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En tocia época la duda ha existido en minoría. 
En eate alglo eatá en mayoría. 

Resplramo1 la Vlolaclón del deber. 
Eato ae ha visto una aola vez; 

ya no se volverá a ver. 

Conde de Lautremont 
(lsldore Duca1ae) 



PRESENTACION 

SI ea preciso aer justo, el valor de la• letras no radica únicamente 
en la forma, 11 no hay sentimientos, Ideas y contenidos de fondo 
que las respalden. 

En el trabajo que se encuentra en 1u1 manos la. busqueda de 
conceptos Ideas y referentes nunca se detuvo; antes bien, fue una 
constante peraecuslón de Ideas Inspirada en las ganas de no 
hacerlo tan mal; de hacer lo mejor poalble y de no defraudar a 
nadie, comenzando por nosotros mismos. 

Cierto. La buaqueda se pudo haber prolongado todavla más, ae 
podrla prolongar aun mlla, pero ... ¿quién es capaz de afirmar que ha 
encontrado? ¿Quién puede Imponer cierres absolutos al 
conocimiento? 

La duda es la prlnclpal riqueza del hombre. Ea la doctrina del 
cambio. Quien no duda siempre lo creerá todo y nunca tendrá qué 
preguntar. 

El propósito que acompañó el proceso de elaboración de e1te 
trabajo, nue1tra grata compallla fue, sin lugar a dudas, el deseo de 
abrir preguntas: Quien lea esta propuesta metodológlca y 1u 
apllcaclón nos halagará si encuentra los argumentos necesarios 
para demostrar que no ea cierto lo que aqui decimos. Nos motivará 
con sus duelas. 

Sin embargo, este trabajo no solo quiso ser una ventana de 
Interrogantes, un Intento por sistematizar una buena parte del 
conocimiento disperso en blbllograflaa extraviadas y cátedras 
olvldadaa o un auxlllar para quien comienza a reallzar trabajos 
audlovlauales. No. También quiso ser un humllde tributo a las 



personas que no1 han apoyado en é1ta dfflcll etapa y a quienes hoy 
deseamoe expresar nue1tro agradecimiento. 

Al doctor Geranio OJlda quien ln1plró 11te trabajo, al profesor 
Alejandro Gallal'llo quien adoptó n1111tro1 primero• 11fUerzoa y lee 
exigió tanto haata llegar a 11to1 reeultadoa, al maestro Gulllermo 
Tenorio quien siempre tuvo un buen con1ejo para no1otroe, a 
nuestra• famllla• que en má1 de una oca11ón tuvieron que aoportar 
au11nclas y desvelos, a los grandes y sinceros amigos de Radio 
UNAM, a 101 compañeros del área audlovlsual de la Facultad de 
Ciencias Politlcaa, a Laura Elena Ignacio por 1u apoyo y 
preocupación, al llcenclado Sergio Vega Cervante1 y a todos 
aquellos que no mencionamos pero llevamos en nuestro corazón. 

Raúl Alberto Buzo Casanova 
David Vázquez Llcona 
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l tfl'RODUCC l ON 

En el a~o de 1969 cuando curssbamos la materia 

"Evoluclbn del lenguaje audiovisual' con el profesor Gerardo 

Ojeda, tuvimos la oportunidad de reflexionar sobre la 

importancia de los 

profesional, lo 

conocimientos 

cual, valsa 

tebrlcos en 1 a pr&.ctica 

la aclaraclbn, venia 

lntereslndonos desde los primeros dlas de nuestra educacibn 

en el nivel licenciatura. Dicho curso nos permltlb entender 

que ciertamente en las teorlas de la comunlcaclbn existe una 

veta de opciones y posibilidades capaces de perfeccionar el 

trabajo "pr~ctlco•¡ 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 formaclbn 

nos percatamo,s que precisamente en este terreno existta una 

amblgCedad termlnolbglca que para el estudiante de la 

carrera constltula una fuente de confusiones. Por ejemplo 

muy presente tenemos el caso de que cuando un profesor 

solicitaba •un audiovisual• recurrentemente los alumnos 

pensaban en un diaporama sin entender que •audlovlsuat• es 

un g~nero que Incluye diferentes formatos y soportes. 



Il 

A este respecto, también recordamos como nuestros 

profesores, con el noble propbslto de Introducir a sus 

alumnos "al fascinante mundo de la prll.ctlca• sin mis ni mlls, 

sol !citaban el gu!On de un programa para televls!On 

pidiendo cuando mucho los objetivos, sin considerar que un 

trabajo audiovisual <Independientemente del medio 

seleccionado) requiere que se tomen en cuenta muchos mls 

elementos si se espera fidelidad a las espeotatlvaa 

originales del proyecto. 

De estas cuestiones nos percatamos en el se?la lado 

curso del profesor Gerardo Ójeda, quien con su particular 

forma de ense?lar, nos cuestiono el significado de muchos 

tl!rminos y procedimientos aqul incluidos y que sin duda 

alg-.rna son pertinentes para la elaboraciOn de un trabajo 

audiovisual. Lamentablemente aste mismo curso nos permlt!O 

darnos cuenta de algo1 la blbllografla existente al respecto 

era mlnlma y se e.,contraba muy dispersa, tal sltuac!On nos 

motivb a realizar este trabajo con la Idea de reducir las 

mismas confusiones que enfrentamos en las aulas y con el 

afll.n de proponer, documentalmente, un procedimiento para 

abordar este !mbito de la comunlcaciOn. 

Asl nos Inclinamos por dlse?lar un modelo de 

comunicaciOn, que por lo manos describa y explique los 

elementos mln!mos lntervenlentes en la realizac!On 



¡¡¡ 

audiovisual, para que el profesional y estudiante de la 

comunicaci6n 1 os aval be, y de considerarlos oportunos, 1 os 

Incluya al momento de dlseNar y elaborar sus materiales. 

Queremos subrayar, ademAs, que este trabajo busca 

cubrir, en la medida de lo posible, el vaclo generado en la 

ensenanza de nuestra Facultad, porque, curiosamente, en este 

tr!t.nsl to de preparación casi nadie enseNa cOmo elaborar y 

presentar proyectos de comunicación y tampoco muestra cOmo 

elaborar trabajos cal lficados de •prllcticos' con la 

justlficaciOn que ofrece el trabajo teOrlco. 

Esta propuesta la hacemos porque entern:h. ">B a un 

trabajo audiovisual como una actividad seria y profesional 

Incapaz de poder ser realizada sin un mlnimo de rigor y de 

racionalidad en cada fase de su construcci6n, no sblo por el 

riesgo financiero que implica sino también porque los 

trabajos de esta naturaleza, por lo general, conllevan el 

tiempo y dedicación de mucha gente que vive de el los y a 

quiénes no se puede vulnerar su fuente de empleo haciendo 

cosas improvisadas, inconsistentes. 

Una razOn mlls obedece al 11.mblto de la ét!c~ 

profesional: no es posible manufacturar productos 

audiovisuales sin calidad, los p!Jbllcos ni lo esperan ni lo 

desean y es más, estAn hartos de ellos; los emisores 
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lnatltuclonallzados- loa que muchas veces financian loa 

proyectos culturales- no ¡astan su dinero por mensaje• 

enlatados¡ un comunicador no puede en¡¡attar a nadie y debe 

hacer su trabajo con la mayor seriedad posible. 

En cuanto al contenido especifico de este trabajo 

en el primer capitulo exponemos nuestro modelo, a modo de 

¡u la método! O¡¡ioa, el abcrado con base en 1 as fases del 

proceso de oomun1cac!6n b~sico <nos referimos al plante!'do 

por Ar!stbtelea [384-322 a.o.] y que sblo plantea tres 

elementos; am!sor-mensaje-receptorl, enriquecido por 

diferentes aportaciones de diversos pensadores de la 

comunicac16n en diferentes trabajes ,y en diferentes épocas, 

tales como Festinger, Schramm, Me. Quail, De Fleur y 

Lazarsfeld entre otros, as! como por 1 os propl os de un 

trabaje de esta naturaleza !evidentes al observador! y que 

en conjunto se enumeran a continuación. 

l. E"ISOR B. GENERO 

2. OBJETIVOS 9. ESTRATEGIA DE DIFUSION 

3. METAS 10. ESTRUCTURA FORHAL 

4. ANTECEDENTES 11. PROCESO DE PRODUCCION 

5. PUBLICO 12. PRESUPUESTO y 

a. MENSAJE F 1NANC1 Al'l I Efrn> 

7. l'IEDIO 13. PRODUCTO FINAL 
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A lo lar10 da las p•1ina11 qua oomponan e•ta etapa 

del trabajo hemos intentado presentar tanto la dafinictOn de 

cada uno de los elementos arriba mencionados como al papel 

que desempanan en el conjunto del proceso de elaboraciOn de 

un producto audiovisual. 

En el segundo capitulo, se. trata de aplicar al 

modelo de comunlcacl6n o gula metodolOslca con un caao 

especifico: la divul¡¡aciOn de las tradiciones y costumbres 

de una de las distintas etnias de México. 

Sobre esta decisibn de abordar un tema ampl lamente 

discutido, como lo es el indigenismo, queremos mencionar que 

obedece a la inquietud de hacer lle¡¡ar las evidencia• 

emplrlcas de tales disertaciones, esto es, de divul¡ar las 

~radlclones y costumbres de algbn grupo étnico retomando las 

recientes aportaciones de la realidad. 

De 1 o anterior se desprende que en esta fase da 

nuestro trabajo, tenemos por lntenclOn elaborar un producto 

comunicativo capaz de acrecentar el interbs sobre este tema 

y sobre otros materiales ya elaborados por diversos 

Institutos tales como el Nacional de Antropolo1ia y el 

Nacional 

necesidad 

Indigenista. Todo esto 

por conocer este 

porque 

tipo de 

reconocemos 

material es, 

la 

en 
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virtud da que son elementos retomados de la propia sociedad 

poseedores de un 1ran valor cultural. 

En el 61 timo capl tul o se presenta un reporte da 

producción con el fin de poner en claro cbmo se elaboró el 

?rograma piloto qua aoompana a esta trabajo de tesis. 

En e 1 apartado que aborda las conc l uslone• da este 

documento, incluimos una evaluación global tanto del modelo 

como del ejemplo, para ofrecer al lector una vlslbn da 

conjunto respecto al contenido y aplicación de nuestra 

propuesta asl como de los elementos para juz¡ar el presenta 

documento porque estamos se¡uros, retomando la _terminolo¡ia 

de Kar 1 Popper, que este trabajo es fa I sea.ble y en 

consecuencia, posible de ser superado; pensar lo contrario 

serla tanto como afirmar la existencia de lo absoluto ilo 

cual es antlclentlfloo!. 



CAPlnJLO l 

1. 110DELO PARA LA ELABORACION DE UN PROVECTO AUDIOVISUAL 

1.1 EL EMISOR RESPONSABLE 

La comunicaci6n, como un proceso que se real iza 

cotidianamente en la real !dad lo por lo menos que denota 

evidencias emplr!casl, es un fenómeno de !nteracc!6n entre 

los individuos, los grupos y las estructuras sociales, que 

exige considerar -a quien emite y estructura 

profesionalmente mensajes- todos los elementos que 

intervienen en esta actividad, 

Dentro del proceso, el elemento al cual corresponde 

decidir factores trascendentes para la interaccl6n misma, es 

al emisor; lo anterior en virtud de que es el encargado, en 

una d!nA.m!ca profesional, de iniciar la prA.ct!ca 

comunicativa. Es el responsable de seleccionar al posible 

receptor, los c6d!gos y sub-c6d!gos por emplear, el contexto 

para manifestarse; asl como el medio, el canal y al propio 

mensaje a comunicar. 
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Cabe seftalar que de los conceptos enumerados, 

ninguno es excluyente, •todos 1nteractuan entre st•, Y 
ninguno es mlls !mpor'tante ante otro¡ por lo contrario, todos 

actban en el mismo nivel y la atrlbuc16n del emisor en este 

sentido, es la de •activar• los factores participantes en el 

proceso. 

En la prllctica !nterper.sonal, este conjunto de 

seleco!ones se observa s!mpl !f!cadamente porque es combn 

percibir como el ~nd!v!duo adecba sus c6dlgos, receptores y 

demAs elementos que conforman el proceso de comun!caci6n, 

con el simple hecho de asumir su voluntad por comunicar, sin 

embargo, la comunlcac16n p~bllca no es un fen6meno donde las 

decisiones se puedan tomar con la misma facilidad. 

La experiencia del ser humano en los medios de 

'comunloac16n colectiva, ha revelado ln necesidad de obtener 

la mayor cantidad de indicadores posibles (perfil de 

pbblloo, medio da comunlcac16n, deflnlcl6n de mensaje, etc.) 

que faol 1 lten el éxl to de las Intenciones comunicativas¡ 

sean estas entretener, vender o enseNar. 

La evolucl6n en el desarrollo de los mensajes 

pub! !citarlos ejempl iflca la anterior aseverac16n: José 

Parram6n en su l !bro Pub/Jclds.d técnicas y pr.tctlcs. ( 11. 

describe como los pioneros de la publicidad basaban sus 



logros !Jnicamente en la creaclbn de dibujos atractivos y 

frases d!namicas elaboradas emplricamente; por desgracia, 

tales recursos ne garantl zaban el éxito de las campanas, 

hecho que repercutia en un derroche de recursos y en una 

escasa efectividad comunicativa. 

De esta manera, la necesidad de fundamentar cada una 

de las· etapas de producc16n publicitaria con bases 

objetivas fue impostergable, de ahl que los profesionales .de 

la comunicación se dieran a la tarea de crear las 

herramientas te6rico-prActicas pertinentes para sat! sfacer 

sus carene i as 1 dejando e la.ro ademé.s, que toda innovación 

tecnológica, toda nueva herramienta, toda evolución en el 

pensamiento, surge a partir de las necesidades que los 

grupos sociales generan. 

De Igual forma cada proyecto comunicativo encaminado 

a la d!fusl6n o divulgación de la cultura debe estar 

fundamentado ,en un serlo estudio de las variables que 

intervienen en su realizac16n !emisor, objetivos, metas, 

antecedentes, pbblico, mensajes, medio, g~nero, duracibn, 

estrategia de difusibn, estructura formal y proceso de 

producc!6nl; sobre todo si se tiene presente que esta 

actitud permite determinar· los alcances del proceso 

comunicativo y por lo tanto, 

comunicaci6n en este nivel. 

hacer mas efectiva. la 
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Aqul nos hemos llmitado a precisar un solo hecho1 

ser emisor a travets de un medio de comunicaclOn colectiva 

implica estar consciente de este papel y entender que cada 

decisibn puede afectar los resultados generales del producto 

comunicativo; ello plantea una nueva oondiciOn: ea necesario 

conocer las variables !arriba mencionadas) del proceso da 

comunicaciOn para intervenir -c0 n responsabilidad y 

seriedad- en el papel a ju¡ar por cada una de ellas. 

A partir de este momento no hay vuelta atrlls, al 

emisor inicia el proceso y la maquinaria se activa; el error 

puede llevar al fracaso, es necesario ser un emisor 

responsable y comenzar por definir objetivos. 

l .2 ¿SABES REALllEfn"E LO QUE QUlERES? EL PAPEL DE LOS 

OBJETIVOS EN UN PROYEC1U AUDIOVISUAL. 

Hemos dicho que al emisor corresponde •activar• el 

proceso de comunicaci6n, en este sentido f>l mismo debe 

reconocer sus necesidades comunlcatlvas, enunciarlas y ser 

capaz de explicarlas a los involucrados en su trabajo a fin 

de crear conciencia de los propbsitos buscados; en 



pocas palabras "definir su& ob.let!vos•, pero ¿qull son los 

ob.letivos? y ¿para qull sirven? 

Entendemos por ob.letlvos, tomando en conslderaclbn 

los conceptos de Mario Bunge (2l y Guillermo Brlones (3l al 

'lanteamlento de las Intenciones del traba.lo que se Inicia, 

a partir de un mlnlmo reconocimiento de la realidad y de la 

ldentlflcaclbn de una necesidad (comunicativa en nuestro 

casal por satisfacer. 

En la vida cotidiana (.qui•n vive. sin ob.let!vo11? 

¿qul•n no decide adoptar tal o· cual forma de existir, qutt 

metas fijarse y qu• rumbos tomar, para ! legar a tener el 

modo de vida planteado como Ideal? 

Estas preguntas, para el ser humano combn tienen un 

enorme significado y su respuesta en muchos casos define el 

valor existencial de la vida que dla a dla recorremos en la 

tierra hasta que su fin nos alcanza, 

SI la anterior dlsertacllln es motivo de largas 

reflexiones para 1 os hombres y mu.lares conscientes, qu• 

decir del traba.lo Intelectual que por su rigor y relevancia 

exige de una clara enunclacllln de objetivos para poder 

determinar con preclsllln los a 1 canees y frutos de 

la actividad Implicada, sea una lnvestigacibn propiamente 



ciantlflca o un trabajo audiovisual, 

La pre¡unta, en este caso, parece responderse por si 

misma, no obstante, es necesario insistir en la Importancia 

de los objetivos en un proyecto audiovisual considerando a 

los costos y el ntimeros de personas lntervenlentes en su 

realizacl6n ya que estos factores exigen delimitaciones 

claras para ser optimas (en el caso de los recurso• 

econbmlcosl y de tener claro el valor del trabajo individual 

ten el caso de los recursos humanos> a fin de evitar 

duplicaci6n de funciones o p•rdida de mot1vacl6n. 

Los obJet!vos tambl•n son val !osos porque permiten 

ldent i ficar de antemano al ¡¡unas variab 1 es ya defl n!das, En 

este sentido es vAI Ido reconocer que en varias ocasione• 

existen condicionas obl lgatorias para el comunicador; un 

ejemplo de el lo 

lr:iatltucl6n •x• 

publicitaria <o 

es 

y 

un 

cuando el real !zador depende de una 

se le encarga hacer 

producto audiovisual l 

una campa?ta 

deatlnado a 

Incrementar las ventas de un producto •y•. En este caso, 

el realizador se ve condicionado por un hecho• el objetivo 

fundamental de s•J trabajo no es entretener o educar sino 

vender. 
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Eato puada determinar otros elementos tales como: el 

11flnero o al mismo p!Jbl leo, por ejemplo si el producto son 

medias, evidentemente el p!Jbllco seri femenino. 

Al Igual que en el citado ejemplo, los proyectos 

comunica ti vos con fines educativos requieren de la 

exhaustiva deflnici6n de los objetivos, debido a que estas 

producciones, al abordar contenidos propios de la cultura y 

la educacl6n, ·adquieren mayor vigencia y la posibilidad da 

ser vistos varias veces a lo largo del tiempo sin demflrlto 

de su contenido Informativo, Por tal motivo el comunicador 

de este tipo de propuestas debe, como en el caso anterior, 

conocer 1 as varlab 1 es que 1 e permitan ense?lar 1 a forma da 

vida de una poblac16n determinada, el manejo de una nueva 

t~cnologla o los procesos fislco-qulmlcos del ouarpo humano, 

bntre otros temas. 

Con lo ya expuesto pensamos que el lector da estas 

pi11lnas po•ae una mlnlma Idea del significado y valor da los 

objetivos, paro no quislflramos concluir sin antes precisar 

c6mo se construye un objetivo y qufl tipos de ellos se puedan 

elaborar. 
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Puede haber dos tipos de objetlvos1 generalas y 

particulares; los primeros son aquellos que describen las 

Intenciones del trabajo en términos globales y senalan la 

prlorld~d del proyecto, por su parte, 1 os se¡¡undos 

evidencian aspectos singulares que se desean encontrar con 

el audiovisual y contribuyen a la consol ldaclón del ¡¡ran 

objetivo. 

En pa 1 abras del profesor Gerardo O Jeda C 4¡· • 1 a suma 

de los objetivos particulares da por resultado al objetivo 

general• nosotros en fa tlzamos 1 a pal abra .1!.!lm!. porque 

pensamos que la suma de loa objetivos particulares 

enriquecen un proyecto y no desvlan ni distraen el trabajo1 

tanto mls y/o mejores objetivos especlficos se tengan mejor 

serln los resultados. 

Lineas arriba hemos hablado de mejores obJatJvos 

¿puede haber, peore&? pensamos que s1, Jos ma 1 os objetl vos 

son aquellos que no delimitan el trabajo a realizarse y los 

conaidaramos como aquel 1 os cuya construcolbn no es 

propia, asl -retomando a Mario Bunge- entendemos a un 

objetivo bien formulado como aquél que en su· planteamiento 

reduce el problema a su n~cleo significativo, probablemente 

soluble y probablemente fructlfero, enunciado en forma 
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concreta (111n palabras de mlls o de menos! y objetiva, sin 

abusar de los calificativos o en caso de ser necesarios 

argumentindolos. 

Hasta aqui hemos 

correlativos a la deflnlc!6n 

sena lado algunos 

de las objetivos, 

aspectos 

con el lo 

pensamoo ofrecer una mln!ma Idea de su papel en un trabajo 

audiovisual, no obstante deseamos enfatizar un aspecto• 

Independientemente de la !ntenci6n del comunicador (vender, 

educar o entret'Dner> ea Indispensable -para elaborar un 

producto eficaz- definir con preolsi6n los objetivos porque 

le lndicarin hasta donde llegar, la ruta a seguir y al modo 

de hacer las oosas y lo pone en cond!cl6n de pasar a otra 

importante etapa1 el planteamiento de metas. 

1.3 HACER PARA LLEGAR: QUE SON LAS METAS Y PARA QUE SIRVEN 

EN LA CONFORMACION DE UN PROYECTO 

En el 

de ver que 

apartado anterior 

los objetivos 

tuvimos la oportunidad 

responden al deseo de 

llegar a una respuesta especifica, como pue~e ser ensenar, 

entretener o vender¡ en este orden de Ideas, 
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entendemos que 1 os obJetl vos son poslbl es gracias a una 

actividad concreta que aqul habremos de llamar meta, esto 

es, la acclbn o conjunto de acciones que hace posible el 

cumpllmlento de los objetivos. 

Para ejempl !ficar esta aflrmaol6n pongamos el ca•o 

de un grupo de comunicadores que busca divulgar lae 

caracteristloas generales de los superconductores !objetivo 

general>, que pueden entenderse como las propiedades da 

resistencia el•ctrlca, maleabilidad y ductlbllldad, da e•to• 

materiales !objetivos particulares). 

Ahora bien, supongamos que despubs de estudiar a las 

variables que intervienen en el proceso de comunlcaol6n 

colectiva (p6bl leo, medio, presupuesto, estrategia de 

dlfuslbn, etc•teral nuestro grupo llega a la conclual6n de 

que su objetivo de divul¡¡ar sblo es posible si se realiza 

una serle de tres documentales para cine¡ la produool6n da 

talas documentales habrl de ser -en este hipot•tico ejamplo

la meta de su proyecto audiovisual, que como ya hemoa 

dicho 1 !neas arriba, es la acclbn concreta que permite 

cumplir los objetivos. Este mismo ejemplo se puede observar 

en la siguiente gráfica. 
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OBJETIVO 
DIUULGAR LAS 

PROPIEDADES FISICAS 

GENERAL. DE LOS 

SUPERCONDUCTORES. 

OBJETIVOS 
DESCRIBIR LAS PROPIEDADES 

DE RESIS!EHCIA ELEC!RICA, 

ESPECIFICOS. nALEABILIDAD Y DUCTIBILIDAD 

DE CIERTOS nA!ERIALES, 

REALIZAR UHA SERIE 

META. DE TRES 
DOCUnEHTALES 

PARA CINE. 
, 

Quien sabe qub busca seguramente sabrll. qub hacer 

para encontrar, esto ül timo es la meta y es lo que atraerl>. 

Jos recursos y capacidades tanto fisicas como intelectuales 

del comunicador y su equipo de trabajo. Saber qub hacer 

desde un principio no es fll.cil ni tampoco absoluto, pero 

buscar qu& hacer es la sabia que alimentar~ el trabajo 
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cotidiano en la etapa da alaboraci6n del proyecto y ea la 

1 inea divisoria entre la bllsqueda y el modo de encontrar. 

Para hallar es necesario trabajar y el trabajo al 

bien ya est~ empezado es necesario continuarlo. Continuar la 

labor observando lo hecho por otros, recabando exp,eriencias 

y desarrol l.ando la creatividad personal y ¡rupal, queda puaa 

explorar los antecedentes. 

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

CONSTRUCCION DE UN PROYECTO. 

Para emprender un proyecto aud 1 ovl sua 1 se naces! ta 

tomar en cuanta los trabajos real Izados anteriormente y 1 as 

experiencias obtenidas por otras personas y grupos en' 1 a 

craac!On de, estos, ya qua al lo Impide caer en viejo& 

errores, y contribuye a estimular la creatividad y su¡erir 

nuevas ideas. 

En el caso de las agencias de publicidad es flcll 

observar como sus responsables de campa't\a otorgan ¡ran peso 

a lo que hemos denominado antecedentes y analizan el 

comportamiento histOrico del producto a promover <puntos de 
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Yanta, linea de imaien, etcbteral, as! como la trayectoria 

de la competencia. 

Este procedimiento no es ocioso, Jos6 Parrambn, en 

su libro.titulado Publlaldad t6anlcas y prAatJaa afirma al 

respecto que permite • ••• proporcionar datos praolsos sobre 

las causas que hayan podido influir en el mayor o menor 

bxi to de 1 a anterior campa!la, para proceder entonces en 

consecuencia• C6l. E&ta experiencia es totalmente VAiida ~n 

la elaboraci6n de proyectos audiovisuales, no neoesariament• 

mercantil es. 

En la bbsqueqa y anAlisis de antecedentes e& 

Importante no 1 lmltarse a 11 coleccionar" 1 o hecho y 

observarlo superficialmente sin entender el contexto en el 

cual surgi6 la propuesta comunicativa y pasar del nivel del 

espectador al del analista para procesar la informaoi6n y 

Juzgarla seriamente. 

La previsi6n en esta etapa puede ser de mucha ayuda 

y evitarnos apuros, con esto queremos decir que en 

m&.s de una ocaslbn reeul taril sumamente prlctlco contar con 

un archivo personal porque nos ahorra p~rdidas'de tiempo en 

las consultas a la videoteca o a los archivos especializados 

y fomenta el desarrollo de una cultura audlovlsua/ btil 

a los interesados en dosempe!larse en el Ambito de la 
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comunicación, an virtud de qua a¡¡ll Iza les criterios de 

callflcaoión de los materiales, facilita el proceso de 

recolección de antecedentes y permite -en casos de 

emar¡¡encia- tener un consistente stook o archivo. 

Un buen consejo para la clasl~icaoión, calificación 

y evaluación de los antecedentes encontrados, as! como del 

archivo personal, es el criterio proporcionado por Francisco 

Fatorel lo (6) quien afirma que los productos comunicativos 

se pueden distinguir por dos razones: 

11 Su contingencia¡ .esto es por su integracl6n 

con base en formas estereotipadas 1 igadas a 

cortos limites de tiempo -c~mo lo es en la 

pub! icidad- y 

21 Su no contingencia¡ es decl r por su 

elaboración con base en contenidos de mayor 

profundidad y destinados a manejar mensajes 

menos vulnerables a los cambios de la moda 

-tales como son los culturales-. 
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Esta b!isqueda y clasiflcacl6n de los antecedentes 

ayuda a saber quién ya hl zo qui!, c6mo 1 e fue -conocer sus 

experiencias y resultados- e Imaginarnos c6mo nos va a Ir en 

nuestra aventura de estructurar mensa jea s!mi 1 ares porque 

!mpondrA nuevos retos, suger!rA tratamientos y formatos 

~ompetltlvos, alentar! el esplr!tu creativo y plantear• 

marcos da referencia (mejores qua con el uso del sentido 

com!inl para acercarnos al póblico. 

