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La evolucidn de la especialidad en Comunicacién ha
llegado al grado de intcgrarse en disciplinas sintesis,
las que, conjugadas, han aportado mayores bencficios
a la humanidad.

De esta manera surgen la comunicacién educativa, la
rural, la urbana, la juvenil, 1a infantil, la senil, la
adulta, la comunicaci6n para la salud, para la ciencia,
para las organizaciones, para el arte y la cultura, etc.
Cada vez surgen nucvas 4dreas de acuerdo con las
necesidades reales de 1a sociedad como son: 1a comu-
nicacién sindical, la comunicacién para la produc-
tividad, la comunicacién femenina, y asi sucesiva-
mente.

La aparicién de estas arcas y la inoperancia de 4rcas
tradicionales como prensa escrita y audiovisual ha
traido como consecucncia la intcgracién del trabajo
dc los medios en estrategias de comunicaci6n.

La publicidad, la propaganda y las rclaciones publi-
cas, Por sus caracteristicas y sus procesos se¢ convier-
ten en estratcgias de comunicacién, aunque con
caricter comercial e idcolGgico que en estos ticmpos
ya se perfila hacia sus posibilidades sociales de ahi
que se hable de una publicidad social, de una propa-
ganda con scntido social y de una comunicacién
organizacional que toma cn cuenta al hombre en
primer lugar.

La estratcgia multimedia, nace también origi-

nalmentc con fines propagandisticos y su antecedente
m4s cercano a otros usos es con fines de capacitacién
y adiestramicnto surgida cn los afios sctentas.

La estrategia multimedia

También es conocida como *“paquete multimedia”,
aunque el paqucte de medios sea s6lo una parte de
ella, consiste en aplicar un conjunto de medios de
comunicaciéna un hechodetcrminadoy sus objctivos
han de centrarsc en lo social. La estratcgia multime-
diaes un proceso sistcmatico con diversas ctapas que
se inicia con un diagndstico y culmina con unaevalua-
cion.

Usualmentc sc ha mancjado solo como la forma de
transmitir de manera eficaz la informacidn dentro dc

un proceso de comunicacion, Es falso llamar estrate-
giamultimedia a la aplicaci6n fragmentaria de etapas
o de un conjunto de medios de comunicacién sin un
plan previo. También es un error aplicar de modo
empirico y arbitrario los medios de comunicacién sin
estar seguros de su utilidad y efectividad para los
mensajes que deseamos enviar.

La estrategia multimedia tiene aplicaciones en todas
las actividades humanas: desde educacién, capaci-
tacién, adiestramiento, eventos especiales, orien-
tacién, informacién, incremento de la productividad
y la produccidn, uso racional de energéticos, pre-
vencién de accidentes, desastres y emergencias, pre-
vencion en salud, atencién urbana, ecolégica, laboral
y muchas mds.

Modelo de estrategia multimedia

El modclo de estrategia multimedia que se propone
comprende cuatro fases o etapas:

L. Diagnéstico.
IL. Elaboracién.
1. Aplicacion.
v Evaluacion.

A continuacién se revisa cada una:

L. Diagnéstico.

El uso de los medios sin un diagnéstico previo sobre
laprobleméticade lacomunidad alacual dirigimos la
estratcgia, licva al desperdicio de recursos y a la dis-
persion y desgaste de fuerzas.

Un diagnéstico, en este caso, no implica una investi-
gacién exhaustiva, sino unconocimiento del universo
con el que trabajaremos, basado éste en ciertos indi-
cadores que nos permiten detectar una visién global
de la problemética comunitaria.

Con elusode técnicas generalescomo la observacion
y la entrevista o encuesta es factible elaborar un
estudio expedito de la comunidad.

En el diagnéstico dcbemos tomar en cuenta dos ele-
mentos principales: a) la comunidad y b) el perfil de
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los comunicadores que recibirdn el mensaje.

El estudio de la comunidad puede elaborarse me-
diante una Guia de Indicadores como la siguiente:

1. Recursos Econémicos.

1.1. Delimitacién geografica

1.1.1. Ubicacién de la comunidad en su contexto
mundial, nacional, regional y local..

1.1.2. Identificacién de los puntos mds sobresalien-
tes: rios, montaiias, iglesias, mercado, ayun-
tamiento, etc. (puede claborarse un croquis).

