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Eo importante, como inicio de ~ste 
trabajo haceL· primeramente un bt·evc análisis 
de lil publicidad, cuulez ~on sus funciones, 
sus oistc111a!l de persuo.cion, asi como el papel 
que juegan los medios de comunicació'n en 
ella. Es impo~tante también hncer incapié en 
las dif~rúncias que hay entre la publicidad y 
la pl·opaganda, pues muchas veces llegan a 
contundirse estos términoo.Todo esto será 
tratado en el primer capítulo. 

En el· segundo cop!tulo, tratare de 
describir los aspectos generales de lo 
televisión y su importancia como medio de 
comunicación, dando una breve descripción del 
proceso de producción de los programas, 
comerciales y el contenido de los mensa.jen 
que se trnnsmit:en a través de esto medio. 

La importancia de 1.:i tc-!lcvisiÓn como 
medio de persuaciÓn, ~s una cen1iU~d palpable 
en nuestros ct!as. El tcrcnr c~pltulo tratar& 
de los electos que produc~ ..:·n los niíl.0$ 
tom,ndosa c11 cuenta tanto a los comerciales 
como a los programas como causantes de 
actitudes y conductas que se manitiestan 
muchas veces a corto plazo. 

La popularidad de este mcc.lio dt:! 
comunicación, así como la 9rnn preferencia de 
los nii"1os hacia ella, <!S lo que me ha 
motivado a llevar a cabo este trbnjo, 
proponiendo uu.::a solución al problema 
planteado, mcdinnte el disei'\o de c.:irteles, 
anuncioti de pi:ens.::i. y volantes que 
contrarresten los efectos negativos de los 
programa::; y comerciales transmitidos a través 
de este medio publi?it:nrio. 





~---------------------------------------------------l.- QUE ES LA PUBLlClDAD? 

Hay tantas definiciones de publicidad como 
personas lo bastante interesados en la 
materia para ponerlas por escrito. 

La publicidad es el arte de persuadir a 
las personas para que realicen con frecuencia 
y en gran numero algo que se quiere que 
bagan. Los seres humanos la inventaron para 
crear un canal de comunicación del vendedor 
al comprador, del fabricante a quien consume 
el producto, de quien tiene una ideo a aquel 
que puede ser influido para que acepte e2a 
idea • 

. Desde que existió alguien dispuesto a vender, 
en búsqueda de un presupuesto comprador, 
hubo una acción publicitarin en alguna forma 
expresada. 

El trabajo de la publicidnd es pura y 
simplemente el de comunicar a un ptlblico 
definido.información y una adecuada 
influencia orientadora que cntimulc la 
acción. La publicidad tiene éxito o fracasa 
en relación directa con la forma en que 
comunique bien la información y las actitudes 
deseadas. a los nuclcos de gente apropiados, 
en el momento adecuado y a un costo 
retributivo. 

De una forma mas específica la publicidad 
os; "La comunicación de un mensaje destinado 
a influenciar la conducta de los compradores 
de productos o servicios, divulgado por un 

mec.lio pagado y emitido con fines comerciales. 
estableciéndose a través de diarios, 
revistas, radio, televisión. cine, carteles, 
correspondencia directa, vitrinas, vitrales. 
exposiciones y similarc~. Conjunto de artes y 
ciencias que ne reunen para crear el mensaje 
de fines comf"?rciales y lograr su mas acertada 
dif1JniÓn". 
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Clnrcnce Elbridgc y otro9. han fijado las 
9iguient:es normas que renumcn la9 5 
condiciones que debe poseer la publicidad: 
l. Veracidad. 
2. credibilidad. 
3. No atacar a los productos competidores. 
4.Efectiva prescntacion de razones que ayuden 
a la venta. 
5.Importancia para los consumidores de lo~ 
argumentos ofrecido. ·Para lograr todos cston 
objetivos debe tenerse en cuenta y recordar 
que el receptor (sea un hombre. mujer o 
nifto),ticne curiosidad, por lo que es 
menester informarlo, y que tiene pocas 
prevenciones. por lo que hay que aventurarlas 
y reforzar su confianza; que tiene una 
apetencia que es necesario estimular, y que 
posee una sensibilidad que se rJebe buscar 
como conquistar. 

La publicidad cs,pucs: 
a)Una actividad de st'.!rvicio profesionalizada 
que combina ciencia y arte. 
b)Permitc la difuzión mnsiva y la creación de 
preferencia de marcas, promoviendo asi el 
desarrollo empresarial. 
c)Al incentivar el consumo, estimula 
producción y acelera la consecución 
mejores niveles de vida. 

ln 
de 

d)Como toda actividad humana, bien utilizada, 
es factor importante para todo el pa!s. que 
recibe los beneficios que ella contribuye a 
originar; empresas saneadas, ocupación plena, 
producción masiva y a menores co~tos, 
distribución de bienes en los mas apartado~ 
lugares y la mas decidida democracia de 
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2. - ODJETlVOS DE LA PUDLICLDAJ). 

La ciencia publicitaria tiene por objeto 
el estudio de los procedimientos mas 
adecuados para la d!vulgoci6n de ciertas 
ideas o para establecer relaciones económicas 
entre individuos en nituación de ofrecer 
mcrcanctas o servicios y otros susceptibles 
de hacer uso de tales mcrcencias o servicios. 
La finalidad de lo publicidad es lograr un 
objetivo que compagine con las mctaS de la 
empresa, las cuales pueden ser a largo plazo, 
lo estabilidad, el crecimiento. la 
responsabilidad social y otras muchas. Lo 
función de la publicidad para lograr éstos 
objetivos, es promover el producto o hacer 
propaganda de la compaft{a: es decir, crear 
ventas actuales o futuras, o dar a la empresa 
renombre y popularidad que merezca el respeto 
del público. según el pcriódo de tiempo en 
que se esperan los resultados, puede es~o 
clasificarse en publicidad de rcaccion 
inmediata o de reacción diferida. 
La inmediata es cuando se obtiene un 
resultado directo en forma de acción. Y la 
diferida cuando el objetivo es el producir 
determinada acción en tiempo futuro. 

Cartulina publicitorin 

El trabnjc que ~e le pide a la publicidad, 
depende también de los necesidades de la 
misma empre!ln }' estará determinado mediante 
un minucioso análisis en terminas generales, 
se puúde decir. que el objetivo primordial 
de la publicidad es procurar, mantener y 
aumentar lo distribución y el copsumo de un 
prod11cto, y deocuerdo a ln direcci6n que se 
dche tomar, lns funcione5 de lo publicidad 
se dividen en: prim~,rias }" secundarias. 
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a) FUNCIONES PRIMARIAS. 

l)Aumentar los ventas. 
2)Procurar distribuidores. 
3)Aumentar el uso por persono. 
4)Crcar confianza en la calidad. 
5)Conservar al cliente. 
6)Elevar el nivel de vida. 

b) FUNCIONES SECUNDARIAS. 

l)Alcntar a los vendedores. 
2)lmprcsionar a los ejecutivos. 
3)Impresionnr a los obreros. 

Muchos publicistas le dan gran 
importancia a estas funciones arlc1uas de las 
primarias. 

10 
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-----------------------------------------~ 3.- LOS MEDIOS PUBLICITARIOS. 

Publicidad Exterior.cartel 

Los medios son, en publicidad, los 
sistemas, formas o vehículo~ de que se sirve 
lo agencio de publicidad y el cliente de la 
misma, paro hacer llegar al público o futuro 
consumidor el anuncio de una marca, producto 
o servicio determinado. 

Los medion ~ublicitarios se dividen en 6 
grondca grupos: 

publicaciones a)Prén3a: Diarios, revistas, 
periódicas en general. 
b)Televi~ibn: Cine, Filmlcts y diapositivas. 
e) Radio. 
d)Publicidad Exterior: Carteles, vallas, 
pancartas o anuncios en tranvías, autobuses, 
ferrocorril~s.etc. 
e)Publicidad Directa: 
catálogos, tarjetones, 
f)Varios: Publicidad 
reclamos, escaparates. 

Circulares, folletos, 
buzo-ventas. 
en el punto de venta, 
vitrinas, "stands''. 

A continuación expongo algunas de las 
características con las que cuentan los 
grupos de medios publicitarios. 
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a) PRENSA. 

A pesar clel éxito de la Rodio }' díJ la 
Televisión. la Prensa :0i9ue siendo el "rey" 
de los medios. Esta primacia de la Prensa 
sobre los demas medios nace primordialmente 
de la rapidez con que puede ser comunicado el 
mensaje de un anuncio ol publico lector. 
unida a la posibilidad de detoll.:i.r, explicar 
e ilustrar. de forma ralativam~nte 

perdurable, el contenido de el mensaje. La 
Prensa permite, en efecto, mostrar el 
producto, reulznr grdficamente su~ 
características, explicar los ventajas con 
textos tan nmplios como sea necesario. 
El anuncio de prensa queda, pcrmanecr.! en el 
lector, pudiendo este informarse sin prisas. 
Ademas, pct'mitc dirigirse n uua gran mosn de 
comprndores. nicndo ideal e imprescindible 
pat'a anunciar productos de marca o de yt'an 
consumo. 

La prensa es el medio publicitario 
impreso de mayor circulación y alcance. No 
existe un medio impreso cuya difus16n sea tan 
rápida e inmediata como ,la prensa. Un anullcio 
preparado dut'ante lao últimas horas del t.lía. 
puede ser leído al amanecer por cientoo de 
miles de lectores en la~ principAlcs cludadco 
de la República. La alta velocidad con que 
imprimen las máquinas rotativas hn hecho 
posible esta eficiencia. Lo prensa tiene. 
según su formato }" fJrescntación. üos gi:'andcs 
líneos: 
el periódico y la revista. 
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El periódico es el medio tradicional del 
genero PRENSA, y se produce en formo mas 
rápida y económica. Se imprime en maquinas 
rotativas y sobre papeles especiales, en dos 
medidos clasicns: 
estandar y tabloide. 

· La formación de lo:J 
columnas cuya altura se mide 
(o en centímetros), el ancho 
mide en cuadratines. 

peri6dicos co en 
en líneas agota· 
de las mismos se 

El periódico de tamano cstandar :Je 
compone de ocho columnas de 280 líneos ágata: 
el tabloide se compone de cinco columnas de 
200 lineas ágata. 

