico (Licenciatura, Maestr!a, Doctorado).

* Desean lograr una mejor posicidn socioeconébmica.
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En conjunto, estas caracteristicas motivan a nuestro

grupo a aproximarse‘al conocimiento que se encuentra en ]os

libros, o cualquier otro medic de comunicacién, Por eso

creemos que es la categorta social {dénea para los
propésitos de este proyecto.

2.6 MENSAJES.

2.6.1 Nivel del pablico respecto al mensalje.

Para decidir el ‘tratamiento y la forma de

estructurar los mensajes consideramos que aste ptblico
cuenta con un manejo minimo del tema, y posea la
predisposicién para abordar esta propuesta comunicativa

porque desea satisfacer sus necesidades de:
A. Curiosidad.
B. Aprandizaje.

€. Seguridad personal a través del

conocimiento.

D. Encontrar una confirmacién de los valeres

personales.



107
E. Entretenimiento.

La evaluacidn del publico revélﬁ que asocia a los
medios audiovisuales con el esparcimiento aunque reconoce la
importancia de estos para abordar temas culturales, por lo
que el tratamiento de los mensajes deben de ser de la manera

mas atractiva posible para llamar su atencién,

2.6.2 Formulacién de mensaljes.

Para garantizar el cumplihiento de las espectativas
planteadas en el proyecto y de acuerdo al nivel que guarda
el publico con respecto al tema, los mensajes deberan

cumplir las siguientes condiciones.

# Los mensajes tendrdn que tener la informacidn.
suficiente que permita proporcionar al publico
datos que le den a conocer =1 tema de forma

clara y concisa. (Funcidn referencial)

# Los mensajes buscaran motivar al publico a
consul tar mas fuentes de informacién respecto al

tema. {Funcidén incitatival
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¥ Los mensajes daberdn manejar ideas uGnicas
por cada emisidn con el propbsito de no

generar divagacionss.

% les nensales tendran gque cumplir con los
criterios comunicativos como gl qgué, cémo,
cuandoe, dbnde y por qud a fin de proporcionar
al raeceptor los eolementos suficientes que

garanticen sus necesidades comunjcativas.

2.6.3 Temas gque se van abordar en el proyecto audiovisual.

En cuanto a la temdtica, los programas abordaran
los siguientes aspectos de las S8 stnias registradas en st

instituto Nacional Indigenista,

¥ Localizacidn geografica y antecedentes
histéricos.
% Religién.
"% Arte (mbsiea, pintura, bordados).
# Festividades.

% Madicina tradicional,
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2.7 MEDID.

Para sgelsccionar el medio que permita transportar
nuestros mensajes se tomaron en cuenta los sigulentes

criterios.

2.7.1 Ptblico.
2.7.1.1 Hdbitos.

La categorla social escogida como ptblico relacicna
mas a la teAlevisibn, entre los medios audiovisuales, para
informarse sobre cualquier tema de actuvalidad, aunque
también lo identifica con la diversién y el entretenimiento.

Estas caracterlsticas coinciden con el videocassette.

"El tiempo que disp'one pax;a consul tar un medio de
comunicaclon audiovisual (Televisidn o video) oscila entre
las 14:00 a las 21:00 horas.

Por 1o que toca a Ja televisidn, este plublice
muestra mayor tendencia a ver el canal § sobre cualquier
otrc canal de televisidn aunque su mlsma inquietud le
impulsa a consultar constantemente lo que hay en las demas

frecuencias.
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En cuanto a ‘la relacién del ptblico con el tema de
las'traAiciones étnicas, este no tiene una predisposicién
per raétrear este tipo de mensajes por un ﬁedio audiovisual
que no sea la televisién o el video, ya que es dificil
suponer que loc haga a través de otro medio, debido a que el
.receptor puede acceder miAs fic{lmente a este que al cine o

al diaporama.

2.7.1.2 Cantidad de ptihlico y alcance del medio.

El ptblico al que vamos a dirigir la propuesta es

cuantitativamente significativo en la poblacién mexicana.

Por tal motivo creemos que el uso de la televisién
es5 el medio indicado, debido a que por sus caracteristicas
técnicas permite llegar a miles de receptores al mismo
t{empo, lo que por otro medio, como e! video, resultaria muy
costoso aunque no se le descarta su utili{zaclédn para este

tipo de mensaljes.
2.7.1.3 Frecuencia.

A este respecto y en relacibn con lo anterior,

la televisién (por su nivel de contingencial permite
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la posibiiidad de transmitir y repetir los programas en un
‘ periodo de tiempo breve entre una emisién y la otra, puesto
que no requiere de que el producto salga a la uenta,: se
rente o se solicite a una institucidn para su consulta como

suceede con el video, diaporama o cine.
2.7.1.4 l1mpacto.

Los medios audiovisuales han tondido a
especlalizarse, a transmitir mensajes de un sblo tipo, as!
tenemos que al cine se le relaciona con dramatizaciones
enfocadas a la diversién o al esparcimiento, al diapérama
con la divulgacion cientifica -al igual que la filmina- y a
la televisién y at video con la emisién de ambos pe'fflles de
mensaje, aunque la televisién, por sus caracteristicas, es
la e_xcepclén de esta afirmaciédn porque dla tras dla amplia

su espectro de formatos y contenidos.

Al ,abundar en torno a las caracteristicas de la
televisidn ésta posee un atractivo adicional para el poblico
quien tan sélo necesita encender su aparato‘ receptor; para
estar en contacto con dichos contenidos, 1o que le permite
enterarse de temas (como el de las tradiciones étnicas) de
una forma rapida y sencilla. Estas caracteristicas

nos permiten pensar q-ue de los cuatro medios



audiovisuales la  televisién es el de mas impacto a un

publico que como el

nuestro, lo

utiliza como fuente de

informacién, entretenimiento y afirmacidn personal,

2,7.2

emisor.

La elecciébn del medio desde el punto de v}sta dal

2.7.2.1 En cuanto a los objetivos del! proyecto.

Desds nuestra perspectiva como emisores, e! proyecto

que aqul se describe tiene la finalidad de dar a conocer el

tema as! como reforzar los materiales que como este buscan

divulgar al tema de las

Para ello nos
televisidn debido a que
lo suficiente como para
sin ninguna motivacién,
cuanto a la televisidn
gran variedad de temas,
reportaje,
lo

resultaria disonante.

tradiciones é&tnicas de México.

incl inamos

el tema,

exigirle al

consulte otro

si bien es atractivoe,

por el empleo de la

no es
publico delimitado que,

nedio audiavisual, En

se ha caracter!zado por emitirluna

que van

que hablar de tradiciones étnicas por este

desde un noticiario o un

hasta un programa deportivo o de variedades por

medio no
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2.7.2.2 En cuanto a las caracteristicas del tema.

El hablar de tradiciones &tnicas a un ptblico poco
habituado a eonocer un tema que en muchas ocasiones se
le asocia unicamente con museos o zonas arqueoldgicas, y con
tareas o deberes escolares a través de !a televisién es
apropiado en virtud de que a diferencia de los otros medios
audiovisuales, su acceso no es dificil y en muchas
ocasiones no exige una predisposicién especifica (la gente
se acaerca al medio sin tener definido el tipo de mensajes

que desea recibirl}.

Al utilizar a la televisibn se corre el riesgo de
hacer otro de tantos mensajes transitorios del medio, pero
ese es el reto, debido a que la intencién de esta
propuesta es |lamar la atencién del ptblico y despertar sﬁ
curiosidad para que se decida a consuitar otros medios de
comunicacidén acerca del tema. Sin embargo la utilizacién del
video para almacenar los programas o bien para extenderse en
e! tema mds ampliamente no se descarta, lo que podrla pasar
a ser una segunda etapa en este proyecto audiovisual, o bien
un nuevo proyecto que busque profundizar mas acerca de las

tradiciones étnicas.
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2.7.2.3 En cuanto a los costos de producci{én.

Otros aspecto importaite para la eleecibn de un

medio de comunicacidn es el costo de produccidn de cada uno.

Ante los diferentes medios audiovisuales, en primera
instancia parece que el realizar un diaporama o un video es
mas barato que la realizaéion de un programa de televisidn,
pero por las espectatitvas de este proyecto, y las ventajas
que ofrece la televisidn para !legar al publico, resulta mAs
accesible que 1la duplicacién de videos, diaporamas o
peliculas para tratar de igualar los alcances de la
televisidn con una sbla transmisidn, ademas de que se
tendria que incluir el costo de una campaMa publicitaria

para dar a conocer estos materiales al publico.

Finalmente por los motivos setialados anteriormente
se considera a la televisién el medic mis idéneo para la

elaboracién y ejecucién del proyecto audiovisual.
2.8 GENEROD
De acuerdo al estudic del! piublico y a! tipo de

mensajes que. abordard este proyecto de comunicacién

audiovisual!, el género mAs apropiado es el documental,
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pues este género exige una investigacidn intensa que obliga
a echar mano de distintas fuentes informativas y permite
seleccionar una presentacién y un tratamiento que faciiita
abordar varios temas; esto nos permitira dar a conocer

diferentes aspectos de la vida de las etnias al pdblico.

2.9 DURACION, CANTIDAD DE PROGRAMAS, ESTRATEGIA DE DIFUSION.

2.9.1 Canal.

El canal de televisién mis apropiado para divulgar
nuestros mensajes es @l canal 11 del Instituto Politdenico
Nacional debido a que el perfil de contenidos que maneja ese
canal es “amplio y estd acomodado por barras’
programadticas (barra infantil, informativa, musical, de
divulgacion cientifica, deportiva, etc.) lo que permite no
generar dis;nanCia con nuestros conteniﬂos. ademads no
poseemos los recursos de produccidén para poder competir con
lo que se prasenta en la televisidn come;cial y si
coincidirtamos con la oferta comunicativa de! seWMalado canal

11.
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2.8.2 Duracidn

La duracian optima para ne aburrlir al ptblico y que
nos permita exponer el tema de una forma breve, clara y
concisa es de apraoximadamente un minute, porque pensamos gue
un  programa mAs extenso podria producir cansancio o
aburrimiento y dlspe}slén del! conocimiento por ese motivo el
ghnero seleccionade se fracclionard en capsulas que se
presentarin‘ a lo largo del! dia a fin de que ! ptblico

conozeca y se interese en el tema,

2.9.3 Horarlo, Frecuencia de transmisiédn y cantidad

de prograwas.

Despuds de evaluar al! piblico llegamos a 1Ia
conclusidn de que los  horarios y la frecuencia de
transmisidn bptimos para emitir nuestro producte audiovisual

es ol slguiente.

'

*# Se numeraran las cipsulas del 1 al 5 conforma al aspecto
de ta etnia en cuestibn, {para comprender la

distribucidn del tema ver estructura formall.
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DIAS DE LA SEMANA

Hora Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes
16:30 1 2 . 3 4 5
17:36 2 3 4 5 1
18:30 3 4 5 o 1 2.
-'19:30 4 A ) 1 2 3
20.30 5 1 2 3 4

Como se puede notar el horario de transmisién de las
céysulas inicia a las 16:30 o 4:50 de la tarde y termina a
las 20:30 u 8:30 de la noche, esta designacién de horas y la
frecuencla de transmisidén que cada capsula guarda entrelsi.
se hizo de acuerdo a los habitos del! publico asi como a la
dinamica de la programacién de canal 11, pues tenemos que en
@sos horario, el piblico esta en mayor predisposicién a ver
ese canal, .