1.2. Tenencia y usos de la tierra.

1.2.1. Calidad y usos, superficies totales de tierra
cultivada y cultivable.

1.2.2. Tipos de cultivo

1.2.3. Propietarios de la tierra.

1.3. Uso del agua

1.3.1. Formas de abastecimiento para uso doméstico
y para la agricultura.

1.3.2. Sistemas de riego.

1.4. Ganaderia y fauna

1.4.1. Animales de tipo doméstico existentes.
1.4.2. Tipo de ganado y niimero total.

1.4.3. Otro tipo de fauna.

2. Trabajo ‘ :

2.1. Nimero de PEA en rclacién al total de 1a pobla
cién -

2.2. Actividades

2.3. Ingresos

2.4, Consumo

2.5. Comercio

3. Servicios y equipamento LA
3.1. Vivienda EEE
3.2. Servicios -

3.3. Salud piblica

3.4. Transportes

3.5. Infraestructura dc comunicaciones
3.5.1. Correo v ‘
3.5.2. telégrafo ‘ '
3.5.3.teléfono

3.5.4. otros E SR

4. Educacién, cultura y recreacién
4.1. Educacién

4.1.1. Grado de escolaridad

4.1.2. Analfabetismo

4.1.3. Dialectos

4.2. Cultura

4.2.1. Tradiciones

4.2.2. Creencias y supersticiones
4.2.3. Costumbres

4.2.4. Fiestas populares

4.2.5. Arte y Artesanias

4.3. Recreacion

4.3.1. Bailes

4.3.2. Actividades deportivas
4.3.3. Destino de tiempo libre
4.3 4. Otras formas de recreacién

5. Poblacién

5.1. Total

5.2. Divisién por sexos y estratos
5.3. Movilidad social

5.4. Perfil

6. Habitos de comunicacién
6.1. Colectiva
6.1.1. Television

-6.1.2. Radio

6.1.3. Cine

6.1.4. Prensa escrita.
6.2. Grupal

6.2.1, Tradicionales
6.2.2, Modernas
6.2.3. Innovaciones
6.3. Interpersonal
6.3.1 Tradicionales
6.3.2. Modernas
6.3.3. Innovaciones.

7.Los grupos de la comunidad
7.1. Tipos de grupos

7.1.1. Caracteristicas

7.1.2. Tipo de organizacién

7.2. Dinamica
7.2.1. Grado de conciencia social ’
7.2.2. Estado de conflicto -
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7.3. Relaciones de los grupos
7.3.1. De parentesco

7.3.2. De amistad

7.3.3. De produccion

7.3.4. De otro tipo de organizacién

8. Situacidn sociopolitica
8.1. Control social

8.2. Control politico

8.3. Control religioso

No siempre todos los indicadores quedan cubiertos.
Todo dependera de las necesidades detectadas sobre
el diagnéstico. Puede haber rubros que interesen de
acuerdo con el tema de la investigacién y se tengan
que agregar o suprimir los incisos.

L ELABORACION DE LA ESTRATEGIA

A partir del diagnéstico ya podemos planificar el
paquete de medios sobre bases mas sélidas.

A.PLANEACION

Consta de varios pasos y es la parte vertebral de la
estrategia. Sin ella el plantcamiento seria empirico.

1. Delimitacién del problema.
Con ¢l diagn6stico delineamos el problema que de-

seamos abordar con mayor precision y delimitamos.

sus dimensiones. A medida que es més concreto,
podemos ganar en profundidad y en eficacia, en
cambio, si es demasiado general, seremos fécil presa
de las generalizaciones que impiden ir m4s all4 del
punto de partida.

2. Objetivos.

Un problema contiene implicitos uno o varios objeti-
vos, es necesario hacerlosexplicitos y no perderlos de
vista en ningin momento de la elaboracién, aplica-
cién y evaluaci6n de la estratégia.

3. Justificacién.

Muchas veces el problema y sus objetivos estdn muy
claros pero sin una justificacién es probable que el
Paquete no resista una argumentacion, esto s, que si
no se justifica por el problema mismo el invertir
tiempo y recursos humanos y materiales, la estrategia

puede ser lo que alguien dijo del buen futbol:
“deslumbrante, pero no dice nada”, por lo cual, para
usar una estrategia hay que justificarla plenamente.