1.s ¿QUIÉN ESTA DEL orao LADO? QUÉ SE ENTIENDE POR PUBLICO y 

CÓl'IO PODEl'IJS ACERCANOS A EL. 

El concepto de pbbllco lo consideramos oportuno 

definir, en virtud da que esta entidad es un factor m•s que 

determina el perfil de cualquier proyecto comunicativo¡ esta 

preclsl6n obedece, ademll.s, a que si bien el concepto tiene 

una aprec!acl6n genera 1 iza da en la comunidad de 

!nvestl¡¡adores, sus connotaciones son diversas y en muchas 

ocasiones, por el mero hecho de suponerse su significado, se 

cae en viejas controversias o en discusiones ociosas. 

Encontramos evidencias de p!iblicos desde épocas 

remotas, euando las personas se convertlan en espectadores 
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al aslst!r a teatros recuerde se las referencias hlstbrlcas 

sobre 

actos 

las representac 1 ones teatral es en 

religiosos o polltlcos, con 

la polis ¡¡riega, 

la !ntenci6n de 

divertirse, dirimir controversias o aprender. 

En la actual !dad, definir a loa ptibl ioos es una 

labor comple.la, en virtud de que laa relaciones actuales 

permiten a un actor social -respecto a otros tiempos

pertenecer a un grupo o circulo determinado de ptibllco o a 

muchos otros mas. 

De este modo, un n!?\o en edad escolar es hijo de 

familia, miembro de un club social o aficionado al béisbol, 

integrante de alguna pandilla, etcétera, 'I lo mismo ocurre 

con cada uno de loa lnte¡¡rantes de una sociedad. 

SI a lo anterior agregamos que los ptibl leos no son 

entidades permanentes, sino m•s bien eflmeras, se Incrementa 

la. d ! flcul tad, de su ubloac!6n tebrlca. Por ello def! ni r 

crltlcamente a los ptibl leos, se ha convertido en ob.leto de 

serlas · ar¡umentaciones tebrlcas y de consideración da 

sofisticadas técnicas. 

Sin embargo, no es pretensión de este traba.lo 

elaborar profundas disquisiciones en torno del tema. Nos 
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bastar• saber que un ptJbl leo es una entidad social, cuyas 

caracterlsticas temporales quedartn determinadas por la 

intensidad, la duraclbn y la definici6n del foco de atención 

que los aglutina en un momento dado. De lo anterior tenemos 

que un ptJbl leo puede ser caracterizado por el nivel de 

lnteraco16n que denote ante 1 a presencia de un foco de 

atenclbn cualquiera y -entre otros elementos- por el espacio 

flsico en el cual tiene lugar dicho fen6meno de interaooi6n. 

De igual 1'.orma, distln¡¡uiremoe distintos tipos de 

p!Jbl leos, seg!Jn los estratos sociales que conforman a las 

sociedades <tomando como base la idea de Du.rkheim de las 

Instituciones social es). Con lo anterior, rechazamos 

cualquier noción teórica o "epistemol6glca•, que no defina 

a los p!Jblicos con relativa precisibn y asumimos -por que no 

contradice nuestra posicibn- a la teorla de las cate¡¡orias 

sociales postulada por Lazarfeld y Gouded, qui~nes plantean 

la existencia de amplias colectividades o cate¡¡orlas 

soolales, predominantes en la sociedades urbano-industriales 

cuyo comportamiento ante un conjunto de estimulo& es m•s o 

menos uniforme. 

Lo anterior nos lleva a reconocer que la teorla da 

las categorias sociales es la que ntAs se ajusta a los 

supuestos de este trabajo, en virtud de que en el la se 

resaltan las caracterlsticas de lo que consideramos como 



pbblioo y qua ha saber son• 

A. Acepta la existencia de diferentes categorlas en 

la sociedad, a la vez que es lo suficientemente 

flexible como para comprender qua los actores lo 

mismo pueden pertenecer a un grupo que a otros. 

B. Que cada oategorla permite claelfioar 

objetivamente el tipo de contenidos que 

determinado actor seleccionar• entre los que 

ofrecen los medies. 

C. La teorla de las categcrias sociales es una 

nocibn que puede servir come base para una 

predlcoibn primaria y como gula m1nima para 

la estructurao16n profesional de mensajes. 

18 

Este , conjunto da c'1racterlstlcas permiten 

-operativamente hablando- la construcc!On de productos 

audiovisuales con la confianza de que por lo menos exiatiri 

un mlnlmo poblacional al que debamos de adecuar nuestro• 

cOdigos · y renunciar a la idea de elaborar mensa.les 

•estandarizados• •capaces de comunicarse con todo ·el mundoª. 
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Evidentemente corresponde al emisor profesional -si 

tiene oportunidad de hacerlo- seleccionar a su p!!bl leo en 

relacibn con sus objetivos; en ese momento el propio 

comunicador tendr&. la opclbn de ubicar la cate¡¡oria social 

con la que desee trabajar ayudAndose para ello de al ¡¡unos 

Indicadores ya existentes como pueden ser el nivel de 

ln¡¡resos, la edad, el nivel educativo ·O r.us hibltos, 

1.5.1 Procedl•ientos para estudiar al p6bllco 

Las cate¡orlas soclales, como vimos en el apartado 

anterior, pueden ser determinadas a trav•s de dlf•rantea 

part.metros que bien pueden ser demogr&.flcos, de costumbre, 

de escolaridad y socloeconbmicos, entre otros. 

Una vez ubicadas las cate¡¡orias 

servirt.n al emisor profesional ubicar ~l 

necesario els¡lr alg!!n procedimiento 

sociales qua 

p!!blico, es 

para recabar 

lnformaciOn, con la lntenci6n de detectar lo mejor posible 

al p!!blico y al mismo tiempo, poder realizar una eatrate¡la 

de comunlcaci6n eficaz. A este respect,o lllatson Dunn en su 

libro Pub/ Jcldad <?l clasifica a las t!!cnicas que permiten 

definir el perfil del ¡¡rupo social en dos rubros: las 

directas y los indirectas. 
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En esta claslficaci6n de Wateon Dunn, las técnicas 

directas son la encuesta y la entrevista, las cuales se 

basan en preguntar a la gente sus opiniones sobre un tema en 

particular; estos procedimientos, pese a que son muy 

utilizados en la actualidad, para muchos especialistas tales 

como Maxwell Sacohelm y Alfred Polltz tB> son pocos 

confiables, pues argumentan que la ¡ente miente cuando se 

les pre¡unta, o simplemente responde mal¡ esta el tuac16n 

plantea la alternativa de emplear técnicas lnd!reatas, 

Las técnicas lndlreotas, son procedimientos que a 

través de asoclaci6n de ideas y recuerdos relacionados con 

el tema a tratar buscan encontrar los verdaderos motivos que 

tiene Ja gente para preferir ciertos mensajes. Entre estos 

métodos encentramos las pruebes proyectivas y la entrevista 

prc·funda; sin embargo su utll !zacl6n es mas dificil que las 

anteriores en virtud de que la preparac!6n de las pre¡untas, 

la apllcacl6n de cuestionarles y la interpretacl6n de la 

lnformacibn requieren una invers16n de mucho tiempo. 

Cabe recordar que estas técnicas mencionadas a 

contlnuaclOn, son opcionales y se complementan de acuerdo a 

las necesidades y recursos del comunicador para lnveati¡ar a 

su p!lbl leo. 
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Ratll Rojas Soriano, en su libro Gula para realizar 

investigaciones sociales !9) va mas al la en la clasificaci6n 

de las to!!cnicas que permiten recabar informaci6n y las 

plantea de la siguiente manera. 

1.5.1.1 Siste•atizaci6n blbllogriflca. 

Esta to!!cnica se refiere a la recolecci6n exhaustiva 

de la informaci6n a través de los libros, un ejemplo 

representativo serla el caso en que el creador hubiera 

definido como una categoria social a la poblaci6n Tojolobal 1 

una fuente bibl iográflca pertinente serla el l lbro Los 

autctnticos hombres editado por el Instituto de 

Investigaciones Antropol6gicas de la UNAM 110), 

1.5.1.2 Slsta•atlzacl6n He•erogriflca. 

Indudablemente las revistas y los peribdicca son 

medios que permiten definir a las categorias sociales. Los 

adltorialas, articules, o reportajes, son evidencia de laa 

preocupaciones, inquietudes, y aspiraciones de diferentes 

grupos sociales¡ en este sentido, es pertinente recordar que 

eete tipo de publicaciones tienen receptoree definidos <no 

son las mismas personas las que leen el "Heraldo" que la 

"Jornada' -ambos peri6dicos de circulacibn nacional-) lo 
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cual facilita ta deflnlci6n de perfl tes para el 

Investigador. 

1.5.1.3 Observaci6n ordinaria y participante. 

El tipo de investigacl6n ordinaria es definido como 

el medio a través del cuU el comunlc6logo se encuentra 

fuera del grupo que observa¡ es d,ecir, no participa de tos 

su.ceses que se 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 los individuos a loa 

cuales ha seleccionado como objeto de estudio. 

Es pertinente aclarar una cosa: este tipo de 

observa.,i6n no es precisamente la ootidiana1 sino, por lo 

contrario, es una observacl6n propiamente clentlflca donde 

los sentidos, son un instrumento mAs de 1·ecolecci6n de 

informaol6n pero no los tinicos ya q'ue se puede recurrir -en 

beneficio de la precisi6n-a los adelantos tecnol6¡iooa como 

son el video, la fotograf.la o el cine. 

Con o sin la anterior técnica el observador procurarA 

definir las actitudes expresadas por el lensuaje corporal: 

ademanes, gestas y posturas del cuerpo, ast como el 
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lan¡uaje verbal 1 exclamaciones y expresión de la voz, es 

decir la observacl6n para el Investigador, en el amblto de 

la comunicaci6n 1 es una herramienta que permita 

conceptual Izar al pbbllco y facilita Ja cansecucl6n de los 

objetivo¡¡. 

1.5.1.4 Concentracl6n da lnforaacl6n aanaal y da 

aatadlatlcas vitales. 

Este tipo de lnformaci6n permita al comunloador 

aprovechar Ja lnvastl¡acl6n que otros ya han hecho¡ y 

obtener datas talas como el nivel de Ingresos, escolaridad, 

rellgl6n etc. a trav~s de fuentes oficiales. Sobra decir que 

estos datos combnmente son generados por lnstltuclonea 

gubernamentales o grandes empresas, ias cuales disponen da 

1 os enormes recursos impl loados en la recoleccl6n de este 

tipo da lnformea. 

En el imblto de Ja comunicac16n, les lntareudos 

disponemos de ciertos documentos especlallzadcs por ejemplo 

Jos estudios de hllbltcs de audiencia y los ratlngs, estos 

bltlmos poseedores de un especial significado en 

consecuencia pasaremos a su descripción, 
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1.6.1.4.1 La l•portancla de loa ratlnsa en la eleccl6n del 

p6bllco. 

Para el estudio de p!Jbl leo el comunicador tambUm 

puede hachar mano de los ratlngs o estadlstlcas, loa cuales, 

a travl!!s de ciertos l lneamlentos, revelan el perfil del 

p!Jbllco, tales lineamientos son: 

A. El tamaNo de la audiencia, que es al n~mero da 

personas qull!!nes sintonizan un pro¡rama 

determinado a cierta hora y dla. 

B. La composlclOn de la audiencia, que se define 

por medio de variables tales cCJmo la edad, al 

sexo, el lngr9so, lugar demogrAflco. 

De tal forma las cifras de ratlng se definen !en el 

caso de la televlslOnl a travl!!s de porcentajes estimados por 

telehogares, ~un telehogar son las familias que poseen uno o 

mis televisores) o en el n!Jmero de personas de un grupo 

qull!nes ven un programa o escuchan una estaolOn en 

e apee l fice l. 

Para los emisores ·Institucionalizados (canal de 

televlslOnl, el detectar el ratlng de sus. programas les 

permite saber cuales son las preferencias de su p~bllco 



y determinar si un programa de 

aumentado en lnter~s por parte 

d lsmi nu Ido. De presentarse esta 

televlsl6n o radio 

del p(lbllco, o si 

!JI tima situacl6n, 
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ha 

ha 

el 

comunicador sabr!o. si hace cambios a su propuesta 

comunicativa o si la desecha y crea otra. 

1.5.l.5 La entrevista selectiva. 

En este apartado na queremos dejar de mencionar una 

tbcnlca de enormes posibilidades y de gran sentido pr•otioo 

como lo es "la entrevista selectiva•, la cual es una t6cnloa 

que permite al Investigador ·SOi loitar la oplnlbn d• 

especialistas lsoclblogos, antropblogos, psloblogos, 

economistas, etc!itera. I en torno a una categoria social 

especifica. Aqul es vU ido reconocer que el comunlc6logo, 

g~acias al •mbito profesional en el cual se desenvuelve y a 

su formaci6n académica tambl~n es un especialista que pueda 

opinar sobre las caracterlstioas de los grupos sociales. 

1.5.l.6 Encuesta. 

Esta t~cnlca consiste en recopilar informacl6n sobra 

una parte denominada muestra. La lnformacl6n que nos permita 

obtener esta técnica es del tipo de datos generales, 

opiniones, sugerencias, o tendencias predominantes sobre 

ciertos fenbmenos por parte de la muestra. 



26 

Aqul cabe seftalar que la seleccl6n de la muestra no 

Implica 6nlcamente calcular el nbmero de personas por 

Interrogar¡ sino también tener en cuenta problemas tales 

como el lugar donde se van a real Izar las entrevistas, la 

estrategia a seguir para sustituir a los Individuos que se 

niegan a contestar, o que no se local Icen y las rutas 

necesarias para la apllcacl6n de cuestionarlos. 

La encuesta es una herramienta que reaul ta prlctloa 

como medio para estudiar al pbbl leo, sin embargo apl !carla 

requiere tomar en cuenta ·alertas conalderacion•• -como 

aquel los conceptos lntrlnsecos al tema- que Salvador Marcado 

precisa en su libro Xercadotecnia programada y qua a 

contlnuacl6n describimos. 

"Poblacl6n:· Totalidad de los fen6menos 

posibles que poseen ciertas caracterlatloaa 

en comtln. 

•Muestrai Es una parte de la poblacl6n. La 

muestra as muy btll cuando se el!¡e de modo 

tal que sus miembros como grupo, refl ajan 

verdaderamente las caracterlsticas da la 

poblacl6n •1111. 
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Asimismo, Marcado destaca que 1 a sal ecci6n da una 

muestra pueda ser realizada da tres formas diferentes y qua 

corresponde al i nvastlgador adoptar 1 a mls ape¡ada a sus 

posibilidades y aspactatlvas, dichas formas son las 

sl11ulentaa: 

P~obablllstlca as decir que la daflnlcl6n de los 

miembros qulbnes compongan la muestra se efectuarA al azar, 

con lo que todos los sujetos tienen la misma probabilidad de 

ser considerados c~mo fuentes. 

Por ouotas aqul se designa el tamaTlo de la muestra 

en relacibn al tiempo calculado para efectuar esta fase de 

la investigacl6n, los recursos y las categorlas sociales que 

se considere definen a los como pbbl leos con el fin da 

cubrir cuotas, Hacho lo anterior <definir el ntimaro de 

personas por lnterro¡arl se divldirt. la muestra total en 

tantas partes como dias da entrevista sea neceaillrio 

ccnaidarar para completar el trabaje. Realizada tal dlvisl6n 

a cada entrevistador la corresponderA una cuota, o n~mero 

de ctldulaa por cubrir, por cada dia que participa en la 

recolecclOn. 

f'Mtodo •ixto. Este mbtodo tiene como premisa que los 

mencionados tipos de muestra tienen ventajas y desventajas, 
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al combinarioa se pueden superar ciertas irregularidades. 

1.5.1.6.1 Cuestionarlo 

La selecc!On del tamano de la muestra es tan sblo el 

primer indicador del Inicio de la recolecciOn de in1ormaoi6n 

a través de encuestas, 1 a etapa a segul r, en este ord•n, .•• 

la preparaciOn de los cuestionarlos, lao cuales requieren 

ciertas consideraciones al momento de elaborarse, tale• 

conaideraciones son claridad, esto es las preguntas deben 

estar redactadas 1 o mll.s e 1 aramente pos! ble, ayuda en el 

recuerdo, las preguntas deben formularse a fin de ••timular 

la memoria del entrevistado y la mot!vaci6n de las 

respuestas, este punto es fundamental ,porque· al estimular la 

part!cipaci6n del entrevistado, este ofrecerll. mayores y 

mejores aportaciones. 

Con todo, es preciso tomar en cuenta las partea de 

un cuestionarlo, las cuales si bien no son !mpresclnd!blee, 

fac!l ltan en todo momento 1 a .1 abar del entrev'l•tado, sobre 

todo al procesar la !nformaci6n. 



29 

PARTES DE QUE CONSTA UN CUESTIONARIO 

A. Datos de clasificaci6n Elementos que permiten 

ubicar al entrevistado 

en categorlas preesta

blecidas !edad, sexo, 

profesión, etc~tera. 

B, Datos de ldentlflcaci6.n. Los elementos que 

definan el perfil parti

cular del entrevistado: 

direcci6n, nombre, lugar 

de trabajo, escolaridad, 

etc. 

C. Instrucciones. 

D. Preguntas. 

Los pasos que debe se-

gui r el entrevistado 

para el correcto uso 

del cuestionarlo. 

Lo que se espera que el 

encuestado responda. las 

preguntas deben de ser 

claras, con9isas, 

objetivas, y responder 



E. Firma del entrevistador 

y del supervisor 

con las intenciones del 

proyecto. 

Estas pautas permltirAn 

aclaraciones por parte 

del investigador. 

1.5.l.6.2 116todos de apllcacl6n de cuestionarlos. 

31) 

Después de haber elaborado los cuestionarlos con los 

puntos mencionados en el apartado anterior, corresponde 

apl icarios. Alg~nos autores consideran pertinente real izar 

pruebas sobre 1 os l nstrumentos de 1 nvestlgacl6n: tal 

declsl6n deberll ser tomada por el entrevistador quien a 

final de cuentas definir! si una cédula es definitiva o 

provisional. 

De ~ste modo una vez que el cuestionarlo es 

comprensible y las preguntas son precisas, se aplicar• la 

encuesta, el proceso de levantamiento de lnformaclOn en esta 

etapa puede ser de tres formas distintas: por tel6fono, por 

correspondencia o personalmente. 

Con 1 os métodos de apl lcaci6n de cuestionarlos 

damos por terminada la descripcl6n de las ~6cnlcas de 
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recclecci6n de infcrmaci6n, aunque quedamos conscientes del 

trabajo restante: la el aboraol6n de información para 

presentar los resultados. 

1.5.1.6.3 lnterpretac16n de la lnfor•acl6n. 

DaspuCls de ía reoolacci6n de información l le¡¡a el 

momento de procesarla, para lo cual Fred N. Kerlln¡er en au 

1 ibro denominado lnvestlgacJ(Jn del comportamiento comenta 

que el procedimiento oomtinmente aceptado es la tabulaol6n 

o• ... el registro en ntlmeros 'de los tipos de respuestas en 

las categorias apropiadas, desput!s de las cuales si¡ue el 

anlillsis estadtstlco: porcentajes, promedios, relaciona• 

Individuales y pruebas apropiadas de si¡nlflcanoia. Los 

anllisis de datos ~on estudiados, comparados, asimilados a 

interpretados. Por tll t lmo, se reportan los resultados de 

este proceso lnterpretativo•,112> 

En cuanto a les reportes de resultados, es 

Importante presentar! os de la mamn·a mlis flcl 1 y 

comprensible posible, esto permitirll. a cualquier persona 

tener acceso a tal lnformaclbn y justificar rlipldamente loa 

pasos que de tal fase deriven. Del mismo modo, en esta 

etapa se debe presentar la metodologia por la cual se obtuvo 

la información. 



32 

Ex laten diferentes formas de presentar los 

resultados de una lnvestlgacl6n de auditorios, entre loo 

.mls comunes encontramos el sistema de grAflcas de barras, da 

clroulos, de lineas o por pictogramas. 

Como se ha podido observar son diversos los 

procedimientos que permiten al emisor aproximarse a su 

pbbllco¡ su enumerac16n en es\e trabajo no busca la 

apllcacl6n Indiscriminada de cada uno de ellos, sino ofrecer 

las mbltlples op~lones para elegir, el procedimiento o 

procedimientos que mls le convengan para la 

reallzacl6n de su proyecto audiovisual. 

SI bien es prlctlcamente Imposible emplear todas laa 

U1cnlcas de reoolecclOn de Información aqul citadas es muy 

Importante tener en cuenta por lo menos una o algunas porque 

ño es posible, hoy en dla, continuar trabajando con basa en 

corazonadas y omitir las posibilidades existentes¡ al 

principio do ,esta trabajo hablamos de el emisor re•ponaab/e. 

Parte da au responsabl l ldad sa demuestra con un trabajo 

serlo -objetivo- mlxlme en trabajos destinados a promover 

contenidos propios de la cultura. 

Por bl timo deseamos enfatizar que el uso de al¡¡una 

técnica de las aqul citadas se justifica al recordar que an 

el lmblto de Ja cultura, (obJeto de nuestro trabaJol, como 
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en todoa los ~mbltos, es Indispensable lnda¡ar a qul6n 

nos vamos a dlrl¡lr, gracias a ello, el emisor puede saber 

obmo establecer la comunlcacl6n y as! hacer la construccl6n 

de su propuesta con base en las su¡erenclas de la realidad¡ 

e 1 efect!lar este paso genera condiciones favorables 

para construir mensajes, no obstante, primero es pertinente 

considerar al¡unos puntos, los cuales exponemos en al 

slsuienta apartado. 

1.6 ¿C:OltJ DICES? FACTORES QUE SE DEBEN CONSIDERAR EN LA 

CONSTRUCCION DE l!ENSAJES 

Hecha la praclsl6n da los alcances del concepto 

pbbllco, hemos lle¡ado al momento de delimitar lo• manaaJaa. 

En este punto deseamos aclarar que 1 os contenido• puedan 

aatar predeterminados y que la reflexlbn de los manaajea no• 

daba llevar fundamentalmente al tratamiento de la 

lnformaolbn para to¡rar un ciclo de comunlcaclbn eficaz. 

As! 1 para el 

mensaje como aquello 

presente trabajo entenderemos por 

de lo que se habla con base en 

Intenciones definidas, y que se manifiesta a trav6s de 



34 

un complejo proceso, donde el comunicador busca y 

compara sellales, Identifica una potencial y le coloca el 

rlltulo de un slmbolo sl¡nlflcante adecuado. A propbslto 

Mal vln de Fleur en su 1 lbro Taorlas da Ja comunJcacidn da 

masas ( 131 nos d Ice que este proceso comienza por 

oonfl¡uraolon~s de sellales de la experiencia Interna y 

culmina con la cristal lzaolOn de los contenidos para que 

puedan ser aprehendidos por el receptor. 

Cabe precisar que si bien en la deflnlolOn de 

mensaje arriba sellalada decimos •es de lo que se habla•, no 

es nuestra lntenclOn reducir el mensaje a su manlfeatac!On 

oral porque reconocemos que en la real !dad, el proceso de 

comunlcaclOn tambl6n ee·lleva a cabo a trav6s de diferentes 

lenguajes como por ejemplo son• el gestual, el loOnlco y el 

sonoro. 

Entendido as! el mensaje obedece a una 

dlsorlmlnaclOn entre las poalbl 1 !dadas que se tienen para 

expresarse¡ sin embargo esta dlstlnclbn no se realiza 

arbitrariamente, se considera al medio, al contexto y de 

forma singular al receptor, ya que se busca la coherencia 

entre los elementos citados y la comprensión de nuestra 

lntenc!On por parte del p!Jbl leo, con el fin ae que el 

producto camunlcatlvo cumpla su cometido, 
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Para ello es necesario tomar en ouenta al estado qua 

guarda al pbblico con ralacibn al mensaje¡ esto as, definir 

la interacci6n pbbl leo-mensaje y hacer qua correspondan, 

porque 

salta la 

coma la teor!a de Jos usos y gratifioaciones 

• ... cada lndlvlduo de la audiencia hace en alguna 

medida una salecol6n consciente y motivada entre los 

diferentes artlculos del contenido". 114) 

Saber con precisi6n los usos y gratificaciones que 

los actores sociales dan a los mensajes de 1011 medios de 

comunicaci6n coleotlva es algo muy difloil y por al mismo 

serla objeto de una prolongada lnvostigaci6n1 no obstante, 

es algo que el trabajo de comunioaci6n colectiva exige, por 

lo que resultan de gran valor los estudios al respecto, como 

el del clentlfioo Denls Me Quail quien &e!tala que el p~blico 

selecciona determinados mensajes con los siguientes finea1 

A. lnfor•ación 

* Informarse sobre las circunstancias 

y acontecimientos significativos del 

entorne inmediato. 

* Buscar consejo sabre cuestiones 

prActicas, opiniones, y decisiones. 

* Satisfacer la curiosidad y el inter6s 

general. 



* Aprendizaje y autoeducacl6n. 

* Ganar seºnsacl6n de seguridad a través 

del conocimiento. 

B. Identidad personal. 

* Encontrar una confirmación de Jos valores 

pers~nales. 

* Encontrar mbdelos de conducta. 

* Identificarse con otras personas valoradas 

(en los medios de comunicaci6nl. 

* Ganar en clarivid0ncia sobre uno mismo. 

c. Integración e interacción social, 

* Ganar clarividencia sobre las 

circunstancias de los demAs: empatla 

social. 

* Identificarse con los demAs y desarrollar 

el sentimiento de pertenencia. 

* Enopntrar una base para la conversaciOn y 

la interacción social. 

* Disponer de un sucedAneo de la companla 

auténtica, 

* Ayuda para desem·penar 1 os rol tts sociales. 

*Facilitar al individuo sus relaciones con 

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

* Escapar o alejarse de los problemas. 

* Descanso. 

*Conseguir un placer lntrlnsecamente cultural o 

esU1tlco. 

*Ocupar el tiempo libre. 

* llberac16n emocional. 

* Estlmulacl6n sexual. (151, 
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Esta clasl.flcacl6n debe ser tomada sn cuanta por 

todo profesional de la comun!c~c!6n ya que permite la 

poslb!l!dad de explotar estas espeotativas con el propbslta 

de inf! l trar sus propios mensajes, aunque no deba 

oonslderarse como suficiente (no debe pr!v! le11iarse sobl'a 

otros factores del proceso comunicativo! porque en el 

proceso de la oomun!oaoi6n colectiva tambl!tn Interviene el 

srado de !nfol'maoibn del receptor en torno del s!gnlf!oante 

-el lo se puede determinar con los medias de investist.c!6n 

aeftaladoa en el apal'tado anterior-. Con todo, el esquema de 

Mo C2udl permltlr6. del lnear el manejo del lenguaje, as! 

como el ritmo del producto comunicativo. 