Por lo que toca a la frecuencia, esto es el lapso
entre una capsula y la siguiente se estima de una hora y no
de media debido a que si pasaran con un margen de 30 minutos
el ptblico puede llegar a cansarse y al término de la
primera semana cambiarian de canal tan s&lo para no ver las

cépsulas.



En cuanto a la cantidad de programas para
desarrollar los aspectos de una etnia, se ha pensado en
hacerlo en !a misma proporcién que los dlas habiles, 5 en
total; can el propdsito de que Jla persona que vea un
pEugramq a la misma hora conozca el tema sin necesidad de
rastrear la informacién a lo largo de la programacidn del
canal, pues como lo marca e! cuadro anter{or, é&stas rotaran

el tiempo en el que se les presenta al publico.

Finalmente el paqueterde S5 capsulas se cambiarad cada
semana, pues con esta estrategia de difusibn, consideramos
que el ptblico cuenta con el tiempo suficiente para
tener contacto con el producto, conocer el tema
y asi proporcionarle nueva informacidn para que no pierda

interés en la serie,
2.10 ESTRUCTURA FORMAL

La eatructura formal de cada cApsula es la siguiente:

% Fases que la componen T:P T:iA

1. Cortinilla (presentacién de serie). 5 Seg. 5 Seg.
2. Desarrollo del tema. 50 Seg. 655 Seg.
3. Cortinilla de salida. 5 Seg. so. Seg.

% T:P Tiempo parcial.

% T:A Tiempo acumulado,
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Los aspectos que se abordardn en las cApsulas se

‘mencionaron en el apartado de mensajes y son:

l.lacalizacidn y antecedentes histéricos.
‘2.Religitén

J.Arte.

4.Festividades.

S.Medicina tradicional.

Nota: La numeracidn que tienen ser4 el que le corresponda a

cada capsula al momento de transmitirse.

2.10.1 Caracteristicas de las cdpsulas.

A. La cortinilla de presentacién esbozard sl contenido de la
serie, dicha presentacién serd la misma para que as!

sean fAcilmente reconocibles,

Por lo que corresponde a la salida de la serie, se
realizara a través de dibujos reallzados en computadora que

indiquen deA una forma clara y precisa. los diferentes
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medios de comunicacidén donde el receptor puede ampliar sus

conocimientos sobre el tema.

El desarrollo de las capsulas estarA conformads por
imdgenes grabadas en locacién y narradas "“en off" para
que la atencidén se concentre en el tema expuesto,

2.10.2 Ruta critica de la estructura formal.

Para estar preparados para cualquier eventualidad y

se pueda garantizar al ppblico y al programa la informacidn

suficlente para su desempeflio se establece la siguiente ruta

que consta de dos puntos, los cuales son:

B.

En ecaso que una etnia no c¢ubra uno de los aspectos
previstos en el proyecto, se realizard la rotacidén de
las cApsulas con laos temas que permita el grupo social
objeto de la serie, es decir, no siempre sera&n los
mismos cinco aspectos seffalados en el apartado de

mensajes y reiterado en el de estructura formal.

Asimismo, si se presenta el caso de que un tema de
los propuestos en la estructura formal de las cdpsulas
es rico en informacidén y en i{mportancia para el grupo

étnico, existe la posibilidad de dedicarle otra



cApsula a ese mismo aspecto y eliminar el programa en

el que la etnia sea menos importante.
2.11 ETAPAS DE PRODUCCION.
2.11.1 Preproduccién.

La fase de produccién de las capsulas se realizarad
en 15 dias antés de su programacién al aire, de los cuales
siete seran destinados a la fase de preproducciédn, aunque
para salir al aire es necesario tener por lo menos 2 blogques
de capsulas (dos grupos etnicos expuectos en 10 programas)
para poder reallzar la serle sin caer en precipitaciones de
tiempo, lo que podrla traer como consecuencia una produccién
deficiente. Mientras tanto e! trabajo de preproduccién queda

organizado de la siguiente manera.

A} La fase de investigacidén del tema se efectuard en tres

dlas.

B) La {nvestigacidn acerca de los aspectos relacionados con
la produccién (locaciones, permisos, facilidades de todo

tipo) se efectuard en dos dlas.
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2.11.2 Produccidn.

La produccitn de los programas se hard acorde con el

siguientg plan de produccién.

La grabaciodn de las tomas se realizara
exclusivamente en locacidn y debe cubrirse todos los
aspectos queé marca el guion en un, lapso de tres dias, por lo

que los requerimientos técnicos son:

Equipo: Tieapo a requerido
- Camara portatil. 7 3 dias.
- Un kit de iluminacién. " .
- Un triple. " "
- 8 videocintas. " "

2.11.3 Postproduccién.

Para llevar acabo la postproducciédn de las capsulas
que conforman la serie "ETNOCIONES" se propone el siguiente
plan de trabajo en el cual se contempla el equipo que se

necesita as! como el tiempo que se va a utilizar,
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Equipa Tie-ﬁo a utilizarse

~f{sla de edicién de on line en
formato Betacam SP en sistema
A/B Rqol
~Mezclador de video.
~-Generador de efectos digitales.
-Generador de caracteres.
-Consola de audio, 12 Horas
-Maquina para hacer animaciones.
{para el caso de la salida o
programa que ta requieral. 12 Horas
~Cabina de audio para grabacidn de
la voz en off. asi como del

montaje de musica y efectas. 2 Horas

Total 26 Horas

'

Para facllitar la postproduccidn de los programas,

la forma de trabajo serd de la siguiente forma.

"En esas primeras {2 horas de trabajo se busca tener
califlecado e! material grabade en las diferentes tocaciones,

para después proceder al armado del programa. para esto se



debe contar con el audio (previamente grabade) y entorces
proceder a ilustrar nuestros programas es decir, {ntroducir

la imagen.

En el caso de requerirse de upa animacidén por
computadora, se contemplan 12 horas ya que el realizar esta
actividad requiere de mucho tiempo tanto en su elaboracién
como en su vaciado en video.

2.12 PRESUPUESTO.

En este apartado abordaremos los costos dirsctamente

involucrados en la produccidn.
2.12,1 Persanal Independiente.

A continuacidén se enlistard el personal que se

requiere para la produccidn y el costo de su trabajo.

Personal Técnico.

Actividad. Precio por dla.
Camard&grafo N$ 300 a 500
Editor : N$ 250 a 350
Operador de la sala de N$ 250 a 350
postproduccién

Operador de audio N3 200 a 350



Parsonal de produccidn.
Actividad.

Locutor por

| lamado.

Nusicaliiador.
Asisﬁénte'de produccién.
Guionista (por guién)

#Fuentes Vision Creativa.

¥Radio UNAM.

S.A.

Precio por dia.

Ns$ 500

N$ 200

N$ 200

N$ 250

a

a

a

1000

350

400

400

NOTA: Estas cifras pueden variar de acuerdo a la trayectoria

y experiencia del personal contratado.

2.12.2 Costos de equipo.

En este punto, presentamos dos alternativas para la

para la realizacidn de los programas que conforman la serie

"Etnociones”.



VIDED GAYLM S.A de C.V.

Grabacidén en Locacidn.
Paguete BETACAM

Camara Sony BVW-570 (3CCD) con videograbadora integrada

BVV- 5 Betacam SP (LENTE CANON 30 X 1}
Tripie con cabeza hidraulica. ¢

Monitor Sony PVM-8020 a color, alta resolucién AC y

baterlas.

ﬁicrpfono lavalier.alambrico.
Micrbfono direccional o de mano.
Conectores y cables,.

Baterias Anton Bauer con cargador y adaptador de AC.

(Corriente Alterna)l,

Kit basico de iluminacién {3 cuarzos de 600 Watts).,

con cortadoras y tripies.



Dla 10 horas. Hora extra.

N$ 1,550.00 N$ 155,00
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NOTA. Los servicios de camaras y videograbadoras incluyen

operadores y técnicos.

Cuando e! equipoc salga del Area metropolitana
cargo extra de! 20%. los viAticos de operadores
corren por cuenta del ciiente.

Si se desea rentar el equipo por seoparado.

Por dla

Camara grabadora Sony BVW-570 (3CCD) N$ 1,200.00
Micrbfono lavalier Sony ECM~144. N$ 60.00
Micré&fono Inaldnmbrico Shure. LS-114. N3 200,00

Microfono de mano Shure. N3 50.00

Mierdfono Sennheiser MKH 416T

con fuente ,cafia y zepelin. Ns  280.00

Tripie para cimara con cabeza

hidrautica Bogen 3066. N# 100.00

tendrd un

y técnicos

Hora Extra

N$120.00

N¢ 6.00

N$ 20,00

N§¢ 25.00

N¢ 10.00



Monitor Sony PVM-8020 AC Y

Batarias, N$ 100,00 N$ 10.00

Kit baAsico de [luminacidn
(3 cuarzos de 600 watta con

tripfés Y cortadoras! Ns 200.00

Eapejo de sol Flexfill. N$ 20.00

Transporte.,

Combi modaelo 1983 inecluye chofer,
seguro de automdbvil y kilometraje.

ilimitado. N¢ 380.00

NOTA: el pago de la gasolina correrd por cuenta del ollente,
8l el cliente soiiclta que el éutombvil llegua a la locacidn

con el tanque lleno, el autombvii deberd ser entregado

igual.
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En caso de accidente, todos los gastos y deducibles correrdn

por cuenta del ciiente.

E! autombdvi! se checara con e! cliente a la hora de la
entrega, se anotaran todos los detalles que tenga, en el
momento en que llegue el autombvil sg volverd a checar con
el cliente, en caso de aigﬂn desperfecto le falte alge al
automdvil, el cliente deberad cubrir el pago total de los

gastos.
Grabacién de audio

Cabina de audio.

La cabina de audio cuaenta con el siguienta equipo.
Consola dé audio de B canales.

Micréfonos.

Compact disc.

Un DAT (Digital Audio Tapae!.

2 Tornamesas.

Un deck doble cassetera.

2 Grabadoras de carrete abierto de un 174",
Equalizadar y monitoreo de audic.

Por hora N$ 120.00



Materiales.

Videocassette Betacam Sony.

BCT-10 ML &SP N$110.,00
'BCT-ZO ML SP N$115.00
BCT 30 ML SP N$ 125,00
BCT-60 ML SP N$175.00

BCT-90 ML SP N$220,00

Cintas de 1/4"

160 Ples . Ns 6.00
600 Ples N¢ 18,00
1200 Pies N$ 28.00
2500 Piss N$ 38.00

Sala de post-produccién en sistema A/B Rool en Betacam para

edicibn en on line,

Contiene:

2 Maquiras Sony Betacam PVW-2600 SP y PVW-2800 SP
ireproductoral con TBC integrado y cddigo de tiempo.
Maquina Sony Betacam PVM-2650 (grabadora) ‘con dynamic

tracking (slow fast! TBC integrado y cddigo de tiempo.