Estrategias sobre salud, comunijcacién, incremento
de la productividad, mejoramiento del hogar rural,
elevacién de la calidad de vida de los habitantes,
educacion, capacitacién, usoracional de los recursos,
son ejemplos que se justifican por si mismos.

En otras situacioes tendremos que someter ¢l tema a
algunas interrogantes: (Es 1til?, ;Sus resultados
beneficiardn a una mayoria?, ;Es el momento
adecuado para implantar la estrategia?, ;0 hay asun-
tos prioritarios?

Es menester no confundir lo urgente con lo impor-
tante, a propdsito de asuntos prioritarios.

En este caso lo prioritario abarca lo importante y
simultineamente lo urgente. Si se le da solucién solo
a problemas urgentes con ello, no se hace méis que
poner paliativos a los problemas importantes.

4. Determinacién de etapas.

Laestratégia multimedia de acuerdo conlos objetivos
planteados puede abarcar varias etapas, o quedar en
una, simplemente hecho que seré ocasional.

Esmenester distinguir entre el drea de una comunica-

ci6n destinada a la integracién con fines sociales y el
drea de la manipulacién con fines consumistas y de
unadependenciaideol6gicay cultural. Lacomunica-
cién es un problema de acci6n concreta. Cuando el
hombre se vuelve sujeto de otros hombres estd in-
comunicado. En cambio, si tiene capacidad de inter-
venir en la modificacién de si mismo y de su
comunidad, estd comunicado.

La primera etapa seria la INFORMACION sis-
temadtica y adecuada sobre el hecho y no el bombardeo
de informacién que recibimos sin mayor posibilidad
de jerarquia. Esto, mis que informacién, es desinfor-
macién por lo tanto se vuelve campo propicio para la
persuasion manipuladora, a 1a que ayudan la pu-
blicidad y la propaganda.

Como consecuencia de lo anterior, surge una depen-
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dencia ideolégica y cultural manejada por
intereses  econémicos, politicos y privados, tanto
internacionales, cuanto nacionales.

Mientras que en éste Gltimo caso predomina laapatia,
esto es, el nomeimportismo por causa de la desorien-
tacion, de la desubicacién de la realidad, en el primer
caso, la informacién permite la empatia, esto es, el
comprender a través de “ponerse los zapatos de...”,
estar en el hecho, entender los problemas desde su
origen y en su cosmovisién. De ninguna manera
verlos a través de la Gptica de nuestro marco de
referencia solamente.

La informaci6n proporciona el conocimiento; la
empatia el reconocimiento. Esto lleva al inicio de la
motivacidén.

Lasegundaetapa constituye la SENSIBILIZACION,
estos es, un rompimiento del hielo y una aceptacién,
en principio implicita.

La modificacién de conductas producto de su infor-
macién y sensibilizacién se traduce en TOMA DE
CONCIENCIA. Es el momento de una actitud ra-
cional y consciente, donde se puede dar una opinién
personal y atin generar una opinién colectiva.

La tercera etapa a la que puede aspirar el multimedia

es la ORGANIZACION, destinada a integrar una.

accién conciente, racional y coordinada horizon-
talmente, no de un planteamiento artificial, donde la
organizacién es formal, autoritaria e impuesta de

-para la organizacién social.

modo vertical.

La organizacién como accién conciente puede adop-
tar diferentes formas como son: sociedades civiles,
clubes, comités, sindicatos, asociaciones, foros, con-
sejos, agrupaciones, grupos, etc..

La estrategia tiene su etapa final y se consolida en la
PARTICIPACION, fase de laaccion, fase de la trans-
formacién de 1a realidad.

Laparticipacién comunitariaesun conceptoque scha
manejado con frecuencia en los tiltimos tiempos, sc le
ha carcaterizado y ain se han visto sus posibles
problemas cuando es manejada por la verborrea
manipulada.

Por ello se encuentra presente desde los documentos
de las Naciones Unidas hasta en laretdrica discursiva
de los funcionarios piblicos, desde Bakunin hasta
Lefevbre, desde la Urbanologia hasta la comunica-
cién. Sin embargo, en la realidad tenemos apenas
algunos intentos de diversos sectores de 1a sociedad
civil. Es necesario hacer notar que la participacién
comunitaria tiende a propagarse en momentos de
coyuntura o de ruptura de equilibrio social por ra-
zones mismas de su evolucidn histérica. Los sismos
del 85 y laselecciones del 88 son procesos de madurez
De no existir estos
hechos, la participacién puede tardar varios afios mas
en consolidarse.

