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INTRODUCCION

Primero la letra impresa. Mds tarde 1a imagen fija y después en movimiento. Luego
1a radio secundada por los colores y el sonido del cine. Posteriormente Ia televisién, la
vid y las parabdlicas anidaron en las casas,

Los tiempos venturosos de la circunnavegacidn parecen historias legendarias.

Hoy los suefios y las ideas surcan el espacio con velocidades inimaginables. Mds
all4 del horizonte, mlilnples sefiales via satélite trazan, en fracciones de segundo, una

estela sobre el red P del pl que habi
{Qué serd de la: icacién h d és de este siglo revolucionado por la
rénica, 1a robdtica y la i ierfa genéuca"

Las predicciones suelen ir en dos sentidos. Llegard el fin o arribaremos a una mejor
vida. Dificil saberio con certcza pero al menos podemos imaginar un ideal e intentar
hacerlo posible,

Tal vez el asombro, el de ahora y el de antes, cuando el mar era una inmensidad ¢
izar velas era el reto no haya cambiado. Quizd tampoco el anhelo de buscar nuevas rutas.

Con este 4nimo de encontrar nuevos derroteros en las bastas arenas de la radio sc ha
escrito este trabajo.

Los escépticos y profetas del apocalipsis creerdn initil este esfuerzo en un medio a
punto de extinguirse y contaminado por 1a eficiencia racional de la tecnocracia.

Para otros, los fieles seguidores de la radio, vemos en su prdctica la fusidn
prodigiosa del arte, la técnica, el pensamiento y la imaginacién, atributos poco
explotados por la pmgmmamdn radiofénica actual.

Al accionar la perilla y glrarla en busca dc algo sorprendente -que no suene a copia
d la siempre del ha, se dirige a buscar espacios
hechos con ingenio y calidad.

P

iPor qué este medio insiste en sometemnos a una dieta estricta de programas poco
variados? ;Ddnde estdn los disefiadores de la radio? ;Dénde, los creadores de ideas
sugesuvas"? (Acaso la desnutricién provocada por esta rutina, ha adeigazado su
entusiasmo

Muchas palabras se han escrito sobre el poder y los intereses econémicos que
rodean a la industria radiofénica.

No es mi intencidn obviar esta realidad y tampoco discutir el mundo de
interpretaciones armado por los tedricos de la comunicacién,



Nuestra voluntad de hacer y rehacer forma parte de un complejo sistema de
intereses. Pero acaso ;jconocerla justifica nuestras fallas al momento de crear mensajes?

La utopfa -hecha de alternativas y propia de la juventud- adolece de pobreza en el
uso de instrumentos para construir la radio del futuro.

A los comunicadores nos faltan herramientas sistemiticas con qué convertir una
idea potencial en una realidad efectiva.

Tratamos de hallar altemativas de accién, Buscamos medios. Esperamos
oportunidades y caminamos en circulos sin saberlo,

{Cémo hacer una programacién radiofénica original e mnovadom?

Pregunta diffcil que no tiene sSlo una respuesta. Dependeti ‘de ‘muchos facwres

Entre ellos, me uno: la cap profe del icador como
planificador. . .
Entusiastas promotores de 1a creatividad, los icadores necesi darle un

sentido critico y planificador a Esta -sujeta a las
limitaciones impuestas por la diversidad de probfemas plantmdos por cada idea-, aterriza
en el método, las técnicas y los procedimientos de este manuat,

Basados sus principios en una p i6 da en las capacidades h para
aprender, organizarse, decidir y actuar; el la partici en los equipos
deadmbajo, como la fuente idénea de donde browﬁ.n cahdad motivacidn, compromiso y
madurez

En estas corrientes nada es definitivo. Por lo tanto, junto con la técnica juegan un
papel importante el conocimiento, la iniciativa,la experiencia, la habilidad, la rercepcxén
la comunicacidn, el sentido comiin y la sensibilidad. Hardn su parte en la planeacién y
transformardn una idea en un proyecto radiofénico.

un imi amplio de las caracteristicas de la radio, un
. ) 0C as

dominio de su | ,r' ¥y una iencia ética p

Se plantea como interlocutores a todos lios in dos en liar su horizonte
informativo y el del auditorio al que sirven. Pero umblén se dirige a los profesionales de
los orgar evaluad de tjes, a los p y a los de
comunicacién.

En el pafs 81 universidades imparten nuestra carrera, pero ninguna profundiza en el
medio radiofénico.

Lamentable situacién para el egresado y para el p\ibhco EI pnmero aprende
después de lar?os periodos de i
ambiguos y férmulas repetitivas a disefiar mensajes a partir dc sus preferencnas
personales, easllereoupos Yy pnejuxcxos sobr= necesidades del publico o sobre informacién
no adaptada al cédigo

Situaciones hzbmules. producto de una prictica académxca poco consistente,
justificada bajo la fachada de una bisqueda exper ido, donde el piiblico
queda como conejillo de indias.




Quizd también hagan falta alicientes académicos: dar acceso en las emisoras
universitarias a los mejores programas planeados en las aulas; organizar concursos de
guionismo y crear espacios de tr isién perm elaborados por estudiantes.

Harfa falta también reflexionar sobre el papel estratégico del comunicador
planificador en la tarea de equilibrar el desarrollo tecnolégico con una programacién y
una legislacién acordes. Temas que salen del 4mbito de este trabajo.

Vinculado con la prictica profesional, el manual se ajusta a las necesidades y
exigencias de la pl 6n administrativa, Se ofrece como una estrategia factible para
crear oportunidades de accién en la radio.

Su contenido abarca desde la deteccidn de una necesidad, los estudios previos que
probardan la factibilidad de la idea, la elaboracién del documento del proyecto, el proceso
negociador y la evaluacién,

Petsigue no dejar al azar ni a la deriva a las ideas y a sus creadores. Por lo tanto,
rmfesionahw la funcién del comunicador en !2 radio es su cometido. Y se valdré para
ograrlo de un sistema administrativo de planeacién y control, accesible y prictico.

Pretende organizar en una estructura racional de andlisis, la informacién suficiente
de un proyecto radiofénico eficaz, desarrollar algunas técnicas, darles sensatez a nuestras
ideas y hacerlas rentables,

Con elo, el manual espera contribuir en un cambio de actitud a largo plazo, Dejar
atrds el empirismo y la improvisacién, dependientes de la casualidad y adoptar, en
cambio, métodos sistemdticos de trabajo.

Deberd considerarse mds como una gufa flexible y no un formulario estricto, que no
asegura per se programas de calidad.

Incluye algunos esquemas, gréficas, cuestionarios y figuras para ilustrar y
representar el contenido. Clarifica los conceptos utilizados en la jerga de los
planificadores y los adopta, como una forma segura de hablar el mismo idioma.

De ninglin modo s¢ trata de un manual acabado, sélo de una propuesta
metodolégica perfectible, util para organizar la informacidn financiera, institucional,
administrativa y técnica que debe contener todo proyecto.

Los conceptos de factibilidad, viabilidad, adecuacion econdmica, flexibilidad y
comunicacidn, -este iltimo en su acepcién de empatia y participacion-, sun ampliamente
explicados, a fin de adoptar criterios comunes, confiables y objetivos durante el andlisis y
1a evaluacién.

Nos invita a desarrollar las capacidades reales y p
direccién, supervisién y control de programas radiofénico:
satisfactorios en periodos definidos de tiempo.

en la prod
1

El ideal que persigue es motivar al lector a crear mensajes que reten a la
imaginacién, seduzcan al pensamiento, provoquen los sentidos, recreen la realidad y
establezcan una comunicacién afectiva con el radioescucha.

Una «ltima advertencia, ningiin proyecto sustituye una idea original.



Hasta ahora muchos profesionales de ia cc icacién buscan afanc ia llave
que les permita entrar en los misterios de la inspiracién creativa,

No es propdsito de este manual ensefiar férmulas para despertar la propia inventiva,
En todo caso, propone a los disefiadores de mensajes radiofnicos una estrategia para
ublcarse en gl l\:iga{ correcto y en ¢l momento justo, donde se ejercitan y desarrollan las
p e la

Y es que por mucho que se insista en lo contratio, la creatividad nos acompafia

desde que s0mos niflos. Pero las rutinas el aburr el conformismo, la

de la aceptacién; en tres palab la educaadn tradicional, ha minado esta
capacidad humana,

Tom Comella (1) en un dor articulo sobre la materia, afirma que "para que
haya creatividad, el pensamiento original debe tener una direccién. Debe ser detonado
por un problema especifico y dar como resultado un uabajo que sausfaga las necesxdades
de este problema”.

Ya sea que estemos del lado de los que davia no lan su o del otro, de
los que producen ideas sin desdén, encontraremos en la planeacién un campo fértil para
explorar y experimentar los miitiples sentidos por los que transita el ingenio.

No dejar perder las ideas por negligencia u olvido; rescatarlas, darles 1a forma y el
color del sonido, serd 1a mejor recompensa de una mente creativa,

Zarpemos ahora. Abramos la razén y los sentidos, para que por ahf se asomen la
intuicién y la l6gica, el

P

De cualquier manera en estas comientes no podremos evitar que gobierne el
principio de Harrison que a la letra dice: A CADA ACCION SIEMPRE HAY UNA
CRITICA DE IGUAL FUEm Y SIGNO CONTRARIOS.

1 Tom Comeslla, "Aplicacién de ia al
Davis, et. al.: ias para is ivided, p 335.

*, en Gary A.




CAPITULO 1
- CONSIDERACIONES GENERALES

...Actuar es el predicamenso
del hombre, ya que no actuar
es una forma de actuar,

P, Massé

1.1 El Sentido

Cada vez que los comunicadores estamos ante la oportunidad de participar en el
disedio de un nuevo programa radiofdnico, nos enfrentamos al problema de elaborar por
escrito un proyecto claro y breve,

Después de intentarlo sin éxito, alg habrédn decidido aband sus ideas en el
gondo de un cajén. Otros, menos atormen:ados, preferirdn enredarse en las trampas de su
e.

Lo cierto ¢s que un balance final nos deja sin motivacién para intentatlo de nuevo.
perdido po, y buen humor.

H,

Por diversas razones, algunos profesionales de la icacién forman parte de los
grupos creativos de este medio y son responsables del diseio de programas que
escuchamos en la radio.

Para lograrlo, es casi seguro que también tuvieron que prepararse y presentar un
documento escrito y una exposicién oral de sus ideas.

Pero, ;cudles fueron las bases en las que fundamentaron sus propuesus” Aungue
parezca d\ffcﬂ admitirlo, no existen criterios uniformes al
distintos contradictorios enfoques que han creado dlscuswnes enue los grupos
involucrados. Esta situacién ha dejado un saldo nada alentador: grupos divididos con mds
preguntas que respuestas,

Por un lado estdn los comunicadores, con su formaclén de periodistas ¢
do los lmcamnenlos ia. Por el
ou'o. estdn los resp s dc evaluar fa per i yfacubthddde las pmpuesus.




Se ha establecido entre ellos un ruido en la comunicacidn, dificil de erradicar y
acentuado por el uso irrestricto de tecnicismos.

El enfrentamiento resulta inevitable. Rivalizan en el lenguaje y mutuamente se
descalifican. Situacién que impid lqui dimi

El camino que optemos para darle solucién a este problema, nos acercars o alejard
més de la oportunidad de incorporarnos al trabajo creativo de la radio.

_ Apoyar la profesionalizacién es nuestro dnico sentido. Por lo tanto, esta propuesta
se dirige a conjugar un solo lenguaje y construir una estrategia de cambio que nos lleve a
crear oportunidades.

1.2 La Torre de Babel

. La aventura de disefiar por primera vez un proyecto radiofénico es mds bien
cadtica. No se dispone de herramientas metodolégicas aptas para organizar la informacién
adecuada y, mucho menos, se tiene claridad sobre el rumbo a seguir.

. Es muy comun que se recurra entonces a la metodologfa de la investigacién
cientifica para estructurar el documento de acuerdo con el orden convencional.

Primero col la justificacién y explicacion del problema. Enseguida
definimos los objetivos. Después exponemos el marco tedrico conceptual e
inmediatamente enunciamos las hij; is de trabajo. Al final presentamos los resuitados
con un enfoque critico. Al hacerlo procuramos, en la medida de nuestra experiencia,
ofrecer una visién analftica, sintética, clara y precisa det contenido.

El método descrito es eficaz para investigar, sistematizar informacién y crear
conocimientos.

Quien ademd4s se interesa por utilizarios en la prdctica concreta, a fin de resolver un
problema especifico, recurrird -d el diagndstico- al método cientifico y a otros
métodos mds idéneos para desarrollar los p posteriores implicados en un proyecto.

En é incluird informacién de fndole financiera, institucional, administrativa y
técnica. Desarrollard planes y programas de trabajo y destacard los indicadores que
medirdn su factibilidad,

Un proyecto de radio no es, de ningin modo, un dc de ientifico!
o de reflexiones tedricas. Por lo tanto, tiene que encaminarse por otra vfa, sin que ell
signifique apartarse de los principios generales del método cientifico.

Esto es fécil de prender si ubic el
producto tangible de un proceso de planeacién.

“

del proyecto como el



La planeaci6n es una rama administrativa de 1a que se han escrito miles de pdginas.
Los comunicadores sabemos muy poco de ella, aunque seguramente la hemos prag:tica_go

con cierta intuicién. El programa curricular de la carrera en Ciencias de ia C
no incluye materias relacionadas con este campo de estudio. Sin embargo, cuando
pisamos el terreno profi | nos os de su i
. En la préctica, la pl ién, la o icacién y la investigacién se relacionan ¢
interactian en forma permanente.

En la radio, auxilian a di es y ios en las decisi vinculadas con el

disefio de la programacién. Sus métodos, técnicas y procedimientos orientan la totalidad
de las actividades que abarca el proceso de produccién.

Haﬁ mucho que aprender de la planeacién. Una gajua muy lia de autores han
hablado bien y mal de ella. Algunos han complicado 1a comunicacién con un lenguaje
incomprensible. Han edificado una Torre de Babel y creado un verdadero embrollo.
Afortunadamente no todos se reservan el derecho de admisién y han escrito para. el
comin de los mortales, demostrindonos la simplicidad y el valor prictico de este
conocimiento.

La planeacién estudiada por los cldsicos y ortodoxos, es un conjunto abigarrado de
cuadros, redes, di y gréficas acompafiadas de un inventario desmedido

de"pa]abras raras.

Eduardo Contreras Budge, en su libro Planificacién C itaria (1) la desmitifica
con una buena dosis de humor. En el capitulo titulado ; Planificar es algo para tenerle
miedo?, nos invita a divertirnos con la siguiente tabla.

TABLA MAGICA PARA HABLAR COMO PLANIFICADOR

1 Diagnosticar 1 Necesidades 1 Relevantes
2 identificar 2 recursos 2 factibles

3 disedar 3 planes 3 globales

4 seleccionar 4 estrategias 4 coherentes
5 formular 5 objetivos ) 5 especificos
6 racionalizar 6 insumos 6 pertinentes
7 estructurar 7 alternativas 7 de corto plazo
8 operacionalizar 8 polfticas 8 viables

9 generar 9 procesos 9 materiales
10 evaluar 10 proyectos 10 eficientes

La regia del juego ccnsiste en combinar al azar palabras elegidas de las tres
columnas. Entonces, por obra y gracia de la casualidad brotardn de nuestras gargantas
frases dignas de mentes eruditas. Ahora, en Iugar de preguntar ;Qué cosas concretas
q ograr? di que formular objetivos especfficos. En vez de indagar
sobre los resultados de los ltimos tres meses, evaluaremos los procesos de corto plazo.

1 Eduardo Contreras Budge: Planificacion itaria. Un semi. / de introduccion a la
planificacion comunitaris, pp 9-13.



Con esta tabla aseguramos cumplir con la formalidad del lenguaje de los
plamﬁ:a;iores pero ;qué hay con el contenido?, ;sabemos en realidad lo que estamos
diciendo

_ Expresiones mds comphcadas como | racmnalucxén eficiente dentro de las
[ ias previsibles u éprima ion de los recursos 1écnicos disponibles, no
se incluyeron en la tabla, lo cual nos demuestra que podemos completarla con algunas
sugerencias.

Es un hecho que esta forma de hablar se ha generalizado hasta casi convertirse en
una moda. En los medios de comunicacién colectiva, centros financieros, empresas
privadas y publicas, juntas, asambleas y hasta en las charlas de café, se recurre cada vez
mds a estas expresiones.

Ahora se planean desde las vidas pcrsonales hasta las_polfticas sociales y
econémicas de los pafses.

Vivimos los ti de la planeacié y este fenémeno ha levantado una ola
gigantesca que nos obllga a conocerla. .

Empecemos por no dejamos arrastrar por peligrosas corrientes y seleccionemos
plos que nos serdn utiles. Tomemos en cuenta la siguiente
advertencia: "l.a mayor parte de 1a bi fia y sobre la materia, tiende a
p triv Los lugarés comunes son mis faciles de entender,
pero no son dtiles. I.os tecnicismos tienden a ser mds iitiles, pero son menos
comprensibles" (2).

1.3 El Primer Concepto

¢Cudntas veces hemos dudado en distinguir las diferencias que separan a los
objeuvos de las metas, a las politicas de las estrategias, a las variables de los indicadores?

Confundirlos en el disefio de un proyecto es muy grave. Pero mds embarazoso
resulta cuando 10 echamos a andar sin antes aclararlos. Seguramente entonces surgirdn
conflictos entre los miembros del equlpo de trabajo, ya que cada quien tendrd una idea
distinta de lo que se p de lograr. Seme;j: situacion pronostica mal augurio.

El primer concepto involucrado en esta problemdtica es el de planear o planificar.

Si partimos de que h?_y distintos tipos y modos de planear, nos serd f4cil reconocer
la amplia variedad de significados que definen esta accion.

Planificar o planear es, para el objetivo de este trabajo, proyectar un futuro deseado
y los medios para conseguirlo (3).

2 Russell L. Ackotf: Un concepto de p/aneacidn de empresas, p 7.
3 ibidem., p 13.



Veamos qué queremos decir con esto en la practica.

H jercicio mental, i que tenemos proyectado en este afio
hacer un viaje de placer. Antes de pensar en ¢l lugar o los lugares ideales a visitar,
tendremos que tomar en cuenta algunas variables. Habrd que pensar el periodo en que
podremos hacerlo. Es decir, iremos adaptando nuestros planes a una serie de variables o
condiciones externas que esperamos mantener bajo control, como: disposicién de tiempo
libre, dinero extra y 4nimo suficientes.

También serd io iderar otra serie de variables que llamaremos

conting como son: cambios climdticos, alzas inesperadas en las
tarifas de !mnsponc. suspensién de vuelos, aparicién de una enfermedad, hasta cambios
en las relaciones diplomdticas. Todas estas variables podrdn alterar el curso de nuestros

planes.

Una vez que nos hemos informado en agencias de viajes, embajadas, lfneas de
transporte y con las personas conocidas que recientemente hayan recorrido los centros
turisticos de nuestro interéds, remos decidimos por el o los lugares factibles. Serd
entonces cuando fijaremos 1as fechas de salida y retomo.

Con base en elio, presupuestaremos los gastos que generardn tramitaciones,

hospedajes transportes, ahmemamén. diversiones, compras y algunos imponderables.

dos de estos cdlcul nos dardn una idea aproximada del monto de dinero

io que, do con el d ible, nos llevard, ya sea a hacer algunos ajustes
pertinentes o0 a ejecutar el plan ongma!

Visto de este modo, la planeacién nos brinda una forma creativa y abierta de actuar
enelp para oS a ideales que g »s ahora sobre el futuro
o para alejamos de aquéllas que deseamos evitar.

Quien decide pl se siente ivado a intervenir en el estado actual de una
situacién que le molesta para mejorarla. Imagina un modelo ideal a aicanzar, lo que
debiera ser y ahora no es.

En nuestra definicién este modelo aparece como un futuro deseable libre de

restricciones pasadas tes. Una vez que hemos disefiado e! ideal, con las
explicaciones de lo que nos hace falta ahora, imaginamos otros escenarios, otros futuros
factibles, considerando ahora sf sus li Este 1] de alternativas lo

analizamos cuidadosamente a fin de elegir 1a mejor.
iCudl es la diferencia entre el fisuro ideal y el futuro factible?

En el primero la imaginacidn liberada de cualquier obstdculo, juega a proyectar el
futuro. Se trata de un ejercicio mental necesario, que servird para construir un ideal que
siempre se ird modificando, ya sea por el conocimiento adquirido en el aprendizaje, por
la comprensién de nosotros mismos o por el medio ambiente.

En cambio, el futuro factible es aquél en el que se quiere actuar y hay capacidad
para hacerlo porque se interviene di algunos conocimientos
bésicos, se amplfa y perfecciona la visién de la realidad, se incorporan nuevos
nstr bian ciertos val personales.
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En el futuro factible se conocen las metas y los instrumentos para alcanzarlas,
Cualquier situacién amenazante o prometedora que aparezca en el transcurso, se evalia
con esta visién amplia y clara. Es una forma distinta, més eficiente y eficaz de encarar
los cambios (4).

Aunque a primera vista este método parece muy simple, plantea algunas dificultades
que debemos prever si queremos llegar a los resultados esperados. Una de ellas, la mds
recurrente, la explica Ackoff:

"Con mayor frecuencia, nuestro error consiste en resolver el
problema incorrecto, mds que obtener la solucién incorrecta al
problema debido (...). Esto es porque los problemas que elegimos
para resolver y la manera de formularlos dependen de nuestra
filosoffa y percepcidn del mundo que de nuestra ciencia y
tecnologia® (5).

Son muy severas las repercusiones de este error en el desarrotlo de los proyectos.
El anexo titulado De Conceptos y Palabras explica algunas de estas consecuencias.

Con todo lo dicho hasta este > sobre la pl ién, me atrevo a afirmar que
ésta actia como un espejo. Nos devuelve una imagen fiel de nuestras capacidades reales y
potenciales para actuar ahora y modificar el futuro.

Estamos.ante una valiosa herramienta de trabajo que nos ayudard a organizar y
evaluar ideas, concretarlas en proyectos, negociarias y llevarlas a la préctica.

1.4 Beneficios de 1a Planeacién

Sin el 4nimo de hacer una apologfa de la planeacién. he r ido alg de sus
beneficios:

- Aprendemos en la prictica. Al ser un proceso global en el que interviene el
conocimiento de la realidad, el pensamiento anticipado a 1a toma de decisiones,
la accién y el juicio critico, se nos ofrece como una prédctica educativa y
organizacional eficaz.

4 Sobre este asunto consultar 8 Wiadimir M. Sachs: Disedo de un futuro pars el futuro. El
autor aborda ampliamente el tema de |s prospectiva como una respuesta de la planeacién al
reto del mundo actual que enfrenta rapidos cambios.

5 Russell L. Ackotf: Redisedando el futuro, p 9.
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- Estructuramos el hacer, Concebida como un medio -y no como un fin
tecnocrdtico lleno de burocratismos- se vuelve un instrumento que sistematiza
actividades, hace mds eficiente el cumplimiento de metas, plazos y objetivos.

- Racionalizamos el trabajo y los recursos a corto, mediano y largo plazo. Como
metodologfa aplicada, hace f4cil y accesible el seguimiento de las actividades y
los recursos programados. Lo cual garantiza un mejor aprovechamiento y una
maxima calidad.

- Participamos en las acciones con intereses e intenciones claras de cambio. Esta
particularidad le imprime un sentido politico a nuestro hacer. Se piensa, planea,
decide y actia conciliando intereses y relaciones de poder.

- Evaluamos desde el principio y permanentemente el trabajo. Su cardcter
flexible y adaptable nos permite tener, en todo momento, una visién de
conjunto. Esto nos da la posibilidad daé cofregir con oponumdad desvios y
errores.

En suma, al referimos a la p idn estamos hablando -al mismo tiempo- de un
proceso, un método, un medio y un instrumento de trabajo téenico y politico.

1.5 Limitaciones

La creatividad es un rasgo del ejercicio planificador, en 1a medida en que plantea
futuros posibles.

Muchos atacan a la ién por ble de inhibir el desarrolio
imaginativo. Quizd éste sea el lugar comin que més ha hmnado su estudio. Aseguran que
si se definen y organizan activ tareas, p pos y recursos, la
creatividad se confina a un marco burocritico.

Cierto es que una planeacién que no toma en cuenta a las personas y que se disefia
con un criterio centralista, impedird, sin duda, toda iniciativa.

Cuando mencioné que habfa tantas definiciones como tipos y modos de planear,
aludfa tanto a esta concepcién como a su visién extrema. Una ingenua y paternal -no por
ello menos peligrosa-, que le atribuye a la planeacién centralista un poder mitico, capaz
de resolverlo todo.

Entre miltiples f: p i intervino en el derrumbe de los estados
totalitarios a finales del sigio XX

El prejuicio contra la planeacién se parece a algunos viejos mitos de la
comunicacién. Como aquél que acusa a los medios colectivos de fomentar la violencia.
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La planeacién de la que parno es racxonal flexible, adaptable y participativa. Sus
procesos son dgiles, dind y Influyen entre sf. No son auténomos,
estan condicionados por la realidad social y los intereses politicos e ldeoléglcos,
impulsores de planes y proyectos.

Un dicho popular afirma que la prdctica hace al maestro y en materia de
planeaci6n esta verdad cobra fuerza, Se aprende a planear en la construccién de planes y
proyectos de accidn. Es ahf donde tienen cabida el conocimiento racional y cientifico, las
fxgenencms. el senudo comuin, la intuicién, el criterio, la imaginacién, la sensibilidad y
a ética

En!onces ipor qué dudar de ella? Desafortunadamente su descrédito tiene que ver

con que sueflan al hombre del futuro como un ser

autémata, rodeado de comodidad que le prop 4 el desarrollo tecnoldgico, y

dispuesto a ejecutar la rutina de su trabajo cspecxahzzdo sin usar el pensamiento.
jCuidado! Recordemos el principi quiavélico: la seleccion de fines condiciona

[} .
los medios y viceversa.

Una mentalidad asf dividird el tﬂbajo de un proyecto entre seres pensantes y
operativos. Asestard golpes y derribard toda sugerencia no prevista desde el inicio. Este
?po de planificadores ven en la creatividad personal una amenaza para la precisién de sus

ines.

1.6 Descalabros

Una planeacién adaptable y participativa como la que aqui se propone, centra sus
objetivos en el didlogo. Este requisito hace que algunos la vean con recelo. Su?onen que
el de prop ibles conflictos. Tal critica |denuhca a la eficacia
con la manipulacién de idades, la eficiencia con las p y el
conflicto con la ruptura.

La adaptabilidad es una caracterfstica propia de la dindmica social. La planeacién,
como parte de ella, estard siempre en constante cambio y transformacién. Por lo tanto, es
imposible concebirla con la rigidez estdtica de quien Ia reduce sélo a etapas y pasos,
ordenados con un rigor que escapa de la realidad y del pensamiento.

Al hablar de adaptabilidad me refi iero al cambio y a otros conceptos como
flexibilidad, apertura y senslbxhdad Un modelo con isticas, nos exige
aceptar el riesgo de hacer modi iones en el 0 y ap der de la experiencia.
Sélo con la mad que se obtiene en la parti ion es posible lograrlo.




13

Por participacién entiéndase tomar y formar parte de las actividades y productos de
un grupo. Significa también intercambiar conocimientos, analizar altemativas para
encontrar soluciones, llegar a un consenso y compartir decisiones, deberes y
responsabilidades. Su tprﬁcuca tiene para los grupos de trabajo beneficios aleatorios de
gran impacto en la eficiencia y eﬁcacna. COMO SON: respeto por las individualidades,
cohesividad, colaboracién, comp iencia de las pc ialidades del grupo para
elegir estrategias, organizacion, dlscxplma y corresponsablhdad

Sobre esta filosoffa han basado su éxito los famosos circulos de calidad. puestos en
marcha en instituciones y empresas de todo el mundo. En ellos el planificador se capacita
previamente para volverse un facilitador, un profesional optimista que induce Ia
participacién grupal y sélo interviene en cuestiones técnicas y organizativas a fin de
alcanzar la autogestién (6).

No hay que dejarse engaiiar con los juicios de los planificadores ortodoxos que sélo
ven en esta practica lentitud y desorganizacién, pérdidas de eficiencia y opemuvxdad
dispersién, conflictos y oomradlcc:ones Factores que siemp el
proceso como expresi de ia. Vistos as{ y o como sintomas
inequivocos del fracaso por venir, nos ayudard a actuar con oportunidad y darles un
cauce positivo a través del didlogo y la negociacidn.

Aquf volvemos a encontrar el precepto que nos gui6 en la busqueda de la primera
definicion. En la participacién también distinguimos distintos tipos, modos, formas,
grados y niveles, Por lo tanto, el éxito de su aplxmlén durante el proceso depcndcn( del
concepto que adoptemos, del conoci ico de sus proced para
manejar situaciones, grupos y técnicas y de la apertura para correr nesgos.

Una (ltima observacién. En este suelo que pisamos el que no cae, resbala; y habrd
gente que en teorfa defienda la participacién grupal, pero su comportamiento nos revelard
una postura autoritaria y paternalista, ansiosa de ejercer el poder y el control. De sus
grupos sélo esperan obediencia. Se mueven como peces en agua con personas

conformistas y de posibles lias; de iniciativa y dependientes de
decisiones y planes ajenos a sus intereses. Son |dules candndatos de estos grupos los
individuos que se someten a la arrog: de prc especialistas.

Del otro lado de la da, estdn los agitad Gente que por participar entiende
realizar el conjunto de acciones en forma 1mprov1sada y colectiva, al grado de diluir toda
responsabilidad. Imaginan que las cosas salen o se hacen solas. Basan su fe y espemnu
en la buena voluntad y en ¢l esp sin trazar pre un plan

A la mitad del camino estd una tercera posici6n, la que renuncia al dirigismo formal

y a la improvisacién andrquica y se beneficia de la experiencia de ambas. Retoma de cada

una, la racionalidad metodolégica y la motivacién de cambio. Actia en la realidad que la

condiciona. Considera a los individuos de un grupo como seres pensantes, activos,

autocriticos, responsables y comprometidos. Espera que durante el proceso se dé una

icipacién de intensidades variables, La confianza y el compromiso logrados son
indicadores del termémetro de su eficiencia.

6 Véass Carlos Rodriguez Combelier, et. al.: ‘dgelo bien desde el principio. Circuios de
calidad.
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1.7 Un Camino Despejado

La planeacién es un proceso contfnuo conformado por procesos especificos (7).
Observemos ahora, en el esquema [, el conjunto que lo integra. No perdamos de vista
que se ha simplificado Ia realidad con fines pedagdgicos. El orden responde a un esfuerzo
de abstraccién que da coh i Y operatividad al complejo conjunto de decisiones

interrelacionadas, que defini fines, recursos y procedimientos.
En los hechos, el orden no se ajusta a una secuencia légica, mds bien se gufa por el
t(.;)l:lp\u i de los ¥ su aparicién cronolégica o por la I6gica de! pensamiento
PROCESO DE PLANEACION CORRESPONDENCIA CON
b R A
1 DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA (QUE?
2 OBJETIVOS (PARA QUE?
3 ESTRATEGIAS (COMO? Y ;CUAL?
4 PLAN DE TRABAJO CON QUIEN? ;CON QUE?
5 IMPLEMENTACION ({QUE FALTA?
6 EJECUCION ({QUE SE VA A HACER?
7 EVALUACION {QUE SE OBTUVO?

Otra forma de presentar esta secuencia es a través de la figura propuesta por Luis
Gonzaga Motta (9), que aparece en la siguiente pdgina. He agregado el cuadro de
seleccion de estraregias para hacerla coincidir con el esquema anterior.

7 Alsjandro Gallardo Cano: Curso de teorias de /s comunicacién, p 29. Define el proceso como

un j de ciclos iados que son i ¥ tianen un daevenir.
8 Véase Eduardo Contreras Budge, op. cit., pp 39-44.
9 vease Luis Gonzags Motta: Planificacién de la icecion en proy participativos, p

87.
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En cada proceso especifico intervienen decisiones que deben responder a una serie
de preguntas dictadas por el sentido comun.

" La linea punteada que atraviesa la secuencia marca estas decisiones de naturaleza
polftica.

De acuerdo con Ackoff:

"Toda decisién cumple un ciclo de cuatro pasos: toma de
decisiones, realizacién, n y rec i6n. De no ser
asf, serfa poco menos que intil tomar una decision que nadie
tenga la responsabilidad de llevar a cabo y, si (ésta) se lleva a
cabo, no se evahie. etc. Por lo 1anto, al especlﬁcar quién va a
tomar una d es ificar quién ha de
desempeiiar cada una de las otras tres” (10)

Los estudiosos de la creatividad recomiendan antes de tomar una decxsxén, aplicar la
siguiente estrategia:

Primero; Estar seguros de conocer el problema. Para ello, consultar toda la
informacidn, agotar las fuentes y reunir todos los hechos, hasta aquélios que no
confirman nuestras conclusiones.

Segundo: Aseguramos de separar los hechos de las opiniones.

Ti Cc a iali lacionados con el problema y valorar sus
sugerenmas en lérmmos de costos. A esias aituras ya tendremos algunas decisiones
formadas y encaminadas.

Cuarto: Revisar y valorar cada una de las posibles decisiones; y

QumgawAphcar al juicio critico hasta encontrar la decisién factible que se aproxime
alai

En la planeacién participativa la autoridad de decidir se compane con el grupo, a
fin de fortalecer -no el poder individual- sino el poder de lucién de los probl

Veamos ahora el escalonamiento de tres procesos: el diagndstico, Ia formulacién de
objetivos y la programacidén. En la figura 2, &ropuesta por el mismo autor, aparecen los
pasos operativos que involucran una serie decisiones que van de lo general a lo
concreto y que se relaci maés con icos y metodolégicos (11).

|

10 Russeli L. Ackoft: Un concepto de planeacién de empresas, p 100,
11 Luis Gonzaga Motta, op. cit., p 90.
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ESCALONES DEL PROCESO DE PLANEACION
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Las dos figuras muestran dos secuencias {ntimamente ligadas, como podrd
observarse en la tercera figura (12).

FIGURA 3

ESQUEMA DEL PROCESO DE PLANEACION
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En este esquema aparece ¢l proceso integral de planeacién. El autor ha afiadido dos
cuadros que no incluy6 en las figuras anteriores y que corresponden a las evaluaciones
formativas y sumativas.

Estas propuestas esquemdticas, nos advierte, no son modelos acabados, son
representaciones visuales que estdn sujetas a correcciones.

Si hay algo verdaderamente falso en estos dibujos es e! sentido lineal del tiempo. La
realidad demuestra que hay un constante movimiento de ida y vuelta y que el jtinerario no
es -de ningtin modo- lineal y unidireccional.

el imi es 4nico. Hay saltos que van completando
los procesos Tomemos pues estas figuras, sélo como una propuesta grdfica descriptiva
q P yde p 6n, sin importamos su naturaleza o método de trabajo.

Esta somera revisién sobre los procesos implicados nos conduce a conocer los
conceptos (13), enfoques y criterios, a fin de dominar el proceso en la practica y agilizar
la elaboracién de los proyectos. Condicién sin.la cual es imposible ejecutarios.

1.8 Enfoques y Criterios

Un breve recuento histdrico sobre la planeacién nos permitird reconocer la razén de
ser de los diferentes enfoques que se han venido sefialando en este capftulo. Recordar sus
origenes nos ayudard a entender sus consecuencias y alcances en la comunicacién.

Durante mucho tiempo la planeacién formé parte de las pricticas militares.

Mis tarde, en la Revolucién Industrial se erigi6 como ciencia y posteriormente, en
un largo periodo que se extiende hasta nuestros dfas, es asociada con administraciones
autocrdticas y centralistas desarrolladas en el comunismo,

Era casi imposible imaginarla como parte de otras filosofias. Sus précticas son
objeto de acérrimas criticas.

Es vista como expresién obscurantista de control social disfrazada de ciencia e
instrumento tecnocrdtico del burocratismo.

La historia de esta ciencia sefiala a la década del cincuenta como ¢l momento de su
revaloracién, al extremo de convertirse en un instrumento milagroso del desarrollo
econémico y social de las naciones.

13 La explicacion de todos los términos incluidos en el esquema aparece en el Anexo titulado
De Conceptos y Palabras.
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Una vez pasada la euforia inicial y analizados sus resultados, quienes cifraron todas
sus esperanzas en esta disciplina y le rindieron muiltiples homenajes, quedaron
profundamente desilusionados hasta llegar a rechazarla. Como bien apunta el maestro
Pablo Gonzdlez Casanova "les ocurrié lo que a los hombres acostumbrados a pensar con
dogmas; cuando se quedaron sin ellos, se dieron cuenta entonces que estaban
acostumbrados a no pensar” (14).

Los que ahora repudian a la planeacién se encontraron, en su momento, con la
certeza de haber hallado una rdpida y definitiva solucién a sus auténticas preocupacnones
sociales. Se olvidaron por pleto del sentido politico de este instr y se
en las filas de los alumnos mas esmerados para aprender acrit bondades de
las técnicas. Perdieron de vista que éstas se subordinan a las teorfas imperantes como fue
el desarrollismo modernizador y ahora, la dependencia,

Su alternativa los condujo a burocratismos inf bles. No ob d
una multitud de estudios orientados por. la planeacxén que, en su mayona. fueron
archivados sin ningun valor préctico.

Pero (qué fue realmente lo que pas6?, ;fracasé la planeacién?

En efecto, fallé un tipo de planeacién, la técnicamente cientffica y tradicional,
orientada por actitudes mesidnicas y extensionistas. Tal y como atinadamente sefial6 el
estudioso latinoamericano Paulo Freire. Se buscaba planear para -y no con- los grupos
sociales. Se pretendfa llevarles, transmitirles, garles el al margen de
sus procesos y de su cultura. Brindaron un servicio asistencial, no excento de
manipulacién, que fue anquilosando las acciones y consolidando estructuras burocréticas,

Fracasé este modelo heredado del viejo continente y mezclado con la filosofia del
progreso tecnolégico modernizador, importado de los Estados Unidos.