Una vez Identificado el nivel del p(lbllco en 

rel aclltn a 1 os contenidos que se pretende comunicar, 11 aa 

espectatlvas que 1 os actores tienen respecto a ciertos 

mensajes! a través de un producto aud!ovlsual, toca al 
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ccmunlcador dlatlngulr 1 a manera de estructurar sus 

ocntenldos de acuerdo a sus metas y objetives. 

Para ello, Reman Jackobson citado por Olivar Reboul 

en el llpro Lenguaje e /deo/ogla 1161 delinea las funciones 

del len11uaje que van lntlmamente l lgadas a la expreslOn 

f Para que se habla?, tales funciones, al blen en la prictloa 

ae conj'usan e Incluso se confunden, es necesario que el 

comunicador las considere y asuma la mlls vinculada a •u•. 

interesas para delimitar el perfil discursivo de su' producto 

comunlcatlvo. 

De este modo Jackobson nos plantea que son sala las 

funciones bisloaa del lenguaje, a saber son: 

f\, Función Referencial. Esta funclbn se maneja en el 

lmblto racional y se completa en la realidad cuando 

el emisor tlene como tinlca lntenclOn dar a conocer 

algo ape¡"-ndose en el discurso exclusivamente a un 

referente o al objeto del qua se habla. 

B. Función Expresiva. En este nivel, el po'lo de la 

oomunloaclOn astil centrado en el emisor y en la 

forma en que se expresa, se manifiesta cuando 



an al anunciado el discurso tiene por raferante al 

propio emisor; ejemplo t!pico de esta forma son las 

exclamaciones en donde el emisor refiere su propio 

estado de Animo. 

C. Función Incitativa. En este nivel se busca que el 

receptor desarrolle una actividad· como por ejemplo1 

los consejos, los rue¡os, las ordenes, etc. Esta 

funoibn se centra en el receptor. 

o. Función Poética. En este caso la funo!bn se centra 

mAs en la forma que en el contenido de los mensaje• 

empehandose en que la primera sea agradable y bella; 

ejemplo tlpico de esta manifestac!6n es el poema o 

la canciOn. 

E. Funclón FAtica. El objeto de esta funcibn se 

manifiesta cuando el emisor desea establecer o 

cortar contacto con el receptor, es comtln que para 

el lo sa apoye de expresiones tales como •me 

escucha•? n!Hola!~, •Graciasw, •se.puede retirar•. 

F. Función 11eta/lngtJJstfca. la manlfestaci6n precisa 

de esta funcibn, se da cuando el referente principal 

es el propio lenguaje. Cuando hablamos de 
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reglas gramaticales de la lengua espanola se lleva a 

cabo la funo!6n metalin¡8lstica. 
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En este momento, qulzé. el lector de esta propuesta 

y quien haya tenido algbn contacto con el modelo de 

Jackobson se 

comun!cat i va de 

pregunte, en 

producciones 

la elabcrac!6n prllct!ca 

audiovisuales ¿Culll es el 

sentido de estos pcstul ad os te6r!ccs?, ¿para qué sirvan?. 

Al respecte podemos decir que sen de ut! 1 !dad al 

comunicador para concebir propiamente 1 a real izacl6n de un 

¡u!6n, esto es, para definir conscientemente ·1os encuadras, 

el audio, y al texto a emplear que sean coherentes con sus 

intenciones, porque si ne se puede expl !car a si mismo sus 

prcp6sltos, famlls podré. plantearles en un programa. Por 

el lo los postulados de Jackboscn permiten del Imitar al 

comunicador i¡us pretensiones en torne al pbbl leo qua haya 

sal accionado o en pal abras da Jackobscn responderse a sl 

mlsmo ¿para quil se habla?. Para aprender, conmoverse, 

real Izar alguna accl6n, admirar la belleza de un trabaje, 

mantener contacte con él o con la crganlzacl6n que 

representa e entender una lengua especifica etcétera. 
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1.6.1 Faraulacl6n da PlensaJas. 

Estableo Idas los ras¡¡ os de los mensajes a 

Incluir y las necesidades comunicativas que se pretendera 

sati sface,r con el producto aud lov lsual , es oportuno 

definir el perfil especifico de los mensajes¡ no sin antes 

aclarar que la organlzaol6n y la formulacl6n definitiva de 

1 os cant'enidos se efectuar! bnlcamente desputis de realizar 

la lnvesti¡¡acl6n sobre el tema a comunicar¡ 1 o cual 

abordaramaa en el apartado denominado como &t.apas de 

produool6n. 

Consideramos importante abordar loe puntos 

se~alados en este apartado, porque el manejo de esta 

variable, en el trayecto que ha de seguir el comunicador 

h¡>.eta llegar a la culminaol6n de su proyecto audiovisual, 

le permitir• uti ! Izar sus Ideas y recursos de una manera 

m~s optima. 

No olvidemos que si bien !as fases de esta 

propuesta metodol6glca guardan un orden consecutivo, el 

proceso de comunloacl6n no es unidireccional, ni mucho menos 

cerrado sino, por lo contrar10 1 sus elementos ~a encuentran 

en una constante e Intensa Interacción. La inclusión de las 

¡¡aneral idades y de los recursos para elaborar mensajes son 

puntos favorables a asta propuesta -en télrminos oper_ativos-
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en su conjunto 

Para elaborar los mensajes a comunicar en una 

propuesta audiovisual, es necesario que el comunicador 

parta de una Idea nueva, distinta, pero Otll para lograr sus 

objetivos¡ esto es, buscar y desarrollar los elementos 

creativos -diferentes de los convencionales- hasta alcanzar 

una Idea original que atral¡a al pObllco y ha¡a poslbl•• aua 

fines comunlca.tlvos. 

Lo anterior no pretende forzar 1 a presentaolOn . del 

producto comúnlcatl vo en esta etapa, antes bien, 1 o aqu~ 

descrito debe adoptarse como una primera aproxlmaclOn qu~ 

se allmentarA conformo se logre un mejor conocimiento da los 

p!lbl leos, del medio y en slntesis, de la conjugaclOn de 

todos y cada uno de los elementos que Intervienen en el 

proceso de comunlcaclOn. 

Con todo, el desarrollo de una Idea cr.eatlva 

requiere tomar en consldaraclOn tras aspectos que Jost 

·ParramOn nos menciona. Estos elementos permltlrAn al 

comunicador construir productos culturales ñtractlvoa al 

p!lbllco y apegados a la lntenclOn del proyecto¡ tales 

aspectos son los slgulantes1 

A. Antes que nada, ParramOn aconseja que la forma debe 
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a•tar aupaditada al contenido; lo cual implica 

evitar toda divagación alejada da laa mataa y 

loa objetivos trazados. 

e. La claridad ea el segundo factor que nos menolona 

al citado autor, y dependa de la salacci6n justa 

del vocabulario a fin de expresar lo a•a fielmente 

la idea. 

c. Por bltimo Parrambn aconseja tratar da encontrar 

alternativas que nos 

ubicar al pbbllco. 

permitan 

Con el 

todo momento 

fin de lograr una 

mejor comprensibn de los mensajes, qua el emisor 

desea sean captados por tal pbblico. 

Con las pautas hasta aqul se~aladas -la definloi6n 

de mensaje, la relación de éste con el pábllco, loa tipos da 

p!ibllco existentes, lo• perfiles aapeclflcos y las lineas 

para au formulacl6~- es nuestro propbsito que el productor 

da trabajos audiovisuales precise el tipo de mensajes y la 

forma en que puedan desarrollarse; pensamos que con esto.a 

elementos el creador de productos culturales puede ya estar 

en disposición de seleccionar el medie de oomunlcaci6n 

adecuado para hacer llegar sus mensajes eficazmente, lo cual 

abordaremos en el siguiente apartado. 



1.7 EL FIN SE JUSTIFICA <XIN LOS llEDIOS. MEDIOS DE 

C01'UNICACION AUDIOVISUALES. CUALES SON Y COfll 

SELECCIONARLOS. 
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El emisor luego da definir al perfil de los mensajes 

a comunicar en su proyecto, se encuentra ante al dilema da 

seleccionar el medio· mis ldbneo para hacerlos l la1ar a su 

pflbllcc. 

Con el propbslto de facilitar tal elecclbn, en este 

apartado abordaremos algunas consideraciones que le permitan 

al comunicador escoger el mAs apropiado a su propue1ta. 

En primar termino consideramos como medio de 

comunlcscibn •a tpdc aquel Instrumento que airve come 

soporte y transporta de mensajes• 1171 y que, de acuerde con 

sus caraoter1sticas, 

afaoto• de asta 

se clasifican de diversas formas¡ para 

trabajo entenderemos como medios 

audlovl•uales • ••• a todos aquellos sistemas qua a trav•s da 

la lma1an y al sonido se utilizan hoy en el campe da la 

informaolbn, aducaclbn o la dlfuslbn de Ideas•. 1181 

Nadie pueda negar que ciertas categorlas sociales 

tienen preferencia por algfln medio, y qua la sente 

Identifica el tratamiento de un tbpico en especial con un 
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determinado medio. 

Pese a este supuesto, ea necesario hacer la 

selecclbn meticulosa del medie a emplear; para ello ea 

importante observar las ventajas y desventa.las t~onloas de 

cada medio expuestoa en el sl¡ulente cuadro. 

1.7.1 CINE 

VENTAJAS DESVENTAJA& 

A) Por aua caracterla· A) El proceao de pro· 
tlcaa ttonlcaa poHt d11ccl6n H muy 
una mayor detlnlcl6r coatoao en relaclon 
vleual, que otro• me- Gon lo• otro• me· 
dloa lconograflcoa. dio• audlovlaualea. 

B) Exlate predlapoal- B) Loa meoanlamoe de 
cl6n por parte del de dl1trlbuol6n en 
pObllco con el me- Mtxlco aon muy de 
dio para recibir flclentH. 
menaaJH. 

C) Por laa condlclo- C) ta expoalcl6n del 
nea de exhlblc16n, producto audlovl-
se predlapone al eu1J eata auJeto a 
p(lblloo a un eata- criterio• del emleor 
do hipnótico. lnatltucionallzado. 



1. 7.2 DIAPORAMA 

VENTAJAS 

A) Poaee al Igual que 
el cine una mayor 
definición vleual 

B) Su conaulta no eata 
1uJeta a criterio• 
de programación, ya 
que como el video 
el receptor puede 
obaervarlo la1 ve
ce• que quiera. 

DESVENTAJAS 

A) Loa mecanlamoa de 
di atribución de 
eato1 materlalea 
aon daflclentea. 

B) El proceao para 
con1ultar eatoe ma
materlalea ea coito~ 
ao puea ae requiere 
de vario• lnatrumen
toa tales como: pan
talla proyectorea (2 
por lo msno1), una 
grebedora, un pulea
dor lo que lo hace 
poco pr6ctlco ante 
otros medio• como 
la televlelón y el 
video requieren de 
menoa equipo para 
au coneulta. 

C) Laa anterlorea llml
tantea (coato, proce
ao de elaboraclón e · 
lnfraeatructura de 
::on1u1t1 Impidan el 
da11rrollo y la. rea
llzeolon de producto• 
mayarea a 100 dla
poeltlvae. 
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1. 7. 3 TELEVISION 

VENTAJAS DESVENTAJAS 

A. Puede llegar a A. Loa menaaJea trana-
grandea pObllcoa mltldoa aon fugacea, 
almultaneamente, al no exlatlr la po-
por enviar una albllldad de almace-
aellal al aire, lo y conaultarroa al 
que permite eata- gusto. Un promoclo-
blecer comunica- nal paaa al aire 
clón con loa gru- 30 aegundo1 y no 
poa meta aaf como ea poalble repetir-
con grupo• aecun- lo a meno1 de que 
darloo. ae grabe. 

B. Laa emlalonea te- B. La programación del 
levlalvaa eat4n producto debe auJa 
auJataa a un ho - tarae a criterio• 
rarlo fijo de del e·mlaor lnatltu-
tranamlalón por clonallzado. 
lo qua ae lea 
puede ver a una 
hora y dfa eape-
cfflcoa. Eato 
permite al pObll-
co programar au 
preferencia 
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t7.4 VIDEO 

VENTAJAS DESVENTAJAS 

A) E1 acceillble a todo A) Lo1 canales de di•-
el pl'.lbll.co. trlbuclón no eatan 

muy deaarrol11do1. 

B) Su con1ulta puede 
h1cer1e 111 vece1 
que el receptor con-
1ldere neceaarlae. 

C) Exl1te predl1po1lclón 
por parte del pl'.lbllco 
para recibir men11Jee 
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1.7.5 La eleccl6n del aedlo en relacl6n a su nivel de 

contingencia. 

Asl como en el apartado de antecedentes observamos 

como las categorlas de Francisco Fattorello son btiles para 

clasificar y evaluar mensajes, pensamos -retomando las 

aportaciones del profesor Alejandro Gal lardo Cano en la 

materia- que la contingencia y no contingencia también puede 

ser aplicada en la clasificacibn y evaluaclOn de los medios 

para hacer una selección consciente de cada Instrumento de 

comunicac!On y no arrepentirse de la contingencia del medio 

por no haberlo evaluado con anterioridad. Dicha evaluaciOn 

de la contingencia y no contingencia de un medio es posible 

determinarlo con la siguiente gr~fica, 

% 
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La determ 1 nao l bn da la con ti n¡eno la y no 

oontln¡enola presentada en la ¡rt.flon anterior se hizo 

tomando en cuenta cuatro diferentes crltarlos1 los 

contenidos, la fugac!~ad, la capacidad de consulta asl como 

la pradlspos!clbn del pbbl!co; a ccntlnuaclbn exponemos como 

se evalub cada uno da lo• factores. 

1.Los contenidos. Sa dijo an el ap~rtado de antecedente• qua 

los mensajes contln¡entes, por su· superficialidad, 

mana jan ccinten Idos su jatos a 1 a moda o a 1 ntereiiea 

!nrnadlatos; an esta sentido evldanclamo• con el cuadro 

arriba expuesto que en la televlslbn predominan e.itas 

mensajes, en el cine ya se Incluyen contenido• dri maY.º!' 

profundidad, en la misma proporclbn que ril' video y en el 

dlaporama los temas son exclusivos a la dlfualbn 

cultural. 

2. Fu¡acldad y capacidad da consulta. 

referimos estrictamente al tiempo en 

apreciar un producto audlov!aual y a la 

Aqul no• 

que s11 puede 

posibl l ldad 

que tiene el auditorio de ver y 

este sentido pensamos que la 

o!r lo• mensajea; en 

telev!s16n presenta 

mensajes rnls fugaces y es mt.s dificil consuftarlos 

nuevamente; al cine es posible asistir a una o mt.s 

funciones (aunque aqul esta supeditado el receptor a la 

temporada de presentaclbnl y en el video, al Igual 
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qu• con el d.iaporama, la fu11aoidad es similar pero con 

los recursos teonolb¡¡ioos se puede manipular y la 

capacidad de consulta es practioamente igual aunque el 

diaporama requiere un poco mis de esfuerzo para ser 

consu 1 tad<>, 

3. Pradiaposicibn. Cuando hablamos da predisposición nos 

referimos al interés del pbblico por consultar determinado 

medio. En el caso de la televisibn es posible observar 

como este medio no necesariamente requiera da mucha 

predisposicibn para ser consultado, para ello basta con 

detenerse a reflexionar en la gente quien prende •I 

aparato receptor por ocio, inercia o para acompaftarse 

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, seleccionar 

como 

una pelicula, etc, 

hay quiénes van al aunque también es com~n percibir 

cine para pasear simplemente o porque pasan frente a 

una sala y se animan a ver un film. Similar valor a este 

caso lo tiene el video porque si bien la gente también 

alquila, compra o consigue un videocassette, lo aprecia 

cuando tiene un momento de descanso aunque en al caso de 

productos mAs profundos como 

video-documental le exige 

es el de videoarte e el de 

tener mayor voluntad de 
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oonaulta. 

En el caso del diaporama, por sus contenidos, lnstalaol6n 

y cond 1c1 ones consulta, si ex!¡¡e una total 

predispos!cllln 

de 

en relac!6n a los otros medios qua 

oonju¡¡an Imagen y sonido. 

Como se puede observar, ea variada la ¡ama da 

opciones que tiene el comunicador para hacer la aelecoJ6n da 

un medio de oomunioaol6n audiovisual -aunque cada uno tiene 

oaracter1stloas partloulares que lo prlv!le¡lan o daamereoen 

frente a 1 os· demlls-. Pensamos que· una forma oportuna de,. 

selecc16n puede ser la aqul propuesta, esto es a travea·de. 

la evaluacl6n de sus ventajas y desventaja• y el nivel de 

contln¡¡encla asl como el. tomar en cuenta 

elementos. 

l 01 sl¡¡ulentes 

l. 7 .B ~a eleoc16n· del eedio en relaol6n con las 

caracterlatlcas del p6bllco. 

AJ Alca.nos. 

En este punto nos referimos al n!lmero de 

personas a quienes puede llegar nuestro 

mensa.le. 



BJ Frecuencia. 

Ea el factor que Implica considerar 

cut.ntaa veces puede el pt.tbl leo recibir loa 

mensajes, con base al medie seleccionado. 

CJ Impacto. 

Entendido como la rspercuslbn o el efecto 

que genera el medie en el p!.tbllco, al 

Impacto se puede Identificar a trav6s da las 

t6cnlcas de lnvestlgaclbn senaladaa en al 

apartado relativo al p!.tbllco con los cuala• 

se medlra si un medio Incrementa el atractivo 

de ciertos mensajes o simplemente la capacidad 

atractiva de un medio anta ciertos grupos, 

DJ HAbltos de sudlenola. 

A este respecte ea pertinente rescatar dos 

factores ya sena! ad os en e 1 presente 

capitule: les usos y gratificaciones da la 

¡ente ante los medios <ver el apartado 

relativo a los mensajes) su predlspcslcl6n 

para acercarse a cierto medio da 

ccmunlcaclbn, para lo cual hay que tomar en 

cuenta le anal Izado al principie de esta 

apartado en el ant.llsls de la gontlngancla o 

ne de les medios. 

53 



54 

1.7.7 La eleco16n del •acilo en relac16n al propio e•l•or. 

A lo largo de esta exposición hemos senalado que en 

el momento de elaborar un trabajo audiovisual, es necesario 

considerar a •ta comunicac16n• como un proceso en donde aada 

una de sus partes 1 nteractl!lan constantemente entre sl, y 

cada elemento del proceso posee un paso especifico por demls 

significativo lmposlb~e de ser soslayado, esto nos lleva a 

plantear la el°ecclbn del medio tomando en cuenta al propio 

emisor, quien creemos debe evaluar los siguientes factora• 

<y los que ya mencionamos lineas arriba) para determinar al 

medio a emplear, 

Al Objetivos del proyecto. 

Bl Caracterlstlcas del mensaje, 

Cl Ccatoe de producción. 

En un esfuerzo por resumir le pueato a 

ccnslderaolbn en este apartado d 1 remos qua la 

eleoclbn del medio de comunlcacl6n es una poslbl l ldad 

m&.s, a favor del comunicador, para tener baje control 

les alcances de un proyecto de comunicaclOn colectiva. 
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Ciertamente, tal y como hemos pretendido mostrar en 

el presente trabajo, no creemos en la elecolbn "•ubJetlva• 

porque estamos convencidos de la superioridad de las pautas 

aqul setlaladas a saber: las ventajas y desventajas del 

medio, su grado de contingencia, el perfil del p(Jbllco as! 

ºº!11º 1 os recursos del emisor J en este orden rai te.ramos 1 a 

Idea de que el comunicador debe ,aP,rovachar lo" avances 

1 agrados por 1 os estud !osos de 1 a: materia, presentados en 

este trabajo y analizarlos crltlcamente para Incorporarlos 

en su prActlca profesional, este hAblto permltlrA elaborar 

programas eficaces, 

"El fin se Justifica con Jos medios• asl comenzamos 

nuestro apartado porque Insistimos, toda declslbn debe ser 

plenamente justl flcada antes de adoptarse¡ vendrin nuevas 

decisiones por tomar, nuevas Justificaciones por hacer, las 

ya realizadas permltlrAn tomar un mlnlmo de confianza por lo 

ya hecho y deberin considerarse como un factor mia da 

motlvacl6n para continuar: vamos bien e Iremos majar 

isalecclonemos nuestro género Informativo que Ja mata cada 

vez esta mis cerca! . 
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1.8 DIQIJ SEA DE PASO, HAY QUE ELEGIR UN GENERO. 

Para presentar determinados contenidos, el emisor 

pi enea er¡ la real h:aci6n de un reportaje, una entrevista, 

una dramatización o un documental, es decir, considera una 

estructura estandarizada para organizar y exponer loa 

contenidos sealm las necesidades de su propuesta 

comunicativa. A estas estructuras ea le conoce coma s•nero9. 

o\doptar un género de forma escrupulosa, <pura) es 

muy dificil debido a la flexibilidad que ofrecen los medios 

y los contenidos, s!n embargo, al elaborar un proyect·o 

audiovisual resulta conveniente predeterminar al a•nera, 

pues con el lo el comunicador puede programar los recur•os 

tanto económicos como humanas a emplear en 1 a producclOn .• 

Com!inmente, los 11•neroa son exactamente los miamos 

que encontramos en todo medio de comunicación aunque al¡¡uno• 

predominen en uno o en otro. En términos generales tal es 

géneros son los siguientes y estln Inspirados en la 

clasificaclbn de Mario Kaplun sobre los 11•neros 

radiofbnicos.<19) 



1.8.1 Gltnaras ca•unlcatlvas 

1. La Charla: Coloquio que busca explicar, Informar, 

aconsejar o dar testimonio sobre alg!ln tbplca. 

Esta conversacl6n no necesariamente la tienen 

que hacer dos conduotorea, puede ser un manblogo 

o sl, una charla colectiva. 

2. Notlofarlo: Exposlclbn de un conjunta de hachas 

sobresal lentes l noticias) que se real Iza en 

forma slnt&tlca y escueta. 

3. La crónica: G&narc que presenta lnformaolbn 

d~ta 11 ada sabre un acantee lm lento, as l como 1 a 

oplnlbn que otros han.dado acerca del mismo. 

4. El comentarlo: Oplnlbn precedida de un anlll lsls 

qua busca no sbl o Informar acarea de un heoho 

sino que adamt.s pretende orientar al p!lbl loo 

sobre el mismo, y en particular sobre un Juicio 

ya dado, 

5. El dJAlogo: Pllltlca que lleva a cabo un 

comunicador o mis con uno o varios especialistas 

a fin de abordar temas de lnterh al p!lbl,lca en 

t&rmlnos accesibles. 
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6. La Entrevista informativa: Es una canversaci6n 

basada en preguntas y respuestas encaminadas a 

obtener del entrevistada una infarmacibn, 

apin!bn a testimonia de interés a la audiencia. 

7. La entrevista indagatoria: Al igual que en la 

anterior se basa en preguntas, la diferencia 

radica en hacer un nbmera mayar de preguntas al 

entrevistada, en un perlada mAs larga, para que 

sean contestadas detalladamente; la ses!bn de 

preguntas a veces puede hacerla mAs de un 

entrevistador. 

6. La revista !misce/Anea!: Este género p_uede 

abordar diferentes temas gracias a la variedad 

de secciones que lo componen, pues posee la 

caracterlstlca de combinar otras géneros¡ tiene 

la venta.la de acercar al ptlbl lea a tbpicas que. 

de otra manera no hubiera conocida, y par la 

misma es un inconveniente para abordar temas con 

mayar profund !dad debida a 1 a brevedad de 1 as 

secciones que lo conforman. 



9, La mesa redonda: Son emiSiones que Se 

caracterizan por Ja colaboración de dos o mils 

Invitados, 

situación 

con la Intención de analizar 

determinada, coordinados por 

una 

un 

moderador, quien da la palabra controla y mide 

1., participación, a fin de dar continuidad a Ja 

mesa. 

10. El Reporta Je: Es un g!rnero capaz de abordar 

cualquier tema de una manera exhaustiva, adem~s 

combina otros géneros con el fin de exponerlos 

de una forma mt.s entretenida al p6blico. 

11. La dramatización: Este género narra una historia 

a través de personajes y representa un hecho real 

o .un suceso cre·ado. 

12. El documental: Género que al igual que el 

reportaje se basa en Ja Investigación, solo que 

aqul Ja forma de presentación busca proporcionar 

al p~blico la ensenanza de un hecho o el manejo 

de una tecnologia. 
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Como puede 

de poslbil !dadas 

observarse, existe 

de expresión a 

una variada gama 

través de Jos 

medios de comun!Cación colectiva, esto obliga al emisor 
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profesional a seleccionar el mlt.s propio a los objetivos de 

au proyector de acuerdo a las caracterlstlcas de cada uno de 

los géneros; no obstante as preciso mencionar un hecho 

relevante: no es obllgaclOn del comunicador seleccionar un 

¡linero comunicativo y llevarlo a la pr•ct!ca 

escrupulosamente, Una de las virtudes de nuestra materia es 

la experlmentao!On y por lo tanto la comblnac!On de uno o 

m•s géneros conlleva la explotac!On de mlt.a recuno• 

creativos, 

En este entendido, nosotros no 

seleccionar un •g~nero• exclusivamente (claro esta, tampoco 

es cosa prohlbldal pero al sugerimos escoger -en este 

momento- 1 os qua se vayan adoptar porque pensamos faci 11 ta 

la planeaoiOn y permite tener claro el panorama de 

oonstrucol6n del producto audiovisual. Reeta entonces 

avanzar y reflexionar en torno a la durac!On y la estrate1ia 

de dlfus!On del producto. 

1.9 CUAN'IU Y CUANDO DEBEIES COl1UNICAR: LA ll'IPORTANCIA DE 

ESTABLECER LA DURACION Y LA E51'RATEGIA DE DIFUSION EN lw.I 

PROYECllJ DE alltlJNICACION AUDIOVISUAL. 

El eml sor, al real Izar un p1•oyecto audiovisual, 

necesita 

recibir 

saber cuAr1ta 

el p6bl leo sin 

lnformac!On es capaz de 

que le cause molestia, as! 
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como el momento indicado para establecer comunicacl6n. Para 

ello requiere de la deflnlci6n de conceptos tales co'mo: la 

duracl6n, el canal, la cantidad de programas y la frecuencia 

de transmisl6n, en slntesls la planeaci6n de la estrategia 

de dlfuslbn, a contlnuacl6n ofrecemos una breve explicacl6n 

de cada uno de los anteriores términos. 

1.9 .1 Duraci6n. 

En primer lugar hay que definir la duraci6n del 

programa, esto es su tiempo efectivo de durac16n, para lo 

cual hay que tomar en cuenta tres elementos: 

Al Las experiencias de programas parecidos 

al que se plantea. 

81 Los hAbltos y costumbres del póblico. 

CI Género. 

En cuanto a las experiencias de programas parecidos 

al que se planea relizar, es preciso revisar, una vez mils, 

el material compilado en la evaluac!On de antecedentes y 

reflexionar si la duraclbn de las producciones anal Izadas 

fue suficiente, demasiado o poco en relaclbn al referente 

determinado. 
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Por au parte, cuando proponemos evaluar la duracl6n 

de un producto consl derando 1 os hilb !tos y costumbres del 

grupo meta, pensamos que el emisor profesional, con basa en 

su propia eyperlencla o a través de la opinl6n da un 

experto, refl exlone si su aud 1 torio podri permanecer tanto 

tiempo ante el medio seleccionado recibiendo tal o cual 

mensaje. 