Contro]ador de ediciétn BVE 910,
Generador de caracteres Quanta.
Switcher Grass Valley GVYG 110.
Vectorscopio y monitor dé forma de onda.
Camara de 3 CCD para cartones.

Consola de audio Sony MXP-290.

Grabadora de carrete abierto 1/4%.

Por hora N$450.00

Equipo opefonal.
Generador de efectos digitalés Sony DME—450;
Por hora N$100.00
Generador de efectos digitales Video Toaster versiédn 2.0
Por hora N$ 150.00
Man?pulador de imagen y generador de efectos digitales Grass
Valley DMP-100 2 canales,
' Por hora N$250.00
Manipulador de imagen y generador de efectos digitales en 3D
Sony DFS=-500
Por hora N$250.00
Canal Extra
Por hora N$150.00
Maquina extra interconectada al sistema.

Por hora N$150.00
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Animacibn y Paint Box. ‘

Pinnacle 3000 animacién en 3D, Paint box y generador de

graficos’
Por hora de trabadjo. Por segundo terminado.
N$ 450.00 N$ 1,200.00

Computadora Amiga 2000 eon Video Toaster versisén 2.0 para
'anlmacion de'logotipos » generador de caracteres y graficos

en segunda y tercera dimensién.

Por haré de trabajo. . Por segundo terminado.

Ne 200.00 N¢ 700.00

Coplado _de Betacam a Betacam,

'N$ 135 de 1 a 5 Minutes.

TELEREY S.A DE C.V.

Paguete Por dia Hora Extra.
Sony Betacam BVW-507 N$ 2,000 N$ 400
Sony Betacam BVW-530 Ns1,800 N$ 360

Sony Betacam BVW-503 N&1,700 N$ 340
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Estos paquetes incluyen tripie, y monitor. el transporte,

fluminacidn y micréfonos se cotizan por separado.

Micréfonos., Por dia
Micr&fong de mano Ns 75
Micrdfono Lavalier N¢ 75

Micréfono fnaldmbrico Lavalier N$ 3150

inalambrico javalier y de manc Ns 250

Todos Yos micrb4fonos incluyen accesorios y cables.

1luminacidn. Por dia Hora Extra
Kit de {luminacién N$ 170 Ns 35,
CAmaras.

Sony 3 CCD BVP-7 N$ 1,800 Ns 360
fkegami 3 Tubos HK-357-A N$ 1,800 N$ 360
Sony 3 Tubos BVYP-30 N$ 1,500 N¢ 264
Sony 3 Tubos BVP-3 N$ 1,300 N$ 240
Grabadoras.

Sony Betacam BYW-25 NS 725 N$ 145
Sony Betacam BVW-20 N$ 280 Ns 56
Sony Betacam BW-5 N$ 660 N 135

Sany Betacam BW-1i N$ 500 N$ 100



Transporte.

Camionata Combi o similar ~ N$ 210
Kilometro recorrido fuera del

D.F N$ 1.20

Cabina de audio.

Conscia ADM Estereo de 16 canalas.

Grabadora vy reproductora multitrack de B canales
JH~110C. ‘
Grabadara Sony de 174,

Un 2AT Sony

Compact disc Revox,

Cassetera de 1/B marca Revox.

2 Torpamesas.

Reverberador electrénico,

Ecuvalizador

Sisteﬁa de monitoreo,

Precio par hora N$ 400

Costo de material.

Videocassetas Beatacam. Precio
HG 20 Ns 88
HG 30 N$ 132

3P 20 . NS 170

Modelo



Cintas ‘de £74"

5 Minutes . Ns 25
1,200 Ples = - . Ns 60
2,500 Pies N§ 150

'Saia de post-praduccibn_en Betacam.

Cabina con sistema computarizado de edicién DVE-810
- con “control automAtico de tres maquinas Betacam SPl
Mixér de audic 8 canales y mixer de video DVE integrado

con'manipu!acién de imagen.
Precio por hora N$ 850

Cabina con sistema computarizado de ediciébn CHMX 340 con
contraol automdtico de tres maquinas Incluye Mixer
Grass~Valley 1600 Abekas A-51 Rotasién y perspectiva
{opcional .

Con dos reproductoras Betacam y grabadc:ra BVU~-850 SP.

Precio por hora N$ B25

Animacién 30Dy Palat box.

Paint BOX (AVA-3)

Sistema de arte y pintado digital

Por hora N$ 850.



Copiado de Betacam a Betacam

Por hora N$ 350

2,12.3 Costo de los programas.

Presentaremos las opciones de equipo que a nuestro

Juicio consideramos mAs convenientes para la realizacién de

las cApsulas de la Serie "ETNOCIDNES".

VIDEO GAYLM.

TELEREY

Equipo para produccién (grabacién _en_ locacidn).

Paquete Betacam.

CAmara Sony BVW-570 3(CCD)
Videograbadora integrada BVV—S;
Tripie con cabeza hidrAulica.
Monitor Sony, PVM-B8020 a color.
Micréfono lavalier

Micréfono unidireceional
Conectores, cablés y baterias,

Kit de iluminacién.

Paquate Betacam.

Sony Betacam BVW-507.
Microfone de mano.
Microfene Lavalier.

Kit de iluminacién.



Por tres dias de grabacién.

N$ 4650.00 N¢ 6960.00

Equipo para la grabacidn de_audio.

Cabina de Audio.

Consola de 8 canales. ' Consola ADM Estereo id
canales,

Microfonos. Micréfonos.

Un compact dise. Un compact disc Revox.

Un DAT. ’ Un DAT Sony.

2 Tornamesas 2 teornamesas,

Un deck doble cassetera Revarberador

2 Grabadoras de carrete (/4" Grabadora Sony 1/4"

Ecuatlizador y Monitoreo. Equal izador y Monitoreo.

Por 2 horas de trabajo.

Ns 240.00 N$ 200.00

2 MAquinas Sony Betacam 3 Magquinas Betacam SP.

SP PVW-2600.
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MAquina Sony Betacam Controlador de edicién

SP PVW-2650. . BVE-S10.

TEC Y Cédigo de tiempo integrado. Mixer de video DVE,.

Controlador de edicién BVE 910. Mixer de audjio 8
canales.

Generador de cara;teres Quanta,
Switcher Grass Valley GVG 110.
Vectorécoplo y monitor forma de
anda.

Cimara de 3(CCD) para cartones.
Consola de audlo sony MXP-290Q.
Grabadora de carrete de 1/4.

Generador de efectos SONY DME-450.
Por 12 horas de trabaljo.
N$ 6600.00 N$ 10200.00

Animacién por computadera.

Pinnacle 3000 animacitn en 3D Paint Box (AVA=3)
(3era.Dimensidn) Paint box Sistema de arte y
y generador de graficos. ‘pintado digital.

Por 8 horas‘de traba jo.

N¢ 9600.00 N$ 7600.00



SEGUNDA OPCION

Video Toaster 2.0 generador
de graficos en 2D y 3D,

Por 8 horas de trabajo.

Ns 5100.00

opiado.

Betacam a Betacam

N$ 135 de 1 a 5 minutos.

Materiales,

10 Cintas de 20 minutos
Betacam.

BCT-20 ML SP Ns$ 1150.00

Cinta de audio (2}.

1200 Pies. N$ 56.00

Betacam a Betacam.

N$ 350 por hora.

HG 20 Ns 880.00

1200 Pies. N$ 120.00

1ie
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Personal { ndeg. endiente.

~Guionista por libreto terminado N$ 300.00

l-Locutor por llamado. N$ 1000.00 X Z ya que se van a grabar
a dos voces.

~Real izador -por programa N$ 2000.00

~Asistente por programa N$ 800.00

~Viaticos: 1¥ de! total de los gastos generales por serie de
cinco programas.

~Produccitn general: 15% del costo total por ‘serie de cinco |

programas.

Hay que aclarar que para salir a grabaciéon deben de
contarse con los cinco guiones de una etnia; por lo que los
gastos del guionista, productor y asistente deben

mul tiplicarse por cinco.

Laé cantidades que veremos a continuacidn
corresponden al costo de cinco cdpsulas sin considerar, como
s& habrad podido observar, ni viAticos ni{ honorarios de
produccien‘gensr‘al en virtud de que estan cotizados en

‘relacibn al resul tado de los siguientes totales.
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VIDEO GAYLM, TELEREY.

Con animacidn hecha en Paint

Box

Nt‘_53,811.00 N¢ 58,600,00
Con animacién -en Video Toaster

Ns$ 49,311.00

Cifras basadas en cotizaciones obtenidas en la primera mitad

del allo de 1993. Sujetas a modificacidn.

Si bien a lo largo de! presente caplt‘ulo hemos
insistido que @este proyecto estA hecho con fines
est;‘ictamente académicos, no queremos dajar de sugerir que
obedece a un simulacro factible de ser practicado en la vida

real; de ahl las siguientes precisiones.

El presupuesto aqul establecido se elabord tomando
en cuenta el apoyo {nstitucional pr}vado o ptiblico de aht
que se cotize la produccién general. En este sentido la
presentacidn del presupuesto esta concebida para

patrocinadorgs totalmente ajenos a los medios; sin
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embargo si fuese presentado a una institucién con capacidad
de producciédn tanto técnica como humana evidentemente los

costos se podrian abatir considerablemente.

Y ya que hablamos de la realidad es pertinente
considerar a los posibles "compradores" de este proyecto o
diche en otras palabras a quien puede. financiar nuestro

trabajo.

Las posibilidades son ilimitadas, en nuestro caso
hemos pensado que puede ser ofrecido 5 instituciones
ptblicas comprometidas con el ambito de la cultura
tlnstituto Nacional de Antropologia, Consejo Nacional para
“1a Cultura y las Artes, Universidades publicas o privadas,
Institueciones Internacionales, etcéteral. Lo ’ due
reconendamos es que !os datos de nuestro futuro patrocinador-
los expongamos en una presentaclén general independiente del
cuerpo del proyecto; esto lo podemos resclver con carAtulas
elaboradas para este fin o con producciones y exposiciones
pensadas tnicamente para motivar a nuestra posible fuente de

financlamiento.



Otra precisién oportuna cuande se habla de
presupuestos, gastos y patrocinadores, es la distribucién de
las partidas: cudndo se paga qué. En la realidad por lo
gensral se plantea un anticipo operativo, quien se
responsgbiliza de!l financiamianto de proyectos de ésta
naturaleza coménmente ofrece una primera partida {50 por
ciento) deo los gastos totales del proyecto y el restante al
finalizar el - trabajo., Estas cuestiones por supueste son
variables y obedecen fundamentalmente ‘a la capacidad. ae
negociacién de las partes y a la capacidad econtmica del
patrocinador. Lo que es recomendable en este sentido es
considerar y especificar tiempos y montos antes de adqﬁirlr
compromi;os econbmicos que' quizd no se puedan cumplir a

tiempo.



NOTAS DEL CAPITULOD II

1.-"Robert K. Merton, Teorla y estructura sociales, Fondo

de Cultura Econdmica, México, 1987, p 318.

