Capítulo II. Documento CENEVAL

A. PUBLICIDAD

A 1. Diseño de campañas publicitarias 
En esta subárea se pretende medir si el sustentante es capaz de:

· Examinar las características del producto, el cliente y el consumidor para construir un mensaje publicitario

1.  Definición de un target: El target es el público o mercado que segmentamos (segmentación: es el marketing orientado a los mercados, busca identificar al público meta), o entendido de otra manera como la audiencia específica a la cual va dirigido del producto. 

2. La determinación del PRODUCTO : 

Ya que el producto es el elemento clave de la oferta de mercado, Philip Kotler, identifica 5 niveles del mismo: 

· Central o CORE: característica más importante del producto que sin el cual deja de ser ese producto. Ejm. La taurina en el redbull. 

· Genérico: ¿qué es el producto?, es una categorización del producto. 

· Esperado o mínimo requerido: lo mínimo que se espera que el producto haga. 

· Aumentado o plusvalía: que no afectan al core. 

· Potencial: algo que no tiene el producto pero que al agregarlo se puede desarrollar, el riesgo es que la gente no lo entienda. Ejm. Yogurt con cereal). 

· Desarrollar la estrategia de comunicación publicitaria
Publicidad: Ante estas dos definiciones, el uso de la publicidad se convierte en un elemento principal para la empresa. 

Publicidad es el conjunto de esfuerzos de comunicación para presentar un producto frente a un target específico por un mensaje dado por medio de un medio mientras tenga detrás un patrocinador (La publicidad se trata de percepción). 

 Esfuerzos de comunicación para la proyección del producto a una audiencia específica por medio de un mensaje que se transmite por un medio masivo donde se puede identificar al patrocinador. 

 A diferencia del marketing la publicidad no puede medir el efecto. Se apoya del Marketing para desarrollar estrategias específicas. 

La materialización de estos esfuerzos es conocido como MIX de publicidad (publicidad relacionada con marketing): 

El mix tradicional (publicidad relacionada con marketing): precio, producto, plaza y promoción. 

Sin embargo, este mix tenía una corrección para hacerla mucho más efectiva, mix corregido: producto, precio, comunicación y distribución. 

Al analizar estas mix, se estableció la necesidad de aumentar las herramientas de difusión, mix ampliado: producto, precio, comunicación, distribución, relaciones públicas, industria y gobierno. 

Junto con los mix, se utiliza el CMI (comunicación de marketing integral) en una mezcla promocional. 

Contiene: publicidad, marketing directo, promoción de ventas, RRPP, publicity, ventas directas, marketing electrónico y base de datos. 

· Generar la idea creativa de la campaña

1. Construcción de un anuncio: 

El anuncio es la herramienta clásica de diseñadores que expone, no necesariamente vende de forma explícita, busca motivar el intercambio  y/o informar al cliente- target. 

Sus partes son: Imagen, textos y agudeza perceptual (que es donde se encuentra la carga sígnica) 

Para la creación de anuncios  se implementa el llamado “estilo” (forma de hacer las cosas); se desarrolla el concepto (idea) que resuelve conflictos (proceso creativo) en base a la información que ya tenemos. 

Y junto con esto, la tecnología del anuncio (pasos para que un anuncio sea efectivo: AICDARS)

· Atención: Estímulo más poderoso, gancho, imagen, textos o efectos. (conocimiento)                           
· Interés: comprensión, plantear la situación o hecho importante.           Comprensión          
· Credibilidad: presentar el producto.                   convicción            

· Deseo. Beneficios del producto

· Acción: indicación, términos de adquisición información adicional            motivo  

· Remate: cierre puede ser el uso de slogan o identidades.              confirmación 

· Seguimiento: evaluar el mensaje, no implícito en el anuncio.               Resultado

· Desarrollar los materiales publicitarios

Mientras que los elementos morfológicos de la tecnología del anuncio: 

· Ilustración : Grid (anuncio dividido desde 2, 4 o más ilustraciones, las imágenes son necesarias para entender el anuncio); silhouette ( el texto sigue los patrones de la imagen); picture window (imagen en la parte superior y texto en la parte inferior); Band
 (división el anuncio en forma vertical). 

· Encabezado: explica la ilustración y/o amplia su significado. Induce la curiosidad. MARCA EL INTERÉS. Refuerza el conocimiento del producto y/o la pertenencia de la marca. Es sugestivo. Invita a la acción. Tipos: beneficio, noticias o información (información creíble del producto), provocación, pregunta, orden. 

· Subencabezado: también llamado KICKERS. Es la información adicional que complementa lo dicho en el encabezado. La misma clasificación.

· Cuerpo del texto: credibilidad y acción. Sustancia del mensaje publicitario. Confirmación lógica de encabezado y subencabezado. Deseo. Esquema: párrafo introductorio, párrafos interiores, cierre (no es el remate, solicita la petición de compra). Orientaciones: Venta directa, institucional, narrativa (cuenta una historia), diálogo, subtítulos y lenguaje figurado.                                   credibilidad 

· Eslógan: frase memorable que se asocia con el producto y es fácil de redireccionar, también llamado tema o lema, refuerza posicionamiento, transmite valores de la marca y/o organizacionales. Es mejor su impacto si se pone cerca de las firmas y/o identidades. 

· Logotipo 
· Sellos 

· Firma

A la vez los tipos de ilustraciones/imágenes pueden ser realistas (alto grado de fidelidad, representación fiel del objeto); figurativas (bajo grado de fidelidad sin que se pierda el objetivo); abstractos (muy poca relación con el objeto original). 

 Figuras del pensamiento representadas en los anuncios:  

· Descripción 

· Comparación o analogía ( simil, aparecen ambos elementos de la imagen)

· Metáfora (A es B, A o B desaparecen)

· Sinécdoque (una parte del todo, algo que contiene el objeto y que lo hace identificable, pero no está todo; siluetas por ejemplo). 

· Hipérbole ( A = A, objeto exagerado y relacionado con la metáfora). 

· Prosopopeya (objetos o animales que adoptan características humanas).  

· Onomatopeya (presentación de sonidos en términos gráficos)

· Antitesis  (lucha de contrarios, nace de la comparación). 

A 2. Instrumentación y evaluación de campañas publicitarias

En esta subárea se pretende medir si el sustentante es capaz de:

· Elaborar el plan de medios con base en el presupuesto asignado, segmentación de mercado, cobertura del medio y programación

Pasos para la creación de campañas: 

1. Análisis de la situación

2. Estrategias y objetos creativos : brief ( primer borrador con la información del cliente), briefing (documento que te habla de tu producto, target y posicionamiento, analizado por el planner y así ya poder proponer.

3. Objetivos de medios: buscar las ventanas de exhibición mejores y muchas veces elaborada o establecida desde el planner. 

4. Plan de promoción de ventas y otros programas. 

5. Visto bueno de la campaña. 

6. Investigaciones con pruebas posteriores. 

· Coordinar las tareas de cada una de las áreas involucradas en la realización de campañas publicitarias
 Componentes de una agencia de publicidad: 

Cuentas (planner)







Director creativo 

Investigación (mercado)



Equipo creativo 
Redactor

Planeación  (logística) 






 
Creativo (arte) 

La necesidad de estrategias provocó la automatización, es decir, los niveles de especialización derivando en la formación de agencias boutique y si se complementan con otros tipos de elementos del CMI se llama grupo de comunicación).

· Supervisar los procesos de producción de los materiales publicitarios
Tipos de actividad publicitaria: 

· Empresa con dirección interna de publicidad. 

· Empresa con agencia externa de publicidad 

· Empresa con dirección interna que coordina las direcciones externas. (mixta)

· Identificar las fortalezas y debilidades en el diseño y la implementación de la Campaña. 
Proceso de toma de decisiones del consumidor: 

Percepción selectiva: relacionado con el proceso de toma de decisiones del consumidor y las necesidades que tiene el consumidor junto con el aprendizaje de las experiencias vividas (hábitos y lealtades). 

Motivos fundamentales para la compra y el uso: 

· Eliminar problemas

· Evitar problemas 

· Satisfacción incompleta

· Evitar el enfoque mixto

· Agotamiento moral

· Gratificación sensorial 

· Simulación o dominio intelectual 

· Aprobación social 

Como publicistas de debe trabajar con esos elementos para contrarrestarlos y llegar al proceso de creación de hábitos que determinará el aumento en las ventas y lealtad al producto y/o marca. LA PUBLICIDAD EN TODO SU PROCESO ES PAUSIBLE. 

B. COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL
(Sandra y Oscar)

Definición de comunicación organizacional

· La mayoría de los autores definen a la comunicación organizacional como un sistema o conjunto de procesos de construcción de símbolos, significados compartidos e intercambios de información, establecidos entre los integrantes de una organización para con ellos mismos y con el entorno externo. Un subsistema en interactividad con otros que forman parte de uno mayor: la organización.

· Proceso comunicativo dentro y fuera de una organización que regula el flujo de mensajes con el fin de alcanzar más rápidamente un objetivo específico promoviendo una relación empática con los distintos públicos. Las funciones son las de coordinar y motivar el clima organizacional.
B 1. Diseño de planes estratégicos 

· Desarrollar el diagnóstico de comunicación organizacional/institucional, que  incluya su entorno e imagen pública.

El diagnóstico de la comunicación organizacional consta de tres etapas principales:

1. Generación de información. 

2. Organización de la información.

3.  Análisis e interpretación de la información.
El diagnóstico organizacional se divide en dos perspectivas principales, una funcional y otra cultural, cada una con sus propios objetivos, métodos y técnicas. 

· Diagnóstico funcional: El diagnóstico funcional (su nombre debido a una perspectiva funcionalista) examina principalmente las estructuras formales e informales de la comunicación, las prácticas de la comunicación que tienen que ver con la producción, la satisfacción del personal, el mantenimiento de la organización, y la innovación.

Usa un proceso de diagnóstico en el cual el auditor asume la responsabilidad casi total del diseño y la conducción del mismo (objetivos, métodos y la interpretación de los resultados).

· Diagnóstico cultural: El diagnóstico cultural es una sucesión de acciones cuya finalidad es descubrir los valores y principios básicos de una organización, el grado en que éstos son conocidos y compartidos por sus miembros y la congruencia que guardan con el comportamiento organizacional.
Los valores y principios básicos de una organización pueden determinarse a través de los campos en que se manifiestan, por lo que mientras más manifestaciones culturales se analicen, más rico y acertado resultará el diagnóstico.

Las manifestaciones conceptuales y simbólicas están constituidas por las siguientes categorías y elementos:

· Espirituales: Ideología / filosofía, símbolos, mitos e historia.

· Conductuales: Lenguaje, comportamiento no verbal, rituales y formas de interacción.

· Estructurales: Políticas y procedimientos, normas, sistemas de status internos, estructura del poder.

· Materiales: Tecnología, instalaciones, mobiliario y equipo.

Para complementar lo estipulado en los puntos anteriores, colocaré más información sobre los elementos que conforman a la organización, ya que estos marcan la pauta para el desarrollo de la vida laboral dentro de la empresa y rigen en el comportamiento de los que forman parte de la misma en todos los niveles, desde directivos hasta empleados. 

· Identidad corporativa: Es el conjunto de características por las cuales una organización se distingue de las otras.  “Es la expresión de la personalidad de la empresa”. Y está determinada por: Comportamiento (las acciones de la empresa), Comunicación  (Envío de mensajes que vayan relacionados con el comportamiento), Simbolismo  (expresiones de identidad), Personalidad (auto percepción de la empresa).

· Filosofía de una organización: El sistema de creencias debe  ser compartido y observado por cada uno de los empleados, lo cual requiere de una gestión productiva de la comunicación institucional. La filosofía que marcará la vida de la compañía también debe difundirse a los demás públicos. La filosofía de una organización se desprende de sus acciones, de su cultura, de su historia y comprende la misión, visión, valores, credos, lema, héroes, mitos y ritos. 

· Misión: Es el enunciado que describe el ser de la compañía. Usualmente consigna las actividades, objetivos generales y principios operativos de la organización. Debe dejar en claro qué hace la organización y para qué.

· Visión: Es el enunciado en el que se mencionan las metas de la organización, hacia dónde se ha propuesto llegar en otras palabras representa el centro de convergencia de todos los esfuerzos de la organización.

· Principios y valores: Son las estipulaciones éticas que se esperan de la conducta de los empleados. Son importantes ya que la carencia de estos conllevan al fracaso de la empresa.

· Credos: Compromisos que establece la organización ante públicos específicos, como los empleados, la sociedad, los clientes. De los credos se desprenden estrategias específicas.

· Lema: Busca identificar a nuestra compañía con palabras. 
· Ritos: Prácticas y ceremonias de las culturas que tienen como propósito  afirmar y conservar su sistema de creencias.

· Mitos: Se trata de leyendas y relatos fantásticos que forman parte de la cultura de las organizaciones y los pueblos. 


· Héroe: 
Personaje reconocido por sus hazañas o virtudes. Forman parte importante de algunas organizaciones porque son parte de la historia. La cohesión de la imagen corporativa en buena medida depende de la personalidad del presidente.

· Definir los objetivos del plan estratégico de comunicación  organizacional/institucional. 

Un plan estratégico de comunicación organizacional es una propuesta de acciones de comunicación basada en datos, objetivos y presupuestos debidamente planificados. Este plan es una rama del plan de mercadeo de la organización, por lo que deben ir de la mano y nunca pueden contradecirse, asimismo, debe considerar elementos propios de la organización como la misión, visión, etc.
Según José Luis Piñuel para la elaboración de dicho plan se deben considerar:

· El público al que se dirige

· Los objetivos y los mensajes, así como las condiciones específicas (confidencialidad, plazos de realización, etc.)

Los objetivos del plan estratégico de comunicación deben estar orientados a la satisfacción de las necesidades comunicativas de la empresa, mismas que se determinarán previamente con la realización de un diagnóstico acertado.

· Los emisores ( Se trata de determinar la(s) persona(s) que asumirá(n) el papel de informador(es) principal(es), por ejemplo, el presidente, el director de personal, un especialista en la cuestión dentro de la empresa, el director de comunicación, un consultor externo, etc.

· Los instrumentos o soportes materiales que se requieren (impresión, red electrónica, producción audiovisual, ceremoniales, etc.).

· Un sistema de difusión.

· Un guión de actuación.

· Un calendario viable (ciertas operaciones estarán asociadas a la agenda prevista de la empresa- con ocasión de la inauguración de una instalación, de la publicación de un balance financiero, de la celebración de un aniversario, etc.-mientras que otras por el contrario, llamadas “campañas”, serán iniciadas con independencia de la agenda de la empresa- reunión de vendedores, organización de clubes de calidad, seminario de formación, etc.).

· Presupuesto 

· Seleccionar los distintos medios en función de los objetivos, públicos, mensajes y presupuesto.

La comunicación organizacional se compone de diversas actividades o vertientes según los objetivos, públicos y mensajes que la empresa desea transmitir; algunas de estas actividades o vertientes son: comunicación interna, externa, relaciones públicas y en algunas ocasiones publicidad.

· Comunicación interna: actividades que se realizan dentro de una organización para mantener las buenas relaciones entre los miembros de la empresa por medio de la circulación de mensajes originados por los diversos medios de comunicación, con el objetivo de proveer comunicación, unión, motivación y así alcanzar las metas establecidas por la organización.

· Comunicación externa: actos comunicativos dirigidos a públicos externos, con el fin de mantener o perfeccionar las relaciones públicas y así proyectar mejor la imagen corporativa de la organización.

· Relaciones públicas: actividades y programas de comunicación creados para sostener buenas relaciones con los diferentes públicos de la organización.

· Publicidad: mensajes emitidos a través de medios masivos de difusión con el objetivo de incrementar la venta de los productos o servicios de la organización.  

En ocasiones se dice que hay otra actividad denominada publicidad institucional, la cual pertenece a las relaciones públicas y busca obtener una imagen favorable de la organización.