A su vez, para establecer la duracl6n da un producto 

audiovisual, as necesario considerar el género salaoo!onado, 

pues como se ha pod Ido observar, ax! sten géneros 1 tal ea como 

la entrevista profunda) que exigen un tiempo determinado 

para. desarrollarse. 

La evaluacl6n de eatos factoras peraltlrAn al 

comunicador t.enar mayor confianza en al producto a emitir y 

facilitar•, asimismo, que el tiempo de su trabajo sea 

efect 1 va, esto es, mantener 1 a atenc16n del pbbl ice de 

principio a fin, sin dejar la eeneacibn de que falt6 tiempo 

para desarrollar un tema o eobrb y quede la lmpraalbn de qua 

fue •rellenado'. 
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1.9.2 Eleool6n del canal. 

La elecc!lln del canal apropiado se determina de 

acuerdo al tipo, tamatlo y/o naturaleza del p!Jbl!co y la 

relac!lln de éste con el medio y el mensaje. 

Por canal de comun·!cac!lln, debemos entender a la 

frecuencia o medio de d!str!bucl6n o de exh!b!o!6n 

especifico explotado por un emisor Institucionalizado qua 

de acuerdo a sus intenciones o Intereses comunicativos hacen 

llegar sus mensajes al p~bl!co, 

Escoger el canal 

estud !ar 1 as ventajas y 

apropiado, ex\ge del 

desventajas de cada 

comunicador 

uno en la 

transm! si 6n de mensajes, as! como 1 a correspondencia 

pób/ lec-canal, esta conslderac!6n, !mped!rll. a su producto 

generar d!sonano!a por colocarse junto a mensajes que no 

coincidan con sus contenidos, o por presentar a p!Jbl leos 

para loe cuales no tendri ningún uso o grat!f!cac!6n. 

1.9.3 Frecuencia de traneals16n. 

En este punto nos referlmo11 al perlado de tiempo 

llptlmo entre la apar!cl6n o em!sl6n de un programa y el 

siguiente de la serle, sin que este intervalo vulnere la 

capacidad del pbbllco para recibir los mensajes. 



Esta frecuencia se determina al considerar el perfil 

del p~bllco, el tipo de mensajes y la relacibn de 

continuidad que existe entre un programa y el otro, porque 

si la segunda aparlcibn del material Cvideo, cine o 

diaporamal o de la emlslbn (en el caso de la televisión! 

depende de los contenidos de la primera entre¡a y de los 

subsecuentes, es pertinente procurar que el intervalo entra 

uno y otro programa' no sa pral ongue demasiado; por al· 

contrario, si 1 a Idea de la se¡unda exh!b!o!6n es 

excesivamente reiterativa, lo id.,al es separarla de la· 

primera emisibn, esto llevarla a pensar en pre•antaclon•• 

semanales, quincenales o mensuales, por presentar solo 

algunas opciones, 

1.9,3.1 Horario 

En el caso de la televielbn las amlalones 

realizadas para este medio requieren de la designacibn da un 

hoi:arlo o periodo da tlampo (si el emisor 

lnatltuolonallzado no dice lo contrario> para proaramar un 

mensaje, Para tomar la deoislbn del horario mlla pertinente 

proponemos la evaluaclbn de loe siguientes puntos. 

Al Los hAbitos y costumbres del pQbllco. 



81 El grado de competencia a de emisiones que 

puedan en un momento dada distraer la 

atención de nuestra pablica. 

C 1 Duración del programa, 

DI La clase en la que se ubique el programa en 

relación a) p~blico y al tipo de contenidos 

de acuerdo a la siguiente .clasificación: 

"A" Apto para todo pablico. 

•s• Para mayores de 14 affos (adolecentes y 

adultas) 

•e• Exclusivamente para adultos (personas 

de 18 anos en adelante> 

1.9.4 La cantidad de progra•as 
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La cantidad de programas es el nómero de em!Siones 

que et comunicador piensa realizar, en esta fase se 

consideran elementos tales como el presupuesto, el tipo 

de mensajes, el interés del pablica y el género¡ aqul no 



66 

se descarta la posibilidad de renunciar a la idea de una 

serle y pensar en la real izaci6n de emisiones o programas 

bnicos o especiales 

Debemos de recordar que la definlol6n de los puntos 

senalados conforman tanto el tipo de programas a realizarse 

como su estrategia de difusi6n, no se realizan de una manera 

lineal, sino que en la prlctica todos van estrechamente 

ligados, por to.que la dec!s16n de uno afecta a los otros. 

Hasta aqui damos por oonclulda la exposlci6n de loa· 

factores considerados por nosotros como pertinentes para , 

seleccionar la duraclbn de los programas, el canal, -la·. 

frecuencia de transmisi6n, el horario y la cantidad .de 

programas, pero deseamos abrir un pequello parllntesis para 

aclarar que si bien por fines expositivos cada apartado, 

punto y factor de este trabajo se presenta en un orden 

lbglco, no es nuestra idea plantear a la comunicaci6n como 

un •proceso l lneal • si escribirlo es aberrante, pensarlo lo 

ea aun mis. 

No existen procesos l lneales, la idea del Utrmlno 

!mpllca lnteracclbn y la comun!cacibn es un lmb!to de la 

real !dad donde cada uno de los factores lnteractuan 

constantemente ¿hay que tener orden en las decisiones y 

evaluaciones? por supuesto que si, facilita muchas cosas 
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- por ejemplo presentar este traba.lo- pero no es vlll ido 

de.lar de contemplar el conjunto del proyecto porque se cae 

en visiones parciales, como un rompecabezas donde se pierde 

mucho tiempo en ordenarlo. 

1.10 EN BUSCA DE LO M.IEVO: LA NECESIDAD DE CREAR UNA 

ESTRUCTURA FORMAL DEL PROGRAMA. 

En la· reallzacl6n de una propuesta audiovisual no 

basta con ubicarla en un g~nero especifico ni con establecer 

la duraol6n de los programas, es Indispensable orsanlzar loa 

contenidos de modo que permita distinguir al pObllco nuestra 

p~oduccl6n audiovisual de otras parecidas, generarle una 

personalidad propia, esto es construir una estructura formal 

del programa. 

Los criterios de elaborac16n de la estructura formal 

sblo competen al comun loador 1 quien basado en su 

experiencia, objetivos planteados, creatividad y el anllllsls 

de las fases previas al proyecto, es el !inlco capaz de 

determinar el orden de los mensajes para hacer programas 

atractivos al pOblico. 



Pero (ndependientemente de 1 a composici6n que pueda 

tener cualquier estructura formal de un programa esta deber~ 

cumplir con las siguientes condiciones. 

1, La estructura deberi poseer cierta 

flexibilidad para incluir o suprlmi~ 

elementos, seg~n amerite el caso, sin 

que con 

total ldad 

ello se modifique en 

la disposición original. 

su 

2. En el caso de tener que suprimir o 

incluir información, el comunicador 

tendri que garantizar que los elementos 

cubran las espectativas del proyecto. 

Esta~ condiciones permitir~n al comunicador disponer 

de sus elementos de una manera objetiva, para incluir en el 

programa la suficiente cantidad y calidad de rasgos o datos 

de acuerdo a sus objetivos. 

Para ser mtls claros recurriremos a un ejemplo: 

supongamos que se real iza un noticiario, en el cual la 

estructura formal se compone de esta forma. 
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*Avance de las noticias mls Importantes <TeasserJ'. 

*Cortinilla de presentacl6n del programa. 

* Seccl6n de noticias Internacionales. 

*Corte a comercial. 

* Seccl6n de noticias nacionales. 

* Sal Ida del noticiarlo. 

y llega a suceder· que entre las noticia• 

Internacionales acapara la atencl6n el esta! l Ido de una 

guerra en •x• parte del mundo·, por tal motivo la estructura 

formal del noticiarlo puede alterar su estructura formal y 

lo harl como lo dicen las dos condiciones antes seftaladaa. 

En primer lugar es muy probable suprimir lnformacl6n 

11era condlcl6nl como pueden ser los segmentos de noticias 

nacionales e Internacionales para darle cobertura a la nota 

quq en ese momento es la mls Importante y con el lo contar 

con la lnformacl6n necesaria 12da Condlci6nl para ¡arantlzar 

las eapeotatlvaa del noticiarlo. 

Un eJempl o centrarlo puede ser 1 a falta de 

lnformaol6n para cubrir el tiempo de la emlsl6n, en ese caso 

la estructura formal deberl Incorporar nuevos elementos para 

cubrir el tiempo y la lntencl6n del noticiarlo. 
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Como la estructura que usamos de ejemplo puede haber 

muchas mis, sin embargo pensamos que la muestra aqul 

expuesta puede ser villda en otros s•neros comunicativos. 

Con la descripción de 1 os crl ter los para del lnear 

una estructura formal creemos que el comunicador aa 

encuentra ya en poslclbn de elaborar sus productos 

propiamente; esto es, si se e!¡¡ue.n las conslderaoloriea ya 

expuestas (los objetivos, las metas, el pilbl leo, el medio, 

el ¡!mero, la dura_clbn, as! como la estructura formal) no 

resta :nis que confiarse en la creatividad y la capacidad 

de planeaci6n para estructurar -con las bases y la confianza 

ofrecidas por las anteriores consideraciones- sua programas. 

1.11 DEL DICllJ AL HECllJ1 FASES PARA LA ELABORACION DE 

PRODUCTOS AUDIOVISUALES. 

Realizada la definición de los factores que permiten 

la conf~rmacl6n da la propuesta audiovisual, el emisor puede 

entonces proceder a elaborar los productos comunloativoa y 

para ello, el proceso de producción se ha organizado en tras 

fases o etapas las cuales son1 preproduccl6n, producción y 

postproduooi6n. 
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Antes de pasar a la descrlpciOn de cada uno de ellas 

queremos recordar que en este apartado no intentamos 

detallar los aspectos técnicos involucrados con el proceso 

de producciOn de oada medio. Por el conti·ario buscamos 

exponer 1 os el amentos que nos permitan planear la 

elaboraciOn de productos comunicativos eficaces, 

1.11.1 PreproducciOn 

En esta primera etapa, se preparan todos loe 

elementos que intervendrin en la realizaoiOn de los 

productos audiovisuales, El trabajo de preproducoiOn inicia 

con una investigaciOn exhaustiva del tema, que para Dietrich 

Berwan¡¡er en su obra Cine, televisión a bajo costo debe 

tomar en cuenta tres aspectos: 

A. La "investigación del tema deberll ofrecer un 

oonooimien.to ¡eneral del lrea en 1 a que se 

ha •ituado la materia de la producciOn."1201 

La recomendación de Berwanger permite al comunicador 

tener una visibn global del tema ·a abordar lo que le 

permitiré saber en qué aspectos poner mis enfasis o hacerlos 

mls sencillos para el p~blico, 
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e. •1a lnvestlaacl6n deber• lnclulr todos loa 

datos de Importancia aal como oplnlones 

controvertibles sobre el tbplco,•(211 

Es decir, con esto el comunicador debe lndaaar sobre 

el material anteriormente escrito relevante o audiovisuales 

exl atentes, 

C. "La lnvestlgaclOn tambihn deber• proporcionar 

todos los datos importantlils para la 

ejecucl6n de la producciOn de conformidad 

con el plan de trabajo,"<221, 

En este punto debemos entender que hablar de •pian 
,,: 

de trabajo• es referlr~e a la snlecclOn da locaciones 

(scoutln¡l, fechas de acontecimientos, transportes, equipo y 

personal requerido en la producclOn, 

Tomar en cuenta estas tres recomendaciones permitan 

contar con un panorama de las necesidades del proyecto 

audiovisual en el aspecto thcnlco, !equipo, peraonal, 

ublcaciOn del lugar) como en el con~enldo (fuente• de 

lnformaclOn, recopllac!On de material ele archivo, aspectos 

abordar) con el prop6slto de garantizar el buen desempefto de 

1 a rea 11 zacl On pues es sabido que no hay un buen programa, 

sin una buena planeaci6n. 



73 

Recopllada ta informaclOn acerca del tema, es 

necesario dei'i n! r el tratamiento que se le daril para 

confeccionar la producciOn¡ éste se reallza por medio de una 

slnopsls, en donde se detal Jan el contenido y las 

caracterlsticas de las secuencias que lo conforman; hecho 

esto, se cuenta con la base para redactar el gul6n !Iterarlo 

en el cual se desarrollan cada una de las secua ne las en 

orden cronolbgico y se te incluyen detalles como ta 

descrlpc!On del espacio, tipo de accibn, dlilogos, etc. tal 

y como se presenta en el anexo n~mero 2. 

Posteriormente se realiza et gulbn técnico, el cual 

utl l lzarA toda la !nformaclOn del gulbn t lterarlo, pues en 

este ya no se crean si tuaci enes, sol o se e'fecttJan 1 as 

Indicaciones de tomas, ntimero de planos y se dividen tas 

secuencias, con todo ello se facilita el trabajo de 

real lzaclOn y ordenamiento del matarla! grabado o i'llmado, 

segtin sea el caso. !ejemplo de este se lncluye en el anexo 

21. 

Del ¡uibn técnico se desprende et Story Board !del 

cual lnclulmos un ejemplo en et anexo 21 que a dlferencla 

del guibn técnico se apoya en !lustraciones para ta 

descrlpcion de las tomas a fin de que el equipo de 

producclOn sepa con mayor detalle lo que se pretende en ta 

producclOn. 
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As!, con el gulbn terminado, el productor debe 

determinar el lugar en donde se l levari acabo la producclbn. 

SI la produccl6n va ha realizarse en estudio ea 

necesario que el comunicador elabore su planta o diagrama de 

piso o f/oor p/ant la cual consiste en hacer un plano de·l 

estud 1 o en donde se va a grabar o fll mar para que el 

comunicador puede organizar elementos tales comos el Iu¡ar 

en donde se van a desplazar los actores, poslclbn de .·fas 

cimaras, cuintos mlcrbfonos se requieren, el dlse?to· de l .. 

esoenosrafla y la colocaclbn de la l lum!naclbn !ejemplo 

·anexo 2>. 

Para hacer una srabacl6n o fllmaci6n en exteriores, 

el comunicador debe buscar las locaciones mis apropiadas 

para la produccl6n, a esa actividad se le conoce con el 

nombre de scoutlng. En el scouting el productor busca el 

1 u¡ar mis apr,oplado para 1 a producc!bn y 1 as facl l !dadas que 

bata ofrece tales como1 local!zac16n de hoteles, eners!a 

el bctrica, fic !I acceso, etcétera. 

Determl nado el 1 usar o los l usares en donde 

reallzari la producc!bn el comunicador puede elaborar su 

plan de producc!On, para ello debe tener presente los 

siguientes aspectos: 



EN RELACJON CON EL PERSONAL 

1. F1Jac10n de honorarios de trabajo, 

2, Actl vidades qua cada integrante del 

equipo de trabajo real lzar;t. en 

l_a producc!On. 

EN RELACION CON LA PRODUCCION l'llSl'!A. 

1. Desplazamientos de cAmaras, Por lo que 

toca a los desplazamientos de cAma<'as, 

el productor <comunicador! deberl saber 

si su trabajo va a ser en l ocao11in o an 

estudio, o la combinaciOn de ambas, para 

poder entonces establecer que ~quipo 

requiere para poder grabar o filmar, 

se¡¡tm sea el caso, las imAgenes que la 

produocibn axiga. 

2. Desplazamientos de micrOfo~os. Para 

decidir prlcticamente el desplazamiento 

y la cantidad de mlcrOfonos necesarios 

as pertinente que el 

conozca que tipo de 

comunicador ya 

material sonoro 

... .,.., .. ,. 
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que va requerirse en la produccl6n, si 

va a grabarse el audio en locacl6n o en 

estudio o la combinacl6n de ambas. 
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E,l aspecto del audio, generalmente de.lado de lado en 

las producciones audiovlauales, es importante por ello se 

recomienda en esta fase de preproducci6n definir todos 

los elem'entos que conforman la pista sonora. 

Para ambos casos tc!imaras y mlcr6fonosl es 

necesario que el 

limitaciones del 

comunicador 

flqulpo a 

conozca 

fin de 

las cualidades :Y 

lograr su mejor 

aprovechamiento y obtener" un buen desarrol I o de la 

produccl6n, 

3. Tramltaci6n de permisos pe,rt!nentes para 

la real!zaci6n del programa, en este 

punto el comunicador deber!i solicitar 

l~s siguientes cosas. 

Al Tiempo de utllizacl6n de equipo en 

estudio, local lzacl6n de m~qulnas para 

la postproduccl6n tSalali d<> edlcl6n y 

cabina de audio etc), 



Bl Autor!zaclbn da la(s) intltuc!bnlesl que 

correspondalnl para el caso de grabar en 

locacl6n. 
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Dentro de esta etapa el comunicador y su ec¡ulpo de 

produccl6n real Izan las correcciones necssarlas con el fin 

de garantizar un buen desempeno en la produoci6n, 

Asimfsmo se real Iza 1 o que se donomlna Breakdorrn que 

es una hoja en donde se detalla el gui6n por escenas 

secuencias y tomas, en este documentu tambU1n se incluyen 

los requerimientos de .trabajo, tales como el tipo de 

vestuario, equipo técnico, las personas que salen a cuadro y 

la utller!a. Para tales fines proponemos el siguiente 

esquema breakdown. 1 Ver cuadro en anexo no. 21. 

En resumen la etapa de preproducc16n se compone de 

·las siguientes fases. 

Fase de investlgac16n sobre el tema, 

materiales y locaciones lscouting), 



Fase de tratamiento 

!elaboraclon de 

de la 

guion 

tllcnico y stor.y board l. 

lnformaclon 

literario, 

Fase de planeaclon <Floor p/ant~colocaclon 

de equipo) calendario de grabación o 

fllmaclon, dlstrlbuolon del trabajo. 

1.11.2 Producci6n. 
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En la etapa de producción lgrabaci6n o fllmacl6n de 

lmAgenesl, se ponen en prAct!ca todos los elemento• 

preparados en la fase anterior. Sobre esta etapa Jor¡e 

Trevlflo en su libro "Televlsi6n" 1231 se?lala 

caracterlstlcas que se deben tener y cuidar: 

Unidad Que se sienta una sola historia. 

Variedad Para mayor atencl6n de la audiencia. 

Ar•onla :, Que sus secuencias sean lógicas. 

Balance Para ser atractivo visualmente en su 

elementos; lineas, colores y movimiento. 

Ritmo En cuanto agilidad en el desarrollo. 

Continuidad: No se trata s6lo de composiciones 

individuales, sino en una secuencia de 

composlclones. 

las 



ESTJ. TFSJS 
SALIR DE l.A 

NO nrnE 
smuoncA9 

Durante la produce i6n se recomienda llevar un 

re¡istro de lo grabado o fotografiado en un documento 

llamado oomClnmente bíUcora de oa/ificaoldn, en la oual ee 

anota el tipo de encuadre y la escena a la que ocrraaponde, 

su duraclbn y desoripc!6n, as1 como el nflmero de rol lo o 

videocinta en la que se localiza, !ver cuadro en el anexo 

no, 21. 

Las actividades durante la produooi6n se pueden 

resumir as! 1 

Se ponen en pr~ctloa los elementos de la 

fase de preproducol6n durante la 

grabacl6n o fllmaci6n. 

Se lleva un registro de lo grabado .o 

filmado en la b!Ucora de cal iflcaol6n 

con la intenci6n de conocer lo que se 

11 eva hecho y 1 o que falta por hacer 

-de acuerdo a 1 gulbn técnico- para 

facilitar la looallzaoibn del material 

durante la pr6xlma etapa. 
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1.11,3 Postproduccl6n. 

Terminada la etapa de producción el comunicador 

cuenta con un material visual y aud!ti·vo fragmentado, el 

cual debe ordenar y sistematizar para dar forma a los 

programas, a esta parte del proceso se le denomina 

postproducc i6n. 

El trab,ajo de postproducclbn inicia con la 

selección del material que servir! al productor, para 

el~borar su programa; el siguiente paso cons~ste en editai 

todo ~so, para LLorenc Soler en su libro TelevJsión una 

metodo/ogla para el aprendizaje este proceso "· .. se vincul.a 

al de continuidad narrativa y significa la operación de unir 

o enlazar un plano tras otro con el fin de construir el hilo 

"narrativo o argumental del programa."<24). Es importante 

recalcar que para. real izar esta actividad el uso del giJi6n 

t~cnico es imprescindible para el comunicador ya que en este 

documento se encuentra establecido el hilo conductor de su 

producción audiovisual. 

En cuanto al aspecto técnico de la edicibn esta 

puede hacerse cortando pel1cula, en el caso del cine, o por 

procedimientos electrbnicos como en la televisión y el 

·video. 
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Asimismo en la postproducc!6n de un programa, ademAs 

del proceso antes mencionado, el comunicador puede valerse 

de recursos electr6n!cos, el procesamiento de !mAgenes por 

computadora, el empleo de reverberancias y efectos de 

sonido que 1 e perm! tan expresar mlls e 1 aramente 1 a idea a 1 

p!Jbl leo. 

El trabajo de postproducci6n se puede· resumir as!: 

En primer término se hace una selecci6n 

del material grabado o fotografiado, 

- Hecha la selecc!6n, el comunicador podra 

entonces llevar acabo el trabajo de edic!6n 

(montaje de voz, imagen, m~slcaJ. 

- Finalmente el comunicador puede agregar efectos 

especiales¡ 

mllqui nas 

computadora 

para ello 

especial izados 

capaces de 

muy atractivo. 

existen diferentes 

y programas· de 

hacer un producto 
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La elaboración de productos audiovisuales exige del 

comunicador profesional la s!stematizac!6n en todas las 

fases del proceso de producción para garantizar el buen 

desempeno de la misma. 

Por eso en este apartado hemos querido mostrar 1 os 

Etlementos 

considerar 

que 

sea 

cualquier producción 

esta para diaporama, 

audiovisual debe 

cine, video o 

telev!si6n; ya que con el lo el comunicador podrl>. organizar 

el trabajo ·de real!zacl6n tanto en el aspecto técnico 

(équlpo y tiempo de util!zac!6n de éste) como el humano 

Ccu~·ntas personas van a colaborar en el proyecto y cu:t.l va a 

ser su actividad> con el. ~n!co propósito de crear programas 

acordes con 1 as especta ti vas p t aneadas en e 1 proyecto, to 

que se traduc!rl>. en el éxito o fracaso del mismo. 

Para terminar esta expl !cac!6n es nuestro interés 

ofrecer ahora un peque\'lo esquema capaz de s!mpl !ficar las 

etapas expresadas en este apartado. 
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1.12 CRITERIOS EC:ONOlllCOS QUE SE DEBEN CONSIDERAR EN UN 

PROYECTO AUDIOVISUAL. 

Los costos de producc!On de cada medio aud!ovisus.l, 

son un factor que el comunicador no debe dejar da lado, pues 

el conocimiento de esto le perm!tlrA manipular los recursos 

disponibles, planear el proyecto y obtener utilidades por 

su trabajo. 

Con todo ex! aten gastos que de una u otra manera 

siempre estAn en cualquier proyecto comun!oat!vo, y ea deber 

del emisor contemplarlos en la planeac!6n de su propuesta, 

por que de no hacerlo su Idea puede ser transformada o en el 

peor de los casos calificada da irrealizable. 

Tal es ¡astes son 1 os que nos menciona D!atrloh 

Be.rwan¡ar en au 1 !broa Clna y ta/avisidn a baJo costo 1251. 

que nos permitimos enumerar a continuac!On, para el lo se 

olasificarAn los gastos en Indirectos (qua comprendan todos 

los que no se atribuyen directamente a la produociOnl y 

directos (aquellos que se refieren exclusivamanta a las 

necesidades da la producc!On especifica!, 
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1.12.1 Gastos indirectos. 

A. Costos de oficina. Arriendo, calefacci6n mantenimiento y 

limpieza , entre otros. 

B. ·costos generales de oficinas. Papel y sobres de cartas, 

estamp!l l~s; telefono, m!qulnas de oficina, y otros 

art1cul os perecederos como f!'cos; clips engrapadaras, 

etc. 

C. costos generales de personal. En este rubro se incluyen 

flnicamente al personal que no esta d 1 rectamente 

comprometido en la producci6n coma las secretarlas, 

personal de limpieza, mensajeros. 

D. Costos generales de transportes. Este apartado hace 

referencia a los veh1culos que no est!n involucrados 

directamente con el trabajo de producci6n, como· la 

motocicl~ta para el mensaJero, asimismo se deben incluir 

loe costas de mantenimiento de estas unidades. 

1.12.2 Gastas Directos. 

A. Personal independiente. Empleado para la producci6n 

especifica. Su costo se estima de acuerdo a tarifas y 

precios de arrendamiento. Cuando se trata de 
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persona 1 permanente se calculan 1 os gastos por hora o 

por d la de 1 a misma manera que 1 os costos de persona 1 

Incluidos en el apartado anterior. En cuanto a estos 

tiltimos es necesario estimar aquel los dlas '1 ibres' que 

san ~considerados no productivos" (fines de semana, dlas 

festivos, vacaciones>. 

B. /'1ateria/ utilizado. Incluye la materia prima de la 

producciOn: cintas, rol los de pal lcula, hasta lámpa:as 

eléctricas, baterlas, renta de equipo !cAmaras·~ isla de 

ediciOn etcl. 

C. Honorarios y raga/las. En este punto se hace referencia a 

los gastos producidos por el personal Independiente o 

Free Lance quiénes por 1 o general cobran por tiempo de 

trabajo global o trabajo real izado. En cuanto a las 

regal las, estas se refieren a piezas musicales tomadas 

de un disco o cinta; pagan derechos de propiedad 

1 i tararla cuando se el tan o~ras escrl tas con fines de 

lucro. 

D. Seguros. Las producciones audiovisuales son costosas y 

rlesgosas, sobre todo por el équipo que·se emplea. En 

este orden es un acto de responsabilidad poder prevenir 

econ6micamente 

Berwanger nos 

cualquier imprevisto. A este respecto 

comenta que es pertinente estimar el 
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gasto por pólizas que aseguren los recursos, sean estos 

materiales o humanos, con el fin de no fracasar en 

Ja producción audiovisual por alg6n accidente. 

E. Gastos 11Jsce1Aneos. Por lll timo, es necesario programar 

los gastos que no se pueden prever con detal 1 e como 

permisos, gastos de representación y la alimentación del 

personal humano que interviene en Ja producci6n. 

En resumen la elaboración del presupuesto es 

necesario pensar en dos factores que son: 

Al Costos directos de la producción, como el 

personal de trabajo y equipo. 

BI Costos indirectos de la producción: 

oficinas, papeleria, etcétera. 

No obstante, si bien estas son 1 as consideraciones 

pertinentes para la estimación de los .costos de producci6n; 

tamblen es necesario pensar en otras VARIABLES ¿De d6nde se 

va a obtener el dinero su·ficiente para el proyecto? ¿Quién 

va a financiar el proyecto? ¿Qué ·margen de utilidades dejarA 

este trabajo? Estas cuestiones las analizamos a 

con ti nuac i 6n. 
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1.12.3 La importancia de realizar una estrategia de 

financiamiento en la reallzac!On de un proyecto audiovisual 

Como hemos se~alado en las etapas que conforman esta 

gula metodol6gica, para realizar cualquier selecci6n !medio, 

canal, género) el comunicador debe tener siempre presente 

los recurso~ financieros con los que cuenta a fi~ de 

optimarlos para que la producción sea efectiva. 