La impresión de periódicos se puede 
hacer por medio de treo sistemas: tipografía. 
offset y rotograbado. Tradicionalmente los 
pcriÓdicoo oc imprimen en blanco y negro, 
pero desde hace pocos ano~. con la adopción 
del o·ffset y el perfeccionamiento del 
rotograbado, se incremento en ellos el uso 
del color. 

Anteriormente lo composición de los 
textos se hacía en linotipo. ahoi=a ne hace 
fotomccanicomente con equipos electrónicos 
que entregan en pocoo minutos las pruebas 
finas ya corregidas y justificados, en las 
~edidas precisas de la formación de cada 

.sección del per16dico. 

CARACTERISTICAS DEL PERIODICO. 

Dentro de los medios de comunicación, el 
periódico se distingue por lo siguiente: 

1) Tiene copocidad de llegar a los mas 
diversos publicos. 
2) Es el medio impreso que se distribuye con 
mayor rapidez. 
3) Es un medio informativo y formativo. 
4} Su precio eo bajo: al alcance de todas las 
claocs socialus. 
5) Se puede adquirir por suscripción. 
6) Tiene diversas capacidades de alcance. 
7) Satisface inuchas necesidades al lector. 
O} 1\ccpta todas las ideologías. 
9) su contenido puede fácilmente ser 
archivado. 
10) Abundan suo lectores asiduos y 
pP.rmancnten. 
11) su circulación es generalmente 
certificada. 
12) Los costos publicitarios en periódicos 
non los 1nas bajos. 
13) Es un medio selectivo. 

Periódicos [,at inoamcr icanos 
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Dentro del contexto general de la 
comunicociÓn, la prennn const i t:nye un medio 
básico, pero al ser controlado econÓm!cQmcntP. 
por la publicidad, ha sido consiUerndu 
también como medio complementario. 
El término complementario ef; odccuodo, sobre 
todo cuando el anuncio publicado en los 
periódicos sirve como apoyo o campanas 
realizadas en otros medios. Esto es muy 
importante para ser tomado en cuento cuando 
se hablo de producción, pues en tol cof;O los 
anuncios para los diversos medios tlcben ser 
congruentes en estilo. 

cuando el anuncio vn o ser publicado 
solamente en periódicos, deben tomarse en 
cuenta las ca~acterística~ espcc!ficus del 
medio. El anuncio del periódico se mide en 
lineas ágata por columna. Este es el sistema 
para la compra del espacio, pero para 
producir el original deben tomarse en cuenta 
otras cosas: las columnas de un periódico 
deben tener una separacion entre ellas. 
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Generalmente par.a las medidas 
tipográficas ne ha adoptado el uso del 
tipómetro, (sistema métrico decimal) que 
marca lineas ágata y cuadratines. 
El original tendrá medidas totales: lineas 
Ógata por cuadratines o lineas 6gata por 
centímetros. En la altura de las columnas es 
conveniente usar la linea ágata. y~ que es, la 
medida usunl para la compra de espacio.' El 
original de un anuncio de prensa se mide en 
multiplos de cinco lineas ágata, ya que 
aunque la columna sea de cuatro lineas, las 
empresas editorial~s siempre cobran una 
tarifn co~rcspondiente a cinco lineas ágata; 
asi puC~ el tamafto mínimo de un ar.uncia es de 
una columna por cinco lineas ágata. 



Páginns d~ un periódico 

Los dimensiones y los proporciones del 
onuncin dependen también del presupuesto, del 

.. ·J o servicio y de los resultndos que 
se- persiguen • 

.... 1 pr i .1cipol foctor para determinar el 
tnmano de un anuncio es sin duda alguna, el 
presupuesto, y el principal objetivo del 
publicista es Blcanzar el mejor rendimiento 
del dinero invertido en espacios. La posición 
cotratcgica del anuncio dentro de la Plana.y 
la adecuada proporción de blanco y el negro 
puede hacer mas atractivo a un anuncio 
pequQno que A otro de plana entera. 

El orden de importancia de las páginas 
de un periódico es el siauiente: 

1) Primera plana de la primera sección. 
2) Primeras plan6a de las demas secciones. 
3) Las páginas impares. 
4) Las pñginas editoriales. 
5) Las páginas de cables. 
6) Ln primera y Última páginas de cado 
sección. 
7) Las páginas pare~ con columna fija. 
0) Las páginas pares. 
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Primera plonu 

PAGINAS DE UN PERIODJCO. 

Doré una breve descripción de cado unn 
de ellos: 

1) Primero plano üe lo primera sección. 

Es muy difícil. casi imposible. que los 
periódicos serios vendan espacio de lo 
primero plan~ de lo primera sección. yo que 
estq se destino a presentar los principales 
noticiao: no obstante, la mayor porte de los 
diarios t iencn u non pr.:quer1os espacios que se 
encuentran en 1L1s esql1inos superiores, se les 
llama ''orejns'' y se asignan o la publicidad, 
que generalmente se adquieren por contrnto. 
Otro posibilidad de anunciarse en lo primera 
plano d~ la primera ~ccción en por medio de 
la inserción de gacetillas redactados y 
cabeceotla:J en forma de notici.o. \' por 
supuesto, los editores ac:cptarcin c~}ta 
inscrc iÓn, s icmpre y cunndo lo. in foi:moc iÓn 
tengo importancia· y no lesione lo imagen de: 
lo publicación. 
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2) Primero!l plonos de las demog secciones. 

En estas C!3 po::;ible y aconsejable 
anunciar. Cada una de estas ~eccione::> tiene 
su propio público (la de socinles. lo 
deportiva, lo de negocios, etc). El 
publicista debe buscar que !3U anuncio llegue 
precisamente al p6b~ico que se desea, y el 
comino mas seguro ::;ero el de ubicarlo junto a 
los textos e informaciones que son de su 
agrado. 

3) Páginas Impares. 

Los publici::;tos generalmente prefieren 
los paginas impares para insertar sus 
anuncios. Esto se debe principalmente a que 
al hojear una publicación, el primer golpe de 
vista cae sobre lo página impar por ser esto 
la que primc~o aparece, ya que los páginas 
del peri6dico se abren de derecha o 
izquierda, lo que da a estas página~ uno 
superior ventaja publicitaria sobre las 
páginas pares. 

4) Páginas editoriales. 

sólo el-:Gepcionalmcntc es po:Jiblc 
insertar un anuncio en los páginas 
editoriales. Esta:J son loo tnos importantes, 
ya que estan destinadas n difundir la opini6n 
y el pensamiento filos6fico y político de loo 
editores. 
Algunos diarios permiten lo publicnciÓn ele 
o.nqilcios en las Últimas cinco li'.'.neao ñgatn de 

-estas páginn:J, sobre todo si se trata de 
pr.opogando político: pero generalmente cstan 
vedadas al publicista. 

5) J•dginas <le cables. 

Las página~ de cables son muy 
importantes. pues al igual que la primera 
planc:i. de la prin1era sección, eston destinadas 
a importantes noticias internacionales, 
recopiladas por los editores sobre 
ocont~cimicnton ocurrido:J en los Últimas 
hora3 n11te~ de cerrar lo edición. Estas 
pdginns oc11pnn los primeras planas pares e 
impnre::1 ele Ja primera sección y tienen un 
p1Jhlico mil)' selecto. 

-·~--~-!::::: 
5~W~~ 
~i1idfft!.Íd•C•11~11. 
urffirei\Vr"tt~"' 
IP1r .. ·~t1rbVrftll ,.,¡. 
rú c;;;'i;:;.,, ;~ 
""'~""'"''""' ~!.!.'>:!.~! ,,,,J, 

PERDIO RACING 
GANO RIVER PlA1 

pñginn deportiva 
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6) Primera y 6ltima página d~ cticla sección. 

La primera piÍginn de cada sección tiene 
la importancia de ln portada de una revista, 
por lo que éstas estan mns expuestas que las 
interiores a la vista del lector. 
Gene~almentc, la Última página 
sección se emplea para anuncios 
entera. 

7) Páginas pares. 

de cada 
de plano. 

El hecho de que estas páginas no sean 
las preferidas de lon anunciantes no quiere 
decir que no scah eficaces. Alguno~ cditorc5, 
a fin de: motivar a los <'1nunct.antcs a comprar 
este espacio, publicon en ellns columnas 
fijas de interes gcncrnl o destinadas a 
determi~ado público. 

Debe observarse que TODAS las p~ginas de 
un periódico pueden ser lcldas. La 
preferencia es solamente por un asunto 
mecánico y psicológico. Ciertamente, ni se 
obtienen mejores resultados usando las 
páginas preCerenciales, pero ésto no 
significa que ln página par no sirVil pnr-a 
fines publicitnrio~. 

Anuncio de prcnsü 
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Es necesario tomar en cuenta que el u90 
del robaplana es una forma de llamar la 
atención del lector. con la fuerza que se 
tendría si se publicara uno página entera, 
cOntratando sólo una parte de la página. 
Aunque·el anuncio no ocupa todo el espacio. 
va acampanado de dos columnas de textos del 
contenido de periódico, lo que obliga al 
lector a ver el anuncio. Las medidas del 
robaplana son variables, pero regularmente De 
usan las siguientes: para página estandar: 
2501.a.X 2 a 6 columnas y en el tabloidc: 
1501.a.x l a 4 columnas. 

También el publicista tiene la opción de 
hacer mas eficaz su campana dandole la fuerza 
de la repetición, mediante anuncios más 
pequenos, correctamente emplazado9 y 
repetidos. El anuncio repetido en varias 
páginas de una o ma~ secciones puede lograr 
resultado3 muy po9itivos. 

robur lana lu rizonl 11 
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Para que un mensaje 5en eficnz es 
necesario conocer las cuolidodcs Uel anuncio 
como medio para su clifusiÓn. A continuación. 
haré un breve análisis de la$ portcp que 
componen un anuncio. 

El anuncio se compone de vurins parten o 
componentes que ~on: cabeza, texto, 
ilustración. pie y logotipo. 

Lo composición del anu11cio consiste en 
integrar estos compon~ntes con un cierto 
orden, dentro de un dinamismo tQl, que 
conduzca la vista del lector por toda lo 
superficie del anuncio, con lo cual pone 
especial atención ol mennaj~. 

CABEZA. 