144,
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__ CAPITULO 111

3. REPORTE DE PRODUCCION DEL PROGRAMA PILOTO.

A continuacién. se presenta el reporte de produceidn
de! programa piloto propuests en el proyecto de comunicacién
audiovisual con el propdsito de comparar, y mostrar el
compor{amientq de la ruta critica en la prActica; para ello
este documento describird lo realizado, en las atapas de
produccién, materiales e instalaciones utilizados para’ la

elaboracidn del programa piloto.
3.1 PREPRODUCCION.

La preproduccién del proyecto constb de 3 fases:
investigacién acerca del tema, Investigacidn de los aspectos
relacionados con la produceidn y la elaboracién de guiones y

story board.
3.1. Fase de investigacién.

El desarrollo de esta fase inicié al seleccionar la
etnia que permitiria conformar nuestra serie de cdpsulas. Un
factor que inclind nuestra declsiba fue la carencia de un
presupuesto significativo, en virtud de que por tla

naturaleza propia de este trabajo no se pudo contar con un
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presupuesto apto a la produccién; y, en consecuencfa, se
tuvo que pensar en un sltio cercano que nos permitiera

trabajar con pocos recursos tanto técnicos come humanos.

As! para la realizacidén del programa piloto se
eligi® al grupo Nahuat! porque a decir de los especialistas
es el grupo que posee e{ mayor ntmere de manifestaciones
artisticas, ademas de ser el mlds cercano a nuestro lugar de

residencla.

Para la investigacién del tema se acudio al
Institute Nacfonal Indigenista, a las sxbllotecas del
Instituto de Investigaciones Sociales, Nacional y Central
loc;lizédas en Ciudad Universitaria, en las cuales se
esgogieron los siguientes libros para ia elaboracidén de los

guiones.

-Alvarez, José Rogello. Enciclopedia de México. 2da ediciébn,

1976, México 12 Tomos.

- Instituto de investigaclones sociales. Etnograffa de

México UNAM, 1957, 680 p.

~ Ruiz GonzAdlez, Marla Teresa. Los nahuas de la slerra norte

de puebla México, 1981, 7p.



LT

3.1.5 INVESTIGACION DE ASPECTOS RELACIONADOS CON LA

FPRODUCC ION

Para la investigacién de las locaciones se tomaron
en cuenta los siguientes factores: la falta de presupuesto,
la digponibilidad del équipo para realizar las grabaciones y

el transporte, con ello el intinerario quedo de la siguiente

forma:
Dlas de Locacién.
grabacién
1 Mixquix, Delegacién Tlahuac D.F.
1 ’ Tepoztlan y Amatlan. Estado de Morelos.
1 Milpa Alta y Xochimilco D.F.
1 Centro Historico de !a Ciudad de.

México.

Por lo' que corresponde a los permisos, sblo se
realizd este tramite para grabar en Mixquic, al Licenciado
" Norberto Gazque, Director del Departamento de comunicacién
social de la delegacién Tlahuac y para grabar en el Museo

de! Templo Mayor.
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3..13'LDCALlZACIDN DEL MATERIAL DE ARCHIVO EN VIDEb Y EN

AUDIO

El material de archivo o stock utilizado

produccitn fue el siguiente:
DEL INSTITUTO NACIONAL INDIGENISTA:

A) Montafla de Guerrero.

en

Fllme pasado a video y que describe la situacidén de

los pueblos que habitan en la sierra de Guerrero,

Asi como de las comunidades Nahuas del iugar;

este material ademids se presentan sus ceremonias,

sus procesos artesanales.

B) Brujos y Curanderos.

en

b4

Filme pasado a video que presenta los diversos uéos

de la medicina 1indigena de la regiétn Nahuatl

Popoleca.

C) El oficio de tejer.

y

Filme pasado a video que expone aspectos de la vida

cotidiana de CuetzalAn Puebla a partir de

produccién de textiles.
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DE TELEVISA.

. Especial'ﬂa 1a vlrgeh de Guadalupe.

DE IMEVISION.

vEspecia] a la Virgen de Guadalupe.

3.1.4 Guids jiterario, guidn técnico y story board.

Camo resultado de las fases anteriores se obtuvieron
los guiones {tanto l!iterario como téenico) y el story board

que se presentan sn el anexo no. 2.

3.1.5. Nombre, entrada y salida institucional.

El nombre por el cual nos 1iInclinames para
jdentificar a la serie, fue el de "ETNOCIONES™ producto de
la unibn de dos palabras: "Etnia" y "Nociones®, Creemos
que el nombre es apropilado debido a que ETND se refiere a
todo fo relacionado a los grupos é&tnicos y NOC/ONES implica
y explica la intencién de nuestras chpsulas: informar al

publico lo que son estos grupos.
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Por razones de seguridad hemos decidido abordar
hasta la realizacion del programa piloto el nombre de 1la
serie, Astl como el desarrollic de ia entrada y salida
institucional; debido a que s1 esto se incluye en el
pruyectq, se corre el riesgo detl que el emisor
institucionalizado (lcanal de televislén, casa productora
etc?., puedan robar la ldea, por lo que tambidn se recomlienda
hacerlo hasta esta etapa y Asl proteger el trabajo

{ntelectual del creador de la propuesta comunicativa.

3.1.5.1 Entrada {nstitucional.

La entrada {nstitucional o presentacién de la serie
"ETNOCIONES"™ busca describir en 5 segundos imAdgenes
representatlvas de 1o mas lograde por las culturas
originales de nuestro pals. La entrada consta de cuatro
objletos representativos de las comunidades lndlgenasl que
creemos_ llustran de {forma raplda y concisa el contenido de

los programas.
3.1.5.2 Salida institucional.
La salida institucional o despedida de la serle

"ETNOCIONES" busca reforzar lo realizado en otros medios en

§ segundos, para lo cual Ja salida se compone de la



de varios medios que son: el disco, el tibro, la televisidn,

una cémara fotografica, de video, y de cine As! como un
radio acompahado de un texto que suglera gue tales medios

son a los gue se puede recurrir para conocer mds sobre el

tema.

3.2 PRODUCCION.

La produccidn dot programa 1=] real izd con-

grabacliones hechas @n locacién con el siguiente equipo,

Das 1a marca SONY-

Cimara de video DXC-1B20
Videograbadera medelo VO-6800
Adaptador de AC {(corriente alternal
Cargador da bateria BC-1WA
Micrbfono EM 23.

6 batarlas Modelo NP-i1B.

3 Video cintas 3/4 20 s.

De otras marcas.
Un kit de iluminacidn, marca Lowel,.

it tripie para cdmara.
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3.3 POSTPRODUCCION.

Para la postproduceldén de las primeras § cipsulas

se uti{lizé el siguiente equipo.

Grabacién de audio:

2 Grabadoras de carrete abferto de un 1/4"
Mérca Ravox.

Consala de 16 canales marca Tascam.

Un Deck para cinta de 1/8 marca Tascam.

2 Compact disc Marca technics.

2 Micréfonos.

Péstproducclbn de video.
Edicitn de video en A/B Rool. 374
LOff line)

N Maguinae Sony VO 8800 y VO 9850 SP aon
eantrol remcto PVE 500,
Generador de Efectos Sony DFS-500.
Grabadora de carrete ablertoc Philips.
Computadora tipo PC para titular.
4 video cintas de la marca SONY U-Matic 3/4
modelo KCS-20BRS.

2 Cintas de carrete abilerto de 1200 Ples.
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334 Descripeidn del trabajo de postproduccién.

Para la postproduccidn de las cépsulas se utilizaron
25 horas repértidas en 6 dlas de trabajo los cuales se

organlizaron de la sigulente forma.

ned

RIMER DIA.

2 horas de pista de audio de las .cdpsulas.

SEGUNDO DIA.

2 Horas callflcaciéhxdél material.,

TERCER DIA.

1 hora de transferencia.de carrete ablerto. a cinta
‘de videos 3/4.

3 Hrs de edicién de video en off linre,

CUARTQ DIA.

3 horas de edicidn en off line.

QUINTQ DJA..

2 horaus do edicidn en off |ine,

SEXTO_DIA.. |

! hora para lncrusp;p.lpﬁ_fiﬁhlna.(?uper)"

! hora  owisidn 'y copiado.”’
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3.4 PRESUPUESTO

Pese a ser este un trabalo de tesis en el que no se
contd con presupuesto aslgnado para ta realizacian del
proyecto, consideramos necesario establecer cual serla su

"costa real y ast! tener una idea mAs clara de 1o que
rgprésenta no. solo hacer un programa piloto, sino ademis de

lo que implica un proyecto audiovisual,

A continuacidn se describe el costo que tiene en el
mercado las actividades reallizadas en la elaboracidn de los
programa; estos costos sdle incluyen lo referente a la renta

de 2quipo debido a que no se contrataron operaderes.

Las tarifas que se manejan corresponde a la casa
productora "Video GAYLM" el cual se asemela al utitizado en

ta realizacidn de los programas.

Equipo de grabaclidn,
Preclo por 3 'dlas N$ 3300 Con cAmara Sory DXM-7.
Precio par 3 dias N$ 3000 Con clmara Soiry DXC-3000.

Cahina de audio 2 horas NQIZAO.

Sala de postncoduccioa.

Precio par 12 horas N¢ 6000,00



Procio total de las 5 CiApsulas.
Can cAmara Sony DXM-7 N 9540,00
Con cimara Sony DXC-300 N$ 9240.,00

¥ Esgtos precios solo se refieren a ta renta de equipo.¥
3.5 STMULACRO DE TRANSMISTON.

En este apartado, al que hemos denominado simulacre
de trapsmisidn, buscamos bhacer ver al programa como si
ratuviera en esos momentos al alre. Para ello se grabaron
fragmentos del capal seleccionaao en la estrategia de
difusibn, en este caso 9!, canal 11 del Institute
Potitéenico Naclonal.,. este exparlisento permite al
comunicador saber si su programa pose? el ritme para ser
{nctuldo en e! canal que setecciond para su dldulgacldn,
pues sabhemos que cada canal de televi:ldn tlene un ritmo

ﬁruylc en la produceidn y la transmisidr de sus’ programas.

Asimismo hay que reconccer que no basta con elegir
el ocanat aproplada, sinc =e tiene los estandares de
producoldn que nuestire  plbilea wata  woastumbrade a ver,
por wila an exta prucha de dahavat o se confronta la
proaducc{dn antes de qué calga al alre 1 fln de tdentiflcar
er;ores y posiblesbmejoras para alcanzar buenos resultadas

en el proyecto. -



Es conveniente tener en mente uno o varios canales
alternativos con el propbsito de que el programa sea
reéib!do, gal vez no con Ja misma cantidad de ptblice
originaimente considerada en el canal elegido ea un
prineipio, pero si por gruposrllamadas por los especialistas
como secundarios. En el caso de nuestro programa, no deja de
ser sugerente la idea de gque nifios y adultos también valoren

la importancia de nuestiros grupos étnicos.

El simulacro de transmisfidn que se apiicd a la serie

"ETNOCIONES" se efectud de la siguiente manera.