· Elaborar los mensajes en función de los objetivos planteados, del perfil de los distintos públicos y de los medios seleccionados 

Público: Es una término colectivo para designar a un conjunto de personas estrechamente relacionadas entre sí por los intereses y afinidades que le son comunes y que comparten un sentimiento de solidaridad.

Se pueden determinar tres tipos de públicos: 

· Internos: Es aquel en el que existe una relación y una afinidad muy directa con el fin común de la organización.
· Directos (Obreros, Personal administrativo, Mandos intermedios, Directivos) 
· Indirectos (familiares del personal). 
· Externos: Es aquel que no tiene relación directa con la organización.
· Inversionistas potenciales

· Autoridades gubernamentales

· Sector empresarial 

· Organismos representativos

· Organizaciones no gubernamentales 

· Representantes populares 

· Vecinos de la zona 

· Medios de comunicación

· Sector educativo

· Líderes de opinión
· Mixtos: Este tipo de público ocupa una posición intermedia respecto de las posiciones extremas entre el público interno y el público externo.
· Sindicato

· Accionistas

· Clientes

· Proveedores

· Distribuidores

· Detallista
Financieros
· Prensa especializada

· Accionistas

· Proveedores

· Competencia

· Sector bancario 

· Financiero

· Bolsa

· Ciberaudiencias: El empleo estratégico de Internet implica definir acciones comunicativas en materia de intranet (comunicaciones internas); Internet (comunicaciones externas); extranet (públicos dedicados). 
Las herramientas de las que se valen las relaciones públicas para cumplir con sus objetivos y funciones son:

· La organización de eventos. 

· El lobbying. 

· Planes de responsabilidad social. 

· Relaciones con los medios de comunicación.

· Diarios: permite a la organización acceder al público general. 

· Revistas: permite acceder a públicos más y mejor segmentados.

· Radio: permite transmitir información instantáneamente las 24 horas del día. 

· Televisión: Otorga gran notoriedad a la institución. 

· Internet: Se puede trabajar sobre el sitio web institucional o con las redes sociales. 

B 2. Relaciones públicas 
Definición de Relaciones públicas: 

· Un conjunto de ciencias, actos y técnicas que a través de un proceso de comunicación institucional estratégica y táctica, tiene por objeto mantener, modificar o crear una imagen de personas o instituciones, para obtener una opinión favorable del público que se relaciona. 

· Las Relaciones Públicas son un conjunto de acciones de comunicación estratégica coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen como principal objetivo fortalecer los vínculos con los distintos públicos, escuchándolos, informándolos y persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y apoyo de los mismos en acciones presentes y/o futuras.

· Analizar la situación de la comunicación organizacional/institucional considerando diversas fuentes.

La clasificación de las relaciones públicas dependen directamente del tipo de público a quienes se dirige. Existen relaciones públicas internas y externas. 

· Relaciones públicas internas: Se abocan exclusivamente a los miembros que están dentro de la organización.

Las relaciones públicas internas se establecen entre directivos y empleados mediante una comunicación recíproca tendiente a que el personal colabore de manera positiva y esté satisfecho con la organización. El público interno proyecta la imagen de la organización hacia el público externo, de ahí la relevancia de implementar eficientes programas de relaciones públicas internas antes de iniciar actividades hacia el exterior.

La programación de actividades hacia el interior incluye:

· Entender que se está trabajando con seres humanos que tienen distintas necesidades (dignidad, seguridad, mejoramiento, etcétera), por lo que se debe mostrar interés en sus asuntos o problemas y emprender acciones inmediatas para su solución mediante una comunicación sincera y libre.

· Conocer la situación actual entre directivos y empleados como punto de partida hacia el mejoramiento de las relaciones. Se realizan sondeos o encuestas sobre aspectos positivos o negativos de la organización, condiciones laborales.

· Mantener informado al personal sobre objetivos, políticas o planes, así como de las normas, las prestaciones o servicios en general que se les brinda a los empleados. Los medios de que se puede valer la organización son: el manual de bienvenida, mural, revistas o periódicos internos, cartas y entrevistas personales, actividades sociales, folletos o conferencias.

· Relaciones públicas externas: Acciones programadas que están dirigidas al público externo con el fin de proyectar hacia ellos una imagen favorable. Su objetivo son los inversionistas, los clientes actuales y potenciales, los proveedores, el gobierno, la comunidad en general y los medios masivos de comunicación, entre otros. 

· Los inversionistas, como la parte financiadora, están colocados en un lugar importante. Una buena medida es mantenerlos informados sobre todas las situaciones que se presentan al interior con datos verídicos y exactos, con la finalidad del otorgamiento oportuno de créditos, que finalmente es lo que permite el desarrollo eficiente de la organización. Algunas acciones:

· Envío de información a través de medios: memorias o informes anuales, balance e informes económicos y financieros.

· Reuniones informativas.
· Los consumidores algunas acciones a tomar:

· Envío de información sobre la organización: cartas de apoyo informativo, revista del cliente. 

· Atención al consumidor a través de la formación profesional del servicio. 

· Sistema de canalización de quejas, sugerencias, resolución de posibles crisis. 

· Organización de actos: fiestas, presentaciones.

· Programas de visitas. 
· Jornada de puertas abiertas.
· Los proveedores son quienes suministran materiales, productos o servicios para el desarrollo de las actividades de la organización.

· Políticas de pago puntual. 

· Contactos periódicos: programación de reuniones. 

· Comidas de trabajo. 

· Visitas a la empresa. 

· Envío de información cartas.

· El gobierno actúa como regulador, condicionador y emisor de leyes o reglamentos que invariablemente afectan a las organizaciones.

· Mantener una comunicación estrecha para dar a conocer las formas en que se contribuye al desarrollo de la comunidad.

· El pago de impuestos, la colaboración en obras de infraestructura y las medidas para el mejoramiento ambiental. 

· La comunidad, referida al grupo de personas que habitan la zona o lugar en que se ubica la organización y que se ven de alguna manera inmiscuidas en sus distintas actividades.

· Organización de actividades como seminarios y congresos. 

· Participación en actividades tales como: ferias, debates, mesas redondas, actos públicos, patrocinios, etc.

· Los medios de comunicación actúan como conformadores de la opinión pública por su gran capacidad de penetrabilidad en las masas y la influencia que tienen sobre la vida y costumbres de los receptores, quienes están acostumbrados a obtener todo tipo de información a través de los medios y a considerarla como cierta en la mayoría de los casos.

· Atención a los medios, prestarles ayuda. 

· No tratar de tener publicidad gratuita. 

· No ocultarles malas noticias, acercarlos a las actividades que realiza la organización, etcétera.

· Crear, reforzar, mejorar o modificar la imagen organizacional/institucional 

Imagen: Es un conjunto de creencias y asociaciones que perciben los distintos públicos con relación a hechos comunicativos directos o indirectos que se relacionan ya sea con una persona, producto, servicio, empresa o institución.

Una imagen permanece viva y activa solamente si es estimulada, recordada y comunicada, vigilando se evolución y desarrollo mediante investigaciones permanentes. 

Componentes de la imagen

· Componente Físico: es lo primero que se percibe. También llamada imagen formal. Tiene que ver con la estética, el envase del producto, el color. Lo más importante es contar con elementos que garanticen una opción correcta de la imagen de la organización o de las personas. 

· Componente Conceptual: es lo que la empresa quiere transmitir, sobre todo lo tangible que es percibido por el consumidor y que define la compra del producto.

· Componente Valorativo: es el resultado de la articulación entre el componente físico y el conceptual. Finalmente es el valor de apreciación y necesidad que la empresa busca que su producto tenga ante el público. 

Tipos de imagen

· Imagen Personal: Es la que se articula sobre las personas. Este tipo de imagen debe ser elaborada y definida previamente para implementar acciones estratégicas adecuadas para lograr dicha imagen.

· Imagen de Producto: Son las creencias y asociaciones que se tienen de un producto genérico. 

· Imagen de Marca: La imagen de una marca determinada es articulada por el público, sea o no consumidor de la misma. En este caso la imagen debe ser redefinida antes del lanzamiento del producto y luego articulada con acciones estratégicas que correspondan a un plan estructurado.

· Imagen Institucional: Es la imagen que la empresa como entidad articula en las personas. Engloba y supera a las anteriores, ya que tan solo una acción u omisión de cualquier organización contribuye a la conformación de una buena o mala imagen de la institución. 

Formación de una imagen 

· Imagen Ideal: Es aquella que la organización piensa antes de que llegue a los públicos. Es planificada a través de la publicidad.

· Imagen Proyectada: Es aquella que se emite a través de estrategias ya instaladas en la comunidad.

· Imagen Real: Es la que percibe el público que realmente se relaciona con el producto. Cuando más se acerca la imagen real a la imagen ideal, es cuando mejor se ha realizado el trabajo del Relacionista Público y se ha logrado el objetivo. 
C. INVESTIGACIÓN CIENTÍFICA 
La Investigación científica

10 pasos a seguir

Paso  1. Concebir la idea a investigar

· Tema de investigación

· Enfoque de la investigación

· Estructura de la idea de investigación

Paso  2. Plantear el problema de investigación

· Establecer objetivos de investigación

· Desarrollar las preguntas de investigación

· Justificación y viabilidad

Paso  3. Elaborar el marco teórico

· Revisión de la literatura

· Detección de la literatura

· Obtención de la literatura

· Extracción y recopilación de la información de interés

· Construcción del marco teórico

Paso  4. Definir si la investigación se inicia como exploratoria, descriptiva, correlacional o explicativa y hasta qué nivel llegará.

Paso  5. Establecer las hipótesis

· Detectar las variables

· Definir conceptualmente las variables

· Definir Operacionalmente las variables

Paso  6. Seleccionar el diseño apropiado de investigación

· Diseño experimental, pre experimental o cuasi experimental

· Diseño no experimental

Paso 7. Selección de la muestra

· Determinar el universo

· Extraer la muestra

Paso  8. Recolección de datos

· Elaborar el instrumento de medición y aplicarlo

· Calicular validez y confiabilidad del instrumento de medición

· Codificar los datos

· Crear un archivo que contenga los datos

Paso  9. Analizar los datos

· Seleccionar las pruebas estadísticas

· Elaborar el problema de análisis

· Realizar el análisis

Paso  10. Presentar los resultados

· Elaborar el reporte de investigación

· Definición del usuario

· Seleccionar el tipo de reporte (académico o no académico)

· Escribir el reporte y elaborar los gráficos correspondientes 

· Presentar el reporte de investigación 

Fuente de información: 
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C 1. Diseño de proyectos de investigación

En esta subárea se pretende medir si el sustentante es capaz de:
· Definir el objeto de estudio

· Plantear el problema de investigación

Plantear el problema es afinar y estructurar más formalmente la idea de investigación. Los criterios para plantear adecuadamente el problema de investigación son:

1.- Debe expresar una relación entre dos o más variables.

2.- Debe estar formulado claramente y sin ambigüedad en forma de pregunta.

3.- El planteamiento implica la posibilidad de prueba empírica; de poder observarse en la realidad.

· Formular la hipótesis de investigación

Las hipótesis nos indican lo que estamos buscando o tratando de probar y pueden definirse como explicaciones tentativas del fenómeno investigado formuladas a manera de proposiciones. Las hipótesis surgen de los objetivos y preguntas de investigación para guiar el estudio

No necesariamente son verdaderas. Son explicaciones tentativas, no los hechos en sí.

Las hipótesis surgen naturalmente del planteamiento del problema, ya sea a partir de una teoría, de generalizaciones empíricas pertinentes y/o de estudios revisados o antecedentes. 

Pueden surgir también de la observación y de la experiencia. Sin embargo, en cuanto mayor apoyo empírico previo tenga una hipótesis, mayor cuidado se deberá tener en su elaboración y evaluación.

Durante el proceso de la investigación pueden ir surgiendo más hipótesis o bien, ir descartando las iniciales.

Características:

· Deben referirse a una situación social real

· Los términos de las hipótesis deben ser comprensibles, precisos y concretos.

· La relación entre variables debe ser clara y verosímil

· Los términos de las hipótesis y la relación planteada entre ellos, deben poder ser observados y medidos.

· Las hipótesis deben estar relacionadas con técnicas disponibles para probarlas.

· Formular objetivos de investigación

Los objetivos deben expresarse con claridad para evitar posibles desviaciones en el proceso de investigación y deben ser susceptibles a alcanzarse. Son las guías de estudio y durante todo el desarrollo del mismo deben tenerse presentes.

Durante la investigación pueden ir surgiendo objetivos adicionales, modificarse los iniciales e incluso, ser sustituidos por nuevos objetivos.

· Delimitar el alcance del proyecto (tiempo/espacio)

Es importante definir el alcance de la investigación porque de ahí depende el diseño, los datos a recolectar y la manera de obtenerlos. La tipología considera cuatro clases de investigaciones:

Exploratoria: Cuando el objetivo es examinar un problema de investigación poco estudiado o que ni ha sido abordado.

Descriptiva: Buscan especificar las propiedades importantes de personas, grupos o cualquier otro fenómeno que sea sometido a análisis.

Correlacional: Miden el grado de relación existente entre dos o más conceptos o variables en un contexto en particular.

Explicativa: Están dirigidos a responder a las causas de los eventos físicos o sociales. Explican por qué y bajo qué circunstancias ocurren dichos eventos.
· Calendarizar las actividades

Es pertinente establecer un calendario de las actividades necesarias para la elaboración de la investigación, especificando cuánto tiempo se le asignará a cada paso del proceso de modo que se siga un orden favorable para la recolección de información, elaboración de los instrumentos de medición, aplicación y evaluación de resultados.

C 2. Elaboración de marcos teórico metodológicos

· Consultar las fuentes especializadas pertinentes al tema de investigación 

Seis funciones principales del marco teórico:

1. Ayuda a prevenir errores que se han cometido en otros estudios.
2. Orienta sobre cómo habrá de realizarse el estudio (al acudir a los antecedentes, nos podemos dar cuenta de cómo ha sido tratado un problema específico de investigación, qué tipos de estudios se han efectuado, con qué tipo de sujetos, cómo se han recolectado los datos, en qué lugares se han llevado a cabo, qué diseños se han utilizado).
3.  Amplía el horizonte del estudio y guía al investigador para que se centre en su problema, evitando desviaciones del planteamiento original.
4.  Conduce al establecimiento de hipótesis o afirmaciones que más tarde habrán de someterse a prueba en la realidad.
5.   Inspira nuevas líneas y áreas de investigación.
6.   Provee de un marco de referencia para interpretar los resultados del estudio.

Detección de la literatura y otros documentos 

· Fuentes primarias (directas). Constituyen el objetivo de la investigación biblio​gráfica o revisión de la literatura y proporcionan datos de primera mano (Dankhe, 1986). 
· Fuentes secundarias. Consisten en compilaciones, resúmenes y listados de referencias publicadas en un área de conocimiento en particular (son listados de fuentes primarias). Es decir, reprocesan información de primera mano. 
· Fuentes terciarias. Se trata de documentos que compendian nombres y títulos de revistas y otras publicaciones periódicas, así como nombres de boletines, conferencias y simposios; nombres de empresas, asociaciones industriales y de diversos servicios (pertinentes para las ciencias de la conducta; por ejemplo, directorios de empresas que se dedican a cuestiones de recursos humanos, mercadotecnia y publicidad, opinión pública, etc.).  
· Definir los métodos de investigación del objeto de estudio para desarrollar la investigación:

¿Qué es plantear el problema de investigación?

El paso de la idea al planteamiento del problema puede ser en ocasiones inmediato casi automático, o bien llevar una considerable cantidad de tiempo: ello depende de cuan familiarización esté  el investigado. Seleccionar el tema o una idea, no coloca inmediatamente en la posición de considerar qué información habrá de recolectar, una cuáles métodos y cómo analizará los datos que obtenga. Antes de necesitar la formula el problema específico en términos concretos y explícitos, de manera susceptible de ser investigado con procedimientos científicos.