Impuisados por los novedosos avances, los investigadores de la comunicacién se

pusieron al servicio de la técnica para g ‘); con la ayuda
de otras ciencias como la mgemerfz y la pslcolog conducnsta Dos corrientes del
Eensamiemo preocupadas por P p en el comportamiento
umano.

La otra planeacién -la humanistica- no fracasé. Se basé en otros principios. Su eje
lo constituyen las personas. Sujetos con intereses y necesidades, capaces de actuar por su
cuenia, modlﬁw U smuclon actual y crear cambios en el futuro, Para esta otra

es pr dial. Sin el dislogo y la reflexién critica es
1mposlble organizarse. Pierde su sentido.

Desde este enft la palabra administrar (que en sus rafces etimolégicas significa
servir) adquiere un valor diferente. Es poner la técnica al servicio de todas las personas,
para que con su capacidad de pensar creativa y criticamente actien y construyan

mne:

)

Como simple instrumento que es, no se coloca como obstdculo entre ¢l ideal y lo
posible, ahf deja que medien la voluntad y la razén.

14 Pablo Gonzalez Casanova: La crisis del Estado y la democracia en el Sur. Ponencia
p an sl Coloquio de invierno, 13 de febrero de 1992.
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Sobre las dudas que todavia nos pueden asaltar de por qué planificar, cusndo, con
qmén y para quién, hay dxsuntas respuestas, de acuerdo con el enfoque y con los
p a asumir. Para cada cual hay también distintas
resp dc cémo y medu- los resultados.

Aunque es evidente 1a inclinacién por una de las altcmanvzs planteadas, serfa una
necedad caer de nuevo en el mismo error ido por los

Estamos frente a un modelo no acabado que precnsa de ajustes y modificaciones,
que tiene limites para adaptarse a las situaciones y que ha probado sus posibilidades en
politicas estratégicas. Su aprovechamiento nos exige sensibilidad, madurez, experiencia y
conocimiento.

Criterios

Si detrds de las palabras se esconden los pensaxmenm mc:chdos de deseos y
emociones; trds del cristal con el que enfocamos el futuro de nuestros proyectos,
aguardan los juicios calificadores de la evatuacién,

La evaluacidn, en su significado literal, s un juicio que se emite, una vez que se ha
demostrado, mediante algunas pruebas, la calidad del bien, servicio o producto.

Cualquiera que sea su naturaleza, la accién de evaluar involucra decisiones politicas
y técnicas. Por lo mismo, debe guiarse por normas, métodos y procedimientos, En otras
palabras, la evaluacidn determina los efectos a examinar, as{ como sus condiciones y
exigencias técnicas.

En el enf tado, 12 evaluacid otra d ién. Bajo su dptica, la
eficiencia, eﬁcama viabilidad, factibilidad, mlonahdad ¥y adaptablhdad -criterios bdsicos
en la evaluacion de proyectos- modifican también su sentido.

Definamos lo que entendemos por cada uno de estos términos.

La eficiencia es la actividad h orientada a cumplir con calidad metas y
plazos. La manera mds sencilla de explicarla es haciendo bien las cosas. Incluye
aprovechar al miximo los recursos y reducir al minimo los deperdicios. Lo mismo en
razén de los logros y los esrores.

Mientras que una planeacién pone énfasis en controlar 12 calidad a través de
combinar, de la mejor manera, actividades y recursos (racionalidad), a fin de reducir
uempos y costos; en la planeamén participativa, la calidad se produce desde el principio

los rsonales y ad a los obj del proy Esto
es, reconoce el valor de la experiencia de las personas que participardn en el proyecto,
sus intereses y necesidades, con lo cual se crea un ambiente de confianza v respeto hacia
las propuestas que surgirdn y modificardn el rumbo de las decisiones previstas.

El costo de esta calidad tiene efectos en las utilidades a mediano y largo plazos. E!
rendimiento no s fija de manera inmediata, ya que ¢l monto de las utilidades comparado
con {a inversién realizada casi nunca se obsesva a coro plazo.
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Otra medida de 1a evaluacion es la eficacia, la cual no estd refiida con la calidad.

. La eficacia es hacer las cosas en su momento para alcanzar las metas propuestas.
Tiene un impacto cuantificable en tiempo y costo.

Cuando se combinan el méximo beneficio con menor tiempo y menor costo, y se
usa un criterio para optimizar actividades y recursos, se dice que se ha hecho una
adecuacion econdmica.

El plan de un proyecto puede hacer estas ad iones cuando bina -de la mejor
glanerra.- actividades y recursos con tiempos y costos. El fin perseguido es un mdximo

neficio.

El impacto de la eficacia ha sido objeto de controversias entre comunicadores y
plalniﬁcadores en el terreno de los mensajes transmitidos por los medios de comunicacién
colectiva.

El interés de lucro de unos, sita el impacto en la seleccidn de los valores-que
rodean al producto y que lo identifican con ciertas necesidades. Su grado de aceptacién y
az_imilacidn. reflejado en el comportamiento de las ventas, lo coloca como un mensaje
eficaz,

Armand Mattelart ubica a estos estudios dedicados a medir los efectos, en 1a rama
de una sociologfa de cardcter terapéutico, cuya finalidad es mejorar la relacién entre un
auditorio determinado y una empresa comercial emisora de mensajes. En tanto que el
andlisis de las funciones -agrega- nos indica la preocupacién de esta sociologfa por
determinar la_motivacién del receptor en un proceso permanente de modernizacién
consumista (15).

La medida de 1a eficacia en la planeacién participativa, se basa en la empatfa y en el
didlogo. Ha probado sus aciertos en el terreno social, cultural y educativo.

o, 1

Durante un i de opini se y valoran las
motivaciones de las . Es una actitud deliberada que se aprende y ejercita con la
observacion, intuicion e identificacién con el oyente y con la introspeccién individual
para entendernos y entender a los demds. Es, en palabras textuales de Mario Kaphin:
ponerse en la piel del otro, sersir como él'y pensar como é1 (16).

Aquf tenemos también dos posturas para un mismo concepto. Una calibra los
efectos en el publico, a fin perfecci los métodos que le aseg prever las
reacciones ante la publicidad y la propafanda. Adereza sus mensajes con diversién y
distraccion, en su afin de cautivar al piblico con un torrente de estimulos, fabricadores
de estados de &nimo. No tiene la menor intencion de provocar el pensamiento o el juicio
critico. Estamos ante la moda, el kitsch y la frivolidad snobista.

Por su parte, la otra p siente respeto por las capacidades h la libertad
y sus derechos.

15 Armand Mattelart, *Critica a 8 comunicacion research®, en Jaime Goded: Los medios de
comunicacion colective, p 175.

16 Mario Kaplun: £/ comunicedor popular, p 125. Véase también del mismo asutor: L&
produccion de programas de radio, o 65.
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Una buena planeacién que parte de una acertada formulacién del problema, una
adecuada previsién 6mica, una cuidadosa organizacién del ti disminuird el

riesgo en la toma de decisiones. Si a ello agregamos una tSpumar comunicacién y
participacion, lograremos estar cerca de la eficiencia y eficacia ideales.

Sin embargo, el proyecto todavia no estd totalmente

preparado para la
evaluacidn. Antes debe considerar dos criterios mds: la viabilidad y 1a faf.‘libilidm}’.“ar

Estrechamente ligadas, nos remiten 2 analizar qué tan realista es nuestra propuesta
en dos niveles: la facubilidad técnica-adminsitrativa y 1a viabilidad polftica-institucional.
De ellas dependerd, en gran parte, ganar o no la inversién y, por supuesto, la realizacién
y operacién del proyecto.

Emp s por ver las condici de 1a viabilidad polftica:

- Debe ser aceptable. Su contenido final reflejard los intereses de los sectores
involucrados. Deberd incorporar las presiones y considerar la correlacién de
fuerzas politicas, envueltas en la produccidn y en la ej i6 {ntesis: tiene
que expresar todos los intereses personales y politicos implicados. Quien
menosprecic este hecho comre el riesgo de archivar su proyecto.

- Adquirir un nivel de influencia y conviccién, Es decir, lograr 1a credibilidad.
- Presentarse en un tiempo y en un lugar adecuados.
- Partir de una auténtica necesidad social.

- Gozar de una identidad propia y clara.

- Establ una relacién funcional con otros proyectos afines.
- Poseer viabilidad legal, econémica y financiera.

- Prever los apoyos necesarios y posibles.

- Brindar canales de participacién.

- Promover mecanismos de representacién.

- Capacitar a las Fcrsonas que se irdn incorp doenel so del proyecto,
sobre la mistica, los conceptos fundamentales y las tareas que realizardn.

- Legitimarse con el compromiso, 1a confianza y la participacién de todos los
implicados.

- Asegurar su continuidad y consolidacién a través de una metodologia adecuada
y flexible y una constante experimentacién.

- Conocer las capacidades reales y p iales de movilizacién social.

1ot &

es

- Apoyar la continuidad de los ¢
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- Dar mayor importancia a las personas que a la metodologfa y a la técnica.

- Procurar contar con un grupo interdisciplinario que eari

q el trabajo.

- Orientarse hacia un contexto especifico.

- Estructurar los i de coordinacid

" - Brindar, como estimulos al personal, oportunidades de educacién, capacitacién
y actualizacién.

En a las condici de 1a facribilidad técnica- administrativa:

- Considerar 12 totalidad de los recursos y los tempos de disposicion, «
- Ser consistente y claro,

- Dedicar el tiempo necesario a: la toma de decxslones. la planeacién y la
e]ecucxén Fijar lfmites precisos, conocidos por todos. Esto con el fin de evitar

extender los periodos sin razén.

- Admitir 1a infl ia de dif y. enfa metodolégicos, ain

:3:;"0{ que provengan de otras ruhdades, sxemprc y cuando sea posible
tar|

- Utilizar 1a infraestructura existente.
- Contar con una amplia base de datos.

- Desarroliar con detalle los programas, métodos técnicas y procedimientos para
hacer el seguimiento, control y evaluacién necesarios,

- Asignar con precisién tareas y responsabilidades.

- Admitir los reajustes y cambios en la elaboracidn y ejecucién.

Como puede inferirse de todo lo dicho hasta aquf, ningiin proyecto vale si se
descuidan la factibilidad 1écnica o la viabilidad politica. De nada sirve tener un buen plan
irrealizable o sin consenso.

La factibilidad junto con 1a viabilidad son los criterios que unen la posibilidad de
con su reali N

una prop
Es muy comin encontrar en la bibliograffa de la planeacién el término de
factibilidad acompafiado de la ra]abra estudio. Y a su vez, identificar el estudio de
JSactibilidad con el documento del proyecto.
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Esto es asf porque se considera que la idea inicial se ha trabajado y ha madurado lo
suficiente como para ser considerada una real altermativa de solucién. Entonces, se
prepara el doc is de pr ion (doc del proyecto o estudio de
factibilidad) con las ideraci fialadas sobre viabilidad (aceptacién politica-
institucional), facribilidad (t&cnico-administrativa), adecuacion econdmica (eficiencia y
racionalidad), adaptabilidad (flexibilidad metodoldgica y experimentacién permanente) y
comunicacidn (empatia y parucipacidn).

Todos estos criterios aparecerdn en los estudios que conformardn el proyecto, como
son: estudio de mercado, técnico-administrarivo, financiero, evaluacién econdmica y
plan de ejecucion (17).

Cada uno expondrd las soluciones que justificardn las ventajas y desventajas de la
inversion. . . :

Dependerd de la estrategia de negociacién el convertir la idea inicial en un proyecto
final a ejecutar, . . . i B .

1.9 Ingenio y Percepcién

Si la materia de trabajo de la planeacién es una idea creativa, conviene saber un
poco mds sobre este asunto.

Arte, conocimiento, técnica, percepcic: luntad nos empujan a adentramos en el
laberintico proceso mental de crear ideas con un propésito especifico.

No hay un ejercicio del pensamiento menos asible como éste. Es un enigma lleno
de atolladeros y desaffos. Un campo de batalla que nos atrapa en el sueio y la vigilia.

Cuando la biisqueda infructuosa, la idea salta como una liebre en medio de una
pradera. Su incspemrr:n‘cillez nos mira y cotre a ocultarse en el recodo de un surco
cerebral.

Este esfuerzo inquisidor, precedido por ¢l deseo y la suposicién, se dirige a
encontrar, en la red de asociaciones, una nueva perspectiva de ver e interpretar.

La creatividad es un acto provocativo y momentdneo. Quien Ia ejercita es un
transgresor del conformismo y de la falsificacién.

Jeremy Campbell en el Hombre Gramatical, analiza algunas falacias relacionadas
con los estudios de esta funcidn elusiva del cerebro y asienta:

"El punto fuerte del cerebro es su flexibilidad, Nada lo ha
superado para hacer conjeturas sagaces y para captar el significado
total de la informacién que se le presenta” (18).

17 La axplicacién detallada de cada uno aparecs en el Capitulo 3: £/ Proyecto Radiofénico.
18 Jaremy Campbeil: £/ hombre g ical. Info i pia, aje y vida, p 272.
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Como sistema codificador y organizador de informacién, dindmico ¢ impredecible,
activa neuronas a fin de procesar y discriminar datos.

Hasta ahora no se ha descubierto cdmo la mente establece relaciones esenciales de
asociacién que hacen inteligibles los sinsentidos. Tampoco se sabe a ciencia cierta cémo
interviene la percepcion en el acto creativo (19).

Campbell seilala mds adelante:

"En una vasta gama de actividad, el cerebro escoge la informacién
que necesita. En la percepcién visual, el sistema nervioso se
sintoniza con algunos aspectos de una escena de preferencia sobre
otros de modo que cada acto de percepcién es exclusivo de la
persona y del momento. Ver no €s como mantener una cdmara
hacia el mundo, que si g}ememe registra una imagen, sino que es
una incansable busca y filtracién. Oir es un complejo proceso de
apartar los sonidos que necesitamos de los*sonidos que hemos de

por alto. La memoria no es una grabadora, que almacena
mformac:dn al conectarse a un interruptor. También es selectiva. -
En pare, la memoria es un modo de reorganizar informacién de
modo que la haga especial para el mdl uo que recuerda; este

proceso es tan variable e idiosincrdsico funde los modelos
formales que los psicélogos siempre esrin tratando de construir
( D

La percepcién es un acto personal que nunca se emprende
inocentemente. El ojo no s6lo deja caer impresiones en €l mientras
se mantiene inmévil, observando. Al observar una escena, el ojo
da saltos, tirones, y parece danzar. Estando en movimiento, el ojo
no ve nada. Sélo do se r una fraccién de segundo
entre saltos envia un b de
informacién, Sobre la base de estas separadas cxg osiones de
datos, el cerebro decide dénde deberd saltar el vjo® (2

Se sabe que la comprensién de un problema no es producto de la inspiracién divina,
sino més bien de un trabajo duro, extenso y divertido, en la medida en que se articula con
las reglas y el ritmo de un juego.

Thomas Edison alguna vez dijo: "El genio es un 2% de inspiracién y un 98% de
transpiracién”. En ese 2% caben la percepcion y el ingenio para recrear las circunstancias
de un problema dentro del espejo de la imaginacién.

19 Daniel Prieto Castillo: Radiog) y vida dlie op 27-29. Define |a percepcién como
un pi de ién de i ion de la idad. Su desarrolio obedece a una cuestion
de sobrevivencis, [a cual lleva a clnlﬂClr estimulos sin hacer un esfuerzo de observacion.
Henri Lefebvre denomina a la -qus no i an ol andlisis sino en fa

clasificacidn- como “la débil {egibilidad dcl cmomo En ella es mas lo que se ds por sabido

que lo que reaimente se percibe. Gibson afirma que las personas nos sometemos a una

*costumbre perceptuai®, a una susrte de rutina que conduce a uns raelacién superficial con el

propio onlorno Yy con uno mlsmo, Y Que 3a da a tuvu de conceptos {recursos de
to & la i ¥ P Y i de aigo).

20 Jeramy Campbell, op. cit., pp 282- 304
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El oido, sentido al que se dirige la radio, tiene la capacidad de diferenciar los
sonidos dentro de una gama de frecuencias comprendidas entre las 15 y 40 mil
vibraciones por segundo.

Segin el Dr. Alfred Tomates, desde los cuatro meses y medio de gestacién este
sentido comienza a desplegar su potencialidad. Percibe los tonos agudos y graves de la
voz materna, los cuales provocan el deseo de comunicarse (21). Gracias a €l es posible la
comunicacién humana.

Segin estudios neurofisiolégicos, el ofdo es el érgano sensible a la esfera afectiva.

Léaﬂ)labor de la creatividad en la radio en rep un do para este sentido
(22).

Juntos -los idos, el conocimi yla icién- vierten ingenio, agudk
ritmo, aliento, interés, bro, en una palabra: talento, al proceso creanvo. : .

Bertolt Brecht asegura que "para decir cosas buenas se necesita saber escuchar bien
y ofr cosas buenas” (23). Tal afrimacién pareciera sugerirnos, quizé, que el encuentro
con una idea original se inicia en el zagudn del ofdo, ya sea dicha en voz alta o con la
intima voz de la reflexién. :

Esta incesante bisqueda por hallar certezas a las interrogantes, bajo la forma de
ideas o conceptos, convierte al creativo en un detective. Se informa, observa, estudia,
percibe, ded pecula, localiza pistas y vuelve sobre sus pasos, a enfrentarse a cada
momento con su principal enemigo: la frustracion de obtener resultados que no
corresponden a sus exp ivas.

Vista como una seflal estimulante, la frustracién nos permitird avanzar en el camino
de la creatividad. David H. Offner asegura lo anterior y agrega:

"Tener ideas es frustrante y exige esfuerzo (...). Lo mds
importante es que no hay una respuesta para cada problema. Mis
bien hay una multitud respuesias y cofiviene tratar de pensar
tanuas (...) como sea posible, antes de poner en funcionamiento el
juicio crftico y determinar qué respuesta se va a proponer” (24).

De acuerdo con los estudios de la creatividad son ocho las caracteristicas clave de la
personalidad creativa (25):

1 Sensibilidad. El individuo creativo es sensible a los problemas,
necesidades,actitudes y sentimientos de los otros. Tiene una aguda percepcidn de
todo lo flo, inusual o p dor que posee la persona, material o situacion
con los que trabaja.

21 Héctor Javier Pérez *Musi pia. para aprender”, en Radio Tips, num.
18, p 27.

22 Rudolf Arnhai i i jca, p 27.

23 Bertolt Brecht: Cinco dificuitades pera quien escribe /a verdad, pp 8-9.

24 David H. Ottner, "D lio del i esativo de los futuros ingenieros™, en Gary A,
Davis, at. al.: & gias para ls crestividad, pp 315-322.

25 Charies H. Varvaiin, “;Qu4 es (s crestividad?®, en Gary A. Davis, op. cit., pp 22-23.
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2 Fluidez. Esta se refiere a la capacidad de sacar permanentemente ventaja de la
situacidn que se estd desarrollando, de utilizar cada paso terminado como una
nueva posicién desde la cual evaluar el probiema para seguir adelante,

3 Flexibilidad. La gente que tiene gran capacidad creadora se adapta répidamente
a las situaciones nuevas y a los cambios. En una situacién de solucién de
problemas la persona creadora suele sacar veniaja de los obstdculos
imprevistos.

4 Originalidad. Esta se aplica a sf misma. Para medirla se tuvxeron en cuenta las
respuestas no comunes de los individuos a las p dticas, y el
nuimero y diversidad de las soluciones aportadas.

5 Capacidad de redefinicién. La gente creativa tiene una capacidad comiin
Pan ideas, Ptos, gente y cosas, trasponer las funciones de
os objetos y utilizarlas de nuevas maneras. Aqui no es siempre la inventiva el
factor predominante, sino mds bxen el uso imaginativo de cosas o ideas viejas
para nuevos propdsitos.

S e LD

6 Capacidad de abstﬂcclén Se podrfa denommar capamdad de andlisis. Supone
la capacidad de analizar los componentes, es decir, extraer detalles del "todo”.

7 Capacidad de sintesis. Esto es lo op ala idad de abstraccié
Significa la capacidad de combinar varios componentes para ilegar a un "todo”
creativo.

8 Coherencia de organizacién. La capacidad de organizar un proyecto, expresar
una idea o crear un diseio de modo tal que nada sea superfluo. En otras
palabras, "obtener el mdximo de lo que se tiene para trabajar”.

De la creatividad surgen ideas ingeniosas, originales y expresivas que, puestas en
préctica, nos acercan el futuro.

Una correcta p bl tiene (1ue ver con la propia experiencia, la
educacion, el enfoque o pers| uva y la claridad en los fines y en los puntos esenciales.
Esto le permite al creador gjar en forma planificada.

La comprensién de un problema csté relacionada con el esfuerzo de sintesis del
p y con ios desbl (26).

El ejercicio creativo es un desaffo i
seguridad

I del que confianza y

Nuestras capacidades latentes de imaginacién, ingenio y curiosidad se potencializan
al practicar la observacién, la organizacién memal de la informacion, el andlisis, la
inventiva, la voluntad de luir lo do y la nisqueda de ideas inteli

26 Véasen el Anexo: De Conceptas y Palsbras el apartado relativo al Problema. Ahi se
an los bl ! i culturales y emocionales que nos impiden hallar
soluciones.
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En este proceso aplicamos un enfoque directo:

1 Partimos de la informacién para definir el problema.

2 Buscamos métodos que nos ayuden a especular, analizar y evaluar las ideas.

3 Tomamos decisiones en el proceso de seleccion.

4 Desarrollamos la idea o solucién elegida.

5 La ejecutamos.

Estos son los pasos de un creativo” que todos'flos-;etes hl.nlrvna-no‘:' con
facultades mentales desarrollamos al momento de innovar en muiltiples sentidos.

Sin embargo, muchos ain insisten en envolver el acto creativo con un halo
misterioso, migico y E‘opio de mentes selectas. Nada mds apanado de la realidad. Esta
concepcion ha dejado lastres en todos los campos.

En la radio, et arg de toda produccidn debiera ser siempre la imaginacién y
la creatividad, de ¢l se obtendrian propuestas con nuevos caminos estéticos

(ensanchadores: de la percepcidn), con un amplio conocimiento tedrico cient{fico de los
problemas y estructurados con acierto técnico.

Los creativos en la radio son personas inquietas, informadas, productores de
imdgenes y cuadros mentales, con lo cuales cumplen el propdsito de sus mensajes.
Desarrollan el pensamiento consciente y racional y conffan en su pensamiento lateral u
oblicuo, productor de toda clase de ideas sin censura.

En esta sucesidn de ideas conocidas, el pensamiento crea otras nuevas con un
sentido préctico. Esa idea creativa es, en realidad, una solucion creativa, hallada en un
proceso de planeacién que se inicia con el diagndstico (basado en la observacién y
andlisis de un sinfin de datos), pasa por la definicién del problema y sus objetivos,
identifica alternativas y elige el camino mds 6ptimo.

La finalidad de este proceso de planeacion puesto al servicio de la creatividad es el
de transformar una idea en accién, con sus efectos consecuentes.

Es esta aplicacidn de la idea creativa lo que le da direccién y sentido al ingenio.
Pero ;cémo se producen las nuevas ideas?

Algunos tericos ran, hay un cani en el p i que asocia y
combina datos conocidos. A este q

1 Definir y formular el problema. Delimitar sus variables y establecer las
condiciones y requisitos bajo los cuales debe ser resuelto (restricciones).
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2 Informarse en forma sistemética de todos sus aspectos directos y colaterales, su
campo de aplicacién, experiencias, antecedentes, eicétera.

3 Aplicar un método de recopuamén de informacién, que se lleve por escrito en
forma ordenada y préctica.

4 Dejar que 13 mente produzca ideas y establezca asociaciones. Una téenica auxiliar
en este momento se conoce Como brain storm, traducxdz como "movilizacién
mental”, "luvia de ideas” o “tormenta b _para la
creatividad y lograr puntos de vista originales, esta técnica suprime la evaluacién
mental, el criterio y el juicio del pensamiento racional y pone a trabajar el
razonamiento lateral u oblicuo con lo que nos convertimos en verdaderos
sofladores. Cada idea s¢ formula en un enunciado corto, sin desarrollarla.
Enseguida se olvida. Una vez agotada fa hbre e mcesame produccién de ideas,

incluyendo Jas més r Yy se p las.

S Analizar y valorar todos los tado! teccil sélo el mejor. Aqui se
anota cada p con su ja y di , lo cual nos ayudard en el proceso
de oom y elegir. La idea ganadora se critica sin muamnemos, como si se
tratara na idea ajena.

6 En el caso de que ninguna idea sea satisf: ia, habriqueapamrsedel
problema. La mente estd d

yen
Quizd como Arquimedes exclamemos: ,Eureka' Esta 1du habri que examinarla con
el mismo rigor anterior.

Arturo Schoening, autor del libro La Fdbrica de Ideas, recomienda al respecto:

“Tritela sin piedad con el objeto de poner a prueba su solidez.
Pero sea flexible. No considere a su idea como una joya intocable.
Por el contrario, su idea serd mds valiosa en la medida en que
pueda modificarse para adaptarse a las exigencias de la reali

(...). Pero una vez que tiene usted ya una idea, es necesario que
empiece a ponerla en prictica de inmediato, s6lo asi persistird”

7 Realizar ia idea atractiva y factible. Esto es posible siempre y cuando la
cimentzmos en un proyecto de planeacién con vias a ser ejecutado.

El mismo autor nos propone responder a las siguientes preguntas para tener un plan
de accién satisfactorio (28).

1 (Qué es preciso hacer para que la idea pucda ser llevada a la préctica?

27 Arturo Schoaning: La fsbrica de ideas, pp 65-66.
28 ibidemn, p 7.



2 ¢{Quién o quiénes son las personas adecuadas para hacerio?
3 ;Cudndo deberd iniciarse y terminarse el trabajo?

4 :Es importante algiin otro limite en materia de tiempo?

5 (Dénde es conveniente realizar la tarea?

6 ;Como deberd efectuarse?

7 (En qué condiciones y bajo cudles normas?

4

Con estas r de una idea para un programa

radiofénico.

iniciar la pl

{ P

Echemos a andar la imaginacién sin restricci 1 prog: factibles,
aterrizados en la realidad, en sus condiciones y exigencias. Estimemos los recursos
implicados en cada propuesta. Analicemos su viabilidad polftica y financiera. Elijamos
una esln%ia de venta y dispongdmonos a preparar el documento de presentacién del
proyecto. Este serd l1a sintesis de un plan flexible que sufrird continuos cambios y, en el
mejor de los casos, se ird actualizando,

En ¢! desarrollaremos todos los elementos atractivos de nuestra idea: titulo, lema,
estrategia, concepto, estilo, forma, contenido, objetivos, ventajas, inconvenientes,
etcétera. Explotaremos ello la ilimitada creatividad del lenguaje en una exposicién
que refleje disciplina, talento y trabajo.

Pero antes, ubiquémonos en la radio de hoy y del futuro.



32
CAPITULO 2
LA PLANEACION RADIOFONICA

...Nuestra radio y nuestra television crecieron
técnicamente, pero su concepio y dimension
polliico-social se estacions en un México viejo
"'y emumido. Nada raro en el pals donde todo
“fiempo pasado fue mejor, en un pafs donde
Chabela sigue siendo el niflo, Verdnica Castro
la joven exitosa, Mauricio Garcés el galdn y
el principe de la cancidn estd afbnico.
Guillermo Gardufio

2.1 Punta de Lanza de la Tecnologfa

Unos cuantos bips emitidos en una frecuencia de 20 megaherts, desde el espacio
exterior y captados sélo por algunos receptores de onda corta, alld por 1957, anunciaron
el arribo de las telecomunicaciones y la informatica.

Enaquelenmnccs,hndlowdavfanodesplm r 1a televisién, era iderad.
un objeto decorativo y un huésped %e se escuchaba con interés y atencién en las
salas de lzsflnuhasdeclasemeduyaha las fueron las primeras en sorpenderse con
las voces, notas musicales y melodramas arrancados de los viejos bulbos, consumidores
de casi 80 wars de energfa.

Comparado aquel sonido con los fisticados aparatos que
integran radio, casetera, compact disc, I’ElO_Lf' television; los casi setenta afios que nos
y aproximan a la cuadrofonfa digital, han sellado este siglo, considerado por

muchas razones, el siglo de la imagen y el sonido.

Si alguna industria ha visto, en estas dos ultimas décadas crecer sus dividendos y
expandirse, ésta ha sido la electrénica. Ha llevado los g a los lmites
de lo que aparentaba ser imposible.

Depurado el sonido, ahora viaja alrededor del mundo. La energfa de tan sélo 1.5
volts, que proporciona una pila eléctrica, lo capta.

Ahora se usa una gama m4s amplia de frecuencias y la fidelidad sonora se ha
perfeccionado.
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Se han producido en serie y comercializado los aparatos receptores, al grado de que
el 97% de los mexicanos disponemos o tenemos acceso a uno.

La miniaturizacién ha multiplicado los radioescuchas, desde los que desean aislarse
del hacinamiento y del ruido urbano con sus ligeros receptores portatiles con audifonos,
también ilamado! Ik y sus éreos; hasta los que ambientan con miisica
programada oficinas, supermercados, restaurantes y espacios de transporte publico, como
es el caso del audiémetro en la ciudad de México.

. Promotora de otras industrias como la maquiladora de acetatos, discos compactos,
cintas magnéticas y owos p de equipo acustico, la industria electrénica ha
dotado a la radio de un numeroso auditorio, cada vez mds exigente de la calidad técnica.

Pero, ;cémo se comporta este auditorio con resp a la otra calidad, la de la
programacién radiofénica?

Consciente del problema que implican las generalizaciones al dejar invariabiemente
fuera casos aislad, h , lidad de 1a radio en nuestro pafs, en sus tres
vertientes (comercial, oficial y cultural), muestra un panorama avasallador: el 95% de la
programacién estd orientada por intereses lucrativos.

El objetivo de hacerla un negocio, 1a convierte en una importadora de equipos
técnicoi y de modelos de programacién. La falta de variedad en la estructura y

[ de sus emi acusa una gran desproporcién en relacién con su
técnico.

La radio ha avanzado por un solo frente, el comercial.

Se ha alojado en el espacio radial la creatividad puesta al servicio de los anuncios y
melodfas publicitarias, llamadas jingles. Ambos se distinguen, en algunos casos, por los
vold levad bacién, los tonos agudos y los gritos destemplados que

€ B
parecieran dirigirse a oidos sordos.

Las promociones de discos y de cantantes fabricados por la industria cultural
co;\fom?:n, segun el lema propagandistico de 1a radio comercial, el gusto del publico que
ast lo pide.

Jorge Garcia Negrete (1) en un estudio al respecto, nos aclara el comportamiento de
este circulo vicioso. La aparente legitimacién de dicho gusto, proviene de informaciones
que recogen de los promotores de discos, de las revistas especializadas que publican listas
de popularidad, de la observacién hacia las i de la D ia, de los informes
de ventas de las tiendas de discos, de las investigaciones de audiencia, y de las llamadas
ggl piblico, en su mayoria, integrantes de clubes de admiradores patrocinados por las

isqueras.

1 Jorge Garcfa Negretes, "Elementos para una lectura posible de la radio (aproximaciones al
il de la o i ical de la radio ial)®, citado an Cristina Romo: Ondas,
canales y mensajes. Un perfil de /s Radio en México, pp 47-48.
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La programacion, continiia Garcia Negrete, se alimenta con la lista de éxitos. Los
diez primeros lugares se repiten con una frecuencia de dos horas y las canciones del
numero 11 al 20, se repiten cada tres horas. De 1a 21 a la 30 se repiten cada cuatro horas.
A las canciones mds nuevas se les da un ciclo de repeticién atin mds cerrado y llegan a
repetirse hasta en periodos de una hora.

Esta radio, como parte de la cultura (2) y vocera de ella, nos educa en miltiples
sentidos, sobre todo hacia el consumo.

Alos ¢ icad este fend bién nos envuelve.

Un cdlculo aproximado (basado en 1as 1250 emisoras que hay en el pafs, con una
transmisién promedio de 16 horas al dia) nos da un total de veinte millones de horas
simultdneas de transmisién diaria.

El brillo causado por este poder, comparado con nuestra modesta labor de disefiar
mensajes y transmitir informacion, nos ciega al extremo de consideramnos, como dice el
experto en comunicacién de la OEA, Juan Dfaz Bordenave (3):

“Verdaderos artifices de conciencias, vicarios del apostolado del
consumo, autoconfiantes en el lai:voder de la técnica y agentes
indispensables de! desarrollo social”.

O nos embelesa al grado de sentimos, con palabras textuales del periodista
mexicano Carlos Marin (4):

~Ori dores,verdad d o mdrtires de la libertad,
estrategas de la nacién, que a la hora de escribir pareciera que nos
revoloteara el 4guila correteando a la serpiente y, entonces, por
rTzones de patriotismo y de Estado, omitimos datos y hablamos en
clave”,

El poder de la técnica a hos nos ha confundido. E! temor que provoca su
desconocimiento, fortalece el mito de su poder. Un poder que si lo analizamos aparece
vacfo de contenido. Un ejemplo serd suficiente para ilustrarlo, Hasta ahora ninguna
maquina ha desarrollado el verdadero poder humano, el poder y la voluntad de decidir
que, en esencia, es un acto polftico.

La radio, materia de nuestro interés, atraviesa por un proceso encadenado de
decisiones que deben contestar con una clara posicién politica a las preguntas: ;para qué
usar este medio? y ;a dénde queremos llegar con su empleo?

2 Entendida en su sentido antropoldgico como todo aquelio que el hombra en su constante
transformacién afiade a a naturaleza. No como un coto cerrado de especialistas o como 13
expresion mas elaborada del arte occidental.

3 Juan Diaz Bordenave, at. al., 0p. cit., p 263.

4 Carlos Marin, "M4s alis de un manual de periodismo®, en Revists de Cuftura E/ Acordedn,
UPN, p 10.
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Algunas universidades responden con su empefio de dotar a los comunicadores de
una destreza técnica desideologizada que, en los hechos, ha demostrado su ineficacia para
imprimirle calidad ido de las prog! i .

Se requiere mucho mds: una formacién cientifica, social, técnica y humanistica,
sélida y critica; una experiencia de vida; una formacidn administrativa; una ética; un
espiritu de experimentacion continua y una ubicacién en el momento histérico y en las
condiciones sociales del publico.

2.2 Crfticas y Retos

§i acaso todo esto les parece utdpico,
ensonces al menos pregiintense por qué es

utdpico.
Bertolt Brecht

Imaginemos 1a radio del futuro, Una idealizacién a partir de lo que, en términos
generales no es ahora, nos llevaria a pensar en un medio centrado por un mayor respeto
hacia las capacidades de razonamiento y decisién del publico. Este lo conformarfa una
poblacién adulta, desarroliada con toda clase de servicios informativos, exigente en la
calidad de contenidos y formatos de presentacién y en el tratamiento profundo de los
hechos. Por lo mismo, serfa menos tolerante con la improvisacién y la superficialidad y
mds participativo en programas en vivo, que consecuentemente prolife . Serfa mds
critico hacia el amarillismo y la ideologizacién polftica: mds sensible a la actitud
profesional de locutores, productores, di , guionistas, y personal técnico.

Su te contacto con mensajes de clevada calidad en cine, impresos,
televisién, musica, teatro, danza, literatura, etcétera, llevarfa a la radio a mejorar la
produccién técnica y el contenido estético de sus emisiones.

Al proponérselo requerirfa de personal capacitado y sensible en la creacién de
espacios versitiles, verdaderos acompafiantes de las futuras actividades de mujeres y
hombres. En su mayoria, dispuestos a disfrutar espacios informativos que les
proporcionen un placer antistico.

Me imagino una radio inserta en la globalidad émica del pl sin
proponerse borrar idiosincracias y culturas. La redistribucién del poder politico y
econlénll;go fortalecerfa el interés piiblico por los asuntos locales y regionales, atendidos
por la radio.
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Habria una mayor apertura, ganada por la propia madurez del auditorio, para tratar
temas consroverridos 'y arrevidos relacionados con la familia, el Estado y la lglesm

No se permitiria ¢l abuso en los cortes comerciales. Regirfa el criterio de respetar la
obra experimental o pieza radiofénica proinotora de una cultura plural

Explotarfa otros conceptos del medio, recuperarfa experiencias pasadas y se basarfa
en la riqueza de sus recursos. Probarfa nuevos esquemas que reflejaran los cambios,
estancamientos y reno sociales.

Tal vez permanecerfan programas estereotipados y banales, pero serfan los menos.
En cambio, poblarfan el cuadrante programas que tuvieran algo 1mponznm que decir al
piiblico, sin ocultar sus enfoques e Serfa una prog creada por y con el
puiblico agrupado en organizaciones.

En el lenguaje, se recurrirfa cada vez menos a la exagemcxdn. al discurso retdrico,
a [a entrega de informaciones frivolas o totaimente elaboradas

Para entonces, el auditorio exigirfa respeto a su capacidad de mterpretar los
mensajes, y se identificarfa con un lenguaje cotidiano, simple, coloquial, rico y colorido,
sin censuras a las palabras fuertes del idioma; enriquecedor del ejercicio y de Ia tradicion
oral. Abordarfa frontalmente los lugares comunes para analizarlos y criticarlos,

Los programas buscarfan ser c4lidos, fntimos, humorfsticos, transmisores del goce
y ¢l placer de pensar con todos los sentidos. Emplearfan todas las combinaciones posibles
de géneros y formatos, siempre propiciatorios del didlogo con el piblico.