La cabeza es un llamudo u~ atención al 
lector, el gancho para att·apar su curi_osid<Jd. 
Lo cabeza ocupo gcner«lmcntc la pnrtc 
!lUperior. aunque no en algunos cnso~.La 

cabeza puede o no, hablar ~ircctamente del 
producto, puede co1ltencr unn idea intrigante 
o sugerente, que dcspicr-te la curiosidod del· 
lector. Tiene relnciÓn directa con la 
ilustración. 

•TEXTO. 

El t:exto contiene el menDujc "hablaclo", 
ya que todas las p.:t.rtes integrun ol mensaje; 
unn de ellas tiene la tarea de decirlo con 
palabraD. El texto se construye con: la 
cabeza, la argumentación y el pie. 
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El mensaje debe ser redactado con pocos 
palabras, debe ser breve, preciso y conciso. 

LOGOTIPO. 

, El logotipo de lo empresa forma parte 
dél anuncio y va a un lado del pie. En 
algunos casos, ae usa como cabeza. E~ el 
elemento gráfico, que llevado a la máxima 
simplif icaciÓn contiene el nombre o las 
siglas de la empresa y denota la Índole de 
sus actividades o el ramo industrial o que 
pertenece. 

I LUSTTI:1\ClON. 

Lo ilustración es un importante 
componente del anuncio. En ulgunos cas(I~ es 
todo el anuncio, en otros es un apoyo a la 
información o un elemento poro llnmnr la 
atención. 

1
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b) TELEVlSION. 

La 'l'c::lcvisiÓn como 
uscquil'>le a toñns los 
inteligencins, o 
culturales. 

medio publicitario, es 
~dodcs, a todas lan 

todos los nivelen 

La Televi.uión, ha conscSjuido que el nii'io, 
ol que antes no era posible llegar de formo 
directo, seo hoy el "r~y de la casa'', capaz 
de influir (con los imagcncs que recuerda y 
comento, con lon canciones publicitarios que 
cnnturrco mientra~ juego, con las (rasca 
publicitarius que repite) de manera decisiva 
en los comprasque hace la familia, 
pnrticulo.rmcntc cuando los productos tienen 
nluo qu~ vct· con el mismo. 

En algun.;s oca!:lioneD, !H.: ho argumentado que 
J<l ''lrnag0n d0 lo Moren'', pierde valo~ y 
f1icrza rccordntori~ cunutlo el producto se 
mueve. Y se sabe que lü TclcVi$iÓn CtJ un 
medio opropi~do ton solo por:a productos de 
c::1r.:1n con~umo, que pr\.!Cist!n tlc unü. difusión 
ext1·c.1ordiTLü.rio, cu¡,aces. por tanto. de 
~;opo1:t~L los dir;pcn.dio~ tumbién 
extraordiriürior> de uno c~Jt11pailu de anuncian 
~ont.:inuuda. 



CINE. 

Como hermano pequeflo del g.:an mctlio, ( !u 
Televisión) el cine cuento tambi6n cou la 
imágen, el movi1nicnto y el ~onldo poro 
prcncntar en suc pontallo~ anuncios de 
Productos o servicio~. Sabcmo!'l, en efecto, 
qu"'! muchoz tlc loll "~µotlJ" ( f i lms 
publicitarios de la T.V) que aparecen en lD 
pequcf\a pan tul 1:.\ son pi:-oycctatlos en 
cinemotogrnfos, o vece~ con un argum~nto m.:is 
e:.:tcnso, pct·o con un mlsmo contenido 
esencial. 
El Cine utiliza tambidn, como modio 
publicita1~0, la prbyecci6n de vintils fÍjuu. 
llamatlan diapositivas. 

e) Ri\DIO. 

El medio de la Radio sigue en lo línea de 
lon grandes vehículos publicit:arios, 
ofreciendo nl anunciante unall caroctcrístico3 
que no pueden ser suplidas por ningun otro. 

El uso generalizado de aparatos de radio 
portat~len, el exito del tro11llintor y el 
oumen~o creciente del parque móvil, con miles 
de aporoton instalados en lo~ autom6viles,el 
hecho de que lo radio se haya convertido en 
un medio que no solo llcgn al hogar. sino nl 
campo, o lo playa,a donde vaya el radio 
escucha, hn 3itlo un factor importn11te en lu 
valoraci&n de este ~etlio publicitario. 

La rodio Cll el medio mns apropindo para 
llegar a la mujer. pues se sabe q11e esta la 
prefiere en muchos casos a la Tele:visi&n. por 

permitirle zeguir con sus labores domésticas 
al mi:Jmo t i~:mpo que e~cucha música Y 
programa~. hecho q11e alcanza tambien a muchos 
profcsionlstau, talleres. que realizan 
labores 11i:Jn11ales. sin la obligada permanencia 
exigida por la pantalla de Televisión.La 
t·adio ~igue ui~ndo el medio id6nco para 
or.']011i.2nr en un tiempo mfntmo una campa:a 
locuJ, p.nro r:cforz.::ir lFI publicidad de 
prr-~rl1.1ctos dr.! mnrca de gran consumo y par.:1 
lle~ar a l0n milS apartados rincones dentro. 
adenia~. de unn clase ~octal típicamente media 
y pc•pu 1 ;o1r. 

lnstalrJcioncs de una radiodifusora 
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Aunque también es un medio que cuenta con 
c"iertas desventajas, pues no es apropiado 
para anunciar productos o servicios que 
exigen una descripción detallada de sus 
caracterfsttcas. utilizándose en estos casos 
para ayudar la acción de otros medios 
gr•r1co= o visuales. 
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d) PUl:IL.lCllJAU I..:X'l'EHlOR. 

El término publicidad exterior incluye 
la utilización de curte les. vallas 
anunciadora~. pancartas o anuncios en 
tranvfas. en el metro, en autobuses. 
ferrocarriles, etc. 

El elemento mas representativo de estos 
medios. comun a todos ellos, es el cartel, 
los carteles son, en definitiva, las vallas 
anunciadoras que encontramos al paso en 



ciudades y carreteras. 
Dentro de e·stos medios 
encontramos• r6tulos 
confeccionados con tubos de neon 
otros slstemag1 los carteles 
portátiles, incluso la publicidad e 
cielo mediante rótulos o formas dibujada 
el humo de avionetas publicitarias. 

sos, 
con 

ntes 
el 

por 

CARTEL. 

Un cartel, es "un gríto pegado en la 
pared". Un gr(to, es una e101isi&n P-odcrosa ·de 
voz capaz de llamar la atenciOn en un 
instante. El cartel tiene la misión de llamar 
la atención y de informar en un solo vistazo. 

1) Tipos de cartel. 

Existen dos tipos de cartels Informativo 
y formativo. 

a)lnformativo1 Es el que esta planeado para 
anunciar eventos, conferencias, cursos, 
reuniones sociales cspectaculos, etc. 
Puede ser presentado con texto e imagen o con 
solo texto. 
b)Formativo: Se utiliza como un medio para 
propiciar el establecimiento de bábit:oD de 
·seguridad, higiene, limpieza, orden, etc. 
Tambien se usa para propiciar la modlflcaci6n 
de actitudes de agresividad, desconfianza, 
pasividad, inseguridad, indolencia, apat!a, 
etc. 

Publicidad Exterior 
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Informat.ivon Carteles 

Formativos carteles 



En el cartel formativo la tmágen tiene 
preponderancia sobre el texto, el mensaje es 
expresado graf icamente en forma clara y solo 
se apoya en un corto teKto, que da cnfasis a 
la idea sugerido. 

2) caracterlsttcaa del Cartel. 

a) Elementos tísicos, en los cuales radica el 
tratamiento estético y el atractivo· visual. 
b) Elementos psicológicos, que intervienen 
para que el mensaje perdure en la mente del 
ob::iervador. 

a) Elementos físicos. 

Un buen cartel es el que llama la 
atención independientemente de la voluntad 
del observador. 
Los elementos físicos que provocan este tipo 
de ntencidn son: 
Jmágcn. tcKto, color, composición. tamano. 
formato. 

Carteles Formativos 
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IMAGEN. 

La imagen del cartel es una slntesis, 
resume la idea n su mlnima cxpresidn gr&tica 
sin dejar de ser clara y significativa. No se 
recomiendan la exagerada simplificaci&n y la 
tcndcnci~ n la abstracci&n, puesto que el 
numero de obflcrvadores que comprenden el 
mensaje se reduce. 

La imagen en un cartel esta constitu!da 
b&sjcamúnte por formas, y existen tres clases 
de formas: 
Naturales, geométricas y abatractas. 

Dende el punto de vista de elaboración. 
las imáucne~ que se aplican al cartel, pueden 
Ol'~r: 

- Fotogrú t icnn: 
Las nuevas técnicas fotográficas han 

pr-opor-cionado un campo ilimitado para la 
cr-euciÓn de imágenes originales y llamativas. 
násicamcntc se utiliza totograffat 
Normal: Es decir tal como se capta de la 
realidad sin ningun artificio de laboratorio. 
E~tas imágenes son poco usuales. pues 
generalmente carecen dol interes visual n que 
debe nspirar todo cartel. En ocasiones llegan 
a funcionar a base de grandes acercamientos y 
con un tratamiento muy esteticoª · 
Con efectos: Por medio del trabajo del 
laboratorio. cualquier fotograt!a comdn puede 
convertirfle en unainnovacion extraordinaria, 
eso depende de la imaginacidn y dedicacidn de 
DU creador.Estas son apropiadas para el 
cartel. yn que constituyen un fuerte punto de 
interés. Lou efecto~ que se pueden dar a una 



fotografía son ilimitados: virado, graneado, 
alto contraste. desenfoque. esfumado, 
tramado, etc. 
- Dibujadast 

El dibujo que se usa actualmente es 
sencillo y tiende a sintetizar los elementos 
qUe to integran, sin embargo, exige gran 
imaginación y creatividad para utilizarlo 
como medio de expresión en el cartel.Los 
tipos mas usuales de dibujo aplicados al 
cartel sona 

Real1apegado al objeto o sujeto tal como se 
presen~a en la realidad. Este tipo de dibujo 
es poco recomendable porque es muy elaborado 
y dispersa la atención con elementos poco 
interesantes. 
caricaturas Es recomendable utilizarla con 
moderación y buen gusto. El abuso de 
cmrocterlsttca~ negativas (ridiculizar. 
escenas hirientes) puede provocar desagrado y 
·rechazo en el observador. 
Estiltzacións Generalmente busca la 
stmplificactdn de los detall~s. y un sello 
nuevo característico y propio de cada forma. 
Este tipo de dibujo es el mas uDual. puesto 
que se pretende crear formas nuevas y 
llamativas. imagenes que despierten interes. 
Pero no es recomendable llevar la 
estiltaación hasta un grado tal, que pierda 
su significado pa~a el observador. 