A} Se {nsertaron fragmentos del canal 11 a las horas en que
sa tiene estipulado en !a estrategia de difusién {ver

ecapltulo 21,

B) Se Insertaron las cApsulas a les fragmentos grabados a

fin de dar la i{dea de que estAn pasando al aire.

C! Se puso a' cansideracidn de especialistas en el Aarea de
comunicaciébn quiénes evaluaron el trabajo insistiendo en
la importancia de incluir las capsulas en el canal ya

citado.



CONCLUSIONES GENERALES

La cemunicacién auvdiovisual ptblica, exige el
canacimiento de los factores involucrados en su proceso. La
formulacién hecha aqul de wun Modelo de Comunicacidn
Audiovisual se hizo con el propbsito de dedar claras las
formas de ofganizar y analizar las variables implicadas en
todo proceso de comunicacidn, partiendo del supuesto de que

" tal conocimiento permite en buena medida garantizar el buen

desempeflo de un trabajo de esta naturaleza.

Con la elaboracjdn del modelo 2aqul presentado no se
tratd de formular una guia tnica -a jena a todo
cuestionamiento o modificacién- por lo sontrario, se buscd
plasmar ciertas pautas' no faciles ‘dz encontrar en la
bibliografia especializada pero trindan importantes
criterlios de seleccidn para la con-truccidn de series

audiovisuales.

El trabajo no fue facil, se recu rid a la orientacién
de textos que no predominan en les aulas de nuestra
Facultad, sin embargo, los resultados fueron satisfactorios

porque logramos constatar una grarn inquietud personal
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sobre ia aplicacién y el empleo empirico de los conceptos
tedricose que a lo largo de nuestra etapa escolar se nos
inculcan cotidiana y .casl obsesivamente por parte de
nuestros masstros a quiénes serla injusto no reconocerles su

gran labor didActica,

Asl, con este madelo, logramos ver la posibi|idad de
realizar una serie de. comunicacién audiovisual empleando las
variables inherentes a un proceso ocomo este, desde la
planeacidn hasta la realizaclién de los programas. De este
modo, se analizaron elementos tales como el ptblico, al
medio, ol género, la estrategia de difusién, las etapas de
produccidn y el presupuesto, para manejarlos de acuerdo a la
realidad donde se inscribe nuestra propuesta y no a los
caprichos de! emisor institucionalizado o de quien la

propone.

Elaborado e! modelo propiamente dicho, se cred un
Proyecto de Comunicacidén Audiovisual para la Divulgacidn de
las Tradiciones Etnicas de México, con la intencidn de
confrontar al primero en una situacidn real. Como se pudo
obeservar en el capitulo 2 el proyecto fue el resultado de
analizar al ptblico, elegir el medio, e! género, construir
una estrategia de difusién y plansar las etapas de
producceidn y presupuesto. Lla viabilidad de la propuesta

quedé demostrada. No obstante, la etapa de realizacién o de
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puesta en prdctica de nuestra propuesta tampoco fue fécil;
‘se presentaron dificultades las cuales consideramos wvalido
dejar aqu!, porque es deshonesto exponer nuestro trabajo
como algo perfecta o como una de aquellas recetas publicadas
bajo e! lema de “"hagalo usted mismo", Esto no es una receta
y se revaian sus procedimientos para que sea soqetldo al

cuestionamiento,

En la etapa de planeacién, por ejemplo, nos dimos
cuenta de lo inutil de considerar los aspectos técnicos y
goclales sl no se realfza una investigaclién sobre el objeto
a comunicar y si no se toman en cuenta con anticlpacidén los
luga{es a wvisltar (lo que puede redundar en mejores
resul tados estéticos) as! como lag fechas de las
featividades; decimos esto porque las etnias de México
tienen efemérides tnicas en largoa periodos de tiémpo que si
ho se estAd pendlente de ellas simplemente se perderdn en la
ignorancia de las maycrias.

En cuanto al anadlisis del programa piloto {(puesto en
marcha a través de un simulacro de transmisidn) &ste reveld,
graclias a los valiosos comentarios de -especiallstan como
Gerardo 0OJeda, Guillermo Tenorfo y Serglio Vega, la
viabilidad de este tipo de programas conforme a la

estrategia de difusién sustentada.
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Ee fmportante racalcar fa obligacién del
comunicador de saber de su produccién nds alla de la
realizacidén del producto; en easte sentido hacer una
avaluaclén permite detectar errores antes de transmitir los

programas, para presentar una propuesta mAs eficaz.

No gqueremos dar por terminado este apartade sin
antes subrayar las posibilidades de apl!cécibn dal modelo de

comunicacidn aqul planteado y que a sabar son:

A} Permite al comunicador realizar desde un programa
aducativo hasta unoc cHmico conscientemente, esto es,

spguro da sus intenciones y de los resultados a obtaner.

B) El modelo tambidn puede ser empleado para el disefto de
ssrise radiofénicas, pese a no ser un medio audiovisual,
comparte muchas necosidades como elegir al ptblics,
c¢rear una estructura formal, una estrategias de difusién,

un ﬁ!an de produccidn,
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C) Asimismo el modelo puede ser de gran wutilidad al
comunicador, o comunlcadores_ que busquen crear una
estacién televisiva, porque puede ser aplicado para
definir e! perfll de esa nueva estacién, para delimitar
el tipo de mensajes, los génaros dominantes en la
emisora, el disefo de la estrategia de difusibn, y cbmo

se van a producir los programas entre otras cosas.

Finalmente el modelo de comunicacién aqul propuesto
no es perfecto ni tampoco rigldo; corresponde a los proplos
comunicadores Jjuzgarlo y depurarlo pero también darlo a
conocer a posteriores generaciones ya que aun recordamos
como -en el papel de estﬁdiantes- sentlamos la necesidad de
poder contar con una herramienta para avanzar en nuestros
trabajos audiovisuales con la confianza de saber qué tan

bien ibamos,

El mismo tiempo, estamos seguros, planteard
modif&caclonqs a nuestro trabajo; mucho tendradn que ver las
circunstancias y el esplritu critico de nuestros colegas y
esta teels puede ser considerada, sinplemente, como un buen
{nicio tanto para estudiantes de la Licenciatura en Clencias
de la Comunicacién interesados en la difusién de la cultura,

coma para el profesional.



ANEXO 1.
ANALISIS DE LOS PROGRAMAS QUE ABORDAN EL TEMA DE LAS
TRAD ICIONES ETNICAS

Para e! diseffo de nuestra propuesta audiovisual fue
necesario investigar los programas sobre ol tema de las
tradiciones etnicas para conccer su calidad, sus virtudes y
defectos a fin crear un proyecto el cual pueda rescatar sus

cualidades y evite caer en las fallas de estos programas.

La seleccidn de los materiales se eanfocd a la
televisién porque sus caracteristicas le paermiten llegar a
grandes cantidades de ptblice, lo que le conflere un alto

grado de representatividad.

El estudio se centro en los canales de las
frecuancias VHF Y UHF porque su sinton!a solo necesita un

aparato receptor comin,

El monitoree se inlclo la segunda semana de Marzo
de 1991, en ese periodo el Cana! 11 del Institute
Politécnico Nacional fue la unica estacibn televisiva en
abordar el temas de las tradiciones etnicas, con la serie
denonimada México Plural, la cual se transmitio los lunes en
el horario de las 14:30 a las 15:00 hrs. y salio por ultima

vez al aire el 25 de Marzo del mismo aMo con un programa
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dedicado a los seris. Videograbamos 3 programas: los dos
primeros hicieron una sintesi{s de ta serie; el Gitimo abordd
el tema de lo Saris y lo seleccionamos para e! estudio

porque era la 4nica de la tres con contenidos originales.

El Andllsis se llevd a cabo en tres niveles, el

semantice, el comunicativo y el técnico.
AnAlisis Semantico.

Para el Andligis del discurso nos servimos del
Mcdelo de RomAn Jackobson (Ver Capitulo Unc pAgina 363 quién
.al distinguir dtferentes funciones del mensale permite
determinar aif un texto es fundamentalmente poktico o

refarencial, entre otras categorias.

ldentificado el perfil del discurso ldentificamos la
funcidn preponderante, esto bajo el supuesto de que cada
funclén corresponde a un objeto especifico de Andlisis el
cual nos permitimos enumerar a continuacidn.
Funcién preponderante. Objeto de AnAliseis.

Refaerencial. Referentes.,

Expresivo. Exclamaclones.
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Incitativa ’ Verbos.

Poétlica - : Forma y estifo.
Fatica : Frases.
Metalingf@iistica . Normae gramaticales.

Esta estrategia permitidé saber sl existe una
corraspondencia entre los obletivos del programa y loe
rasultados {por elemplo al la forﬁa y estilo son deflclentes
en cuanto a cantidad y calldad en el discurso, se puede
decir que los objJetives no se cumplieron.), adends de
proporcionarnos elementos para poder.hacer una autocritica y

evaluacidn de nuestras producciones.

AnAllsis comunicativo.

El An&lisis comunicativo nos permitird conocer si el
tratamiento del! tema proporcion; al publico la suficiente
{nformacién y as! cumplir con su intencién de divulgar la
forma de vida de la comunidad "seri". Para ello se

realizaron las siguientes preguntas que nos ayudardn a saber

la calidad de la emisién.
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¢Qué? (Quién? ;Cbmo? jCudndo? (Dénde? yPorqué?

AnAlisis eatético:

desde el punto del manejo de la técnica del medio.

Este Andlisis consiste an someter a! programa a un
examen del manejo de la técnica y sabar si esta fue bien
empleadd, para lo cual hay que distingulr las sigulentes

categorliase.

# Emplazamientos y movimientos de camara.

% Efectos visuales,

# Elementos que permitan la continuidad narrativa

{edicién).

# Efectos sonoros {(mbsica y efectos incidentales).

Finalmenmte el AnAlisis del programa concluye con
una serle de comentarios, los ouales constituyen una
evaluacién general de los elementos pormenorizados, he aqul

los resul tados.
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AnAlisis semantico.

A} Después de aplicar el modelo de Jackobson

para
idantificar ! perfil del discurso dal! programa
México Plural, se encontré que los textous son

predominatemente referenciales.

La Jocalizacidn de datos o rasgos nos parmitlaron saber

gf ol programa o5 de divulgacibn o bien do difusién,

B) E! resultado de esa pesquisa, reveld un discursc con

boccs datos (Cifras demograficas, monetarias o de otra

indole) a diferencia de upa gran cantidad de rasgos

sobre la locali{dad y en especial, sobre los mediocs de

producecidn de los Seris o Cuncaaes; as! !legamos a la

conclusidn de que o! discurse de la saerie México Plural

carresponde al de divulgacidn social,

Analisis comunicativo.

Desde la perspectiva comunicativa la serie Méxice

Pilural no cumple con las espectativas de proporcionar dates

precisos sobre la forma de vida de los Seris o Cuncaacs,
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#sta asaveracidén se fundamenta en los siguientes puntos:

A)

B}

C)

Al responder a la pregunta Qué son los seris?. el
programa logra ubicar al ptblico pues proporciona datos
acerca de su historia y lugar de residencia de &sta

comunidad.