Para entender esto hay que comprender las 

circunstancias en las que puede surgir el proyecto y con 

ello las posibles fuentes de financiamiento para lo cual 

pueden existir cuatro posibilidades. 

!". Cuando el comunicador trabaja con un ami sor 

institucionalizado y se le solicita un proyecto de 

comunicaci6n sea este un programa c6mico, reportaje, 

entrevista, etc; en estas circunstancias el propio 

comunicador se 1 !mi ta a presentar un presupuesto donde 

incluye los materiales y el personal requerido 

dejando a la empresa la responsabilidad de establecer el 

monto de los honorarios a partir de sus propias 

instancias como pueden ser 1 os departamentos de 

administraci6n o los consejos aaesores. 
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Una experiencia que puede ejempl !ficar esta 

posib!l ldad es relatada en el trabajo de tesis presentada 

por Gerardo Guerra Penca quien describe cbmo un proyecto 

comunicativo para video fue sometido al llrea financiera de 

la Compal'tla Nestlé. 1261 

2. La inst!tuclbn o ~mpresa somete a concurso un proyecto de 

comunicación aud'iovisual, para el lo el comunicador len 

este caso extSrno a la organizac16n o emisor 

institucional izado!, al presentar el monto de la 

producclbn, puede enfrentarse a dos situaciones. 

A: La 1nst!tuci6n puede ofrecer un presupuesto ya 

establecido¡ aqul el comunicador deberll someter su 

propuesta creativa al tope financiero de 'su cliente 

potencial'. 

B: El comunicador no somete su propuesta comunicativa a 

ningbn ~ope financiero y se limita bnlcamente a 

considerar los elementos comunicativos que le permitan 

cautivar a su pbblico arriesgando asl su propuesta 

comunicativa sobre otras posibles ofertas 

3. El comunicador absorber los costos de producción de su 

proyecto y posteriormente negocia con un emisor 

Institucionalizado la venta de la serle o paquete 
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camunicat i va en su conjunta, determi nanda 1 as m"rgenes 

de utilidad que considere pertinente; en estos casas por 

lo general se adapta el criterio establecida par 

diferentes agencias de publicidad de 'encajar" el 15 par 

· ciento sabre el manta total de praducci6n. 

El comunicador puede buscar apoyos econ6micos o 

patrocinios a empresas o. fÜndaciones para el 

financiamiento de su proyecta. En eistas ocasiones el 

comunicador debe considerar la pasibil ldad de permitir 

una a m"s apoyas ecan6mlcas y estab 1 seer 1 a figura de 

"ca-productor". Un ca-productor es quien asociada 

directa a Indirectamente soporta cierta cantidad de 

gastas de un proyecto comunicativa a cambio de ciertas 

beneficias potenciales !Imagen, dinero a la satisfacci6n 

de objetivas propias) establecidas previamente en un 

contrato o convenio de co-producciOn. 

1,12.S.1 Caao deterainar el costa de un proyecto 

audiovisual. 

Para determinar las castas que un proyecta de 

comunicaci6n audiovisual se recomienda tomar en cuenta 

varios aspectos. 
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1. Eatablecer 1 os costos de producción de acuerdo a 1 oa 

materiales, equipo, y personal que se necesita. 

2. Determinación del margen de utilidad que ae espera 

obte~er de este trabajo basados en las leyes de oferta y 

demanda, no debemos olvidar que como nosotros existen 

otro& comunicadores real izadorea de proyecto• de esta 

lndo'le, para el! o as importante estar enterado ou•nto 

les cuesta y oulnto obtienen por hacer un traba.jo 

similar <aunque esto depender• del prestl¡i~ de cada 

comunicador l, 

Hasta aqui hemos descrito ciertos criterios a 

canalderar para financiar y 1enerar utilidades de. un 

proyecto comunicativo, sin limitarnos a los trabaJoa proptoa 

de 1 a aul tura o comerciales. Para ello debemoa terier en 

cuenta de donde parten las circunstancias especifica• de una 

ne¡¡ociaoi6n como lo ea la partlclpaci6n de laa partea 

involucrada• Jno se puede ne1ooiar de la misma manera con ta 

General Motora que con alguna inatituci6n no ¡ubernamentatl, 

en ambo1 caaoa es primordial desarrollar una actitud 

ne¡ooiadora capaz de adecuar los discursos y laa ofertas a 

las caracterlsticas del cliente potencial sin caer en falsas 

modestias para abaratar el proyecto o en preaunclcnea 

tn~tilea que lleven a la calda de un posible "buen neaacta•. 
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H•lllOB decidido 'incluir la• conaideracion•• 

finanoieraa hasta ahora porque el comunicador ya aabe 

exactamente cuintas cesas da las contempladas a lo lar¡o del 

proyecte necea! tan de una erc¡aoi6n aspee 1 fica y astl en 

condiciones de Incluir paso por paso los ¡astes de 

produccl6n que se hallan acumulado; ademls, 

convencional mente el presup.uesto se ofrece al empra al final 

da un proyecto por una simple razbnr si al proyecto lla¡a a 

ser atractl vo para nuestro "el lente pctanclal • 1 aa 

cuestiones de dinero "siempre se pueden ajustar•. 

1,13 RESUflEN 

Si qui al eramos equiparar al trabajo hasta aqul hacho 

oon un rally automovl l letlco, podrla111os afirmar qua hamo• 

llevado a cabo una buena carrera desde la oficina ha•ta la 

mata. 

,, .. :.-

Al principio, ciertamente, se ~repuso esta trabajo 

con la lntanol6n de reflexionar sobre la importancia da la 

pi aneacl6n en 1 es trabajos audiovisual es¡ pensamc• qua la 

reflex16n y los elementos de discusión han quedado 

ya ••entados e Insistimos en la Importancia de dejar 
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de lado laa lntulolones y corazonadas para pen1ar en a1umlr 

con seriedad cada declslbn a tomar a lo lar¡¡o de la 

elaboraclbn de un proyecto audiovisual• hoy en dla ya ca•I 

nadie produce sin presentar un proyecto¡ hoy en dla ya casi 

nln¡bn proyecto es aceptado si no es bueno. 

Come autores, tenemos una gran confianza en el 

modelo aqul expuesto¡ no obstante, tal y como lo manclonamo• 

al principio de esta traba.lo no es nuestra lntanc16n 

ostentar una verdad y el traba.lo puesto a conalderacl6n e 

lnte¡¡rado por cada una de las fase• mencionadas Y. 

observables slmpl lflcadamente en al siguiente modelo aon 

criticables y perfectibles, da eso estamos seauro1. 

Para ofrecer mayores elementos a la falseabllldad es 

que daoldlmos apl !car nuestro modelo de comun!oacl6n a un 

oa10 eapeoti'loo1 la dlvul¡¡acl6n da las tradiciones •tnlcas 

de M•xlco, a contlnuao!bn la apllcaol6n de esta propuaata. 
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2. PROYECTO DE C011UNICACION AUDIOVISUAL PARA LA DIVULGACION 

DE LAS TRADICIONES ETNICAS DE llEXICO. 

2.1 El11SOR. 

Nuestra intenci6n como emisores es la craacibn de un 

proyecto de comun!caci6n audiovisual· encaminado a dar a 

conocer y a reforzar 1 o dicho en otros med !os de 

comun!cac!6n sobre las tradiciones étnicas que hay en 

Mbxico. 

Dicho proyecto ser&. el re su 1 tado de una 

argumentac!6n determinada, en la medida de lo posible, por 

los indicadores que ofrece la realidad en torno al p!lblico 

al gua vamos a dirigir el producto asl como el medio, el 

gbnero y los dem~s elementos que componen esta propuesta. 

2.Z OBJETIVO. 

Divulgar las tradiciones étnicas de hoy para 

reforzar lo realizado en otros medios. 

Z.3 11ETA. 

Elaborai un producto audiovisual q~e permita, con 

las posibilidades que ofrece el audio y la Imagen de 



los medio colectivos de comunicaci6n, hacer efectiva la 

divulgaci6n de las tradiciones étnicas de hoy, 

2.4 ANTECEDENTES 

La intenci6n de dise?1ar una serie encaminada a la 

divulgaci6n de las tradiciones étnicas de M!!xico obedece a 

varios factores~ en primer termino los procesos 

independentistas como los de Lituania o Croacia nos permite 

afirmar que el etnicismo no es una cuesti6n que se encuentre 

rebasada o "pasada de moda", asimismo las iniciativas de 

lntegracl6n econ6mica como la firma del Tratado de Libre 

Comercio entre CanadA, Estados Unidos y M!!xico, en donde el 

Intercambio de bienes incluye también productos cultura les 

(determinados seguramente por criterios mercantillstasJ, nos 

permite justificar el planteamiento de estos t6picos como un 

intento de reafirmar los elementos de la cultura nacional 

Centre los cuales las tradiciones étnicas ocupan un lugar 

significativol algo que podria obstaculizar algan proceso de 

lntegraci6n en el Ambito de la cultura. 

Desde la perspectiva de la comunicacl6n, hemos 

observado que el tema ha sido abordado por diversos medios 

como 1 ibros, discos, revistas, radio, televisi6n, 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 ptibl leo seleccionado como destinatario. De 

Igual forma Institutos como el Nacional Indigenista y el 

Nacional de Antropologla también han real izado producciones 

encaminadas a la dlvulgaci6n de las tradiciones étnicas, 

pero muchos de estos materiales son desconocidos para el 

pabllco. 

Concretamente, en 1 os med los de comunicaclOn 

audiovisual !cine, dlaporama, televlsl6n y vldeol s61o 

encontramos una pel lcula 1 Cabeza de vacal y una serle de 

televlsl6n dedicada a divulgar el tema de las tradiciones 

étnicas de nombre Nexica Plural, dicha serle se transmitl6 

hasta e 1 mes de marzo de 1991 por e 1 canal 11 del 1 nst l tu to 

Poi ltécnlco Nacional los lunes de las 14:30 a las 15:00 

horas. Pero pese a ·ser 1 a ónica en e 1 momento en que se h fzo 

este anAlisis, la serie no contaba con la calidad suficiente 

(para mayor 

no, 1 J para 

1nformaci6n a este respecto consultar el anexo 

poder pens'ar que la neceddad de dlvulgacl6n. 

habla quedado resuelta. 

Ante este panorama, el hablar de temas como el de 

las tradiciones étnicas es completamente v!t.l Ido, pues el 

proyecto que aqul se propone, busca divulgar un conocimiento 

importante por su intrlnseco valor para la sociedad. 
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Para tales fines, el proyecto tiene como propbsito 

el empleo de un medio audiovisual fundamentalmente por sus 

caracterlsticas que apelan tanto al sentido de la vista como 

al auditivo del p~blico, lo que nos permitiré. ampliar 

nuestros recursos comunicativos, tener mayor posibilidad 

de impactar a nuestro p~blico y cumplir con nuestra 

intencibn de reforzar la comunlcac!bn de tradiciones étnicas 

al motivar a nuestro receptor ~ buscar mAs fuentes de 

informacibn en relacibn al tema. 

2.5 PUBLICO. 

Para determinar al p~blico utilizamos' de las 

variadas técnicas que existen dos: La slstematizacibn 

blbliogré.flca y la observacibn ordinaria. 

La primera nos proporcionó los 

metodológicos que nos ayudaron a entender la 

supuestos 

diné.mi.ca 

social, aqu! nas apoyamos en los postulados del sociblogo 

Robert K Merton quien define a las categorlas sociales como 

w ••• agregados de situaciones sociales cuyos ocupantes < ••• ) 

tienen caracteristicas sociales idénticas de sexo, edad, 

situación matrimonial, ingreso etc, pero no estAn orientadas 

necesariamente hacia un cuerpo de normas distintivo y camón; 

con situaciones iguales, y en consecuencia con intereses y 

valores anélogos ... ll). por lo que cada categorla, como lo 
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explica Merton puede funcionar como grupo. 

Esto quiere decir que para Merton la sociedad es una 

organlzac:lon de grupos y los individuos que componen cada 

categorla social pueden pertenecer a una ca tegor 1 a 

como a otra asl como no formar parte de otras, esta 

situacilin representa al Individuo elementos de referencia 

para confeccionar sus valoraciones y condÜcta. 

Asimismo, nos apoyamos en la teorla de las 

categorlas sociales de Lazarfeld y Gouded y las preclsiones

teOrlcas de Emlle Durkhelm. 

Con estos dos postulado6, categor!as social~s y 

grupos de referencia pasamos a la observaciOn del p~bl leo • 

. Para el lo se
1 

construyó una categori~ social considerando 3 

variables. 

* Preparac16n académica. 

* Posici6n EconOmlca. 

* Edad. 
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Asl, tenemos que nuestro trabajo audiovisual estar~ 

dirigido al ptibl leo que esté cursando o halla cursado la 

secundarla, que su edad este comprendida entre los 13 y 16 

anos y que 1 os 1 ngresos de 1 a fam 11 la a . la que pertenecen 

esté en el rango de tres salarios mlnimos. 

Se el lglb a esta categorla social por considerarse 

un sector mayoritariamente importante en términos de 

población y que de acuerdo a nuestra observación se 

constituyen en un fértil campo para la recepción del trabajo 

que pensamos .lograr por las siguientes caracterlstlcas. 

No requieren de trabajar para cubrir sus 

necesidades socioecon6micas (vestido, 

alimentaci6n, escuela, etcJ, por lo que 

disponen de tiempo para estudiar y conocer 

nuevos temas. 

* El ptibl leo de esta edad es 1 nquleto y 1 e 

llama la atenciOn 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 dirigidas 

a este póbl leo. 

* Cuentan con un grado de conocimiento que nos 

permite (como emisores} desarrollar el tema 

sin tantas explicaciones. 

* Poseen un conocimiento mlnimo del tema 

proporcionado en la educaci6n primaria. 

* Su Terma de expresarse es rApida y concisa 

aunque cuentan con la preparación para 

entender un lenguaje mAs formal. 

* El contacto que tienen con el medio para 

enterarse de nuevos temas se da en este 

arde~ de importancia: Televlsl6n, radio, 

prensa, y otras publ lcactones, al final el 

video que lo relacionan con la dlversl6n. 

* Buscan ser personas que cuenten con un grado 

académico llicenciatura, Maestr!a, Doctoradol. 

* besean lograr una mejor posici6n socioecon6mica. 

11)5 



En conjunto, estas caracterlsticas motivan a nuestro 

grupo a aproximarse al conocimiento que se encuentra en los 

1 ibros, o cualquier otro medio de comunicacl6n. Por eso 

creemos que es la categorla social idllnea para los 

propllsitos de este proyecto, 

2 • 6 llENSAJ ES , 

2.6.1 Nivel del p6blico respecto al •ensaje, 

Para decidir el tratamiento y la forma de 

estructurar los mensajes consideramos que este p!Jbl leo 

mlnimo del tema, y posee la cuenta con un manejo 

predlsposlci6n para abordar esta propuesta comunicativa 

porque desea satisfacer sus necesidades de: 

A. Curiosidad, 

B. Aprendizaje, 

c. Seguridad personal a través del 

conocimiento. 

D. Encontrar una confirmaciOn de los valores 

personales. 
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E. Entretenimiento. 

La evaluación del p!lbl leo reveló que asocia a los 

medios audiovisuales con el esparcimiento aunque reconoce la 

importancia de estos para abordar temas cultura les, por 1 o 

que el tratamiento de los mensajes deben de ser de la manera 

m'll.s atractiva· posible para llamar su atención. 

2.6.2 For•ulac!ón de •ensajes. 

Para garantizar el cumpll~!ento de las espectat!vas 

planteadas en el proyecto y de acuerdo al nivel que guarda 

el pbbl leo con respecto al tema, 1 os mensajes deberlln 

cumplir las siguientes condiciones. 

* Los mensajes tendrlln que tener la !nformac!ó~ 

suficiente que permita proporcionar al póbl!co 

~atas que Je den a conocer el tema de forma 

clara y concisa. !Función referencial) 

* Los mensajes buscaran motivar al pObl leo a 

consultar mAs fuentes de informaci6n respecto al 

tema. IFunclbn incitativa) 



* Los mensajes deberAn 

por cada ami slOn con 

generar divagaciones. 

* Los mensajes tendrAn 

criterios comunicativos 

manejar ideas 6nicas 

el prop6sito de no 

que cumplir con los 

como el quét cbmo, 

c'u;!o.ndo, dbnde 

al receptor 

y por qué a fin de proporcionar 

los elementos suficientes que 

garanticen sus necesidades comunicativas. 
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2.6.3 Temas que se van abordar en el proyecto audiovisual. 

En cuanto a 1 a tema ti ca, 1 os programas abordaran 

}os siguientes aspectos de las 56 etnias registradas en el 

Instituto Nacional Indigenista, 

* Localizaci6n geogrAfica y antecedentes 

hlstOricos, 

* Re! lgi6n. 

*Arte lm6slca, pintura, bordados), 

* Festividades. 

* Medicina tradicional. 



2. 7 11EPIO. 

Para sel accionar el medio que permita transportar 

nuestros mensajes se tomaran en cuenta las siguientes 

criterios. 

2. 7. l P!ibl leo. 

2.7.l.l HAbitos. 

La categor!a social escogida como ptibl !ca relaciona 

m~s a la televisión, entre los medios audiovisuales, para 

informarse sobre cualquier tema de actual id ad, aunqt1e 

tamhi«>n lo identifica con la diversión y el entretenimiento. 

Estas caracterlsticas coinciden con el videocassette. 

El tiempo que dispone para consultar un medio de 

comunicac!On audiovisual 1Televisi6.n o video! oscila entre 

las 14:00 a las 21:00 horas. 

Por lo que toca a la televisión, este ptiblico 

muestra mayor tendencia a ver el caílal S sobre cualquier 

otro canal de televis!On aunque su misma inquietud le 

impulsa a consultar constantemente lo que hay en las dem!s 

frecuencias, 



En c~anto a la relaclbn del pbbllco con el tema de 

las tradiciones étnicas, este no tiene una predlsposlcl6n 

por rastrear este tipo de mensajes por un medio audiovisual 

que no sea la telev!sl6n o el video, ya que es d!flcll 

suponer que lo haga a través de otro medio, debido a que el 

receptor puede acceder mAs fAc i 1 mente a este que a 1 e i ne o 

al dlaporama. 

2.1.1.2 Cantidad de p~bllco y alcance del •edlo. 

El pbbl leo al que vamos a dirigir la propuesta es 

cuantitativamente slgnlf!catlvo en la población mexicana. 

Por tal motivo creemos que el uso de la telev!sl6n 

,es el medio Indicado, debido a que por sus caracterlstlcas 

técnicas permite llegar a miles de receptores al mismo 

tiempo, lo que por otro medio, como el video, res~ltarla muy 

costoso aunque no se le descarta su ut11 lzac16n para este 

tipo de mensajes. 

2.7.1.3 Frecuencia. 

A este respecto y en relaclbn con lo anterior, 

la televlsl6n !por su nivel de contingencia) permite 



la poslbllldad de transmitir y repetir los programas en un 

periodo de tiempo breve entre una emlslbn y la otra, puesto 

que no requiere de que e1 producto salga a la venta, se 

rente o se solicite a una instituci6n para su consulta como 

sucede con el video, diaporama o cine. 

2.7.1.4 l•pacto. 

Los medios audiovisuales han tendido a 

especializarse, a transmitir mensajes de un sblo tipo, asl 

tenemos que al cine se le relaciona con dramatizaciones 

enfocadas a la d!versibn o al esparcimiento, al dlaporama 

con la divulgaclbn clentlflca -al igual que la filmina- y a 

la televislbn y al video con la emlslbn de ambos perfiles de· 

mensaje, aunque la televisión, por sus caracterlsticas, es 

la -:xcepclbn de esta af!rmaclbn porque dla tras dla ampl la 

su espectro de formatos y contenidos. 

Al ,abundar en torno a las caracterlsticas de la 

televlslbn ésta posee un atractivo adicional para el póbllco 

quien tan sblo necesita encender su aparato receptor ~ara 

estar en contacto con dichos contenidos, lo que le permite 

enterarse de temas lcomo el de las tradiciones étnicas> de 

una forma rAplda y sene!! la. Estas .caracteristicas 

nos perm! ten pensar que de los cuatro med las 
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audiovisuales la televlsl6n es el de mlls Impacto a un 

pabl leo que como el nuestro, lo utl l Iza como fuente de 

lnformaci6n, entretenimiento y aflrmacl6n personal, 

2.7.2 La eleccl6n del medio desde el punto de vista del 

eaisor. 

2.7.2.1 En cuanto a los objetivos del proyecto. 

Desde nuestra perspectiva como emisor~s, el proyecto 

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

tema asl como reforzar Jos materiales que c~mo este buscan 

divulgar el tema de las tradiciones étnicas de México, 

Para el lo nos inclinamos por el empleo de la 

televisión debido a que el tema, si bien es atractivo, nb es 

lo suficiente como para exigirle al pablico delimitado que, 

sin ninguna motivación, consulte otro medio audiovisual. En 

cuanto a la televisi6n se ha caracterizado por emitir una 

gran variedad de temas, que van desde un noticiario o un 

reportaje, hasta un programa deportivo o de variedades por 

lo que hablar de tradicfones étnicas por este medio no 

resultaria disonante. 
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2.7.2.2 En cuanto a las caracterlstlcas del tema. 

El hablar de tradiciones !!tnlcas a un ptibl leo poco 

habituad? a conocer un tema que en muchas ocasiones se 

le asocia bnicamente con museos o zonas arqueol6glcas, y con 

tareas o deberes escolares a travbs de .la televisión es 

apropla~o en virtud de que a diferencia de los otros medios 

audiovisuales, su acceso no es dificil y en muc~as 

ocasiones no exige una pred!sposlc!6n. especifica (la gente 

se acerca al medio sin tener definido el tipo de mensajes 

que desea reclblrl. 

Al utl l Izar a la telev!slbn se corre el riesgo de 

hacer otro de tantos mBnsajes transitorios del medio, pero 

ese es el reto, debido a que la !ntencl6n de esta 

propuesta es llamar la atenc!bn del ptibl leo y despertar su 

curiosidad p;>ra que se decida a consultar otros medios de 

comun!cac!6n acerca del tema. Sin embargo la ut!l!zac!6n del 

video para almacenar los programas o bien para extenderse en 

el tema mls ampliamente na se de~carta, 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 praduccl6n. 

Otros aspecto importz,·1te para la eleccibn de un 

medio de comunicacibn es el costo de produccibn de cada uno. 

Ante los diferentes medios audiovisuales, en primera 

instancia parece que el realizar un ~iaporama o un video es 

mas barato que la reallzac!On de un programa de televls16n, 

pero por las espectatltvas de este proyecto, y las ventajas 

que ofrece la televls!On para llegar al p~bllco, resulta mas 

accesible que la dupllcacl6n de videos, d!aporamas o 

pel!culas para tratar de Igualar los alcances de la 

televlsl6n can una sbla transmisión, ademas de que se 

tendr!a que Incluir el costo de una campana publicitaria 

para dar a conocer estos materiales al póblica. 

Finalmente por las motivos se~alados anteriormente 

se considera a la televlsl6n el medio mas ldbneo para la 

elaboración y ejecución del proyecto audiovisual. 

2.6 GENERO 

De acuerda a 1 estud lo de 1 ptJb 1 leo y a 1 t 1 pe de 

mensajes que abordarA este proyecto de comunicaci6n 

audiovisual, el género mas apropiado es el documental, 
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pues este genero exige una lnvestigacl6n intensa que obliga 

a echar mano de distintas fuentes informativas y permite 

seleccionar una presentación y un tratamiento que faci 1 ita 

abordar varios temas; esto nos permitirá. dar a conocer 

diferentes aspectos de la vida de las etnias al póblico. 

2.9 DURACION, CANTIDAD DE PROGRAMAS, ESTRATEGIA DE DIFUSION. 

2.9 .1 Canal. 

El canal de televisión m!o.s apropiado para divulgar 

nuestros mensajes es el canal 11 del Instituto Poi itacnlco 

Nacional debido a que el perfil de contenidos que maneja ese 

canal es amplio y estA acomodado por barras· 

programAticas !barra infanti 1, informativa, musical, de 

divulgación cient!fica, deportiva, etc.l lo que permite no 

generar disonancia con nuestros contenidos, ademAs no 

poseemos los recursos de producciOn para poder competir con 

lo que se presenta en la televisión comercial y si 

coincidirlamos con la oferta comunicativa del senalado canal 

11. 
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2.9 .2 Duración 

La durac:!bn Optima para no aburrir al ptlbl ico y que 

nos permita exponer el tema de una forma breve, clara y 

concisa es de aproximadamente un minuto, porque pensamos que 

un programa mh extenso podr!a producir cansancio o 

aburrimiento y dlsperslOn del conocimiento por ese motivo el 

g~nero seleccionado se fracclonarA en cApsulas que se 

presentarAn a la largo del d1a a. fin de que el ptlbl loa 

conozca y se interese en el tema. 

2.9.3 Horaria, Frecuencia de transmisibn y cantidad 

de programas. 

Despu~s de evaluar al p(lb!lca !legamos a la 

conclus!On de que !os horarias y la frecuencia de 

transmisi6n Optimas para emitir nuestro producto audiovisual 

es el siguiente. 

* Se numeraran las cQpsulas del al 5 conforme al aspecto 

de la etnia en cuestlbn, !para comprender Ja 

distribución del tema ver estructur.• formal 1. 
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DIAS DE LA SEMANA 

Hora lunes Martes Miércoles Jueves Viernes 

16:30 2 3 4 5 

17:30 2 3 4 5 

18:30 3 4 5 2· 

19:30 4 5 2 3 

20.30 5 2 3 4 

Como se puede notar el horario de transmisión de las 

c!lpsulas inicia a las 16:30 o 4:30 de la tarde y termina a 

las 20:30 u 8:30 de la noche, esta designación de horas y la 

frecuencia de transmisión que cada cApsula guarda entre si, 

se hizo de acuerdo a los h!lbitos del publico asi como a la 

dinAmica de la programación de canal 11. pues tenemos que en 

esos horario, el p6blico esta en mayor predisposición a ver 

ese canal. 

Por lo que toca a la frecuencia, esto es el lapso 

entre una c!lpsula y la siguiente se estima de una hora y no 

de media debido a que si pasaran con un margen de 30 minutos 

el publ ice puede 1 legar a ·cansarse '! al t!!rmlno de la 

primera semana cambiarian de canal tan sblo para no ver las 

c!lpsuias. 
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En cuanto a la cantidad de programas para 

desarrol I ar 1 os aspectos de una etnia, se ha pensado en 

hacerlo en la misma proporción que los dlas hAbiles, 5 en 

total; con el propósito de que la persona que vea un 

program~ a la misma hora conozca el tema sin necesidad de 

rastrear la informaci6n a lo largo de la programación del 

canal, pues como lo marca el cuadro anterior, éstas rotarAn 

el tiem'po en el que se les presenta al póbl leo. 

Finalmente el paquete de 5 cápsulas se cambiará cada 

semana, pues con esta estrategia de difusibn, consideramos 

que el ptibl leo cuenta con el tiempo suficiente para 

tener contacto con el producto, conocer el tema 

y as! proporcionarle nueva lnformaci6n para que no pierda 

interés en la serie. 

2.10 ESTRUC1URA FORMAL 

la estructura formal de cada cápsula es la siguiente: 

* Fases que la co•ponen T:P T:A 

1. Cortinilla lpresentacl6n de serie). 5 Seg. 5 Seg. 

2. Desarro 1 Jo del tema. 50 Seg. 55 Seg. 

3. CorÚnllla de sal ida. 5 Seg, 60 Seg. 

* T:P Tie•po parcial. 