111 TORNEO 
ANUAL DE GOLF 

DE INVITACION PARA AFICIONADOS 

Hacienda San Isidro 
Club de Golf 
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TEXTO 

El texto es muy importante como elemento 
del cortol. pues refuerza el mensaje 
impllcito en lo imagen. Debe cuidarse tanto 
la redacción como el tipo de letra, el tamano 
de la misma y la colocación del texto. 
-Redacción del texto: 

Deben de ser cortos, directo9 y claros. 
buscando, al igual que la imagen. comunicar 
el mensaje con el mínimo de elementos, sin 
utilizar palabras o frases largas. 
se debe buscar el texto que mejor transmita 
el mensaje. En algunos casos un texto 
interrogativo puede ser el centro 
motivacional del cartel. El nivel cultural y 
social del conjunto al que va dirigido el 
mensaje, es determinante en la redacción 
de los textoa. 
-Tipo de textot 
Encabezados Sirve de título al cartel, es el 

primer. elemento del cartel que llama la 
atención. Generalmente se escribe con letras 
de mayor tamano que el pie y con una o dos 
palabr09 a lo sumo. que refuerzan la imagen. 

Pie1 Clarifica y refuerza el encnbezaclo. sus 
letras son mas pequenas y esta formado 
generalmente. por no mas de diez palabras. 

En algunos 
necesitara pie. en 
otros ambos. 
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casos. el cartel solo 
otros encabezado y en 

-Tipo de letras 
El tipo d~ letra deberá corresponder: 

A la estructura general de la composición. 
Al tipo de imágen. y 
Al tema que se vaya a tratar. 

La letra que se utilice en los textos. 
debe ser suf icientementc grande para que se 
observe de lejos. a una distancia aproximada 
de 6 metros. 

Colocar las letras en forma vertical o 
inclinada dificulta la lectura. por lo cual 
se recomienda usar esto colocación solamente· 
cuando la composicidn lo requiera y se 
garan~ice una buena legibilid&d 

. Sólo con los mcJores ..., 
Prtlinc ... -sde"cacb 1 

. lugar, se logra un.-. 
· dlnlCflSión «..-s¡x.-cial 

(\Je l"SOSOl"ll()'l;d1~'ft."lllCS 
IUl-SOW11.c?.>ú11Ílos. 



COLOR. 

Para simplificar el manejo del color en 
los carteles, es conveniente seguir ciertas 
reglas1 estao no aon rígidas, se puede salir 
de ellas cuando los objetivos del cartel lo 
exijan: 
- Usar pocos colores, 

Usar los colores sin 
vienen en los envases, 
planos. sin matizar, 

mezclas tal y como 
Aplicar colores 

- Usar colores claros y luminosos, 
- Hacer contrastes llamativos. 

Se pueden hacer contrastes llamativos 
recurriendo a la aplicación de colores 
complementarios (amarillo y violeta) o 
arm6ntcoa (azul, azul verde y azul violeta). 

cuando se quiere suavizar el contraste. 
ee combinan dos complementarios (rojo y 
verde) y se mezcla uno de ellos con blanco 
_para cambiar el tono. 

TAMA.no. 

El tamafto mas común para cartel es el de 
70 x 100 cm como medida estandar. En 
ocasiones teniendo en cuenta la colocación Y 
los observadores, el tamafto puede ser menor. 
generalmente la mitad del anterior ~O x 70 cm 
o la cuarta parte 35 x 50 cm. 

Para evitar deaperdicioo se recomienda 
emplear las dimensiones mencionadas, que 
corresponden a los medidas del papel 
existente en el mercado. y estas a su vez se 
obtienen por las entradas de las máquinas de 
reproduccion {offset, imprenta, etc). 
El tamano del cartel dependerá del tipo de 
observadores a quienes va dirigido y del 
sitio de colocación. 
Por ejemplo, un cartel que ~e va a colocar en 
un pasillo. podra ser de un cuarto o de medio 
pliego; en cambio, un cartel que ae va a 
colocar en un salon amplio, debera ser de un 
pliego completo. 
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FORMATO. 

dos formatos: Vertical y 
r~a formo que se selecciono 

la naturaleza de la composición. 

F.xioten 
horizontal. 
depcndern de 

COMPOSICION. 

La composición del cartel· oe refiere a 
la distribución de clemcntoS dentro del area 
utilizable en el papel. 

La compooici&n debe buscar el equilibrio 
y la armon!a. no solo en lo referente a la 
imágen, sino tambien en cuanto a ou colorido, 
tratando de que uno sea apo70 del otro. 

No es recomendable usar figuras 
demasiado pequenns ni elementos aislados que 
interrumpan la continuidad de la composic16n. 

Los elementos de un cartel deben estar 
integrados en un todo. Esto se puede lograr 
de varias maneras: 
- Con líneas. 

Con áreas de color. 
- Superponiendo formas. 



b) Elemento9 psicológicos. 

ATENCION. 

En el medio ambiente en el que se 
presento el cartel, existen gran variedad de 
estímulos en competencia y de alguna manero 
debemos asegurarnos que el mensaje del cartel 
capte realmente la atención. 
Es necesario que la atención involuntaria y 
sin intención, se transforme en voluntaria y 
consciente, para que el mensaje del cartel 
trescienda. 
Para lograrlo debemos asegurarnos de que en 
el cartel se apele a loa intereses. 
necesidades y motivaciones del ob9ervador. 

Las motivaciones detcrn1inan la 
selectividad de la atención, es decir 
atendemos a aquellos aspectos del medio 
ambiente que guardan relación con nuestras 
necesidades particulares. 

''" '! •':t•. 
. .. 
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El cnrtel debe apelar a 18s motivaciones 
de los receptores, manejando aquellos cuya 
intensidad sea mayor en el grupo al cual se 
va n dirigir el mensaje. Por eso es necesario 
conocer las características del sector al que 
se dirige el cartel. En estudios realizados' 
recientemente por el departamento de 
lliopsicología de la UN/\M, ne ha definido la 
siguiente clasificación de prioridades 
n1oti vnc ionales. 

1) Hambre-apetito. 
2) Amor o. los hijos 

después a los parientes. 
3) Salud. 
4) Atracción Dexunl. 
5) Ambición. 
6) Placer. 
7) Posesión. 
ti) Aprobación. 
9) Comodidad corporal. 

Lon estlmulos motivacionales aplicados: 
con oportunidad, son un factor indiscutible 
pnra que el mensaje permanezca en la mente de 
los observadores. 

Forma de apelar 
la motivación: comodidad corporal 



ACTITUDES. 

En su acepción más sencilla las 
actitudes son los tendencias que presenta un 
individuo con respecto a una situación, a un 
sujeto. o algun objeto. Son tendencias 
aprendidas, no innatos y susceptibles de ser 
modificadas. 

Es mas fácil promover lo atención 
voluntaria cuando lo actitud del individuo 
hacia el mensaje es favorable; en cambio el 
grado de atención es menor e incluso nulo 
cuando hay una actitud de rechazo hacia el 
mensaje o la forma de presentarlo. 

Aunque el cartel realizado adecuadamente 
es un magnífico recurso que puede facilitar 
el cambio de actitudes, debe ser manejado 
sutilmente. Se ha comprobado que si el 
auditorio percibe que el medio trata de 
cambiar sus actitudes y manipular su 
conducta. esto puede ser suficiente paro que 
se rechace y fracase el mensaje, a peoar de 
que éste tenga et" propósito de beneficiar al 
auditorio. Mediante el cartel se debe inducir 
para que las actitudes positivas surjan del 
individuo mismo. 

MEMORIA. 

El objetivo final y mas importante de un 
buen cartel. eo hacer que el sujeto actúe. 
que se creo en el una actitud favorable de 
tal manera que en determinado m'omento 
reaccione en lo forma sugerida. Es decir. 
lograr que el mcn:.inje trasciendo. que quede 
latente en lo memoria del observador. 

Puro que se recuerde es ncccsa['(O que se 
hayn fijado ~n la memoria. que se hayan 

'. 
1 
1 
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formado concKione~ temporales firmes, capaces 
de avivarse en el futuro. 

El objetivo mas importante del cart~l es 
que la memoria del observador conserve el 
mensaje. y que este sea capaz de recordarlo 
en el momento adecuado. 
Para ello debemos tener presente que: 

Un mensaje agradable se evoca mas 
fácilmente que uno desagradable. 

Recordamos ma5 aquello que refuerza 
nuestras convicciones Que lo que va en contra 
de ellas. 

Es mas fácil recordar un mensaje si lo 
asociamos a cosas conocidas. 
- Recordamos mejor aquellos que hemos visto u 
oído varias veces. 
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3) Como producir carteles. 

El cartel es un mntcrial eminentemente 
gr~fico. Para realizarlo se tiene que 
efectuar una cuidadosa planificación que 
incluya los siguientes aspectos: 

a) Necesidades detectados en el 
Determinar si las necesidades del 
institución pueden ser satisfechas 
empleo de este medio. 
b) Selección del tipo de cartel. 
e) Selecci&n del temo. 
d) Características del destinatario. 
e) Realización de bocetos. 
f) Técnica a utilizar. 

grupo. 
grupo o 

con el 

g) Elaboración del proyecto final. (14x20 cm. 
14xlo cm, 7xlo cm) 
h) Aplicación de tipograf la. 
i) Aplicación del color. 
j) Elaboración de originales. 
k) Técnica de impresión (Serigrat!a. Offset). 
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e) PUBLICIDAD OlREC'rA. 

Lo característica enenciol de este medio 
reside en el hecho de poder comunico%:' un 
mensaje publicitario a una persono o grupo 
~e personas previamente seleccionados. Puede 
ser dirigida precisamente o los médicos, o 
comerciantes de un ramo determinado, etc. 