La radio, en el futuro ideal, pasarfa de ser insfpida y repetitiva a versdtil y rica; de
ruidosa y verborréica a imaginativa, actual y verosfmil.

Pero para ?ue este panorama fuese real no sélo se requerirfan buenas intenciones;
habria que modificar una o varias de las restricciones que constrifien a la radio: el marco
legal, rector de la politica de comunicacién social; los intereses econdémicos que se
aglutinan en tormo de ella y que determinan su cerrada estructura; el contexto
socioect la cor de fuerzas politicas y la persistencia de ciertos valores
culturales y educativos.

La transformacidn de una de estas variables alterarfa el uso del medio y el concepto
tradicional del trabajo radiofénico.

Acelerar la evolucién del medio al ideal planteado no parece sencillo. Uno podrfa
pensar que di de mis de que de la planeacién estratégica de
politicas culturales y educativas que ayuden a asimilar cambios y a romper resistencias.

El boom informativo radiofénico experimentado en la capital mexicana, después de
los terremotos del 19 y 20 de septiembre de 1985, parecen corroborar esta tesis.

Los sismos cimbraron las entrafias sociales de la radio y subrayaron la necesidad de
vincular los servicios informativos y de orientacién c ia con la gestion
ciu
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A partir de entonces la radio se transformd. Potencializd Ia participacién y dio un
giro a las funciones y responsabilidades de esta industria,

El medlo 6 su i do durante casi treinta afios de reinado televisivo
¥ de indi hacia las 1 idades mds sentidas de la poblacién y a la, entonces,
“invisible” cultura nacional.

Su eficacia para transmitir los hechos de manera inmediata le retribuy6 auditorio y,
por supuesto, anunciantes.

A 1a nostdlgica radio sesentera, 1a asalt6 el futuro imprevisto. No en todos los casos
sali6 airosa. Su actual vigor noticioso le demanda un constante ejercicio creativo para
so?en_erse y ganar credibilidad, punto de confluencia de los medios de comunicacién
colectiva,

Los directores de las organizaciones radiofénicas, en un principio, vacilaron para
enfrentarse al reto de innovar su programacién, Poco a poco se han ido convenciendo y
han ampliado los espacios informativos, de andlisis y debate.

Un inminente y mayor desafio i der cabal 1a inno'
explorar nuevas imdgenes sonoras y formas de hmr ia nd:o. Pero, sobre todo, reunir
personal calificado, conocedor critico de las té de yp ién, a fin de

aumentar la eficiencia de los servicios radiofénicos. De tal modo que, por légica, se
d una p i6n a la altura de la naturaleza e importancia creciente de este

medio.

Como fuente accesible de informacién para el analfabeta, la radio en nuestro pafs
merece ser estudiada con mayor detenimiento. Un reto del comunicador planificador serd
aprovechar los recursos del medio en 1a realizacién de ideas originales, renovadas con las
técnicas de vanguardia del futuro.

Por lo mismo, deberd conocer tanto las tipicas caracterfsticas de la radio
(Véase cuadro 1 en la p‘gma 38) que le dan una identidady propia y un alcance
geogrifico pricticamente ilimitado; como 1a serie de limitaciones que también la definen
(Véase cuadro 2 en la pagina 39).
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CUADRO 1 (5)

CARACTERISTICAS DE LA RADIO |

1 Estimula la imaginaci6n del radioescucha

2 Unisensorial

3 Instantinea

4 Inmediata

S Répida

6 Portil

7 De fécil transmisi6én (cuenta con plantas de energia propias)

8 No exige preparacion previa. No es elitista

9 Puede oirse o escucharse

10 De adaptacién flexible a los cambios de prog 160 y a la experi ién
11 Py una icacion afectiva, personal y empstica con el oyente

12 Poder sugestivo e intimo

13 Propicia la captacién de palab facionadas con las emoci
14 Favorece la introversién

15 De bajos costos de produccién y recepcidn

16 Vence fronteras. Trasciende el espacio y el tiempo

17 Contrasta opiniones y conocimientos

18 Fomenta el didlogo amplio entre colectividades

19 Provoca mensajes para el presente y la accién

20 Ayuda a establecer identificaciones

6 El raci de madios en la itaria sefiala entre las limitaciones de Ia nd(o la
ision de ias y disertaci la de
i que i para su icacion de apoyos visuales; la emision de

informes Ilonos de cifras, fechas, medidas y opersciones. Entre las ventsjas que la hacen
nuctwl estén: sus bajos costos de produccién, su eficacia técnica vy su viabilidad como

de jes & un piblico. €n una campafia de promocién y difusion es
importante no séio ntu jas vy sino el vllor qQue
cada medio tiens para el p il i identificaci La radio
acer con los medios i carteles, snuncios, etc.) logra una mayor

sficscia. Los publicistas no tienen mucha confianza en ia radio por ia dispersién de |a audiencia
an el ambito geogréfico v por su excesiva estratificacién. En palabras de Eugenio Bernal,

de la "en la radio se invierte como en un seguro. con
incertidumbre ¢ ignorancia®.




CUADRO 2 (6)

LINITARCIONRES

CONSECUENCIAS

EXTGERCIAS

RECURSOS
UNISENSORIALIDAD UeesTIoN
estinulo de imaginacién
in{q nes Rdsjea~
cansancio distraceién dubitivas sonlds
CONUNICACION AFECTIVA

RUSENCIA DEL dmsgoci’:i‘lnw
INTERLOCUTOR | reacciones

ENPATIA

UNIDIRECCIONAL IDAD
contraindes
dependencia pendencia

‘\‘I'n;}l:ill
PERCEPTOR rs H

ELENENTOS DE
IDENTIFICACION

R Ly

FUGACIDAD
REDUNDANCIA

hinit?di cangldld Renotonia
¢ informacidn

TECNICAS

RECREATIVAS

6 Mario Kaplun: Produccién de programas de radio, p 12.
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2,3 La Invencién de Encuentros

Las cualidades inherentes de este medio hacen que sea - el publico y las
personas que trabajan en la programacidn- una aventura creaiva y recreativa, una
nvencién de espacios de comunicacién.

. Josefina Vilar (7), lingiiista, define a la radio -en los momentos en que vincula la
cotidianidad de los oyentes con los acontecimientos externos- como una especie de
ventana u orificio por donde se cuela el mundo de afuera.

La perfecta seleccién y combinacién de sus cldsicos ingredientes, conforman una
gramdtica hecha con palabras, voces, miisica, efectos y silencios. Esto la hace portadora
de suefios, fantasfas y emociones expresadas con el abanico de los gestos humanos
perceptibles al ofdo.

Orson Wells, el director del afamado radioteatro La Guerra de los dos Mundos, a
sus escasos veintitrés afios, descubrid con su talento artistico las posibilidades del medio y
cre6 una verdadera conmocidn en los Estados Unidos. Pasado el pdnico y la histeria
colectiva, causada por ia transmisién de ese programa, el periddico Brown Daily Herald
de la Universidad de Rhode Island, recomendé a los gobienos de Japén, Italia y
Alemania condecoraran a Wells por su poder para asustar al piblico norteamericano,
mucho mds que sus tres ¢jércitos combinados.

Con su gran capacidad, el también director de la pelfcula E! ciudadano Kane,
definid a la radio como un arte visual,

Capaz de recrear la realidad y provocar veridicas imdgenes mentales, la radio
contl_bir:ja el arte y 1a técnica acvstica con la accién visual; las reflexiones con la emocién
profunda.

2.4 Voces en el Concierto de la Radio

Una de las labores de los tedricos de la ciencia es otorgar el beneficio de la duda al
valor de los conceptos aprendidos en un sdlo sentido y a descubrir sus versiones parciales
y emotivas.

Una de estas voces es la de Mario Kaplin (8), comunicador, guionista, productor
de programas educativos e investigador, a quien se debe el haber puesto en tela de juicio
los conceptos que delimitan las funciones de la radio: informar, educar y entretener
(evid ey i 4
(ev hacer p d y prop )

7 Josefina Vilar, et. al.: & sonido de ia radio, p 56.
B8 Entrevista a Mario Kaplin: Hacia una comunicacidn participativa, p 22.
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Esta divisién funcional, nos dice, ha separado la programacidn en rigidas categorfas
artificiales.

"Es cierto que Ia radio tiene estas tres funciones; pero no es tan
cierto que de ellas deban derivar tres tipos de programas
totalmente independientes y diferenciables (...). Todos influyen en
la formacién de valores y en las pautas de comportamiento del
piiblico. Por lo tanto, partamos de que todo programa educa” (9).

Dos consecuencias negativas ha arrojado esta division tajante:

1 Exime de responsabilidad a los programas de entretenimiento, aduciendo que
son neutros y anodinos, meros pasatiempos intrascendentes y ajenos a todo
efecto educativo.

2 Coloca en un lugar a parie a los programas culturales y educativos, desligados
de 1a obligacién de ser amenos, atractivos, conectados con la vida (10).

La fragmentacién del concepto de la radio, contraria a la visién amplia e integral,
permea el quehacer radiofénico de principio a fin.

La programacién ha seccionado al oyente con estas tres categorias.

Por su parte, la informacién transmitida en cdpsulas con declaraciones, opiniones y
chismes, mds que con hechos, impiden el encadenamiento integral del acontecer local,
regional, nacional e internacional.

Los noticiarios son verdaderos rompecabezas hechos con piezas clave que debemos
descifrar sin instructivo.

Dificilmente se escuchan las causas y las posibles consecuencias. Hay una clara
preocupacion por responder al qué, quién, cudndo, dénde y cémo. Pero se omiten las
preguntas esenciales del andlisis politico, el por qué y el para qué.

En este mosaico, los conceptos de informar, entretener y educar se debilitan y
pierden en las entretelas de la distraccién, el adormecimiento, la confusién y provocan el
conformismo y el pensamiento acritico.

¢A dénde queremos llegar con el uso de la radio? Es evidente que quien tiene el
poder de decidir partird de un concepto de cémo cumplir con las funciones legales de la
radio y, por lo tanto, formulard metas, politicas y condicionard la respuesta de acuerdo
con sus intereses.

El sentido de la radio, fijado por lo compromisos econémicos y/o por las presiones
sociales, marca caminos distintos.

9 Mario Kaplan: Produccidn de programas de radio, pp 19 y 20.
10 /bidem, pp 21-22.
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... Porun lado estd el consumismo y el divertimento inocuo; por el otro, las demandas
civiles, los intereses de los partidos, asociaciones polfticas, organizaciones sociales,
instituciones de educacién superior, sindicatos y agrupaciones profesionales.

Todos exigen respuestas al desarrollo integral; al fortalecimiento de las identidade:
en un pafs pluricultural como el nuestro; a la orientacién inmediata de asuntos de primer
orden como son la alimentacién, la salud, la higiene, la ecologia, la informacién, el
consumo y el desarrolio organizacional; a la promocidn del didlogo y el jucio critico que
estimulen la participacién polftica y social en la busqueda de soluciones menos tecno-
burocrdticas a nuestros problemas inmediatos.

Los contenidos de la programacién se disefiarfan con estas d das. Tal vez, mds
adelante, regularfan la programacién y determinarfan lo que debe o no escucharse.

A decir verdad, no estamos descubriendo el hilo negro. Bertolt Brecht, hace mds de
60 afios, dio la pauta en uno de sus articulos sobre las funciones de la radio, dijo:

"La tarea de la radio no se limita a la simple retransmisién de
estas informaciones. Debe ademds organizar su recoleccidn, es
decir, transformar las informaciones dadas por los gobernantes en
respuesta a las preguntas de los gobernados, La radio debe hacer
posible estos intercambios. Sdlo ella puede organizar las grandes
discusiones entre los grandes sectores de la economfa y los
consumidores. {...)

(Ademds) la misién formal de la radio consiste en otorgar a todos
los proyectos pedagdgicos un cardcter interesante, hacer
interesante todo aquello que tenga interés para la gente. Inclusive
puede conferir algunos de estos proyectos una forma artistica, en
particular a aquellos que son d dos a la juventud; y este
esfuerzo de la radio por dar una forma artistica a la pedagogfa
podrfa compararse a los intentos que realiza el arte por dar al arte
una dimensién pedagdgica” (11).

Ailos mds tarde el tedrico y poeta alemdn Hans Magnus Enzensberger retomo estas
propuestas. Cambi6 el papel del receptor pasivo por el de un emisor en potencia.

Con esta variante se modificé la verticalidad de los medios. De clésicos difusores de
rneznsajes puestos al servicio del emisor, pasan a ser medios horizontales de comunicacién
(12).

11 Bertolt Brecht, "Teorla de la radio”, en Jaime Goded: Los medios de comunicacion
colectivs, p 297-298.

12 véase Hans Magnus Enzensberger: Elementos pars uns teorla de los medios de
comunicacién,



2.5 ;Un Artificio Contar Pabellones?

La radio tradicional en cualquiera de sus vertientes, ha funcionado con el perfil de
los modelos cldsicos y se ha servido para ello de un término mecanicista: el feedback.

El feedback, conocido bién como retroali t6n (13), es un concepto tomado
de la ingenieria, en especial de la teoria general de los sistemas.

En los medios de comunicacién colectiva, como son la televisién y la radio, el
rating (14) es uno de los instrumentos del feedback.

Mario Kapltn (15) adopta otro término para darle un sentido humanistico a la labor
de ind gustos, prefi fas y idades del auditorio; la prealimentacion. Consiste
en hacer participar al oyente en la gestacion del mensaje. En este proceso el emisor y el
receptor son sujetos activos. El primero, lo concibe como un organizador de lo que el
publico expresa; un intérprete que le da a los mensajes una forma literaria, artistica y
pedagdgica. En él recae la responsabilidad de sistematizar el conocimiento de la realidad
y problematizarla criticamente.

13 Et feedback en publi es un Ir de sondeo a los oyentes para venderles més.
Juan Diaz Bordenave, op. cit; p 260, io define como un arma que no hace mas que facilitar
nuevas estrategias para la repr i6n de un si donde al receptor pasivo, el emisor le
concede la alternativa de decir sf o no a un mensaje. Nunca se (e plantea el poder rechazar su
situacién. Para Luis Ramiro Beltrdn en el articulo titulado "Adiés Aristdteles”, el feedback es
un instrumento para asegurar el logro de las metas del comunicador. Robert Escarpit en Teoria
! de /3 Inf idn y /a C icacil la sefiala como una forma de robotizacién saocial.
14 Jimmy Garcla Camargo: La radio por dentro y por fuera, p 440. Define el rating como la
proporcién aritmética que resuita de una investigacién de sintonfa, para saber los radios
encuestados en un periodo de tiempo, encendidos y los que estaban funcionando con una
emisora en un mismo instante, Cabe sefialar que ia empresa mexicana que se ocupa de
determinar marcas de audiencia y mediémaetros es el [nstituto Nacional de la Radio {INRA), Hay
que recordar que la historia del rating es norteamericana y se asocia con firmas comerciales
icitarias. La i i6n comercial o de mercado maés exitosa en el terreno de la difusién,
data de 1935, emprendida por la C. £. Hooper Company, quien media los efectos de la radio
con el método coincidental telefénico. Quizé de ahl importamos [a vieja pregunta: Jy usted gué
estacién escucha? Ahora Ios empresarios deberdn preguntar, ante la faita de variedad y
novedad: jqué programa escucha?
15 Mario Kaplin: &/ comunicador populer, p 101
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Asi, e] autor nos plantea un cambio en el inicio del proceso de comunicar.

"El primer paso consiste en poner al destinatario no al final dej
esquema, sino al principio. El comunicador ya no se ubica como
fuente emisora, transmisor de sus propias ideas. Es mas bien quien
recoge los hechos y las experiencias del piblico, los selecciona,
ordena, organiza en forma de emisiones radiofénicas y estructura
pedagogicamente (...). Devuelve el mensaje con una perspectiva
critica, de tal modo que el publico ejercite la conciencia, el
anilisis y la reflexion sobre las causas del problema. El receptor
es, en cierta forma, co-autor de un mensaje problematizador.
Comienza a hacerse emisor” (16).

Esta forma de entender la radio con una concepcién horizontal no persigue de
ningin modo, eliminar intermediarios. Kapltin nos advierte al respecto (17):

"Creemos que no todo programa de radio puede responder a este
modelo, no tiene porqué cehirse a él. Lo importante es que
contribuya a la participacién, que la prepare; que cree, como dice
Becerra y Garcia Ramirez, las condiciones pedagégicas para una
prictica participativa (...). Un programa de radio ya puede hacer
mucho (...) si parte de la realidad social concreta del grupo al que
se dirige, ayuda a ese grupo a asumir y tomar conciencia de esa
realidad (...). La practica participativa no consiste sélo ni tanto en
que el pueblo hable por radio. Es algo mis amplio y global (...).
Lo importante, entonces, es no sélo ni tanto que el oyente pueda
participar directamente en las emisiones, sino consultarlo, tener en
cuenta sus necesidades y aspiraciones para orientar segin ellas la
programacion (...). En este afin no confundamos participaci
con espc ismo, ni con pop > demagoégico. No basta con
que el plblico se exprese, si lo que expresa no lleva a generar un
raciocinio, un juicio personal, una conciencia critica. Por eso
creemos no s6lo licito, sino indispensable la intervencion
inteligente y critica del comunicador”.

16 Al sefalar una estructura pedagégica el autor propone gue el mensaje genere dudas y
preguntas; desencadene proceso de aprendizaje y estimule la busqueda de soluciones,
17 Mario Kapiun: Produccidn de programas de radio, pp 34-.35, 121-124,
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Llevada a la prictica esta tesis, Kaplin obtuvo notables resultados en el disefio de la
serie radiofénica Jurado Nimero 13.

La seleccion de los temas estuvo basada en los problemas sociales y humanos,
comunes a los pueblos de América Latina, constatados a través de viajes y multiples
contactos con la gente del lugar, Empleé la estructura de un radioteatro periodistico y asi
le dio una forma y una personalidad propia a cada programa. El desarrollo del tema se
hizo a través de un juicio oral auténtico. Las emisiones se presentaban como
transmisiones directas de exteriores y el oyente era invitado a juzgar y a actuar como
jurado imaginario. La serie demuestra una constante preocupacién por contextualizar los
hechos y por anclarlos en una vida cotidiana injusta que debe modificarse.

Esta discusién terminolégica’ aparentcmente bizantina, enfatiza un . problema de
fondo: la funcién del comunicador en un modelo realmente horizontal.

Revisemos ahora el segundo concepto: el rating.

La radio responde a la legitimacion de su hacer con el diagnéstico de su piblico,
donde las preguntas que importan son: quiénes y cudntos la escuchan.

No podemos pasar por alto aqui el descrédito generalizado que rodea a estas
mediciones. Veamos lo que se pregunta un vicepresidente y director ejecutivo de medios
en los Estados Unidos: ";Cudndo dejamos de usar el buen juicio los planificadores de

medios? (Cudndo se nos esfumé el instinto? ;Desde cudndo dep S casi tc
de los niimeros para justificar las ticticas y estrategias en el uso de los medios?" (18).

Otros argumentan que estas estimaciones no consideran la variable de los niveles de
potencia de cada estacion, lo cual relativiza los resultados y pone en desventaja a las
pequenas emisoras,

A pesar de estas criticas, las emisoras comerciales, culturales, oficiales,
comunitarias, indigenas y universitarias, recurren cada vez mds a estas mediciones, como
una fuente valiosa de informacidn para observar la realidad social, de la que forman parte
y disefiar estrategias de planeacién.

Antes de adoptar una postura a favor o en contra, debemos analizar el desagrado y
la desconfianza que existe en relacidn con los ratings y, en general, con las estadisticas.
La presencia de aproximaciones revelan a las personas prejuiciadas ciertos mdrgenes de
error que, si se dejan llevar por la malicia, imaginarin que en sus resultados intervino la
mano negra del truco.

18 Bob Schulberg: Publicidad radiofénica. El manual autorizado, p 40,
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Quizd esta resistencia a dejarse guiar por cifras y cdlculos, basados en muestras que
emplean métodos estadisticos, se deba a la naturaleza de este terreno. Se habla de
probabilidades y de estimaciones. Debemos reconocer que es la uinica forma que tenemos
para observar con la abstraccién numérica, lo que a simple vista no alcanzamos: las
caracteristicas que distinguen a los publicos.

Un prejuicio més se basa en la idad de las disticas de globalizar y agrupar.
Se cree erréneamente que las individualidades se pierden en aras de uniformar. Este
sentimiento se acompafia de otra falsa idea: atribuir un poder mitico al poseedor de esta
informacion.

Hay que recordar que investigaciones sociolégicas con intenciones de servir y
beneficiar al publico, utilizan estos métodos cuantitativos, con resultados de gran valor
social.

Desafortunadamente el acceso restringido a los estudios de audiencia en las
emisoras, impide un conocimiento cabal de sus potencialidades.

En la radio desarrollar estas investigaciones tiene algunos inconvenientes originados
por la especial estructura del medio. Un cuadrante que se multiplica en estaciones,
horarios y programas. Su ubicuidad combinada con la serie de limitaciones que la
caracterizan hace mds dificil identificar con mayor precision a los piblicos.

Por otro lado, los instrumentos que se utilizan para medir los patrones de exposicion
ante la radio, como es el coincidental (observacién directa o telefénica) ademds de ser
muy costoso, es restringido, ya que, en el caso de las llamadas telefonicas, reflejara sélo
al puiblico que cuenta con este servicio.

A diferencia de la televisidn, 1a radio en México alin no instala audiémetros en sus
aparatos receptores, a fin de detectar el nimero de radios encendidas.

En suma, los ratings forman parte de investigaciones cientificas, cuyos resultados
permitirdn planificar estratégicamente el quehacer radiofénico, con vias a mejorarlo.

Al saber con exactitud qué se desea conocer del piblico y para qué, la seleccién de
horarios y la programacién radiofdnica se torna eficaz. Igual sucede con la seleccién de
temas, enfoques, estructuras, codigos lingiisticos, culturales y comunicacionales. De esta
forma nos alejamos de los estereotipos y de los lugares comunes v nos aproximamos al
merecido reconocimiento del piblico.

Entendidos de esta forma los dos conceptos revisados, la programacion respondera a
criterios cualitativos y cuantitativos y en este esfuerzo establecerd una diferencia entre
calidad y popularidad en sus productos.



2.6 ;Tenemos la Radio que nos Merecemos?

Las reglas del juego de la produccién, distribucién y consumo de mensajes de esta
importante industria cultural, fabricadora y reproductora de mitos (19), ideas y valores;
dependiente -en gran medida- del financiamiento de agencias publicitarias son:

-Colocarse en los primeros lugares en las listas de popularidad: competir.
-Atrapar un nimero creciente de orejas: cautivar
-Vender o "elevar" el nivel cultural del piblico: influir.

Para la radio tecnificada somos un nimero en una grifica de consumidores y se
caracteriza por tener una geografia muy poco accidentada. En palabras de Florence
Toussaint (20): desorganiza, vuelve andrquica..y, amarillista la funcion de informar,
despoja a los hechos de su sentido y de su contexto, establece como norma el
individualismo, crea rep iones colectivas, imdgenes y estereotipos.

Esa radio que, de acuerdo con Enzensberger, se esfuerza en presentarnos el
espectdculo del consumo con la promesa de desaparecer la escasez (21); divide cada vez
mis al piiblico, impone ritmos y valores, falsifica y cxplota sus necesidades; esa radio no
puede, por si sola, frepar o impulsar los cambios sociales. Pero si, al menos, reflejar el
crecimiento de una poblacién que marcha por diferentes direcciones.

Le aguarda optar por repetirse o por explorar nuevas formas. Guiarse por lo
conocido o ampliar sus experiencias. Presuponer las caracterfsticas de su piiblico o
guiarse por los resultados de investigaciones cualitativas y cuantitativas. Conformarse
so6lo con cifras globales o buscar también acercarse al publico y reconocer sus
necesidades fisicas, afectivas, intelectuales y espirituales. '

La pregunta jtenemos la radio que nos merecemos? nos plantea un problema de
planeacion técnica y politica.

Podemos o no establecer desde el principio un lazo empdtico con el piiblico. Tener o
no un conocimiento cabal de su realidad. Brindarles un servicio social o verlos sélo como
un terreno de cultivo.

19 Para Roland Barthes el mito priva a los fer iales de su ido histdrico.
Domestica la realidad.

20 Florence Toussaint: Critica de /a informacién de masas, p 87.

21 Hans Magnus Enzensberger: Elementos para una teorfa de los medios de comunicacion, p
40.
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2.7 Los Comunicadores Planificadores

He aquf un primer acercamiento al campo de trabajo del comunicador planificador
de la radio.

Pero no sélo participa en el desarrollo de investigaciones de sintonfa para empresas
piblicas y privadas, también lo hace en la planeacién de proyectos y programas de
emisién. Mismos que serdn financiados por p co jal instituciones
educativas, organismos comunitarios o nacionales y agencias internacionales, entre otros.

En este terreno, el papel del comunicador planificador se dirige a ampliar la
eficiencia y eficacia del uso de los medios de comunicacién colectiva en la sociedad. Esto
es: "Desburocratizar la radio. Ampliar la participacién polftica de la poblacién.
Desmitificar la tecnocracia. Popularizar la tecnologfa y fortalecer el didlogo critico”(23).

(X}

Esto nos remite, de nueva cuenta, al p de la profesionalizacién de los

comunicadores.

Primero debemos cambiar la idea del comunicador pasivo que realiza inicamente
las funciones que se le encomiendan, por la del profesional que plantea y elabora
propuestas concretas de produccién y responde con claridad, correccién y oportunidad a
las siguientes preguntas:

¢{Qué quiere decir?, ;para qué?, ;a quiénes?, ;cémo espera lograr
su propdsito?, ;qué beneficios se derivardn de su realizacién?, ;a
quiénes beneficiard?, ;en cudnto tiempo estima lograrlo?, ;cémo
aprovechard al maximo los recursos técnicos y creativos?, ;cémo
se organizard para reducir al mfnimo los burocratismos? y ;cudles
serdn las limitaciones?

_Estamos ante la elaboracién de una idea en forma de proyecto, acorde con los
objetivos sociales y econémicos de la programacién radiofénica.

Un comunicador-planificador perseguird en todo momento:

1 Agilizar la capacidad productiva de la radio

2 Planificar las inversiones y las acciones que impidan el derroche de recursos y
disminuyan la improvisacion.

3 Brindar al publico radioescucha opciones atractivas que reflejen originalidad,
actualidad, humor y ritmo.

4 Andar el camino de la creatividad con mayor seguridad y menor frustracién.

Al trabajar los objetivos, metas, polfticas, estrategias y recursos; nos ubicamos en
el espacio y en el tiempo a fin de partir ahora hacia donde queremos llegar.

23 Juan Dfaz Bordenave, et. al., op. cit., p 256.
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La cuestién serd definir, desde el principio, los logros que nos interesa obtener y
los procedimientos que emplearemos en su obtencién y medicién. Esto es, (buscaremos
cambiar actitudes? o zestimul s el desarrollo de las capacidades de inteli ia y
decisién del piblico?; ¢nos preocuparemos sélo por la forma? o ;por la forma y el
contenido?; ¢por el impacto y efecto emocional? o ;por la reflexién y el andlisis?; ;por
divertir y distraer de manera f4cil y acritica? o ¢por facilitar, con el humor, la
observacién integral de la realidad y sus problemas?

Antes de decidirnos a planear, estamos obligados a situamnos en el dmbito de la
comunicacién.

No pasemos por alto que, el predominio de un concepto pragmdtico e instrumental
de la comunicacién, como vehf o herrami de informacién y persuasién, no se
ajusta al concepto aquf adoptado de planeacién participativa.

El tan citado autor Juan Dfaz Bordenave (24), asegura que esta comunicacién tipo
marketing se utiliza indistintamente para disefiar campaii e publicidad, programas
educativos y mensajes propagandisticos. El esquema en el que se basa dicha
c icacién es el sigui

1 Situacién actual del receptor

2 Situacion deseada

3 Comportamiento que debe adoptar

4 Mensajes que se le deben transmitir

> en funcién de lo deseado

5 Medicidn de su c

L4

6 Reajuste de la estrategia para lograr los cambios deseados

En realidad son investigaci de técnico que automatizan el conocimiento
del acto comunicativo en compartimentos aislados. Se asemejan a los experimentos de
laboratorio donde el objeto a examinar es el comportamiento humano.

Se basan en un principio autoritario y paternalista que impone objetivos y
contenidos.

El comunicador que asf actiia, defiende su postura aduciendo que: sabe lo que es
bueno para los demds o lo hace por su bien o con un franco cinismo afirma: les damos lo
que ellos quieren (25).

24 Juan Dfaz Bordenave, et. al., op. c¢it., p 230.
26 Luis Gonzaga Motta, op. cit., p 16. Califica esta visidn de racista, en la medida en que
i iraci i i y otras i en algunos pusblos o regiones y no en

otros.
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Estos comunicadores recurririn a una planeacién burocrictica, técnica y
polfticamente autoritaria que lleva implicita la incomunicacién. Intentar planear la radio
bajo esta perspectiva no tiene ningiin sentido, si lo que buscamos es abrir el campo de la
creatividad a la recreacién experimental, mds que a los hdbitos y costumbres, a la
desconfianza o al miedo.

En el vértice de la participacidn, estas dos disciplinas encuentran un horizonte de
posibilidades.

No pretendo sugerir la creacién de una especialidad més, organizada en un gherro,
al servicio de la técnica. Por el contrario, intento difundir los beneficios de la planeacién
para aprovechar la cobertura y el potencial socializador de la radio.

Saber a ciencia cierta lo que queremos hacer y para qué, nos conduce en forma
natural a organizar el trabajo y las actividades hacia los objetivos propuestos.

Darle una per lidad al prog radiofénico, un formato, un género, una
estructura y, al mismo tiempo, hacer las previsiones de recursos, tareas, acciones,
responsabilidades y tiempos; le dardn sensatez a nuestros ideales.

2.8 Una Mayor Calidad Radiofénica

Poco se ha escrito sobre la simbiosis de la planeacién y 12 comunicacién. Cada una
se ha desarrollado por su lado con cddigos diferentes.

Quienes han intentado unirlas aseguran que las actividades de la comunicacién se
dinamizan ‘y operan en un nivel cualitativo superior. Esto es asf porque la planeaci6n -en
manos de los comunicadores- es un instrumento préctico, util { racional aplicable a la
programacién y al tratamiento de los mensajes. Hace operativo el conocimiento resultante
de la investigacién diagndstico.

La radio cifra su calidad en los métodos de trabajo en equipo. Los que exigen a los
participantes actuar con responsabilidad, compromiso y colaboracion.

Resulta gracioso observar que, en sus origenes etimolégicos, la palabra equipo estd
relacionada con la tripulacién de un barco. Es decir, con las personas vinculadas a un
objetivo comiin que, como en la radio, deben estar muy bien organizadas en el trabajo, a
fin de no naufragar.

En el medio radiofénico se aprende a participar en la prdctica del trabajo en equipo.

En un buen grupo de trabajo, los aciertos y errores de uno de los integrantes se
comparten como aciertos y errores de todos.
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Lo mismo ocurre en la radio. A, los equlpos los confonnan participantes
voluntarios del piiblico, dlrector o coor y guionistas,
investigadores, asesores, li actores y productores. Su nivel de
contacto e integracion a las tareas de mvesugacrén planeacxdn. produccién y evaluacién
les permite reb sus buenas i ne: p los ¢ los y alcanzar los objetivos
con una sistematizacién critica.

Un buen equipo hace crecer los logros en dos sentidos. Veamos primero los logros
individuales que acarrea (26

- Satisfacer la necesidad de pertenencia a un grupo
- Aumentar la seguridad personal

- Desarrollar o reforzar la propia identidad

- Conocer y criticar la realidad

- Estimuiax la creatividad

En cuanto a los logros colectivos, José Ignacio Vigil, autor de varios de los
manuales de capacitacién de la ‘Asociacién Latinoamericana de Educacién Radiofénica,
los sintetiza en tres puntos (27):

1 Trabajar unidos. Un grupo se forma para actuar y modificar situaciones. Al
conseguirlo aprenden a organizarse.

- 2 Evaluar las acciones. La mejor acci6n es la que se revisa. De esta forma se
acumulan experiencias para las préximas actividades. En el dlalogo grupal se
aprende a hablar con fundamento sobre nuestra realidad
Hablando y escuchando aprendemos unos de otros y la inteligencia se desarrolla.

3 Pensar criticamente. Del didlogo grupal va iendo una més
profunda de la realidad. De la palabra nace el pensamlemo y d de éste, la accnén
En la confrontacidn de opiniones aprend crit nuestra
situacién.

Una buena organizacién interna preve una toma de decisiones en forma colectiva a
fin de: acordar tareas, secuencias de actividades y penodos de realizacidn, as{ como
asumir objetivos, | procedi )5 y resp

26 D« J. Galt Dir idn en la i lar, p 31
27 José Ignacio Ldpez Vigil: Audmdebate discofora, pp 6-8
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Un buen trabajo en equipo es una experiencia valiosa para todos. Ya que produce
mejores resultados, tanto de rendimiento como de calidad. Hace mds eficiente la
comunicacién. Fortalece la motivacién hacia el trabajo. Propicia mejores actitudes y un
ambiente de cordialidad, respeto y confianza.

Suele ocurrir que los miembros de un equipo de trabajo se relacionen en un nivel
laboral (en la ejecucién de tareas y procedimientos) y en otro, afectivo (durante la
realizacién del plan).

Estos lazos se expresan como colaboracién, participacién y competencia. La dltima
cualidad puede provocar conflictos interpersonales en el transcurso.

Antes de abordar el tema del conflicto, conviene aclarar las diferencias que separan
ala comp ia de 1a colaboracién. Veamos el siguiente cuadro (28):

CARACTERISTICAS DIFERENCIALES DE LA COMPETENCIA Y LA

COLABORACION

Situacién de competencia Situacién de colaboracién
Las conductas se encaminan Las conductas se encaminan a la
a la satisfaccién de satisfaccién de objetivos
objetivos meramente personales, comunes.
Exige secreto, discrecidn, Exige apertura, confianza y
silencio. didlogo entre las partes.
Estrategias imprevisibles Estrategias previsibles y
que utilizan la sorpresa. adaptables que utilizan el

consenso o el voto democrdtico.
Utiliza argumentos Utiliza argumentos basados
racionalizados e interpreta en las opiniones escuchadas.
"verdades” no compartidas.
Clima tenso que tiende a Clima de integracién en el
aumentar la diferencia entre que todos se encuentran en
el "nosotros" y los "otros” plan de igualdad.
inferiores.

Aprovechar el conflicto en el trabajo grupal brinda una real oportunidad de
crecimiento, pues ayuda a clarificar una situacién problema y a resolveria con buena
dosis de creatividad. Cada conflicto merece una atencién diferente. La eleccién de una
adecuada estrategia para solucionarlo determinard el futuro de un proyecto.

28 Carlos Rodriguez Combeller, et. al., op. ¢it., p 73.
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Veamos los tres tipos de estrategias que suelen emplearse y los resultados que se

obtienen (29):

ESTRATEGIA

1 Evasién

2 Dominio

3 Negociacién

RESOLUCION DE UN CONFLICTO

SINTOMA

Se elude o escapa del conflicto.
Se reprimen las reacciones
emocionales.

Se usa el poder (ffsico, premios,
castigos) en el enfrentamiento
entre las personas.

Se tiene una actitud abierta

de comunicacién para buscar

juntos una solucidn satisfactoria

a todos. Se basa en un clima de
confianza, buen humor, compromiso
y responsabilidad. Se tiene
capacidad para intervenir en forma

participativa.

RESULTADO

Insatisfaccién.

Uno gana y otro
pierde.

Ambas partes
ganan,

Un equipo de trabajo se templa en la préctica y expresa su madurez cuando tiene:

- Un espiritu de equipo. Un sentido de dependencia o interdependencia entre los

integrantes.

. - Claridad en los objetivos que persiguen.

- Conocimiento de las funciones que cada uno tiene.

- Confianza y apertura para trabajar con otros grupos.

- Empatia entre las personas.

- Apoyo mutuo.

29 Russell L. Ackoff: £/ arte de resolver problemas, pp 66 v 67. El autor sefala el conflicto
que surge cuando hay diferencias de objetivos entre los interesados y los que toman las
decisiones. Propone tres estrategias para abordar los conflictos: Solucién, Resolucién y

Di

la situacion y hallar lo mejor que 38 pusde hacst con atla.

Resolverio es acapnr ‘a sttuacnbn y encontrar una distribucién de ganancun y/o pérdidas emra

Disolvarlo significa biar el

fos op

de los oponemes a 'an de que desaparezca el conflicto.

ola
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- Més colaboracién que competencia.

- Actividades cumplidas en los tiempos establecidos.

- Conocimiento tedrico y técnico necesario.

- Conciencia de la importancia de sus tareas en el conjunto del trabajo.

-C

prensién de los p
- Disposicién para aprovechar y asimilar en el trabajo las experiencias individuales.
- Capacidad para analizar los problemas que afectan la eficiencia en las acciones.

- Conciencia de las repercusiones del comportamiento personal en la calidad
esperada.

- Habilidad para usar el conflicto en forma positiva.

- Transparencia en el manejo de los recursos.

De cuatro el d den 1a eficiencia y eficacia que puede alcanzar un grupo
durante el trabajo en equnpo (30)

1 Las personas deben lener una razén o meta comin para trabajar juntas.

2 Los miembros del grupo deben necesitar de la experiencia, las habilidades y el
compromiso mutuo para lograr sus objetivos comunes.

3 Los integrantes deben estar convencidos de que el trabajo en equipo es mucho
mds efectivo que el trabajo individual.

4 El grupo debe funcionar como unidad en el contexto de la organizacién.

Ahora revisemos algunos peligros o riesgos que los equipos de trabajo enfrentan
cuando se amalgaman o atomizan:

1 Hay temor al desacuerdo porque se ve como de desintegracién. Puede
llevar al grupo a tomar decisiones erroneas que, a la larga, lo dividirdn.