Es probable que la participacién sca factible de ser
organizada y acelerada mediante el seguimiento de
las etapas propuestas.
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5. Selecci6n de Medios.

Esta es una fase fundamental de 1a estrategia, ya que
consiste, por definicion, en integrar de manera organi-
zada medios de comunicacién que persiguen un ob-
jetivo comiin,

Dentro de un paquete multimedia se puede aplicar
indistintamente los medios de comunicacién colec-
tiva, grupales o interpersonales. Para lograr un ob-
jetivono hay medios de comunicacién m4s importan-
tes o més eficaces. Los medios no suman los efectos,
los multiplican y con ellos las posibilidades de que ¢l
mensaje llegue por diversos caminos a un mayor
nimero de piiblicos.

La seleccién de medios también dependera de los
alcances de nuestro mensaje Para el nivel nacional,
los medios de comunicacién colectiva son los pre-
dominantes, en cambio a nivel estatal o local, los
medios grupales e interpersonales se vuelven priori-
tarios. Asimismo, la seleccién de medios estara
delimitada por la etapa a la cual queremos llegar, los
colectivos son ideales para la sensibilizacién en
cambio los grupales e intcrpersonales pueden llegara
la organizaci6n y a la participacion.

Una seleccién adecuada de medios debe tomar en
cuenta:

1. Las caracteristicas de 1a comunidad.

2. Las caracteristicas de los individuos a quienes va
dirigidoel mensaje

3.Lascaracteristicas del medio de comunicacién para
adaptares al mensaje.

4. Los recursos humanos y materiales con que se
cuenta pra disefiar y aplicar ¢l paquete.

Para determinar los medios idéncos es necesario
conocer el mayor nimero de medios, asi como sus
caracteristicas en funcion de:

- habitos de comunicacién de la comunidad
- posibilidad de utilizacién del medio
- conveniencia para ¢l mensaje

- costo de produccién
- acceso del medio al lugar.

A continuacién, una lista de medios que pueden
incrementarse de acuerdo con laimaginaciéncreativa
y con los habitos regionales o locales de quienes
recibiran el mensaje.

A. MEDIOS DE COMUNICACION COLECTIVA

- Prensa escrita

- Radio

- Televisién-cablevision
- Cine

B. MEDIOS DE COMUNICACION GRUPAL
Son los mas amplios y variados. Van desde los im-

presos hasta los audiovisuales, iconograficos, vivos y
recursos de apoyo.

- Manual - Tevescom
- Libro - Grabacion
- Folleto - Cartulinas
- Triptico - Laminas

- Desplegable - Gréficas

- Volante - Dibujos

- Circular - Vifietas
.- Carta abierta - Diagramas
- Desplegado - Juguetes
~Oficio - Plumas

- Memorandum - Carpetas

- Cartel - Papeleria
- Aviso - Lapices

- Tablero de avisos - Cerillos

- Periédico mural - Mantas

- Anuncio espectacular - Bardas

- Anuncio ambulante - Frascos

- Anuncio luminoso - Cajas

- Anuncio electrénico - Camisetas
- Anuncio en objetos - Latas

- Diapositivas - Botones

- Filminas - Agujetas

- Montajes audiovisuales - Gorros

- Multivisién - Cachuchas
- Acetatos - Pasadores
- Pelicula -LLaveros
« Casete - Globos
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- Videocasete - Vasos