La eficacia de esta publicidad recide en 
su formo y su contenido, puede ser 
dirigido, .escrita e ilustrada especialmente 

Catálogos y folletos 
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para un individuo al que se puede hablar en 
primera persona, incluso encabezando el 
mensaje con su nombre y sus apellidos. 
Es un medio impreso, incluye básicamente 
prospectos, circulares. folletos, 
catálogos, tarjetones. Generalmente son 
impresos en pnpeles o cartulinas de calidad 
grande o media, impresos en tipografía, 
litogrnf!o (of foct} o hueco-grabado. 



VOLAÑT.E.s. 

Generalmente son impresos en una hoju de 
papel a una o dos caras. a una tinta o varia~ 
tintas. La medida oscila entre el tamano de 
:una cuartilla y el de un papel folio tamai'\o 
iholandes (22X28 cms) Suele sor el medio 
corrientemente u~ado para informar en general 
o en particular sobre las coracter!sticas de 
un producto o servicio dado. 

Volante de la UAG 

Es un 
tipo de 
política. 

medio bastante usado en cualquier 
propaganda, especialmente la 

Los volantes forman 
dir.ccto ya que son 
los de~tinatarios. 

parte de 
entregados 

la publicidad 
directamente a 
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f) MEDIOS VARIOS. 

Dentro de estos medios se incluyen: puntos 
de venta. los rec1amos, el escaparate. 
vitrlnas o "stands". 
l)Puntos de Ventas: Lugar al que el público 
consumidor acude normalmente para adquirir un 
producto o se~vicio determinado. cumple con 
lo doble mision de reforzar y recordar los 
efectos de la campana publicitaria. 

Punto de ventas de 
Sabri tas. 

2)Reclamos: Pequeftos objetos que el 
coinerciante regala al consumidor o al 
vendedor. al distribuidor o representante. 
Estos han quedado restringidos a 
dctcrmin.:idos sectores profesionales (médicos, 
bares. etc). 
3) EDcaparatcs, Vitr{nas 
la misión de informar 
producto. Intervienen 

o "Stands": cumplen 
exponiendo a el 

como factores 
importont~s: 10 forma y 
iluminocion, el movimie11to y 

el color. lo 
el sonido. 
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~---------------------------------------
-1. - PUBLICIDAD l:' PERSU1\ClON 

La publicidad ha sido blanco de una !icrlQ 
de ataques. se le ha reprochado pc,r,¡ue sus 
poderes persuasivos juegan con la gente. 

·Dicen que crea ansiedade~ e inncguridqdcs, 
que induce a los seres humanos a comprar 
cosas que no necenit:a, que destrlA)'C i.-.s cosas 
mc..s delicadas de la vida. Qu<' ~s f?fitridente, 
ensordecedora )' agrc:J 1 va: Proniuovc: los 
valores mo.s bajos. se atnna r'or conquistar 
catcgoria social y SCKUbl, el cgo{smo, el 
ai!Jlnmiento de los dcmcís. 1<1 envidia, la 
glotoncria, la avaricia y la carencia do 
escrupulos en el impulso para el propio 
progreso. No!J ampuja hacia Ja cnnt·or.midad y 
la pasividad. Non huc~ in!::c~~1uros 
psicologicamentc, inc&rnodo::1 y apr~!rt!1ivoo. 
En!.lefta a l·ét gente a r.tolonclrarse mc·nt."llmentf: 
y a pas<1.r de modo impet:uoo1:. por unn Rcr1e de 
i>rincipios de "tul!;tt 1Ó9ica··. •:-stimulancJo lo 
irracional~ el derroche f 1:1 de9piltarro. 
mediante la explotaci&n de nuestr.:i.~ flaquezas 
ocult:an ~· se aprovecha dt:- Lo:; e[f.!Ct:on 
subliminales para deslizar m&rt!H,jes dentro dü 
uonotros,- sot"prcndt.undo \<1 <Juat·dtu dt? nucstrc. 
conciencia. 
Se dice. que lon invcstiy.:.idoL·es de la 
mot1vactón ha11 est:udiado la~ nec:~sidadea 
inconscientes del hombre. y que han p11esto 
en manos e.Je los anunciadoccn un at·ma 
peligrosa para manipularlas, pues pueden 
mandarse mensajes por debajo del umbl"al· de 
la conciencia y atectar inconscientemente. 

··:·: 
'.·' 

Creo que c:J una equivocación conniderar 
dcndcf'lablt! 1<:1 tuerza de la publicidad. La 
p~rsuaci&n •':?S una de las fuerzas que pueden 
inducir al individuo a cambiar su vida. pero 
el conaumidor no reacciona favorablemente 
.:.a cualquier c .. >municaci&n per:Juasivn. El 
mensaje debe ner .recibido por alguien que 
tenga una necesidad insatisfecha, solo 
asf reaccionará favorablemente a Ól, solo 



cuando comprenda que esa necesidad o deseo 
va a quedar satisfecho si obra como desea 
el persuador. Inclusive, puede aumentar 
la resistencia del individuo a la 
persuación, cuando los esfuerzos 
desarrollados por perauadirlo van contra su 
ihter4s. tal como el lo percibe. 

Frank H. knight afirma que carece 
tot•l•ente de sentido la idea de que por 
Medio de los anuncios o de la publicidad del 
tipo que sea. pueden los comerciantes inducir 
a la gente a comprar artlculos que no quiere. 
Recibe y contemplo muchos anuncios que puede 
aceptar o rechazar. pasa cierto tiempo entre 
esa contemplación y la acción real de la 
compra •. es un agente libro. y no has 
posibilidad de obligarlo a comprar. ya que 
el consumidor no es un eleaento pasivo. sino 
selectivo. pese a todos los anuncios 
persuasivos que se disparan contra ~l. 
Segun la teoria psicológico moderna, "no 
es solo una criatura rncionalizadora~ sino 
una criatura racional. explotadora de nuevos 
ideas". 

Loa psic~logos han observado los impulsos 
contradictorios que se producen dentro dol 
indiYiduo1 por una parte el deseo do 
resignarse y confor•orae. por otra. la 
necesidad de distinguirse.Y el problema del 
comerciante consiste en la incapacidad para 
predecir que tendencia v& a tener 
prioridad en un •omento determinado. 

--



~ ............................................................ .. 
~.- OUE ES LA PROPAGANDA? 

La palabra propaganda tiene nu principio 
etimllÓgico en la palabra propagar, tomado 
ella •is•a del lotlnt propagarea reproducir, 
plantar. Propaganda significa expansi&n. 
dieeminaci&n. multiplicaci6n rápida. 

En la práctica muchos consideran los 
t'r•inos propaganda y publicidad como 
sin6nimos. 

Otros pretenden que _propaganda es lo 
t4cnica de comunicación, sugestión, 
perauaci&n y convencimiento usada 
exclusiv83onte al eervicio de ideologías 
polfticas o religiosas. Mientras que la 
publicidad tendría igual misi&n solo en el 
campo co1nercial. . 

Algunos tratadistas soDtienen que la 
propaganda informa, sugestiona, convence, 
procura generar una conducta favorable a 
algo. Mientras que la publicidad solo 
informa. 

ND 
OLVIDES 
USAR 

L~~~:-9~ 

SEGURIDAD 

a) su clasificación. 

CAMPoMADe 
VACUNACION 

Existen diferentes clasificaciones de 1• 
propaganda. La mas co•dn es aquella que la 
divide en directa e indirecta. aegdn coa.o el 
mensaje llegue al ~dblico. 

Propaganda directa. individual o 
personal es aquella que selecciona. prl•ero 
el grupo que le interesa y luego llega a el 
en forma de mensajes personaleaa cartas. 
circulares. prospectos. etc. 



La propaganda indirecta es aquella en 
que el mensaje se hace en forma maaiva, en la 
v:ta p4blica.- prensa. radio, televiai&n. co·n 
la tdea de encontrar en esa multitud una 
proporción adecuada de interesados en el 
ftl~nsaje. 

b) Sus medios. 

So llaman medios los elementos que 
vehiculizan los ~ensajes propagandlsticos. 
Eotos son seis; ·grAfica. televisión, radio. 
vla pdblica, directa y cinematográfica. 

Ho~, gracias a los adelantos de la 
tecnologia. se han enriquecido grandemente 
los medios propagandlaticos. 

El medio que se emplee para la difusi&n 
de un mensaje depende básicamente de: el. 
p6blico al que va a ir dirigido. el objetivo 
del mensaje, el tiempo que se requiere para 
su difusión. etc. 

-. . ' 

$:.%'-~~~---·~ 
~r-~~~ 
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e) Una campafln. 

Se llama campana de propaganda a la 
aplicación de los recursos tecnicocientlficos 
de lo propaganda para arquitecturar mensajes, 
sobre bases psicoldgicas que. a través de los 
medios adecuados, lleguen a un sector 
predeterminado dol público, para generar en 
el la aceptación o adquisición de un 
producto, servicio o idea. 

Una campano de propaganda exige el 
estudio de una serie de pasos y la respuesta 
o las siguientes preguntas: 
-oué propagaremos? 
-A quién? 
-oÓndc7 
-cómo? 
-cuándo? 

De las respuestas que demos a éstos 
preguntas dcpcndur41 
el plon de campnfla que llevaremos a cabo. 

La publicidad de hoy ha alcanzado un 
alto grado de diversificación a medida que 
aumenta el desarrollo de nuevos medios. No es 
lo mismo concebir un anuncio gráfico. 
cncribir un guión para el cine o televisión. 
o desarrollar idéntico tema en un folleto. 
aun ás:l, una campana bien planeada sup·one 
decir lo mismo en todas partes, en forma 
simultánea. 