* T:A Tle•po acu•ulado. 



Los aspectos que se abordaril.n en las cil.psulas se 

mencionaron en el apartado de mensajes y son: 

J.localizacidn y antecedentes históricos. 

2.Re/ Jgidn 

8.Arte. 

4.Festividades. 

5.l'tedicina tradicional. 

Nota: La numeración que tienen seril. el que le corresponda a 

cada cil.psula al momento de transmitirse. 

2.10.1.Caracterlsticas de las cil.psulas. 

A. La cortinilla de presentación esbozar;!. el contenido de la 

serie, dicha presente.ci6n seril. la misma para que asl 

sean fAcilmente reconocibles. 

Por lo que corresponde a la sal ida de la serie, se 

real izaril. a través de dibujos real izados en computadora que 

.indiquen de una forma clara y precisa. los diferentes 



medios de comunlcacl6n donde el receptor puede ampl lar sus 

conocimientos sobre el tema. 

B. El desarrollo de las cApsulas estarA conformado por 

imAgenes grabadas en locaci6n y narradas "en off" para 

que la atención se concentre en el tema expuesto. 

2.10.2 Ruta critica de la estructura for•al. 

Para estar preparados para cualquier eventualidad y 

se pueda garantizar al pbblico y al programa Ja informac16n 

suficiente para su desempeNo se establece Ja siguiente ruta 

que consta de dos puntos, los cuales son: 

A. En caso que una etnia no cubra uno de 1 os aspectos 

previstos en el proyecto, se real izará. la rotaci6n de 

las cApsulas con Jos temas que permita el grupo social 

objeto de la serie, es decir, no siempre ser:t.n los 

mismos cinco aspectos seNalados en el apartado de 

mensajes y reiterado en el de estructura formal. 

B. Asimismo, si se presenta el caso de que un tema de 

los propuestos en la estructura formal de las cápsulas 

es rico en informaciOn y en importancia para el grupo 

étnico, existe Ja posibilidad de dedicarle otra 
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cllpsula a ese mismo aspecto y el !minar el programa en 

el que la etnia sea menos Importante. 

2.11 ETAPAS DE PRODUCCION. 

2.11.1 PreproducciOn. 

La fase de producci6n de las cllpsulas se realizarll 

en 15 d las antes de su programaci 6n al aire, de 1 os cua 1 es 

siete serlt.n destinados a la fase de preproducci6n, aunque 

para salir al aire es necesario tener por lo menos 2 bloques 

de cllpsulas <dos grupos etnlcos expue~tos en 10 programas) 

para poder realizar la serie sin caer en precipitaciones de 

tiempo, lo que padrla traer como consecuencia una producción 

deficiente. Mientras tanto el trabajo de preproducci6n queda 

arg~nizado de la siguiente manera. 

A~ La fase de investigaci6n del tema .;e efe·ctuar! en tres 

dlas. 

Bl La investigaci6n acerca de los aspectos relacionados con 

la producción !locaciones, permisos, facilidades de todo 

tipol se efectuarlo en dos dlas. 



t.:: 

2.11.2 ProducciOn. 

La producci6n de los programas se harA acorde con el 

siguiente plan de producciOn. 

La grabaclOn de las tomas se real f zará 

exclusivamente en locaclbn y debe cubrirse todos los 

aspectos que marca el gulOn en un, lapso de tres dlas, por lo 

que los requerimientos técni~os son: 

Equipo: Tiempo a requerido 

- C&mara port~tll. 3 dlas. 

- Un kit de llumlnaclOn. 

- Un trlp.le. 

- B videocintas. 

2.11.3 PostproducciOn. 

Para llevar acabo la postproducclOn de las c&psulas 

que conforman la serle "ETNDClDNES" 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. 



Equipo Tleapo a utilizarse 

-Isla de edici6n de on l!ne en 

formato Betacam SP en sistema 

A/B Roo! 

-Mezclador de video. 

-Generador de efectos digitales. 

-Generador de caracteres. 

-Consola de audio, 1°2 Horas 

-MAquina para hacer animaciones. 

tpara el caso de la salida o 

programa que lo requiera!. i2 Horas 

-Cabina de audio para grabaci6n de 

la voz en off, as! como del 

montaje de m~s!ca y efectos. 2 Horas 

Total 26 Horas 

Para facll !lar la postproducción de los programas, 

la forma de trabajo serA de la siguiente forma. 

·En esas primeras 12 horas de trabajo '<e busca tener 

calificado el material grabado en las diferentes locaciones, 

para después proceder al armado del programa. para esto se 
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debe contar con el audio !previamente grabado) y entonces 

proceder a ilustrar nuestros programas es decir, introducir 

1 a imagen. 

En el caso de requerirse de una animación por 

computa·dara, se contemplan 12 horas ya que el realizar esta 

actividad requiere de mucho tiempo tanto en su elaboraci6n 

como en su vaciado en video. 

2.12 PRESUPUESTO. 

En este apartado abordaremos los costos directamente 

involucrados en la producci6n. 

2.12.1 Personal Independiente. 

A continuaci6n se enlistarA el personal que se 

requiere para la producci6n y el costo de su trabajo. 

Personal Técnico. 

Actividad. 

Camarbgrafo 

Edi ter 

Operador de la sala de 

postproducci6n 

Operador de audio 

Precio por dia. 

NS 300 a 500 

NS 250 a 350 

NS 250 a 350 

N$ ZOO a 350 



Personal de producci6n. 

Actividad. 

Locuto!' por 

1 ramada. 

Musical lzador. 

Asistente de producc!On. 

Guionista lpor gu!Onl 

•Fuentes VisiOn Creativa. S.A. 

•Radio UNAM. 

Precio por dla. 

NS 500 a 1000 

NS 200 a 350 

NS 200 a 400 

NS 250 a 400 

NOTA: Estas ci~ras pueden variar de acuP.rdo a la trayectoria 

y experiencia del personal contratado. 

2.12.2 Costos de equipo. 

E~ este punto, presentamo~ dos alternativas para la 

para la realización de los programas que conforman la serie 

"Etnociones", 
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VIDEO GAYUf S.lt de C. V, 

GrabaciOn en LocaciOn. 

C~mara Sony BVW-570 l3CCDl con videograbadora Integrada 

BVV- 5 Betacam SP !LENTE CANON 30 X 11 

Triple con cabeza hldr~ulica, 

Monitor Sony PVM-6020 a color, alta resoluciOn AC y 

baterlas. 

~icrOfono lavalier.alambrico, 

MicrOfono direccional o de mano, 

Conectores y cables. 

Baterlas Anton Bauer con cargador y adaptador de AG. 

!Corriente Alterna>. 

Kit b~sico de iluminaciOn 13 cuarzos de 600 Watts). 

con cortadoras y tripies. 
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Dla JO horas. Hora extra. 

N$ 1,550.00 NS 155.00 

NOTA. Las servicias de cltmaras y vldeograbadoras lncl uyen 

operadores y técnicas. 

Cuando el equipa salga del />.rea metropolitana tendrlt un 

cargo extra del 201'. Los vll>tlcai¡¡ de operadores y tticnicos 

corren por cuenta del cliente. 

SI se desea rentar el equipo por separada. 

Por dla Hora Extra 

Cltmara grabadora Sony BVW-570 (3CCD) NH-,200.00 NS120.00 

Mlcrbfono !avallar Sany ECM-144. N$ 60.00 

M!crbfono lnalltmbrico Shure. LS-114. N> 200.00 

Mlcrbfono de mano Shure. 

Mlcrbfono Sennhelser MKH 416T 

can fuente ,caNa y zepelln. 

Triple para c/>.mara con cabeza 

hidrllulica Bogen 3066. 

50.00 

N$ 250.00 

NI 100.00 

NS 6.00 

NS 20.00 

Ns 5 .oo 

NS 25.00 

NS 10.00 



Monltor Sony PVM-6020 AC Y 

Datarlas, 

Kit bls!co de llum!naclOn 

13 cuarzos de 600 watts con 

triples V cortadoras! 

Espejo de sol Flexf!ll. 

Transporte. 

Comb! modelo 1983 Incluye chofer, 

seguro de automOv!I y kilometraje, 

11 !ml tado. 
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N$ 100.00 N• 10.00 

Nt 200.00 

N• 20.00 

N$ 360.00 

NOTA: el pago de la gasolina oorreri por cuenta del oliente, 

el el cliente sollclta que el automOvil llegue a la locaolOn 

con el tanque lleno, el autombv!l deberl ser entregado 

Igual. 



En cas.o de accidente, todos los gastos y deducibles correriin 

por cuenta del cliente. 

El autombv l l se checara con el e! lente a la hora de la 

entrega, se anotaran todos los detall es que tenga, en el 

momento en que llague el autombvt l sii vol verA a checar con 

el cliente, en caso de algbn desperfecto le falte algo al 

autombvil, el cliente deberA cubrir el pago total de los 

gastos. 

Grabaci6n de· audio 

Cabi"na de audio. 

La cabina de audio cuenta con el siguiente equipo. 

Consola de audio de 6 canales. 

Micrbfonos. 

Compact di se. 

Un DAT <Digital Audio Tape!. 

2 Tornamesas. 

Un deck doble cassetera. 

2 Grabadoras de carrete abierto de un ¡¡4•, 

Equal!zador y monltoreo de audio. 

Por hora NS 120.00 



11aterial es. 

Videocassette Betacam Sony. 

BCT-10 ML SP 

BCT-20 ML SP 

BCT 30 ML SP 

BCT-60 ML SP 

BCT-90 ML SP 

Cintas de 114• 

150 Pies 

600 Pies 

1200 Pies 

¡2500 Pies 

N$ll0.00 

NS 115 .00 

NS125.00 

N$l75.00 

NS220,00 

NS 6 .00 

NS 16,00 

NS 26.00 

NS 36.00 
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?ala de post-producci6n en sistema A/B. Rool en Betacam para 

ediclbn en en Jin~L 

Contiene: 

2 Maqui nas Sony Betacam PVW-2600 SP y PVW-2600 SP 

lreproductoral con TBC integrado y c6digo de tiempo. 

Maqui na Son y Betacam PVM-2650 1grabadora1 con dynam ic 

tracklng lslow fastl TBC integrado y código de tiempo. 



Controlador de edicibn BVE 910. 

Generador de caracteres Quanta. 

Switcher Grass Val ley GVG 110. 

Vectorscoplo y monitor de forma de onda. 

C~mara de 3 CCD para cartones. 

Consola de audio Sony MXP-290. 

Grabadora de carrete abierto 1/4". 

Por- hora N$4SO.OO 

Equipo opcional. 

Generador de efectos digitales Sony DME-450. 

Por hora NSl00.00 

Generador de efectos digitales Video Toaster versión 2.0 

Por hora NS150.00 

Manipulador de Imagen y generador de efectos digitales Grasa 

Val ley DMP-100 2 canales. 

Por hora NS250.00 

Manipulador ~e imagen y generador de efectos digitales en 30 

Sony DFS-500 

Por ho.l"a N$250.00 

Canal Extra 

Por hora NHS0.00 

Ma·quina extra interconectada al sistema. 

Por hora NS!S0.00 
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AnlmaclOn y Palnt Box. 

Pinnac 1 e 3000 animaci6n en 30, Pal nt box y generador de 

gr~ficas· 

Por hora de trabajo. 

NS 450.00 

Por segundo ter•lnado. 

NS 1,200.00 

Computadora Amiga 2000 can Video Taaster verslOn 2.0 para 

animac!On de laga~ipas , generador de caracteres y gr~ficas 

en segunda y tercera dimenslOn. 

Por hora de trabajo. 

N$ 200.00 

Copiado de Betacam a Betacam. 

'Nt 135 de 1 a 5 Minutos, 

Por segundo ter•lnado. 

NS 700.00 

TELEREY S.A DE C. V. 

Paquete 

Sony Betacam BVW-507 

Sany Betacam BVW-530 

Sany Betacam BVW-503 

Por dla 

NS2,000 

NU,600 

NU, 700 

Hora Extra. 

Nt 400 

Nf 360 

NS 340 



Estos paquetes incluyen triple, y monitor. el transporte, 

ilum!naci6n y mlcr6fonos se cotizan por separado. 

Jjic r6fonos. Por dla 

Micr6fon9 de mano Ns 75 

Micr6fono Laval!er NS 75 

Micr6fono lnalAmbrico Lavalier NS 150 

lnallmbrico lavalier y de mano Nt 250 

Todos fas micrllfonos incluyen accesorios y cables. 

J lum!nacibn. 

Kit de iluminaci6n 

Q..Amarª-!t!._ 

Sony 3 eco BVP-7 

lkegami 3 Tubos HK-357-A 

Sony 3 Tubos BVP-30 

Sony 3 Tubos BVP-3 

Grabadoras. 

Sony Betacam BVW-25 

Sony Betacam BVW-20 

Sony Bet~cam BW-5 

Sony Betacam BW-1 

Por dla 

Nf 170 

NS 1,600 

N$ 1,600 

NS 1,500 

Nt 1,300 

NS 725· 

N$ 280 

NS 660 

NS 500 

Hora Extl'a 

NS 35. 

N$ 360 

NS 360 

NS 264 

NS 240 

Nt 145 

Nt 56 

N$ 135 

Nt 100 
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Camioneta Combi o similar NS 210 

Kilometro recorrido fuera del 

D.F NS 1.20 

Cabina de audio. 
1-
i Consoia ADM Estereo de 16 canales. 

Grabadora y reproductora multltrack de 6 canales Modelo' 

JH-~tOC. 

Gr-abadora Sony de 1/4, 

Un ;:lAT 3ony 

Compact disc Revox. 

Cas5etera de 1/8 marca Revox. 

2. Tornamesas . 

. Reverberador electrOnico. 

Ecua! izador 

Sistema de monitoreo. 

Precio par hora Ns 400 

Videocasset~s Setacam. Precio 

HG :;_o NS 68 

HG 30 Nt 132 

SP 30 Ns 170 



Cintas de 1·/4• 

S Minutos 

1.200 Ples 

2,50_0 Pies 

NS 25 

NS 60 

NS 150 

Cabina con sistema computarizado de edici6n DVE-910 

con ·control automAtico de tres mAquinas Betacam SP 

Mixer de audio 8 canales y mixer de video OVE integrado 

con manipulaciOn de imagen. 

Precio par hora_ NS 650 

Cabina con sistema computarizado de edici6n CMX 340 con 

control automAt!co de tres mAquinas Incluye Mixer 

Grass-Val ley 1600 Abekas A-51 RotaclOn y perspectiva 

!opcional l. 

Con dos reproductoras Betacam y grabadc;·a BVU-950 SP. 

Precio por hora NS 625 

A.!t!J!1ªC i Q.n~ 3.\l .Y-~l!J..L.box_,_ 

Paint BOX IAVA-3l 

Sistema de arte y pintado digital 

Por hora N$ 950, 



Copiado de Betacam a Betacam 

Por hora NS 350 

2.12.3 Costo de los programas. 

PresentaremOs las opciones de equipo que a nuestro 

juicio consideramos mAs convenientes para la realizaci6n de 

las cApsulas de la Serie 'ETNOCIONES'. 

VIDEO GAYLM. TELEREY 

E!l!'JJ!.!LP_ara producci6n Cgrabaci6n en. loca~i6nl. 

Paquete Betacam. 

CAmara Sony BVW-570 3!CCDI 

Videograbadora integrada BVV-5. 

Triple con cabeza hidrAul!ca. 

Monitor Sony,PVM-8020 a color. 

Micr6fono lavalier 

Micrbfono unidireccional 

Conectores, cables y bater1as. 

Kit de iluminacl6n. 

Paquete Betacam. 

Sony Betacam BVW-507. 

Micrbfono de mano. 

Mlcrofono Lavalier. 

Kit de !luminac!6n. 



Par tres dlas de grabación. 

Nf 4650.00 

Cabina de Audio. 

Consola de 8 canales. 

Micrbfonos. 

Un compact dlsc. 

Un DAT. 

2 Tornamesas 

Un deck doble cassetera 

2 Grabadoras de carrete 1/4" 

Ecual izador y Monitoreo. 

Por 2 horas de trabajo. 

NS 240.00 

2 M~quinas Sony Betacam 

SP PVW-2600. 

Nf 6960.00 

Consola ADM Estereo 16 

canalBs. 

Micr6 fo nos. 

Un compact disc Revox. 

Un DAT Sony. 

2 tornamesas. 

Revl'3rberador 

·: 

Grabadora Sony 1/4' 

Equalizador y Monltoreo. 

Nf IJ00.00 

3 M~qulnas Betacam SP. 



MAquina Sony Betacam 

SP PVW-2650. 

TBC Y COdlgo de tiempo integrado. 

Controlador de edlciOn BVE 910. 

Generador de caracteres Quanta. 

Swltcher Grass Val ley GVG 110. 

Vectorscopio y monitor forma de 

onda. 

CAmara de 31CCDl para cartones. 

Consola de audio sony MXP-290, 

Grabadora de carrete de 1/4. 

Generador de efectos SDNY DME-450. 

Por 12 horas de trabajo. 

Nt 6600.00 

Animaci6n por• computadora. 

Plnnacle 3000 animaciOn en 30 

13era.Dimensi0nl Paint box 

y generador de grAficos. 

Por 8 horas de trabajo. 

N$ 9600.00 

Controlador de edlc!On 

BVE-910. 

Mixer de video OVE. 

Mixer de audio 8 

canales. 

Nt 10200.00 

Palnt Box IAVA-31 

Sistema de arte y 

~intado digital. 

Nt 7600.00 



SEGUNDA OPCJON 

Video Toaster 2.0 generador 

de gr~flcos en 20 y 30. 

Por 6 horas de trabajo. 

Nt 5100.00 

Betacam a Betacam 

N• 135 de 1 a 5 minutos. 

Material~ 

JO Cintas de 20 minutos 

Betacam. 

BCT-20 ML SP NS 1150.00 

Cinta de audio <21. 

1200 Ples. NS 56.00 

Betacam a Betacam. 

N• 350 por hora. 

HG 20 NS 880,00 

1:00 Pies. NS 120,00 
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Personal Independiente. 

-Guionista por 1 lbreto terminado NS 300.00 

-Locutor por 1 !amado. NS 1000.00 X 2 ya que se van a grabar 

a dos voces. 

-Realizador por programa NS 2000.00 

-Asistente por programa NS B00.00 

-Vi~tlcos: lX del total de lo& gastos generales por serie de 

cinco programas. 

-Producc!On general: 15X del costo total por ·serie de cinco 

programas. 

Hay que aclarar que para sal ir a grabaciOn deben de 

contarse con los cinco guiones de_una etnia; por lo que los 

gastos del guion! sta, productor y asistente deben 

mul tlpl fcarse por cinco. 

Las cantidades que veremos a continuacl6n 

corresponden al costo de cinco cápsulas sin considerar, como 

se habrA podido observar, ni viAtlcos ni honorarios de 

producc!On general en virtud de que estAn cotizados en 

·relacibn al resultado de los siguientes totales. 



VIDEO GAYLl'I. 

Con animac!On hecha en Paint 

Box 

N• 53,611.00 

Con animac!On ·en Vid·eo Toaster 

N• 49 , 311. 00 

14! 

TELEREY. 

N• 56,600.00 

Cifras basadas en cotizaciones obtenidas en la pri•era •itad 

del ano da 1993. SuJatas a •odificación. 

Si bien a lo largo del presente capitulo hemos 

insistido que eiste proyecto astil hecho con fines 

estrictamente acad~micos, no queremos dejar de sugerir que 

obedece a uri simulacro factible de ser practicado en la vida 

real¡ de ah! las siguientes precisiones. 

El presupuesto aqul establecido se elaboro tomando 

en cuenta el apoyo institucional privado o p!Jbl leo de ah! 

que se cotiza la producc!On general. En este sentido la 

presentac!On del presupuesto esta concebida para 

patrocinadores totalmente ajenos a los medios; sin 
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embargo si fuese presentado a una lnstltucl6n con capacidad 

de produccl6n tanto técnica como humana evidentemente 1 os 

costos se podrlan abatir considerablemente. 

Y .ya que hablamos de la real !dad es pertinente 

considerar a 1 os poslbl es •compradores• de este proyecto o 

dlchÓ en otras palabras a quien puede financiar nuestro 

trabajo. 

Las pos lb! l idades son i 1 imitadas, en nuestro caso 

hemos pensado que puede ser ofrecido a instituciones 

ptlbl leas comprometidas con el Ambito de la cultura 

"<Instituto Nacional de Antropologia, Consejo Nacional para 

la Cut tura y las Artes, Universidades pllbl leas o privadas, 

Instituciones Internacionales, etcétera!. Lo que 

recomendamos es que los datos de nuestr~ futuro patrocinador 

tos expongamos en una presentaci6n general independiente del 

cuerpo del proyecto; esto lo podemos resolver can carltulas 

elaboradas para este fin o con producciones y exposiciones 

pensadas tlnicamente para motivar a nuestra posible fuente de 

financiamiento. 
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Otra preclsi6n oportuna cuando se habla dé 

presupuestos, gastos y patrocinadores, es la distribuci6n de 

las partidas: cu.indo se paga qué. En la real !dad por lo 

general se plantea un anticipo operativo, quien se 

responsabiliza del financiamiento de proyectos de ésta 

naturaleza com!mmente of"ece una primera partida (50 por 

ciento! de los gastos totales del proyecto y el restante al 

final izar el trabajo. Estas cuestiones por supuesto son 

variables y obedecen fundamentalmente 'a la capacidad de 

negociaci6n de las partes y a la capacidad econbmica del 

patrocinador. Lo que es recomendable en este sentido es 

considerar y espe~if!car tiempos y montos antes.de adquirir 

compromisos econbmicos que qui zA no se puedan cumplir a 

tiempo. 



NOTAS DEL CAPl11JLD 11 

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

de Cultura Econ~m!ca, México, 1967, p 318, 
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3. REPORTE DE PRODUCCION DEL PROGRAMA PILOTO. 

A continuación. se presenta el reporte de producción 

del programa pilota propuesto en el proyecto de comunicación 

audiovisual can el propbslta de comparar, y mostrar el 

compart.amlenta de la ruta critica en la priictlca; para el 1 a 

este documenta describlrii Jo real Izada en las etapas de 

praducci6n, materiales e Instalaciones utilizadas para' la 

elaboración del programa pilota. 

3.1 PREPRODlJCCION. 

La prepraduccibn del prayec ta canstb de 3 fases: 

lnvestlgaci6n acerca del tema, lnvestigacl6n de los aspectos 

relacionados con la praducclbn y la ~labaraclbn de guiones y 

stary board. 

3.1. Fase de investigación. 

El desarrollo de esta fase inlclb al seleccionar la 

etnia que permitirla conformar nuestra serle de c"psulas. Un 

factor que lncl lnb nuestra decislbn fue la carencia de un 

presupuesto significativa, en virtud de que por la 

naturaleza propia de este trabajo no se pudo contar con un 
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presupuesto apto a la producciOn; y, en consecuencia, se 

tuvo que pensar en un slt!o cercano que nos permitiera 

trabajar con pocos recursos tanto t~cnicos como humanos. 

As! para la real!zac!On del programa piloto se 

el!g!6 al grupo Nahuatl porque a decir de los especialistas 

es el grupo que posee el mayor ntlmero de manifestaciones 

artlsticas, ademAs de ser el mAs cercano a nuestro lugar de 

residencia. 

Para la investigaclOn del tema se acudio al 

Instituto Nac!qnal Indigenista, a las b!bl !atecas del 

Instituto de Investigaciones Sociales, Nacional y Central 

localizadas en Ciudad· Universitaria, en las cuales se 

escogieron los siguientes 1 !bros para la elaboraclOn de los 

guiones. 

-Alvarez, José Rogel!o. Enciclopedia de Néxica. 2da ed!c!On, 

1976, México 12 Tomos, 

- Instituto de !nvestigac1ones socia.Jea. Etnagrafla de 

Néxica UNAM, 1957, 680 p. 

- Ruiz GonzAlez, Maria Teresa. Los nahuas de Ja sierra norte 

de puebla México, 1981, 7p. 



3.1.2 INVESTIGACION DE ASPECTOS RELACIONADOS CON LA 

PRODIJCC 1 ON 

Para la investigación de las locaciones se tomaron 

en cuenta los.siguientes factores: la falta de presupuesto, 

la disponibilidad del équlpa para realizar las grabaciones y 

el transporte, con ello el lntlnerario quedo de la siguiente 

forma: 

Dlas de 

grabacl6n 

Locaci6n. 

Mlxqulx, DelegaclOn Tlahuac D.F. 

Tepoztlan y Amatlan. Estada de Morelos. 

Milpa Alta y Xochlmllco D.F. 

Centro HlstOrlco de la Ciudad de 

México. 

Por 1 o que corresponde a 1 os permisos, sb 1 o se 

real Izo este trll.mlte para grabar en Mixqulc, al Licenciado 

Norberto Gazque, Director del Departamento de comunicación 

social de la delegac!On Tlahuac y· para grabar en el Museo 

del Templo Mayor. 
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3.13 LOCALIZACION DEL f'IATERIAL DE ARCHIVO EN VIDEO Y EN 

AUDIO 

El material de archlYo o stock utll Izado en la 

producclOn fue el siguiente: 

DEL INSTITUTO NACIONAL INDIGENISTA: 

A> Nontaha de Guerrero. 

Filme pasado a Yldeo y que describe la sltuacl6n de 

los pueblos que habitan en la sierra de Guerrero, 

Asl como de las comunl~ades Nahuas del lugar; en 

este material ademAs se presentan sus ceremonias, y 

sus procesos artesanales. 

,B J Brujas y Curanderas. 

Filme pasado a Yldeo que presenta los diversos usos 

de la medicina lndlgena de la reg16n Nahuatl y 

Popo loca. 

Cl El oficio de teJer. 

Filme pasado a video que expone aspectos de la Ylda 

cotidiana de CuetzalAn Puebla a partir de la 

producc16n de textiles. 



PE TELEVISA. 

Especial a la virgen de Guadalupe. 

DE IMEVISION. 

Especial a la Virgen de Guadalupe. 

3.1.4 Gui6n ¡i terario, gui6n t~cnlco y story board. 

Como resultado de las fases anteriore~ se obtuvieron 

los guiones !tanto literario como tGcnicol y el story board 

que se presentan en el anexo no. 2. 

3.1.5. Nombre, entrada y salida institucional. 

El nombre por el cual nos i ne l i namos para 

identificar a la serie, fue el de "ETNOCIDNES" producto de 

la unibn de doG palabras: "Etnia" y "Nocjones 111
, Creemos 

que el nombre es apropiado debido a que ETND se refiere a 

todo to relacionado a los grupos ~tnlcos y NOCIONES implica 

y expl lea la intenci6n de nuestras capsulas: informar aJ 

p~blico lo que son estos grupos. 
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Por razones de seguridad hemos decidido abordar 

hasta la real lzacl6n del programa pi loto el nombre de la 

serle, Asl como el desarrollo de la entrada y salida 

Institucional¡ debido a que si esto se Incluye en el 

proyecto.' se corre el riesgo del que el emisor 

Institucional Izado !canal de televlsl6n, casa productora 

etcl. puedan robar la Idea, por lo que también se recomienda 

hacer! o· hasta esta etapa y Asl proteger el traba.lo 

intelectual del creador de la propuesta c'omunlcatlva. 