Al referirnos al aspecto gquidnaes?, al progfﬂma no
proporciond datos acerca de los informantes que dan su
testimonio por lo éantu el espectador no cuenta ocon
elementos para saber gu nombre, su cargo en la comunidad
o su ocuﬁaclon. En cuanto a las manifestaciones
artisticas muestradas en la emisidn de México Plural la
informacidn nos proporciona datos acerca de las personas

dedicadas a estas actividad.

En cuants al cémo, s8i bien es cierto se observa
en pantalla la forma en que se realiza l|a pesca,
la artesanla, bailes y mineria, el piblico nunca

sa entera de donde provienen las materias primas
-ya que hablan de explotacidn econbmica- o8 que se

propicia su dependencia econdmica.
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D} En e! momanto de raspander a la pregunta porqus, el
programa sblo describe la situacidn precaria de la

comunidad Seri.

E) Sobre el cudndo la enisién no proporciona al piblico las
fechas de efsnbrides importantes como las flestas

religiosas, los periodos de cosecha, etc..

F) Finalmente al menclonar &1 dénde, el programa s! ubica al
ptiblico en l!a localizacidn geografica de la comunidad,
asimiemo por nedio de fa -imagen nuestra las

caracteriasticas del lugar.

Desde @l punto de vista comunicativo, el programa
hueca dar una visibn general de la poblacidén en cuestidn,
pero deja de lado aspectos que podrian clarificar mAds lo que

ge chgerva en el programa.
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Andl isis an cuanto al manajo de la técnica.

Al Los emplazamlanéos de camara utilizados en la realizacidn
del programa, carecen de movimientos tales como los
paneos, zoom }n, zoom back, Till up, Till down, etec. sl
a esto se le agrega la duracién de cada toma en pantallia
{entre 7 y 12 seg), nos daba la {mpresi{dn de estar
observando fotografias proplas de'un diaporama, pero no

para una emisién de televisién,

B) Asimismo en la edicién del programa se perdid de vista la
{mportancia de la {lumipacién, ya que en varias
ocagiones el desplazamiento de las personas era
incoherente con respecto a la Imagen anterlor, porque la
luz era completamente diferente y revelaba horas
distintas da grabacidn, rompiendc la continuidad

narrativa.

C} En la realizacién de los programis se observan
anomallas en torno a los criterios de presentaciédn,
debido a que en algunas programas se pone el nombre de
entrevistados y en otros no. Esta irregularidad niega la
posibilidad de conocer nombres y cargos en la comunidad

e invalidan el peso especi{fico de los testimonios.
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D) En ouanto al‘ aspecto auditivo del! programa, este se
limitd a  utilizar un sblo tema musical (guitarra
espatiola) para fondear una conducclén lenta, sin ritmo e
intencidén por parte del locutor {(muler). Por otro lades
en la mayoria del! programa se utiliza también un sonido
ambiental, perc en ocasiones eoste se perdla por la

saturacion de nivel que provoca el viento.
Comentarice personales.

Para poder comprender la serie México Plural
dabemos partir desde su nombre. México hace referencia al
pals dat que se habla y la palabra piural implica variedad o

multiplicidad; sugiere la diversidad &tnica mexicana.

Tomando en cuanta estas definiciones . y
confrontandolas con los programas "slntesis™ de la serie
apreciamos que no se limitaron a presentar a los grupos
dticos originariocos del pais: también 1ncluyeron grupos
&tnicos {inmigrantes como es ®©l caso de los Menonitas de

Alemania y las comunidades Chinas.

En las tres videograbaciones, dominan los criterios
de !a escuela antropolégica britinica, asto se hprecia en el

afan obsesivo de incluir testimonios de la gente, y si ha
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asto le. agregamos el constante uso del sonido ambiental, nos
da la idea de que =1 propdsito era rescatar la forma de vida

de éstas comunidades lo mAs puro posible.

El problema de intentar hacer esto, radica en que
las personas que hablan ante las cdmaras, ademAs de no tener
experiencia alguna (muchos de elloe no hablan espatol y si
lo hacen carecen de fluidéz! provocan un ritmo lento y la
perdida de tiempo en informacidn repatitiva y parcial. EI
tratar de hacer esto ®n un programa de televisién con el
propteito de hacerlo mas objetivo sin un la intervencién del
emisor es ilusorio, debido a que a! realizar productos para
cualquier medio de comunicacién interviens el criterio de
quien los hace, desde la seleccién de una toma hasta la
edicidn y musicalizacidn del mismo, y al pasar ia

1nf6rmacibn por todo ese proceso esta deja de ser pura.

Una , produccidn audiovisual destinada a la
divulgacién del conocimiento, debe dejar de preocuparee por
mantener lo mAs limpia y pura la informacién {como s{ se
tratase de un docﬁmento antropoldglc‘o); por ol contrarie
debido a las caracteristicas de los medios audiovisuales,
as! coma a su labor de rafuerzo del conocimiento, pensamos
que el comunicador debe elaborar una salecelidn y

manipulacidn
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ocreativa de contenidos —ain perder de vista los obletivos de
la gerie- con el fin de obtener un programa entretenido s

interesante al p#blico.

Por 4itimo el cuidar los aspectos de presantaclén de
cualqulier trabajo es importante, tanto para un libro como
para un prﬁgrama de televisién y esto no implica sbdlo
limitarse a la portada, sino que también deben considaerarse
aspectos como loe ples de pagina, tipografia etc. En la
televisidn sucede lo mlgmo, por lo que la cortinilla de
entrada y salida, asl como aspectos de subtituiaje deben de

ser uniformes para hacer "identificable" a la serlie.



ANEXO 2

GRAFICAS Y EJEMPLOS.
GUION LITERARIO

SERIE: ETNGCIONES

TEMA: ANTECEDENTES Y LOCALIZACION DE LOS NAHUAS.

SECUENGIA: 2 LOCACION: EXTERIORES.

ENTRA MUSICA A FRIMER PLANO, SE MANTIENE Y BAJA A FONDO.

DESCRIPCION DE LA TOMA.

Mostrar quiénes son las personas aue conforman al grupo

nahuas.

LOCUTOR 1. Los nahuas, pese a la creencia de mucha gente,
son un grupo étnico que aun existe y son el grupo
mas numeroso y extenso del territorio mexicano,

DESCRIPCION DE TOMAS.

tlustrar con imAgenes de la conquista espaflola.

LOCUTOR 2. La historia de los nahuas 2o remonta a la época
prehispadnica; se tiens naticia de que este grupo
emigrd en el aMo de 1352 del norte de nuestro

pals al centro e hizo del Valle de México su
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nticleo écondmico y social hasta la llegada de los

espafioles.

. DESCRIPCION DE TOMAS
‘ Ilustrar  con un Mapa de México las zonas en donde se

local izan los grupos nahuas,.

LOCUTOR 1. Fue entonces cuando ios nahuas iniciaron un éxodo
que los llevé a diseminarse por los Estados de
Ve}acrqz, Hidalgo, Puebla, Morelos y en el sur

del Distrito Federal.

DESCRIPCION DE TOMAS.

{lustrar el dominio espaticl sobre el pals en la é&poca de la

conquista.

"LDCUTOR 2. La dominacién espatiola no impidié a la cultura
nahua resistir los embates de los conquistadores
y conformar, con la cultura wccidental, el marco

ideoldgico que distingue a l:s mexicanos de hoy.

SALE MUSICA.
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GUION LITERAR!IO

SERIE: ETNOCIONES.

TEMA: ARTE NAHUA.

SECUENCIA: 1. LOCACION: EXTERIORES.

ENTRA MUSICA A PRIMER PLANO, SE MANTIENE Y BAJA A FONDO.

DESCRIPCION DE LA TOMAS.
Mostrar las diferentes manifestaciones artisticas de la

comunidades nahuas

LOCUTOR 1, La destreza artesanal de los nahuas de hoy se
refleja en las miniaturas de piedra y madera, en
sus trabajos de alfareria, y orfebreria y en sus

mascaras y pergaminos.

DESCRIPCION DE LAS TOMAS.
Mostrar los ' diferentes petates y Jorongoes de la regidn

Nahua,

LOCUTOR 2. Los nahuas de nuestros dlas también se distinguen
por ser autores de sarapes, jorohgos y petates
que reflejan su modo de vida actual,y muestran su
orgullo por un pasado transmitido de generacidn

2n generaciodn,



DESCRIPCION DE TOMAS:
Recoger aspectos de los diferentes instrumentos musicales
que acostumbran usar las comunidades Nahuas para interprétar

su mUsica.

LOCUTOR 1. La mbsica, también ha sido protagonista en la
vida de los nahuas, quié&nes han incorporado a los
tambores e instrumentos de viento tlpicos el uso
de instrumentos occidentales como !a guitarra y

ol vielin.

DESCRIPCION DE TOMAS.

Ilustrar aspsctos de la danzas de los Nahuas.

LOCUTOR 2. Estos instrumentos, sirven hoy en dia para
R celebrar diversos ritos que nutren la tradicién
nahua donde destacan los toreadores, los

quetahues y la xochipitzahua.

SALE MUSICA.



GUION LITERARID

SERIE: ETNOCIONES.
TEMA: FESTIVIDADES.

SECUENCIA 1. LOCACION: EXTERIORES.

.

ENTRA MUSICA A PRIMER PLANO, SE MANTIENE Y BAJA A FONDO.

DESCRIPCION DE LAS TOMAS:

Aspactos alusivos a las diferentes festividades nahuas.

LOCUTOR 1. La religién w®s el .principal motivo de fiesta

an la vida de los nahuas.

DESCRIPCION DE LAS TOMAS.
imadgenes de la celebracién a la Virgen de Guadalupe asl como

de los Dicses ﬁrehispinicos.

LOCUTOR 2. Una figsta .mportante, &s la celebracidn del 12
de diciembre cuando los nahuas de hoy se
incorporan al culto a la madre de Dios, la Virgen
de Guadalupe, quien se dice es la sustitucidn que

hicieron 1los conquistadares de Xochiquetzal, la

madre de los dioses en la é&poca precortesiana.



DESCRIPCION DE TOMAS:

Aspactos alusives a la celebracidn del dla de muertos.

LOCUTOR L. Qtro festedo quien muestra la fusién del culto

ancestral con el rito catdlico es " el dla de los

fiales difuntos® o “dia de muertos® que permite a
los vivos manipular.a la muerte y hacerla dulce

como una calavera, un pan o una calabaza.

SALE MUSICA
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GUION LITERARIO.

SERIE: ETNOCIONES

TEMA: MEDICINA TRADICIONAL DE LOS NAHUAS.

SECUENCIA: 1. LOCACION: EXTERIORES.

ENTRA MUSICA A PRIMER PLANO SE MANTIENE Y BAJA A FONDO.

DESCRIPCION DE LAS TOMAS.
llustrar como se |levaba acabo la medicina en las

comunidades indigenas en la é@poca prehispanica.

LOCUTOR 1. La medicina prehispAnica fue una mezcla de
empirismo y sincretismo miglco ‘en donde los
protagonlistas eran la enfermedad, e! hombre la

naturaleza y los dioses.