Para la propaganda gr,fica conviene 
3cguir un plan estrategico de alta acci&n 
persuasiva, observando toda cualidad ideal 
del texto en el fondo, la forma y la 
cstructur·a de su composición. 



televis~~n.cr~=~ q:: :~~~~r :~ ~~~=a 01~: 
ltmitactones y postbilidadeD que ofrecen 
estos medios. El texto nos exige en este caso 
una minucioDa obDervact6n de detalles ya que 
es necesario indicar con exactitud imagen, 
sdnido, locuci&n, acción, decorados y todos 
los elementos que intervienen directamente en 
su elaboración. 
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6.- DIFERENCIAS ENTRE PROPAGANDA Y 
PUBLICIDAD. 

a) La publicidad intenta c~timular la acci&n 
de una manera abierta, quiere vender un 
producto o un servicio y no disimula su 
tntcnci6n. En cambio en mas de una ocasión la 
propaganda debe disimular sus objetivos. 

b) La publicidad tiene por objeto promover 
las ventan, y su éxito se mide contabilizando 
las ganancias. La propaganda de manero 
directo. no lo es, no se encuentra presionada 
para obtener un ~xito cuantif icablc. 

e) Utilizan distintas motivaciones. La 
publicidad recurre a impulsos cgocéntricon, 
personalistns, narcisistas, de status social, 
en situaciones mundanas. La propaganda nolo 
utiliza excepcionalmente estos motivaciones. 

d) La publicidad, por la competencia mismu 
del mercado, muchou veces abuna del uso de 
superlativoni milagroso, nunca visto, etc. La 
propaganda evita el uso indincriminndo y 
frívolo de lns pnlabra9. su lenguaje en mas 
cauteloso y mas preciso, cuidando los exc~sos 
que pueden escandalizar o comprometer lu 
comprensión del mensaje. 

e) Las acciones perseguidas son diferente~: 
en la publicidad, el 
propónito culmina con la compra del 
todo se reduce a un acto comercial 
trascendencia. La propaganda pide 
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producto; 
sin mayor 
otro tipo 

de acción, que compromete mau nuestra vida. 
La propaganda, al involucrar la personalidad 
y el actuar social; al buscar .la 
trascendencia individual y temporal, debe 
argumentar y justificar, de manera mas 
profunda la acción solicitada de como lo hace 
la publicidad. 





l.- ORIGENES. 

La televisi¿n no surgio por arte de mégia: 
tardó varios siglos en hacer su aparici6n, :r· 
requirió del conocimiento y del esfuerzo 
conjunto de miles de hombr~s en diversos 
paises del orbe. Para obtener la televisi&n, 
o sea, para poder ver lo que ocurría a 
distancia, el hombre tuvo que crear un 
aparato capaz de reproducir las maravillo9os 
cualidades del ojo y del oido humanos. Es 
mas, requería la crcaci6n y el 
perfeccionamiento de un oparnto copaz de 
trasmitir imágenes y sonido a traves de 
grandes distancias en apenas una frocción de 
segundo. 

Desde aquel lejan~ dÍa de 1930 en que ~a 
BBC de Londres realizo su primera trasmision 
de prueba por telcvisi~n con la tradicional 
carrera de Derby, el mundo ha dado muchas 
vueltas y con el la televisión, que comenzó o 
inquietar a filósofos, políticos, ~ociÓlogos, 
artistas, pstc6logos, pedagogos, a los 
científicos, al hombre común y al nifto, que 
viajar{o sin riesgo a las praderas de Arizona 
o a las selvas tropicales con solo conectar 
un aparato de televisión. 

La teleV19iÓn es uno de los más complejos 
y fundamentales medios de comunicación que ha 
conocido james el hombre: combina el estimulo 
de la vista con el del sonido. Esto significa 
que recurre o dos sentido9 simultaneomentc en 
vez de uno. 

Primera emisión de TV en Londres. 

!; 1 



~-----------------------------------La televisión ,voz que se deriva del 
griego tele (lcjoo) y del latin video ~ver), 
consiste simplemente en la ~onversion de 
rayos luminosos a ondas elcctricas, las 
cuales se trasmiten-luego a un receptor en el 
que a su vez son convertidas ~n rayos 
luminosos visibles que forman una imagen. 

!IZ 

2.- FUNCIONES DE LA TELEVISION. 

Para algunos, la televisión es parte de. la 
institucionalidad de la instrucción1 es un 
método de transmitir saberJ es un m'todo para 
llevar la riqueza cultural a regiones 
culturalmente áridas: es un mecanismo para 
aumentar la eficacia de la escuela, ·1a 
biblioteca y el maestro. Para el mundo de los 
negocios y de la industria, la telavisi&n es 
un instrumento de publicidad, que lleva 



mereancíus y aervicios dende unos cuantos 
puntos contralcn de abasto u los confines mas 
remotos de las naciones. que tiene la fuerza 
de popularizar nombres comc.rciales de pastas 
de dientes, cereales, cigarrillos. jabones y 
cervezas. Para quienes ~ienen a su car9,o la 
r~gulaci·~n de la difusion, la televinion es 
un usuoriQ del espectro de ondas de radio 
merced o un permi50 gubernamental que obliga 
a trabajar en beneficio del intcres público. 

Para los críticos. la televisión suele 
representar el papel del delincuente mayor 
por sus atoqucs a lo sociedad. A este medio 
se le acusa de crear respuestas en masa a 
estímulos en ma~a. de quitarle al populacho 
su voluntad de obrar persuadiendolo de que lo 
mejor es sentarse y absorber; se le acusa de 
cngendc-ar "mala" conducta social valiéndose 
de 5US podec-eD de persuación. 

Pero el papel de la televisión es el de 
divertir. No hoy duda de que el público 
televidente espera y pide que la televisión 
divierto. distraiga y satisfaga hora tras 
hora. 

No debemoo cxtraftarnos. pues, de que ante 
tan variadas exigencias y esperanzas de parte 
de los diferentes elementos de nuestra 
sociedad parezca no cumplir con su cometido y 
quedars~ atrás de sus diversas funciones. 

En nuestro pols. ln televisión. pertenece 
en gran parte a la iniciativa privada. y su 
principal función es vender pUbllco a los 
patrocinadores para que ~stos Últimos a 
travcs de este canal de comunicación lleguen 
a un auditorio enorme y asi puedan promover 
sus productos. En cuanto a las series. su 
objetivo principal es obtener la mayor 
audiencia posible y ganar la preferencia del 
público. 
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~, ........................................................ .. 

Estudio de tclcvisi~n 

3.-PRODUCCLON 
PROGRAMA. 

TRASMLSZON DE UN 

Los programas tienen que crear 
público; por consiguiente. tiene 
rcl~ción entre el programa y la 
público que habrá en el momento de 
que se transmitirá éste. 

su propio 
que haber 
clase de 

tiempo en 

Una vez que se ha seleccionado un programa 
para crearse un pÓblico. el anunciante se 
enfrenta al problema de seleccionar las 
estaciones o canales y las horas que den al 
programa la mayor oportunidad de construir 
ese público. 

Los elementos necesarios 
programa de televisión son 
vidcograbadora. un 

para realizar un 
una cámara, una 
videocassette. 

instalaciones 
(microfonos,monitores,instrumentos de 
iluminación), equipos técnicos (de estudio y 
de control) y personal especializado. Es 
producto del e:ifuerzo y cooperacid'n de muchas 
personas con di~erentes especialidades. es 
decir, una crcacion colectiva. 

El Productor es an interprete. un ejecutivo y 
un administrador, que tiene la aptitud de ver 
muchos detalles y ocuparse de ellos teniendo 
por mira el producto final de sus esfuerzos. 



a) ANALISlS DE LAS NECESIDADES DE PRODUCCION. 

Las respuestao que de el productor a las 
cuestiones mas importntes· referentes al 
programa serán la base para comprender el 
punto de vista que se tendrá para resolver 
las necesidades de producción del programa: 

Sala de control de 
imágenes 

l)Cuál eo la meta del programa? 
2)Qué tipo de programa cs1 
3)DÓnde se dcsarrollora1 
4)Qué métodon de transición deberdn usarse? 
5)Qué reparto deberá escogerse? 
b)Cuáleu son loa nece3idades del estudio? 
/)Cu6lco son los problemas de los efectos 
copccialcs7 
H)Cuánto ensayo se necesita para esta 
cmisidn? 



CONSlDERAClONES GENERALES PARA LA EMlSlON DE 
UN PROGRAMA. 

l)lm~genes y tomas. 8)Ensayos. 
2)Mot1vación y ed1ciÓn.9)DccoraciÓn 
3)Movimiento. · 10) 11uminación. 
4)El corte. ll)Gr~ficas. 
5)Desvanecimientos. 12)Vcstuarios. 
6)Disolvencias. 13)Actores. 
7)Elaboraci6n del guión. 

!16 

b) TlPOS DE PROGRAMAS 
ELABORARSE EN TELEVlSION. 

QUE PUEDEN 

l) ~rogramas habladoa: Entrevistas, análisis, 
polcmicas. mesas redondas, discursos. 
2) Programas musicales y de variedad. 
3) Programas para mujercss Desde telenovelas, 
ha5ta noticias, modas, presentación de 
personas destacadas, eventos y problemas 
sociales. 
4) Programas para ninos. 
5) Programas documentalessPrcsentación inter
pretativa de valor noticioso (un evento, una 
idea' Una persona) • 
6) Obras teatrales. 
7 Eventos y Programas especiales: Por lo 
general, son d~ algo que esta ocurriendo, y 
que es de intercs, permanente o pasajero para 
la poblaci&n. 



.4.- LA PUBLICIDAD EN TELEVIS!ON. 

a) VENTAJAS. 

Por lo general se considera a lo 
televisi~n como el mas potente y persuasivo 
de los medios publicitarios. Es el medio mas 
adecuado para vender los llamados productos 
de consumo masivo, como los que oe fabrican 
en grandes serie~. 

. ' ' 
".)r~ _.,..,. 

_I 1 ,! 

Las ventajas de la televisión radican en 
el público al que llega y en las 
características del medio. Además ofrece 
grandes posibilidades creativas. La 
combinación de sonido, movimiento y color la 
coloca por encima de cualquier otro medio, a 
exccpcion del cine. Tiene la capacidad de 
combinar humor, emoción~ mdsica. animación y 
personajes famosoo. Ademas puede demostrar el 
funcJ.onamiento o el aspecto de un producto. 
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b) INCONVENIENTES. 

La publicidad televisada es cora y no 
hay forma de saber si había alguien ncntado 
delante del aparato en el momento en que se 
estaba emitiendo el anuncio. Además muchos de 
los que ven un anuncio no se encuentran 
dentro del mercado del producto o el servicio 
promocionado por su edad, sexo, porque no 
tienen coche, o por cualquier otra causa. 

e} TIPOS UE COMERCIALES. 

Lns formas de expresi&n publicitaria son 
muy variadas, aunque la más extendida es la 
del filme de muy breve duración, de 15 a 30 
segundos, que se conoce con el nombre de 
"spot". 
La visualización del mensaje puede contener 
bien el producto sólo, en au ambiente de uso, 
o bien presentar un simulacro de comparacidn 
y contraste con la competencia. 