2 Muestran un sentimiento de integracién que los hace invulnerables y hasta
"superiores".

30 Anthony J. Reilly y John E. Jones: 7rabajo de integracién de equipos (mimeografiado).
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3 Se cierran ante un posible enemigo comin. El grupo pierde objetividad
alcomportarse bajo esquemas y estereotipos.

4 Justifican con falsos arg s su comportamiento con tal de mantenerse unidos.

5 Se niegan a escuchar otros puntos de vista bajo la defensa de actuar correctamente
y conforme a las normas.

6 Reprimen sus criticas hacia el grupo, a fin de evitar ser enjuiciados.

Cualquiera de estas actitudes pone en riesgo la calidad esperada (31).

En el trabajo radiofénico, la planeacién del irabajo en forma colectiva brinda al
comunicador 1a certeza de obtener una excelente calidad en los programas realizados, ya
que el equipo de trabajo asume desde el inicio su compromiso con los objetivos, metas'y
procedimientos; planteados y dlscuudos en conjunto. El conocimiento de todos los
procesos los hace resp del ¢ imiento oportuno y eficiente de sus tareas, Este
método también pone a prueba la viabilidad de la propuesta, en la medida en que
compromete recursos y personas que facilitardn su puesta en marcha.

El ambiente de confianza y respeto estimula la creatividad hacia la biisqueda
colectiva de temas, enfoques, formas, estructuras y estilos de presentacién de los
mensajes.

Entendida asi, la calidad se convierte en un proceso con cualidades motivadoras
mds que en un producto mensurable.

No hay que dejar a 1a suerte un programa radiofénico de calidad. Para hacerlo

efectivo hay que cuidar todos los detalles y és(os no son pocos. Comencemos por tener

claras las ex delap pondamos con franqueza y precisién a
las siguientes s diez preguntas (32).

1 ;(Cuél es el objetivo de su programa?

2 ;A qué piiblico estd dirigido?

3 {Conoce al piblico al que pretende servir?

4 ;Cree que ese piblico necesita su programa?...;Por qué?

5 (Cuil serd el contenido principal de su programa?

6 (Qué formato utilizard?...;Por qué no aplica otro formato?

7 (Es aislado su programa o corresponde a una serie?

3t Carlos Rodriguez Combeller, et. al., op. ¢it., p 36. Entiende por "catidad” proporcionar
productos O servicios que 7 dan de d da al uso que el cliente quiere darles de
acuerdo con sus necesidades espacmcas

32 Marco Vinicio Escal; Ci Radiofénica (teorls y practical, pp 245-246.
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8 ;Qué tiempo durard su programa?...;Por qué?

9 (Est4 seguro de guir todos los el t i0s?

10.;Cémo buscard la participacidn de los oyentes, para saber si fue escuchado y
entendido?

La eficacia de la radio, segiin W. Schram, estd en proporcién inversa al esfuerzo
que demanda del oyente.

Pongamos cuidado al aplicar la ley del menor esfuerzo. Con esta argumentacién
podemos construir propuestas banales e intrascendentes.

Empleemos este principio al usar el lenguaje. En periodismo aprendimos la regla de
oro: claridad, sencillez y brevedad. En radio se traduce con frescura y coloquialismo, lo
cual -cabe subrayar- no estd reitido ni con una actitud profesional ni con 1a planeacién.

Hagamos de la efectividad una medida aplicable al conocimiento que tengamos del
piiblico, de sus intereses y necesidades mds sentidas y al uso de! mejor humor mexicano.

Seamos oportunos, realistas, respetuosos de la cultura y del didlogo.

Hagamos pensar al interlocutor, despertémosle su atencién con vivacidad, interés y
originalidad y con calidad técnica y humana.

Marquemos un ritmo para cada mensaje y evitemos romper el hilo mégico de la
imaginacion.

Desarrollemos nuestros programas con el sello de un equipo de trabajo profesional.

Dejemos atrds la radio que se hace al dia, la que no anticipa sus requerimientos, la
que se improvisa y que en los afios 40's, arrancé comentarios tan vigentes como el del
poeta, historiador y ensayista mexicano Alfonso Reyes:

"No sabemos hasta que punto, la radio influird en las
determinaciones futuras de la especie humana. Por eso nos indigna
que se le use, en ocasiones, a tomas y a locas” (33),

33 Alfonso Reves: Los trabajos y los dfas 1934-44, p 297.
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CAPITULO 3
EL PROYECTO RADIOFONICO

Lo que una vez pasa por la pluma estd menos
expuesto a borrarse de la conciencia de lo que
s6lo ha florado en ella vagamente.

Alfonso Reyes.

3.1 Una Gufa en el Camino

Al concretar en un proyecto coherente y sistemdtico toda la informacién necesaria,
producida en el proceso planificador, demostramos la utilidad préctica de la que, en un
principio, fue una idea general y vaga.

La lit sobre elaboracién de proyectos en la planeacién administrativa es
extensa. Sobre todo en el nivel macro-econémico-social.

En lo refe a los medios de cc icacidn colectiva es mds bien escasa y, en
particular sobre la radio, casi nula.

Los pocos materiales publicados sobre planeaci?n radiofénica aparecen regisirados

en algunas y varios perdidos en sus

En los hechos, hay innumerables estilos y formas de hacer este trabajo. Algunos
son extensos y detallados; otros, escuetos y generales. Sélo unos cuantos ofrecen

- informacidn puntual y suficiente para ser dos por las
Cualquiera que sea el caso a examinar, una vez que la idea ha quedado plasmada en
el d > del proyecto, invariabl surgirdn las criticas por razones técnicas,

politicas y/o financieras. Tomemos en cuenta que en materia de creatividad nada es
neutro.

Su lectura arrancard entonces inter d dos y objeciones. Algunas
justas, otras no tanto.

La planeacién no es una panacea que elimine estas dificultades pero, al menos, nos
obliga durante el proceso de elaboracién del proyecto a explicitarlas, reflexionarlas,
medirlas y evaluarlas a fin de la eficacia en la toma de decisiones.
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En este esfuerzo, el comunicador aprenderd a defender su prop radiofénica
ante las personas indicadas. Se despojard de los argumentos viscerales y recurrird a un
método para exponer la seleccién coh de medios y fines fund dos con bases

tedricas, técnicas y econdmicas. Con esta informacién, utilizada en forma congruente,
promoverd su idea.

El modelo que se presenta en este capftulo estd sujeto a modificaciones y criticas.
Se propone como una guia instrumental perfectible, de utilidad prdctica en el camino
hacia la materializacién de un proyecto radiofénico.

3.2 La idea en el papel

¢Qué queremos decir?, ;a quién?, jcémo se lo queremos decir?, ;para qué? y (qué
resultados arrojard?, son preguntas esenciales que debe hacerse un creativo de la radio,
antes de echar a andar el plan metédico de un proyecto de emisién.

Al responder estas p

sui d inicial cc 4 a adquirir sentido.

) 9

M4s adelante, y no por azar, tendrd que ubicar su idea en una frecuencia, (AM,
FM, OC) en una estaci6n, en una barra y en un horario programético.

Poco a poco su idea ird perdiendo ambigliedad. El deseo de ponerla en préctica le
llevard a situarla en un plan de trabajo factible. Entonces pensard en todas las actividades
a realizar, recursos, tiempos, condiciones, y sobre todo, necesidades y expectativas del
piiblico receptor.

Le surgird la necesidad de desarrollar investigaciones participativas de indagacién y
diagndstico, cuya duracién dependerd de las exigencias propias y de las presiones
externas, Es decir, de los compromisos contraidos.

En este momento de arranque, el contacto con el publico meta del proyecto,
conformado por radi h P de las posibles emisoras y de las fuentes de
financiamiento, serd de extrema importancia para garantizar un minimo de viabilidad.

El proyecto, visto asf, es necesari la de un programa radiofénico
cuidadosamente pensado y madurado.

Su contenido se orientard con las variables técnico-administrativas, financieras e
institucionales indispensables para disefiar el perfil de una emisién.

Incluird el ordenamiento de un conjunto de operaciones planificadas. Desarrollard
los elementos de juicio que faciliten la decisién de apoyar su puesta en marcha. También,
del 4 al que se espera modifiquen el curso de un problema no

dido hasta ese

La aplicacién de la metodolgfa es de gran ayuda cuando se usa como una
herramienta de trabajo y no como un recetario del que esperamos obtener en forma
automdtica proyectos apetitosos.
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El trabajo arduo de investigacién y planeacién, la experiencia acumulada, el tiempo
{!edicaldo. la propia destreza técnica, asi como la visién y el entusiasmo nos conducirdn a
ograrlo.

Marta Romo, apasionada productora de programas infantiles, en una conferencia
sobre los usos de la radio en la Universidad Pedagdgica, por octubre de 1989, sugirié el
siguiente método en la elaboracién de programas dignos y piacenteros:

"Mezcle a su gusto entusiasmo, vivencia, interés, intuicién,
compromiso con el publico, gozo y curiosidad. Bata esta mezcla
hasta sentir el crecimiento del equipo de trabajo. Después amase
el mensaje con mucha sensibilidad hasta darle la forma que el
ptiblico desee. Luego delo a probar. Enseguida viene lo mejor:
escuche atentamente la opinién del publico®.

Antes de llegar a este punto, un equipo de trabajo tiene que definir el tema a tratar,
los objetivos, estrategias, politicas, recursos, actividades, fechas y formas de
organizacién.

1Qué se define primero? No hay una respuesta tinica y esquemdtica. Todo
dependerd de las caracterfsticas de cada proyecto.

E! constante reflujo en el proceso de un proyecto modifica la secuencia 16gica. No
olvidemos que pl »s en una realidad bi y en este marco, la flexibilidad y
adaptabilidad serdn requisitos de la pl ién

Lo anterior no significa que estemos imposibilitados para elaborar un documento
final. Por el contrario, a medida que avanzamos estamos mis preparados. Pero, durante
el proceso, experimentaremos bios que envol al propio documento, -

El proyecto, como unidad, sintetiza los resultados obtenidos en los estudios previos
a su concrecién y los ordena en una secuencia légica.

Cuando el comunicador se dispone a escribir y darle forma, es ya un experto en la
materia y s6lo tendrd que expresarlo en el papel bajo la forma de un plan prospectivo de
accién, un programa de trabajo con sus ventajas, beneficios y limitaciones y una
estructura coherente. Ademd4s deberd probar su rentabilidad técnica, financiera y social,
de modo que prometa ser un atractivo proyecto de inversién.

Trétese de una idea comercial cuyo principal mévil es la ganancia, o una de utilidad
publica, ambas buscardin competir por la preferencia financiera. Una buena presentacién
ganard adeptos.

Reconozcamos y explotemos las principales cualidades del documento llamado
proyecto:

1 Considérese como una sintesis clara de las conclusiones obtenidas en los estudios
parciales elaborados con anterioridad.
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2 Su calidad de presentacién estriba en la seriedad y confiabilidad de sus estudios,
en la metodologia empleada y en el uso cotrecto del lenguaje.

3 Su legibilidad deberd estar apoyada con materiales graficos a fin de dejar una
impresion duradera en la memoria de los receptores.

4 Su técnica de presentacién deberd estar dirigida por una estrategia de venta.

Las acciones emprendidas por un proyecto pasan por distintas fases y etapas.
Veamos el esquema de las fases (1):

FASES DE UN PROYECTO
1 PREPARACION
2 NEGOCIACION
3 EJECUCION-OPERACION

Al elaborar el dc ), nuestra intencién pasa por 1as siguientes etapas antes de
volverse un proyecto final:

ETAPAS DE PREPARACION DE UN PROYECTO

1 Declaracién de la i ién de producir el servicio (identificacién de 1a idea)

2 Estudios previos de factibilidad
3 Ante-proyecto y
4 Proyecto final

Cada una de estas etapas tiene distintas implicaciones y diferentes mveles relativos
al énfasis dado en lo econémico o en 1o técnico. Veamos ahora el esquema

1 Como proceso, éste cubre un ciclo de maduracién que se inicia a nivel experimental, pasa
por una prueba piloto, hasta liegar a su aplicacién generalizada. Posteriormente se ird
peﬂecclonlndo Cabe aclarar que a lo largo de este trabajo se ha insistido en definir la

idn como un p En este sentido deberadn interpretarse los tdrminos etapa y fass
mencionados en estas citas textuales.




ESQUEMA 2 (2)

ETAPAS DE ELABORACION DE UN PROYECTO Y NIVEL DE
PROFUNDIZACION TECNICA Y ECONOMICA

! E ESTUDIO DE FACTIBILIDAD
3 ¢
¢ 0
L] ]
1 ¢ ANTE-PROYECTO
¢ L
1] 1
¢
0 PROYECTO FINAL

2 Tomado de Juan Diaz Bordenave, et. al., op. cit., pp 159-160.
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En la identificacién de la idea, apunta el Instituto Latinoamericano de Planificacién
Econémica y Social (ILPES), "se trata de reconocer, basindose en la_informacién
existente e inmediatamente disponible, si hay o no alguna razén bien fundada para
rechazar de plano la idea del proyecto. Si no la hubiera se adoptarfa la decisién de
proseguir con el andlisis y se especificarfan los estudios de la etapa siguiente. En esta
primera etapa se tratarfa de definir y delimitar la idea del proyecto identificando sus
posibles soluciones y alternativas técnicas y econdmicas”.

Por otra parte, en los estudios previos de factibilidad, la misma fuente seiiala: "se
trata de verificar que por lo menos una de las altemativas de solucidn es rentable, ademds
de ser técnica y econémicamente factible. Esta etapa exige ya datos mds precisos sobre
lqsbgilifjﬁgms alternativas planteadas para caracterizar su rentabilidad, factibilidad y
viabilidad.

"Al probarse que existe por lo menos una solucién técnicamente viable y
econémicamente rentable puede justificarse la decision de profundizar los estudios, lo
cual supone incurrir en mayores gastos, cuya recuperacién depende de la efectiva
realizacién del proyecto.

. "Esta profundizacién corresponde a la tercera etapa -el anteproyecto o estudio de
factibilidad- en la cual se precisan los elementos y formas de la inversién (...).

"Sec trata de ordenar las alternativas de solucién para el proyecto, segin ciertos
criterios elegidos para asegurar la optimizacién en el uso de los recursos empleados (...).

"Estos suelen incluir la rentabilidad prevista a través de los ingresos y gastos
proyectados por toda la vida ttil del proyecto y actualizados (...).

"La combinacién adecuada de estos criterios permite ordenar las alternativas de
solucién técnica, econémica y financiera de cada proyecto. En este momento debe
justificarse cabalmente la opcién hecha por una de las alternativas referidas y caracterizar
otras que le siguen en orden de prelacién para justificar esta eleccién frente a los criterios
de evaluacién aceptados.

"En esta etapa se recomienda la alternativa de solucién considerada como la mejor,
dados los recursos disponibles y las restricciones a su empleo. Se justifica as{ la decisidn
de realizar la inversién necesaria, obtener (tanto) el financiamiento adecuado, (cuanto) la
aprobacidn de las autoridades (competentes)” (3).

El esquema 3 muestra el desglose en pasos de las dos primeras etapas. Se trata de
una explicacién pedagdgica del proceso de preparacién de un proyecto. En la realidad,
como hemos dicho,  es incorrecto colocar al final del proceso la evaluacion.

La decisién sobre la puesta en prictica de una determinada idea es con frecuencia
anterior a la formulacién detallada del proyecto y, en ocasiones, previa a la misma idea.

3 Véase Gula psra /a presentacidn de proyectos, pp 41-42.
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ESQUEMA 3

ETAPAS 1 Y 2 DEL PROCESO DE PREPARACION DE UN PROYECTO

1 IDENTIFICACION
DE LA IDER

2 ANTEPROYECTOS
PRELININARES 0
ESTUDLOS PREVIOS

" DE FACTIBILIDAD

DELINITACION

DEFINICION

VALORRCION

SOLUCToN ¥
RLTERNATIVA §

SOLUCION ¥
ALTERNATIVA 2

SOLUCION ¥
ALTERNATIVA 3

1

SOLUCIONES

TECHICAS
ALIERNATIVA
LIERMATLURS -[EWIOMCRS

ESTUDIQ DE MERCADO (E.NM.)

ESTUDIO TECKICO-ADAINISTRATIVO (E.1.A.)
ESIUDIC FINANCIERD (E.F.)

EVALUACION ECONORICR (E.E.)

B,
[N
E.F,
By
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En la radio los caminos para proyectar una emisién son variados. Pueden partir de
una iniciativa personal, de un pedido expreso, claramente delineado y con dotacién
presupuestal o también ser solicitado, pero sin claridad en el planteamiento y en los
TECUrsos.

En cualquier caso el disefio de un programa podrd iniciarse desde dos vias:

1 Del fondo. Definir primero contenido y/o temdtica a abordar.

2 De la forma. Se tiene ya una estructura aprobada y hace falta darle un contenido
al mensaje.

En ambos casos el creativo debe saber ante todo cémo es su piblico destinatario, a
fin de determinar las caracterfsticas del mensaje: tiempo de duracién del programa,
frecuencia de emisién, horario de transmisidn, estructura, género, formato, temas,
enfoque, lenguaje, ritmo que abrace y abarque la estructura, musica, efectos, voces y
silencios.

La descripcién lineal del proceso donde la evaluacién aparece al final, no es
préctica porque supone un riesgo diffcil de absorver en términos econémicos.

Serfa ingenuo invertir en una propuesta y en sus estudios para que, al final, sea
rechazada. Significaria no sélo un derroche de dinero, sino también de tiempo y energfa.

La decisién de elaborar o ampliar un proyecto debe guiarse con un criterio practico,
basarse en la realidad concreta, satisfacer las necesidades prioritarias del piblico, de la

o

emisora y también de las fi de f

Ninguna idea o concepto podrd estudiarse como factible si antes no ha sido
aceptada. Por lo tanto, supone una negociacién previa en la que se ha bosquejado un
camino y se han pensado algunas formas para llevarlo a cabo.

E!l destino de esa idea inicial puede ser:

1 Aceptar su ejecucién
2 Modificarla en alguna medida y estimar as{ su realizacién
3 Posponerla

4 Rechazarla por inconveniente

La dltima alternativa es la menos probable si 1a evaluacién fue integrada desde el
principio y previd los cinco criterios el les aplicados en la evaluacién de proyectos:




| Factibilidad técnica-administrativa

2 Viabilidad politica institucional

3 Ad ién econdmica (racionalidad, eficiencia y eficacia)
4 Flexibilidad metodolégica y
5 Comunicacién (empatia y participacién)

La suma de ellos orientard el desarrollo de cada estudio previo, necesario para
llegar al documento final.

El objetivo ultimo de un proyecto es realizar con éxno el programa de produccién
radiofénica. Con el fin de conseguirlo, el c¢ or deberd responder a estas
preguntas:

4.

—

¢Hay una d o necesidad real a der?

~

ilatécnicade produccién es la mds ad da y 1a econdémi factible?

w

g,llilemg,s hecho una acertada localizacién de 1a cobertura a la que pretendemos
egar?’

»

¢Tenemos la capacidad financiera suficiente para instalar y operar el proyecto?

w

¢Dispondremos de todos los recursos?

-

¢Hemos estudiado distintas posibilidades de recuperacién econémica que haga
més rentable el proyecto?

7 ¢(Hemos partido de un buen diagndstico?

8 ;La formulacién de objetivos es clara, realista y alcanzable?

9 ;Hemos asegurado metas y acciones medibles en el tiempo?

10 ;La descripcidn de las secuencias de actividades es clara y i6gica?

11 ;Hemos calculado con la mayor precisién posible los presupuestos y los costos?
12 ¢Se han hecho consuitas al auditorio y a personas competentes?

13 (Hemos ilustrado el proyecto con fotos, gréficas, estadisticas, organigramas,
esquemas, cuadros, etcétera, a fin de hacer mis entendible su contenido?

14 ;Se ha utilizado un lenguaje sencillo y claro?

15 ¢Se han explorado disti fuentes de fi iami para hacer la seleccién
mds conveniente?
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16 ¢,Hay un esfuerzo por hacer un proyecto autofinanciable que le de independencia
politica?

3.3 Los Estudios Previos de Factibilidad (4)

Todos los estudios comparten aspectos econémicos, técnicos, financieros,

administrativos e institucionales.
estos aspectos en el

Una forma esquemﬁuca de ver cémo se interr
proyecto, ha sido trabajada por Nllson Hol (5), como sigue:

Datos de Polftica
econdnica
{extraproyecto)

1 INVERSION
t

FINANCIA- tap, de
o1
NIENTO Pago

Programs
CITU e B i S RTINS
!rodu:cidn ! tostar Evaluacien

Financieros

LocaLizacion 1ANAR Costos de | |
Produccidn

Presupuestos
~M de ingresos
ostos dv Y egresos

omercids P
lizacidn

Comercializacidn

Precios de

Veata r

4 La mayor(a de la informacién se basa en la Gu/a para ls presentacion de proyectos.
5 Tomado de Juan Diaz Bordenave, et. al., op. ¢it., p 166.
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Otra forma de ver el 4mbito que cubre cada aspecto es a través del cuadro sindptico

que se presenta a continuacién (6):

a) Econémicos -

b) Técnicos -

mercado
micro tamaiio
localizacién
costos e ingresos
macro - evaluacién
ingenierfa

inversiones (usos de los recursos)

financiamiento (fuentes de recursos)

¢) Financieros rentabilidad
capacidad de pago
d) Administrativos y funcionalidad
legales leyes y reglamentos

No confundamos los aspectos con los esmdlos previos de faclibll:dad.Estos ulumos

son cinco y guardan una relacién

en y

_ reciprocidad y cada uno incluye todos los aspectos mencionados. Son;

1 Estudio de Mercado

2 Estudio Técnico

3 Estudio Financiero

4 Evaluacién Econémica

5 Plan de Ejecucién o de Ingenieria

Segun sean los objetivos del proyecto, el enfoque y el estilo, cambiard el manejo de

las variables (7) en cada estudio.

6 /bidem, p 165.

7 E) término variable se explica en e Anexo: De Conceptos y Palabras, en el apartado

Problema.
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3.3.1 ;Qué es un Estudio de Mercado? (8)

Es el andlisis de las caracterfsticas y necesidades presentes y futuras de la poblacién
que atenderd el bien o servicio a producir. Es también su relacién de competencia con
otros productos o servicios afines. Constituye el punto de partida de la presentacién del
proyecto. Sus conclusiones sirven de an entes necesarios para los otros estudios.,

Su finalidad en el proyecto es probar que existe un mimero suficiente de individuos,

u otras entidades que, dadas ciertas cir una d da que

jusuﬁca la puesta en marcha de un determinado Fmgmma de produccién -de bienes o

servicios- en un cierto periodo. E! estudio incluira las formas especificas que se utilizardn
para llegar hasta ese puiblico.

Dada esa finalidad debe cuatro bloques de andlisis, precedidos de una
caracterizacién adecuada de fos bienes o servicios que se espera producir y de sus
usuarios (9). Estos son:

1 Demanda o necesidad
2 Oferta actual y futura
3 Modalidades de pago: precios, tarifas o subsidios

4 Comercializacién o distribucién: incluye p i6n y publicidad

Hay posiciones opuestas en relacién con los estudios de mercado.

. Raiil Cremoux, investigador del fenémeno de ia comunicacién colectiva en México,
opina que:

"Las investigaciones de do y de ivacién se multipli
hurgando en los hibi y las ¢ b del auditorio: sus
debilidades y flaquezas, sus voluciones y deseos mds intimos; sus
‘complejos’ y seguridades. Todo ello se uaduce en programas y
sobre todo en anuncios donde los i fos a
vender utilizando sfmbolos, motivaciones y procesos psicoldgicos
ampliamente conocidos como el ofrecimiento de sexo, vanidad,
frustracién, fuga de la realidad, egocentrismo y mucho mis (10).

8 B.B. Tregoe, et. al.: Estrategia de Is alta gerencia. Su naturalezs y aplicacién, pp 31-32.

Define el mercado como el grupo de P Y p o de usuarios que
ten alg id Los grupos de mercado pueden integrarse por edades,

ingreso, sexo educucnén. antecedemes étnicos, ocupacién, industria, etcétera. Pueden

formarse o limi por zonas geog!

9 Gula para ia presentacidn de proyectos, p 72.

10 Raul Cremoux, "Formas de manejo de la radio y la televisién™, en Revista Mexicana de

Ciencia Politics, num, 69, p 63.




69

Otros opinan lo contratio como Nadhi Therani, director de Telemarketing
Magazine, asegura que:

"La rama especialista en hacer estos estudios ha alcanzado tal
importancia en los mercados internacionales que una empresa
sobrevive no por sus productos, sino por sus mercadotecnia” (11).

En fa radio los objetivos de las investigaciones mercadotécnicas o de campo se
formulan a partir de los objetivos de 1a programacién,

Buscan obtener resultados concretos ?ue identifiquen gustos, pmfergnctas hébitos
de audiencia por horarios de nes, tipos de
vida y situacién que enmarca a los grupos socizles de su interés.

A cambio ganan patrocinadores y/o piblico de 1a zona de cobertura de la estacién y
de sus repetidoras.

En su mayorfa se valen de instrumentos para recoger informacidn cuantitativa.

Son muy variadas las estrategias que emplean para acercarse ai piblico y la eleccién
estd sujeta al tiempo y al presupuesto disponibles.

Pueden ser investigaciones muy elaboradas de amplio alcancc hasta muy simples
-no por ello menos efectivas por la participacién que p en contactos
con pequefios grupos representativos de los que recogerén lesumomos, observaciones y
datos.

De cualquier forma habrd que planear todo su proceso para aprovechar al méximo
el contacto y las visitas,

James M. Theroux propone el instrumento que aparece en la siguiente pagina para
Ia ejecucidn de este trabajo (12)

11 Sergio Luis Valdés, "En México urge investigacién seria sobre medios®, en Radio Tips,
num, 7, p 56.
12 James M. Theroux, op. cit., pp 33-34.
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INFORME RELATIVO A UNA VISITA SOBRE EL TERRENO

PERSONA ENTREVISTADA, FECHA

DIRECCION

ENTREVISTADOR b

LISTA DE ACCIONES A REALIZAR

1____ EXPLICAR OBJETIVO DE LA VISITA

2____EXPLICAR CARACTER Y PROPOSITO DE LOS PROGRAMAS

3___ SOLICITAR LA COLABORACION DEL ENTREVISTADO PARA LA PROMOCION DE
PROGRAMAS

4___ FACILITAR TARJETAS PARA SU DISTRIBUCION ENTRE EL VECINDARIO

5____ DETERMINAR SI EL ENTREVISTADO ESTA DISPUESTO A ORGANIZAR
UN GRUPO DE OYENTES

6____ ESTIMULAR AL ENTREVISTADO A PARTICIPAR Y A ESCRIBIR A LA
ESTACION

7____ RECOGER REACCIONES ANTE UN PROGRAMA GRABADO

8____PREGUNTAS AL ENTREVISTADO

APOYO Y COOPERACION QUE PUEDE ESPERARSE DEL ENTREVISTADO:

COMENTARIOS SOBRE EL PROGRAMA GRABADO:

RESPUESTAS A LAS PREGUNTAS DE LA ENTREVISTA:

1
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Los estudios de mercado en la radio, para recoger informacién sistemdtica
cuantitativa y cualitativa y evaluar las caracteristicas del publico destinatario o
intencional, asf como los aspectos que lo rodean, emplean tres variables a considerar:

Variables del Estudio de Mercado

1 Variable sociodemogréfica (cldsica):

a) Condiciones socioeconémicas del mercado potencial

- Volumen de 1a demanda actual ubicada geografi

- Caracterfsticas del piblico delimitado por los objetivos del proyecto y la oferta
de la competencia, como son:

. Estrato social
. Nivel de percepcién salarial
. Distribucién del auditorio en los horarios de transmisién por:
Edad (niiios, jévenes, adultos y ancianos)
Sexo (mujeres y hombres)
Estado Civil (soltero, casado, concubino o viudo)
Escolaridad
Ocupacién
. Condiciones generales de:
Salud
Vivienda
Alimentacién

b) Previsién relativa de la evolucién de esta demanda durante la vida itil del
proyecto:

- Evoluci6n del ingreso nacional
- Distribucién
- Tasa de crecimiento

c) Capacidad existente para proveer en la actualidad e! producto o servicio.
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d) Bases técnicas y econdmicas para competir en €] mercado:
- Ventajas
- Desventajas
- Efectos esperados:
. Propios de la produccién o servico a crear

. En la competencia

En esta variable son fuente de informacién obligatoria los estudios censales y las

monografias del lugar.

2 Variable Cultural:
Gustos y Aficiones
Preferencias
Idiosincracia: Creencias teligiosas
Psicologfa de sus motivaciones
Entorno cultural y afectivo
Hibitos
Actividades de diversién y entretenimiento

Celebraciones populares

3 Variable Politica-educativa:
Contexto histérico y politico
Instituciones de influencia
Nivel promedio de instruc. 6n
Madurez o desarrollo psicolégico reflejado en:
. Participacién polftica
. Grupos organizados
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Es importante aclarar aqui el concepto de estrato social.

La mercadotecnia opta por dividir los estratos sociales por percepcién de ingresos.
Propone el manejo de las tres primeras letras del alfabeto, combinadas con los nimeros
1, 2 y 3. El significado de este cddigo es:

A = Clase alta 1= Ala
B = Clase media 2 = Media
C = Clase baja 3 = Baja
A cada clase Ie corresponden los tres ni con los que se establecen diferencias

de niveles.

Con estos indicadores se pueden obtener las siguientes posibilidades:

SEGMENTACION SOCIO-ECONOMICA EN LAS INVESTIGACIONES DE
. MERCADO (13)

CLASE SOCIAL
(ingreso) M

ESTADO EDAD
CIVIL 13a218/20a29/25a35

o

A3l

A2

Al

B3

B2

Bl

C3

c2

Cl

13 Tomado de Josefina Vilar, et. al., op. cit., p 156,
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Cada vez resulta m4s diffcil englobar a los grupos sociales. Con el término de
segmensacidn la mercadotecnia de nichos (14) intenta resolver este problema.

La publicidad ha segmentado a 1a clase media con esta clasificacién (15);

Yuppies (young urban professionales). 16 bien dos y muy
consumistas, sobre todo de productos de lujo.

Frumpies (former radical upward moving people). Miembros reciclados de la
generacién del 68.

Dinks (double income, no kids). Parejas con dos sueldos y sin hijos.
Grumpies {gown op mayor people}. Consumidores de mediana edad.
Yollies (young old people). Jubilados bien situados y de espiritu juvenil,
Ultras. Consumidores intensivos, espontineos y extrovertidos.

Techieas. Manidticos que compran cualquier juguete de alta tecnologfa que salga al
mercado.

Sin duda se trata de una manera sofisticada de distinguir a los compulsivos
consumidores anénimos.

En cuanto a ia edad hay una gran variedad de andlisis. La mayorra panen de una
visién psicoldgica evolutiva del desarrollo h Es con os
que han estudiado las diferentes etapas, a fin de reconocer aputudes. niveles de
percepcién y desarrollo de habilidades.

Lo recomendable es no dejarse guiar por autores que proponen caracterizaciones
muy generales y estereotipadas. Mds que una ayuda se convertirdn en un obstdculo para
conocer a fondo los piblicos,

3.3.2 ;Qué es un Estudio Técnico?

Es el andlisis de los probl de fio o capacidad de produccién, localizacién
geogrdfica del proyecto en ' dos niveles: en la regién que atenderd y su ubicacién fisica-
operativa, También considera el consumo de recursos y su optimizacién.

14 Bob Schulberg: Publicidad radiofénica. El manusl autorizado, p 97. El autor define el
término nicho, como un sector aun mas pequefio que un de do. Requiere,
dice, arqueros precisos, no disparos de escopeta.

15 Tomado de "Publicidad: entre el arte y la persuasién”™, en Revista Muy Interesante. Especial
Comunicacién, p 79.
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Variables del Estudio Técnico
1 Tamaiio del proyecto medido por:

a) Cobertura. Nimero de hogares o personas que pueden sintonizar una estacién de
radio

b) Alcance. Se mide multiplicando la cobertura por el rating y dividiendo entre
cien.

c) Auditorio. Numero de hogares o personas que efectivamente sintonizan esa
estacién de radio.

d) Fr ia. I idad de co s de un je con el publico seleccionado.

J!

e) Extension relativa. Duracién de cada programa en minutos. Se fija de acuerdo -
con Jos hibitos del piblico y su edad. También por el modo como ¢l programa
atrae el interés, su calidad en el contenido y en el formato.

) Extensién absoluta. Duracién de la serie o campadia en el aire.

g) Nimero de programas producidos y transmitidos.

2 Proceso técnico o ingenieria del proyecto que justifica:

a

a) Seleccion del medio radiofénico. El arg ) ecOndmico ¢
costo de produccion que redinia en un costo-beneficio mayor.

es el bajo

b) Seleccién de la(s) estacion(es) transmisora(s).

¢) Seleccién del tipo de producci6n: en vivo, grabado o mixto.

d) Equipo y operacitn.

e) Insumos necesarios. Cantidad por unidad y clase.

f) Seleccion de canales y medios para la difusién publicitaria o propagandistica.
g) Costos de inversion y operacion. (Cantidad y clase).

-Presupuestacién de recursos . Las preguntas basicas que hay que responder en
€ste punto son:

{Qué i 35?, ¢cudnto i »s?, (donde lo necesitamos?, ;cudndo y
cudnto tiempo lo necesitamos?, ;de cudnto disponemos?, ;cudnto cuesta
comprarlo o alquilarlo?, ;cudles son las condiciones de alquiler o de compra?,
¢iestd disponible o hay plazo de entrega? y chay que pagar alguna garantia,
seguro o fianza?




Un presupuesto considera los siguientes costos:
. Costos de preinversion o gastos de preparacién:
Por célculos
Por consultas a técnicos o especialistas
Estudio de audiencia
Insumos de la produccion dei programa piloto
. Costos de capital
Listado de precios de equipo y su 'descripcién (grabadoras portatiles

profesionales, receptor de onda corta, micréfonos, audifonos, cronémetros,
etcétera). e - X

. Costos de operacién a mediano plazo (un afio):
-De tipo administrativo:
Alquiler de estudio de grabacién acorde con las necesidades de produccién
(consola, mezcladora, tornamesa, grabadoras-reproductoras, decks,
matizadora, camara de eco y micréfonos)
Servicio de montaje o edicién
Servicio de copiado
Grabacién fuera de estudio

Pago de seguros contra robo de equipo (grabadoras portitiles profesionales)

-De tipo salarial: al equipo humano de produccion, al elenco y al personal
administrativo.

Por hora, por emisién o por némina
Regalias por ...rechos de autor
-Mantenimiento de equipo
Depreciacién
-Consumo de:

Servicios



Electricidad  Transporte
Papeleria Fotocopias
Cintas magnetofonicas (2400, 1800, 1200 y 600 pies)
Audio casetes. Marca, duracién en minutos y tipo.
Cartuchos Bobinas (3,5,7 u 11 pulgadas)
Cinta Leader  Splicing tape
Material bibliograifico
Material hemerogrifico (suscripciones a diarios y revistas)
Discos de acetatos
Discos compactos
Baterfas
Cintas para miquinas de escribir
Materiales de escritorio
-Imprevistos
Aumentos de tarifas
Llamadas en falso a locutores (50%)
Pago de tiempos extras
Pago de tarifas en dias festivos
Otros
-Ganancias netas

Fijacion de porcentaje sobre el costo total

3 Localizacién

Ubicacién geogrifica en mapa

77
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4 Obras [isicas
a) Nimero

b) Caracteristicas. Dimensiones generales

5 Organizacién formal del trabajo

Explica c6mo se distribuirdn las funciones y p bilidades de pl. i6
ejecucién y operacion del proyecto. Establece una divisién de trabajo en equipos, asigna
coordinador y define los mecanismos para informar y supervisar, Una buena organizacién
evita las ambigliedades, preve los atrasos i ios y los desperdicios de recursos.

Hay que buscar la méxima sencillez operativa que permita el ejercicio permanente
de la participacién en la toma de decisiones, a fin de no caer en una estructura
burocratica,

Debe integrar la estructura vertical (politico-administrativa) con Ia estructura
horizontal (técnico-operativa).

Periddicamente habrd que revisar sus procedimientos generales normativos y
operacionales.

Tres principios rigen a una buena organizacién:

- Comunicacidn de los grupos de trabajo con el piiblico usuario del proyecto.

- Sistematizacién de los comentarios, opiniones y sugerencias en torno del
proyecto, con base en un registro.

- Revisién periddica de los objetivos del proyecto junto con los usuarios.

La organizacidn al disefiar sus actividades deberd perseguir el doble propdsito de
producir una mdxima productividad y una satisfaccidn personal. Asf que deberd prever un
sisterna de incentivos para motivar al personal a realizar sus fabores de 1a mejor manera
posible. Estos incentivos pueden ser:

- Cursos de formacién humana y social
- Cursos de capacitacién wéenica
- Platicas sobre fa mistica del proyecto y del grupo

- Convivencias recreativas o deportivas
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- Promociones econdmicas
- Disposicién de horas para gozar de tiempo libre
La forma de rep una organizacién es a través de un esquema, croquis u

organigrama de ubicacién de puestos y responsabilidades, con sus relaciones de
interferencia, unidos por lineas que indican la forma como debe fluir a informacién.

También en este aspecto hay distintas técnicas. Desde las que concentran las
decisiones en un solo puesto, hasta las mds horizontales y flexibles que reparten la
responsabilidad de decidir en el conjunto.

Por su formato pueden ser: horizontales, verticales, circulares y mixtas; segin de
donde partan las lfneas de autoridad.