DESCRIPCION DE TOMA.
Mostrar como se fue dando la evangeli.cacidn espadtiola para
eliminar todo lo que les parecia supersticlén de los

indigenas.

LOCUTOR 2. La !legada de los espafioles a nuestra América
significd el fin de esta practica porque los
conquistadores la tacharon de supersticién,

de idolatrla y de trato con el demonio.



DESCRIPCION DE TOMAS.
Mostrar aspectos de la practica de la nedicina en las

comunidades nahuas.

'LOCUTOR.X. No obstante, la medicina antigua logré adaptarse
‘al pensamiento occidental; de este proceso surgio
la tlamada "medicina mestiza® que combina
renedios e invocaciones de ambas culturas y
pernite la sobrevivencia de un protagonista muy
especial: la comad?ona, el yerbero, el hussero o
simplemente el curandere... todos ellos uno
mismo, todos ellos heredercs del ticil/, el médico

de la é&poca prehispanica.

SALE MUSICA.



SERIE:

TEMA:

181

GUION. LITERARIO

ETNOCIONES

RELIGION

SECUENCIA 1. LOCACION :EXTERIORES.

ENTRA MUSICA A PRIMER PLANG, SE MANTIENE Y BAJA A FONDO.

DESCRIPCION DE LAS TOMAS.

Mostrar en imagenes como ©s &l entorno de jos nahuas.

LOCUTOR 1. La cosmovisidn de Jos antiguos nahuas estuvo

determinada por la presencia de diversos dioses
capaces de influir en la vida de los actores y en

la naturaleza.

DESCRIPCION DE LAS TOMAS.

Sefjalar como !os espafMoles combatieron a la religién de las

conunidades nahuas.

LOCUTOR 2. La irrupcidn de los espafloles en la cotidfaneidad

nahua trastornd el marco religiosc indlgena; los
{nvasores obligaron a los vencidos a creer en

deidades catdlicas.



132

DESCRIPCION DE LAS TOMAS.

Ilustrar cuales eran los dioses que adoraba la cultura nahua

contra los dioses catélicos que les fueron impuestos.

LOCUTOR 1.

Asl, practicamente de la noche a la maftana -y por
la fuerza- los conquistados aprendieron que no
era bueno creer en los dioses de la naturaleza
(Tlaloc, Tonagluh o Coyoixauqui) sino en los
santos del hombre blanco (San Antonio, San Jose o

la Virgen Marla.

DESCRIPCION DE LAS TOMAS.

Im&genes alusivas a la fusién de la religidn catdlica con la

nahua

LOCUTOR 2.

Muchos opinan que la veneracién a las nuevas
imAgenes fue fingida y que a julénes realmente se
rindid eultoa -por lo menos en un principlo fue a
los dioses de siempre, aunguz al paso de los afos
-como muchas otras costunmbres- termind por

fusionarse el rito ancestral con el catolico.

SALE MUSICA.



SERIE: ETWOCIONES

GUION TECNICO

TEMA: AMTECEDENTES Y LOCALZZACION DE 105 NAHUMS.

V105D
ENTRADA INSTITUCIONAL
LOCUTOR 1 {V0Z EN OFF).
Bente que conforaz al

grupe nzhua

LOCUTOR 2 (VO EN COFF)

Indgenes de 11 conquista.

LOCUTOR 1 (V07 EX OFF)
Hapa de localizacidn,

de las 2omas nihuas
LOCUTOR 2 (VD1 €W OFF)

Imigenes del dominio

espatal,

SALIDA INSTITUCIONAL

ADIY

ENTRA MUSICA A FRIMER PLAND, SE WWIIENE
Y BAJA A FONIO, SE DISUELVE CIN MEICA 2

- Los mhuas, pese 1 11 creenciz de mucha

gente, son un grupo &tnico que aun existe
y son e} grupo ads mueroso y extenso del
territorio mexicano.

L2 historia de los natwas se resonta 3 12
épota prehispdnica; se tiene noticia de
que este grupo eaigrd en el ahe de 1392
del norte de ruestro pais al centroe
hizo del Valle de México su nicleo
econdaico, pullticg y social hasta la
lle.gxdi d2 los espafioles.

Fue entonces cuando los mahuas iniciaron
un ¢vodo gue los llevo a disemimarse por
los Estados de Veracruz, Hidalgo, Puebla,
Horelcs y en el sur del Distrito Federal,
La dominecidn espahela no impidit 2 1a
cultura nahia resistirse a los edmeﬁ de
los comquistadores y conformar, con J2
cultura cccidental, el mirco ideoldgico
que distingue a los mexicanes de hoy,

ENTRA HUSICA ¢ 3 SE WNTIENE Y SME
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SERIES ETMICIONES.
TEMA1, MTE NAHIA.

vipge
ENTRADA INSTITUCIONAL
LOCUTER 1(VOZ EN OFF}

fspectos de miniaturas

y de piens de alfarerls

y orfebrerta
LOCUTOR 2 (V0L EN OFF)
Tomas de jorongos

y sirapes de 13 regidn

LOCUTOR £ (WI EN OFF)
Instrumentos musicales

representatives

LOCUTOR 2 (VOZ EN OFF)

Dinzis nahuas

SALIDA INSTITUCIONAL .

SUION TEONICO

1))

ENTRA MUSICA A PRIMER PLAND, SE NANTIENE Y
BAIA, A FONDO, SE DISUELVE CON MUSICA & 2.
La destreza artesanzl de los nahuas de
hoy se refieja en sus miniaturas de piedra
y mderd jen sus trabajos de alfareria,
y en sus miscards y pergasinos, .

Los nzhuis de muestros dfas tasbién se
distinguen por ser autores de sarapes,
Jorengos y petates que reflejan su modo
de vida actual, y suestran su orqullo por
un  pasado  transeitido de qgeneracidn
en generacidn,

La isica, también ha sido protagonista
en la vida de los nahuas, quiénes han
incorporado 3 los tambores e instrusentos
de viento tipicos el uso de instrusentos
occidentales coao la quitarra y el violin.
Estos instrumentos, sirven hoy endia
para celebrir diversos ritos que nutren
13 tradicién mbua  donde  destacan
los toreadores, los quethues y la
xochipitzahua,

ENTRA MUSICA § 3 MANTIENE ¥ SALE,
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SERIE: ETNOCIONES.
TEMA: FESTIVIDADES,

VIDEQ
ENTRADA INSTITUCIONAL.

LOCUTOR § (VO EN OFF}
LOCUTOR 2 (VD2 EN OFF)
Celebracitn del

12 de dicimebre
"Dioses prehispdnicos
LOCUTOR § (VOZ EN OFF)

fAspectos alusivos al

dia de puertos

SALIDA  INSTITLCIONAL,

GUION TECNICO

ADID
ENTRA MUSICA A PRIMER PLAND, SE WNTIENE
Y BAJA A FONDO, SE DISUELVE CON WSICA § 2
La religién es el principal motivo de
tiesta en .la_ vida de los nihuas.
Una  fiesta imp;:rtlnte, es la celebracidn
del 12 de diciesdre cuando los nahuas de
hoy se incorporan al culte 2 la sadre de
Divs, la_ Virgen de Guadalupe, quien se
ce dice es 1a sustitucion que hicieron los
conquistadores de Xochiquetaal, la Wadre
de los dioses en 1a época 'precurteshm.
Otro festejo que muestra la fusion del
culto ancentral con el rito catélico es
el dia de los fieles difuntes® o "dia de
muertos” que persite a los vives manipular
a la merte y hacerla dulce coso uma
calavera, un pzn o umd calabaza,

ENTRA MKICA § 3 WANTIENE ¥ SALE,
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" SERIES ETNICIONES

BUION TECHICO.

TEM): MEDICINA TRADICIONAL DE LOS MAHUAS.

(20,1
ENTRADA INSTITUCIONAL.
LOCUTOR { (VOZ EN OFF)
fspectos de Jz eedicing

prehisplnin.
LOCUTOR 2 (VDI EN OFF)

Indgenes de 13 evangeliza-

cion espahiola.

LOCUTOR 1 (V01 EN OFF)
fspectos de la medicina

en las comunidades nshuas.

{uranderos y yerberos.

SALIDA INSTETUCIOHAL

ARDI0
ENTRA MUSICA A PRIMER PLAND, SE MANTIENE ¥
BAJA A FONDO, 5E DISUELVE CON MUSICA § 2.
La sedicina prehispdnica fue una sezcla de
eapirisso y sincretisro mdgico en donde
Inos protagonistas eran la enfersedad, e
hosbre, 1a naturaleza y los dioses.
la llegada de los espatoles a nuestra
fndrica significd el fin do esta prctica
porque los conquistadares la tacharon de
supersticion, de idolatria y de trato con
el demonio,
No obstante, 12 medicina antiqua logrd
adaptarse al pepsamiento occidental; de
este proceso surgié 13 1)amda *medicina
sestize®  que  combim  remedics e
invocaciones de aebas culturas y persite
1a sobrevivencia de un protagonista muy
especials 12 cosidroma, el yerbero, el
huesero o sisplesente el curandero...
todos ellos u'no nisno, todos l;erederns
de} ticil, el nmédico de la dpoca
prehispénica.

ENTRA WUSICA & 3 HANTIENE Y SMLE.
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SERIE: ETHOCIONES.
TOW: RELIGION,

ViDEd
ENTRADR INSTITUCI{MAL
LOCUTOR [ (VDI EN OFF)
fispectos de la vida

nahuz,

LOCUTOR 2 (VDI EN OFF)
Los espatoles en la

‘religidn de los nahuss,

LOCUTIR { (VOZ EN OFF)
Dioses nihuas y

dioses catblicos,

LOQUTOR 2 (VDI EN OFF)
Indgenes slusivas

& la fusidn catolica.

GUION TEONTCD

Lo

ENTRA MUSICA A PRIPER PLAND, SE WANTIDNE Y
BAJA A FONDD, 5E DISUELVE CON MUSICA & 2,
La  cossovision de los antiguos mahuas
estuvo deter-i.nada por la presencia de
diversbs dioses capaces de influis en la
vida de los actores y en la naturilezi,
La irrupcién de los espafioles en la
cotidianeidad mhua transtornd el marco
religioso  indlgenaj los  invasores
obligaren a los vencidos a creer en las
deidades catdlicis.

fst, practicamente de 13 noche a la
sahana -y por la 'fuem- los conquistados
aprendieron que no era bueno creer en los
dioses de la naturaleza (Tlaloc, Tanmitiuh
o Coyolxauhqui) sino en los santos del
hosbre blanco {San Antonic, San José o la

Virgen Marfa,

Muchos opinan que la veneracidn a lis

mevas imigenes fve fingidt y que 2
quignes realnente se rindid culto -por lo
wenos en principio- fue a sus dioses de

sieeprey aunque ak paso de los ahos -como
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‘ SALIDA INSTITUCIONAL
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mchas otras  costudbres- termind por

fusionarse el rito ancestral con el

catdlico.

ENTRA MUSICA § 3 MANTIENE Y SALE.