Criterios para plantear el problema 

· El problema debe expresar una relación entre dos o más variables

· El problema debe estar formulado claramente y sin ambigüedad como pregunta ¿qué efecto?, ¿en qué condiciones?, ¿cuál es la probabilidad?, entre otras.

· El planteamiento debe implicar la posibilidad de realizar una prueba empírica.

Elementos del planteamiento del problema de investigación

Los elementos para plantear un problema son tres y están relacionados entre sí: objetivos que persigue la investigación, las preguntas de investigación y la justificación del estudio.

1. Objetivos de la investigación 

El objetivo deben expresarse con claridad para evitar posibles desviaciones en el proceso de investigación y deben ser susceptibles de alcanzarse: son las guías del estudio y durante todo su desarrollo deben tenerse presente. 

2. Preguntas de investigación 

Las preguntas no deben utilizar términos ambiguos ni abstractos. Estas preguntas constituyen más bien ideas iniciales que es necesario refinar y precisar para que guíen el inicio de un estudio. 

3. Justificación de la investigación 
Se deben de enunciar y describir las razones de por qué es importante realizar dicha investigación.

4. Viabilidad de la investigación

Para determinar la viabilidad o factibilidad del estudio se debe tomar en cuenta la disponibilidad de recursos financieros humanos y materiales que determinaran en última instancia los alcances de la investigación.  

· Definir las técnicas por utilizar para abordar el objeto de estudio

· La Observación: Es una técnica que consiste en observar atentamente el fenómeno, hecho o caso, tomar información y registrarla para su posterior análisis. La observación es un elemento fundamental de todo proceso investigativo; en ella se apoya el investigador para obtener el mayor número de datos. 
· Observación Directa e Indirecta: Es directa cuando el investigador se pone en contacto personalmente con el hecho o fenómeno que trata de investigar. Es indirecta cuando el investigador entra en conocimiento del hecho o fenómeno observando a través de las observaciones realizadas anteriormente por otra persona. 

· Observación Participante y no Participante: La observación es participante cuando para obtener los datos el investigador se incluye en el grupo, hecho o fenómeno observado, para conseguir la información "desde adentro". La observación no participante es aquella en la cual se recoge la información desde afuera, sin intervenir para nada en el grupo social, hecho o fenómeno investigado. 
· Diseñar los instrumentos de medición y observación necesarios para la obtención de datos 

Toda medición o instrumento de recolección de los datos debe reunir dos requerimientos esenciales: confiabilidad y validez. La confiabilidad de un instrumento de medición se refiere al grado en que su aplicación repetida al mismo sujeto u objeto produce iguales resultados. Generalmente se tiene en cuenta un grado de error.

La validez se refiere al grado en que un instrumento realmente mide la variable que pretende medir.

Es posible:

· Elegir un instrumento ya desarrollado y disponible que se adapte a los requerimientos de la investigación.

· Construir un nuevo instrumento

Procedimiento para construir un instrumento de medición:

1.- Listar las variables

2.-Revisar su definición conceptual y comprender su significado

3.- Revisar cómo han sido definidas operacionalmente las variables

4.- Elegir el o los instrumentos y adaptarlos al contexto de la investigación.

Se consideran básicamente tres instrumentos: la observación, la encuesta (que utiliza cuestionarios) y la entrevista. 

 La observación

Es la técnica de estudio por excelencia y se utiliza en todas las ramas de la ciencia. Su uso está guiado por alguna teoría y ésta determina los aspectos que se van a observar.

La encuesta

Esta herramienta es la más utilizada en la investigación de ciencias sociales. A su vez, ésta herramienta utiliza los cuestionarios como medio principal para allegarse información. 

Las escalas de medición son el conjunto de los posibles valores que una cierta variable puede tomar. Por esta razón, los tipos de escalas de medición están íntimamente ligada con los tipos de variables. Su clasificación es:

I. La escala de medición nominal: es la que incluye los valores de las variables nominales, que no tienen un orden preestablecido y son valores mutuamente excluyentes. 

II. La escala de medición ordinal: es la que incluye los valores de las variables ordinales que pueden ser ordenadas en un determinado orden. 

III. La escala de medición de intervalo: En esta escala de medición se encuentra un orden muy establecido y la distancia entre cada uno de los valores puede ser determinada con exactitud. Es posible observar que cada uno de dichos intervalos miden exactamente lo mismo. 

C 3. Desarrollo de proyectos de investigación
En esta subárea se pretende medir si el sustentante es capaz de:

· Realizar la investigación de campo

Para realizar la investigación es importante, primero, definir quiénes van a ser medidos y delimitar una población. Una vez que se ha definido la unidad de análisis, se delimita la población sobre la cual se pretende generalizar los resultados.

La muestra se define como un subgrupo de la población. Para seleccionarla, se deben delimitar las características de la misma. Las muestras se clasifican en:

1.- Probabilísticas

· Estratificada

· Por racimos
2.- No probabilísticas

· Muestra de sujetos voluntarios

· Muestra de expertos

· Los sujetos-tipos

· Muestra por cuotas

Recolección de datos:

Una vez seleccionado el diseño de investigación apropiado y la muestra adecuada, se procede a recolectar los datos pertinentes sobre las variables involucradas.

Implica tres actividades básicas:

1.- Seleccionar un instrumento de medición

2.- Aplicarlo

3.- Codificación de datos

· Analizar la información obtenida en la investigación de campo

Una vez obtenidos los datos, se procede a analizarlos. Actualmente se hace a través de un programa de computación. (SPSS – Paquete Estadístico para las Ciencias Sociales)

Los análisis a practicar dependen de tres factores:

1.- El nivel de medición de las variables

2.- La manera en como se hayan formado las hipótesis

3.- El interés del investigador

Los principales análisis que pueden efectuarse son:

· Estadística descriptiva para las variables

· Puntuaciones “Z”

· Razones y tasas

· Cálculos y razonamientos de estadística inferencial

· Pruebas paramétricas

· Pruebas no paramétricas

· Análisis multivariados

· Interpretar los resultados empíricos y contrastar con el marco teórico conceptual

Una vez teniendo analizados los resultados arrojados por nuestros instrumentos de medición, se procede a comparar los datos (ya organizados en porcentajes o conclusiones) con las hipótesis formuladas anteriormente. Con los datos se procede a comprobar o a refutar las hipótesis de acuerdo a los resultados obtenidos y se contrastan con la información detallada en el marco teórico.

• Elaborar el informe de la investigación

Una vez terminado el proceso de investigación, ser procede a comunicar los resultados de la misma. Estos deben definirse con claridad y de acuerdo a las características del receptor. Se debe tener en cuenta si se va a dirigir a un contexto académico o no.

Elementos que debe contener un reporte de investigación en un contexto académico:

1.- Portada

2.- índice

3.- Resumen

4.- Introducción

5.- Marco teórico

6.- Método

7.- Resultados

8.- Conclusiones, recomendaciones e implicaciones

9.- Bibliografía

10.- Apéndices

FUENTES:

SAMPIERI, R. (1994) Metodología de la investigación. McGraw Hill, México.

Técnicas de investigación http://www.rrppnet.com.ar/tecnicasdeinvestigacion.htm obtenido el 2 de marzo del 2011.
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D. PRODUCTOS COMUNICATIVOS 
D. Productos comunicativos

D1. Diseño de productos comunicativos 

· Definir los nichos de oportunidad para la viabilidad de productos comunicativos

Aunque la palabra nicho de oportunidad suele utilizarse comúnmente en el área de MKT, la definición de este concepto nos acerca a lo que los comunicólogos entendemos como el conocimiento de nuestros públicos: el nicho no es más que ese grupo de individuos que presentan características y necesidades homogéneas, y que aparece como una oportunidad latente para desarrollar una determinada estrategia de comunicación. Cuando esos nichos son bien reconocidos, y se identifican plenamente las oportunidades que ofrecen, hablamos de una estrategia viable dentro del mercado. Como en el área de MKT, se recomienda que a la hora de lanzar un producto comunicativo, que es más que un material para difundir un mensaje, se reconozca plenamente el nicho de oportunidad específico al que va dirigido de acuerdo a la estrategia de comunicación, evitando tomar mercados sumamente amplios, poco diferenciados u homogéneos. 

· Formular los objetivos del mensaje de acuerdo con la intención comunicativa 

El proceso del diseño y planeación del producto comunicativo se ubica de las dos primeras fases que reconoce el ciclo de vida de éste: siendo la primera la identificación de la necesidad o diagnóstico, y la segunda, el desarrollo de la propuesta de solución o diseño del proyecto. Para formular los objetivos, es importante que definamos las siguientes cuestiones (UAN, S/f)

· ¿Qué queremos lograr? ¿Para qué?

· ¿A quién va dirigido?

· ¿Qué buscamos obtener?

· ¿Cómo lo vamos a hacer?

· ¿Cuándo se va a hacer?

· ¿Con quiénes y con qué lo haremos?

· ¿Qué costo tendrá?

· ¿Cómo mediremos los resultados?

Debemos tomar en cuenta que de acuerdo con la intención comunicativa, la planeación de los objetivos puede variar: cuando intentamos persuadir, tenemos objetivos muy diferentes a los que planteamos cuando queremos informar, por ejemplo. 

· Interpretar los estudios para conocer los perfiles de audiencia 

Existen estudios que nos ayudan a conocer los perfiles de la audiencia, así como sus necesidades. En este punto encontramos desde métodos de investigación cuantitativos básicos, como las encuestas o la medición de rating, hasta herramientas cualitativas como los estudios de medición de actitudes. La interpretación de este tipo de metodologías recae en la orientación de nuestro estudio y cuán importante hacemos a esta información para nuestra estrategia. 

Puntos para orientar la interpretación de los resultados (UAN, S/f):

- Criterios sociodemográficos

- Criterios socioeconómicos

- Criterios psicográficos

· Definir el medio que se va a utilizar 

Definir el medio que se va a utilizar: 

De acuerdo con Amaya Arribas, la elección de un medio depende de los siguientes factores:
· Los objetivos y estrategias que determinan el producto comunicativo.
· El producto como tal, que determinará el medio que le es más adecuado.
· El presupuesto, elemento clave y fundamental para aspirar a un determinado medio o soporte.
· Perfil sociodemográfico y psicográfico del público al que nos dirigimos.
· Restricciones legales.
· Capacidad del medio para hacer llegar el mensaje. 
· Seleccionar y aplicar los elementos de los diversos lenguajes según los medios que se van a utilizar. 

A la hora de seleccionar y aplicar los elementos del mensaje, se debe tener en cuenta el medio que se va a utilizar, así como es relevante el perfil sociodemográfico de nuestra audiencia. En este punto, es importante responder a las preguntas (UAN, S/f): 

· ¿Cuáles son los gustos de mi audiencia?

· ¿Qué temas realmente le interesan? ¿cómo atiende a ellos?

· A mi audiencia, ¿le gusta ver la información con texto, imágenes, puede acceder a la descarga de material de Internet, sólo lee el periódico?

· ¿Qué temas son importantes para ellos?

· ¿Qué les interesa saber?

· ¿Qué tipo de información necesitan al respecto?

De esta manera, podemos utilizar diferentes tipos de lenguaje: 

· Lenguaje técnico: especificaciones industriales.

· Lenguaje formal: comunicaciones oficiales, boletines. 

· Lenguaje informal: exteriores en transporte público.

· Lenguaje gráfico: medios impresos y audiovisuales. 

· Lenguaje audiovisual

D 2. Desarrollo de productos comunicativos

· Elaborar los guiones para los medios audiovisuales
Los guiones se elaboran de la siguiente manera: 

· La cabecera de cada escena: Tres datos INTERIOR o EXTERIOR, LUGAR donde sucede la escena y DÍA o NOCHE. 

· Descripción de los personajes, lugares y acciones. Se escriben en presente.

· Se escriben en mayúsculas: 

· El nombre de cada personaje (cuando aparece por primera vez).

· Movimientos de cámara.

· Efectos sonoros.

· Los diálogos se escriben con el nombre del personaje centrado y en mayúsculas si hay Voz en Off (V.O.), Off Screen (O.S.), etc.

· Las acotaciones se escriben entre paréntesis bajo el nombre del personaje que habla. 

· Al final de cada escena o secuencia se escriben las transiciones en mayúscula.

· Definir los requerimientos humanos y materiales del presupuesto de la producción
Para definir los requerimientos humanos y materiales del presupuesto de la producción debe realizarse un BREAKDOWN, donde se colocan todos los recursos humanos y materiales que se necesitarán para poder cumplir con la producción. 

El equipo de producción de conforma principalmente por: 

· Productor: Inicia, coordina, supervisa y controla diferentes áreas como la contratación del personal, etc. El productor se mantiene activo durante todas las fases de la producción. 
· Productor ejecutivo: Usualmente es quien invierte el dinero para llevar a cabo el proyecto. 
· Supervisor de postproducción: Es el responsable del proceso de post producción. Mantienen abiertos los canales de comunicación entre el productor, editor, editor de sonido, etc. 
· Director: Es quien dirige los aspectos creativos de la producción, incluyendo cómo se interpreta el guión, la dirección de actores, la selección de locaciones, etc. 
· Diseñador de producción: Es el responsable de crear los ambientes físicos que darán la apariencia deseada a la producción. Dentro de su departamento se encuentran desde los diseñadores e ilustradores gráficos, hasta los compradores, decoradores y constructores del set. 
· Maquillaje y peinado: Trabajan con maquillaje y peinado, incluso con efectos especiales para crear las apariencias requeridas para la producción. 
· Diseñador de vestuario: Es responsable por toda la ropa y trajes utilizados para la producción. 
· Director de fotografía: Es quien realiza la fotografía de la producción, junto al director realiza decisiones que darán cierto “look” a la producción. Bajo su cargo se encuentran el Operador de clamara y sus asistentes. 
· Productor de audio: Es el líder del departamento de audio en el set y es el responsable de grabar el sonido durante la producción. Bajo su cargo se encuentran los operadores de Boom, y los técnicos en audio. 
· Organizar las tareas del equipo de producción

Para organizar las tareas del equipo de producción, el departamento de producción elabora un plan de trabajo que considere tiempo y espacio en que se dará forma al proyecto, para esto se elabora un presupuesto artístico y técnico.

· Registrar imagen/sonido según  características del medio
 Los sonidos e imágenes se registran de acuerdo a la construcción audiovisual que se quiera realizar. Para esto se identifican los equipos audiovisuales que se deben manejar en el registro de producto, de acuerdo a las funciones que cumplen y sus parámetros de operación y funcionamiento. Es indispensable que se coordine todo el equipo de producción para que el registro de audio e imágenes sea coherente con el producto final deseado, definiendo los elementos del lenguaje audiovisual.
· Realizar edición y montaje de audio e imagen. 
 Para realizar edición de audio y/o video se reproduce la fuente y se realiza un transfer de la ésta a la computadora.  La edición por computadora consiste en el volcado de imágenes y/o audio grabados en una cinta o tarjeta a la computadora, a través de un programa informático se montan las imágenes y/o el audio y se manipulan como archivos, cortando y arreglando los clips tanto de audio como de video y mezclándolos para dar la apariencia deseada.

· Seleccionar el medio impreso o interactivo adecuado
Para seleccionar le medio adecuado para publicar una producción deben identificarse las metas que ésta tiene, determinando primero las características de la audiencia a la que va dirigida la producción, el presupuesto disponible, los medios de difusión, fechas límite, la selección del mejor medio (examinando las limitaciones, presupuesto y público meta), selección de estrategias de marketing, obtención del medio requerido (contratación, etc.), y por último duplicación y distribución de la producción. 

· Participar en el proceso de la edición de impresos
Las recomendaciones que debe tener en cuenta un editor en el proceso de la edición de impresos son las siguientes:

· Usar fuentes en minúscula en cajas de texto

· Evitar usar mayúsculas en las cajas de texto largas

· Usar fuentes que sean legibles 

· No usar muchos estilos de fuente

· No usar fuentes demasiado pequeñas o demasiado grandes en cajas de texto

· Usar entre 6 y 8 palabras por renglón de texto

· Se recomienda alinear a la izquierda más que a la derecha

· Un alto contraste entre texto y fondo facilita la lectura

La función principal del editor de un medio es identificar claramente una jerarquía editorial y determinar la manera de ayudarle al lector a entender de una manera más clara lo plasmado en un texto, además de preguntarse y conocer el contexto y el público al que el medio se dirige. 