Las condiciones que ha de reunir un buen 
anuncio de televisión son; m'xima calidad en 
su contenido grdtico, simpat!a, naturalidad y 
persuaci&n en las voces, adaptación del 
sonido y del movimiento. 

Existen un tipo de anUncios. llamados de 
servicio público, que los organismos de 
salud. asociaciones educativas, grupos de 
bienestar y otras entidades proporcionan a 
las estaciones para que los inserten cuando 
no tengan tiempo vendido. No venden en 
sentido entrlcto ningdn producto. Sin 
embargo, ·su meta es persuadir al espectador a 
que brinde su apoyó a alguna causa 
dirigiéndose a la~ actitudes y sentimientos 
mas elevados del publico. · 



Los spots animados de televisión se 
realizan siempre en pclf cula. igual que los 
que se producen en la puntalla grande. pues 
el video no se adapta fácilmente y lo calidad 
es inferior. La superioridad del video 
estriba en los efectos especiales. efectos 
qtie .en uno película normal. supondrían días 
de trabajo. Surgen así br1llonleu colores y 
efectos futuristaD. en los que letras y 
logotipos se acercan y alejan respecto o lü 
cámara. 

Hoy. las agencias 
m&ximo partido de los 2 
spot en película normal 
en video para anadir los 

·"-~ ·• ~ ... -, ·-,. ··- ~. 

p~ocuran sacar el 
medios. filmando el 

y grobandolo después 
efectos especiales. 

Caricatura. 
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5. - CONTENlDO DE r.os NENSAJI::S. 

La televisión. se creo con un fin 
determinado, con un objetivo específico; y la 
cmisi6n contiene un mensaje que el realizador 
desea que asimilemos. Este mensaje puede 
producirnos sentimientos de toda Índole. 

Si la televisi6n ejerce influencia sobre 
los adultos. quienes idealmente son personas 
cuyos procesos de pensamiento son más 
elaborados y maduros, cual no ser& el efecto 
que ejerza sobre los ninos que aun no son 
capaces de distinguir la fantasía de la 
realidad, y cuya corta experiencia les impide 
analizar y razonar sobre lo visto7 

La programación televisiva asume formas 
sumamente diversas en apariencia. Sin 
embargo. un análisis mas profundo nos 
aproxima a ciertas características o 
elementos comunes en sus mensajes emitidos. 

El contenido de los 1nensajc!l varía 
deacuerdo al tipo de programa. no podemos 
afirmar que todos los programas ejercen una 
influencia negativa, puesto que en algunas 
ocasiones, la programación cuenta con un buen 
número de programas cómicos, caricaturas, 
películas, programas musicnles, que de una u 
otra forma cumplen con su función de divertir 
y entretener al teleauditorio sin necesidad 
de recurrir a la transmisión de hechos y 
situaciones, que nos influyan negativamente, 
que resaltan valores tales como el amor 
fraternal, la amistad, el deporte, el trabajo 
en grupo. etc .• y espec!ficamcntc caricaturas 
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como: Co.ndy, Rcmy, Heidy, Los Pitufos, Los 
Picapicdra. 
Pero destJraciadamente, muchas de las veces 
que los ntnos prenden la tclevisidn, son 
atra1dos grandemente hacia caricaturas y 
programas que les ofrecen un mayor grado de 
perversiones, violencia, agresividad, etc. 
Además lns series televisivas importadas, 
sean de intriga, comedia o policiacas, 
acercan al telespectador a problemas, 
situaciones, ambienten y objetos de .. la 
sociedad norteamericana. Remy 
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Caricaturas tales como: Batman. el hombre 
arana. los Thundercats, los Transformers. 
Birdmon, el trío golnxia: y programas como: 
Automnn. llulk. Científicos rebeldes. 
Imagcnc~ portadoras de valores específicos de 
lo sociedad norteamericano como el 
individualismo y el materialismo.Estos 
pt-ogrfltn<lS representan principalmente: 

* La violencia como algo cotidiano y 
común, planteándola como una forma de 
controlnr a los delincuentes. inclusive 
motiÍndolos o daf"l6ndolos severamente lo cual 
c;ontribu}'e a lo aceptación social de la 
.violencia represiva. 

• l~n muerte violenta se percibe como 
ni:.turt.tl o lógico cunndo ·se trota de personas 
que no juegan un papel principül. 

* Los personajes secundarios por lo 
general, son personas de or{gen de clase 
trubnjndorn )"" de color de piel mas oscura, 
mientrns que los héroes son blancos y 
p"ertenccen a lü clase dominante. 

* Que triunfe el heroe aunque los danos 
queden sin repnrar. Uso de armas. ex.plos{vos, 
incendion,bombas.Luchn de "malos .. contra 
''buenos". 

Lo publicidad elaborada por empresas 
trosnacionalcs, contiene mensajes muy 
significativoz: mercancías en su mundo 
maravilloso. envueltas en ambientes lujosos. 
con perzonojes extranjeros, en los que 
opa recen individuos con caracterlsticas 
racialc~ distintas a la mayor:!a de los 
mexicanos, reforzando el deseo de posesi6n y 
uso de mercanc!os. 
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Anuncio de cof6 Diplomat. 

En resumen, la programación 
cqnstituídn por: 
l)Pibujos animados. 
2)Aventu['as. 
3)Policiacofl. 
4)Comedias. 
5)Noticicros. 
6)Telenovelas. 
7)lnformativos,Rcpotajcs. 
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telcvi:Jiva esta 

Prog['ama policiaco 

OJ.Deportivos. 
9)Musicnles. 
lO)Pel:lculas nacional"e~ y extranjeras. 
ll)Propa"ganda Pollticn. 
12)Propaganda Comercia~. 



Story-Uoard 
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d) TECNICAS PARA ESCRIDIR COMERCIALES • 

Existen tres estímulos: 16gico, ~tico y 
emocional. l.oD tr:es pero en particular el 
emocional. se aplican hoy en dla para 
e!lcribir comerciales. Los estímulos 
emocionales se basan en las necesidades y 
deseos básicos de las personas a quienes van 
dirigidos. Otros estímulos emocionales 
bftsicos son la autoconservación. el amor a la 
familio, el patriotismo, el buen gusto. la 
reputación, la t'Cligi6n, la lealtad a un 
grupo y la confor1nidad con la opinión 
p~blica. 

Para escribir un comercial se debe 
tratar de determinar los siguientes elementos 
aobrc su posible auditorio: edad, nexo, nivel 
económico, tendencia pol !tica, intereses 
primarios, ocupación, actitudes o creencias, 
nivel de inztrucción, conocimiento del 
p1-oducto y concentración geográfica. 

Loz 5 pasos de la técnica de persuaci6n 
:Je encuentran siempre en lo estructura de! 
comercial bien escrito. Los pasos son los 
ziguientc:J: 

ll Gana~ el ir1ter&s. 
:!) Retenerlo. 
J) Crear la impresión de que existe un 
problema.. 
~J Crear la idea de como solucionarlo. 
5) Producir la acción. en caso de que sea un 



comercial publicitario. la compra del 
producto, en caso de ser. un anuncio de 
servicio público o de propaganda, se persigue 
persuadir para nlgun cambio de actitud. 

El proceso de concebir, crear y someter 
a·prueba un anuncio r..-s fundamentalmente el 

·mismo cualquiera que zea el medio al que este 
destinado. Sin embargo, algunos grupos 
creativos se especializan en un medio 
determinado. 

EL GUION. 

No se reduce a lus palabras que 
acampanan el ununcio. El guión tiene que 
explicar como se de9arrollara el spot en 
imagenes y en not1ido, indicando 
detalladamente los cortes, primeros plano~. 
fondos musicales, efectos son o roa }' demás 
elementos que determinan el resultado finDl. 

El guión se divide en dos partes: visual 
(imagen) y sonora (audio), una junto· a la 
otra de modo que los efectos visuales quedon 
siemprofrente a los correspondientes cf ectoo 
sonoros, para que no haya dudas sobre la 
forma en que se complcment~n. Generalmente, 
el director artístico encargado del proyecto 
adjunta al guión un Story-Boord, llamado 
tombicn gu!&n grhfico, que es una ~ecuencia 
de dibujos que representan lo5 fotogramas mús 
importantes de la pel(culai cuando el 
proyecto va a presentarse ol cliente, el 
story-board se repite con mucho mus rcali~mo 
y detalle, para que produzca una idea mas 

exactu del re5Ultudo fin~l. 

. :.c.·~---
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ANIMAClON. 

utiliza para producir 
dibujos animados o de 

mueven. Productoras 
que se encargan de 

La animación oe 
spots en ~ocma de 
figuraD que se 
eopccializadac aon las 
este tipo de nnuncios. 

A mc1111do se recurre a los dibujos 
anim<Jdoo par·a crear pernonajcs susceptibles 
de asociarse Íntimamente a la marca. y 
utilizándose frecuentemente para anunciar 
productos de uso infantil. 
En ocasiones. lo publicidad se apropia de 
personajes animados famosos. como el oso 
Yogui. y loo t.1tiliza P,ora sus propios fine~. 
Una clase de animaclon es aquella en la que 
muriecos u otros objetos inanimados simulan 
moverse. 

Una ventaja de la animación estriba en 
la libertad creativa que brinda. además de 
que'sc cuenta con los efectos especiales que 
~e pueden generar gracias a la tccnolog!a 
informática. 





~~------------!. - LA T&LEV LSLDN \' I.OS NWOS. 

Dado que la 'l'elevisión es una puertn 
abierta, siempre aportaró conocimientos de 
toda Índole. Sin embargo, no es eso lo que 
atrae al nino en la Tel8vis1Ón, sino la 
fa·DcinaciÓn que ejerce el mismo medio, que es 
tan fuerte, que el nifto de la ciudad de 
México dedica más tiempo a la pcquena 
pantalla que a la escuela. Ella difunde y 
refuerza las ideos y tct1dcncias engcndi.·adas 
en el ambiente y De alía con otros medios 
masivos para provocar cambios en nuestras 
sociedades. 

Si queremos analizar la influencia que la 
Televisión ejerce sobre los ninos. tenemos 
que tomar en cuenta los factores que modelan 
al pcqueno, como edad,prcfcrcncias en la 
programación, sexo, relaciones familiares. 
educación, clase social, país que habita, 
etc. Pero en general, podemos ofirmar, que 
todos los niftos debido a su poca madurez. son 
muy influenciables y propensos a imitar todo 
cuanto les rodea,. y en e~tc caso., lo!J 
estereotipos de la television; ademas su 
corto experiencia les impide distinguir lo 
falso de lo verdadero y lo real de lo 
imaginario. El ni~o puede creer que lo que 
ViÓ en la televisión sucedió renlmet1tc y 
forjarse así una concepción irreal de su 
propio mundo, con los perniciosos 
consecuencias que esto le traerá. 