Su formulacién incluye:

- Perfil del personal a contratar

- Tipo de capacitacién requerida por ese personal

- Disposicién de insumos para el desarrollo de las actividades y tareas
- Compromisos internos

- Compromisos extemnos. De apoyo o intercambio

Ademds del organig serd io lear un formato de control en la
coordinacién del trabajo operativo. (16).

Podriamos considerarla como una especie de radiografia de logros y retrasos. Es
conveniente utilizar el color rojo como sefial de peligro o incumplimiento y el verde
como contraparte

No, | Tareas |Descriz- | Respons | Duracion | Fecha Com | Fecha Ter [Holgura |Requerimientos] Costos
Activ, clon
ProfRevilac (ProfRevilfe 170 ) Li
yl: sado|tualigrasadejtual] tall bremet/Pers|Sery
n N
[} d
{ Preparar| Planea H [] 8 |19 ,l! ] L}
presenta) eion nar mr{nr nat
¢ion 20 20 120 10
H Presenta| Planea 1 IH 13 |18 lt& L] ‘ e‘ l ‘
cion cion nr| mar| mat| mar
W 10 |10 I

16 Tomado de John Mulvaney: ABC Una técnica simplificada de programacion y control por el
camino critico, p 85. prpa [

bk dand s;;; SEI%E

SAR BT LY BBLgTECR

-



80

6 Flujograma del proceso total de funci i del proy

Se trata de un diagrama donde quedan identificadas las actividades criticas y no
criticas, lineales, paralelas y alternativas en la secuencia total que compone el proyecto.
Es decir, contiene todas las actividades principales y nos permite observarlas en bloque,
interconectadas y fijadas en el tiempo.

También conocido como camino o ruta critica, con las siglas PERT y CPM (17) y
con un centenar de diferentes nombres.

Su disefio puede realizarse en forma manual o computarizada.

A través de este instrumento se traza el camino para alcanzar los objetivos. Es ttil
para detectar cuellos de botella.

Estima la duracién probable de cada actividad con fechas minimas y méximas (mds
temprana posible y mds tardfa permisible) del inicio y término de cada actividad para
cumplir con los plazos fijados en la realizacién global del proyecto.

Hay que desglosar la fase de ejecucién en una sucesién de actividades bien
identificadas y ordenadas en una ia l6gica, de tal modo que sea ficil distinguir su
d jento dependi y simultdneo.

.

Nos permite una mayor seguridad en las previsiones, ya que su objetivo es lograr
que los trabajos se realicen en el orden correcto y en el tiempo debido.

Como herrami de pi ién debe rep con j el trabajo a realizar.
Como herramienta de control debe ser lo suficientemente flexible y sensible al andlisis.
Por lo tanto deberd estar libre de complicaci y detalles i ios (18).

Sus principales valores son la 16gica, 1a disciplina y la simplicidad préctica aplicable
a la planeacién y control de un proyecto, ya que vigila:

- La 16gica de la secuencia
- La duracién de las actividades
- Las holguras o tiempos de gracia y

- La programacién

La red define como actividad cualquier aspecto del proyecto que necesite un tiempo
para cumplirse y se representa grdficamente con un rectingulo o caja, dividido
verticalmente en el extremo jzquierdo para anotar ahf su duracién.

17 El significado de las siglas PERT es Programme Evaluation and Review Technique, el de las
siglas CPM es Critical Path Method,
18 Véase John Mulvaney, op. ¢it., p 16.
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Hay redes con otras convenciones simbdlicas como son los cuadros y los
rectdngulios para las actividades que se consideran normales. Si son al final de una fase,
¥, por ello son importantes, se les representa con lineas dobles en los cuadros y
rectangulos, Si es una actividad comiin, un punto de contacto que aparece varias veces, se
representard con un hexdgono.

Cada caja se relaciona con otra u oiras a través de flechas que sefialan la secuencia.
Esto es, una actividad pude dar inicio a varias actividades y también puede ser receptora
de otras tantas.

Una forma de identificar cada actividad es colocdndole ﬁn nimero. Es

1dable asignario de do con la légica del camino para evitar equivocos o
confusiones.

Al diseiiar 1a red, ésia comienza con una sola caja a [a que se le coloca la palabra
inicio e igualmente una de término, con la palabra fin.

El método es variado y a eleccién personal. Podemos empezar desde el principio o
en retroceso desde el final. Podemos dejar hasta el dltimo la numeracién de actividades o
dejar intervalos en la numeracién progresiva para no tener que alterar toda la secuencia,
en caso de incluir después alguna mds. Podemos comenzar con un listado de actividades o
hacer directamente la red.

Hay distintos disefios y uno puede optar por aquél que nos parezca mi4s sencillo
para representar el programa de actividades, Los hay en forma de cigiiefal, por zonas, en
zig-zag y en cascada.

En cuanto a los tiempos, en radio las personas estiman su tiempo promedio a partir
de su experiencia y ocupaciones.

La duraci6n de cada actividad debe discutirse y acordarse con las personas
responsables de efectuarlas para evitar posteriores sorpresas, frustraciones y
contratiempos.

Hay dos formas de estimar los tiempos.

La primera es a través de {a siguiente férmula (19):

a+d4m+ b
€ S
6
Donde a = estimacién pesimista
b = estimaci6n optimista
m = tiempo mds frecuente

e = célculo de duracién esperada

19 Tomada de la Gu/a para la presentacidn de proyectos, p 222.
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Siempre habrd que uniformar la unidad de tiempo empleada, ya sea en horas, dias
laborables o semanas.

El ltado obtenido se colocard en el margen izquierdo de la caja.

La segunda forma se ilustra con la siguiente figura:

Comienzo mas temprano Término mas temprano
2 4

" Act. §
Duracion ———4 | 5

Comienzo mas tasdio 5 7 Término més tardio

Cuando a una actividad llegan dos o mds actividades, su fecha mds temprana se
tom?{é a partir de la fecha mds lejana, marcada en las actividades previas que coincidan
en ella,

El término mds = Comienzo mds > + Duracién

Ahora veamos cdmo se calculan los tiempos mds tardfos o remotos de cada
actividad:

Se parte de 1a caja fin de la red. El tiempo total de ejecucidn se coloca en el
extremo inferior derecho de las cajas mds cercanas y a esa cantidad se le resta la duracién
de la actividad cor El ltado nos dard el comienzo mds tardfo. La figura
siguiente lo ilustra:

6 9 9 14
Act. 5 Act. 6
—_— 3 —9 5 19
11 3 14 5 19
7 515 19 0 FIN
Act. 3 Act. 4
— -3 4 19




Una actividad es critica do p tiempos sob €OmMo en este caso:
Comienzo mas temprano y Término mas temprano y
mas tardio son iguales 3 mias tardio son iguales

—_— 9| 4 —
3 7

Estos casos aparecen sombreados en el diagrama. Asf resaltamos la actividad
critica, la que no permite tolerancia de retraso en las actividades que llegan a ella.

Cuando la actividad dispone de mayor tiempo que su duracién, a este lapso sobrante
se le llama holgura o periodo de gracia. Veamos su representacién grdfica:

6 9
——— | 3 —
1n 14
Holgura = (Término m4s tardfo - Comienzo més temprano) - Duracién de la
actividad
4-6)-3

(1
8-3
5

o
oy

Cuando sabemos que hay una fecha marcada de terminacién que no puede alterarse
de ninguna manera,ia red serd de gran utilidad para no rebasar el tiempo permitido y
hacer los ajustes pertinentes.

El acto de especificar cudndo debe comenzar y terminar cada actividad del proyecto
se como prog . Es un de gran ing y sentido comun.

Este programa, en forma natural, nos proporciona un calendario a cumplir,
ordenado en una gréfica de barras o cronograma.

83
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Ambos, red y cronograma necesitardn corregirse varias veces en la ejecucién del
proyecto para representar las situaciones reales.

Serdn de gran ayuda en el control de la ejecucién y también para tomar medidas
correctivas.

Su actualizacién puede hacerse en la red, en el cronograma o en ambos.

Por medio de estas técni pod : jjar con mayor seguridad la
incertidumbre, mejorar la coordinacién y la cc icacién, determinar las prioridades,
optimizar el tiempo y los recursos, suministrar datos oportunos en la adopcién de
decisiones, proporcionar a tiempo los medios y garantizar el rendimiento previsto en el

plan.

7 Calendario de realizacién de todo el proyecto

Este instrumento cronolégico constituye la base de la programacidn financiera.
De €l se obtendrdn las fechas globales de inicio y terminacién del proyecto y de

algunas otras, como : negociacin, entrega de ajustes, ejecucién e inicio de
transmisiones. Abarca las siguientes etapas:

- Conclusién del proyecto. Incluye:
Revisién del anteproyecto
Modificaciones
Fijacién de compromisos

- Negociacién de! proyecto. Incluye:
Consecucién del financiamiento
Obtencién de todo tipo de autorizaciones legales
Fijacién de incentivos
Contratacién de firmas

- Ejecucién del proyecto. Incluye:
Entrega del equipo y material adquirido

Cont ién y ion del personal




Organizacién e instalacién del proyecto. En 1a radio se divide en cinco etapas:

Preproduccién: Investigacién y guionismo
Produccién o grabacién

Postproduccién

Transmisién y

Evaluacién

Jerarquizacién de actividades inmediatas, abarca también la difusién.

- Plazo para operacién experimental y medicién de viabilidad, solidez y
efectividad del proyecto radiofénico. Incluye:

Preparacién del radioforo

Preparacién del programa piloto en condiciones ordinarias de tiempo
Informe de resultados de la prueba piloto

Ajustes.al programa piloto

Periodo para llegar a Ia operacién normal prevista

4 Y

Se el i formato a fin de llevar un seguimiento preciso.
gn él apareceran todas las actividades lineales y paralelas numeradas en la red o
ujograma:

ENERO

..
~
w
-
-
o
~
-

18] 44] 121 13} 44,.,

Actividad [ ) Holgura

FEBRERG

$12131401806020879] 10l 42] 43

85



La actividad que aparece en el cronograma es la siguiente:

Holgura = (12-3) - 6
=9.6

Comienzo mds temprano =3

5 12
Término més tardio
Aquf se estiman los tiempos de cada actividad a realizar, ya sea técnica, econémica
o financiera.

Es importante resaltar que el punto de partida siempre serd el tiempo de comienzo
mds temprano.

Este programa deberd coordinarse con el calendario de inversi

Cuando las actividades compiten por los recursos, se asignan de acuerdo con estas
reglas:

1 Asignar el recurso a la actividad que tiene menor holgura.
2 Si las actividades tienen igual holgura, dar el recurso a 1a mds larga,

3 Cuando hay conflicto entre actividades, preferir 1a que necesita mayor cantidad de
TeCUrsos.

4 Cuando hay m4s de una sobrecarga en un periodo, dar preferencia a la que ocupa
el recurso de mds alta prioridad.

8 Andiisis de costos
- Costo unitario del programa radiofénico. Se calcula a partir de los insumos,
gastos directos e indirectos.
- Costo total descompuesto en:
Costo de inversi6n y

Costo de operacién
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En un programa radiofonico los costos se calculan considerando las tarifas de los
siguientes valores:

GASTOS DIRECTOS

.Talento (Honorarios)

Coordinador o director Asesores

Investigadores Productores

Reporteros Corresponsales
Redactores Guionistas

Actores Comentaristas
Locutores Invitados
Musicalizadores Técnicos operadores
Sonidistas . Asistentes de produccién

.Talento (regalias)

Editoriales

Sociedades de autores e intérpretes
.Contratacion de servicios:

Aseguradoras

Grabacién Postproduccion

Edicién

Copiado de cinta a cinta y de casete a casete

Tt isi6n, retr isiones y/o control remoto

Materiales (Véase listado pp 76-77)
GASTOS INDIRECTOS

Oficina y su mantenimiento



Personal de apoyo administrativo y secretarial

Teléfonos y fax

Papeleria
Equipo de oficina Transportacién
Misceldneos (gastos de re ion, ali i6n y despl iento de personal)

3.3.3 ;Qué es un Estudio Financiero?

Es el conocimiento de los detalles de la inversion, la proyeccién de gastos e ingresos
y las formas de financiamiento para operar y ejecutar el proyecto. Se vale del presupuesto
para asignar los recursos financieros disponibles (ingresos y gastos) divididos por partidas
diferentes, de acuerdo con la divisién funcional de las actividades.

Cuando la inversién no se planifica ni se presupuesta, deriva en un derroche de
recursos.

El objetivo del estudio financiero es demostrar que el proyecto puede realizarse con
los recursos disponibles.

Variables del Estudio Financiero

1 Monto global de la inversién:

O de las necesidades totales de capital, p do en forma agregada y sumaria:
a) Monto de capital propio

b) Contribuciones de crédito interno y externo

- Plazos de amortizacién

- Plazos de gracia

- Tasas de interés

- Condiciones y periodos de los desembolsos

- Cuadro sindptico de las fuentes de financiamiento (20)

20 La fuente de financiamiento de las emisoras comerciales proviene de los patrocinadores.
Ellos marcan el punto de equilibrio entre costos y ventas, con un margen de ganancia para la
emisora. Otro sistema es el canje, también conocidoe como pago en especie, que es un
intercambio de material o de servicios,



- Destino de los fondos

- Calendario de inversiones.

2 Ingresos anuales previstos:
a) Criterios para fijar precios

b) Precios

3 Gastos de un aiio tipico de financiamiento del proyecto:
Divididos en inversién y operacién:
a) Fijos
b) Variables
¢) Totales

4 Evaluacién financiera:
a) Periodo de recuperacién de la inversién
b) Proporcién de capital propio y de préstamos crediticios internos y externos

¢) Punto de nivelacién de ingresos y gastos, calculados para el periodo de .
funcionamiento normal basado en precios y costos previstos como normales.

3.3.4 ; Qué es una Evaluacién Econémica?

Es la relacién de los resultados del proyecto (productos y efectos) con ¢l desarrolio
econémico y social. En la radio esto se entiende como el impacto que tiene tanto en el
sector radiofénico, como de la regién o poblacién en la que actia. Se realiza tomando en
cuenta los planes y programas vigentes.

En general, son los criterios econémicos que justifican Ia existencia del proyecto y
establecen prioridades,
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Variables de la Evqluacién Econdmica

1 Coeficientes generales extrafdos de los estudios parciales
Con los que se justifica la inversién:
- Tasa de rendimiento interno (21)
- Valor neto actualizado de los ingresos
- Periodo de recuperacidn de las inversiones
- Proporcién de capital propio y de préstamos crediticios internos y externos

- Punto de nivelacién de ingresos y gastos, calculados para el periodo de
funcionamiento normal basado en precios y costos previstos como normales

3.3.5 ;Qué es un Plan de Ejecucion? (22)

Es la descripci6n detallada de actividades y procedimi con ificaciones

P

precisas y costos ajustados a las condiciones de financiamiento real obtenidos (23).

Variables del Plan de Ejecucion

1 Desglose de tareas y actividades aprobadas y ordenadas en secuencia légica de
ejecucion,

2 Calendario de n)gvilimcién oportuna de los recursos. Indicar altemativas de

plazos de ¢j ¥ sus rep iones en los costos totales.

3 Red o diagrama de flujo.

Elr de los ltados obtenidos en cada estudio conformard la justificacién
del documento del proyecto. Deberdn ordenarse de acuerdo con un criterio personal, pero
sobre todo habrd que resaltar aquellos indicadores mds sobresalientes con lo que se pueda
juzgar la propuesta.

21 Un proyecto serd mas rentable que otro si con las mismas sumas de dinero o con menos,
da mej o los mi Itad

22 En el Anexo: De Conceptos y Palabras, en el apartado Ejecucion se amplla esta explicacion.
23 Guls para is presentacién de proyectos, p 45.




3.4 El Documento a Presentar

Un proyecto radiofénico perseguird la intencién de perfilar un espacio de
tran P alos i nec des y expectativas del auditorio de una
emisora.

Al término de su lectura, uno tendrd una idea bastante clara sobre el qué, dénde,
c6mo, por qué y para qué se usardn los recursos en su produccidn.

Ademds ayudaré a despejar dudas sobre cudnto va a costar, cuinto habrd de pagar y
cuindo, lo mismo en razén de los cobros, a quiénes habrd que pagar y cobrar, cudnto
personal se contratard, qué equipo tendrd que conseguirse, cudl se comprard y cudl se
as;cl]uularé cudnto material se adquirird y cudnto tiempo deberd durar cada actividad para

ir a tiempo.

i La forma de presentar y organizar la informacién puede agilizar o entorpecer el
andlisis.

A continuacién se detalla un modelo de presentacién de proyectos de programas
radiofénicos.

Su seguimiento no deberd ser estricto, mds bien tendremos que ajustarlo a las
variadas condiciones de los proyectos y enriquecerlo con la creatividad de quienes
participan en Ia planeacién.

Recordemos que la radio es una fuente inagotable de imaginacién y que, a
diferencia de otros proyectos, el motor para realizar una idea es, en este caso, el placer
de escuchar.

La sistematizacién me(odoldglca serd pues, un complemento al arte de cautivar la

atencion y a la ciencia de la. Una i6n que es posible cuando media la
técnica.
Este documento como versidn oficial a p en las i s6lo incluird

1as conclusiones de los estudios. Por lo tanto, su extensién serd muy reducida,

Recordemos las sabias palabras de Garcia Baltazar: Lo breve, si bueno, dos veces
bueno.

Veamos primero el esquel pleto. Mds adel se ofrece una explicacion de
cada apartado.
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ESTRUCTURA DOCUMENTO PROYECTO

PORTADA
INTRODUCCION
I ANTECEDENTES
II ANALISIS DE RESULTADOS
111 OBJETIVOS
IV ESTRATEGIA GENERAL
A) ESTRATEGIA CREATIVA
B) ESTRATEGIA DE DIFUSION
C) ESTRATEGIA FINANCIERA
D) ESTRATEGIA DE EVALUACION
V  NECESIDADES DE INFRAESTRUCTURA
VI PLAN DE TRABAJO
Vil CONCLUSIONES
VIl GUION PILOTO Y GRABACION
IX CURRICULUM
X ANEXO: PORTAFOLIOS PROFESIONAL

Esta propues nayucde ser aplicable a cualquier tipo de emisién: programa, serie o

campaiia promocio:

PORTADA

1 NOMBRE O TITULO PROVISIONAL DE LA EMISION
Deber4 d derse de los

p que rodean el concepto general de la emisidn.

92

Responderd "al contenido. Se recomienda que sea corto y fécil de recordar. Ademds de

sugestivo y evocador. Lo unico inadmisible es un titulo cursi.
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2 LEMA O "SLOGAN"

Frase corta que destaca las caracteristicas mds positivas y los beneficios de la emisién.
Debe ser breve y agudo. También fécil de recordar. En ocasiones se vale de un gancho
de atencién auditivo, provocado por un efecto sonoro.

3 RESPONSABLES (S)

Nombres y apellidos.
4 FECHA DE INCIO
5 FECHA DE TERMINACION

6 ESTACION RADIOFONICA
Siglas
Nombre
Lema
Frecuencia
Potencia
Cobertura

Tipo: De acuerdo con su régimen legal las hay: insurgentes, piratas, fronterizas,
comerciales, culturales, oficiales, universitarias, indfgenas y comunitarias (24).

Otra forma de reconocerlas es por su formato:

- Habladas. Con especialistas en diferentes temas.

- Informativas. Ofrecen oportunidad noticiosa.

- Musicales. Identificadas con un género: rock, jazz, afroantillana, balada
romdntica, boleros, folclore, cldsica, del recuerdo, internacional, contemporénea,
juvenil en espafiol, pop internacional y popular mexicana.

7 PUBLICO DESTINATARIO O INTENCIONAL

Edad

Sexo

24 Josefina Vilar, et. al., op. cit., pp 125-136.
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Estrato social

Hdbitos de escucha

Gustos y preferencias

Nivel de informacién sobre la temdtica a tratar
Prejuicios

Actitudes y comportamiento

Experiencia

Motivaciones

Expectativas en relacién con el programa
8 PUBLICO CAUTIVO O COLATERAL

9 NUMERO TOTAL DE EMISIONES

Un programa para que sea escuchado debe atravesar 1a barrera del sonido. Los
estudios al respecto marcan un minimo de treinta 0 un equi de
seis meses al aire. Un dato que deberd considerarse.

CONTENIDO

INTRODUCCION
Deberd incluir:
1 Descripcién sumaria del problema o necesidad especifica a atender a partir de:
a) Investigacién documental
b) Investigacién de campo o estudio de mercado
2 Fundamentacién
a) Eleccién de la radio como medio de comunicacién
- Caracterfsticas particulares por las que el piblico lo sintoniza:
Confiabilidad
Identificacién
Credibilidad
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Familiaridad

- Caracterfsticas socio-politicas que envuelven a la radio. Sélo en caso
necesario,

- Acceso a otros medios
b) Intereses para llegar a ese segmento del piblico
¢) Tipo de objetivos que motivan su puesta en marcha:
- Educativos
- Sociales
- Periodfsticos
- Culturales
- Recreativos
- Publicitarios
- Propagandisticos
d) Argumentos sobre los términos elegidos en el titulo y lema del programa.

Se trata de una reflexién psicoldgica de su contenido y su aplicacidn a la temdtica
general,

€) Motivaciones de! mensaje:
- Seguridad
- Bienestar
- Tranquilidad
- Disfrute
- Autoestima o reconocimiento
- Superacidn
- Afectividad
- Integracién o pertenencia a un grupo
- Identificacién

- Otros



f) Anélisis de factibilidad:
Se trata de un planteamiento realista basado en:
- Equipo humano (eficiencia y experiencia)
- Centros de produccién
- Fuentes de informacién accesibles
- Disposicién de recursos
- Inversi6én econémica con costos-beneficios atractivos

Un al der una idad real con ingenio y buena calidad,
disminuird, el costo por millar al captar a un auditorio extenso.

- Temdtica suficientemente amplia

- Estructura adecuada y funcional para el tratamiento del mensaje

11 ANTECEDENTES
Se refiere al problema o necesidad que abordar4 la emisi6n. Incluird:
1 Breve semblanza de la emisora
2 Perfil de su auditorio potencial
a) Socio-econdmico
b) Cultural
c) Educativo

€) Intereses y opiniones sobre el asunto a tratar en la emisién

111 ANALISIS DE RESULTADOS
Obtenidos en los estudios previos de factibilidad:
1 Sintomas del problema.
2 Presentacidn de la propuesta, comparada con otras alternativas menos viables.

3 Conclusiones de los di

Ventajas, beneficios, restricciones, dificultades y soluciones de 1a propuesta, en los
niveles técnico-administrativo, ﬁnanc:cro institucional y econémico. Y bajo los
enfoques:

- Intereses del piblico destinatario
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- Intereses de las fuentes de financiamiento
- Intereses y objetivos de la(s) emisora(s)

- Intereses profesionales del equipo de trabajo

1V OBJETIVOS DEL PROYECTO (25)

Acordes con los objetivos de rendimiento (26) y los estilisticos de la(s) emisora(s), de los
organismos financieros y del equipo de trabajo.

1 Objetivos Generales

Deberdn procurar que los mensajes a emitir le signifiquen algo al oyente, le
representen un servicio y lo identifiquen con un estado de 4nimo.

Deberdn comrﬁbiliw con la imagen y la programacién de 1a emisora. Ofrecer
ventajas sociales y/o econémicas y satisfacer las expectativas comunicacionales de
todos los que intervendrdn en su realizacién.

2 Objetivos Especificos
De ellos se desprender4n las actividades

3 Objetivos Operacionales 0 Metas
Fechados y medidos como:
- Productos

- Efectos

V ESTRATEGIA GENERAL
A) ESTRATEGIA CREATIVA
Se basard en un concepto que le imprimir4 un espfritu al programa.
1 Caracterizacién o Descripcién Técnica de la forma y del contenido
a) Duracién del programa en minutos,
b) Frecuencia: Diaria, interdiaria, dos veces por semana o semanal,

c) Técnica de produccién: En vivo, grabado o mixto.

25 En el Anexo: De Conceptos y Palabras, en el apartado Objetivos se amplia 1a explicacion.
26 B.B. Tregoe, et. al., op. cit., p 38, Define la rentabilidad como un resultado financiero que
puede medirse de varias formas: porcentaje de ventas, rendimiento sobre activos o sobrs
capital. En empresas no lucrativas se expresa en el costo-beneficio, en e! control presupuestal
o en |a calidad de los servicios que se ofrecen. .
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d) Dia(s) fijo(s) de transmisién,

e) Horario(s) fijo(s) de transmisién

- Ubicacié en barra prog! ica
- Programas precedente y posterior
- Posible estado de 4nimo del escucha

De acuerdo con lo usos convencionales, los horarios en la radio se segmentan de
este modo:

Horario'matutino: De 5:30 6 6:00 AM a las 10:00 AM. El horario estelar de
sintonfa es de 6:00 AM a 8:00 AM,

Horario Diurno: De las 10:00 AM a las 3:00 PM.

Horario' Vespertino: De las 3:00 PM a las 7:00 u 8:00 PM

Horario Nocturno: De las 7:00 u 8:00 PM hasta la media noche.

Horario de Madrugada: De las 12:00 PM hasta el inicio del tumo matutino.
f) Horario de retransmisién. (Optativo).
g) Programacién temdtica.

Es conveniente hacer una matriz de los programas, donde se asienten objetivos
especificos y contenidos.

Sugerimos emplear este formato:

NUMERO | PROGRAMA | OBIETIVOS | TEMAS ; ASPECTOS
ESPECIFICOS

Para verificar la viabilidad politica y la factibilidad técnica de los objetivos
especificos de cada programa, conteste estas preguntas (27):

1 (Estdn los objetivos del programa relacionados con alguna necesidad
identificable del auditorio?
2 (C6mo se ha determinado tal necesidad?

3 (Fue

algin procedimi i 4tico?

27 Tomado de James M. Theroux, op. cit., p 38.



4 ;Hay alguna indicacién de que esos objetivos pueden alcanzarse?

5 ¢Cudl es esa indicacién?

6 ¢Los objetivos son:
Claros_____ Cc M bl
Importantes____ Generales____ Variados_____
Otros

7 Se han formulado mediante términos que describen procesos incomprobables
(p. €j: saber, comprender, familiarizarse) o en términos mds concretos y
comprobables?

con los p ito: del p )?

P & ¢4

8 ¢Conc
h) Tratamiento del tema y participacién del piiblico.

Una forma de hacer atractivo un tema es con la aplicacién del acréstico
A 0

Despertar la  Atencién
Crear un Interés
Provocar el Deseo

Invitarala Accién

Todo contenido tiene dos tipos de tratamiento:

- Did4ctico. Dosifica la informacién y la jerarquiza en secuencias graduales de
conocimiento. En el drama es frecuente encontrarlo en el eslabonamiento de
escenas y acciones.

- Socioafectivo. Determina los valores sociales, comunicacionales y afectivos
a resaltar.

Ningin mensaje estd totalmente concluido si no ha considerado los mecanismos
de participacién del piblico. Un campo aiin no explotado que requiere de gran
imaginacién. Algunos recurren a plantear ejercicios fisicos o imaginativos,
otros a hacer Fregumas y hay también casos donde se invita al piblico a
encontrar un final.
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i) Estructura.

Los principales atributos de una buena eleccién son: originalidad, eficacia,
interés y agilidad.

Antes de establecer una estructura habrd que optar por un género. Como hay
diversas clasificaciones, se propone la siguiente:

Periodfsticos informativos

Persuasivos de opinién

Musicales

De creaci6n artistica (incluye los literarios)

Dramdticos

En cuanto al formato, aunque la clasificacién también es muy rigida, en la
realidad admite una variedad de combinaciones creativas. El resultado nos dard
distintas vestimentas para una sola emisi6n.

Para cumplir con los objetivos de este manual s6lo se enunciardn los formatos,
sin entrar en detalles. Se reconocen: Charla (mdximo 5 min.), Noticiario, Nota,
Crénica, Comentario, Editorial, Entrevista (informativa, indagatoria), Reportaje,
Didlogo, Tertulia, Radmrcvnsta (seccionada), Mesa Redonda, Panel, Debate,

Dramanzac:én (Senc a dos personajes. Novela de capftulos cortos, Adaptacnones
. ¥ Socic ), Dox Monélogo, Chiste y Encuesta.

. Recursos para provocar la identificacion:

- Caracterizacién de personajes (fijos, principales y secundarios):

Funcidn en la serie (rol y valor que encarna)
Apariencia fisica

Cardcter

Edad

Situacidn que lo iza

Conflictos a los que se enfrenta
Familiares mds cercanos
Ocupacién

Amigos

Historia (pasado, presente y futuro)
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Ambiente (social, climdtico y politico)
- Invitados participantes
-1 je. C6digo semdntico del piiblico:

slay

Tono

Estilo

Ritmo sonoro

Inflexiones

Enfasis

Matices

Modismos
- Miisica predominante
- Efectos sonoros

- Voces. Cubrirdn las funciones de conductores, locutores, actores y
narradores. Se elegirdn por: matiz, color, fuerza y sentimiento.

- Rubricas de entrada y salida.
La seleccién musical que identificard a la_emisidén tendrd que considerar:
necesidades ritmicas, ambientales, expresivas, descriptivas, reflexivas y
gramaticales que el programa requiera,
Jj) Lineamientos generales del guidn, libreto o scripr:

- Idea bésica o imagen generadora

- Enfoque

- Ritmo

- Soluciones a los conflictos

- Elementos motivacionales

- Relacién con temas anteriores

- Ubicacién de la sintesis

- Puntos de reflexién

- Puntos a reiterar



k) Sinopsis o plan previo de estructura de tres emisiones.
Incluye la emisién piloto. Tratard
- Temdtica: idea central
- Ordenacién légica y distribucién de tiempos:
Inicio
Cuerpo
Final
- Tratamiento
B) ESTRATEGIA DE DIFUSION

1 C fia Publicitaria o Propagandfstica en sus tres fases:

L3

- Expectacién - Lanzamiento y - Sostenimiento

Determinard en cada caso, los medios de comunicacién y los canales a emplear.

C) ESTRATEGIA FINANCIERA
Planeada para recuperar la inversi6n.

Se puede recurrir a cualquiera de estas modalidad

- Coproduccién interinstitucional
. Sector Publico
. Sector Privado
. Sector Social
. Organismos Internacionales

En cualquier caso deberdn identificarse con: nombre, razén social, naturaleza,
personalidad jurfdica y quehacer fundamental,

- Comercializacién del tiempo
. Patrocinadores

- Venta de derechos de retransmisién a emisoras: Estatales, Universitarias o
Priv;

- Venta de programas y materiales a instituciones afines:
. Colaboracién
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. Intercambio de circulacién
- Subvencién de agencias de cooperacién o de fundaciones filantrépicas privadas
. Donacién de fondos
- Subvencidn del sector piiblico
- Subvencién o préstamo de gobiemos extranjeros
- Subvencién de organismos internacionales
- Préstamos crediticios bancarios
En todos los casos se tendrdn que formalizar los acuerdos a través de un convenio

y/o contrato donde se definan los términos, condiciones, aportes, y
obligaciones, plazos, responsabilidades, derechos, objetivos y politicas.

D) ESTRATEGIA DE EVALUACION (28)
En principio se presentard un balance general, basado en los resultados de la
evalucion econdmica, a fin de demostrar Ja viabilidad, conveninecia y oportunidad de
la propuesta,
Contendrd también un plan de evalucién que defina: participantes, objetivos,
instrumentos de acopio de opiniones y criticas, lugares, fechas, horarios, informes,
difusién de resultados, ajustes y correcciones. Todo ello aplicado a:
1 Evaluacién Formativa

2 Evaluaci6én Sumativa

VII CONCLUSIONES

1 Resultados esperados y efectos relacionados con:
- Auditorio
- Temdtica
- Politicas y planes institucionales

2 Proyeccién en términos cualitativos

3 Proyeccién en términos cuantitativos

Vil GUION PILOTO Y GRABACION
El guidn técnico y literario se presenta con la siguiente portada:

28 El Capitulo 4 desarrolla todos los aspectos relacionados con este punto,



NOMBRE DE LA SERIE:

NOMBRE DEL PROGRAMA:

PROGRAMA No:

FECHA DE ENTREGA:

FECHA DE GRABACION:

FECHA DE TRANMISION:

NOMBRE DEL GUIONISTA:

NOMBRE DEL PRODUCTOR:

VOCES O PERSONAJES:

EFECTOS ESPECIALES:

En cuanto a la grabacién es importante llevar los dos tipos de presentacién: en cinta
de carrete abierto y en casete. Recorridos para escuchar desde la pizarra y evitar asi
pérdidas de tiempo a la hora de sporear.

Cabe mencionar que este : programa sblo deberd presentarse a la emisora y a los

or s fi de haberle hecho los ajustes recomendados por el
auditorio, representado en la prueba piloto del radioforo (29).

IX CURRICULUM DEL (LOS) RESPONSABLE(S) DE LA EJECUCION DEL
PROYECTO

Serd muy breve e incluird:
Nombre(s):
Direccidn:
Teléfono(s):
No. Fax:

For idn Profesional: Uni el maximo grado de estudios.

Experiencia en el campo: Unicamente la relacionada con la produccién radiofénica.

Capacidad para llevarlo a cabo:

X ANEXO: PORTAFOLIOS PROFESIONAL

1 Informe de proyectos ejecutados

29 Esta prueba piloto es explicada en el Capltulo 4 de este manual.
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2 Cintas grabadas

3 Guiones técnicos y literarios

3.5 El Creativo en la Negociacién

...sAcaso el destino de los hombres no es
inventar lo que no existe y pelear por un
suefo?

Oriana Fallaci

Hemos terminado el proyecto. En cinco u ocho cuartillas podremos resumir la
propuesta.

Entramos ahora de lleno a la comercializacién de la idea. Aquf la estrategia de
negociacién juega un papel central.

Los docurhenlos del proyecto (la versién oficial y los estudios mds extensos) serdn
nuestra memoria mds fiel de la idea desarrollada.

Pero antes de echar a andar la maguinaria de la planeacién tenemos que pensar en
posibles prospectos para venderles el proyecto.

Muchas ideas se frustran en el camino por cometer e! error de dirigirnos a las
personas menos indicadas. Aquéllas que no tienen la facultad para decidir, que se sienten
afectados en su posicién o, es tan elevada su jerarqufa que les es imposible escuchamos y
turnan el asunto a otra oficina, donde se muestran condescendientes pero desinteresados.

Como un productor de un programa radiofénico que antes de grabar elige las voces,
ensaya, planea la disposicién de los micréfonos y dirige con una idgica significativa y
psicoldgica; el creativo de la radio también deberd prepararse, elegir correctamente a las
personas mds adecuadas, aquéllas que tienen el interés y los medios para realizar las
ideas.

Se requiere una estrategia de negociacién armada para entrar en pldticas.

Primero tendremos que responder a estas preguntas:

1 (Qué motivos nos impulsan a presentar esta idea?
2 ;Qué personas son las mds indicadas para presentdrsela?

3 ;Dominamos el tema como para formularlo oralmente?
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4 ;Hemos elaborado una estructura de presentacién?

5 ¢Los resultados esperados son realistas y atractivos para esas personas?

Luego habrd que controlar al 1 >S para en alto la atencién en
la exposicién oral, como son:

1 Variar el ritmo de la exposicién. Hacerla melddica  no rutinaria.

2 Ser claro, preciso y breve. Pertinente en el uso del tiempo.

3 Compartir la palabra.

4 Manejar un buen volumen.

5 No engolar o afectar la voz. Ni caer en un tono patemalista, burlén o petulante.
6 Evitar las muletillas.

7 Recurrir a cjemplos, preguntas y comparaciones.

8 Manejar un buen humor, ya sea a través del juego de palabras o del uso adecuado
de la broma y la ironfa.

Cualquier esfuerzo serd vano si no logramos atraer la atencién y el interés de las
personas.

Lograrlo es un privilegio natural o bien, producto de una cuidadosa planeacién cuyo
resultado serd una exposicion fluida, natural y llena de conviccién.

Partamos de una gufa o estructura que contenga:

1 Un inicio que resalte la utilidad y los beneficios de la idea, asf como los hechos
mids destacables que se espera obtener (o ya se obtuvieron) en la prueba piloto.

2 Abord las jas y también las li

3 Daremos un orden 16gico y empdtico a la exposicién, siempre tomando en
cuenta los gustos, intereses, inquietudes y preocupaciones de los asistentes.

4 Prepararemos una lista de ventajas, beneficios inmediatos y a largo plazo,
defectos, puntos débiles e inconvenientes de nuestra propuesta. Buscaremos las
respuestas que neutralicen los argumentos en contra.

5 Nos esforzaremos por ser directos y concisos, sin recurrir a trucos o engafios.



6 Describiremos sus caracteristicas técnicas y sus condiciones econémicas.

7 _Distribuiremos copias del gui6n literario y técnico y presentaremos el programa
piloto. Si el caso lo requiere.

8 Registraremos todos los comentarios por escrito.
9 Resaltaremos la aportacién del proyecto a la calidad e imagen de sus servicios.
10 Hablaremos de los requerimientos y de los costos.

11 Definiremos los compromisos de participacién y apoyo solicitados.

La motivacién surge cuando se tiene, a la vez, entusiasmo, receptividad y claridad
de pensamiento.

La solidez de la informacién manejada apoyada con material gréfico, auxiliard
nuestra memoria y creard una imagen profesional del trabajo.

En el momento crucial de la negociacin se requiere de una gran percepcién para
discutir y analizar inteligentemente las mil criticas, cambios, sugerencias y correcciones
que surgirdn.

Evitemos el error de caer en una falsa complacencia, donde las necesidades del
ptiblico destinatario queden sélo como un pdlido recuerdo.

Busq puntos de identificacién y valoremos las observaciones con
objetividad, Reconozcasmos sus méritos y preparémonos para tomar las medidas mds
adecuadas, dictadas por el sentido comiin.