Al momento de redactar lo que se escribe en el medio se debe aportar información que no se da en las imágenes (en caso de que las tenga), ofrecer información importante (origen, causas y consecuencias de lo que se habla), destacar la información independiente. 
· Planear y realizar proyectos para medios interactivos

 De la misma manera que en los medios impresos, se debe considerar el público a quien va dirigido el producto, así como la manera en que se va a presentar. Sin embargo, en los medios interactivos el producto puede mostrarse en distintos formatos, creando una experiencia más completa en la que el público puede determinar qué, cuándo y cómo quiere ver la producción, además de que se le permite al usuario interactuar con el medio y hacer retroalimentaciones, dando pie a una mejora del medio de acuerdo a las opiniones y necesidades de la audiencia. 

D 3. Evaluación de productos comunicativos 
En esta subárea se pretende medir si el sustentante es capaz de: 

· Seleccionar y aplicar las técnicas de investigación para evaluar productos 

· Analizar la información obtenida para valorar parcialmente los productos obtenidos 

· Tomar una decisión acerca del contenido, producción, difusión y efectos de la comunicación realizada 

Implica medir los resultados de los productos (guiones, material audiovisual, impresos, material digital e interactivo) con relación al fin que persiguen, ya sea promover una campaña, un producto, ser un producto en sí (series, telenovelas, radionovelas, entre otros). Esto se realiza en cuanto a los siguientes factores en cada etapa:

Producción: Se evalúa si se obtuvo un producto con las especificaciones deseadas a partir de la inversión que se realizó y para los fines que se desea, en cuanto a:

· Objetivo

· Tiempo 

· Presupuesto

· Especificaciones de formato, diseño y normatividad

· Contenido

*Si no se aprueba el producto, no es publicado, no sale al aire o no se sube en línea. 

*Si se aprueba (Difusión

Difusión: Se evalúa si, al ser difundido, el producto cumple con los estándares de la audiencia y, a la vez, el objetivo del emisor, incluso del patrocinador, en cuanto a:

Público: impactos, percepción, actitud, ventas.

Presupuesto: produce ganancia o al menos no pérdidas, atrae patrocinadores y publicidad. 

*Si no se responde a los requerimientos, se retira del medio en el cual se exhibe.

*Si cumple o supera las expectativas, incluso se hacen más ediciones, segundas partes, ampliaciones, o difusión del material en otros países.

Instrumentos:
Cuantitativos:
Encuesta

Índice de notoriedad: mide si el producto es conocido para su mercado.

Índice de contenido: con escala de Likert usualmente se mide lo que asocia la persona con el producto en cuanto a lo que es o lo que lo caracteriza.

Índice de motivación: mide lo que valora la persona sobre el producto (o lo que no aprecia, lo que no le gusta).

Cualitativos:
Entrevistas en profundidad

Focus Group

*Las herramientas se deben aplicar a personas que cumplan con el perfil indicado del televidente, lector, etc. 

Fuentes:

S/A. S/F. Productos comunicativos. Disponible en: alumnosmediosuan.files.wordpress.com/2010/05/productos-comunicativos.ppt (Marzo 3, 2011)

E. PERIODISMO 
(Maritza, Arlette y Lali)
E 1. Diseño de la agenda informativa

En esta subárea se pretende medir si el sustentante es capaz de: 

· Identificar los temas de trascendencia e interés público

· Jerarquizar la ubicación de los productos periodísticos en la publicación


E2. Obtención de la información periodística

En esta subárea se pretende medir si el sustentante es capaz de: 

·  Identificar las fuentes informativas
·  Diseñar una estrategia periodística para obtener la información
·  Registrar la información en el medio seleccionado
·  Cubrir los acontecimientos. 
 
Géneros periodísticos 

Esquema con base en periodismo mexicano 
	Informativos
	Umbral 
	De opinión

	Nota informativa (noticia)

Foto

Entrevista informativa

Reportaje
	Crónica 

Perfil o entrevista de semblanza
	Artículo

Columna

Editorial

Reseña

Crítica


Factores de interés periodístico

	Actualidad 
	Al auditorio les interesa estar al tanto del acontecer social oportunamente. Lo que en la mañana puede ser noticia, puede no serlo en la tarde y seguramente no lo será el día siguiente 

	Conflictos 
	contiendas,  pugnas de hechos o conceptos entre distintas fuerzas. 



	Expectación 
	Los acontecimientos que se desarrollan en el transcurso de varios días mantienen el interés del público en su desenlace 

	Hazaña 
	lLo que un hombre, un grupo de personas, un animal realizan y que esta por encima de lo que sus semejantes podrían hacer



	Humorismo 
	Este factor puede convertir un hecho cualquiera en un asunto periodístico. Casi siempre las informaciones de este tipo se incluyen en áreas fijas de las publicaciones o noticiarios, y se utilizan para ‘’ refrescar o hacer mas entretenida la información 

	Magnitud 
	Lo relativo a grandes o pequeñas proporciones, los alcances de los hechos se convierten en interés público 

	Progreso 
	 Los adelantos del conocimiento, trascendental para nuestro campo, y que siempre causan interés en el publico 

	Prominencia 
	Se refiere al carácter relevante, que poseen algunas personas, lugares, animales o cosas 

	Proximidad 
	Es elemental que lo que ocurre en un lugar especifico, y causa interés en esa región



	Rareza 
	Lo que se aparta de la rutina, de lo esperado, constituye una rareza que frecuentemente alcanza rango de interés 

	Trascendencia 
	Lo que tiene repercusión en un sector o en la sociedad entera, los que afectan el porvenir, constituyen hechos trascendentales 


	Géneros 
	Características 

	Nota informativa o noticia
	Responde a las preguntas: Quién, qué, dónde, cómo, cuándo, cómo y por qué.

Estructura:  pirámide invertida

· P1: Entrada, entradilla o lead-clara, debe contener un factor de interés periodístico para atraer atención y se de elegir su estructura [respuesta a quién (líderes), cuándo (se cumple un plazo fatal, expectativa), dónde (es lugar es lo más relevante o se habla de un desastre climático) y cómo (nota roja o las circunstancias resultan lo más importante)

· Extensión: 5 líneas 

· P2: detalles más importantes del asunto, se responden a las preguntas

· P3 y 4:  detalles medianos si son relevantes o temas relacionados

· No tiene conclusiones



	Entrevista
	Estructura 

· Entrada: 

Entrevista informativa: se presenta 1 solo tema, se presenta al entrevistado (representatividad), se da contexto informativo

Entrevista interpretativa: se presenta al entrevistado, se presentan temas (máximo 3) y se da el contexto

· Cuerpo

Pregunta-respuesta (guiones)

Paráfrasis (citas)

· Cierre

Se debe elegir una pregunta de cierre que englobe la esencia de la entrevista

Extensión: pregunta (1 o 2 líneas), respuesta (máximo 10 líneas)

Tipos: informativa, perfil o semblanza, de opinión 



	Reportaje 
	· Con frecuencia va acompañado de fotografía

· Pueden tener una llamada en 1ª plana

· Cabecitas intermedias

· Incluye declaraciones: ciudadano X representativo y/o voz experta, documentación, datos duros, ambiente (describir e interpretar hechos) y color (crónica)

· Ofrece un análisis, una interpretación y establece un tipo de conclusión

Los reportajes son intemporales, pero con un anclaje con mercado informativo, pueden se de carácter descriptivo o descriptivo-explicativo

Tipos de reportaje en periodismo español 

· De interés humano (individual o de colectividades)

· De interés social ( periodismo cívico)

· De interés noticioso (basado en un hecho)

· De opiniones (voces expertas)

· De interés didáctico ( cómo funciona)

Estructura

· Apertura (resumen, sumario, narración, descriptiva, contraste, apelación, pregunta, cita, deductiva, parodia, suspense, simbólica, caso)

· Desarrollo (bloque, cronológico, contrapunto, escenas, casos)

· Cierre ( retorno, conclusión, caso, moraleja, actuación, incógnita, proyección a futuro, anticlimático)

Extensión: variable

· Los 



	Editorial 
	· Siempre aparece en el mismo lugar asignada por el periódico

· Sin firma

· El tema del texto es determinado por el Consejo Editorial 

Estructura:

· Responde a la de la argumentación

· Puede tener o no un título 

· Se plantea una tesis 

· El resto de las ideas se encaminan a la fundamentación de la tesis 

· Se redacta en tercera persona 

· Puede considerar más de un tema en su composición 

· Es escrita por el Jefe de la Edición, el Director del medio o algún miembro del Consejo Editorial.

· Se procura no imprimirle ningún elemento estilístico que lo distinga, para que cualquiera la pueda redactar

· Extensión: máximo 3 cuartillas

	Artículo
	· No aparece en una sección determinada

· El lector puede relacionar la información con un punto de vista

· Siempre aparece firmado

· Aborda gran variedad de temas excepto cultura, comunicación y espectáculos 

Estructura

· Responde a la argumentación, pero puede incluir narración y descripción 

· Títulos más literarios que informativos

· Tesis principal 

· Se puede redactar en 3ª, 2ª, o 1ª persona 

· Su valor radica en su fundamentación

Extensión: desde 3 cuartillas (es negociable)

NOTA: Puede haber artículos que presenten características de crónica (relato)

	Crónica
	· Los hechos se narran según el orden temporal en que ocurrieron.
· El periodista o el autor hace un énfasis especial en su versión particular y subjetiva de los hechos que narra, y es por ello que la crónica está muy ligada con la literatura, no sólo por su extensión sino por la manera como está escrita.
Estructura

· Se puede redactar en 3ª,  o 1ª persona

· Lenguaje sencillo

· Sus fuentes, por lo general, son directas; es decir, recurre a las personas o entidades que presenciaron los hechos, pero, y por encima de todo, a sus protagonistas.
Extensión: puede variar, ya que depende del enfoque que le dé el escritor y de la cantidad de hechos a los que recurra para poder llevarla a feliz término.

Tipos: 

· Crónica épica: Narración de acontecimientos de tipo histórico o legendario, que se refiere a batallas o guerras

· Crónica costumbrista: Su rasgo distintivo es la cronología totalmente realizada, con un tono picante en el texto, y en donde el dialogo costumbrista casi siempre es picaresco y de critica social
· Crónica noticiosa: Da a conocer un hecho trascendente para uno o varios países. Esto hace presuponer la seriedad y confiabilidad que debe poseer quien la haga, ya que en general se trata de relatos para periódicos y revistas especializadas
· Crónica literaria: Un relato y con imaginación
· Crónica autobiográfica: Narración personal de la vida propia como proceso ordenado, en que se citan una lógica temporal, un relato de hechos y una versión de sucesos consumados.


	Columna
	· Artículo de prensa escrito
· Se renueva cada cierto tiempo en un diario o revista
· Ofrece una opinión o punto de vista sobre un tema de actualidad
· La columna puede ser de aparición diaria, semanal, quincenal o mensual
Estructura: 

· Va firmado y representa la opinión particular del autor

· Los temas pueden ser variados

· El columnista puede o no firmar sus escritos

· Las columnas son escritas generalmente por personal del periódico

· Quien escribe puede elegir el tono, la perspectiva, etc. con la que piensa dirigirse a sus lectores
Tipos:

· Columna editorial firmada: Es aquella en donde el columnista expone sus propias opiniones con el respaldo del diario.

· Columna standard: Es la de menor importancia. Reflejan temas triviales. Están escritas en uno o dos párrafos y llevan o no la firma del autor. Puede ser un trabajo individual o de equipo.

· Columna revoltillo: Posee como característica básica la de insertar otro texto después de un párrafo, que puede ser frívolo: un proverbio, una parodia, etcétera.

· Columna de colaboradores: Son enviado por los lectores para su posterior publicación y es una de las formas más seguras para hacerse conocer.

· Columna de ensayo: Es abarcativo de todos los temas. Lo importante es que el autor escriba sin aburrir, sea sincero y espontáneo.

· Columna de chismografía: Es la que trata de atrapar al lector con temas relacionados con la farándula.

· Columna de temas cotidianos: Se escribe acerca de temas diversos como ser: la naturaleza, la niñez, la adolescencia, el hogar, etcétera.

· Columna de orientación: Se escriben temas relacionados con la política. Lo que importa aquí es el lado frívolo. Tiene como objetivo entretener.
Extensión: Está definida por el espacio reservado en el periódico



	Reseña
	· Es donde se describe alguna nota, aspecto o hecho más distintivo de un texto o algún contenido audiovisual (imagen) o escrito
· Escrito breve que intenta dar una visión panorámica y, a la vez, crítica, sobre algo
· Sirven para motivar el interés de las personas o para persuadirlas
Estructura: 

· Se requiere una excelente redacción
· Supone gran capacidad de síntesis, de asociación de ideas y de organización intelectual
· Se inicia con una afirmación o una cita que atrae la atención
· No omite nada esencial
· Se escribe en función del destinatario
· Prescinde de las jergas, los clichés, la redundancia y la falta de claridad
·  Se debe ser preciso en el manejo del lenguaje
Extensión: variable

	Crítica
	· Informa, orienta y educa al lector

Estructura:

· Debe de ser breve, pero no superficial

· Ágil y rápida pero al mismo tiempo reflexiva

· Debe ser profunda y argumentada

· Su tono cultural es elevado pero obligatoriamente debe ser inteligible, comprensible para cualquier lector
Tipos:

· Crítica constructiva: Es la que propone nuevas soluciones a los problemas o defectos que se expongan en la crítica, debe estar basada en una observación objetiva de un equipo o individuo cuyo comportamiento se desvía del estándar o del proceso. La motivación para dar a conocer esta opinión debe ser el bien común y la prevención de problemas potenciales.

· Crítica negativa: se dirige a la persona, a la identidad de la persona, mientras que la retroalimentación va dirigida a la conducta o el comportamiento, busca culpabilizar, mientras que el feedback quiere encontrar soluciones

Extensión: Depende de las páginas dedicadas a la cultura y los espectáculos, así como los suplementos culturales semanales, son los espacios donde la crítica se desarrolla con una mayor intensidad.


E3. Redacción de textos periodísticos para los diferentes medios

En esta subárea se pretende medir si el sustentante es capaz de: 
 
 Decir el género periodístico a utilizar

 
Géneros periodísticos:

La Noticia, El artículo, El editorial, El ensayo, La encuesta, La entrevista, La columna, La crónica, La critica, El reportaje, El documento.
 
Desarrollar las estrategias argumentativas y/o informativas
 
Argumentar es influir, a un auditorio con el fin de conseguir la adhesión de éste a ciertas tesis. Toda la argumentación pretende la adhesión de los individuos y por lo tanto, supone la existencia de un contacto intelectual. Esto significa que si un emisor pretende persuadir a alguien sobre algo, el interlocutor tiene que estar dispuesto a recibir ese discurso, aunque finalmente no adhiera a él. 
No obstante lo expuesto, en el discurso argumentativo predomina la función apelativa del lenguaje; cuyo objetivo primordial es convencer de su opinión, por lo tanto, adopta una posición frente a un hecho, acontecimiento o idea y esto a su vez implica un compromiso con determinada postura. 
 
Redactar el texto de acuerdo con el género periodístico elegido
 
LA NOTICIA

La noticia es el género periodístico por excelencia. Consiste en la información de un suceso reciente y nuevo, que afecta a la sociedad y la gente quiere conocer:
Para que un hecho sea noticia debe cumplir con cuatro condiciones:

SER VERDADERO
INFORMACIÓN ESPECÍFICA ESTÁ CONTENIDA EN EL CUADRO. 