8erla, ETNOCIONES

ENTRADA IN!TITUGIONAI.(

VIDEO

FAE IN

Wajer dndigpes,

Sdire #] bachground de tadas lig
winlas un recuidro de 1 aujer
indjgens,

STORYBOARD

Platos decorativos,

Schre w) backyround w1
recuidro de los platos
Secoriativon,

39

AUDIO

EXTR USICA BN FRIMER PLAND
Y 5E WTIEE,



VIDEO

Hostrre indipers,

Ractadro del hosbre
sdre o) buckground,

En sper ol nasbre de [a serle
ETMCIONES,

FRIE OUT

—~

AUDIO

FNE OUT

190



1°1

STORYBOARD
Serie£TNOCIONES
Tems ANTECEDENTES ¥ LOCALIZACION DELOS NAHUAS.
VIDEO I N AUDIO
EXTRADA 1IETITC 10N,

ENTRA MSICA A PAINER PLAD, SE WITIDNE
¥ BAIA N FONDO. SE BISLELVE (DN R5ICA 2

LOOSTR 1 (V! EN OFF)
Los nhuay, pese 3 11 cevencta e mcha
gente, on ua grupo 4tnico que sun existe

¥ son 8] grge eis rumercso y exlemo del

7 .
Gente que conforma 3l
Grupo Mahua
“|Iterritorit mexicano,
J
LOCUTOR 2 4501 X (FF}
Inlgenes de I conpista, \ L2 hstoria de los nabuas se reaonts 3 12
' : . dpoca prehispinica; se tiene noticia de
) que este grupo esigrd en el ato de 1572
del rorte de nuestro pals al centro e hiu;
I \u del Valle de Mérlco su mucleo sontelco.

politico y socied hasta ta 1leqith e los

-\

K ) llspmol!s.
( Y
LooUTOR 1 (V0 EN OFF)
Hapa de localizaclon, Fue entonces cuindo los nahuas iniclaron
de 1as toms nehuas un rcdo que los 1levo a diseainirae por
Tos £stados de Veracruz, Hidilgo, Pushls, *
, lnmlos y en el sur del Distrito Federal,
\. J
fadgenes del dosinjo é " oo 2 0L BN O°F1

La domirucidn espitola ro impidioa la
|
cultura nahwa resistirse a los eebates de

rspatol.
0

105 conquistadores y conforsar, con Ta
cultura occidental, el mirco idealdgico
d

que distinguz » los eexicanos de hoy.

SALIDA TNSTITUCTONAL ENIRA BSICA § 3 WNTIEE ¥ SRE




Qerle ETNOGIONES
Tema | ARTE NAHUA

VIDEO
ENTRADA SNSTITUCIONAL

m‘m de alniaturas
¥ e pinsas de stareria

y orfebreria

Tonas de jorengos
¥ sarapes de 'l regidn

Instrusentos mugicales

representativos

Dantas Mibusy

SALIDA TRSTITUCTONA

STORYBOARD
=z =
oy

AUDIO

ENTNG MEICA & PAINER PLIND, SE WWTIENE ¥
WA, A FONO, SE DISELVE CTN AKICA § 2,

10070 1 (V0] N OFF3
a destreas artesirdl de los mihoas de

hoy 32 reflefu en sus alnaturas de pledra
ymuders o wn sys rabifos de ot lareria,

orfebreria y o0 sus 8sCits y pergiminos,

F A~ AA

AT

\—

Lourm 2 vor e oy
Lot nidas de muestros dlus basdien s

distinguen por ser autores du‘ ;lrlp",
Joromos y petates que reflejan su scdo
'de vida achurl, y muestran sy orgullo por
un pasado trarseitido de qenericidn en

[generiridn en generacitn,

e

~

LOOUTR 1407 EN OFF)
[La sdsica, tasbiée ha sido protagonista

w0 13 vida de Loy mahars, quleces han
incorporado a {os tarbores ¢ instrusentos
de viento tpicos ol uso de instrusentas

occidentales toso 1o quitirea y ol viokin,

J

-

Wlmnm 2 (VL B OFF)

Estos imstrusentos, sirven hoy en dfa
pirs celebrar diversos ritos que rutren
1 indicisn mhua aﬂdl destacan los
|toreadores, los quethues y §a

aochipltzaten,
EXTRA USIEA § 3 WWTIEE ¥ SAE




Serle ETNOCIONES
Teme|FESTIVIDADES
NAHUAS

Viceo

Bt DSTITEION.,

fnpectas alusivos
a s festividides

Celebracion del

12 de Diciesbre

Digses prehispinicos

Agectos dlusivos al

dis de suertos

SALIDA ISTINEIMAL,

STORYBOARD

9N
a
i

AUDIO

EXTRA MUSICA A FAIMER PLAND, SE WWTIDE
¥ BATA A FON, SE DISUELVE D4 NGIOA § 2

i
(LOOUTIR 1 (N1 BN OFF)
L4 retigids o8 of principal sotivo de

fiesta en 12 vids de Yos natuis,

LDCUTIR 2 (W02 EN OFF)

iUna fiesta iaportante, es 13 celebracion
681 12 de diciesbra cuando los mbhuas de
fhoy se incotporan al culto a la sadre de

(Vios, 1a Yirgen de Eusdalupe, quien s2 dice

3 12 sustilucion que higieron los
conquistadores de Xochiquetnil, 1a Mudre de

de o3 dioses en Ja época precor tesfana,

1‘.(!1"(! 1 (VI BN OFF)
Imm festejo que suestra 18 fusidn del

;cunn ancentral con el rito catolico es® ol
dia de los tieles difuntes® o "dia de
l-uerlm' e im-llt 2 los vivos manipulat
‘a 13 suerte y bacerls dulce como una

calaverdy un pan g und cilikaza.
8

ENIRA MUSICA § 3 WRTIEHE ¥ SME.



9erlesEYNOCIONES
Tamas MEDICINA NAHUA
VIDEQ .

EXTVA TIETITICIONL,

fapectos de 2 sedicim
prehispinics,

Inlgetes du 1s evangeliza-

clon espihola,

fspectos de 1a medicina

en les comsnidides oabuas,

Curanderos y yerberos,

STORYBOARD

a

{

salita pETInCIoN.

_/\

AUDIO

t
DTV MUSICA A PRIMER MAND, SE WWTIDE Y
BAJA A FORD, SE DISELVE CON MEICA § 2.

I
(LOOTON § (VDL EW OFF )
L8 sedicina prehispinica fue uny mezcis de

t

mpitisso y sincrutisan afgico en donde low
; .

protigonistas erin la enfersedid, el hodre,
!

{a maturzlezs y los dioses,

(
0010k 2 (vl EX OFF)
L3 1egada de los espatales a nuestra

U

febrica signiticd el fin de esta prictics

d

parque los congulstadores fa Rachiron de
"suplrstlcldn. de {dobatrla y de trato conel

'femonio.

lLocyoe 1 vz B o)
to obstante, la sedicina antiqua logré

adaptarse 11 pansiniento occidentyly de este
oroceso surgio la Hamta “wedicint Mtia®
(que convine resecios & invocaciones de asbis

cubturas y persite 1a schrevivencia de un

or wy espectals la coradrora, ol

'yerbero, € huesern o simplements |
‘curandero. .. tados e)los une ais=o, todos
'nerederos del ticil, el rédico de 1 ooy
'orehispinica.

THTRA MSICA 0 3 WATIRE ¥ SAE,




9eris;ETNOCIONES

STORYBOARD

TemasRELIGION NAHUA

viogo

* DTNGA IETINCINL

#spectos de 1a vids
nabua,

Los espatales en 1a

religitn de los mbus,

Dioses mahus y

dioses caldlicos,

Isdgenes alusivas

1 12 fusitn catéllca,

195

AUDIO

ENTRA WEICA A PRINER PLAND, SE MNTIDE ¥
SAIA A FODC, E DISUELVE OO MSITA § 2,

00U ¢ (VO EN OFF)

La cosaovision de 1os antiquos mahus

estura deterainida por 1 presencia de
|(dEversas divses capices de intluir e 18

vida de los ectores y en 1a mtunalens,

/
W!wmm 2 (400 0O

1 frrupcidn de Loy espatales en 1o
rotidianeidad nehua Sranstornd el marco
religiose Indigenat fos invisores
thligaron & los vercidos 1 creer en las

deidudes catblicas.

LOCUIOR | VO N OFF)
fAsl, pricticamente de 12 noche a2 11 sthine

-y por 1a fuerta- los conquistitos
aprendieron que ro era bueno creer en los
dioses de 1o naturatezs (Tlatoc, Torativh
o0 Coyolxiuhqui) sino en los sintos del
tosbre blanco (Sun Antonjo, Sin José 0 la
Virgen Marli.

L0CUTER 2 (VB2 BN OFF)
Kichas cpinen que la venerzcion & lis

mevas (slyenes tue firgida y que t
guienes redleente se rindid cut'o -por lo
%3 en principioe fue 1 sus dises de
sieepre, Jurque 1l paso de Lot akos ~coen

wuehas otris costusdres- teralnd por
Lid b al




VIDEO

Virgen de Guadilipe

SALIDA DSTITUCIONG

)

195

AUDIO

fusionarse ¥l rito ancentral con el

c1td)ico.

EXTRA HSIEA ¢ 3 WWTIDE ¥ SNE,



-88r18:ETNOCIONES .
SALIDA INSTITUCIONAL
VIDEO

FAE IN

Schre el background de 1as stnlas
;o escride en super 1a siguiante
rase

Para aprencer sds de los Kahaa
Comsulta otres eedivs.

I

STORYBOARD
AUDIO
Pave oprendey may VS meipe,
\ J
(. )
* Pava, aprinder may
;Z'Jt les Nawvas
L )
4 ] . ™~
Para a\m_.-&r md;
de \os Mabvas
) ="‘Con5u\\u
(N J
( ™)

- Pom o.fwem‘-cv mas
~de los Nalwas

" Congulls

Otros vug Lo

.

FADE QT

197
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Breakdown

Serie:EXIC EN (A HISTOAIA,

Programa :EL INICID IE LA INDEPENDENCIA.

Duracién :30 Ninutos.

Fecha de Transmisién:i15-56P-93,

LOCACION " ELENCB UTILERIA
SECUENCIA ESTENA ] 0 Y EIeo OBSERVALICNES
T ooy VESTIARIO TELNICS
Interior de l2 Padre Hidalgo [sotama ce sacer Kit de Ilunina- | €1 padre <2 des:
! ! Iglesia, dote de 12 epoca | citn Cimara, plaza lentanen-
de 32 Independen-] Tripie y Micrd | te.

cia

fona tipo Boom.
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PLANTA DE PISO
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Bitacora de Calificacion

Num de Cinta: 5678
Formato: RETACAM
Duraclén: 20 min.

Nim.de Toma

Audlo (SN (M6}
Canal (1) (2) (HD)
Nim. Hoja 1

Descripctén

Tlempo de Clnta

EARRAS DE
FULL SHOT
ToMa 2

Z0oMm EBACK
PANING DE

“1omMA 2

AJUSTE

DE VENDEDOR DE FEZRGAMINOS.

DE CASAS DE MALERA

IGLESIA DE TEPDZITLAN.

D200
Q220

1300
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