Durante este proceso no basta tener amplios conocimientos y buenas intenciones,
hard falta una buena dosis de sensibilidad para reaccionar con una actitud positiva a los
cambios imprevistos; habilidad para establecer una buena comunicacién y disposicién
para aprender per

Presentar un proyecto no es colocarse en un podium y hablar hasta agotar a las

personas. Es hablar con ellas, invitarlas a participar desde el principio, saber escuchar
con atencidn e interés y, juntos, analizar y crear la calidad radiofénica esperada.

Una buena presentacién alentar4 el didlogo y la reflexién. Serd una oportunidad
para negociar con eficacia los riesgos, vistos no como una amenaza, imposibles de tomar
en cuenta, sino, por el contrario, analizarlos a la luz de la estrategia global del proyecto.
Nos permitird ver si apoyan, reformulan, modifican o extienden la idea y las
consecunecias operativas que provocardn. S6lo asf se podrd tomar una decisién éptima.

Tanto a las citas preliminares, como a las de acuerdos, iremos preparados con
documentos, anexos, materiales grificos y con las copias necesarias que distribuiremos
entre Jos asistentes.

Actuar con una estrategia nos dard claridad, congruencia y eficacia; y nos acercard
al fin que perseguimos.
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Serfa ingenuo pensar que, por s{ sola, la estrategia garantiza el éxito. La

negociacién es un punto de conflicto donde se expresardn raz )S, has veces
contrarios a los nuestros. Con la gia no eli s las incertidumbres o los
los, ni pod evitarlos. Cami s sobre tierras movedizas al disedar el futuro

Y querer intervenir en &1,

Para ello deberemos demostrar que pod ducir con eficiencia, administrar
con eficacia, emprender con creatividad los riesgos c integrar y motivar a un equipo de
trabajo.

Sin duda el factor humano es el punto més delicado a enfrentar, Crear un clima de
mutuo respeto y confianza, ad de giar nuestro > no es nada sencillo.

Segin estudios relacionados con la motivacién psicolégica, las personas trabajan
por diez satisfactores:

1 Motivacién racional y emocional

Reconocimiento verbal

Y oy A

2

3 )

4 Realizacién u obtencién de logros
S Promocién

6 Responsabilidad
7 Capacitacién

8

9

Clima arménico y propicio para el desarrolio

és por las idades e i personales

10 Claridad en la direccién del trabajo.

Segiin Mc Clelland, hay tres tipos de motivaciones (30):

1 Realizacién. Consiste en lograr metas para obtener un beneficio.

2 Afiliacién. Se orienta a bl ) s con las personas.

3 Poder. Se caracteriza por el desco de influir sobre los demds,

30 Citado por Carlos Rodriguez Combeller, op. cit., pp 134-135.
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. Estas fuentes de motivacién revelan que es un fendmeno interno y complejo,
asociado con las necesidades de cada individuo.

Al presentar nuestras ideas o proyectos, tomemos muy en cuenta estos factores
psicolégicos, a fin de no herir susceptibilidades.

Recordemos que los directores de emisoras y los representantes de los organismos
financieros viven a diario los problemas de la produccién, saben distinguir los hechos
importantes y los datos relevantes. Son personas preparadas para tomar decisiones,
reconocer insuficiencias en su campo o informaciones infladas. Manejan la planeacién a
diario y, la mayorfa, saben qué quieren y cémo conseguirlo.

Como todas las personas enteradas, reaccionan ante un excelente producto,
presentado con dinamismo y fuerza.

En radio, la creatividad y el profesionalismo entran por el ofdo. Un proyecto de
buena factura da orgullo y a todos nos contagia. Produce imagen.

Proclive a brindar una satisfacién compartida, la calidad serd nuestro mejor
argumento.

Preparémonos para esta batalla donde segur haremos frases inas de
ideas. Y, cuidémonos de no ocupar a sus hermanas mellizas, las frases suicidas, con las
que en un minuto frustraremos nuestras horas de trabajo e inhibiremos las sugerencias.

Revisemos primero la lista inacabada de. frases asesinas que surgen
ir diabl como arg >s de oposicién firme y negativa a las nuevas ideas.
Aunque se expresan con una honesta conviccién, la mayoria de las veces se basan en
informacién deficiente, en una mala interpretacién o en simple inercia (31):

Nunca lo hemos hecho asl...

No va a funcionar...

No tenemos tiempo...

No tenemos personal...

No entra en el presupuesto...

Ya lo hemos intentado. ..

Todavia no estamos listos...

En teorfa muy bien, pero ;lo puedes poner en prdctica?

Demasiado académico...

31 Tomado de Chartes H. Clarck, "El aplastamiento de las ideas”, en Gary A. Davis, et. al.,
gias para la ividad, pp 143-144,
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¢ Qué pensardn nuestros clientes?...

Si fuera tan buena ya la hubieran sugerido...
Demasiado moderna...

Demasiado antigua...

Demasiado cara...

Demasiado pronso...

Demasiado tarde...

Dejémoslo para otro
Ustedes no comprenden nuestro problema...

Somos demasiado pequefios para eso...

Somos demasiado grandes para eso...

Tenemos demasiados proyectos por el momeneo...

Es la misma desde hace veinte afios, as{ que debe ser buena...
(A qué cabeza de chorlito se le ha ocurrido esto?
Simplemente sé que no va a servir...

Formemos una comision...

Poncd

F lo por un tiempo y los ac

No es problema nuestro...

En Produccién no lp van a acepiar...

Van a pensar que somos unos hippies. ..

No va a funcionar en mi drea...

Los clientes no lo van a adoptar

Jamds se lo venderds a la gerencia...

No vayas tan rdpido...

¢ Para qué innovar? Nuestras ventas siguen en ascenso...
Mejor esperar y ver...

El sindicato va a chillar...
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Otra vez con esa...

Preséntelo por escrito...

No veo la relacion...

No sirve...

El reglamenio no lo permite...

Estdn locos...

Polfticamente es dinamita...

Suena muy lindo, pero no creo que funcione...
No estd dentro de nuestros planes...
Una idea fanudstica, pero...

Diflcil de administrar...

Hay mejores maneras que ésa...
Buena idea, pero nuestros planes son diferentes...
Nunca hemos wiilizado ese enfoque...
No estd en el manual...

Va a significar mds trabajo...

No es nuestra responsabilidad...

Si, pero...

Va a aumentar los gastos...

Va a molestar a...

No va a dar buenos resultados...
Nuestra gente no lo va a acepuar...
Ustedes no comprenden el problema...

No es parte de nuestro trabajo...

Edward J. Walsh, de la General Food, bautiz6 las expresiones con las quc solemos
defendernos y hacer p ne: monfferas, con el nombre de frases suicidas. Nos
recomienda estar alertas, no usarlas y adoptar, en cambio, una actitud firme de confianza,
con la que revelaremos las virtudes de nuestras ideas.




Identifiquémoslas para evitarlas (32):

Esto no puede ser aplicable, pero...

Si bien hemos hecho pocas pruebas preliminares...
Esto no puede funcionar, pero...

Esta propuesta es alocada, pero...

No estd muy claro que necesitemos esto, pero...
No se si alcanzard el dinero, pero...

Puede ser un callejon sin salida, pero...

¢Serfa muy contraproducente si...?

¢Les parece que serfa posible... ?

Puedo parecerles excénirico, pero...

Puede llevar mucho riempo, pero...

No se que es exactamente lo que quieren, pero...

<,

ipongo que ya tendrdn una idea fc da sobre esto, pero...
Esto no les va a gustar, pero...

Estd en conera de la polltica, pero...

Este no es el momento, pero...

Esta idea parece inservible, pero...

Si fuera mds joven y mi salud me lo permitiera...

\Y g0 que la comp ia ya lo ha i

‘P

pero...
No estoy muy familiarizado con esto, pero...

Puede que sea muy claro, pero...

No se exactamente que dice la literatura sobre esto, pero...

No es precisamente el tema, pero...

32 ibidem, p 144-145,
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No lo he analizado a fondo, pero...
Probablemente ustedes se reirdn, pero...

Mis opiniones no son muy importanies, pero...
No soy ningiin genio, pero...

Quizd no le podamos vender esto al jefe, pero...
Esta idea no me entusiasma mucho, pero...
Puede no ser importante, pero...

Esto requiere mds investigacion, pero...

Si aceptan la sugerencia de un nedfito...

No conozco todos los detalles del tema, pero...
Juan no estd de acuerdo conmigo, pero...

Se que esto no resuelve el problema, pero...

Esto es un esbozo de lo que tengo en la cabeza para que le vean las fallas...

La habilidad de vender no se adquiere de una dfa para otro. Y cuando uno trata de
convencer a otros de las bondades de nuestra idea, el problema es doble.

Hay una resistencia natural a los cambios, a fo novedoso.

Si la idea es dificil de vender o no estamos suﬁclememente convencidos de
lograrlo, entonces pensemos detenidamente en planear los d mds insignificantes de
la presentacién y preguntémonos ;por qué hacerlo?, ;por qué ahora? y ;por qué asi?
Cada pregunta nos plantea un problema y una oponumdad para hallar respuestas
creativas.

No existe un estilo para i légico ptar esta afirmacién si
reconocemos en ¢l estilo un esfuerzo de la inteli iaydelai idn para encontrar
matices, relacionar expresiones e imdgenes con ideas y palabras.

Por lo tanto, dependerd de cada persona escoger sus ticticas y estrategias para crear
su propio estilo.

Existen algunos estudios orientadores sobre los estilos de comportamiento
adoptados comiinmente en las negociaciones.

Profesores de la Universidad de Harvard y M.LT. de Boston desarrollaron
investigaciones relacionadas con este tema y crearon el Mod I de
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d jes de infl

De acuerdo con este esquema, hay cinco estilos fi ia y doce
comportamientos o destrezas. Veamos en que consiste (33):
MODELO SITUACIONAL DE INFLUENCIA
ENERGIA ESTILOS COMPORTAMIENTOS
EMPLEADA
PARA
EMPUJAR 1 PERSUASION 1 PROPONER
2 RAZONAR
2 FIRMEZA 3 EXPONER
EXPECTATIVAS
4 EVALUAR
5 INCENTIVOS Y
PRESIONES
ATRAER 3 CONCILIACION 6 IMPLICAR-APOYAR
7 ESCUCHAR
8 ABRIRSE
4 CAPTACION 9 REVELAR-VISIONAR
10 HALLAR TERRENO
COMUN
DIFUMINAR 5 EVASION 11 ELUDIR
12 EVITAR

33 Domingo J. Gallego: Dir

cion en /s

. p 53,
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A partir de este cuadro, David Berlew y Alex Moore proponen la siguiente figura

del proceso de negociacién (34):

PROCESO DE NEGOCIACION

TOMA DE CONCIENCIA
DEL PROBLEMA

Una situacion donde Ud. y otras
personas tienen intereses
conflictivos, pero ambos
necesitan llegar a un acuerdo.

—

VALORES DE CAMBIO
(CURRENCY ANALYSIS)

* Identificar las necesidades de las
dos partes.

* Identificar los valores de cambio
que satisfacen esas necesidades.

* Distinguir los objetivos de las

RESUMEN

3

T

NEGOCIAR

* Escuchar la estrategia y las
tacticas..

* Comprobar y poner al dia el anilisig
de valores de cambio.

* Cambiar las estrategias y tacticas si
las acciones de la otra parte lo
exigen.

ESTRATEGIA

Alternativas

* "Lo toma o lo deja"
* "Reagateo"

* "Negociacion”

Criterios

* Equilibrio de poder

* Tiempo disponibie

* Importancia de la relacion

b d

PLANIFICAR LAS TACTICAS

RELACIONADAS CON:

* Hacer peticiones y establecer
expectativas.

* Comprobar peticiones y
expectativas.

* Determinar necesidades y objetivos

* Explorar valores de cambio
alternativo.

* Pactar..

* Confrontar idad

* Necesidad de compromiso

l

PREVER LAS ACCIONES DE LA
OTRA PARTE

* Su estrategia
¢ Sus tacticas

y valores
de cambio.
* Dirigir el conflicto.

34 /bidem, p 54.
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Segun este planteamiento, "la negociacién es una alternativa estratégica que se da
cuando dos partes tienen intereses conflictivos. Para que tenga lugar, al menos una de las
partes debe tener recursos alternativos y estar dispuesta a utilizarlos para satisfacer las
necesidades de la otra parte, en el intento de llegar a un acuerdo satisfactorio” (35).

Puede ser una estrazegia adecuada y eficaz si:

- Se dispone de tiempo suficiente para explorar miiltiples necesidades y recursos, y
el valor del intercambio compensa la inversién del tiempo.

- Es importante crear y mantener una refacion.

- El co‘rjnpromiso de la otra parte (de que cumplird) es importante para asegurar el
acuerdo.

- Se halla usted en una posicién de poder inferior, es decir, necesita de la otra
parte, mds que ella de usted.

En Ia aplicacién de una estrategia se utilizan diversas tdcticas. Una estrategia como
lo toma o lo deja o el regateo, pueden convertirse en ticticas de corto plazo.

La misma fuente, define a las tdcricas como:
"Los comportamientos utilizados para aplicar la estrategia y
conseguir los objetivos. Técnicamente, en la negociacion, es 1a
gestion o manipulacion de los recursos, como son, el tiempo, el
progreso, la informacién, relacionados con las necesidades de la

otra parte, como pueden ser emplear eficientemente su tiempo,
sentirse eficaz y obtener informacién” (36).

Para desarrollar las capacidades de un negociador eficaz, se requiere:

- Aprender tdcticas eficaces.
- Aprender cuando ha de utilizarse una tdctica y no otra,

- Desarrollar las capacidades necesarias, flexibilidad de comportamiento y estilos,
para utilizar diversas tdcticas eficaces.

35 /bidem, pp 55-56.
36 /bidemn, p 57.
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Es importante distinguir también las fases por las que atraviesa una negociacién,
para aplicar acertadamente las ticticas. G se pr en sec| pero
bién puede no ap alguna. Son (37):

Fase Inicial

Plantear exigencias y establecer expectativas.
Comprobar exigencias y expectativas.

Fase de Diagnéstico

Revaluar necesidades y objetivos.
Desarrollar recursos alternativos.

Fase Final

Adaptar los recursos a las necesidades.

Contratar-pactar.

Queda claro que antes de presentar la idea o proyecto, tenemos que planear y
verificar nuestra estrategia de venta.

Estamos listos ya Fan elaborar un proyecto radlofémco. presentarlo y discutirlo.
Pero antes de llevarlo a la mesa de las neg dnes seré ¢ integrar y

los itados del p de evaluacién del proyecto, Tema que se desarrolla en el
siguiente capitulo.

37 ibidem, p 58.



CAPITULO 4

LA EVALUACION

El ojo puede leer en diagonal
toda una pdgina y retener lo
que le interesa; el ofdo tiene
que tolerar todo cuanto le
digan; pero no lo hace dos
veces, si estd en su mano.
Salvador Novo

4.1 Precisiones

. La evaluacion es un acto analftico cotidiano de situaciones a juzgar, que siempre
aplica criterios de valoracién,

En la planeacién, es un instrumento de la toma decisiones. En el proyecto, se dirige
a analizar las acciones realizadas y comparar los productos y efectos logrados con los
recursos consumidos.

Los criterios de eficiencia, eficacia, viabilidad, factibilidad, adecuacién econémica,
adaptabilidad y comunicacién (1) son itiles para disminuir las apreciaciones subjetivas,
en el momento de examinar los procesos, actividades y resultados de un proyecto.
Permiten verlos tal y como se dieron, sin distorsiones o ajustes que los obliguen a entrar
en la camisa de fuerza de las apariencias.

Separada del resto del plan y de la ejecucién, por razones pedagdgicas, la
evaluacion -en la prdctica de la planeacion participativa- no se concibe como un momento
final sino como un proceso permanente, que preve desde el inicio su estrategia y
metodologfa.

Conocer de antemano qué se quiere evaluar, cémo y para qué, determinard e! modo
de pl el cc ido de un je. Por lo tanto, el plan general de evaluacién no
debe nunca dejarse al final de la realizacién de un proyecto. Por el contrario, su disefio
interactia con los contenidos y estos, a su vez, se adecuan a la estrategia de evaluacién, a
sus objetivos, calendario de reuniones, entrevistas, instrumentos, mecanismos de
aplicacién y observacién, canales de difusién, etcétera.

1 Estos fueron i an el Capltulo 1: Consideraciones Generales.
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La evaluacién no sélo persigue el fin de corregir el curso de los desvios o comparar
el rendimiento T icado con la realidad. Busca &s compartir, con el
equipo de trabajo y las personas implicadas, la informacién sobre los retrocesos,
dejyf?g 'y emores cometidos en la consecusin de los objetivos de un programa
radiofénico.

Los procesos de este tipo de evaluacién se equiparan a los vividos durante el
aprendizaje grupal. Los resultados se aprovechan en el trabajo creativo.

A su vez, suministra informacién obtenida de la investigacién diagnéstico y nos da
indicadores del nivel de aceptacién de los mensajes transmitidos.

Cabe sefialar que la propuesta aquf presentada es aplicable a cualquier produccién
radiofénica (cufias o spots promocionales, cépsulas, prc independi o series).

Como se ha intentado demostrar a lo largo de este trabajo, la administracién no es
materia exclusiva de técnicos. Quienes ain piensan lo contrario, tropezarén con la
solucién cémoda -pero de nefastos resultados- de entregar la evaluacién del proyecto a los
especialistas. Dejardn en sus manos la responsabilidad de dar un veredicto de calidad, a
partir de datos e informaciones aisladas. Es decir, se hard con base en un material
clasificado con criterios ambiguos sobre lo que es realmente necesario ¢ irrelevante.

Desconocerd c6mo y a qué ritmo se trabajé el proyecto, cudles fueron los
obstdculos y de qué manera afectaron el curso y el alcance de las metas. Su compromiso
se limitard a dar una colaboracidn lejana, fuera de los procesos.

Las condiciones anteriores propician un ambiente hostil. La indagacién emprendida
se rodea de trabas que impiden la transparencia de los resultados. Bajo estas
caracteristicas las dudas, carencias 'y problemas de un proyecto se amplfan como si
estuvieran bajo una lupa. Lo cual no favorece en nada a las personas y a su trabajo.

La rigidez de este proceso hace que estas decisiones sean inapelables. En la mayoria
de los casos se tiende a desechar la experiencia acumulada y a interrumpir o finiquitar
proyectos, sin propiciar la maduracién o renovacion de las ideas.

La evaluacién y el control vistos desde este enfoque son sinénimos de vigilancia y
culpa.

Para los objetivos de este manual, esa evaluacién no tiene sentido. En cambio,
ra en la autoevaluacién, individual y grupal, un concepto apropiado para este
proceso.

El objetivo de mejorar los resultados se logra en un ambiente de confianza,
estimulador de procesos creativos de aprendizaje. Rechaza las decisiones laterales y opta
por soluciones adaptables a la dindmica de los cambios. Se contituye, casi, como un
proceso de capacitacién.

Sus métodos y procedimientos tienen un gran valor pedagdgico para los
participantes, quienes aprenden a desarrollar su capacidad critica y de analisis, al mismo
tiempo que practican y afirman sus conocimientos.



Conseguirlo, dice Russell L. Ackoff (2), dependerd de efectuar cuatro operaciones:

1 Especificar los efectos esperados de toda o casi toda decisién y Ilevar un registro
que contenga: mejoria consecuente, fecha para observarla y descripcion de cémo
se lleg6 a la decisién.

2 Generar informacidn del estado actual de las cosas hacia 1a fecha en que se espera
una mejorfa, Comp los d les con los esperados. Si el Itado es
desfavorable se requerird de un diagnéstico.

3 Explicar las diferencias entre los resultados esperados y logrados. Toda
desviacién puede deberse a cualquiera o0 a una combinacién de los siguientes cuatro
factores:

a) Informacién incorrecta para la toma de decisiones
b) Deficiente concepcién del problema o de la forma de obtener la decisién
¢) Incumplimiento de las instrucciones recomendadas y

d) Presencia de cambios imprevistos

4 Tomar una accién correctiva

Aplicar estas cuatro operaciones desde el inicio hasta la consecucién de los
objetivos, le dardn a la evaluacién una credibilidad basada en la objetividad, validez y
confiabilidad del proceso.

Sélo de esta forma demostrard su utilidad e influencia en las decisi orientadas a
corregir, mejorar, suprimir o extender situaciones amenazantes o benéficas en los
proyectos.

4.2 Campo de Accién

a4

Este es muy amplio y abarca desde el andlisis del dc » de pi i6n del
proyecto y el proceso de ejecucién, hasta los productos y efectos en el piblico meta.

2 Russell L. Ackoff: Rediseffando el futuro, pp 306-308.
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DOCUMENTO DE PRESENTACION DEL PROYECTO

—

Origen y antecedentes del proyecto. Incluida su justificacién.

2 Patrocinadores

w

Piblico beneficiado

4 Cobertura, Alcance temitico

W

Objetivos

6 Disefio del proyecto

7 Contexto institucional y formas de participacién

8 Canales de comunicacién a utilizar

9 Mecanismos de difusién y utilizacién de los mensajes

10 Empleo de la investigacién y la evaluacién

EJECUCION DEL PROYECTO

1 Proyecto
2 Actividades
3 Procesos

PUBLICO DESTINATARIO

1 Necesidades

2 Conocimiento

3 Actitudes

4 Comportamiento

5 Contexto
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PRODUCTOS O RESULTADOS (3)

1 Concepcién educativa: ;Pone énfasis en los ¢ idos, en los r )
o en los procesos?

2 Concepcién comunicativa: (Es unidireccional o participativa?
3 Punto de partida; ¢(Supone o se basa en la prealimentacién?
4 Actitud comunicativa: ;Es empdtica?

5 Formulacién del mensaje (4).

4.3 El Proceso

Toda evaluacién inscrita en un plan de trabajo atraviesa por los siguientes
momentos:

PROCESO DE EVALUACION

1 Eleccidn del equipo de evaluacién
2 Aprobacién de los objetivos y del plan general de evaluacién

3 Aprobacién de los instr (cuestionarios, entrevistas y otros) y del
plan de acopio de datos

4 Aprobacién del plan de andlisis de los datos
5 Preparacién del informe

6 Difusién del informe

3 Mario Kaplun: &/ comunicador popular, pp 256-258.
4 En este punto ver Anexo: Pautas para la evaluacién de programas radiofdnicos,
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4.4 Participantes

Son muchos los intereses que aglutinan la realizacién de un proyecto. Por lo
mismo, debe reunir informacién valiosa que considere los diferentes criterios y enfoques
de las personas y/o instituciones que participan en este proceso, como son:

1 Representantes o voluntarios del piblico destinatario. Son los mejores asesores
del tratamiento de temas (ambiente, costumbres y lenguaje).

2 La empresa o entidad encargada de su realizacién.
3 Los 6rganos de planeacién.
4 Las instituciones de crédito.
5 Los asesores especialistas y

6 El equipo de trabajo.

Su intervencidn origina, en el documento del proyecto, sugerencias de modificacién
de distinto nivel: desde el planteamiento general que haga necesario elaborar un nuevo
proyecto, pasando por los ajusv.es fi 05 COn  prop mds atractivas de
recuperacién econé asta i i que den mayor operatividlad a la
ejecucién. .

En la pla.neaclén pamapauva es recomendable que intervengan en el equipo

dor de Ia y i6n del programa: I: -~ integrantes del proyecto y los

beneficiados. Esto no 51gnxﬁca que deban evitarse opiniones externas, provenientes de
[os ios.

En el intercambio de puntos de vista de este grupo interdisciplinario, se aprovechan
lo? conocimientos y las experiencias de todos, a fin de mejorar la calidad de las
soluciones.

Lo relevante en este planteamiento es la participacién amplia durante el proceso.

Discusién, andlisis, reflexién e interpretacién de resultados, se facilitan usando
técnicas como dindmicas grupales, cuestionarios o cédulas de evaluacién, gufas de
observacién, grabaciones, sociodramas, forocasetes, entrevistas dirigidas (de acutud o de
opinién), encuestas, etcétera (5).

S5 Una entrevista dirigida se basa en un cuestionario o gufa previamante diseiiado y que se
sigua al pie de la letra como en |as encuestas. La de actitud o de opinién es mas libre, busca
obtener informacién que sirva de base para tomar decisiones.
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La planeacién de estas reuniones deberd anticipar la entrega de ejemplares del
documento del proyecto para asegurar un flujo de opiniones basadas en la lectura previa.

La eficiencia de este proceso radica en la transparencia de una comunicacién directa
y efectiva, No hay intermediarios.

Las opiniones, sugerencias y criticas ~que influirdn en la valoracién y en el futuro
del proyecto- son por todos conocidas.

_ Es importante llevar un registro fiel, por escrito, de estos momentos a fin de no
desvirtuarlos u olvidarlos.

4.5 Objetivos

Antes de cualquier formulacién debemos responder a las siguientes preguntas:

—_

(8]

w

wn

-~

o0

9

{Quién necesita la evaluacién?
¢{Con qué fin?
{C6émo negociar los objetivos y entre quiénes?

Qué métodos y estilos de evaluacién son los adecuados para estas
circunstancias?

¢Quiénes y cémo colaborardn en el suministro de datos?
(Qué datos cuantitativos y cualitativos se espera obtener? y ;Como?

{Qué métodos serdn los apropiados para analizar ¢ interpretar los datos
estadfsticos?

{Cudles medios serdn los mds adecuados para difundir los resultados?

¢ Qué utilizacidn se hard de estos?

10 ;Qué resultados podrian influir en la prictica y en las politicas?
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Las primeras tres preg tocan di a los parti y al tema de la
adecuacidn de los ob_;euvos propios y de los otros implicados (6) Es muy conveniente,
en este momento crear un amplio espacio de participacién para todos los interesados, a
fin de equilibrar los objetivos con base en los dos que se bl en este
proceso.

Los objetivos de una planeacién ortodoxa en la radio, definidos por investigadores
ajenos a los procesos de un proyecto, buscan medir:

1 La relacién costo-beneficio-efectos del proyecto y

2 La relacién entrada de recursos-liempos-costos,

Por su parte, la planeacién participativa se plantea medu'. a través de una
investigacién amplia y critica: s

1 Las posibilidades de la radio y

2 Las necesidades, fsticas e il del piiblico

Esta ultima planeacién analiza todos los procesos en su ejecucién y, a partir de ahf,
mide sus resultados o efectos de produccién e inversién, su renlabnhdad econdémica con
base en el sistema de precios vigente (7) y su eficacia té lacién con la
o entidad responsable de su ejecucidn. También debe seﬂa]ar el impacto que se espera
tener sobre el conjunto de las actividades.

Cuando se estudian los efectos en la inversién de un proyecto, las variables que se
examinan son (8):

1 Las formas de inversién previstas
2 El monto total de la inversién

3 La ocupacién de personal y su capacitacién

6 Este tema se aborda en e! Anexo: De Conceptos y Palabras, en el apartado de los Objetivos.

7 Hay que anotar que el sistema de precios que aparece en un proyecto para valorar sus

dlstmms eleman(as debe ser el vigente. Pero, quiza estos se modifiquen en 8l momento de su
Y bien la p Es r que al presentar la

svaluacudn econémica se ici estas condici se astil " i Sus repercusiones

sobre el calculo econdmico realizado.

8 Gula para la presentacion de proyectos, p 149,
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4 El tipo de financiamiento propuesto

§ Los usos alternativos de la capacidad de produccidn que el proyecto representa
que indican su posibilidad de adaptacién, 4 y

En el caso de los efectos del proyecto como programa de produccién, las variables
que importan son:

1 Ingresos generales

2 Continuidad y per ia de los recursos humanos

3 Efectos sobre el desarrollo social. De ser posible cuantificar los valores, bienes y
servicos que desencadenars sobre el ambiente, alterando su equilibrio (9).

En sintesis, los productos de la evaluacién se convierten en un instrumento para la
toma de decisiones y determinardn el curso de los proyectos radiofénicos, ya sea para
cambiarlos totalmente, corregirlos o continuarlos tal cual.

4.6 Tipos

En general hay tres:

1 Formativa
2 Sumativa y

3 Econémica

La primera es parcial. Aparece integrada a la ejecucién del proyecto. Presta una
valiosa ayuda al seguimiento y control en la aplicacién de medidas correctivas y de
reajuste. Mira el presente y el futuro con el deseo de lograr mejorias. Es mds’ una
investigacién con fines operativos que un examen.

9 Hay o darios que se manifiestan en otros sectores de la
economla, distintos a los que abarca e! proyecto. La evaluacion tratard de estimar en términos
de valor scandmico es10s sfectos y las adicionales que generara su control.
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En la radio, nos ayuda a saber si los personajes, el enfoque, la informacién, el
ritmo, las preguntas, la estrutura y los valores van de acuerdo con los objetivos,
estrategias, politicas y metas planteadas, y con la comprensién y el gusto del puiblico.

La segunda, la evaluacién sumativa, se realiza al final, cuando el trabajo concluyé.
Mira hacia el pasado para hacer un bal de los ltados alc: dos con la aplicacién
del plan. Indica el grado en el que el programa logré sus objetivos. Influye en la decisién
de hacer cambios radicales al proyecto. Desarolla las siguientes operaciones:

1 Compara lo hecho con lo pl do. En otras palabras, los itados deseados y
pronosticados con los obtenidos.

2 Precisa las desviaciones actuales y/o anticipadas.

3 Evaliia sus causas y efectos.

4 Propone medidas correctivas inmediatas 0 a programarse.

5 Modifica planes o crea otros,

Las causas de desviacién del plan de ejecucion de un proyecto se resumen en cinco
puntos:

1 Demasiado optimismo en las estimaciones sobre:

a) las actividades a realizar
b) la eficiencia de los recursos y

¢) las posibilidades reales para alcanzar los objetivos

2 Cambios imprevistos internos y externos

3 Cambios arbitrarios en la disponibilidad de los recursos

4 Procedimientos organizativos ineficientes durante cambios o alteraciones en el
programa

5 Iniciacién posterior de las actividades.
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En tanto que la tercera, 1a evaluacién econdmica, recoge las conclusiones de los
estudios de mercado, técnico y financiero, los vincula y da coherencia bajo un enfoque
econémico. Es un andlisis que aporta elementos de juicio sobre la viabilidad,
con' ia y oportunidad de 1a propuesta (10).

Sobre este tipo de evaluacién se basa comtinmente la decisién de la inversién final y
la realizacion efectiva del proyecto.

Constituye un balance de las y d para los recursos
necesarios. Compara beneﬁcms y costos det proyecto frente a otros proyectos distintos e
igual viables, Establece si estos resuhados son un aporte valisoso tanto a los
ObjeUVOS generales de la entidad, de 1a cual d 4 el fi iento, cuanto a los
objetivos mds amplios del desarrolio econdmico y y social.

Es, en suma, la conclusién final y formal que permitird observar hipotéticamente lo
que ocurrird con o sin la ejecucion de 1a porpuesta.

Como instrumento de decisién y negociacién del documento del proyecto, deberd
ubicar a sus lectores en los aspectos de su interés, tratindolos con amplitud y flexibilidad
y desde diversos enfoques y criterios.

En otras palabras, es un resumen que presenta los coeficientes extrafdos del
proyecto, de los cuales se deducirdn sus efectos (11).

de esta evaluacion debe ajustarse al cardcter, categorfa e importancia
del proyeclo (12) y debe demostrar su viabilidad politica, técnica y financiera.

4.7 Instrumentos

Una vez que han aprobado los objetivos y el plan general de evaluacién, se procede
a disefiar los instrumentos del plan de acopio y andlisis de los dalos

Aquf deben discutirse los métodos y los estilos adoptados. De no hacerlo asf,
surgirdn en el equipo de trabajo conflictos y rupturas.

En general, hay dos posturas al respecto. Una opta por evaluar los productos
terminados y sus efectos. La otra, se preocupa por los procesos, ia forma en que las
partes se ajustaron y trabajaron entre si, las jas y de: ajas de los procedi

Para cada estilo y método hay una circunstancia. De ahf que lo mejor sea usar una
gran variedad en el acopio de informacién. Hay que valorar tanto los datos que pueden
alimentar cuadros y tablas estadfsticas, como los que se obtienen de la percepcion en el
contacto con el publico. Ambos se complementan y sirven en un andlisis juicioso.

10 Guls para la presentacién de proyectos, pp 138-140.
11 Juan Dfaz Bordenave, et. al., op. cit., p 171.
12 En el Anexo De Conceptos y Palabras, apartado Proyecto, se explican estos conceptos.
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. Sea cual sea el proceso del que se trate, en ningiin caso cabrdn los detalles
irrelevantes, la vanidad personal, el ocultammiento de datos o las interpretaciones
contradictorias.

Podria afirmarse que la evaluacién es un proceso de investigacién que interactiia en
3proceso de produccién de una manera critica y continua a través de diferentes técnicas

Su empleo ofrece al equipo de trabajo responsable de un programa radiofénico,
saber dénde se encuentra (hasta ddnde han llegado) y si estdn cumpliendo con los
objetivos generales y el plan de trabajo.

Una buena y periédica evaluacién revitaliza los p!

4.8 Momentos

Ahora veamos los cuatro miés i en la produccién
radiofénica para hacer un alto y revisar lo realizado:

1 PRUEBA PILOTO. La técnica més aporpiada es el radioforo previamente
planeado. En €l se orgamun e integran los elementos materiales y humanos, se
} izan y fijan lug y horarios,

Es recomendable que en esta actividad participe, sobre todo, el piiblico
destinatario, a través de grupos mprcsemauvos del auditorio intencional. De su

aplicacién se obtienen o implica altos costos.

{Qué es un radioforo? (14). "Es una reunién de pequeiios grupos que escuchan
un determinado programa y opinan sobre el mlsmo F.s!as participaciones deben

estar dirigidas por un derador que d los ios hacia un
objetivo, por ejemplo' el andlisis del formato, del comemdo o la propuesta de
nuevos temas”.

Los pasos a seguir en la aplicacién del radioforo son los sigui

A, Elaborar un proyecto de evaluacién que contenga el programa, los objetivos y
los puntos a analizar.

13 Miguel F. Duhalt Krauss: Técni de C icacidn Admini: iva, p 11, Define a la
técnica como el j de pr imit que la i igacién cientifica o la experiencia han
comprobado su eficacia para alcanzar determinado pr ito, C de un ad d

de op N [} quae permitirdn lograr el objetivo propuesto y excge
una cor dencia correcta y racional entre medios y fines. Si el instrumento, el método o la

operacién han sido mal escogidas o empleadas, la técnica no serd eficaz.
14 M, / de op idn y produccién de radio, IMER, pp 200-202,
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B. Elegir de tres a cinco programas de la serie a analizar. Se recomienda la
audicién de un sélo programa en cada sesién. Para que los resuitados sean
representativos se sugiere hacer de tres a cinco radioforos en cada evaluacién.

C. Calendarizar las sesiones de trabajo indicando fecha, hora y lugar,

D. Hacer la invitacién al publico para la realizacién de esta actividad en sus
lugares de reunién natural.

Otra alternativa puede ser, si se cuenta con ello, invitar directamente al publico,
tomando los datos del archivo de correspondencia o de los reportes telefénicos.

Al hacer Ia revisién puede encontrarse con que el auditorio cautivo del programa
no forma parte del auditorio intencional, pero no por eso deja de ser importante.
Serd de gran utilidad, porque slgmﬁca el antecedente de una audiencia
permanente que puede proporcionar comentarios muy interesantes.

Si los radioforos se realizan con radioescuchas del auditorio cautivo, se pueden
encontrar entre estos diferencias notables, por lo que €s recomendable reunir a
grupos formados por 10 6 15 personas, con ¢ {siticas homog de sexo,
edad y activididad econémica.

En cada radioforo deberd tomarse nota del desarrollo del mismo, poniendo
especial interés en los comentarios que giren en torno del programa.

Cuando finalice el penodo de evaluacién se hard un resumen con dichos datos y
se entregard un que ¢« ga una interpretacion general y
conclusiones.

Cuando se trata de un nuevo eprogmma en el radioforo se usard la primera
muestra grabada llamada también programa plIato,. Representa un ensayo o un
experimento del programa que saldrd al aire (15).

En el transcurso de estas reuniones se desarrollan diferentes dindmicas
grupales Eslo es que antes, | durante y después de haber escuchado la(s)
16 técnicas. Revisemos aquf sélo unas cuantas
(i6):

15 Esta técnica perrmite comprobar o desacreditar el valor de la idea. Desplisga un "efecto de

halo™, un entusiasmo compartido entre los grupos que pnmcupan an un experimento,

16 Algunas se han tomado de: James M. Theroux: 7 para meje los prog
radiofénicos, p 42.
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Antes de Escuchar la Grabacién
. Etapa de Sensibilizacién y Motivacién.

El moderador debe crear un clima de confianza. Da la bienvenida y hace una
introduccién. Enseguida explica la importancia de su cooperacién para que el
programa radiofénico tenga una buena calidad. Arma un intercambio de
opmloncs relacionadas con el objetivo de la evaluacién (tema, formato,

). También indaga sobre las preferencias del grupo por 1
radio. Més adelante, explica el Jarocedlmxento a seguir en el transcurso de esa
sesién y los usos que se hardn de los resultados ahi obtenidos, Se recomienda
grabar toda la reunién, a fin de analizarla posteriormente con mayor
detenimiento.

Durante la Grabacién
. Etapa de Observacién.

Aunque se ha sugerido la presencia de un moderador, es importante distribuir
el trabajo de observacién entre varios integrantes del equipo de planeacién y
produccién del programa que intenta salir al aire. Esto significa que, previo a
la sesién, se hard un mapa del lugar y cada observador, con libreta en mano,
conocerd con anticipacion la zona que le corresponderé trabajar, asf como el
lugar en el que deberd estar parado, desde donde alcanzard a mirar a esa
fraccién del grupo. Los criterios que recogerd por escrito deben estar
acordados desde antes. Lo cual no significa que agregue aquellos que no
hayan sido considerados. Comiinmente se decide tomar nota de los niveles de
mlerésadatenuén y simpatfa que manifiestan los grupos hacia el mensaje
escuchado.