E4. Redacción y/o videograbación de reportajes

· Temas de interés público

Los reportajes en su versión escrita o audiovisual deben llamar la atención del público, por lo cual deben seguir los factores de noticiabilidad, que determinan si una noticia tiene valor periodístico y en qué medida es de interés público, las cuales de acuerdo con Carl N. Warren son:


1. Actualidad. 
2. Proximidad. 

3. Prominencia. 
4. Curiosidad. 

5. Conflicto. 

6. Suspense. 

7. Emoción. 

8. Consecuencias. 


Estos factores se pueden aplicar tanto a la prensa de calidad como a la sensacionalista. Los temas deben relacionarse con el giro del programa o sección en donde se exhibe el reportaje.

· El plan de trabajo

 Al elaborar el plan de trabajo se debe plantear el tema, los subtemas, el tipo de reportaje, el objetivo de la investigación, establecer las fuentes de información y un cronograma de tareas. 

1. Planeación de la investigación: temas, objetivos, calendarización, elección o revisión de los recursos disponibles, entre otras responsabilidades. 

2. Documentación con todo tipo de fuentes

3. Entrega de avance para aprobación al editor 

4. Levantamiento de imagen y audio o elaboración del texto y las imágenes

5. Edición o corrección de estilo

6. Entrega final

· Observar la realidad, construir fuentes de información y selección del material pertinente 

La observación de la realidad implica una disposición de sentidos abiertos, de acuerdo con la especialista Genoveva Flores Quintero, y para ello se puede utilizar técnicas de investigación cualitativa como la observación participante, etnografía o entrevista en profundidad, pero también es importante estar muy bien informados de las noticias en el ámbito que corresponde al reportaje. 

La construcción de fuentes de información (libros, archivos, boletines, revistas, periódicos, bases de datos en línea, centros de documentación, páginas web, blogs, redes sociales, eventos, entrevistas, grabaciones, fotografías, videos) implica un trabajo más metódico tanto de conocer el manejo de las herramientas de consulta y cómo se conducen en general los centros de documentación, así como el establecimiento de excelentes relaciones con instituciones clave como bomberos, policía, gobierno, o de fuentes específicas para el tema del reportaje. El primer avance en México lo ha desarrollado Grupo Reforma, ya que sus reporteros cuentan con acceso a una base de datos constantemente actualizada de especialistas en todas las secciones de las que versa el periódico. 

Clasificación de fuentes de información:

-La información recabada por el propio reportero “en caliente”  vs. la encontrada en documentos, lo cual es contexto pero no es noticia. 

-La información de primer orden o de primera mano vs. la de segundo orden, ya que a través de esta última ya se obtiene cierta interpretación sobre un tema, por ejemplo, las agencias de noticias.

-La fuente explícita vs. la de información recabada off the record.

-La fuente oficial vs. la extraoficial. 

Capítulo III. Materias necesarias. 

DISEÑO Y PRODUCCIÓN EDITORIAL

1. Analizar el mercado del medio editorial para saber qué demandas hay para cubrirlas con un determinado título.

2. Realizar un detallado estudio de mercado.

3. ¿Qué periodicidad, tiraje, territorio, características físicas, producción y distribución tendrá la revista?

4. Pensar en un diseño ad hoc al concepto que se tenga de la revista. Que impacte, llame la atención con un adecuado uso de colores, tipografía, logotipos, etc.

5. Elaborar un Business Plan para superar el Break-even del proyecto editorial (ganancias económicas, lanzar un producto comercial con un determinado precio).

6. Revisar a la competencia editorial para evaluar sus fortalezas y debilidades.

7. Formar la editorial en el que se incluyan los diferentes departamentos (editorial, ventas, distribución, diseño, mercadotecnia, web, administrativo, etc.).

8. Abrir una página web de la revista que tenga artículos propios, blogs, fotografías, videos, música, etc. Contenidos audiovisuales que llamen la atención y que se complemente con la edición impresa.

9. Lanzar redes sociales del producto editorial. 

10. Crear alianzas estratégicas con agencias de información, agencias de fotografía así como con medios tanto electrónicos como digitales para realizar un lanzamiento del título.

11. Planear las ediciones bajo los requerimientos editoriales correspondientes (juntas editoriales, consejo editorial, colaboradores) para elaborar layouts con información exclusiva y producciones propias.

12. Siempre mantener la calidad en textos e imágenes tanto de la revista como en su página web. Contenidos inteligentes, exclusivos, coherentes, novedosos y estar al día con la información. 

13. Constante comunicación con el departamento de ventas para asignar los espacios publicitarios en cada uno de los números. 

14. Ofrecer publicidad creativa a los clientes para que inviertan en la revista.

15.  Establecer una estrategia para captar a suscriptores.

16. Evaluar alianzas comerciales con clientes publicitarios para lograr un mayor impacto en el mercado.

17. Lograr crecer en distribución y puntos de venta.

18. Mantener una constante comunicación con los lectores a través de redes sociales, correos, cartas, etc. para compilar criticas y hacer ajustes en la línea editorial, si realmente lo amerita.

19. Después de un año, realizar un focus group para suprimir o enriquecer el material editorial. 

20. Pensar en innovadoras células de negocios, principalmente digitales. Captar nuevos mercados y analizar sus proyecciones en servicios adicionales que se vean reflejados en “contenidos portátiles” para smartphones, tablets, etc.
FOTOGRAFÍA

1. La fotografía por su significado etimológico significa escribir con luz (potos= luz y graphos= escritura) su antecesor es la pintura y es catalogada como una de las bellas artes.

2. El principio de la fotografía es la cámara oscura  que fue inventada por Artistóteles.

3. El padre de la fotografía es Joseph Nicéphore-Niepce logrando la primera fotografía de la historia en 1826.

4. La palabra correcta para referirnos a la fotografía que actualmente se toma con película fotográfica y se hace un revelado es ANALÓGICA.
5. El significado de las siglas SLR es Single Lens Réflex o DSLR Digital single lens réflex corresponde a la abreviación de las cámara Réflex y réflex digitales.

6. Los actores principales en la toma fotográfica con El obturador, el diafragma, el exposímetro y el ISO

7. El obturador es el encargado de regular por cuánto tiempo entra la luz a la cámara fotográfica, éste se encuentra en el cuerpo de la cámara y se mide en fracciones de segundos.

8. El diafragma es el encargado de regular cuánta luz va a entrar por el objetivo a mi sensor o a mi película, éste se encuentra en el objetivo fotográfico. También es el encargado de dar la profundidad de campo. A un diafragma abierto (f 5.6) menor profundidad de campo. A un diafragma cerrado (f.22) mayor profundidad de campo.

9. El exposímetro o fotómetro, es el encargado de decirnos cuál es la correcta exposición, según el diafragma que estemos utilizando, y va a responder a la cantidad de luz que hay en el ambiente y al ISO que estemos utilizando.

10. El ISO es la sensibilidad de mi sensor o mi película a la luz. Un ISO 100 será menos sensible a la luz que un ISO 3200. ISO 100 son películas o el sensor reaccionará más lento a la luz. Las películas ISO 3200 serán películas rápidas.

11. La distancia focal es la distancia que hay, en milímetros, del objetivo (plano focal) hasta donde corre mi película o donde está el sensor.

12. La profundidad de campo es, dicho de una manera sencilla, la zona de nitidez aceptable en una fotografía. En principio, sólo el motivo que enfocamos y los elementos situados a la misma distancia quedarán absolutamente claros. No obstante, otros componentes de la imagen situados delante o detrás del motivo elegido, pueden quedar aceptablemente nítidos. 

13. La profundidad de campo en una fotografía viene determinada por los siguientes factores;

a. Distancia focal.

b. Distancia del objeto

c. El punto de enfoque principal

d. La abertura del diafragma.

14. La categoría de los objetivos fotográficos se da por su distancia focal y su ángulo de visión.

a. Angulares  < a 50 mm éstos tienen un mayor ángulo de visión, son más amplios, más cortos y por consecuencia más luminosos y así más rápidos.

b. Normales de 50 a 55 mm Son los objetivos estándar, son lo suficientemente luminosos para lugares con poca luz para dar velocidades rápidas.

c. Telefotos  >a 55 mm, su ángulo de visión es más pequeño, son más largos y por consecuencia menos luminosos, el enfoque es más crítico así como la profundidad de campo.

15. El balanceo a blancos corresponde a darle a conocer a mi cámara digital el color blanco; éste varía dependiendo las condiciones de luz.

16. La temperatura de color es la temperatura de la luz a la que se está trabajando, conociendo la temperatura de color debemos hacer el balanceo a blancos de nuestras cámaras. La temperatura de color se mide en grados Kelvin

	Temperatura
	Luz

	1700°K
	Luz de un cerillo

	1850°K
	Luz de una vela

	2800°K
	Luz de tungsteno (incandescente)

	5500°K
	Luz de día, luz de flash

	5770°K
	Luz de Sol

	6480°K
	Luz de Xenón

	9300°K
	Pantalla de televisión

	28000-30000°K
	Relámpago


17. Las reglas de oro en la composición fotográfica son:

a. Respetar la ley de tercios y las zonas aureas.

b. Respetar la regla de la mirada en la fotografía de retrato.

c. Utilizar la profundidad de campo como recurso de composición.

18. En retrato respetar las siguientes reglas.

a. El enfoque va a los ojos.

b. Utilizar diafragmas grandes (f.5.6)}

c. Utilizar distancias focales superiores a los 70 mm

d. Utilizar algún plano fotográfico

i. Plano detalle

ii. Extreme Close up

iii. Close up

iv. Medium shot

v. American Shot

vi. Long shot.

19. El responsable de captar la imagen fotográfica es el sensor digital. Existen dos tipos CCD o CMOS

20. El responsable de guardar la información digital que sustituye a la película fotográfica es la tarjeta de memoria.

LENGUAJE AUDIOVISUAL

LAS IMÁGENES.

Sus elementos básicos son: puntos, líneas, formas y colores. 

Con estos elementos las imágenes pueden representar cosas que existen y también cosas que nunca han existido. Las principales características de las imágenes son las siguientes:

· Iconicidad o abstracción: según que las imágenes sean o no un reflejo de la realidad:

· Figurativas (tratan de representar fielmente la realidad; p.e. una fotografía)

· Esquemáticas o simbólicas (tienen alguna similitud con la realidad; p.e. un icono que indica donde están las escaleras de un almacén)

·  Abstractas (su significado viene dado por convenciones: p.e. las palabras de un rótulo)

ELEMENTOS SONOROS 

Distinguimos:

- Música.
- Efectos de sonido.
- Palabras.
- Silencio..
ASPECTOS SINTÁCTICOS
Para construir un mensaje verbal, no es suficiente mezclar una serie de nombres, verbos y adjetivos, hay que seguir unas normas sintácticas que permitirán elaborar frases significativas. De la misma manera, cuando creamos un mensaje audiovisual tenemos que seguir unas normas sintácticas que, además, podrán influir poderosamente en el significado final de nuestro mensaje. Los principales aspectos sintácticos a considerar son:

- PLANOS. 

Los PLANOS hacen referencia a la proximidad de la cámara a la realidad cuando se realiza una fotografía o se registra una toma. Los principales planos que se utilizan, de los más lejanos a los más próximos, son:

GRAN PLANO GENERAL (GPG). También lo podríamos llamar PLANO PANORÁMICO. 

 El GPG muestra un gran paisaje, escenario o multitud. La naturaleza, entorno, ambiente... son más importante que la persona. La persona no está o queda diluida, sin importancia.

Normalmente se usan para demostrar la importancia del entorno frente a la persona.

Es un plano descriptivo que puede adquirir valor dramático cuando impera la potencia del entorno y se empequeñece a la persona, mostrando valores como por ejemplo la soledad.

La expresión máxima del GPG es el PLANO GENERAL que se usan en las retransmisiones de fútbol, para mostrarnos el campo desde arriba. Un PG viene a ser una vista aérea.

PLANO GENERAL (PG): muestra un escenario amplio en el cual se incorpora la persona. La figura humana ocupa entre una tercera y cuarta parte del encuadre total. 

PLANO CONJUNTO (PC): Agrupa a un pequeño grupo de personas o ambiente determinado. Interesa la acción y la situación de las personas. La persona queda encajada, pero con suficiente margen de movimiento. Normalmente tendremos valores descriptivos o narrativos.

PLANO ENTERO (PE): El personaje queda encajado en pantalla de cabeza a pies. Se diferencia del PC en que en el PE sólo hay una persona y en el otro varias. En este tipo de plano nos interesa sobre todo la acción. Tiene un valor narrativo, pero empieza a potenciarse el valor dramático. 

PLANO ¾ O PLANO AMERICANO (PA): Corta por las rodillas. Surge del Western., para mostrar las pistoleras y las pistolas que están situadas bajo la cintura. Muestra la acción de los brazos y manos. Valor narrativo y dramático. 

PLANOS MEDIOS (PLANO MEDIO LARGO Y MEDIO CORTO): Cortamos por la cintura y el personaje. Nos permiten identificarnos con el sujeto. Interesa la reacción del personaje, su expresividad, su acción... Valor dramático, pero conservando cierto valor narrativo. 

Plano medio largo: un poco más abajo de la cintura, pero sin llegar a las rodillas.

Plano medio corto: entre pecho y cintura.
PRIMEROS PLANOS (PP): Presenta el rostro de la persona y a veces el rostro además de los hombros. Se destaca la expresión de la cara, que en un principio nos refleja el estado sentimental y/o anímico de la persona. Se obvían otros elementos secundarios. No tiene valor narrativo o descriptivo. Este plano se muestra para explorar el interior de la persona. Tiene un valor dramático o expresivo. Tiene un valor psicológico.
PRIMERÍSIMO PRIMER PLANO (PPP): Muestra una parte del rostro. Es una acentuación del PP. Mayor valor dramático o expresivo. Produce un shock al espectador. 

PLANO DETALLE (PD): Muestra una parte del cuerpo. Se denomina PLANO RECURSO al 1er. plano de algo, como por ejemplo la gesticulación de las manos durante una entrevista. Son planos que se pueden meter en cualquier momento para ayudar a la narración. 

- ÁNGULOS. 

1. NORMAL: Cámara a la altura de los ojos. No tiene ningún tipo de connotación, es decir, da idea de igualdad entre el personaje y el espectador. 

  2.- PICADO: La cámara se sitúa por encima de los ojos del personaje desde un punto de vista más elevado, apuntando hacia abajo en diagonal. La importancia del personaje se minimiza, es decir, el personaje es inferior al espectador. Con el picado se hace comprensivo al espectador de la situación. Tiene el problema de que se pueden ver las vías de la cámara. 

  3.- CONTRAPICADO: La cámara se sitúa por debajo de los ojos del personaje, desde abajo, realzando al personaje frente al espectador. Transmite fuerza del personaje. Entre más cerca esté la cámara del personaje, más fuerza, dramatismo, exagerado... será el realzo del personaje frente al espectador. Tiene el problema de que se pueden ver los focos del techo. 

 4.- CENITAL: Es la toma picada en su grado máximo. Es perpendicular al suelo. La cenital transmite aislamiento, indiferencia... El espectador está fuera de la narración. 

  5.- NADIR: Es la toma contrapicada en su grado máximo. Es perpendicular al suelo. El nadir transmite misticismo, extrañeza, autoritarismo... 

  6.- ABERRANTE: La cámara varía respecto al eje del personaje (la cámara está torcida). Da sensación de desestabilización

  7.- SUBJETIVO: La cámara se convierte en el personaje. Se nos permite cierto movimiento, impureza... (

Cuando se habla de angulación o punto de vista se considera el ángulo imaginario que forma una línea que sale perpendicular al objetivo de la cámara y que pasa por la cara del personaje principal. Según la posición de la cámara el ángulo mediante el cual el objetivo captará los personajes se denomina:

- COMPOSICIÓN.

Se denomina COMPOSICIÓN a la distribución de los elementos que intervienen en una imagen dentro del encuadramiento que se realiza a partir del formato de la imagen y de acuerdo con la intencionalidad semántica o estética que se tenga. Se pueden considerar diversos aspectos:

- LÍNEAS VERTICALES. Producen una sensación de vida y sugieren cierta situación de quietud y de vigilancia. En general las líneas verticales, igual que las líneas horizontales, se asocian a una situación de estabilidad. No conviene abusar demasiado de las líneas verticales porque pueden cansar y provocar una sensación de monotonía en el espectador.