- Fonograma - Platos

- Grabacién - Servilletas

- Videodisco - Agitadores

- Prestel - Costureros

- Botiquines - Walkman

- Banderitas - Logo

-Lema - Simbolos varios

- Dramatizaciones - Sociodramas

- Psicodramas - Teatro

- Teatro de mascaras - Teatro Popular

- Teatro guifiol - Reunién

- Conferencia - Cursos

- Cursillos - Mesa redonda

- Simposio - Panel

- Asamblea - Mitin

- Demostracién de campo - Pizarrén

- Rotafolio - Imantdgrafo

- Franel6grafo - Pantalla

- Proyector -Retroproyector

- Ediascopio - Perifonemas

- Unid.méviles audiovi. - Vitrinas

- Tambores - Tablero

- Radio telégrafo de aire y - Impresién mimeo-

tierra gréafica

- Televisién en cajade - Mensaje de humo por

cartén avion

- Globo aerostatico - Satélite

- Radar - Brijula

- Telégrafo sin hilos - Telégrafo bajo el agua -

- Medidores de agua y luz - Sefiales con banderas

- Ideogramas - Monografias

- Seméforos - Sondeos de opinién y de
actitudes

- Tarjetas de present. y - Carrete magnetofénico

de saludos

- Veladas - Tertulias

- Origami - Fiestas

- Dindmicas grupales - Actividades lidicas

- Canto de juglares. - Rumor

C. MEDIOS DE COMUNICACION INTERPER
SONAL

- Carta personal - Telegrama

- LLamada telcfénica -Conversacién caraacara
- Didlogo - Flores

- Baile - Regalo

- Mensaje personal con - Tarjeta postal objetos

- Recados - Dichos y refranes

- Maquillaje - Vestuario

- Percepciones olfateadas - Paralenguaje

- Telepatia - Sensibilidad al tacto

- Cancién - Saludos de cortesia

- Cédigo de sordomudos - Formas

- Canci6n - Saludos de cortesia

- Telefonia celular - Walkie Talkie

- Posturas - ‘Cadenas’

- Mimica - Gestos

- Forma de pararse - Forma de sentarse
- Distancia intima

- Distancia social

Como se menciond al seleccionar el medio, también
se deben determinar los recursos con los cuales con-
tamos.

a. Equipo humano

Es necesario saber con quienes contamos de manera
inmediata y de los posibles apoyos de servicio social
0 de otras instituciones. Esto permitird coordinar
esfuerzos y evitar duplicacién y el desgaste de recur-
sos humanos de manera innecesaria.

b. Recursos materiales

- A veces el presupuesto de produccion suele ser una

barrera definitiva.

Cuando se programan medios caros o de dificil pro-
duccion, como son generalmente los de comunica-
cién colectiva donde el material audiovisual es muy
caro.

Serd necesario hacer un anélisis de los costos de Ia
produccién y ser lo mas esfecificos posibles con
presupuestos parciales por cada medio y con el total
general. Esto ayuda a reconsiderar la produccién de
algunos medios o a localizar recursos opcionales.

Dado que la comunicacién no es competencia exclu-
sivade quienes detentan los medios de comunicacién
colectiva, de manera constante y con mucho ingenio
se descubrié dia a dia, nuevos medios de comunica-
cién popular de bajo costo y al alcance de las grandes
mayorias con deseo de expresién y con necesidades
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de voz y presencia. Este es el mayor reto a la
creatividad del comunicélogo en su trabajo con la
comunidad.

Es factible también intercambiar recursos o ayudarse
con los recursos institucionales. Por ejemplo, una
campaiia de salud puede elaborarse conjuntamente
con los recursos del sector salud que se pueden
obtener gratuitamente, es el caso de folleteria y car-
teles que tienen el DIF,1a SSA, el ISSSTE 0 el IMSS.

6. Agenda

Conjuntamente a la estimacién de recursos y a la
produccién de medios se elabora una agenda que
contenga los tiempos cn los cuales se aplicard la
estrategia y las actividades que se decb realizar en
cuanto término de produccién de materiales y control
de ellos.

II. PRODUCCION

La produccién de medios abarca tres fases: delimi-
tacién dec mensajes, discfioy creatividad y produccién
de materiales.

1. Delimitacién de mensajes.

Enestaetapa se ticnen que precisar los mensajes con

toda claridad, marcar los lincamientos generales que-

van desde las politicas, hasta la sintaxis y ain cierto
tipo de vocabulario, los cuales deberdn plantearse
para no caer en graves errores en ¢l momento de
manejar los mensajes, Orson Welles conoce bien los
efectos de un mensajc en la gente bajo ciertas condi-
ciones (cfr. La invasién de Marte, programa ra-
diof6nico).

2. Disefio y creatividad

Queda ahora traducir a los diferentes lenguajes peri-
odisticos y audiovisuales, asi como iconograficos y
VivOs nuestros mensajcs.

Uno de nuestros primeros mensajes son un lema y un
lugo que identifiquen la estrategia y se utilice en

varios o en todos los medios que sean seleccionados.

En algunos casos se tendrédn que contratar especialis-

tas para elaborar los materiales y con otros, bastara
con los integrantes del equipo de disefio y creatividad
encargados de la estrategia.