Después de la Grabacién
. Etapa de Indagacién.

Hay distintos métodos. Algunos prefieren distribuir un cuestionario y al final
hacer un andlisis de las respuestas. Otros optan por hacer una sesién mds libre
de criticas y opiniones verbales que se irdn anotando en un rotafolios o
pizarrdn, incluyendo las propuestas.

También se puede emplear un modelo d inado clinica del rumor (17) que
consiste en pedir a uno de los oyentes haga un resumen frente al grupo de lo
que acaba de escuchar. Lo cual permite medir niveles de atencion, intereses y
opiniones.

2 MONITOREO. Este es otro momento de evaluacién del programa. Se efectia
si asu i6n. Interviene tanto el equipo de trabajo, el
personal de la emisora, como los asesores externos y el puiblico interesado.

Se trata de un momento de autocritica de aciertos y errores cometidos en el
proceso general de produccidn. Escucharlos y expresarlos servird para mejorar el
control de calidad.

17 Ibidem, p 42.
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El Manual de Operacién y Produccién del IMER sefiala como imprescindible
que, al término de la transmisién de cada programa, ya sea en vivo o grabado, se
proporcione al auditorio l1a direccién y el teléfono a donde pueden dirigir sus
opiniones y sugerencias sobre el programa. Y propone recoger esta informacion
a través de la siguiente cédula de reporte telefénico (18):

CEDULA DE REPORTE TELEFONICO

FECHA
SERIE, ESTACION HORA
PROGRAMA NUMERO
NOMBRE
EDAD SEXO,
ACTIVIDAD PROFESIONAL
ESCOLARIDAD ESTADO CIVIL
COLONIA TELEFONO

OPINION SOBRE EL PROGRAMA

¢{POR QUE?

SUGERENCIA O PETICION

18 Manual de Operacién y Produccidn de Radio IMER, pp 201-202.
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3 REUNIONES PERIODICAS. Presididas por el director o coordinador del
programa, a las que asisten el equipo de trabajo, el personal de la emisora, los
asesores e interesados del publico.

Aquf también se prepara un cuestionario gufa y se selecciona una muestra
grabada.

Son ttiles en dos sentidos:

- Para decidir posibles cambios que mejoren y renueven los contenidos y la
calidad técnica y

- Para mejorar el clima o ambiente de trabajo.

Su periodicidad varfa de acuerdo-con las exigencias del propio proceso de
conocimiento y andlisis del programa.

Pueden ser reuniones diarias, con el fin de seleccionar temas, dividir el rabajo y
revisar lo realizado. Semanales, para informar de las actividades y problemas
surgidos durante ese lapso, discutir los temas, recoger comentarios y sugerencias
sobre el formato, planificar tareas, compromisos esenciales, salidas y analizar la
problemdtica actual del auditorio en relacién con el ob_)euvo del programa y con
sus contenidos.

Cuando son trimesirales o cuatrimestrales es conveniente dedlcarles todo un dfa,

a veces hasta un fin de semana y. en oca una con un
horano ﬁ;o En este tipo de 6n particip demas del equxpo de trabajo, el
de la y alg invitad

Los temas que se tratan frecuentemente son:

Los abjetivos, la situacién socno—poll’uca (estra.tegna y tictica del programa),
capacitacién del personal, p $n de g ia
cambios, etcétera.

Estas reuniones plenarias son iitiles para estimar logros y discutir el aprendizaje
comtin.

Cada periodo se fija de acuerdo con los objetivos a alcanzar y éste, a su vez,
determinard las técnicas a emplear.

4 REPORTES DE TRABAJO O INFORMES MENSUALES DEL PROYECTO.
Constituyen una forma de control de calidad y una informacién suscinta sobre
los avances logrados. La forma de presentarlos varfa segin sean los
requerimientos de cada organismo. Incluyen avances, retrocesos, justificaciones,
medidas correctivas adoptadas y datos cuantitativos sobre actividades, productos,
etcétera.
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Antes de tqui luacion es importante prep el clima adecuad
que permita e} didlogo en su mejor expresién. Es decir, el ml.ercamblo libre de opiniones
entre p P sin la p ia de su pnncnpal enemigo: la agresién.

Para ello es io subrayar el principio que rige a la evaluacién:

Es un proceso de andlisis, reflexién y aprendizaje y no un campo de batalla donde
se dirimen culpas y errores.

Los siguientes son algunos criterios a los que deberdn apegarse: quien formula un
juicio critico y qulen lo recibe. Veamos:

EL QUE CRITICA

1 Ser sincero y descriptivo
2 Evitar las valoraciones morales
3 No hacer concesiones

4 Hacer aponaclones especificas de tal modo que sirvan para mejorar el
mbajo

5 No burlarse
6 No hacer ataques demoledores
7 Ser claro

EL QUE RECIBE LA CRITICA

1 Esforzarse por disminuir ¢l amor propio

2 Escuchar con apertura y atencién

3 Apreciarla como una contribucién y no como un cuestionamiento personal
4 Distinguir lo emocional del dato objetivo

5 Resistirse a la tentacién de defenderse o atacar

6 Entender la posicién del otro

7 Comparar la informacién recibida con la propia experiencia
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Una evaluacién es mds eficaz cuando se basa en pautas objetivas (19).

Queda claro que cualquiera que sea la técnica o el método a usar, deberd planearse
cuidadosamente, para evitar extender las sesiones y, por lo tanto, crear una fatiga que
arroje evaluaciones mecénicas y superficiales, en lugar de hacerlas descansadas y
placenteras.

4.9 Informe

Previo al resumen de los datos arrojados de 1a evaluacion, es necesario hacer un
anéllsls e mterprctacrdn de los mxsmos Una vez alcanzado este objetivo, se prepara un
con las concl Estas deben ser consideradas como puntos de
referencia y no como un esq rigido de medi (...) Con base en esto se podrd
hacer una confrontacién con el proyecto original de la serie, hacer las correcciones y
reafirmar los objetivos (20).

Toda evaluacién arroja tres tipos de conclusiones:

Alarmante
Alentadora e
Intrascendente

Cuando las i son_ alar , se decide interrumpir los proyectos. En
cambio, cuando es alentadora, confirma prdcticas y normas; amplfa los proyectos.

Es conveniente organizar una reunién de trabajo donde se comenten, de manera
conjunta, los idos en un d o informe, con sus conclusiones y
sugerencnas Cada persona que asista a esta sesién de trabajo deberd contar con un
ejemplar del mismo.

Tanto en forma escrita como oral, deberdn destacarse los resultados obtenidos de ia
inversién y de la produccidn, a fin de evitar confusiones.

19 En el Anexo: Pautas psra evalusr un prog dit it un i io con
1] de los indicad que ay dn -previa a dlseﬂur las cddulas que mejor.
convengan a los objstivos y isticas de cada luacién y p r

20 Manual de operacidn y produccion, IMER, p 202,



4.10 Difusién

El proceso de evaluacién estd obligado a responder al interés que ha generado su
puestla en marcha. Por lo tanto, hay que decidir los medios por lo que se difundirdn las
conclusiones.

Podemos optar por:

- Reuniones de trabajo cerradas
- Reuniones de trabajo abiertas
- Proyectar cintas de video

- Transmitir cintas de audio

- Publicar boletines de prensa

- Organizar entrevistas radiofénicas o televisivas

Esta clasificacién refleja el cardcter polftico de la evaluacién.

Cabe sefialar que los ltados de la evaluacién son itiles para diagnosticar, pero
no para prescribir cambios hacra una mayor cﬁcacxa Ofrecen indicios de orientacién
general que se deberdn tomar en cuenta en la readaptacién de proyectos o en la
generacién de otros nuevos.

En resumen, los objetivos de un programa rad:ofémco no se alcanzan unicamente
con su emisién. La estacién que id haber sus propdsitos al llenar los
espacios de transmisién, p ha las aportaci que brinda la permanente
revisién de las acciones emprendidas.

Los métodos y técnicas aquf sugeridos son en realidad formas de mvesugacnsn
regidas con las normas y principios del método cientffico.

Deberdn reflejarse en el documento del proyecto, como gastos de presupuesto y
también en la organizacién, cronograma, rutas criticas, etcétera.

Limitada la luacién por condici externas, como son: tiempo, recursos
Y i

humanos, financieros, contexto social, cul . y confiabilidad no
serdn objeto de negociacién.
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ANEXOS



DE CONCEPTOS Y PALABRAS

Una aclaracién previa. El terreno conceptual de la pl i6n se parece a una selva
de dificil acceso. Valga este esfuerzo de precisar los términos, con la salvedad que guarda
toda interpretacién basada en un criterio selectivo y personal.

En este intento busco ofrecer, mds que definiciones en el estricto sentido del
diccionario, imdgenes que nos ayuden a comprender los c ptos a fin de establ una
relacién duradera con la memonia. .

Los términos incluidos en esta especie de glosario, han sido ordenados de acuerdo
con la rep ién de las sec ias de ia figura del proceso integral de planeacién
(Véase figura 3, Capftulo 1).

Hacerlo de este modo y no con un orden alfabético, nos permite encadenar los
procesos y estrechar la relacién dependiente que los une en el sistema global de
planeacién. Entendido éste como "el conjunto de procesos interrelacionados en los que,
por lo menos, algunas propiedades del todo no pueden deducirse de las propiedades de las
partes y cada parte influye conjuntamente con otro u otros en las propiedades del todo”
(1).

Algo mds, el unico término no inclufdo en este Anexo es el de la evalucacién
debido a que el Capftulo 4 lo desarrolla ampliamente.

Problema: ;Qué es?, ;cudl es?, ;como es?, ;como creemos que sea? y ;en cudnio
tiempo cambiard?

Posiblemente no hay un problema mayor que formular bien un problema. Existen
tantas interpretaciones sobre el mismo, como puntos de vista de la realidad. Asi que,
antes de expresarlo con precisién y claridad, centrarlo con preguntas relevantes,
desmenusarlo para analizar sus partes y ordenarlas por grados de importancia; tenemos
que identificar que efectivamente se trata de un problema.

Un proverbio chino asegura que si un probl no tiene solucién entonces no es un

problema. He aquf el primer indicio.

1 Definicidn de si: da de M. Sachs, op. cit., p 87.
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Para que un asunto merezca el rango de ser problema deberd tener enfrente una o
varias elecciones a decidir, con sus posibles resultados desigualmente deseables.

Los problemas se relacionan con el placer humano de usar la mente para encontrar
soluciones. Como todo placer que gratifica, este requiere, en palabras textuales de un
experto (2): diversidn, creatividad, saber y trabajo.

Cuando hallamos soluciones adquirimos problemas que, a su vez, demandardn

también soluciones y asf hasta el infinito. Ya que siempre tropezaremos con alguno,
hagamos su diseccién. En primer lugar le reconocemos cinco elementos (3):

1 La(s) persona(s) que toman las decisiones

2 Las variables controlables cuantitativas y cualitativas que marcan los
cursos de accién

3 Las variables no controlables cuantitativas y cualitativas que forman el
ambiente del problema

4 Las restricciones impuestas dentro o fuera y

5 Los posibles resultad ducid

P )s en conjunto por Ja seleccién del que
hace la decisién y por las variables incontrolables

Antes de decidirse por tomar una solucién, las personas primero intufmos un asunto
vago y molesto. Posteriormente atar por di me )s para descubrir la
narturaleza, extensién y urgencia del problema:

1 Observamos con los cinco sentidos el problema y su ambiente para
obtener datos aislados, proce arlos y convertirlos en informacién.

2 Realizamos algunas averiguaciones que requerirdn informacién adicional.
En esta fase especultiva hacemos distintas pruebas: ensayo y error,
eliminacién y simplificacion; y

"

3 Entramos a la fase de andlisis en el que )s costos, conveniencia y

factibilidad.

ién de pr serd acertada si no distinguimos una variable

Ni for
controlable de su contraparte.

2 Véase Russell L. Ackoff: £/ arte de resolver problemas.
3 Ibidem, pp 23-24.
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Primero aclaremos que una variable es un concepto que guarda un valor cualitativo
y cuantitativo, esto es, podemos aignarle un valor numérico y una cualidad. La
caracterfstica mensurable la convierte en dato, es decir, una expresién concreta de la
realidad que servird para observar y medir un problema. Su cualidad particular le
confiere una caracteristica, un atributo o una propiedad que hace que la valoremos en el
momento de tomar cealquier decisién.

Las variables controlables se p ipular porque estd en nuestras manos
hacerlo. En los proyectos son: inversiones, ﬁjaclén de costos, tamafio de instalaciones,
etcétera.

En cambio las variables incontrolab I ala como el clima, la
situacién econé [ ,» las innovaci !ecnolégxcas, las preferencias del pubhco.
etcétera.

Una manera de asegurar una acertada formulacidn de un probl iste en
ampliar el nimero de variables susceptibles de control que se relacionan. Hagamos un
inventario de ellas. Después formemos todas las iones posibles y analicé
para efectuar una adecuada seleccién. Los ambi interdisciplinarios propician esta

ampliacién de variables controlables, ya que la diversidad de opmxones modifica las
restricciones ausoimpuestas 'y transforman  variables que parecian incontrolables en
controlables.

Segun los psicélogos, cuando las personas reconocen y trabajan sobre las
restricciones autoimpuestas, tienden a elegir variables con un enfoque mds acertado.
Veamos algunas de _estas llmltacnones de upo emocional, cultural y educativo que

flan la percep del e img formularlo con un concepto apropiado
que - dicte las variables a considerar.

Adaptarse a las normas conocidas, antes de mirar tal y como se presenta.
Adelantar juicios de valor que alejardn el encuentro con el problema.
Dejar saciada la curiosidad con la informacién inmediata.

Tener una fe desmedida en las estadisticas, sin analizarlas o cuestionarlas.
Hacer generalizaciones excesivas.

Confiar inicamente en la razén y en la légica.

Tener actividades extremas de todo o nada.

Creerse un especialista sin intenciones de aprender de los demds.

L~ T IR B - LY N N R S}

Ver los ejercicios de la imaginacién como una pérdida absoluta de tiempo.
10 Temer al error y al ridiculo.
11 Conformarse con la primera soluci6n por considerarla sencilla y obvia. Si

eliminamos lo obvio es seguro que tendremos pruebas y ampliaremos el
pancrama. Lo obvio no es garantfa de veracidad.
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12 Rechazar ideas contrarias a las propias.

13 Impaci se en la biisqueda de la solucién.

14 Buscar la propia seguridad antes que una idea arriesgada.

15 Simplificar el problema a su minima expresién, reduciendo con ello las
posibilidades de solucién.

16 Deshacerse sélo de lo que uno desea sin obtener a cambio lo que se desea. Es
decir, buscar un culpable o una causa unitaria y eliminarla, en vez de incluirla.

17 Desechar la experiencia acumulada y dejarse llevar por mentes nuevas e
inexpertas.

18 Disefiar incentivos a partir de los propios intereses,
19 Buscar soluciones sélo en el lugar donde se encuentra el problema.

20 Justificar con buenas intenciones o argumentos morales la manipulacién de
variables no apropladas

21 Cc der con ipos la conducta humana, lo que nos
impide apreciar su auv.énuco valor @).

En cuanto a las restricciones externas p den ser: Smi 11ti 1tural
administrativas, legales, t estr 0 inst 1

Existen dos formas en las que se relacionan las variables. Conocerlas nos ayudard a
entender la forma en la que se dproducxré el cambio esperado. Muy importante es que no
fas confundamos, pues de esto nderd el éxito de 1a solucién.

1 Relacién causal, Significa producir algo o hacer algo que determine
completamente ¢l resultado. A su vez, puede ser de dos tipos: probabilistica o
determinista y, tener un cardcter necesario o suficiente para producir los
cambios.

2 Relacién asciativa. Se presenta cuando las variables relacionadas tienden a
variar conjuntamente en la misma direccién o en sentidos opuestos.

Cuando s¢ tienen claros los objetivos o resultados deseabies, las varigbles y las
relaciones que establecen entre ellas; podemos afirmar que ya ¢ con lo io
para formular cor elp La descripcién de esta formulacién determinard
las dimensiones de cualquier proyecto.

4 Para los interesados en el tema es recomendable 1a lectura de las Fabulas de Ackoft incluidas
en el libro del autor: £/ arte de resolver problemas.



Ahora p al quinto el los posibles resultados.

Alguna vez el cientifico Kettering se quejé amar del rendimi de sus
discipulos con estas palabras: "Una de 1as mayores dificultades que tengo cuando consigo
un nuevo colaborador es enseiiarle a equivocarse con inteligencia”.

Cualquiera pensarfa que 1o minimo que podria esperar serfa encontrar la solucién

correcta a un delcrmmado problema. Pero no es asf. El hombre pedfa tan sélo que

al de los errores, bajo las condiciones mas

épumas como son las que se controlan d la exper i6n. Ahf se garantiza la

efectividad, al los ltados que se esperan conseguir en un
determinado uempc

Veamos ahora los tres tipos de resoluciones que hay:

1 Optima, La mejor y més efectiva. Ma:umlz.a los resultados con la seleccién de
variables contr

.

2 Satisfactoria. Sufici buena. Requi luacién

ol

3 Disuelta, Deja sin sentido el problema al cambiar los valores. Requiere
innovacion.

La formulacxén errénea de un pmblema es pues, la equwocaclén menos deseable.
Un buen diagnéstico de la con la educacién,
1a experiencia y el enfoque de la Igersona que lo realiza, El ejemplo de )a enfermedad es

una buena forma de ilustrarlo. diagnéstico médico que ve en la eliminacién de los

sintomas la anulacién de 1a enferm una falsa solucién, ya que no ataca la
causa que cre:s el problema, Ha confundido la relacién de las variables y seguramente
cc li mds el pad

El diagnésiico en las ciencias sociales es la descripcién y explicacién sistemética de
una situacién problema con fines operativos (5).

Se formula en tres 4reas analfticas: socio-econdémica, socio-polftica y cultural-
educativa.

4 En la planeacion, el diagnéstico es una accién permanente del proceso orientado por
os vias:

1 Sin participacién. La decisién de diagnosticar parte de una iniciativa ajena a las
personas y grupos de trabajo y a los publicos destinatarios, objeto de estudio.

2 Participativa, Aquf 1a informacién no tiende a concentrarse como expresién de
poder. Los grupos sociales y de trabajo reconocen su situacién, seleccionan sus
problemas por orden de imporancia, se organizan pama buscar més datos,
analizarlos, discutirlos y sacar conclusiones que usardn en su provecho.

6 Luis Gonzaga Mona, op. cit., p 100
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Un - diagnéstico como pudo observarse en la figura 2, tiene el siguiente
escalonamiento: andlisis del problema, investigacién de campo e identificacién de
alternativas. Veamos que significa cada una.

En el andlisis del probl éste comi a delimitarse y especificar las posibles
causas y Ifmites, basindose en la observacidn, en un intercambio de opiniones y en
primeras consultas documentales.

1 problema se ubica en su contexto, lo cual nos permite arriesgar algunos
supuestos tedricos que oirientaran el rrabajo de campo.

Aquf reuniremos y snslemanmremos mformamén precisa con el auxilio de los
métodos y las técnicas de investig como son: la observacién,
entrevistas, cuestionarios, reuniones, etcétcra.

Este momento persigue profundizar en el dio del bl d
imaginar alternativas de solucién. En este tercer paso, la creatividad Juega un papel
primordial para describir caminos posibles. Con el propésito de analizar Ia conveniencia

de cada uno, serd io elaborar dios de facubilidad que consideren a los piblicos
afectados y su pOSlblc pamcnpacxén En estos estudios los criterios de viabilidad,
in y ptabilidad (6), aportardn indicadores valiosos que

determinardn los objetivos de la propuesta a ejecutar. Esto quiere decir que una vez hecha
la descripcién precisa del problema, estamos considerando los resultados deseables, por
lo tanto, al mismo tiempo comenzamos a perfilar los objetivos.

Objetivos: ;Qué queremos hacer?, ;qué podemos hacer?, ;qué pretendemos o deseanmos
lograr?, ;para qué?

Los objetivos son la bnijula que guiard nuestras intenciones de bisqueda,
Apuntardn a una direccién y seflalardn rumbos y logros a obtener. En suma, dardn.
sentido a nuestras actividades y determi qué se hard o dejard de hacer. Al mismo
tiempo, son un pardmetro para medir el avance del proyecto y sus resultados. Se
constituyen en los medios generales para atacar un problema.

Ernest C. Miller define a los objetivos como un fin que ha de alcanzarse al
desarollar actividades concretas (7) cherin sausfacer las slgunemes caractensucas
reflejar un acto de vol d; ser y cuant
compatibles; pocos pero fundamentales; precisos en cxfras (siempre que sea posible);
fechados y rcsponsabxhzzdos (asngnados a una persona concreta); escntos. ademds de
dificiles, pero alc P control

6 Estos términos son ampliamente explicados en el apartado Enfoques y Criterios de} Capltulo
1

7 Citado en Domingo J. Gallego: Direccién de una emisora popular, pp 35-36,
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El proceso para, definir objeuvos es gradual. Se parte en el comienzo de un
concepto ) e ) y se va 3j do hasta llegar a un concepto afinado y
centrado por: condicionamientos polfticos de directores y patrocinadores, asignacién de
{em.;’rsos. lm:t:c:suiades del publico destinatario y concepciones y preferencias de quienes
os formulan

Deben ser flexibles para permitir una constante redefinicién.

Los objetivos orientan el proceso general de toma de decisiones, por tanto deben
probar su viabilidad o posibilidad de logro. Esta viabilidad tiene dos vertientes: una
polftica y otra técnica.

La viabilidad técnica de un Ob]Cl.lVO medird su compatibilidad rcal con las
alternativas de accién elegidas ), proced recursos € instrumentos.

Todo objetivo ticne valores cuantitativos y cualitativos, Cuando éste es de tipo
instrumental, como por ejemplo el dinero, se le reconce como objetivo de rendimiento.
Tiene una utilidad o consecuencia anticipada.

Si el valor del objetivo es intrinseco, basado en cualidades de una inmediata
satisfaccién, como son el estilo y las preferencxas personales, estamos frente a objerivos
estillsticos (8)

Los proyectos al formular sus objetivos deben incluir ambos para atraer
colaboradores y convencer al piblico con planteamientos realistas,

Lo anterior nos llcva a reconocer la distincién entre objetivos propios y de otros
implicados. Su ad sn en el de formular los objetivos de un
proyecto, ahuyentard los conflictos en los equipos de trabajo, que al ver reflejados sus
intereses se moverdn en un ambiente motivador.

Ninguna planeacién de proyectos puede avanzar sin una definicién clara y discutida
de sus objetivos y sin una previa aclaracién sobre las metas, fines y propdsitos que se
persiguen.

{Qué deseamos lograr?

Una forma de precisar objetivos es jerarquizarlos por su grado de concrecién. Asf,
los hay generales, especfficos y operacionales.

Un objetivo g un logro d > a largo plazo, la razén de ser de un
proyecto. Refleja intenciones globales de me_lon'a directa en la calidad. Se consideran
estratégicos e incluyen:

a) Volumen total de los compromisos contrafdos.

b) Necesidad, ial ificada

L

c) Grado de relacién con el publico e intercambios previstos con . otros
organismos.

8 Russell L. Ackoff: Un concepto de planeacién de empresas, p 32.
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¢ Qué queremos hacer?

Para ¢« esta preg >s que formular los objetivos es'peclﬁcvs. A
diferencia de los anteriores, estos aterrizan en la realidad concreta. No son fines posibles
que se acercan a resultados deseables. Para comprenderlo mejor analicemos el siguiente
ejemplo: Una compafifa persigue el objetivo general de mejorar la calidad de sus
productos, servicios y ambiente laboral. Enuncia esta serie de objetivos especificos:

- Reducir errores y costos
- Incrementar la productividad
- Promover la participacién laboral e

- Incrementar la motivacién en el empleado

Los dos primeros tienen valores de rendimiento y los otros, valores estilfsticos,

Estudiados por el grupo de control y evaluacién, estos objetivos serdn fines en s{
mismos y cada uno serd transformado en un programa de mediano plazo.

£ Qué podemaos hacer?

Algunos autores denominan a los objerivos operacionales como metas. En realidad
1o son, ya que formulan aspectos operativos cuantificables, como : volumen, intensidad y
costo (9) en calidad y tiempo. Significan para el proy i dida de eficiencia y, a
su vez, cada uno puede transformarse en un proyecto concreto, con fienes especificos.

Los objetivos operacionales o metas son un medio para alcanzar los objetivos
especificos y estos también se vuelven un medio para los generales.

La formulacién de objetivos y su ubicacién simultdnea como fines y medios tiene
explicacién en la dialéctica, para la cual todo fin es simultineamente medio y fin en el
encadenamiento del sistema en el que actia y en otro mis amplio que lo abarca,

Visualizados como un si de objetivos imerrelacionados e interdependientes,
resulta 16gico pensarlos como dicié ia para el ¢ Timi del i di
superior.

El conocimiento compartido de los objetivos por los miembros del grupo de
trabajo, le imprime a las actividades a realizar su justa importancia y dimensién. Ayuda a
crear conciencia y a comp se con el proceso completo (10).

9 El costo de un producto o servicio se calcula con la suma del trabajo, material, gastos
generales y costos de produccion,

10 Existe una i i6n por objeti basada en el principio de que el rendimiento se
mide con objetivos cuantificables. Evalian a las p por sus itados mas que por la
forma en que los obtuvieron. Hay en cambio, otra administracién basada en la comunicacién
que es partidaria de abandonar 1os escritorios para hablar con las personas.
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Si todavfa nos caben dudas al respecto, leamos la siguiente historia: Cuentan que en
cierta ocasién un rey, recorriendo sus dominios, se acercé a unos albaiiiles y les pregunt6
" ¢Qué es lo que hacen?". Cada uno de ellos trabajaba segiin su respuesta. El primero
dijo: "Estoy picando piedra”. El segundo afirm6: "Estoy levantando una barda”. Y el
ultimo, un anciano que mezclaba con mucho cuidado los materiales de construccién
respondié: "Edifico un templo”.

En la planeacién participativa estas diferencias no ocurren, ya que en la
formulacién de obijetivos todos los involucrados participan, expresan sus valores y su
ideal de futuro. ES un momento muy importante de aprendizaje polftico y promiso
voluntario con lo logros, instrumentos y decisiones tomadas. Factores que aumentan la
probabilidad de ejecucién del proyecto . Por lo mismo, hay que dedicarle un largo
tiempo. La prisa y la improvisacion en esta fase tendrfan graves consecuencias el
desarrollo, los costos y la propia seguridad para conducirnos durante la realizacién del
proyecto (11).

Politicas: ;Cudles normas guiardn el alcance de los objetivos?, ;jcémo deberdn
realizarse las tareas?, ;en qué condiciones?

Son las normas generales que orientardn la direccidn y el curso del proyecto.
Influyen en la delimitacién del probl en la seleccién y formulacién de objetivos y en
el praceso técnico. Es muy comiin que sean dictadas por los organismos e instituciones
que dirigirdn o patrocinardn el proyecto y por aquellos interesados en su desarrollo.

Las polfticas actian como replas de decisién e imponen sus limites. De ellas
dependerdn todos los procedimientos del proceso de planeacién.

Un procedimiento describe 1a secuencia de acciones encaminadas a una meta de
corto plazo. Suelen seguirse en forma repetitiva.

Un proyecto también genera sus propias politicas, conocidas como i i
minimos que regirdn su desarrollo. Estos deben ser claros, precisos y compartidos por el
grupo de trabajo, a fin de cefiir sus tareas. funciones y actividades.

. Las politicas mds apropiadas son las que toman en cuenta las condiciones
pertinentes de tiempo para ejecutar acciones futuras.

Cuando se opta por una politica, se adopta una estrategia sobre el empleo de los
recursos (12).

11 Luis Gonzaga Motta, op. cit., p 134-137.
12 Cabe recordar la politica de puertas abiertas, entendida como aquella que da acceso al
personal en cualquier momento, sin necesidad de hacer citas.
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Estrategia: ; Cémo vamos a alcanzar los objetivos propuestos? ¢ Cudl camino, de los que
trazamos, elegiremos para conseguirlo?

Recordemos un pasaje de Alicia en el Pafs de las Maravillas. La nifla se detiene en
un camino que se b y pregl a un gato que sale a su encuentro si podria
aconsejarle cudl camino deberfa seguir. A lo que el gato, con sentido cormin, responde:
"Eso depende en buena medida a dénde quieras llegar™. Pero la nifia no le importa mucho
y asf se lo expresa a su interlocutor. Este sabiamente responde; "Si no te importa mucho
ddnde, estoy seguro de que lo lograrss si caminas lo suficiente”.

En este breve relato, la estrategia vista como una disyuntiva, pierde todo sentido
cuando no se tienen objetivos que perseguir.

Una estrategia es el conjunto de acciones que trazan el camino a seguir hacia la
consecucién de un objetivo,

Antes de decidirse por un ino, los resp b))
de caminos posibles con sus caracteristicas bdsicas,

de un proyecto diszian bocetos

Es un momento de gran creatividad, pues se idean las mas diversas y variadas rutas.
Algunas nos parecerdn brechas inc« icadas, Otras, pi costosfsimas y quizd
hallemos senderos menos lujosos y mds atractivos. Conviene apuntarias todas sin
discriminacidn alguna, Durante este proceso de andlisis y seleccidn, las anotaciones son
muy valiosas. Es recomendable escribir tres columnas: las alternativas, sus ventajas y
desventajas. Esto facilita el trabajo y proporciona un p pleto y detallado de
cada propuesta,

Hecha una seleccién en la que se eliminan los imposibles, volveremos a analizarlas
con mayor cuidado, a luz de las ventajas, valores y dificultades que cada una ofrece.

El mejor camino se convertird en la estrategia de accién a seguir, en la que se
pondrdn en juego medios, recursos y elementos. Esta mejor eleccién ha probado su
viabilidad polftica y técnica.

La viabilidad polftica de una estrategia expresa las condiciones favorables,
concretas y especificas del contexto social mayor y del mds inmediato en el que se
moverd el proyecto. Toma en cosideracién el valor politico que redituard lograr los
objetivos y seguir los cami prop iderando los obstdculos que encontrard
durante su puesta en marcha.

Una buena estrategia no elude Jos obstdculos que encontrard durante su desarrollo.
Mi4s bien los formula en el documento del proyecto junto con Ias medidas previsibles que
impedirin toda interrupcidn (13).

13 Eduardo Contreras Budge, op. cit., p 53.
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Estamos frente a un aspecto critico que deb tomar muy en cuenta a la hora de
seleccionar caminos posibles si queremos cruzarios bajo las mejores condiciones (14).
Esta viabilidad polftica ubica al proyecto en la sociedad y en el momento histérico en el
que se plantea.

La viabilidad interna o técnica de un estrategia depende directamente de su
viabilidad polftica. Aquf merecen atencién los recursos h s, fi ieros, técnicos y
materiales; el iempo y la organizacién.

La viabilidad técnica es sindnimo de confianza y credibilidad en el proyecto. Se
traduce en claridad y salud financiera, ya que convence con sus argumentaciones,
desglose de necesidades, calendarios, programas de seguimiento, control y evaluacién a
quienes son responsables de aprobar las peticiones de un proyecto.

No serd suficiente enlistar los requerimientos, habrd que prever su disponibilidad
real,

Se trata de adelantarse para saber y manejar durante la negociacidn los nombres de
las personas, organismos e instituciones que colaborarén en el desarrollo del proyecto; los
equipos y materiales de apoyo e intercambio; los costos, gastos directos e indirectos que
generard su puesta en marcha; los beneficios de todo tipo; etcétera,

Quiere decir que en este momento se formalizan, anticipadamente a su realizscién,
los compromisos de trabajo.

En resumen, la estrategia describe el qué, quién, cémo y para qué del camino
seleccionado entre fines y medios,

El siguiente cuadro muestra una clasificacién de las estrategias por su 4mbito de
aplicacién en la realidad (15). Serd (til consultarla para delimitar el campo de accién del
camino que pretendemos trazar,

GLOBAL
NIVELES 4 SECTORIAL
RAMA PRODUCTIVA O EMPRESA

ECONOMICA
SOCIAL
DIMENSIONES 7 POLITICA

L FISICA

CORTO PLAZO
HORIZONTES DE| MEDIANO PLAZO
TIEMPO L LARGO PLAZO

" NACIONAL
ESCALA 1 REGIONAL
LOCAL

ESTRATEGIAS]

14 Una buena estrategia tampozc pisrde de vista el efecto Pigmaledn, entendido como el
resultado excelente que se abtiene cuando se tienen grandes i sobre el r i o
da las personas y Su efecto contrario,

15 Los conceptos fueron tomados de la Gu/a pars /s presentacidn de proyectas, p 23,
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El efecto de una estrategia es muchas veces irreversible, ya que se concibe para
dirigir todas las acciones planeadas.

Tdctica

A la seleccién de medios recursos y elementos se le denomina téctica.

Es dificil delimitar las di ias que la sep de las est ias. En los hechos
actian en forma dialéctica, La seleccidn de un fin estratégico estd “conformado de.un
sinnimero de acciones ticticas y éstas, a su vez, actiian como paso estratégico.

Metas: (Por qué? y iqué liados seespera b ?

Son el desdoblamiento de objetivos especificos en operaciones c« y en plazos
cortos. Metas y plazos son inseparables.

A cada meta le cor de un resp ble de ej ién. El conjunto de metas se
programan de acuerdo con ias. Una explicacién m4s amplia sobre este tema

fue desarrollado bajo el concepto de Objetivos, en particular en el de Objetivos
Operacionales, en este anexo.

Prommncidn ¢C6mo orgamzar el plan de trabajo?, ;qué actividades se programardn?

i2, serdn los responsables?, ;con qué recursos se
conmré’, ‘cudndo tmcmr3 y terminard el trabajo?, ¢donde deberdn realizarse las
tareas?

En este momento se da cuerpo a los objetivos d);cstmeglas seleccionadas con la
forma de programas, pmf'ectos y actividades. Es cuando se interpretan y transforman los
obJeuvos en opctaclones ogfsiticas de cardcter técnico (16). Aqui los recursos se estudian
con y se iza su e}

A cada programz o proyecto le corresponde un mini-plan con objetivos
operacionales, plazos y r.cursos propios.

16 Luis Gonzaga Motta, op. cit., p 104.



150

Un plgjyeclo puede formar parte de un programa y éste, a su vez, de un plan. Pero
también puede ser que tenga una autonomfa operativa y desarrolle un plan independiente
de accién, como sucede con 1a gran parte de programas radiofénicos.

Plan

Aparece sefialado en la figura 3 y abarca desde el diagndstico hasta su
programacién, Cubre ef conjunto de elementos de decisién, necesarios para concretar
mgigna!ggentc las conductas de un grupo humano relacionadas con las unidades de
produccién,

De este gran plan se desprenderdn diferentes proyectos especificos con sus planes
de trabajo o planes operativos de accidn. En ellos se¢ describirdn las tareas, se ordenardn
las actividades criticas y no criticas, se asignardn los recursos, se prepararin los
presupuestos, etcéiera,

Durante el plan de accién de un proyecto se realiza un trabajo de tipo operativo y
disminuye Ia discusién. Es una forma de darle vida al proyecto, ya que a través de esta
gufa, se orientan todas las actividades que se desarrol: urante 1a ejecucion.

Abarca la organizacién interna del grupo de trabajo. Este se encarga de reunir y
analizar informacién, decidir y ejecutar las acciones previas, que impedirdn dejar al azar
Ia realizacidn del proyecto.

En este plan se procura que todo esté listo antes de lanzarse a la accién. Asf que se
trabaja en la estrutura operativa y en ¢! documento del proyecto.

sistema de control; en particular, al readecuar sus instr €cnicos de seguimie
COmo SOn: presupuesto; cronograma de actividades; organigrama con sus delimitaciones -
Pt Ty

de dreas, p y resp lidades; redes o diag de flujo y listados de recursos y
fechas de disposicién.

Visto en su accidn, el plan es flexible porque admite reaj y bios en su

Programa

Esta palabra se ha utilizado de diversas i que exf [ idos y
objetivos bastante diversos. Son tres las interpretaciones mds usuales (17):

17 Juan Dfaz Bordenave, et. al,, op. cit., pp 121-122,
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1 Como una ordenactén en el tiempo de las acuvxdades a desarrollarse. Trata de
expresar lo que téc se dent 4 cronograma. De acuerdo con esta
interpretacion, es posible tener programa, tanto en el plan como en el proyecto.

2 Como la fase del proceso de planificacion relativa a la elaboracidn del plan,
denominada bién fase de prog i6n. Se restringe a las actividades que
permitirdn llegar a las decisiones. por lo tanto, excluye Ia fase de ejecucidn y de
critica. Este concepto expresa las ideas de una corriente significativa de
planificadores que extienden el proceso de planificacién a las actividades de
elaboracién del plan o proyecto, sin incluir la ejecucién.

3 Como un componente de! plan; o sea, una subdivisién que permita agrupar las
decisiones por dreas de accidn semejantes, bajo el mismo tftulo. Con este
concepto el programa abarca:

a) El estudio de las altemativas de solucién para el conjunto de problemas,
objeto del plan.

b) Las metas fisicas, especificando plazos y localizacién.
c} Los estudios de coherencia entre las metas y los recursos.
d) El establecimiento de los recursos.

e) El cr de impl ién y

¥

f) Los organistnos ejecutores.