- LÍNEAS HORIZONTALES. Producen una sensación de paz, de quietud, de serenidad y a veces de muerte. En general las líneas horizontales, al igual que las líneas verticales, se asocian a una situación de estabilidad. No conviene abusar demasiado de las líneas horizontales porque pueden provocar una sensación de monotonía en el espectador.

- LÍNEAS INCLINADAS. Producen una sensación de dinamismo, de movimiento, de agitación y de peligro. En general las líneas inclinadas dan relieve y sensación de continuidad a las imágenes. Las líneas inclinadas al igual que las líneas curvas proporcionan un ritmo más dinámico a las secuencias de vídeo y resultan más agradables que las líneas verticales y las líneas horizontales.

- LÍNEAS CURVAS. Producen una sensación de dinamismo, de movimiento, de agitación y de sensualidad. En general las líneas curvas dan relieve y sensación de continuidad a las imágenes. Las líneas curvas al igual que las líneas inclinadas proporcionan un ritmo más dinámico a las secuencias de vídeo y resultan más agradables que las líneas verticales y las líneas horizontales.

- EL AIRE. Se denomina AIRE al espacio más o menos vacío que se deja entre los sujetos principales que aparecen en una imagen y los límites del encuadre. Algunas de las normas que conviene tener presentes al respecto son las siguientes:

- El primer plano y el plano medio han de dejar aire por encima de la cabeza de las personas.
- Cuando en una secuencia de vídeo los sujetos caminan, es necesario dejar un espacio delante de ellos.

- REGLA DE LOS TERCIOS. Una de las principales reglas de la composición es la REGLA DE LOS TERCIOS. Según ella, los personajes u objetos principales tendrían que estar colocados en las intersecciones resultantes de dividir la pantalla en tres partes iguales de manera vertical y también de manera horizontal. De esta manera se consigue evitar la monotonía que producen los encuadres demasiado simétricos. A consecuencia de la regla de los tercios hay que tener presentes los siguientes aspectos:

- Los personajes principales no han de ocupar el centro del encuadre.
- La línea del horizonte nunca dividirá horizontalmente el encuadre en dos partes iguales.

- SIMETRÍA. La SIMETRÍA se produce cuando en un encuadre aparece repetido un elemento de manera que uno de ellos parece el reflejo del otro en un espejo. Las composiciones muy simétricas resultan agradables, dan una sensación de estabilidad, pero pueden resultar monótonas. Las composiciones asimétricas son más dinámicas, producen una sensación de inestabilidad y pueden generar más tensión dramática.

Al componer las imágenes hay que asegurarse que los espectadores centren su atención en los lugares convenientes y no miren demasiado los elementos secundarios.

- CONTINUIDAD. 

El raccord o CONTINUIDAD hace referencia a la relación que existe entre las diferentes tomas de una filmación a fin de que no rompan en el receptor la ilusión de continuidad. Cada toma ha de tener relación con la anterior y servir de base para la siguiente. Por lo tanto se debe asegurar:

- La continuidad en el espacio: líneas virtuales, dirección de los personajes y de sus gestos y miradas... Por ejemplo, si un personaje sale por un lado del encuadre, en el plano siguiente ha de entrar por el lado contrario.
- La continuidad en el vestuario y en el escenario: ya que como las películas no se registran siguiendo el guión secuencialmente hay que asegurarse de que el vestuario de los personajes y su entorno no cambian sin razón.
- La continuidad en la iluminación: que no haya cambios repentinos de tonalidad dentro de un mismo espacio y secuencia.
- La continuidad en el tiempo.

- RITMO.

El RITMO de un material audiovisual, se consigue a partir de una buena combinación de efectos y de una planificación variada. Constituye uno de los elementos que contribuirá más a hacer que las imágenes tengan o no atractivo para los espectadores.

Para determinar el ritmo que conviene imprimir en el una filmación habrá que tener presente el público al que va dirigida y las sensaciones que se quieren transmitir. El ritmo deberá estar al servicio de la narración. Se pueden considerar dos formas básicas de ritmo:

- RITMO DINÁMICO. Cuando un audiovisual tiene un RITMO DINÁMICO transmite al espectador una sensación de dinamismo y acción. El ritmo dinámico se consigue mediante la utilización de muchos planos cortos ( plano medio, primer plano...) y de corta duración. El cambio rápido de planos dará sensación de ritmo. Hay que tener presente que el uso de planos demasiado breves puede dificultar la asimilación de la información por parte de los receptores.

- RITMO SUAVE. Cuando un audiovisual tiene RITMO SUAVE transmite al espectador una sensación de tranquilidad.
El ritmo suave se consigue utilizando planos largos y poco numerosos. Cuando se presenta un plano general hay que dar más tiempo al espectador para su lectura ya que acostumbra a contener más información que los planos cortos. Hay que tener presente que el uso de planos demasiado largos puede crear un ritmo demasiado lento y hacer perder el interés de los espectadores. Cuando se observen dos planos de igual duración parecerá más lento el que contiene menos información.

No se ha de confundir el ritmo con la velocidad con la que suceden los acontecimientos.

- MOVIMIENTOS DE LA CÁMARA.

Los movimientos de la cámara pueden ser físicos u ópticos:.

- Movimientos físicos:
- PANORÁMICA. Consiste en un movimiento de rotación de la cámara hacia la derecha y hacia la izquierda. Normalmente la cámara está situada sobre un trípode y gira alrededor de su eje. Tiene un gran valor descriptivo y también puede tener valor narrativo. Podemos distinguir:

- panorámica horizontal: movimiento de rotación lateral.
- panorámica vertical: movimiento de rotación de arriba a bajo o viceversa.
- panorámica de balanceo: movimiento de balanceo. En forma de cámara subjetiva puede representar lo que ve una persona en estado ebrio.

- TRAVELING. Consiste en un desplazamiento de la cámara. Tiene un gran valor expresivo, da relieve y perspectiva narrativa. También puede aportar un valor narrativo. Hay diversos tipos de traveling:

- avance/retroceso: según que la cámara avance desde un sitio lejano a uno más cercano o al revés.
- ascendente/descendente: la cámara acompaña al personaje en movimientos hacia arriba o hacia abajo.
- lateral: la cámara acompaña en paralelo a un personaje que se desplaza horizontalmente. Permite mantener cerca la expresión del personaje que se mueve.
- circular: la cámara se desplaza en círculo alrededor del personaje. Finalidad romántica o simbólica de encierro.

Se acostumbra a hacer situando la cámara en una vagoneta con ruedas que se mueve sobre un carril de hierro.

- Movimientos ópticos:
- ZOOM. El movimiento de ZOOM se realiza con las cámaras que tienen objetivos variables, ed decir, objetivos zoom. Permite hacer que los objetos se acerquen o se alejen sin desplazar la cámara. También se llama traveling óptico. Hay que tener presente pero que a diferencia del traveling, con el zoom los objetos que se acercan se comprimen.

Hay que evitar abusar del zoom, ya que los excesivos movimientos de acercamiento y alejamiento de las imágenes cansarán al espectador.

-EJE

El Eje de Acción es una recta imaginaria que se traza en la dirección de la acción.

Así, por ejemplo, en una entrevista las cámaras normalmente se ponen de izquierda a derecha y el posicionamiento de cámara usado es el de CÁMARA CRUZADA. Tendremos que ver los dos ojos de la persona. Los perfiles quedan prohibidos.

Para posicionar la cámara tendremos en cuenta los EJES DE ACCIÓN. En este posicionamiento hay un semicírculo, que es donde pondremos todas las cámaras. NO se pude poner una cámara arriba y otra abajo, ya que las miradas NO se cruzarían y se produciría un SALTO DE EJE, el cual es incorrecto.


El objetivo del correcto posicionamiento del eje de acción es que el espectador no se pierda. Si en algún momento nos vemos obligados a saltarnos el eje, no sucede nada siempre y cuando el salto esté justificado y el espectador no se pierda.

Una manera de saltarse el eje sería hacer un travelling pasando por detrás del personaje y pasando al otro lado del eje de acción. De esta manera justifico el salto de ejes, ya que se lo he mostrado al espectador.

Otra cosa que podríamos hacer es posicionar la cámara en una posición neutra, ya que no está en un semicírculo u el otro. Ahora tengo al personaje de frente y puedo decidir si volvemos al mismo semicírculo o cambiar. Así justificamos el salto de ejes.

Para que quede más claro el tema de los Ejes, aunque próximamente profundizaremos, extensamente, en todo esto; podéis ver un par de vídeos. En el primero se puede ver un Salto de Eje cuando estamos enfocando a un personaje y pasamos a otra cámara, dándonos la sensacción de que el personaje ahora ha cambiado de dirección. El segundo es un "corto" que trata sobre el Salto de Eje.

-MONTAJE

Montar o editar es el proceso mediante el cual seleccionamos planos, ordenamos y modificamos su forma y contenido; con el fin de esclarecer su discurso narrativo o estético. Para ellos se seleccionan los planos, basándonos en ciertas condiciones de contenido, de orden y de tiempo.

MONTAJE POR ACCIÓN: También llamado montaje por movimiento o continuidad. Es casi siempre un corte. Se puede realizar por un simple gesto o movimiento. Ej: Descolgar un teléfono => Paso de PG a PMC.

MONTAJE POR POSICIÓN EN PANTALLA: También llamado montaje bidireccional o por colocación. Se suele hacer al corte o con un encadenado. Normalmente es corte a no ser que se quiera dar un salto en el tiempo. Este montaje ha de estar planificado durante el rodaje. Se basa en el movimiento o acción del plano inicial o acción principal, que nos va a dirigir la mirada hacia el 2º plano.

MONTAJE FORMAL: Atendiendo a su forma, color, dimensión e incluso al sonido (sonidos que sean parecidos). Ej: hélice helicóptero – ventilador habitación en “Apocalipsis Now”. Hay una técnica llamada Morphing, que consiste en la transición de una imagen a otra. Casi siempre se usa encadenado en el montaje formal. Además el encadenado lleva la connotación del paso en el tiempo.

MONTAJE CONCEPTUAL: También llamado dramático o de ideas. Es una sugestión mental. Se crea en la mente del espectador. Puede abarcar cambios de escenario, tiempo, personas e incluso de historia. Ej: Una Sra. mayor en la cama, apunto de morir. Junto a ella un reloj que se para. Nos da la idea de que la Sra. muere.

MONTAJE COMBINADO: Es la suma de todo. Es el logro de cualquier montador, porque consigue unificar todos los tipos de montaje.

-TRANSICIONES 
Las Transiciones es lo que nos da el paso entre un plano y el siguiente.

1.- CORTE: las imágenes de un plano suceden a las del anterior sin ningún proceso intercurrente. (Clasificación)

2.- FUNDIDO A NEGRO: la escena se oscurece haste no ver nada. Lo contrario es la apertura en negro. También puede haber fundido o apertura en blanco, en color o en iris. (Clasificación)

3.- ENCADENADO: Una nueva escena va apareciendo encima de una antigua, la cual se va fundiendo por superposición. (Clasificación)

4.- CORTINA: la progresión de una imagen en la pantalla hace desaparecer, por desplazamiento, la imagen anterior.  (Clasificación)

5.- BARRIDO: Rápida panorámica que borra la nitidez de una imagen y da paso al plano siguiente. (Clasificación)

-ILUMINACIÓN.

Además de su valor funcional, la ILUMINACIÓN tiene un valor expresivo ya que puede resaltar o suprimir formas y crear una atmósfera determinada que produzca muy diversas sensaciones. Se pueden distinguir dos tipos básicos de iluminación: iluminación suave y iluminación dura. Las tomas interiores exigen crear luminosidad y contraste. Para conseguirlo se usan 4 fuentes de luz:

- Iluminación principal.
- Iluminación de relleno.
- Iluminación posterior.
- Iluminación de fondo.

Las tomas exteriores, sobre todo en días soleados, exigen controlar el contraste existente mediante el uso de reflectores que suavicen las sombras. Los días nublados son los mejores para hacer registros exteriores ya que la luz es más suave y uniforme y genera menos contraste.

- ILUMINACIÓN SUAVE. La ILUMINACIÓN SUAVE o iluminación tonal es una iluminación difusa que reduce los contrastes excesivos y permite apreciar bien los detalles a la sombra. Se puede conseguir compensando adecuadamente la iluminación principal (interior o exterior) con reflectores o focos de relleno. Es una iluminación plana, igualada y menos dramática que la iluminación dura, y proporciona una apariencia agradable a las personas.

- ILUMINACIÓN DURA. La ILUMINACIÓN DURA o iluminación de claro y oscuro, es una iluminación direccional que sirve para destacar las formas y los contornos de las personas y los objetos. Produce un fuerte contraste. Se consigue utilizando una potente iluminación principal con una débil iluminación de relleno. Cuando se utiliza una iluminación dura las personas pueden aparecer con una imagen amenazadora.

- TEMPERATURA DE COLOR. Cada tipo de luz tiene una temperatura de color determinada. Para adaptar la cámara a la temperatura de color del ambiente hay que hacer un balance de blancos, mediante el cual se indica a la cámara cual es el color blanco. Las salidas y puestas de sol y las luces incandescentes tienen una temperatura de color baja y de tono rojizo. Al mediodía la luz tiene una temperatura más alta y de tono azul. La luz de una vela también tiene una temperatura de color baja y de tonalidad rojiza.

TRUCOS. 

Los TRUCOS hacen posible mostrar mundos fantásticos y experiencias mágicas (Superman) de manera que muchas veces hacen difícil al espectador diferenciar la realidad de la fantasía. La tecnología del vídeo facilita la creación de efectos. Dentro de los trucos se pueden considerar:

- Registro intermitente. Permite presentar apariciones, desapariciones y transformaciones de personas y objetos. También se utiliza para mostrar animaciones donde los protagonistas son objetos (muñecas, títeres...).
- Montaje inverso. Permite mostrar la reconstrucción de objetos rotos y secuencias que vuelvan atrás.
- Montaje múltiple, en el que se combinan las secuencias registradas con otros fragmentos de documentales u otras películas.
- Maquetas y escenarios proyectados, delante de los cuales se desenvuelve la acción de los actores. Permite visionar secuencias imposibles en escenarios irreales (efectos de ciencia-ficción...).
- Cromakey. Permite mezclar imágenes y realizar sobreimpresiones.
- Infografía. Consiste en la realización de imágenes por ordenador.

MÚSICA Y EFECTOS SONOROS. 

La música tiene un papel importante en la creación de los ambientes y ha de conectar con la información de fondo que se quiere comunicar. Por eso la música y los efectos sonoros no han de ser simples complementos de un material audiovisual sino que serán considerados desde el principio como elementos importantes del material y con una función específica. La música puede cumplir diversas funciones:

- Música documental, la que corresponde directamente al sonido de la historia narrada: una radio que escuchan los personajes.
- Música incidental, que se usa para potenciar una determinada situación dramática: evocar, acompañar, remarcar....
- Música asincrónica, que se usa como contrapunto (música navideña acompañando imágenes de guerra).

Recursos visuales y lingüísticos
- ELIPSIS. La ELIPSIS consiste en la omisión de un elemento que, aun así, se adivina.

- METONIMIA. La METONIMIA consiste en la substitución de un elemento por otro con el que tiene una relación de tipo causa-efecto, continente-contenido, proximidad o contexto.

La sinécdoque es un tipo de metonimia que consiste en coger el todo por las partes o viceversa. También puede suponer la sustitución de elementos con una contigidad espacial, temporal o nocional. Por ejemplo: mostrar con un plano de detalle sólo una parte del objeto, la más significativa, la que pueda despertar más el interés del espectador. A partir de ella, el espectador tendrá que reconstruir lo que falta.

- HIPÉRBOLE. La HIPÉRBOLE es una exageración que busca provocar un mayor impacto al espectador.
Se suelen presentar utilizando imágenes irreales, trucos y efectos especiales.