3.1.5.l Entrada institucional. 

La entrada Institucional o presentaci6n de la serie 

"ETNDCIDNES" busca describir en 5 segundos imlgenes 

representativas de 1 o mé.s logrado por las culturas 

originales de nuestro pals. La entrada consta de cuatro 

objetos representativos de las comunidades lnd1genas, que 

creemo~ ilustran de forma rAplda y concisa el contenido de 

los programas. 

3.1.5.2 Salida institucional. 

La salida institucional o despedida de la serie 

"ETNDCJQNES" busca reforzar lo realizado en otros medios en 

5 segundos, para lo cual la sal Ida se compone de la 
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de·var!os medios que son: el disco, el libro, la televlsi6n, 

una cllmarlt fotogrllf!ca, de video, y de cine As! como un 

radio acompallado de un texto que sugiera que tales medios 

son a. los que se puede recurrir para conocer m~s sobre el 

tema. 

3.2 PRODUCCION. 

La producc!6n del programa se reallzb 

grabaciones hechas en locacibn con el siguiente equipo. 

De la marca SONY· 

Cllmara de video DXC-1620 

Videograbadora modelo V0-6800 

Adaptador de AC (corriente alterna) 

Cargador de baterla BC-1WA 

Micrbfono EM 23. 

6 baterlas Modelo NP-18. 

3 Video cintas 3/4 20 s. 

De otras marcas. 

Un kit de ilumlnaci6n, marca Lowel. 

t triple para cllmara. 

con 
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3.3 POSTPRODUCCION. 

Para la postproducc!On de las primeras 5 cllpsulas 

se ut!lizb el siguiente equipo. 

Grabacibn de audio: 

2 Grabadoras de carrete abierto de un 1/4" 

Marca Revox. 

Consola de 16 canales marca Tascam. 

Un Deck para cinta de 1/6 marca Tascam. 

2 Compact d!sc Marca technics. 

2 Micrbi'onos. 

Postproducc!On de video. 

Edicibn de video en A/B Real. 314 

lOi'i' l inel 

Mllquinas Sony VO 9600 y VO 9650 SP con 

control remoto PVE 500. 

Generador de Efectos Sony DFS-500, 

Grabadora de carrete abierto Phillps. 

Computadora tipo PC para titular. 

4 video cintas de la marca SONY U-Matlc 3/4 

modelo KCS-20BRS. 

2 Cintas de carrete abierto de 1200 Pies. 
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S.S.1 Descrlpc!On del trabajo de postproducc!On. 

Para la postproducción de las cApsulas se utilizaron 

25 horas repartidas en 6 dlas de trabajo Jos cuales se 

organizaron de Ja siguiente forma. 

PRIMEB...QM... 

2 horas de pista de audio de las .cápsulas. 

SEGUNDO D 1 A • 

2 Haros cal lflcaciO·n·.deJ material. 

JERCER D 1 A. 

1 hora de transferencia de carrete abierto a cinta 

·de v!de•J 314. 

3 Hrs de edición de video en off 11~~. 

¡'.:UARTO 11.ll_,_ 

3 hoJras de edlc!On en off 1 lne, 

Q U 1 NTO ¡¿).fu. 

2 hor;•u d·• edlr.!On on oH 1 lnl!I, 

3J~KTILP l_A__,_, 

hoJro para lncruutar lo• t!t.11loa.1:··,perl 

h1,ra •ivl::l6n y ~apiado. 
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3. 4 PRESUPUESTO 

Pese a ser este un trabajo de tesis en el que no se 

contó con presupuesto asignado para la real!zaclón del 

proyecto, consideramos necesario establecer cual seria su 

costa real y as! tener una idea mhs clara de lo que 

representa no. solo hacer un programa pi loto, sino ademb de 

lo que lmpl !ca un pr_oyecto audiovisual. 

A continuación se describe el casta que tiene en el 

mercado las actividades realizadas en la elaboración de los 

programa; estos costos sólo ~ncluyen lo referente a la renta 

de equipo debido a que n0 se contratar~~ operadores. 

Las tarl fas que se manejan e•: rresponde a 1 a casa 

productora "Video GAYLM" el cual se asemeja al utilizado en 

la reallzacl6n de los programas. 

Egu!po de grabación. 

Precio por 3°dlas NS 3300 Con cAmara Soi { DXM-7. 

Precio por 3 d!as NS 3000 Con cémara So•··)I DXC-3000. 

Cabina de audio 2 horas Nt 240. 

Sala de po$tproducc10n. 

Precio por 12 horas Nt 6000,00 



Precio total de la& 5 CApsulas. 

Con olaara Sony DXM-7 Nt 9540,00 

Con c!mara Sany DXC-300 Nt 9240.,00 

• Estas precios sola se refieren a la renta de equipo.• 

3.5 SIMULACRO DE TRANSMISION. 
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En este apartado, al que hemos denominado simulacro 

dE' transmisión, buscamos hacer ver al programa como ei 

eatuvlera en esos momentos al aire. Para el lo se grabaron 

fragmentos del canal seleccionado en la estrategia de 

dlfui;lbn, en este caso ~1 1 canal 11 del Instituto 

Pollt~cnlco Naclonalc. este experlaento permite al 

comunicador saber si su programa pos"'" el ritmo para ser 

Incluida en el canal que selecclan6 para su d1vul¡¡acl6n, 

pue:; sabemoc que cada canal de telev! :Ión tiene un ritmo 

prop'lo en la producclbn y la transmls!br de sus' programas. 

Asimismo hay que reconocer que no basta con ele¡!r 

el canal 3proplado, $lno ~e t!en~ lo~ estandarsa de 

producción que nu ... ~tr•, ptlbl l•:o •>••t3 1eo~t11111brado il ~e1r 1 

pClr t'.dl•.1 r-•t\ i;i.:.t:l ¡u·tiuh:a •!(\ 1.,h1,\·;:d- ·tn F~ 1!ilíltf"!o'lfÜI la 

prr.>rl11ccl·~n antes de que r.alga al aire 1 fin de Identificar 

errores y posibles mejoras para alcan=ar buenos resultadas 

en el proyecto .. 
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Es conveniente tener en mente uno o varias canales 

alternativos con el propbslto 

recibido, tal vez no con la 

originalmente considerada en 

de que el programa sea 

misma cantidad de p~bllco 

el canal elegido en un 

principio, pero si por grupos llamados por los especialistas. 

como secundarios. En el caso de nuestro programa, no deja de 

ser sugerente la idea de que nlftos y adultos tamb!éri valoren 

la !mportanéla de nuestros grupos étnicos. 

El simulacro de transmlsibn que se apllcb a la serle 

"ETNDCJONES• se efebtub de la siguiente manera. 

AJ Se insertaron fragmentos del canal 11 a las· horas en que 

se tiene estipulado en la estrategia de. difUslbn !ver 

cap! tul o 21. 

B l Se l nsertaron las cll.psul as a 1 os fr•gmentos grabados a 

fin de dar la Idea de que estAn pasando al aire. 

Cl Se puso a• conslderac!bn de especialistas en el Area de 

camunlcacibn quiénes evaluaron el trabajo insistiendo en 

la Importancia de incluir las cll.psulas en el canal ya 

el tado. 
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CONCLUS 1 ONES GENERA LES 

La comun!caci6n audiovisual p~bllca, exige el 

conaclmiento de los factores involucrados en su proceso. La 

formulac16n hecha aqu-l de un Hodelo de Comunicacidn 

Audiovisual se hizo con el propbslto de dejar claras las 

formas de o~ganlzar y anal Izar las variables lmpl !cadas en 

todo proceso de comun!cac16n, partiendo del supuesto de que 

tal conocimiento permite en buena medida garantizar el buen 

desempeMo de un trabajo de esta naturaleza. 

Con la elaboraol6n del modelo "qu! presentado no se 

trat~ de formular una gula -ajena a todo 

cuestlonamiento o mod ! flcac !.6n- por 1 o .•oontrario, se buscb 

plasmar ciertas pautas no faciles ·d~ encontrar en la 

blbl !ografla es pee la 1 izada brindan Importantes 

criterios de selección para la con.·trucci6n de serles 

audiovisuales. 

El trabajo no fue fAcll, se recu rl6 a la orientación 

de textos que no predominan en les aulas de nuestra 

Facultad, sin embarga,· los resultados fueron satisfactorias 

porque logramos constatar una gran inquietud personal 
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aobra la aplioaol6n y el empleo emplrlco de los conceptos 

te6rlooa qua a lo largo de nuestra etapa escolar se nos 

Inculcan cotidiana y casi obseslvamente por parte de 

nuestros maestros a quiénes serla injusto no reconocerles su 

gran labor dldAct!ca, 

Aal, con este modelo, logramos ver Ja posibilidad de 

realizar una serle de comunlcacl6n audiovisual empleando'las 

variables inherentes a un proceso como este, desde la 

planeaclOn hasta la reallzacl6n de loa programas, De esta 

modo, se analizaron elementos tales como el p!Jblloo, el 

medio, el género, la estrateg"la de dlfusl6n, las etapas da 

producc!On y el presupuesto, para manejarlos de acuerdo a la 

real !dad donde se Inscribe nuestra propuesta y na a los 

caprichos del emisor lnstltuclonallzado o de quien la 

propone. 

Elaborado el modelo propiamente dicho, se ore6 un 

Proyecto de Comunicaa16n Audiovisual para Ja Divu/gaci6n de 

/as Tradioiones Etnicas de 111Jxioo, con la 1ntenoi6n de 

confrontar al primero en una sltuacl6n real. Como aa pudo 

observar en el capitulo 2 el proyecto fue el resultado de 

anal Izar al p!Jbl leo, ele11lr el medio, el género, construir 

una estrategia de dlfusl6n y planear las etapas de 

produccl6n y presupuesto, La vlabl 1 !dad de 1 a propuesta 

qued6 demostrada, No obstante, la etapa de reallzac!On o de 
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puesta en prt.ctlca de nuestra propuesta tampoco fue floil 1 

·se presentaron d 1 flcul tades 1 as cua 1 ea consideramos vll Ido 

dejar aqul, porque es deshonesto exponer nuestro trabajo 

como al¡o perfecto o cerno una de aquellas recetas publicadas 

bajo el lema de "hlgalc usted mismo•, Esto no es una receta 

y se revelan sus procedimientos para que sea sometido al 

cuestlonamlento, 

En la etapa de planeac!On, por ~jemplo, nea dimos 

cuent• de lo lntitl 1 de considerar los aspectos ti!tcnlcoa y 

sociales si no se realiza una lnvestlgaclOn sobre el objeto 

a comunicar y si no se toman en cuenta con antlclpao!On loa 

lugares a visitar (lo que puede redundar en mejores 

resultados estl!ticosl as! como 1 as fechas de las 

festividades; decimos esto porque las etnias de México 

tienen efemérides tinlcas en largos periodos de tiempo que si 

no se estA pendiente de ellas simplemente se perderAn en la 

Ignorancia de las maycrlas. 

En cuanto al anAllsis del programa piloto (puesto en 

marcha a través de un simulacro de transmlsiOnl éste reveló, 

gracias a los val !osos comentarlos de especial latas como 

Gerardo Ojeda, Gull lermo Tenorio y Sergio Ve¡a, la 

vlabi 1 idad de este tipo de programas conforme a 1 a 

estrategia de difusión sustentada, 
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Es importante reca 1 car la obl igacl6n del 

comunicador de saber de su produoci6n mAs allA de la 

real izaol6n del producto; en este sentido hacer una 

evaluaci6n permite detectar errores antes de tran6mit1.r los 

programas. para presentar una propuesta mAs eficaz. 

No queremos dar por terml nado este apartado sin 

antes subrayar las posibilidades de apllcaci6n del modelo de 

comunicacl6n aqul planteado y qua a saber son• 

Al Permite al comunicador realizar desda un programa 

educativo hasta uno cbmlco conscientemente, asto es, 

seguro de sus intenciones y de los resultados a obtener. 

Bl El modelo tambHin puede ser empleado para el dise'llo de 

series radlof6nicas, pese a no ser un medio audiovisual, 

comparte muohas necesidades como elegir al p6bl1oo, 

crear una estructura formal, una estrategia de difusi6n, 

un plan de producci6n. 
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CJ Asimismo el modelo puede ser de gran utilidad al 

comunicador, o comunicadores que busquen crear una 

estación televisiva, porque puede ser ap'l lcado para 

definir el perfil de esa nueva estación, para delimitar 

el tipo de mensajes, los géneros dominantes en la 

emisora, el diseno de la estrategia de difusl6n, y cbmo 

se van a producir los programas en~re otras cosas. 

Finalmente el modelo de comunicaci6n aqul propuesto 

no es perfecto ni tampoco rlgldo; corresponde a los propio• 

comunicadores juzgar! o y depurar! o pero tamblt>n darlo a 

conocer a posteriores generaciones ya que atm recordamos 

como -en el papel de estudiantes- sentlamos Ja necesidad de 

podei- contar con una herramienta para avanzar en nuestros 

trabajos audiovisuales con la confianza de saber qué tan 

bien lbamos, 

El mismo tiempo, estamos seguros, plantear.t. 

modificaciones a nuestro trabajo; mucho tendrhn que ver las 

circunstancias y el esplritu critico de nuestros colegas y 

esta teals puede ser considerada, simplemente, como un buen 

Inicio tanto para estudiantes de Ja Licenciatura en Ciencias 

de la Comunlcaci6n Interesados en la difusión de la cultura, 

como para el profesional. 



ANEXO 1. 

ANALISIS DE LOS PROGRAl'IAS QUE ABORDAN EL TEl'IA DE LAS 

TRADICIONES ETNICAS 
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Para el diseno de nuestra propuesta audiovisual fue 

neoesari o ! nvest !gar 1 os programas sobre el tema de 1 as 

tradiciones etnicas para conocer 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 selecc!6n de los materiales se enfocb a la 

televisl6n porque sus caracteristicas le permiten 1 legar a 

grandes cantidades de pllbl leo, lo que le confiere un alto 

grado de representat!vidad. 

El estudio se centro en los canales de las 

frecuencias VHF Y UHF porque su sintonla sol o necesita un 

aparato receptor comen. 

El monitoreo se inlolo la segunda semana de Marzo 

de 1991, en ese periodo el Canal 11 del Instituto 

Politllcnico Nacional fue la unica estacibn televisiva en 

abordar el temas de las tradiciones etnicas, con la serie 

denonlmada fllncico Plural, la cual se transmitio los lunes en 

el horario de las 14:30 a las 15:00 hrs. y sallo por llltlma 

vez al aire el 25 de Marzo del mismo ano con un programa 
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dedicado a los seris. Videosrabamos 3 programas: los dos 

primeros hicieron una slntesis de la serie¡ el altimo abordo 

el tema de lo S·•ris y lo seleccionamos para el estudio 

porque era la bnica de la tres con contenidos originales. 

El Anllllsis se llevb a cabo en tres niveles, el 

semlntlco, el comunicativo y el técnico. 

Anlllsls Se•Antlco. 

Para el Anlllsls del discurso nos servimos del 

Modelo de Romln Jackobson <Ver Capitulo Uno pisina 38! qul6n 

al distinguir diferentes funciones del mensaje permite 

determinar si un texto es fundamentalmente po6tico o 

referencial, entre otras categorlas. 

Identificado el perfil del discurso Identificamos la 

funclbn preponderante, esto bajo el supuesto de que cada 

fu!'lclbn corr'lsponde a un objeto aspee! fico de Anll lsls el 

cual nos permitimos enumerar a contlnuaci6n. 

Funcl6n preponderante. Objeto de AnAllala. 

Referencial. Referentes. 

Expresivo. Exclamaciones. 



164 

Incitativa Verbos, 

Po~tlca Forma y esUlo, 

FU lea Frases. 

Metal lng!Ustlca Normas ¡ramatloales, 

Esta estrategia permltl6 saber si existe una 

correspondencia entre los objetivos del programa y loa 

resultados lpor ejemplo si la forma y estilo son deficientes 

en cuanto 

decir que 

a cantidad y cal !dad en el discurso, 

los objetivos no se cumpllerori.J, 

se puede 

ademli.s de 

proporcionarnos elementos para poder hacer una autocrltlca y 

~valuac16n de nuestras producciones. 

An•llsls comunicativo. 

El Anlllsls comunicativo nos permltlrA conocer si el 

tratamiento del tema proporciona al pabl leo la suficiente 

lnformacl6n y as! cumplir con su lntencl6n de divulgar la 

forma de vida de la comunidad •ser!•. Para ello se 

realizaron las siguientes preguntas·que nos ayudarln a saber 

la calidad de la emlsl6n. 
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¿Qu•? ¿Quién? ¿Cbmo? ¿cuAndo? ¿Dbnde? y¿Porqu6? 

AnAlisla estético: 

desde el punto del mnnejo de Ja técnica del •edlo, 

Este AnAlisls consiste en someter al programa a un 

examen del manejo de la técnica y saber si esta fue bien 

empleada, para lo cual hay que distinguir las siguientes 

categorlas. 

* Emplazamientos y movimientos de cAmara. 

* Efectos visuales, 

* Elementos que permitan la continuidad narrativa 

(ediclbnl, 

* Efeptos sonoros (mbslca y efectos incidentales), 

Finalmenmte el AnAllsis del programa concluye con 

una se~le de comentarios, las cuales constituyen una 

evaluacl6n general de los elementos pormenorizados, he aqul 

1 os resultados, 
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Anlliala aaalntlco. 

modal o de Jackobson para Desput!s da 

ldantlflcar 

apl !car al 

el perfil del d isourso del programa 

Héxiao Plural, se encentró que los textos son 

predominatemente referenciales. 

La localizaciOn de datos o rasgos nos permitieron saber 

si el programa es de divulgaciOn o bien de difusión. 

Bl El resultado de esa pesquisa, reveló un discurso can 

~ocas datos !Cifras demogrAficas, monetarias o de otra 

!ndolel a diferencia de una gran cantidad de rasgos 

sobre la localidad y en especial, sobre los medios de 

producción de los Ser!s o Cuncaacs; as! l le¡¡amos a la 

conclusión de que el discurso de la serle l'f6x1ao Plural 

corresponde al de d!vulgaci6n social. 

Anllisis ooaunicat!vo. 

Desde la perspectiva comunicativa la serle /'féxlco 

Plural no cumple can las espectat!vas de proporcionar datos 

precisos sobre la forma de vida de los Serla o Cuncaacs, 
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•ata aaeveraoiOn se fundamenta en los siguientes puntos1 

Al Al responder a Ja pregunta Qué son Jos serls?. el 

programa 1 ogra ubicar al p~bl ico pues proporciona datos 

acerca de su historia y lugar de residencia de lista 

comunidad. 

Bl Al referirnos al aspecto quiénes?, al pro1rama no 

proporciono datos acerca de Jos Informantes que dan su 

testimonl o por 1 o tanto el. e.spectador no cuenta oon 

elementos para saber su nombre, su cargo en Ja comunidad 

o su ocupación. En cuanto a 1 as man! fea tao iones 

artlstlcas muastradas en la emislOn de 11ilxlca Plural la 

informaciOn nos proporciona datos acerca de las personas 

dedicadas a estas actividad. 

Cl En cuanto al cómo, si bien es cierto se observa 

en pantal Ja la forma en qua se real Iza Ja pesca, 

la artesanla, bailes y minarla, el pi:.bJ leo nunca 

se entera de dllnde provienen las materias primas 

-ya qua hablan de axplotacilln econllmica- es que se 

propicia BU dependencia económica. 
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DI En el momento de responder a la pregunta porqu•, el 

pro1rama sblo describe la situación precaria da la 

comunidad Ser!. 

El Sobre el ou4ndo la emisión no proporciona al pbbllco las 

fechas de efelli!>rides importantes como las tiestas 

religiosas, los periodos de cosecha, etc •• 

FI Finalmente al mencionar 111 dónde, el programa sl ubica al 

pilblico en la localizac16n geogrllfica de la comunidad, 

asimismo por medio de la imagen muestra las 

caracteristicas del lugar. 

Desde el punto de vleta comunicatiYo, el programa 

busca dar una Yle!bn general de la población en cuestión, 

pero deja de lado aspectos que podr!an clarificar mAs lo que 

se observa en el programa. 
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An~llala en cuanto al •anejo de la técnica. 

Al Los emplazamientos de cAmara utilizados en la reallzaciOn 

del programa, carecen de movimientos tales como los 

paneos, zoom in, zoom back, .... ¡¡¡ up, Ti// down, etc. si 

a esto se le agrega la duración de cada toma e~ pantalla 

(entre. 7 y 12 seg!, nos daba la impl'SsiOn de estar 

observando fotograflas propias de un diaporama, pero no 

para una emisión de televls16n. 

Bl Asim'ismo en la edic!6n del programa se perd!O de vista la 

importancia de la i luminac!On, ya que en varias 

ocasiones el desplazamiento de las personas era 

Incoherente con respecto a la imagen anterior, porque la 

1 uz era completamente diferente y revelaba horas 

distintas de grabac!On, rompiendo la continuidad 

narrativa. 

Cl En la raal !zac!On de 1 os programas se observan 

anomal las en torno a los criterios de presentaci6n 1 

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 cargas en la comunidad 

e invalid~n el peso especifica de los testimonios. 
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DI En cuanto al aspeo to audl tlvo del pro¡nma, este se 

llmitb a utll izar un sblo tema musical l¡¡uitarra 

espanolal para fondear una conducción lenta, sin ritmo e 

intención por parte del locutor CmuJerl. Por otro lado 

en l.a mayorla del programa se utll lza tambllln un sonido 

ambiental, pero en ocasionas este se perdla por la 

saturación de nivel que provoca el viento. 

Coaentarloa peraonalea. 

Para poder comprender la serle f'Mxlco Plur•I 

debemos partir desde su nombre. Mllxlco hace referencia al 

pala del que se habla y la palabra plural implica variedad o 

multiplicidad¡ sugiere la diversidad l!tnlca mexicana. 

Tomando en cuanta estas defl ni clones y 

confront•ndolas con los programas "slntesls" de la serle 

apreciamos que no se 1 iml taran 

•tlco• ori¡¡lnarlos del pals¡ 

lltnlooa lnml¡¡rantes como es el 

a presentar a 1 os ¡¡rupos 

tambll!n Incluyeron grupos 

caso de 1 os Meno ni tas de 

Alemania y laa comunidades Chinas. 

En las tres vldeograbaclones, dominan los criterios 

de la escuela antropol6glca brlt!nlca, esto se aprecia en el 

afan obsesivo de Incluir testimonios de la gente, y si ha 
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esto le agre¡amos el constante uso del sonido ambiental, nos 

da la idea de que el prop6s!to era rescatar la forma de vida 

de ~stas comunidades lo mis puro posible. 

El problema de Intentar hacer esto, radica en que 

las personas que hablan ante las cimaras, ademis de no tener 

experiencia alguna (muchos de el los ryo hablan espatlol y si 

lo hacen carecen de fluidez) provocan un ritmo lento y la 

perdida de tiempo en !nformac!6n repetitiva y parcial. El 

tratar de hacer esto en un programa de telev!s!6n con el 

prop6s!to de hacerlo mis objetivo sin un la !ntervenc!6n dsl 

emisor es Ilusorio, debido a que al realizar productos para 

cualquier medio de comun!cac!6n Interviene el criterio de 

quieh los hace, desde la selecc!6n de una toma hasta la 

ed!ci6n y musical !zac!6n del mismo, y al pasar la 

informaciOn por todo ese proceso esta deja de ser pura. 

Una producc!6n audiovisual destinada a la 

divulgaci6n del conocimiento, debe dejar de preocuparse por 

mantener lo mis limpia y pura la !nformac!6n (como si se 

tratase de un documento antropológico!; por el contrario 

debido a las caracter!sticas de los medios audiovisuales, 

asl como a su labor de refuerzo del conocimiento, pensamos 

que el comunicador 

manipulac!6n 

debe elaborar una selecc!6n y 
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creativa de contenidos -sin perder de vista los objetivos de 

la serle- oon el fin de obtener un programa entretenido e 

Interesante al p~bllco, 

Por bltlmo el cuidar los aspectos de presentaol6n de 

cualquier trabajo es Importante, tanto para un libro como 

para un programa de televlsl6n y esto no Implica sblo 

limitarse a la portada, sino que tambl~n deben considerarse 

aspectos como los ples de pllglna, tlpografla etc. En la 

televisl6n sucede lo mismo, por lo que la cortinilla de 

entrada y salida, as! como aspectos de subtltulaje deben de 

ser uniformes para hacer "ldentlflcable" a la serle. 



SERIE: ETNOCIDNES 

ANEXO 2 

GRAFICAS Y EJEMPLOS. 

GUION LITERARIO 

TEMA: ANTECEDENTES Y LOCAL/ZACION DE LOS NAHUAS. 

SECUENC 1 A: 1 LOCAC!ON: EXTERIORES. 

ENTRA MUS!CA A PRIMER PLANO, SE MANTIENE Y BAJA A FONDO. 

DESCRIPC!ON DE LA TOMA. 

~ 7. 

Mostrar quiénes son tas personas Olle conforman al grupo 

nahuas. 

LOCUTOR t. Los nahuas•. pese a 1 a creencia de much'a gente, 

son un grupo étnico que aun ~xiste y son el grupo 

mAs numeroso y extenso del t¿rritorio mexicano. 

DESCRIPCION DE TOMAS. 

!lustrar con im~genes de la conquista e3paNola. 

LOCUTOR 2. La historia de los nahuas "" remonta a la época 

prehlsp~nica; se tiene noticia de que este grupo 

emigr6 en el a~o de 1352 del norte de nuestro 

pa!s al centro e hizo ·fal Val le de México su 
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n~cleo econ6mlco y social hasta la 1 legada de los 

espaNoles, 

DESCRIPCION DE TOMAS 

Ilustrar con un Mapa de México 1 as zonas en donde se 

local izan Jos grupos nahuas. 

LOCUTOR 1. Fue entonces cuando lo~ nahuas Iniciaron un éxodo 

que los 1 lev6 a dlseminarse'por los Estados de 

Veracr~z, Hidalgo, Puebla, Morales y en el sur 

del Distrito Federal. 

DESCRIPCION DE TOMAS. 

Ilustrar el dominio espanol sobre el pa!s en· la l!poca de la 

conquista. 

"LOCUTOR 2. La domlnaci6n espanola no tmpldl6 a la cultura 

nahua res! st 1 r 1 os embates de tos conqul stado'res 

y conformar, con Ja cultura occidental, el marco 

ldeol6gico que distingue a ¡,,5 mexicanos de hoy. 

SALE MUSICA. 



SERIE: ETNOCIONES. 

TEMA: ARTE NAHUA. 

SECUENCIA: l. 

GUION LITERARIO 

LOCACION: EXTERIORES. 

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

DESCRIPCION DE LA TOMAS. 

1'75 

Mostrar las diferentes manifestaciones artlsticas de la 

comunidades nahuas 

LOCUTOR l. La destreza artesanal de los nahuas de hoy se 

refleja en las miniaturas de piedra y madera, en 

sus trabajos de alfarerla, y orfebrerla y en sus 

máscaras y pergaminos. 

DESCRIPCION DE LAS TOMAS. 

Mostrar los• diferentes petates y Jorongos de la regibn 

Nahua. 

LOCUTOR 2. Los nahuas de nuestros dlas también se distinguen 

por ser autores de sar·apes, jorongos y petates 

que reflejan su modo de vida actual ,y muestran su 

orgullo por un pasado transmitido de generacibn 

en generación. 