De este modo el programa serfa el resultado final de la fase de la toma de

decisiones (en la ) tcmendo en cuenta ¢l mejor uso de
los recursos econémtcos para la i6 de las Yy, aspir de los
individuos, grupos h des p ¢ instituci ). No abarca
1a fase del conocimiento de la lidad 3 se basa en e)la- tampoco la ejecucién, ni
1a critica. .
Proyecto

La interaccién entre planes y proyectos es amplia y permanente.

Un proyecto es un estudio detallado de informacién econdmica, técnica, financiera,
administrativa e msmucxonal que propone una forma de utilizar con racionalidad los
recursos econémicos (| \ escasos), para la produccidn de un bien o servicio y
;;ue perm:sle estimar las ventajas y desventajas econémicas y sociales que se derivardn de
a inversitn
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Se considera también la unidad elemental del proceso general de planeacién, Uno
de los autores pioneros en la materia, Julio Melnick (18) definié al proyecto como el
ladrillo con el cual se contruyen los muros de los planes de desarrollo.

En su significado fundamental (19) es el plan prospectivo de una unidad de accién
capaz de materializar algtin aspecto del desarrollo econémico o social. Esto implica,
desde el punto de vista econémico, proponer la produccién de algin bien o la prestacién
de algin servicio, con el empleo de una cierta técnica y con miras a obtener un
determinado resultado o ventaja econémica o social.

Como plan de accién, el proyecto bién la indicacién de los medios

. o W .
necesarios para su realizacién y la adecuacién de esos medios a los resultados que se
persiguen.

El andlisis de estas cuestiones se hace desde diferentes puntos de vista: econémico,

técnico, financiero, admini ivo e insti

La palabra proyecto se ha utilizado tambié para designar el dc en el que se
plantea y justifica una idea, se desarrolla, analiza y evaltia. Se caracteriza por ser una
is coh y ordenada que responde a las siguientes preguntas:

¢{Qué se va a hacer?, ipor qué?, ;c6mo?, ;con quién?, ;d6énde? y ¢qué resultados
arrojard?

Contendrd los nombres del proyecto y de la(s) persona(s) responsable(s), fecha de
inicio y terminaci6n, diagnéstico del problema, objetivos, definicién concreta de
recursos, plan de trabajo, resultados esperados, principales restricciones, obstdculos y
evaluacién.

Cada proyecto exige diferentes énfasis ya sea en el nivel juridico, econémico
técnico, organizacional, etcétera.

Deberd tener una correspondencia funcional y légica que le garantice una unidad
como plan de accién. Con su ejecucion se pretende obtener: un producto (en la forma de
un bien o un servicio) y alg fe sobre el si econémico.

. Cuando los efectos primarios o secundarios son notorios se dice que el proyecto es
importante.

La presentacién formal de un proyecto exige que sea por escrito y apoyado con
material grdfico.

Es importante distinguir la diversidad de proyectos que hay. Veamos la siguiente
clasificacion:

18 Citado en la Gula para /a presentacion de proyectos, p 28: Julio Melnick, "Manual de
proyectos de desarrollo ecanémica™, ONU.
19 /bidem, pp 12-13.
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PROYECTOS

ECONOMICO (demanda real y poder de compra)

SOCIAL (pago por imp bsidi étera)

INSTALACION O IMPLANTACION
OPERACION
INSTALACION Y OPERACION

PRODUCCION DE BIENES

[ECONOMICA

["saLUD
INFRAESTRUCTURA EDUCACION
VIVIENDA

SCCIAL - SANEAMIENTO
AMBIENTAL

ORGANIZACION
ESPACIAL Y
COMUNITARIA

L

[ PERSONALES
PRESTACION DE SERVICIOS -] MATERIALES
TECNICOS
INSTITUCIONALES




Los estudios previos de factibilidad en los que se basa un proyecto para ser
juzgado, evaluado, y aprobado, abarcan datos técnicos, econdmicos, financieros,
administrativos e institucionales, El r de los Itados obtenidos de cada uno,
conforman Ia justificacién del documento del proyecto.

En total son cuatro estudios: el de do, técnico-administrativo, fi iero y la
evaluacién econémica (20). Ningun documento final estard completo si no incluye
ademds el plan de ejecucion.

Este ititimo se basa en los resultados de los estudios anteriores y contiene todos los
detalles necesarios para llevar a cabo las tareas. Abarca un calendario o cronograma con
las fechas de inicio y terminacién de todas las actividades, con sus alternativas de plazos
y costos ajustados a las condiciones acordadas y al financiamiento obtenido.

En el cronograma se sefialan los tiempos aproximados que se necesitan para
efectuar cada accidn, a fin de determinar la fecha en que se terminard el proyecto. Esto
es, que a cada una se le fijard un principio y un fin y se ordenardn en secuencias, de
acuerdo con la red o diagrama de flujo que permitird controlar y seguir el curso de las
acciones. Su extensién, en el tiempo, dependerd de la disposicién oportuna y la cantidad
de los recursos humanos, financieros . materiales, asf como de las presiones politicas
ejercidas para obtener resultados.

Conseguir los medios para materializar un proyecto dependerd de su formulacién
clara v correcta en el d > y de su p i6n oportuna a las personas adecuadas.
Sin embargo, no sélo nos debe preocupar cuidar su forma (los aspectos materiales y
gréficos), la calidad del contenido es mucho m4ds importante. Por cﬂ: serd primordial
usar una buena metodologfa, una informacién rel , upa redaccién, un estilo
apropiados y cuidar que sea breve.

Tendrd que resolver problemas del proceso, de los requisitos y del rendimiento
técnico, de la viabilidad y rentabilidad econdmica y financiera, asi como los aspectos
legales, administrativos e institucionales.

Implementacién: ;Qué falta conseguir?

Algunos autores no separan la implementacién del plan de accién. De hecho, son
momentos simultdneos.

Se le reconoce en las acciones que se emprenden a fin de ob todo lo io
para iniciar la ejecucién. En concreto, se trata de preparar el terreno y cumplir con los
requisitos definidos en el plan de trabajo, como es conseguir personal, motivarlo y
capacitarlo; amarrar los recursos presup ios; y, en g I, administrar, dirigir y
supervisar lo concerniente al plan, con el objeto de prever posibles dificultades prdcticas.

20 La explicacién detallada de cada uno aparece en el Capltulo 3: &/ Proyecto Radifénico.
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Es un proceso que ya no forma parte del plan, como puede observarse en la figura
3. Sale de este 4mbito y se ubica mds en tareas de motivacién y comunicacién con
personas y organismos, a fin de formalizar convenios y contratos.

Le corresponde tanto 1a presentacién formal del proyecto, como la negociacidn.

El fin buscado serd ganar actitudes favorables que conduzcan a la gjecucién. Para

ello serd necesario considerar algunos reajustes y correcciones pertinentes a la propuesta
original,

Es muy recomendable elaborar -bajo condiciones controladas- experimentos a
pequefia escala del modelo del sistema operativo del plan. Es decir, efectuar pruebas de
imulacién, bién llamadas p piloto, con el propésito de ensayar y evaluar el
funcionamiento operativo del proyecto y sus resultados.

Esta prueba piloto debe aparecer reflejada en el programa general y presupuestal,
con sus fechas, requerimientos y costos. Es itil también para corregir los inevitables
desajustes que se presentan a la hora de trasladar a la realidad lo que se escribié en el
papel.

Con lo anterior queda demostrado que el proyecto es, como documento y en
términos de planeacidn, el ideal a alcanzar, Sus resultados en la préctica se aproximardn

o alejaluﬁn de o esperado, en funcidn de la participacién, de la supervision y de su
control.

Ejecucidn

En la planificacién participativa la elaboracién del plan y la ejecucién se contingdan
de manera natural en un solo proceso. Esto quiere decir que las mismas personas que
trabajan con sus mentes, efectian el trabajo prédctico. Por lo tanto, es de suma
importancia conocer las cualidades y capacidades (reales y pc iales) de los integrantes
del grupo.

En este proceso se ponen en préctica las acciones prog! das y los pr dimiento:
para prever, detectar y corregir errores y fallas,

Estamos ante la verdadera prucba de fuego en la que se examinard el proyecto
desde las perspectivas de su viabilidad politica y su factibilidad técnica-administrativa.

Toda ejecucidn tiene un principio y un fin fechados. Por supuesto que este periodo
es mis largo que el de la elaboracidn del plan. Aqui se actia sobre la base de un
calendario, en el que se estiman las previsiones de atrasos e imprevistos, conocidos
también como hoiguras. E} calendario es una herrami fund. ! en la coordi n
general de la ejecucion, pues preve las fechas oportunas de adquisici pr i de
servicios y realizacién de tareas.
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Una manera acertada de definirla es: "Salir a hacer lo que se establecié, por los
medios fijados. Enfrentar la situacién problema. Realizar una a una las actividades.
Templar el proyecto en la experiencia cotidiana. Vivir: éxitos parciales, pequefios
fracasos y grandes alegrias, mucho trabajo, desilusiones, interrogantes sobre el do de
lo que se hace, més trabajo, reorientaciones y reajustes en la marcha, satisfacciones, Lo
que se planificé se va cotejando con la realidad (...) Todo el trabajo anterior se ha hecho
fam. precisamente, hacer que 1a ¢j ién sea lo m4s ad da y eficiente posible, y nos
leve real alo que q " (21).

Con todo, l1a ejecucién no es nunca la aplicacién mecdnica del plan. Se requiere
creatividad, capacidad, dinamismo, responsabilidad y, sobre todo, mucho trabajo serio y
esforzado por cada persona con tareas a ejecutar y del grupo en su conjunto. Requerird de
una diaria panticipacién, direccién, ori i6n, admini i6n, supervisién y control,

Ly ’

Por otra parte, la organizacién del plan de ejecucién debe tomar en cuenta la
secuencia de actividades que se realizan simul y aquéllas que inician sélo
cuando concluyen otras.

Se emplean los métod G jados para una buena supervisién y
control; y las siguientes técnicas: grafica de flechas y eventos (también conocida como
ruta o camino critico) y el cronograma (22).

Las rutas tienen un valor especial por su 16gica y disciplina de control.

Permiten hacer una oportuna movilizacién de los recursos materiales, humanos,
institucionales, técnicos y financieros del proyecto.

Se constituyen como esq viables y coherentes de desarrollo, basados en el
tiempo y los recursos indispensables. También brindan una nitida y amplia perspectiva de
las alternativas de realizaci6n, en cuanto a plazos y costos.

En el momento de 1a ejecucién se concentra la inversién y se efectian los
desembolsos del financiamiento. Al respecto, la Gufa de Presentacién de Proyectos del
ILPES (23), asegura que el plan de ejecucién es un elemento de juicio y control sobre la
realizacién de la inversién y sobre su financiamiento, en cuanto dependen del factor
"tiempo de ejecucién”. Con este propdsito, todo plan de ejecucién debe contar con los.
siguientes elementos:

- El desglose completo de la fase de ejecucién en tareas y actividades bien
identificadas, con la estimacién de las respecti duraci y en un grado de detalle
compatible con los estudios técnicos ya lizad pletarse el estudio de
factibilidad.

- El cdlculo de las fechas caracterfsticas (fecha mis temprana o "posibie” y fecha
méds tardfa o "permisible”) de iniciacion y de terminacién de cada tarea, <
identificacién del camino o de los caminos criticos y la determinacién de las "holguras”
de los "eventos” y los mérgenes de tiempo de las actividades no criticas.

21 Eduardo Contreras Budge, op. cit., pp 63-65.
22 En o) Capitulo 3: E/ Proyecto Radiofdnico, se describen sus aplicaciones.
23 Gula de presentacidn de proyectos, p 169.
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- El calendario con el planteamiento de las holguras existentes y esquemas
indicativos de los requisitos necesarios para cada tarea, en cuanto a materiales, personal,
servicios de terceros y fianaciamiento.

- La indicacién de si es posibl dar la d i6n total del
proyecto, transfiriendo TECursos disponibles de las tareas no criticas a las tareas criticas o
utilizando recursos adici con la ién de los eft sobre los costos directos,

indirectos y totales.

Esta metodologfa nos obliga a efectuar un trabajo adicional, muy conveniente para
mantener bajo control 1a ejecucion del proyecto.
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ANEXO I
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PAUTAS PARA EVALUAR UN PROGRAMA RADIOFONICO

No ha sido propdsito de este manual ofrecer férmulas o directrices de validez
universal,

Cada programa uene sus dxferenclas. por lo tanto, sus objetivos, publicos, contexto
de p deter la gia y la metodologia de

¥y
evaluacién a segunr

Sin embargo, con el deseo de estimular evaluaciones profesionales que valoren el
dificil hacer con criticas fundamentadas, se han incluido en este anexo las variables a

examinar, lo cua! nos permmré hacer un andlisis de los p de investig;
g P i6n y transmisién.

Seleccionar y bi d d estas variables, en consonancia con las
metas y estrategias que oncmarén nuestros proyectos, producxré modelos distintos de
cédulas o cuestionarios, apli enlosd de revisién,

Tuid bién la cardtula de una cédula con los datos mfnimos necesarios

que xdenuﬁcaran el programa a evaluar,

Las variables: presentacién de un programa, voces, técnicas de estudio y disefio
peda:géglco se han desarrollado en forma de preguntas y constituyen las pautas generales
a seleccionar.

La informacién recabada a través de esta consulta ayudari al equipo de trabaj
identificar los probl la calidad y a rebazar los niveles de critica supe lcxal
basados en jl.\lClOS de bueno y malo, y emitir otros mas licidos, precisos y analfticos.




CEDULA DE EVALUACION (24)

DATOS GENERALES DEL PROGRAMA

TITULO DE LA SERIE

NOMBRE DEL PROGRAMA

FRECUENCIA CON QUE SALE AL AIRE

160

DESCRIPCION DEL PROBLEMA O DE LA
NECESIDAD A LA QUE QUIERE DAR RESPUESTA

OBJETIVOS GENERALES DE LA SERIE,

OBJETIVOS PARTICULARES DEL
PROGRAMA

AUDITORIO INTENCIONAL (CARACTERISTICAS)

TEMATICA DEL PROGRAMA

TEMA TRATADO EN EL PROGRAMA

GENERO

FORMATO

DURACION DEL PROGRAMA

PRODUCTOR

ASISTENTE DE PRODUCCION,

GUIONISTA

MUSICALIZADOR

EFECTISTA

OPERADOR

VOCES

COORDINADOR

24 Tomado dal M, lde idén y produccion \MER, p 184,

(4
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PAUTAS PARA EVALUAR UN PROGRAMA RADIOFONICO (25)
ORIENTACIONES GENERALES

SATISFACCION DE LAS NECESIDADES DEL OYENTE FISICAS, AFECTIVAS,
INTELECTUALES Y ESPIRITUALES

PRIMERA IMPRESION
1 LE.s el programa «;qel agrado del oyente?

LPOY U&7
2 :Se enuenﬂe con facilidad?
Si No
EMPATIA

3 ¢'.F§1_ mensaje parte P;ie las experiencias, necesidades y aspiraciones del piblico?
i 0

4 ,El programa representa alguna vivencia, necesidad o aspiracién del oyente?
1 {+]

5 (E! oyente se ider&ﬁﬁa con £l tema?

i (]
6 ;El mensaje se vuelve un medio para lograr un fin deseado?
Si No,

PARTICIPACION
7 (E! mensaje le permite al oyente hacer deducciones?
0,

i

8)," € de NL da Ia grabacién el oyente subrayé algin elemento?
(]

,,cw”

OPORTUNIDAD

9 (El mensaje estd relacionado directamente con sucesos que despiertan 1a atencién del
oyente

10 1,SL3 refacién es md\recla)

No
11 ;De q nalE modo se relaciona el programa con acontecimientos recientes, locales o
nacionales?

Directa Indirecta Nut
12 (,SEXISW gdn acontecimiento m&s vital con el que pudiera relacionarse?
No
1Cudles?
13 ;Qué tan r son ios ] dos?
Cercanos, Lejanos

25 Muchas de las preguntas fueron tomadas del documento de Jamaes M, Theroux, op. cit.
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SENSIBILIDAD A LAS CARACTERISTICAS DEL AUDITORIO
g:;stafpaula define la estrategia o el enfoque para disipar temores o insistir sobre
neficios)

14 ;Cémo categoriza el oyente los problemas?
Inflexible (bueno-malo) Adapatable (con matices)_____
15 (Qué tipo de actitud pm valece? (26)
Personal Impersonal
Intrapersonal Impersonal
16 ¢Cudl es el entomno fisico del oyente?

Individual

18 ;Escucha 1a radio en un entorno tranquilo o con multiples
distracciones?

Tranquilo Ruidoso______
19 ;Cudndo escucha la radio?

Matianas (horario) Tardes (horario)______

Noches (korario)

20 ;Qué estaciones escucha en Amplitud Modulada?

17 ;Escucha en forma mdwcliduﬂ o grupal Ia radio?

21 (Cudles en Frecuencia Modulada?

22 ;Cudles en Onda Corta?

23 ;Qué programas recuerda? Indique fa frecuencia (AM, FM,
OE) el horario.

FM

oc
24 ;Qué Te agrada de esos programas?

25 ,,Qué €| d;;‘era el oyente de la radio?
La ver Diversién Informacién
Educacién y cultura ‘Otros (mencidnelos)

26 (El oyente se haya favorablemente dispuesto a un cambio de actitud en relacién con el
lema tratado?

No,
27 LQuZ opiniones tiene el oyente sobre lo que el programa procura presentarle?

26 Cuando es personal, 1a estrategia debe apelar a la razon. unformar sobre |ls caracteristicas.
Cuando es impersonal hay que darle un valor adicional al Enla P ), serd
necesario subrayar el atributo del producto que mejor se ajuste a las ideas y exigancias que de
s{ mismo tiene el oyente. En la impersonal hay que informar sobre 8l cémo v el dénde.
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28 ;De qué manera el programa toma en cuenta esas opiniones?

29 z,sl:lay otra manera de concebir el programa?

No
&
30 (,Seria Mejor o peor esta da manera en rel con las predisposiciones del
oyente’
Mejor Peor.
Por que?
EFECTO MULTIPLICADOR
31 ;Podrfa este programa motivar a los oyentes a tr itir el | ibido a otras
personas"

32 ¢,De quZ modo puea maodificarse el programa para aumentar la posibilidad de tal
transmisién?

33 LEY medio escovxdo es adecuado a los destinatarios?

34 t,QuZ porcentaje de Ta muestra, en la transmisién del programa, creyé que es verdad
1o que dice el locutor?

35 z,sﬁxpresé el locutor sus propias experiencias?
i No

LOCALIZACION

36 (Qué proporcién del programa corre a cargo de personas cuya voz es similar a la del
oyente t{pico?

37 {Qué proporcién de los ejempl musica, noci tjes pudieron haberse
originado en el lugar donde se va a transmitir el programa”
Ejemplos % Misica % Nociones___ %

Mensaje %
38 ;,SEI programa cn&pi‘eﬁ refranes y giros populares?
i o

LONGITUD/DURACION

39 ;Qué proporcnén de la muestra presté atencién durante 1a primera cuarta parte del
programa?

%
40 ;Qué p;?porcién durante 1a ltima?
41 ;Cudntas veces es probable que el oyente se distraiga bajo las condiciones del entomo

en el que escucha?
Veces
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PARTICIPACION DEL OYENTE

42 (El mensaje es umdlreoc:onal"

43 ¢,SBusca la pamalpacxén y el dislogo?

44 Lcms veces anvua Tta este programa al oyente a participar

fisica o mentalmente?
Ejercicios fisicos
R

P a preg
Invitacién a reflexionar,
Eleccién de soluciones, . .
45 4;Sl?cja lugaraia r:;espuema y al andlisis critico de los destinatarios?
i o
46 ;,gl mensaje contiene informacién conocida por el oyente, por lo cual se aburre?
i o
47 z,FTI mensaje le propone un reto apto para su nivel de conocimientos?

i o
48 ;C3mo podrfa participar m4s el oyente?

DESPERTAR LA ATENCION

49 (El tema muslca.l de la nibrica es adecuado para la serie?
Si (Por qué?
50 ¢Es suhcxentcmen Tlamativo?

Si No

51 (Elfema o "slogan™ es;
Breve__ Claro Directo, Largo
Confuso__ Indirecto

52 ;Tiene un comxenzo atractivo?

53 ,,SEs_—l_nmer mmu'_d"—unto del resto del programa?

54 ¢,SVa creando un mt—rZs—_cada vez mds creciente?

55 (,SUETx'—un du’\lozo emotivo?

56 (,Hace pregunlas pmvocadoras?

57 ,,lmpacta porque no_E— referencia al tema en los primeros

30 segundos?
Si No.

VIVACIDAD
58 1,Es el programa Ndemasnac!o serio y aburrido?

59 cD an Ta imp .N fos dei se por lo que dicen?
Si [




165

60 ¢,SHablan con nat;ralidad”
61 "SH ablan con enlglslasmo’

62 ,,SP‘ conN 4 do cuidado como si estuvieran leyendo?
o

63  Emplean un !cnxguaje gréfico sugestivo, con ejemplos y comparaciones?
0

1
64 (ETtono es alegr;?
i )
65 ;ES coloquial?
5i No,
66 ;Es humoristico?
Si No,

APRENDER CON AGRADO
67 ‘,La informacion posec claridad conceptual y expositiva?
68 ‘,Aborda un solo te"n'li"—

;H?mormacxdn Gl y préctica para los oyentes?

70 ;1o Iocutores establecen una relacién de compadierismo equilibrado frente al
mxcréfono"

71 LDEnde estén los vﬁi s educativos del programa?
77 ;Ddénde no estan?
73 {Dadnde podrian estar?
74 A qué concepto de ed 6 deel 7
A la que pone énfasis en los contenidos
A la que pone énfasis en los resultados_____

A 1a que pone énfasis en el proceso
75 (El programa estimula el raciocinio y ia reflexi6n?

76 fyme‘mauu?
77 LQT—rcentaje deWyenuzs dela considerd i te el programa?
78 ‘,ﬁ?r'ograma emplea rimas, alteraciones o cambios prosédicos?
Rimas____ Alteraciones_____ Cambios prosddicos_____
FORMATOS

79 ;Qué formato empleado fue menos recordado?
80 ;Cudl el mds recordado?
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VOCES
NUMERO
81 ;Cudl pudiera ser el efecto de afiadir una voz?
Positiva Negativo_____
82 ;Cuél, el de suprimir una?
Positivo, Negativo_____
83 ¢,Es suficiente el mj de voces empleadas?

No,
¢,Se ?unden"

85 LSEs necesario el n arrador?
l—_—-

PRESTIGIO: Hay que elegir a los dos extremos: homofilos (simifar al auditorio) y
heterofilos (disfmil al auditorio)

86 ¢Desearfa el auditorio ofr al locutor?
a) Por ser quién es,
b) Por lo que represents

EXPERTOS

87 I,SSe puede entender al experto invitado?
i N

i 0,
88 ;Es agradable escuchario?
Si No,

PERSONALIDAD

89 z,SSpn apropiadasb}as voces al tema?
i

Por qué?
90 ;Conocen Tos oyentes al Tocutor, por fo menos tan bien como a un conocido ocasional?

i {
91 ;El'productor le da Ta oportunidad al locutor de ir revelando poco a poco su propia
personal dad?

No___ .
92 z,T jene Tuerza para maniener en alto la atencién del
ausduono" N
1 )

INTENCIONES: Pregunta directa para seleccionar al locutor

93 ;Qué servicio directo, de persona a persona, ha prestado el locutor a un miembro del
auditorio al que se dirige el programa?

RESPETO

94 I,SE.I locutor ofenge al piblico hablando con un tono condescendiente?
i o____
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95 z,Emplca palabras sencillas?

96 ¢,Su voz es demabsllamne y con ello transmite desdén?

97 GETWM adulto pb—dﬁ'a_ pensar que el programa es més bien de tono infantil?
98 ¢,SSu tono es cangf) y amable?

9 1.5}1 tone es frio e(impersonal?

100 z:STcTﬁ\flucciérgl :ﬁan_ocrﬁtica o participativamente equilibrada?

Si (]
101 ;Permiti6 el an4lisis del tema planteado?
Si No,

FAMILIARIDAD

102 ;Cudntas veces utiliza el locutor durante el programa la palabra "usted” o "ti" o
uswdes para dirigirse a su auditorio?

103 ¢,Es popular el lslsulo que tiene para contar o narrar?

104 GC magene;‘ en 10s oyentes?

DICCION, CLARIDAD Y RITMO (normal 150 palabras por minuto)

105 ;Qué porcentaje del piiblico muestra pudo ofr bien las palabras del locutor?
106 ZEs arménico el tono de las voces? -

107 ;:Nmy inﬂexio‘r’\mla lectura, por lo tanto se hace aburrido?

108 {:E'Ec_tura es ex%?siv_a-memc intensa, por lo tanto es muy lenta?
1o9féms veces v:ﬁmoculor, durante el programa, su ritmo de locucién?
110 ¢Esias msaciones correspondidn al sentido de lo que decfa?

1 HS(:KEHE un ﬁln?oomuando explica algo dificil?

112:1;4?})'523 un ritnE)ZEEﬁB cuando repite lo ya dicho?

FORMA: Cuando se es menos personal, espontdneo, animado y convincente se cae en
una formalidad que, en ocasiones, perjudica la eficacia del mensaje.

113 ;Sirve la p ién para 1a curiosidad del publico sobre lo que dird el
locutor”

No,
114 L§ ministra la &resemacxén nuevos datos sobre el locutor?

i
115 ;§€ interrumpen los particip para la curiosidad del publico?
Si No,
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ESPONTANEIDAD
116 ;Suena el programa natural y espontdneo?
i
117 ;Zas voces corrNes ponden a la caracterizacién de los personajes?

Si
118 ;Los personajes que pamcxpan se sienten reales o fingidos?
Reales Fingidos,

Por q
119S¢,Su 4CteT eslAFlcn interpretado?
1ZOS Las didlogos srgn ' naturales?
121 z,Hay contrastes cntrc unos y otros?

122 z,hene fuerza 3& conv:ccxén expresiva?
Si o

TECNICAS DE ESTUDIO

EN DIRECTO O GRABADO
123 LPrcfenna el pubhco una emisién en directo de este programa?
124 z,lncluye clememos gue son poco funcionales para una repeticién?
12SS¢~;AI foﬁn_uﬁr elNrgensaje se ha previsto su posterior estrategia de uso?
TRANSICIONES
126 ,,Las transiciones permiten el descanso y mantienen tensa la atencién?
127 ;Qué cansancio rcv—cl_los oyenles de la muestra?

Mucho Poco
128 ¢,Cu£mos oyentes ha perdido el programa yrama durante la transicion?

129 @Slgmﬁycd la lr;nsiclén un intervalo agradable ademds de un descanso?
Si o

EFECTOS SONOROS

130 ¢La narracién comete el error de explicar los efectos sonoros?
131 z:L—a_rarracién co?nm error de repetir los efectos sonoros?
132 zlea'ﬁn exceso de efectos que confunden al oyente o lo enojan?
133 s::mprimcn :;‘,am 1a accién suprimiendo palabras?

1 o
134 ;Crean la ambi:]ntacxon requerida?
Si o
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135 ¢Qué partes del guién pueden sustituirse con efectos sonoros?

13QHay precxs‘&l en Tos efectos?
137 ,,A fi bxen Ta ?
Si No,

P

MUSICA

138 ¢Con qué propdsito se emplea la misica en este programa?

139, Los puentes, ri'figas, chispas y golpes proporcionan la imagen auditiva que €}
programa requiere?

No

140 ¢,Logm la muslca el efecto deseado?

Si
141 ; ES misica conoclaa del oyente?

Si No
142 ,,§ comete el error de s6lo emplearla de fondo para suavizar?
143 ,, i’xene fuerza expreswa" ¢Se emplea para intensificar emociones?
144 aCiE] es el porccmaje itaje de misica empleada en comparacién con la informacién?
1457 Distrae o es oportuna?

Distrae Es oportuna______
146 z,Su seleccién responde al tema, argumento y género del programa?

Tem: Argumento Género
147 ,,bos  niveles son los adecuados?

148 ,,Hay un exceso o TEI de miisica?
Exceso,

VOLUMEN
149 ;E! voliimen es constante y adormece las emociones?

i o
150 ;C8mo puede aumentarse la escala de volimenes para intensificar los elementos
emotivos del programa?

DISTANCIA DEL MICROFONO

151 ¢La cercanfa del micréfono provoca siseos o crujidos?

1 ]
152 ;Serfa conveni que los I se acercaran mds al micréfono?
i No

CALIDAD DE LA PRODUCCION

153 (El sonido es limpio?

Si No
154 ;ET montaje lo%lra el ritmo y la agilidad necesarias?
Si o
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lSSsbpodrfa editarse la grabacién para darle mds fluidez a la emisién?
No.

156 S,,Las mezclas son lmperfectas'?

157 ;Los silencios csﬁn—EfE'n logrados o se perciben como baches?

Bien logrados Mal logrados_____
158 ;Qué defectos tiene la produccién que haga imposible ia comprensién del programa?

159 ; Los planos o distancias entre los actores estdn bien logrados?
Si No

ACTIVIDAD CORPORAL

160 ;Invita al oyenle a buscar algunas caracterfsticas de los espacios fisicos en los que se
encuentran?

t

Si No
161 ¢,Invua invita al oyenu-, a encontrar zas con sus vi ias?

162 clnterrumpe el desan'o[lo del tema en diversos puntos para sugerir que adivinen lo
quc va a decir el locutor"'

163 LQuE acuvxdades corporales podria estimular el programa?

PREPARACION PREVIA
164 ;Se estimula la curiosidad para interesar sobre el tema?

1 ]
165 ;Se ofrece al oyerite antecedentes del tema para aumentar su receptividad?
Si No,

ORGANIZACION DEL CONTENIDO
166 ¢,Cump1e con los objetivos particulares del programa?
167 S‘E mple con las estrategias de evaluacién?

No

168 ;Evita y controla razonablemente toda clase de ruido?
Mecdnico o Técnico Fisiolégico,
Semdntico, Psicoldgico__  Sociocultural
169 (,’l‘|ene unidad el programa?

No
170 ¢,§e gmpletz’\ el siguiente método en la organizacién del contenido para facilitar el
aprendizaje
Introduccién que explique el tema que va a tratarse__
Indicaciones que sefialen al oyente los puntos mds lmponanles
Deslgnacmnes explfcitas de los puntos de mayor y menor importancia_____
) de las transiciones més importantes
1711,Esléb|en.u' lado o denado el je?

St No
172 ;Seajusta al planT
Si No,
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173 ;Emplea recursos draméticos y de opinidn para la exposicién?
Dramaticos, De opinién
174 ;Cémo estdn realizados estos recursosy
Bien Medianamente Mal____
175 ¢,Se podri anNemplear atros u\'ﬁursos mds variados?
es?
1765‘,Hay un hilo nauclor"

177 z,C el oyente que 1€ no se va a perder durante el desarrollo del programa?

178 LComprende oémo se relaciona el punto que se estd tratando con otros puntos ya
tratados o que se han de tratar?

Si No,
179 ;Es congruente el contenido con la forma?
i No
lBOs,Sus Mensajes secundarios apoyan el mensaje central?

No____
181 ,,l.a i6n de los eler del je es adecuada?

)

No,
ISZSg,Flay omnsmne;‘ importantes?
183 LHay Tnclusiones irrélevantes?

No
184 IIES elementos seleccionados fueron ad damente combinados para resaltar
el mensa]e ccmral

185 463 mo se podn‘an distribuir mejor los espacios?

186 ;Se ha jerarquizado y organizado la informaci6n?
Si [}
187 g—ﬁaccxén cs%tada al medio radiofénico?

188 ,,bos Los contenidos eﬂn_a'osxﬁcados de acuerdo con el nivel del lenguaje y de los
conoclmlcmos dc los destinatarios?

189 Wlmlase de ﬁnﬂ tiene?

Breve Vigoroso
Ableno Final Feliz____ Melodramitico,
Panfletario -_—
19OS¢,Es el final so reswo?
191 jEs eI mas adecua'd"’_

Si No ¢Por q
192 ;Qué temas se desprcnden a pamr de é[7

PARTICIPACION DEL OYENTE
193 LEl mensaje va de lo simple a lo complejo?

194 LGuZ retos al pensamlcnw plantea este programa?
Indagaciones_____ Respuestas_____  Reflexiones_
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195 ;De qué 1a participacién de los oy ?
Explfcua (mvnacnén a llamar o a escribir a la emisora)____
Implcita (invitacién a realizar una tarea mental)______

196 ¢E! mensaje es ablcno"

Si
197 S¢, mensaje es rgb 10, To da todo digerido?
i o,

FAMILIARIDAD Es recomendable que el 80% del contenido sea familiar.

198 ;Cudl es la proporcidn de elementos nuevos y conocidos en el programa?
Nuevos % Conocidos
1997 ET porcentaje es menor al 80% y por tanto hay dificultad de comprensién y
aceplaclén"

No
200 ,,Es mayor, po:;‘l 10 tanto hay aburrimiento?
o
201 (.ES Tamiliar a los oyentes el estilo o el formato del programa?
Si, el estilo_____ No, el estilo
Si, el formato_____ No, el formato
202 (El vocabu\ano cs Teconocible y familfar a fos destinatarios?

Si
203 S[,Ei Tenguaje es r;n:(:csxﬁh:"

INDEPENDENCIA DE SECUENCIAS

204 ;Cada secuencia transmite una idea, un sentimiento o un elemento de diversién
atracuvo

205 ,,6 & secciones soE 7
206 ;Qué secciones faltan?

PREGUNTAS
207 LCuémas preguntas se introducen en el programa?

untas

208 onn qué ﬁnahdad se hacen las preguntas?
Como introduccién del tema
Para subrayar algiin aspecto
Como reposo
Para comprobar lo aprendido
Para estimular mentalmente
Para provocar una discusién

Illll
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- RELACION CON OTROS PROGRAMAS G ACTIVIDADES

209 (De qué modo se relacnona o se puede relacionar el programa con otras actividades?
Programadas de rad
Materiales i 1mpresos
Entrevistas
Otros

CONCENTRACION: En la segunda parte es recomendable que haya mayor descanso que
en la primera.

210 ;Qué porcentaje del programa exige concentracién del oyente?

2117Cud Se; 1a secuencia ininterrumpida mds larga que exige concentracién?
uencia
2127En Ta segunda parte desciende la exigencia de concentracién?. Es decir, ;ofrece
rrsigs descansos? N
i o

DENSIDAD DE INFORMACION

213 El volumen de informacién es:
Adecuado_____ Excesivo Insuficiente
214 ,,Cuémas nociones, datos o umidades de informacion s¢ presentan en el programa?
Nociones Datos,
Unidades de Informacidn
2155,;Hay saturacié;x de informacion técnica (més del 50%) nueva?
i o,

RESUMENES
216 ;Cudntos rest tiene el prog: 7
Restimenes
21773C8mo se han espaciado los resimenes?
218 ;Son suficientes?
Si No.

REPETICIONES: No hay reglas sobre la cantidad o el lugar donde deben aparecer.
219 ;Cudntas veces se repite en el programa el mensaje principal?

eces
22081,7335 vez se hace de manera diferente?

No
221 ;Sehace durante €l pi rograma o al final?
Durante final

DRAMATIZACIONES (Tensién derivada de un conflicto o a partir del choque de
opiniones)

222 ;Qué conflictos son inherentes al mensaje del programa?

223 ;Se aprovechan? .
1

No,




224 (Entre qué personajes puede rep se el conflicto?

225 ,,Se han (ﬁ'amauu& Tas escenas mds imporantes?

226 LQuE género es mejor para representar el conflicto?

La comedia, El drama,
227¢,Pueden aprov eCharse algur‘\lcév? elementos sorpresivos?
es?

2285¢,Se disfraza con on 1a accion algin discurso?

1 No
CONCRECION
229 GConLiene el programa conceptos ab s no acompafiados de aclaraciones?

No

230 1,Ac1em en emgl masgustantivos y verbos que adjetivos?
Si

231 ;Tas afir i S '5e ack de:
Ejemplos o ilustraciones _____
Metiforas o analogfas

TIPO DE MENSAJE

232 ;Contiene el programa todas las soluciones?

233 imxla al oye:ie—aﬁlscar otras soluciones por sf mismo?
ZBAS:S—Euce a inr;'lc:'mar

2355¢,§e-?auce a acon‘sijm

236 LLas prcgumasrj:ansan por ser retéricas?

237 LLas pregumasb;dmuen varias respuestas?

238 J,El mensaje combma equilibradamente 1a dimensién racional con la emocional o
afecuva?

239 ,,E plea el humor y Ta alegria?
No
240 LAprovecha 1a van"&'ﬁa' de lenguajes que el medio ofrece?
Si

241 ;Los combina blen’.'f
Si No,

INFORMACION RETROACTIVA

242:1 ¢El programa pone a prueba el proceso de conocimiento del oyente, con preguntas
xrectas

No
243 SI,EI programa agm ite Ia flexibilidad de irse adaptando a las demandas de los oyentes?

244 ; ET auditorio tiené aiternativas de participacién en el programa?
Si No {Cudles?




EMOCIONES

245 ;Qué sentimientos despierta el programa?

246 ;Qué emociones expresa el programa?

247 ;Qué valores transmite?

248 ;El mensaje suena a panfleto?
i
249 S,;Sucna a adoctrNinamlenw moralista?
i o,
250 ;Hay variedad en el tono afectivo?
Si N

i o
251 ;ETtono es alegre y entusiasta?
Si No,

RUBRICA DE SALIDA
252 ¢Es atractiva?
Si No,
253 s;,_Va de acuerdc}q con el publico?
i o,
254 SL'Vi‘ de :«:uerdc;l con los objetivos del programa?
i o

DIRECCION
255 ;Muestra una visién de conjunto, una claridad del plan?

Si [
256 ;Su trabajo fue el mds adecuado?
Si No. (Por qué?

OBSERVACIONES:

SUGERENCIAS Y RECOMENDACIONES:
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