- COMPARACIÓN. La COMPARACIÓN consiste en la presentación de dos elementos con el fin de que se puedan comparar sus cualidades y propiedades. Es un recurso muy utilizado. En el lenguaje verbal un ejemplo puede ser decir: "Es lento como una tortuga."

- METÁFORA. La METÁFORA consiste en una comparación muy exagerada en la que se elimina la comparación entre un producto y el otro; y se sustituye directamente un producto con el otro. Se identifica un término real con uno imaginario con el que tiene una determinada semejanza. En el lenguaje verbal un ejemplo puede ser decir: "Es una tortuga."

- SÍMBOLO. El SÍMBOLO es un tipo de metáfora que representa un valor o un conjunto de valores de una sociedad. Su significado trasciende del significado que tendría normalmente para evocar otra realidad.

- PERSONIFICACIÓN. La PERSONIFICACIÓN consiste en dar a un objeto o animal atributos propios de las personas.
Por ejemplo cuando se presenta a unos animales hablando. Las personificaciones pueden producir un gran impacto en los espectadores, sobre todo a los jóvenes.

- CONTRADICCIÓN. La CONTRADICCIÓN o antítesis consiste en mostrar una contradicción. Cuando la contradicción sólo es aparente se denomina paradoja.

- HIPÉRBATON. El HIPÉRBATON consiste en una alteración del orden lógico de los elementos de una imagen o secuencia. Por ejemplo: personas que andan por el techo, cambios de perspectiva...

- ALITERACIÓN. La ALITERACIÓN consiste en la repetición de una serie de elementos que tienen sonidos parecidos. Por ejemplo: "Pásate a la pasta"

- REPETICIÓN. La REPETICIÓN, iteración o redundancia, consiste en la repetición de determinados elementos en una imagen o secuencia.

- JUEGOS DE IDEAS. Los JUEGOS DE IDEAS y los juegos de palabras consisten en establecer asociaciones, presentar ideas chocantes utilizando palabras de doble sentido, conceptos ambiguos, ironía...

Capítulo IV. Glosario. 
PUBLICIDAD: 
· Target: el público o mercado que segmentamos (segmentación: es el marketing orientado a los mercados, busca identificar al público meta), o entendido de otra manera como la audiencia específica a la cual va dirigido del producto. 

· Producto:  elemento clave de la oferta de mercado, Philip Kotler, identifica 5 niveles del mismo: 

· Central o CORE: característica más importante del producto que sin el cual deja de ser ese producto. Ejm. La taurina en el redbull. 

· Genérico: ¿qué es el producto?, es una categorización del producto. 

· Esperado o mínimo requerido: lo mínimo que se espera que el producto haga. 

· Aumentado o plusvalía: que no afectan al core. 

· Potencial: algo que no tiene el producto pero que al agregarlo se puede desarrollar, el riesgo es que la gente no lo entienda. Ejm. Yogurt con cereal).
· Publicidad: conjunto de esfuerzos de comunicación para la proyección del producto a una audiencia específica por medio de un mensaje que se transmite por un medio masivo donde se puede identificar al patrocinador. 
· MIX de publicidad: es la materialización de estos esfuerzos al relacionarlos con el marketing. 
· CMI: comunicación de marketing integral, una mezcla promocional de los elementos a usar para publicidad, contiene: publicidad, marketing directo, promoción de ventas, RRPP, publicity, ventas directas, marketing electrónico y base de datos. 
· Anuncio: herramienta clásica de diseñadores que expone al producto y/o marca, no necesariamente vende de forma explícita, busca motivar el intercambio  y/o informar al cliente- target. Sus partes son: Imagen, textos y agudeza perceptual (que es donde se encuentra la carga sígnica). 

· Tecnología del anuncio: pasos para que un anuncio sea efectivo: AICDARS

· Atención: Estímulo más poderoso, gancho, imagen, textos o efectos. (conocimiento)                           
· Interés: comprensión, plantear la situación o hecho importante.     Comprensión          
· Credibilidad: presentar el producto.                   convicción            

· Deseo. Beneficios del producto

· Acción: indicación, términos de adquisición información adicional            motivo  

· Remate: cierre puede ser el uso de slogan o identidades.              confirmación 

· Seguimiento: evaluar el mensaje, no implícito en el anuncio.               Resultado

· Elementos morfológicos del anuncio: 
· Ilustración : Grid (anuncio dividido desde 2, 4 o más ilustraciones, las imágenes son necesarias para entender el anuncio); silhouette ( el texto sigue los patrones de la imagen); picture window (imagen en la parte superior y texto en la parte inferior); Band (división el anuncio en forma vertical). // A pueden ser realistas (alto grado de fidelidad, representación fiel del objeto); figurativas (bajo grado de fidelidad sin que se pierda el objetivo); abstractos (muy poca relación con el objeto original). 

· Encabezado: explica la ilustración y/o amplia su significado. Induce la curiosidad. MARCA EL INTERÉS. Refuerza el conocimiento del producto y/o la pertenencia de la marca. Es sugestivo. Invita a la acción. Tipos: beneficio, noticias o información (información creíble del producto), provocación, pregunta, orden. 

· Subencabezado: también llamado KICKERS. Es la información adicional que complementa lo dicho en el encabezado. La misma clasificación.

· Cuerpo del texto: credibilidad y acción. Sustancia del mensaje publicitario. Confirmación lógica de encabezado y subencabezado. Deseo. Esquema: párrafo introductorio, párrafos interiores, cierre (no es el remate, solicita la petición de compra). Orientaciones: Venta directa, institucional, narrativa (cuenta una historia), diálogo, subtítulos y lenguaje figurado.                                   credibilidad 

· Eslógan: frase memorable que se asocia con el producto y es fácil de redireccionar, también llamado tema o lema, refuerza posicionamiento, transmite valores de la marca y/o organizacionales. Es mejor su impacto si se pone cerca de las firmas y/o identidades. 

· Logotipo: elemento gráfico verbo-visual que identifica al patrocinador en el mercado. 
· Sellos: toda aquella indicación expedida por gobierno. Ejemplo: registro SEGOB o come frutas y verduras, etc. 
· Firma: relacionado con los elementos de la imagen de la marca, en el cual se está avalado por algún artista o líder de opinión. 
· Figuras del pensamiento representadas en los anuncios:  

· Descripción 

· Comparación o analogía ( simil, aparecen ambos elementos de la imagen)

· Metáfora (A es B, A o B desaparecen)

· Sinécdoque (una parte del todo, algo que contiene el objeto y que lo hace identificable, pero no está todo; siluetas por ejemplo). 

· Hipérbole ( A = A, objeto exagerado y relacionado con la metáfora). 

· Prosopopeya (objetos o animales que adoptan características humanas).  

· Onomatopeya (presentación de sonidos en términos gráficos)

· Antitesis  (lucha de contrarios, nace de la comparación). 

· Brief: es el primer borrador con la información del cliente sin un análisis. 
· Briefing: es el documento que te habla de tu producto, target y posicionamiento, analizado por el planner y así ya poder proponer un plan.
· Agencia de publicidad: 
· Planner: personaje más importante de la agencia ya que es el contacto directo con el cliente y su información.
· Agencias Boutique: agencias especializadas en un solo nivel de la agencia, automatización. 

· Grupo de comunicación: agencia boutique más los elementos del CMI.

· Percepción selectiva: relacionado con el proceso de toma de decisiones del consumidor y las necesidades que tiene el consumidor junto con el aprendizaje de las experiencias vividas (hábitos y lealtades). 
· LA PUBLICIDAD EN TODO SU PROCESO ES PAUSIBLE: mientras se crea en el proceso y las características del mismo, es funcional. 
COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL
· Identidad corporativa: Es el conjunto de características por las cuales una organización se distingue de las otras.  “Es la expresión de la personalidad de la empresa”. Y está determinada por: Comportamiento (las acciones de la empresa), Comunicación  (Envío de mensajes que vayan relacionados con el comportamiento), Simbolismo  (expresiones de identidad), Personalidad (auto percepción de la empresa).

· Filosofía de una organización: El sistema de creencias debe  ser compartido y observado por cada uno de los empleados, lo cual requiere de una gestión productiva de la comunicación institucional. La filosofía que marcará la vida de la compañía también debe difundirse a los demás públicos. La filosofía de una organización se desprende de sus acciones, de su cultura, de su historia y comprende la misión, visión, valores, credos, lema, héroes, mitos y ritos. 

· Misión: Es el enunciado que describe el ser de la compañía. Usualmente consigna las actividades, objetivos generales y principios operativos de la organización. Debe dejar en claro qué hace la organización y para qué.

· Visión: Es el enunciado en el que se mencionan las metas de la organización, hacia dónde se ha propuesto llegar en otras palabras representa el centro de convergencia de todos los esfuerzos de la organización.

· Principios y valores: Son las estipulaciones éticas que se esperan de la conducta de los empleados. Son importantes ya que la carencia de estos conllevan al fracaso de la empresa.

· Credos: Compromisos que establece la organización ante públicos específicos, como los empleados, la sociedad, los clientes. De los credos se desprenden estrategias específicas.

· Lema: Busca identificar a nuestra compañía con palabras. 
· Ritos: Prácticas y ceremonias de las culturas que tienen como propósito  afirmar y conservar su sistema de creencias.

· Mitos: Se trata de leyendas y relatos fantásticos que forman parte de la cultura de las organizaciones y los pueblos. 


· Héroe: 
Personaje reconocido por sus hazañas o virtudes. Forman parte importante de algunas organizaciones porque son parte de la historia. La cohesión de la imagen corporativa en buena medida depende de la personalidad del presidente.

· Comunicación interna: Actividades que se realizan dentro de una organización para mantener las buenas relaciones entre los miembros de la empresa por medio de la circulación de mensajes originados por los diversos medios de comunicación, con el objetivo de proveer comunicación, unión, motivación y así alcanzar las metas establecidas por la organización.

· Comunicación externa: Actos comunicativos dirigidos a públicos externos, con el fin de mantener o perfeccionar las relaciones públicas y así proyectar mejor la imagen corporativa de la organización.

· Relaciones públicas: Actividades y programas de comunicación creados para sostener buenas relaciones con los diferentes públicos de la organización.

· Publicidad: Mensajes emitidos a través de medios masivos de difusión con el objetivo de incrementar la venta de los productos o servicios de la organización.  

· Público: Es una término colectivo para designar a un conjunto de personas estrechamente relacionadas entre sí por los intereses y afinidades que le son comunes y que comparten un sentimiento de solidaridad.

· Imagen: Es un conjunto de creencias y asociaciones que perciben los distintos públicos con relación a hechos comunicativos directos o indirectos que se relacionan ya sea con una persona, producto, servicio, empresa o institución.

· Componente Físico: es lo primero que se percibe. También llamada imagen formal. Tiene que ver con la estética, el envase del producto, el color. Lo más importante es contar con elementos que garanticen una opción correcta de la imagen de la organización o de las personas. 

· Componente Conceptual: es lo que la empresa quiere transmitir, sobre todo lo tangible que es percibido por el consumidor y que define la compra del producto.

· Componente Valorativo: es el resultado de la articulación entre el componente físico y el conceptual. Finalmente es el valor de apreciación y necesidad que la empresa busca que su producto tenga ante el público. 

· Imagen Personal: Es la que se articula sobre las personas. Este tipo de imagen debe ser elaborada y definida previamente para implementar acciones estratégicas adecuadas para lograr dicha imagen.

· Imagen de Producto: Son las creencias y asociaciones que se tienen de un producto genérico. 

· Imagen de Marca: La imagen de una marca determinada es articulada por el público, sea o no consumidor de la misma. En este caso la imagen debe ser redefinida antes del lanzamiento del producto y luego articulada con acciones estratégicas que correspondan a un plan estructurado.

· Imagen Institucional: Es la imagen que la empresa como entidad articula en las personas. Engloba y supera a las anteriores, ya que tan solo una acción u omisión de cualquier organización contribuye a la conformación de una buena o mala imagen de la institución. 

· Imagen Ideal: Es aquella que la organización piensa antes de que llegue a los públicos. Es planificada a través de la publicidad.

· Imagen Proyectada: Es aquella que se emite a través de estrategias ya instaladas en la comunidad.

· Imagen Real: Es la que percibe el público que realmente se relaciona con el producto. Cuando más se acerca la imagen real a la imagen ideal, es cuando mejor se ha realizado el trabajo del Relacionista Público y se ha logrado el objetivo. 

INVESTIGACIÓN CIENTÍFICA
· Identificación del problema: Detección y extracción del problema de investigación al resolver.
· Problemas de investigación: El problema debe expresar una relación entre dos o más variables, formulado claramente.
· Elementos para plantear un problema: Los objetivos que persigue la investigación, las preguntas de investigación y la justificación del estudio.
· Protocolo de investigación: Es un plan para la realización de un estudio, con el que se identifican necesidades, en su redacción el tiempo verbal es en futuro para describir las acciones
· Teoría: Sistema de conceptos y relaciones que explica y ofrece predicciones verificables de los fenómenos.
· Marco teórico: Se desarrolla para documentar cómo nuestra investigación agrega valor a la literatura y/o conocimiento existente. Si nuestro estudio únicamente duplica lo que ya se sabe, no agrega ningún valor.
· Encuesta: Método sistemático que recolecta información de un grupo seleccionado de personas mediante preguntas. Pueden ser con la finalidad o alcance descriptivo y/o correlacional-causal.
· Variable: característica o atributo que puede tomar diferentes valores o expresarse en categorías.
· Hipótesis: Explicaciones tentativas del fenómeno explicado que se formulan como proposiciones. Surgen de los objetivos y preguntas de investigación.
· Hipótesis descriptivas: Plantean cómo se va a manifestar una variable. No se relacionan variables.
· Hipótesis correlacionales: Especifican las relaciones entre dos o más variables. Establecen dicha relación y dicen cómo es ésta.
· Hipótesis de causalidad: Afirman y describen cómo se da la relación entre dos o más variables, proponiendo un sentido de entendimiento entre ellas. Se propone la causalidad de esta relación.
· Hipótesis causales bivariadas: Relación entre variable dependiente e independiente.
· Hipótesis causales multivariadas: Plantean una relación entre diversas variables independientes y una dependiente o viceversa.
· Hipótesis nulas: constituyen proporciones acerca de la relación entre variables solo que sirve para refutar o negar lo que afirma la hipótesis.
· Hipótesis alternativas: se simbolizan como H y sólo pueden formularse cuando efectivamente hay otras posibilidades.
· Hipótesis operativa: hipótesis que se formula tal como las variables se observan, miden o manipulan.
· Estudios exploratorios: Anteceden a otros estudios. Se efectúan cuando el objetivo es estudiar algo no muy conocido.
· Estudios descriptivos: Especifican propiedades, características y perfiles importantes de personas o grupos. No explican el por qué.
· Estudios correlacionales: Sirven para saber cómo se puede comportar un concepto o relaciones entre conceptos en un contexto.
· Estudios Explicativos: Explican el por qué.
· Diseños de investigación: Plan o estrategia para obtener la información que se quiere en una investigación:
· Diseños no experimentales: La investigación se realiza sin manipular deliberadamente las variables.
· Diseños cuasi experimentales: Manipulan deliberadamente al menos una variable independiente para observar su efecto y relación con una o más variables dependientes.
· Muestra: Es un subgrupo de la población de interés sobre la cual se habrán de recolectar los datos y que se define y delimita con precisión.
· Muestra probabilísticas: Todos los elementos tienen las mismas posibilidades de ser elegidos.
· Muestreo probabilística simple: muestreo estadístico que garantiza la misma probabilidad de ser elegido a cada caso o individuo de la población.
· Muestreo casual: muestreo no estadístico que selecciona los casos o individuos según posibilidad de acceder a ellos.
· Muestreo estratificado: muestreo estadístico que se utiliza cuando no basta la muestra simple y ésta se tiene que subdividir en estratos y se les selecciona su respectiva muestra.
· Muestreo por racimos El investigador crea sus propias divisiones según sus criterios.
· Muestreo no probabilística: No depende de la probabilidad sino de causas relacionadas con las características de la investigación o de quien hace la muestra.
· Población: Es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones. Se debe de delimitar con precisión para saber cuáles serán los parámetros muestrales.
· Observación participante: estrategia de investigación que combina la observación con la participación de los investigadores. Consta de tres fases: observación descriptiva, observación focalizada y observación selectiva.
· Validez: grado en que un método o técnica sirve para medir con efectividad lo que supone que está midiendo.
· Validez externa: validez que indica el grado en que los resultados de una investigación pueden generalizarse.
· Validez interna: validez que indica el grado en que los resultados de una investigación se corresponden con la realidad.
· Variable dependiente: variable de estudio cuyos resultados o efectos son consecuencia o dependen de la variable independiente.
· Variable independiente: variable que el investigador observa o manipula para conocer los efectos que genera en la variable dependiente. En el diseño experimental recibe el nombre de variable experimental o manipulativa.
· Investigación etnográfica: investigación orientada a la descripción de la cultura de un grupo.
· Investigación ex post facto: investigación realizada después de que los hechos han tenido lugar.
· Investigación longitudinal: investigación orientada al estudio de las características de un fenómeno durante sucesivos períodos de tiempo.
· Marco conceptual: sistema de conceptos que describe y explica el proyecto de investigación.
· Método: Procedimiento a seguir para conseguir una finalidad.
· Método científico: método de conocimiento que integra la inducción y la deducción, con la finalidad de construir conocimiento teórico y aplicado.
· Método comparativo causal: método no experimental que consiste en medir u observar la variable dependiente cuando ya ha tenido lugar la influencia de la variable independiente (en el pasado).
· Método deductivo: método de conocimiento que va de lo general a lo particular, de la teoría a los hechos.
· Método inductivo: método de conocimiento que va de lo particular a lo general, de los hechos a la teoría.
· Metodología cualitativa: metodología que se fundamenta en lo supuestos del paradigma interpretativo – constructivista.  Estudia las interpretaciones que las personas hacen de la realidad social a través de los significados e intenciones humanas. Engloba modalidades de investigación como: la etnografía, la fenomenología, el interaccionismo simbólico, etc. Sin.: Metodología interpretativa, metodología constructivista.
· Metodología cuantitativa: metodología que se fundamenta en el paradigma Positivista, estudia los fenómenos sociales a través de la observación y experimentación, cuantifica la realidad y utiliza las pruebas estadísticas para el análisis de los datos.
· Metodología de investigación: conjunto de supuestos que subyacen en las explicaciones e interpretaciones sobre los métodos de investigación que configuran las diferentes metodologías.
PRODUCTOS COMUNICATIVOS