3. Produccién de materiales

Consiste en la realizacién de materiales contando con
los recursos, el disefio y 1a agenda previstos de an-
temano. Es importante considerar que cuando la
carencia de recursos se presenta, el ingenio creador
suele inventar nuevos recursos, soluciones pricticas y
optimizacién de los recursos ya existentes.

De ser posible debera contemplarse un tiempo para
probar el material, como resultado de una evaluacién
se podrd modificar o ajustar, segun el caso lo amerite.

HI. APLICACION
A. Preparacion del lugar.

Serefiere al dénde se aplicardlaestrategiay habraque
preguntarse si son adecuadas las condiciones del
local, si es seco, cé6modo, si hay sonido o si
hayaciistica suficiente, el tipo de equipo que se nece-
sitard, etc..

B. Secuencia

Previo al momento de la aplicacién debe establecerse

elorden en que se aplicaran los medios y estar atentos
al desarrollo de esta secuencia y a los posibles cam-
bios imprevistos por diferentes causas: estado del
tiempo, auditorio, falta de aparatos, fallas técnicas,
carencia de recursos humanos y asi sucesivamente.

Pocas veces contaremos con lascondiciones 6ptimas,
y en ocasiones los mismos integrantes de la
comunidad se encuentran dispuestos a colaborar y
auin, solicitan hacerlo.

IV.EVALUACION

Se dan tres frases de evaluacién: durante la aplica-
cién, seguimiento y nuevo diagndstico.

A. Evaluacion durante la aplicacion.

Eneste punto debemos atender todos los aspectos que

7
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se presenten durante la aplicacion de la estrategia y
que ameriten una evaluacién técnica, de proce-
dimiento gencral.

También se debe trabajar con una evaluacién ex-
plicita, principalmente en el trabajo por grupos
cuando se quicre detectar como se recibieron los
diferentes mensajes y los diferentes medios.

Aparte es necesario preparar una evaluacién por
escrito, de preguntas proyectivas o de escala de opi-
niones y actitudes. Puedenaplicarse las yaconocidas
o adaptarse a la ocasidn.

Esta evaluacion nos d4 los resultados a corto y me-
diano plazo.

B. Seguimiento.

En la medida de los posible un seguimiento posterior
a la aplicacion de la estrategia es importante. La
evaluacion constante en determinados lapsos s un
excelente detector de resultados a mediano y largo
plazo.

Esta préctica se efectia muy raras veces.

C. Diagnéstico

En caso de intentar la aplicacién de una estrategia_
nueva en el mismo lugar, la evaluacién dltima dentro

del seguimicento, equivale de manera simultdnea a un
diagnéstico para aplicar una segunda estrategia.
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MODELO PARA ELABORAR ESTRATEGIAS MULTIMEDIA

Recursos

Trabajo

Comunidad Servicios y equipamento
Educacién, Cultura y
Recreacién

Diagnéstico
Poblacion

Hébitos de comunicacién
Perceptores Grupos

Situacién sociopolitica

OBJETIVOS

Justificacién Sensibilizacion
Planificacién . Informacién

Determinacidn de Toma de conciencia

etapas Organizacién
Participacién

Com. Colectiva
Seleccién de medios Com. Grupal
Com. Interpersonal
Elaboraci6n
Humanos
Detcrminacion de
Recursos ) Materiales
Tiempos
Agenda

Actividades
Delimitacién de mensajes

Produccién Disefio y creatividad

Producci6n de materiales

Recursos
Preparacién dei lugar
Lugar
Aplicacién
_ Orden de aplicacién
Secuencia
Desarrollo

Evaluacién durante la aplicacién
Evaluacién Seguimiento
Diagnéstico
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CONCLUSIONES

Una vez dominados los diferentes aspectos de la
estrategia, es sencillo aplicarla a diferentes situa-
ciones regionales, nacionales o locales, atin a situa-
ciones tan especificas como un salén de clase. Lo
importante es mancjar el modelo para adaptarlo al
lugar y a la problemitica de la comunidad donde se
aplicara.

Los modelos no son camisas de fuerza, son indica-
dores de un trabajo més sistemitico, no por ello
excesivamente rigido.

Ningiin modelo puede seritil en tanto no sea sujetode
modificaciones ante la problemdtica especifica.
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