DESCRIPCION DE TOMAS: 

Recoger aspectos de 1 os d 1 fe rentes 1 nstrumentos musical es 

que acostumbran usar las comunidades Nahuas para interpr0tar 

su m~sica. 

LOCUTOR 1. La mbsica, también ha sido protagonista en la 

vida de los nahuas, quiénes han incorporado a los 

tambores e instrumentos de viento tipicos el uso 

de instrumentos occidentales como la guitarra y 

el vial !n. 

DESCRIPCION DE TOMAS. 

Ilustrar aspectos de la danzas de los Nahuas. 

LOCUTOR 2. Estos instrumentos, sirven hoy en dla para 

celebrar diversos ritos que nutren la lradici6n 

nahua donde destacan los toreadores, los 

quetahues y la xochipitzahua. 

Sf.LE l'IUSJCf.. 



SERIE: ETNOCIDNES. 

TEl'IA: FESTIVIDADES. 

SECUENCIA 1. 

GUION LITERARIO 

LOCACION: EXTERIORES. 

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

DESCRIPCION DE LAS TOMAS: 

Aspectos alusivos a las diferentes festividades nahuas, 

177 

LOCUTOR l. La religl6n es el . principal motivo de fiesta 

en la vida de los nahuas. 

DESCRIPCION DE LAS TOMAS. 

lmagenes de la celebraci6n a la Virgen de Guadalupe asl como 

de los Dioses prehisp~nicos. 

LOCUTOR 2. Una fiesta .mportante, es la celebraciOn del 12 

de diciembre cuando 1 os nahuas de hoy se 

incorporan al culto a la madre de Dios, la Virgen 

de Guadalupe, quien se dice es la sust!tuci6n que 

hicieron los conquistadores de Xochiquetzal, la 

madre de les dieses en la época precortesiana. 
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DESCRIPCION DE TOMAS: 

Aspectos alusivos a la celebrac!6n del dla de muertos. 

LOCUTOR 1. Otro festejo quien muestra la fus!On del culto 

ancestral con el rito catOlico es• el dla de los 

fieles difuntos• o "dla de muertos' que permite a 

los vivos manipular a la muerte y hacerla dulce 

como una calavera, un pan o una calabaza. 

SALE MUSJCA 
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GUION LITERARIO. 

SERIE: ETNOCIONES 

TEMA: lfEDICINA TRADICIONAL DE LOS NAHUAS. 

SECUENCIA: J, LOCACION: EXTERIORES. 

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

DESCRIPCION DE LAS TOMAS. 

11 ustrar conio se 1 1 evaba acabo 1 a medicina en 1 as 

comunidades indlgenas en la época prehispAnlca. 

LOCUTOR 1. La medicina prehlspAnica fue una mezcla de 

empirismo y sincretismo magico 'en donde los 

protagonistas eran la enfermedad, el hombre Ja 

naturaleza y los dioses. 

DESCRIPCION DE TOMA. 

Mostrar como se fue dando la evangel !~ación espalto la para 

eliminar todo lo que les parecia ~uperstici6n de los 

indigenas. 

LOCUTOR 2. La 1 legada de Jos espaltoles a nuestra América 

significó el fin de esta prAct!ca porq·ue Jos 

conquistadores la tacharon de superstición, 

de ldolatrla y ~e trato con el demonio. 
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DESCRIPCION DE TOl'IAS. 

Mostrar aspectos de la prllctica de la medicina en las 

comunidades nahuas. 

LOCUTOR 1. No obstante, la medicina antigua logr6 adaptarse 

al pensamiento occidental; de este proceso surglo 

la 11 amada "medicina mestiza" que combina 

remedios e invocaciones de ambas culturas y 

perml te 1 a sobrevi vencía de ºun protagonista !"uy 

especial: la comadrona, el yerbera, el ··huesera o 

simplemente el curandero ... todos ellos uno 

mismo, todos el los herederos del ticil, el médico 

de la época prehlspanlca. 

SALE MUSlCA. 



SERIE: ETNOCIONES 

TEMA: RELIGION 

SECUENC 1 A 1. 

GUION LITERARIO 

LOCACION :EXTERIORES. 

ENTRA MUSICA A PRIMER PLANO, SE 11ANT1f¡NE Y BAJA A FONDO. 

DESCRIPCION DE LAS TOMAS. 

Mostrar en imágenes como es el entorno de Jos nahuas. 
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LOCUTOR 1. La cosmovlslbn de los antiguos nahuas estuvo 

determinada por la presencia de diversos dioses 

capaces de Influir en la vida de Jos actores y en 

la naturaleza. 

DESCRIP~ION DE LAS TOMAS. 

senalar como los espanoles combatieron~ Ja religlbn de las 

comunidades n,ahuas. 

LOClTl'OR·2. La irrupclbn de los espanoles en la cotidlaneidad 

nahua trastornb el marco religioso indlgena; los 

invasores obligaron a los vencidos a creer en 

deidades catblicas. 



DESCRIPCION DE LASTOllAS. 

Ilustrar cuales eran los dioses que adoraba la cultura nahua 

contra los dioses catOllcos que les fueron impuestos. 

LOCUTOR 1. As!, practlcamente de la noche a la maMana -y por 

la fuerza- los conquistados aprendieron que no 

era bueno creer en los dioses de la naturaleza 

!Tlaloc, Tonatluh o Coyolxauquil sino en los 

santos del hombre blanco !San Antonio, San José o 

la Virgen Maria. 

DESCRIPCION DE LAS TOMAS. 

lmAgenes alusivas a la fus!On de la rellgiOn catOlica con la 

nahÜa 

LOCUTOR 2. Muchos opinan que la venerac!On a las nuevas 

imAgenes fue fingida y que a quiénes realmente se 

rlndlO culto -por lo menos en un principio fue a 

las dioses de siempre, aunqu~ al paso de los aNos 

-como muchas otras cosb.1:nbres- terminó por 

fusionarse el rito ancestral con el catOllco. 

SALE MUSICA. 



Qlllll TEDUID 

!EllE1 ETlllC IDllS 
1E1'111 NITECEU!NTES Y LOCAUllí:IDH DE !DS HNfJAS. 

VIDEO 

ElllRAM INSTITltllH\L 

lOCllllll 1 IVIJZ EH !FFI. 

Gente que confor•a al 

grupo nahu1 

LOCUTIJ\ 2 IVIJZ EH (ffl 

lmlgenes de !I conquista. 

LOCIJTIJI 1 !WZ EM !FFI 

Hipa de loeilimiiln. 

dei las zonas n1hu11s 

LOClllll! 2 IW! EM IFF> 

l1l9enes del do•!nio 

espihll. 

SALIDA lNSTITOClOIW. 

AWID 

ENTllA llJSlCA A PRllEI PllW1 SE IWfllEIE 
Y llAIA A ffJllO, !i: Dl!U:L \'E COI llSlCA 2 
los nahu1s 1 pese a 11 creerci1 de aich1 

qente 1 son un grupo étnico que 1un existe 

y son e~ qrupo ds ro1eroso y extenso del 

tl!rri torio 1exicano, 

l1 historia de los nahuis se re10ntl 1 11 

época prehisplnica; se tiene noticil de 

que este grupo ••i9r6 en el ah> de ¡;qz 

del norte de r•estro pa!s 11 centro e 

hizo del Valle de M!xico su 00cleo 

econóoico, polllico y social hasta la 

ll~9ada d~ los espaholes. 

Fue entonces cuando los nahuas iniciaron 

un é'odo que los ll"o a dis .. inme por 

los Eshdos de Vemruz, Hidll901 Puebl1 1 

llorelcs y en el SL•r del Distrito Feder<I. 

La d01in;cidn espalllla no i•pidid 1 11 

cullm n1hu1 remti rse a los eob1tes de 

los C"'luistadores y conforoir, con la 

culturi cccidenla 11 el 1mo ideológico 

que distingue a los micanos de hoy. 

EllTRA llJSlCA 1 3 SE IWiTIEIE Y SAi.E 
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!ERIE: ETHIC/OllS, 
TEM:. MTE HNfJA. 

VIOED 

ENIRAlll1 INSTITll:llJW. 

LOCUTlll 11\'DI EN IFFI 

Aspectos de oiniaturas 

y de pims de alfarerh 

y orfebrerh 

LOCUTlll 2 ll'DI EN IFF l 

r ... a. de joroni¡os 

y ""P" de la región 

LOCUTlll 1 ll'DI EN IFFl° 

lnstruoentos 111sicales 

representativos 

LOCUTlll 2 ll'DI Ell IFFI 

SALIDA IMHITll:IDml, 

aJllli n:ooai 

AWIO 

EKlM llJSICA A PRllER PIJHl, SE 11111TIEIE Y 
BAIA, A FIHlO, SE Dl!ilEI.~ CIJi llJSICA 1 2, 
l• destren artmnll de los n1huas de 

hoy se refleja en sus oini1turas de piedra 

y .,dera 1 en sus trabajos de 1lhrerh, 

y en sus 1dstar•s y pergaainos. 

los n1hu1s de nuestros dhs taobién se 

distini¡uen por ser autores de smpes, 

íorongos y petates que reflej1n su oodo 

de vid• actual, y lll.lestr1n su orgullo por 

un pmdo transoitido de genemión 

en generación, 

la oúsic1 1 hrbién ha sido prot1gonish 

en la vid• de los n1huas, quiénes han 

incorporado ¡ los hmbores e instrumentos 

de viento tlpicos el uso de instruoentos 

occidentales cooo h gui t1m y el viol!n. 

Estos instru .. ntos, sirven hoy en di• 

pm celebrir diversos ritos que nutren 

la tradición nahua donde destmn 

los toreadores, los quethues y la 

'ochipit:ahua, 

ENTRA llJSICA 1 J tlllNllEIE V SALE, 
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!EUE1 W#JCIOIES. 
TEMl fESTIVIDIDfS, 

VIDEO 

ENlRAllA INSTITil:t!JW.. 

LIDITIJI 1 lWZ EN lJfl 

LIDITIJI 2 lW! EH lffl 

Celebraci6n del 

12 de dici•ebre 

Dieses prehispinicos 

LIDITIJI 1 tW! EN lJfl 

Aspectos ilusivos al 

dla de 1<1ertll'i 

SALIDA 116Tllltlllt\l, 

001111 tEDllCO 

MmlO 

EKlRA IU!ICA A PRllER PLrHJ, SE IWfllEJE 
Y BAJA A FllllO. SE DISlll'E Clll lllSICA 1 2 
la rellgi6n es el principal ocliv~ de 

fiesta en la Yida de les nahuas. 

Una fi,.h ioporhnte1 es h celebración 

del 12 de dicil!lbre cuando les nahu1S de 

hoy se incorpmn al culto a la "'dre de 

Dios, la. Virgen de Guadalupe, quien se 

se dice es 11 sus ti tuci6n que. hicieron los 

conquistadores de Xochiquetza\ 1 h ltldre 

de los dioses en la época preccrteshna, 

Otro festejo que ..iestra 11 fusión del 

culto ancentral con el rilo c1tóllco es 

el dla de los fieles di !untes' o 'di1 de 

muertos• que per1ite 1 los vivos unipular 

a 11 auerte y hacerla dulce COID una 

ul1ver1 1 un pan o una calabaza, 

OORA lllSICA 1 3 IWíllEIE Y SALE. 
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llJl(Jj TECHICll. 

SEUE1 ETH1C/O/fS 
1EM1. IEDICIHA TiNJICIOHAL DE LOS HNf!AS. 

VIDEO 

~ IHSTITU:lllW.. 

LOCUICI! 1 IWZ EH IJF) 

Asp!Ctos de h oedicina 

prehÍsplnica, 

LOCUICI! 2 IWZ EH IJF) 

l1lgenes de la mr<¡eliza-

ciOn '5paho!a. 

lOCUICI! 1 lWZ EH IJF) 

Aspectos de l¡ oedicina 

en lt; cDOUnidades nahuas, 

Cumlderos y yerbera•. 

SALIDA INSTITOCIOIW. 

.U/O 

ENTRA IIJSICA A PRllER PLAll>1 SE IWlfJEME Y 
BAIA A FINIO, 5E DJ!ilEl.IE COI IIJSICA 1 2. 
La .. dicina prehisplnica fue una ll!zcla de 

e'IJirislD y sincretis"' llgico en donde 

los protagonistas eran la enferll!dad, el 

hDObre, la naturaleza y los dioses. 

La llegada de los '5palloles a nuestra 

Aoérica signi fic6 el fin de esta prlctica 

porque los conquistadores la tacharon de 

superstición, de idolatrr. y de trato con 

el de110nio, 

No obstante, la 1edicina antigua lll!lró 

adaptarse al pensaoíento occidental¡ de 

este proc'5o surgid la 1lH1da 'll!dicina 

1estiu• que combina re11edios 

invocaciones de ambas culturas y peroite 

la sobrevivencia de un protagonista ouy 

'5pecial: la c°"'drona, el yerbera, el 

huesera o siopletente el curandero •• , 

todos ellos uno oismo, todos herederos 

del tici/ 1 el o!dico de la época 

prehisplnica. 

ENTRA llJSICA 1 3 IWITIEIE Y SALE. 
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5ERIE1 ETNJC/OlfS. 
19111 RILIGIOH. 

VIOEO 

ENTMDA INSTllll:llNIL 

l11l11111 l ll'!ll EH !ffl 

Aspectos de l¡ vid1 

NhU&, 

LOCUllll 2 ll'!JI EH !ffl 

los es¡¡1lliles en h 

·religlóo d• los Nhuas, 

LOCUTill 1 ll'!JZ EH !ffl 

Dioses n1huas y 

dioses cl!Olicos, 

UDlllll 2 ll'!ll EH lfl'I 

lolgenes •lusivas 

a l• fus1óo catOlico. 

w1111 tmm:u 

NIJIO 

OOAA llSICA A PRllER PLAlll, SE llllNl IEIE Y 
llAIA A FIHIQ, SE Dl9Ei.IE COI llSICA 1 2, 
L1 coslOvisidn de Jos 1ntiguos mhuas 

estuvo deter1i.nada por la presench de 

diversos dioses t1p1tes de influir en 11 

vida de los 1etores y en h Nluralm. 

l1 i rrupciOn d• los esp•ftoles en I• 

cotidilneidad nahua transtornd el oarco 

religioso indlgena¡ los inv1sores 

cbligaron 1 los vencidos 1 mer en las 

deid1des catdlim. 

·Asf 1 pricticuenle de la noche • la 

11hana -y por la fuem- los conquisbdos 

aprendieron que no era bueno creer en los 

dios•• de h Nluralm {!llloc, Tonatiuh 

o Coyolxauhquil sino en los Slntos del 

h'*>re bl•nco ISan Antonio, S.n José o la 

Virgen Hnh. 

ltichos oplNn que la veneración • las 

l'.lms io!genes fue fingida y que a 

quiénes real1T1ente se rindió culto ~por lo 

tenas en principio- fue a, sus dioses de 
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SALlllA lttiTlnJ:lllW. 

.. chas otras costuobres- teroinó por 

fusionarse el rito ancestral con el 

catOllco. 

ENTRA ltSICA 1 J IWITIEIE Y SALE. 
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STORYBOARD 
l1rl•1ETNOCIONl!I 
!NTRAOA INITITUCIONAL ,----------._ 
VIDEO 

flolElll 

11/jtrlodl<¡IOI. 

brttl bict9f'IUl:ldltcd11J11 

1tnl11un t1Cuidro.S. h •Jtr 

'"''""'' 

Pldasdticor1tlto1, 

Sdlrt tl •1d1riud WI 
naudro dt las plab 
dkurltlto1. 

AUDIO 

OOM llJSICA DI '1111111 MCJ 
YSEllWllE!f:, 



VIDEO 

IWrwlldl""', 

EnA41tr1labredll1.lilt'l1 
ETIO:lllO. 

fil[ lllT 
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AUDIO 

FI« 1111 



9orl•ll!TNOCIONE9 
STORYBOARD 

Teme ANTECEDENTES V LOCALIZACION DE LOS NAHUA9, 

VIDEO 

EXIMllAJ16TITU:lllli. 

Gtntt~conforu.ll 

ldgenn dt h ~lsh. 

/'lipa dt loc11iml6n, 

dt hs iona1 ndun 

11.!gtnndel dOllnlo 

SAtlDA 1161111.CllJW. 

1 "'1 

AUDIO 

OOM MICA A 111110 11#0, !E llWllllE 
1 MJA A lllQJ, 5t: 115111\0E llll lllUDI Z 

1111111111 Mll lli IFFI 
lot Nh.1.111 pne 1 11 cmrcla di a.di• 

t)ffltt, son un •rupo ftnico"" aun ui1t1 

y ton ti grupo •h rllltroso y Hirmo dll 

tirtllorlt1 •dmo. 

lll1JTlll 2 11111 lli IFFI 
L1fll1torl1d1I011'11huHHrrt011l&1 l1 

fpoc1prlhlsplnlc1; wtilr.rotlcla dt 

qutHl1grupat1igrótntl11bdtl:12 

dtl mrltdtftltdrap1h ll crnlrothiH 

dtl Yallt dtNdto su 111clrotcortllco. 

polllito y wclll hntl ll llei1d1 dt lot 

tspd'lolts. 

' 

11111Tllt l lllll Ol IFFI 
Fut tnltmtH cuando IDI n&hun Iniciaron 

\un l•cdo que lot 11 ... a dlml'"" "'" 

lot Eshdot dt Vmcni:, Hld1l90, PUl'Jl11 · 

jtforelos ytntl !ur dd Dlstrltoftdtnl, 

11111Tllt 2 l\ll! lli IFFI 
l1 do.11n1ciOn1sp1h::lhRJ i"'Clld\01 la 
1 
cultura Nhul mistlrw 1 los flti1lM di! 

' loscorqui'!lihdornyconfotNr,con 11 

cultura occldenhl, ti Nrto id"'l1611co 

' 1Ut dhting~e 1 lo'i wlic1no1 ~e hey. 

OOPA tf51CA t 3 l'PITIE'( Y WE 
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9orl•o ETNDCIDNE8 STORVBOARD Tema 1 ARTI! NAHUA 

VIDEO AUDIO 

OOMlilOOTll\l:llKL loor.; llEIDI A PlllO PllllJ, SE llWTIElE Y 

r;r 1111, ! FllllO, SE Dl!mlt QJJ llEIDI 1 2, 

lkptcla.dt1lnJalur11 
lllllllll 1 M!IDllFFI 
ll dnll"IU 1ttn&t111 dt lot N?llal dt 

1 dt plttll di alhrttia hrrfHl"lf11h11111111INturndtplldr1 

yorletimh 

fJJ / y11dm 1 1niu1trabaJotdt1ll1rtrh, 

orftbml1Y1n11111bc:m1ypt1'911irc1, 

\lllllllli IWI DllFFI 
To1ndl Jorongot los n1hu11 dt RJHtrosdl11 t111bltn11 

ysmpndt'larrglOn 

\ 
dllllr.;urnporm1ulort1d1.;ar&pn, 

~ 
Jor~sypthlnqu1r1f11hnsu1Cdo 

'dtwlda actual 1 f llltSlnnsu orgullo por 

un pmdo tranHltldo de ~rnrmlón 1m 

'genemlónengenmclOn, 

lllllllllll\IJIDllFFJ rnstn11t11los1U1lcdn alllslu, t11bltnh1tldoprohpith 

f'llll"IÑnhtl'DI tn bvld& d1 lotNhJu,qul1ntsh1n 

htotpondo 1 lot tubotttl lnttrllffn.lot 

dt•lrnto tlplco11I usod1 IMtrunnto1 

occidrnhlrs tOtO 11 r.iU1rra y1l tiolln, 

lllllllll211111DllFFJ 
D1n111N&lw1 Etto1 inltn1•nta1 1 slrnn hoy'" dh 

i ' 
pmcrl!br1rdl"rso1rltosq1Jt1rulrtn 

h ludlcl6n 111hu. don;lt dntmn los 

lomdilrH1 losqurthut17la 

HlChipilUl'MJI, 

SAl.lllAIHSTll\l:llM OOM MIDI l lllWTIVE Y So'(E 



lorlo •ETNOCiONES 
THIOIPl!ITIVIDADEI 

NAHUAI 

VIDEO 

ll!IMll 116Tllltl1Jll • 

...... ,., ... 
a 1ut frsthldadll 

tthbracloodtl 

lldt Oltlftll" 

Dlows ptthlspinlct11 

dla•urtos 

SN.10\ UGllntl!l»l, 

STORVBOARD 

1Un.I finta l990rhnte, n la U\rbracl6n 

.61112dtdltlut1rec111rdolosl'llMlndl 

~11ln:a<p0rin1lcullo11!11d19d1 
¡Dlos1 h Ylr9fll d1 &Jaddup11 crJltn H din 

n h ¡111ll\uctOn qut hlcl1rD11 lo¡ 

l
co11QUl5hóotK dt lothiquetul1 h ttldrt de 

de lo• di11m rn la fpocl precortHl1111. 



81rl111!TNOCION!S STORYBOARO 
Tlllll MEDICINA NAHUA,..------------.., 

VIDEO . 

IJll1!*116!1Rl:llllll., 

~lwdll110dlclna 

pl'tfll~nlca. 

llJ91t-sdl h IU~tlill· 

cJOn rffil'lala. 

l\spldotdtlllldlclN 

1nluc01Unld•desN.!Y.Ll1. 

Cura~rosyr1rb1rot. 

SAllM 116llt1tlCJvt 

t 

194 

AUDIO 
1 
IDllM ll6lrA 1 1111!0 PING, !E IWfllllf Y 
11111 A flllll, !E 1191111 IDI llSlrA 1 !, 

1 
IJlllJllJI 1 IWl llllJJI 
ll lfdiclNI prtfllspinlCI fue UN IHCll dt 

1 

11pirl•rtlncrttluo .. 9lco111dotdtl1r1 ; . 
prohgonlst11mnl1rnf1tllfd'1d11lfloltlrt1 
1 
11n11lunlmrlD1dlcnn. 

1 
lOOJllll 2 IW! IJllJJI 
ta llr91d1d1!1Krsp1!1alrs1t11rstr1 

1 
IWrln sl9nlflc6 11 fin d1 tth prJctlca 

1 
porque lot c~ulshdtlr11 h hcfuron dt 

\up1rstlcldn1 dt ldoldrll y dr tnto con ti 
1

dtllOlllO, 

iunn11111WZlll1JJ1 ·"º obshnle1 11ltdlclna1ntl9Ul lt"lr6 

l•d¡phrn 11 pin111f1nloo:cldtnhh dtnlr 

orocuo sur9ló h lhNd1 •f!diclna 1u11u• 

rqu1conrin1tlltdiottinrouclonud111tl11 

~ulturn ypt1'8ihlasobr1VJvtnc:lldtun 

l11roh9onish al)'Hptchll la t01"1dron1, ti 

'cut1r.:1ero •• ,todostlloturo1is110,lodos 

!orl'l'll!pJnlca. 

E1l11IA IVJICA l l ••111!1€ l <;r(f, 



Sorl11!TNOC.IONH 
T1•11A!L1QION NAHUA 

llll*llGlllll:llJW. 

~tosdtl1wld1 

'"""'· 

Los tspd'olrs en h 

rtllgl!ndtlosnihun, 

OIDSHnilluli'f 

dl01tscat61lc:os. 

ala fusl6rlcdólln. 

STORYBOARD 

195 

AUDIO 

OOM MICA A Plllllll PUlll, SE lllfllll€ Y 
MJA A F1lllO, SE DJSllJ.lt 1111MICA1 2. 

llllll!ll 1 IWI Ellffl 

lac°"'°'l~l6ndt los111UtmNluls 

ntura dlttrtilNdl por JI prtHrch H 

dlrttS01 dlosn npacn dt inllulr tn 11 

Ylda dt ID'S 1ctorn' ~ h 111tuntm. 

!unn012 001111JT1 

!la lrrvpd6ft dt 1111 np11'1olt1 tn h 

l
cotldhrwld1dNhu&lr1nstorrótl •neo 

ttllQioso lrr:lfQtNil IOS lrrmorn 

obliQ1tU11losnncidos1crrtrtnl11 

d!ldl~UIOlicn. 

tClllTIJI 1 Mll DI <JFI 

Asl, pmllu-rnlt dt h ruht a h •dllna 

·r por h fuern· las c~bh!kil 

1prenjieroriquth:ltr1MrocrHrtnlos 

di~es dt la naturalru ITll!oc, TONth.h 

oCoyolmliqutJslrotnlosunlot6tl 

~c-brt bhnco IS&n tritonlo, Sin h1f o h 

llXllllJl2111llDllJTI 

l\Jchosrpl111nquel1Y!nem!On1ln 

r;uitnes mloenlewrirdlótul~o99or lo 

-eros en princlpltr fut 1 sus dlom dr 

sltti1r11 1urqut al pno dt l111111ot "tOl'l 
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VIDEO AUDIO 

lu1lonuw1l r1toarctn\nlcon1l 

.c1\óllco. 

SN.UilllllllTll:llll'C. 



.aerl••ETNOCIONE8 
SALIDA INSTITUCIONAL 
VIDEO 

FAlf: IN 

Scbr. 11 bad~l'OJl'd di 1111tnl11 
., escrllll tn 11.4111' l11i9'1ltnt1 
lfHI 

hr1aprerterlii1d11D1Mltllll 
tonsultaatmlll1lt11. 

rro: t111 

. .' 

,, 
" 

STORYBOARD 

.:· Po.~ .. ,tftla• ,.. .. , 
.;·Jt les Na\••• 

\' 
: Po.ro. a. f'•" ~- ,,,.;_$ 
J~ lor l'Q\.,cs 

. Po.,., o.f'•e11J~, 
·el~ \o¡ l'-f,.\,.,.,~ 

(ons•I\.. 

Ot•o:. \11e l. ... 

AUDIO 

¡ocir,A llJSlrA 111 PRllD PUM! 
Y !E llWTIEJE, 

fl'« tlll 

197 
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Breakdown 

Serle :llEllCO EN LA HISTDRIA. Duraol6n :30 "irutos. 
Programa :EL INICIO DE LA INDEPENDEICIA. Fecha de Trana.,lel6n:l5-5EP-93. 

LOCllCIOll ElEltll UTILEiUA 
SEOJEICIA ESmlA o o y ~!PO OllSERVl1Cl11ES 

5ET CllHllUCTlJ!I VESTIJMID m:NICD 

1 1 
Interior de Ja Padre Hidalgo Sotana de Sacer Kit de llt1.1ina- ~1 padre 51.! des· 

Iglesia, dote de. la epoa ciOn ~ .. ,., pla:a !ent~n-
de la lndepeN!en- Tripie y "icró te. 
ci¡ faro tipo l!oal. 
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Núm de Cinta: 5678 
Formato: BETACAM 
OuraclOn: =o min. 

Núm.de Toma 

o 

= 
::; 

4 

5 

Bitácora de Calificación 

Descripción 

SARRAS DE AJUSTE 

Audio {SI) (~) 
Canal { 1) (2) {HO) 
Núm. HoJa 1 

FULL SHDT DE VENDEDOR DE FS:RGAMHJOS. 

TOMA 2 

ZOOM BACt( DE CASAS DE Mt1C·5'.~A 

PANING DE IGLESIA DE TEPOL'TLAN. 

TOMA 2 

Tiempo ele Cinta 

0:00 

0::1) 

:. :•)(1 

1 :5(1 

::?: 15 

:::::;5 
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