· ÁNGULOS: Cuando se habla de angulación o punto de vista se considera el ángulo imaginario que forma una línea que sale perpendicular al objetivo de la cámara y que pasa por la cara del personaje principal. 
· CÁMARA SUBJETIVA: La CÁMARA SUBJETIVA es una técnica que consiste en mostrar mediante la cámara lo que ve el personaje. Es decir, la cámara muestra lo que está observando el personaje, actúa como si fuesen sus ojos.
· CAMPO VISUAL: Se denomina campo visual a la parte del espacio, medido en grados, que el objetivo de la cámara es capaz de captar. Los objetivos gran angular tienen mucho campo visual y los objetivos tipo teleobjetivo ofrecen un campo visual reducido.
· CONTINUIDAD: el raccord o CONTINUIDAD hace referencia a la relación que existe entre las diferentes tomas de una filmación a fin de que no rompan en el receptor la ilusión de continuidad. Cada toma ha de tener relación con la anterior y servir de base para la siguiente. Por lo tanto se debe asegurar:

· ENFOQUE: Realizar el ENFOQUE consiste en ajustar la cámara a la distancia a la que está el objeto que se coge como elemento principal. El enfoque se realiza modificando la distancia entre el objetivo y la película hasta obtener una imagen nítida del objeto principal.
· ENCUADRE: El ENCUADRE constituye el marco de referencia (que se ve por el visor de la cámara) dentro del cual se sitúan los objetos que se quieren registrar con la cámara y con la perspectiva que se quiere captar. En la fotografía o en la película saldrán sólo los elementos seleccionados al encuadrar la realidad con la cámara.
· ESCENA: Las ESCENAS son cada una de las partes (con unidad de espacio y de tiempo) que integran una secuencia.
Cada escena puede estar integrada por uno o más planos.
· FORMATO DE IMAGEN: En lenguaje audiovisual se denomina FORMATO DE LA IMAGEN a la relación que hay entre sus lados verticales y horizontales.
El formato de la imagen televisiva actual es de 4:3. La televisión de alta definición tiene un formato: 16:9, más próxima al formato cinematográfico.
· ILUMINACIÓN: La ILUMINACIÓN PRINCIPAL es la que proporciona la mayor parte de luz a la escena. Los focos que proporcionan esta iluminación se sitúan ligeramente por encima y a un lado de la cámara.
· ILUMINACIÓN DE RELLENO: La ILUMINACIÓN DE RELLENO tiene la función de suavizar los contrastes que origina el foco principal y así eliminar algunas sombras. El foco de relleno está situado al otro lado de la cámara en relación al foco principal y se dispone en una posición más alejada.
· ILUMINACIÓN POSTERIOR: La ILUMINACIÓN POSTERIOR tiene la función de dar relieve al sujeto y separarle del fondo. El foco posterior está situado detrás del personaje y actúa a manera de contraluz.
· ILUMINACIÓN DE FONDO: La ILUMINACIÓN DE FONDO ilumina el escenario y da relieve al decorado.
· LUZ: La LUZ es un fenómeno de naturaleza corpuscular y ondulatoria generado por unos fotones que se mueven de manera ondulatoria según diversas longitudes de onda. La velocidad de la luz es de 300.000 Km/seg. Los objetos sobre los que incide la luz acostumbran a absorber unas determinadas longitudes de onda y reflejar otras. Las ondas que refleja un objeto son las que le dan el color que vemos.
· PLANO: El concepto PLANO tiene un doble significado:
PLANO significa un tipo de encuadre determinado por el grado de aproximación de la cámara a la realidad. Los planos lejanos tienen un alto valor descriptivo, los planos cercanos aportan un valor expresivo y los planos medios son sobretodo narrativos. Cuando se trabaja con vídeo también conviene tener presente que la pantalla de televisión (que tiene un formato de 3 por 4) es pequeña y que los espectadores podrán apreciar poco los personajes y objetos que aparecen en un plano general.
- PLANO significa también unidad de toma, un conjunto de imágenes que se registran con continuidad desde que se aprieta el disparador de la cámara hasta que se vuelve a apretar para parar la grabación.
· TOMA: Se denomina TOMA a la unidad de registro, desde que se aprieta el disparador de la cámara de vídeo para empezar a registrar hasta que se vuelve a apretar para parar la grabación.
· SECUENCIA: Una SECUENCIA es un conjunto de tomas que tienen una unidad narrativa. Se dividen en escenas, que tienen una unidad de espacio y de tiempo.
PERIODISMO

· Factores de interés periodístico: Características o rasgos que despiertan el interés público o colectivo.

· Entrevista: Es un diálogo forzado y controlado por el entrevistador.

· Entrevista informativa: Es la vinculada con los hechos del día, es noticiosa, por tanto, se redacta como una noticia. Jamás se titula con frases textuales.
· Entrevista perfil o de semblanza: Es cercano a la biografía, está basado en la combinación de fuentes documentales y testimoniales con datos obtenidos de la persona entrevistada para hacer de él un retrato escrito. Se revelan aspectos íntimos del entrevistado.
· Entrevista de opinión: Este tipo de entrevista es en el que se preocupa por los ideales, opiniones y comentarios personales del entrevistado, en esta se deberá de destacar los puntos ideológicos del entrevistado.
· Reportaje: Representa una investigación referente a un tema particular pero con carácter social que proporciona antecedentes, comparaciones y establece prospectiva, se le suele llamar  género maestro (por su habilidad documental, y el nutrirse de otros géneros como la entrevista y la crónica.

· Apertura: Es la explicación o contexto que se le da al oyente sobre el reportaje mismo (tema seleccionado, enfoque y objetivo), con la finalidad de captar la atención del oyente o receptor y prepararlo a escuchar el contenido del reportaje.

· De resumen: De manera informativa nos muestra la síntesis de la esencia del reportaje.

· De sumario: Enumeración o secuencia de elementos que nos brindan la idea de las facetas presentes en el reportaje.

· De narración: Suele abordar uno de los aspectos de la historia que suele actuar como un gancho de atención del oyente. Si se decide utilizar este tipo de apertura se recomienda tener especial cuidado en seleccionar la información que se va a narrar y en la forma en que se va a hacer. 

· Descriptiva: Se presentan objetos, paisajes, personas, etc. Es recomendable que sólo se utilice si dichos son relevantes para el reportaje.

· De contraste: Resalta contrastes existentes en la situación planteada en el reportaje o bien se usa para realizar una comparación entre una situación pasada y una actual.

· De pregunta: Se plantea al oyente una pregunta retórica que capture su atención.

· De apelación directa: Se da en aquellos reportajes que tienen como objetivo instruir sobre procedimientos a la audiencia, el reportero funge como narrador y se dirige al oyente en segunda persona.

· De cita: Utiliza palabras textuales de una fuente personal que suele ser testigo de los hechos narrados en el reportaje con el fin de despertar el interés del oyente.

· Deductiva: Presentar información de lo general a lo particular, para generar al oyente un mayor contexto y sentido de los acontecimientos.

· De parodia: Su uso no es muy frecuente en la radio. Es utilizar recursos de imitación, ironía, humor, refranes etc. para llamar la atención del oyente.

· De suspense: Consiste en describir una serie de cualidades de algo para que el oyente lo identifique.

· Simbólica: Con el objetivo de representar conceptos,  se recurre al empleo de diversos símbolos (imágenes, figuras, objetos, relaciones).

· De caso: se transmite información que va de lo particular a lo general es decir primero se presenta un caso específico que ilustre la situación y después se abordará dicha situación a una mayor escala.

· El desarrollo: Es el cuerpo del reportaje, en el cual se despliega la mayor cantidad de información, se aportan los datos, perspectivas, interpretaciones, argumentos, etc.

· Por bloques: A cada una de las vertiente de tema general le corresponde un bloque y a cada bloque le corresponde un desarrollo.

· Cronológico: Los acontecimientos se presentan de acuerdo a como fueron ocurriendo en el tiempo.

· De contrapunto: Refleja la diversidad de argumentos y opiniones que tiene las personas involucradas en el tema abordado por el reportaje. Se utiliza cuando se trata de temas en los que no se tiene un consenso generalizado de opiniones o posturas, aquellos que causan polémica.

· Por escenas: Se utiliza cuando el objetivo es conocer a una persona para lo cual se recurre a la superposición de escenas para conocer sus facetas más desconocidas. Alta capacidad de descripción por parte del reportero.

· Por casos: Superposición de casos (experiencias que muestran un hilo conductor).

· El cierre: Debe dar la sensación al oyente la sensación de que no faltó ningún aspecto por abordar para la adecuada comprensión del reportaje, parte final que completa toda la exposición.

· De retorno: Se logra una trayectoria circular gracias a que se emplea para cerrar el mismo recurso o elemento que se usó en la apertura del reportaje.

· De conclusión: Es la síntesis lógica de los elementos esenciales presentados durante el reportaje.

· De caso: también Proporciona una trayectoria circular ya que se sobresalta un asunto o experiencia particular de alguno de los protagonistas, utilizando para ello una anécdota citada en la apertura.

· De moraleja: Pretende dejar una enseñanza al oyente.

· De actuación o instancia a la acción: su meta es conseguir que los oyentes tomen una postura activa respecto al tema planteado.

· De incógnita: Se plantea al oyente un pregunta retórica con la intención de hacerlo reflexionar.

· De proyección o futuro: se expresan posibles situaciones o acciones que podrían ocurrir para preparar al oyente.

· Anticlimático: Pretende aminorar la tensión que pudiera generar el reportaje a través del uso de ironías, reflexiones, citas, evocaciones o anécdotas. 

· Editorial: Texto que refleja la ideología o postura de un periódico ante un tema específico de interés público.

· Artículo: Texto que se fundamenta en el punto de vista de su autor por lo cual éste debe ser un especialista en el tema que se decida a abordar.

· Crónica: Es una obra literaria que narra hechos históricos en orden cronológico. En una crónica los hechos se narran según el orden temporal en que ocurrieron, a menudo por testigos presenciales o contemporáneos, ya sea en primera o en tercera persona. 
· Crónica épica: Narración de acontecimientos de tipo histórico o legendario, que se refiere a batallas o guerras

· Crónica costumbrista: Su rasgo distintivo es la cronología totalmente realizada, con un tono picante en el texto, y en donde el dialogo costumbrista casi siempre es picaresco y de critica social
· Crónica noticiosa: Da a conocer un hecho trascendente para uno o varios países. Esto hace presuponer la seriedad y confiabilidad que debe poseer quien la haga, ya que en general se trata de relatos para periódicos y revistas especializadas
· Crónica literaria: Un relato y con imaginación
· Crónica autobiográfica: Narración personal de la vida propia como proceso ordenado, en que se citan una lógica temporal, un relato de hechos y una versión de sucesos consumados.
· Columna: Artículo de prensa escrito, firmado que se renueva cada cierto tiempo en un diario o revista, ofreciendo una opinión o punto de vista sobre un tema de actualidad, o una mera disquisición por parte del escritor del mismo. La columna puede ser de aparición diaria, semanal, quincenal o mensual. Si no se repite se llama comentario y si refleja la posición oficial del medio de comunicación se le llama editorial.
· Columna editorial firmada: Es aquella en donde el columnista expone sus propias opiniones con el respaldo del diario.

· Columna standard: Es la de menor importancia. Reflejan temas triviales. Están escritas en uno o dos párrafos y llevan o no la firma del autor. Puede ser un trabajo individual o de equipo.

· Columna revoltillo: Posee como característica básica la de insertar otro texto después de un párrafo, que puede ser frívolo: un proverbio, una parodia, etcétera.

· Columna de colaboradores: Son enviado por los lectores para su posterior publicación y es una de las formas más seguras para hacerse conocer.

· Columna de ensayo: Es abarcativo de todos los temas. Lo importante es que el autor escriba sin aburrir, sea sincero y espontáneo.

· Columna de chismografía: Es la que trata de atrapar al lector con temas relacionados con la farándula.

· Columna de temas cotidianos: Se escribe acerca de temas diversos como ser: la naturaleza, la niñez, la adolescencia, el hogar, etcétera.

· Columna de orientación: Se escriben temas relacionados con la política. Lo que importa aquí es el lado frívolo. Tiene como objetivo entretener.
· Reseña: Es un texto que se dirige a un público amplio y que, además, tiene la responsabilidad de describir el tema, texto, suceso o evento y ofrecer una opinión sobre su valor. Una reseña es un texto de carácter descriptivo-informativo.
· Crítica: Es la reacción o la opinión personal o analizada ante un tema, varias opiniones pueden formar a veces también una critica, siempre que sea de la misma tendencia. expresa un juicio razonado de valor sobre cualquier producción en el terreno del arte y la cultura en general. Aunque es un texto en el que prima fundamentalmente la opinión, ha de incluir a su vez información al margen del juicio emitido por el crítico.
· Crítica constructiva: Es la que propone nuevas soluciones a los problemas o defectos que se expongan en la crítica, debe estar basada en una observación objetiva de un equipo o individuo cuyo comportamiento se desvía del estándar o del proceso. La motivación para dar a conocer esta opinión debe ser el bien común y la prevención de problemas potenciales.

· Crítica negativa: se dirige a la persona, a la identidad de la persona, mientras que la retroalimentación va dirigida a la conducta o el comportamiento, busca culpabilizar, mientras que el feedback quiere encontrar soluciones
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