--'("'• .. -~~·. 
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La popularidad de la televinión y la 
preferencia de los ninos hacia este medio de 
comunicasión e~ lo que me ha motivado a 
realizar un análisis de la profundidad del 
alcance de nus efectos, pues es una realidad 
innegable, que la telcvisi&n ha producido 
profundos cambios en la vida de los ninos. 
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2.- OULENES LA OBSERVAN Y PORQUE. 

·según algunos estudios, los ninos pn edad 
preescolar constituyen el auditorio más 
numeroso, y además son los que pasan mas 
tiempo viéndola. 

Se ha comprobado que mientras mayor sea la 
educación menos se ve televisión, además 
existen diferencias en cuanto a las clases 
sociales y la observación de la televisión, 
al igual que otros factores sociales. Tambi6n 
existe una alta relación entre factores de 
personalidad y la contemplaci6n de la 
televisión. Los ninos con problemas de 
personalidad o desajuste son los que más la 
observan-. 

El nino ve televisión, por una parte, por 
motivaciones personales: por satisfacer la 
necesidad de distracción, reducir tensiones. 
como medio de obtener información. escape de 
la realidad, etc. Y por un factor 
situacional, lo ve p'or que no le queda otro 
remedio. Le es dadn en el ambiente del hogar, 
y se le rcfucrzc:a la conducta de contemplnci6n 
por los padres y miembros de la familia, yn 
que es una forma de mantenerlo en el hogar, 
bajo las miradas de los padréa. 
proporcionando aoi seguridad y tranquilidad a 
éstos. 



,- · Lo televisi6n es tan absorbente para los 
ninos por las siguientes razones: 

a) Ñada mantiene mejor nuestra atención que 
algo que se muevo. ,Aún un nif'lo de 10 meses 
puede quedarse mirandola por largo tiempo 
aunque no entienda nado de lo que esto 
pasando. El movimiento por sí mismo. puede 
mantener nuestra atención y si le agregamos 
el sonido y el tener que enfocar nuestrOs 
sentidos en un espacio ton pequeno como lo es 

la pantalla de televisión. con mayor razón. 

b) Mirar la televisi6n es muy fdcil. Todo lo 
que tiene que hacerse para verlo es prenderse 
con un s\·1itch, no requiere ningún esfuerzo y 
ningún material extra. 

c) Proporciono una solida pnra los deseos y 
fantoslas de los ninos. Los ninos tienden 
mucho a sonar despiertos con hados, con volar 
a la luna, cte., y ella vuelve realidad estos 
suenos . 

. d) El ser humano esta en una lucho constante 
cn~r.e la pasividad y lo actividad. Frente al 
televizor, tanto el nino como el adulto 
retornan al comodo estado de pasividad, 
liberándose así de los riesgos de las 
r.esponaabilidndcs de la vida real, y 
sumiéndose en un estado de dependencia. 

·e) Puede llegar a ser una actividad 
sustitutivo. Cuando un nino, joven o adulto 
frustrado prende la televisión, está buscando 
un substituto para los necesidades que es 
incapaz de encontrar en sus relaciones de la 
vida real. Sin embargo, $1empre será un 
substituto mediocre en rclaci6n a las 
experiencias satisfactorios que • pueden 
obtenerse enla vida real. 
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3. - TIEMPO OUE LOS NI/TOS DEDLCAN .. , VER 
TELEVl5IC?N Y LOS PROGRAM/lS QUE PREFIEREN. 

Según las investigacione!l de Joseph Hota, 
un nino en la ciudad de México ve 3 horas y 
36 minutos diarios de televisión en promedio, 
que si las multiplicamos por 365 días del 
afto, suman 1226.40 hrs. El ni~o dedica un 
11.94 más de su tiempo a la televisión. en 
relación con el tiempo pnsado en la escuela. 
un factor determinante en la cantidad de 
televisi6n que ve un nino, es su edad. y a 
medida que crece se incrementara el numero de 
las horas do audiencia. Desde la edad de 2 
anos el nifto empieza a verla, y a medtdn que 
aumenta la edad, es mayor su afición n éste 
medio de comunicación. 

El nifto no es un ser panivo, sujeto o lo 
acción de la televisión, sino que es un 
agente activo que selecciona de entre los 
programas de telcvisi6n, matcrinl que se 
adapta n sus intereses y necesidades en lo 
mejor forma. 

Los nif'los que tienen dificultades para hacer 
amistades o conflictos con sus padrea, 
dedican lapsos de tiempo anormalmente 
prolongados a la telcviniÓn. 

La edad en un factor determinante en los 
gustos de los ninos por los programas, aní 
tenemos que: . 
En lo Edad Preescolar: prefieren programas 
infantiles cuyos personajes principales son 
animales, dibujan animadon o muf'icco::; que 
descmpenen papeles simpáticos, que adoptan la 
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formo de cuento!J llenos de acci&n 
suele ser compn~cra importante de 
ellos. 

y la risa 
muchos de 

De los 7 a los 12 anos:preficren programas 
infantiles de variedades, como 
"Disneylandio". En el se ofrecen dibujos 
animados. aventuras, leyendas, historias o 
estudios sobre la naturaleza. Historias de un 
héroe inteligente, fuerte y bueno. Programas 
de fantas!a y aventuras (Superman, ·Buck 
Rogers}, que se desarrollan en tiempos 



futuros. donde abundan los viajes espnciales. 
A partir de los O anos empieza n interesarse 
por l~s emisiones destinados a los adultos. 

Los ninos que entran en la adolescencio (a 
partir de los 12 anos). prefieren programas 
póliciacos. comedias de costumbres, programas 
de mdsica en los que octuan los cantantes y 
las estrellas de moda. 
En la Adole5cencia: Los progratnao de misterio 
y policiacos. pe! {cul<:1!J clasi f icaclas p;ira 
adultos. crece el interés por programas mns 
serioo. 

Si queremos analizar los efectos de los 
programas que ven los nif\o::i. 1·~ nh•·f0 •""11"' ",.... 
debemos tomar en cuenta sutuul•.!ntc -:-1 

contenido de los programas ru1ra nilios. sino 
todo la serie de los programas dramáticos 
para adultos tambien. Quizá el o:Jpccto mas 
importante que hay que recordar. respecto de 
la selección que hocen lo:J ni~os en cuanto t.t 
.}os ·programas. es que para ellos, nl igual 
que para los aclultos. la televisión cumple 
.una función de entretenimiento. apesar de que 
transmiten programan educativos. pocos ninos 
los prefiere_n sobre uno diverticlo. 

El suber que t'iempo dedican los ninos a 
lo tclcvisi6n v el tipo de programas por los 
que Sf~ inclinüñ, no nos dice mucho act=:-rca de 
los efectos. Produce efectos perdurables, o 
es 6nicnmente una fuente do entretenimiento 
momentaneo con poco ef~cto sobre el 
du~arrollo del pensamiento y d~ la escala de 
valores de t1r1 niflo7 Existe un factor muy 
importante que ten~mo:::; que toma:- muv en 
c:ucntu. la percepci6n y el nivei de 
comprensi6n del niílo ante la pantalla de 
telcvisi611. 
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4. - PERCEPCLON Y NIVEL DE COHPRl:."NSlON DEL 
NlflO ANTE LA TELEVlSLON. 

El nino comienza a fijar su mirada en el 
televisor al sexto mes de edad. Aproximándose 
a un ano de edad demuestra interés por las 
caracter!sticas o sintonias musicales. Pasado 
el ·ano se intere!ln antes por las personan que 
por los objetos que aparecen en la pantalla. 
Asl, entre los dos y los cinco anos. los 
ninos perciben a los personajes como 
totalmente buenos o totalmente malos.sin 
considerar posiciones intermedias. 

Todos los vaqueros son buenos, mientras que 
todos los indios son malos: un hombre ntalo 
nunca hace algo que sea bueno, ni uno bueno 
hace cosas malas: solo se mueren los malos, 
lon héroes nunca ne mueren; nicmprc los molan 
son los que empiezan los peleas, etc. 
AsÍmi!lmo, debido a que su pensamiento es muy 
egocéntrico. el nino no puede percibir los 
eventos desde otro punto de vistn que no sea 
el suyo. Los nil'\os menores de 5 anos. no 
pueden difcrcncinr entre sus experiencias 
internas, como sun !lUCfios, y las experiencias 
externas. como la tclevisi6n. Lon ninos 
pequenos, por lo tonto, consideran o ln 
televisión como una realidad porque no son 
capaces de imaginarse que la gente pueda 
actuar diferentes pape len dram6.tico!l. 
Similarmente piensan que los personajes de 
las caricaturas !lon reales y cntan vivo~. y 
que cx{sten indcpcndicntcmcn_te de ln 
pantalla. · 
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De acuerdo a Piaget. entre los cinco y 
los siete anos, se da una revolucidn 
cognitivo. A lo~ seis anos el nifto orgnniza, 
imagina y piensa acerca de su mundo de una 
manera nueva. A esta edad el nino pued~ 
entender la historio de una pel!cula, puede 
repasar mentalmente los eventos que vió y, 
por supuesto, puede predecir lo que va a 
suceder. Sin embargo, todavía le cuesta 
trabajo· comprender las emoci_one!.J, motivos y 
sentimientos de los personajes, ya que no es, 

sino husto •1l1:ededor de los 10 
logro ponerse en el lugar de 
entender sus uenti~icntos. 

anos, cuando 
otros y as! 

Al rededor dr.: los 11 arios, al inicio de la 
üdolc~ccncin, ti~ne lugar la última 
rcvot11ci6n cognitiva. El adolescente es capoz 
rle p011sar de UIHJ manera abstracta v de formar 
sus propias teor!an ncerca de sí ~ismo y de 
su mu11do, lo cual le permite comprender las 
historiao y pe1(culas de telcvisi6n, tal corno 
lo 11~cemos los adultos. 
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~--------._.. __________________________ _ 
Debido n que es tan inmersos en su 
preocupación por el futuro, tienden a 
rechazar los progrnmas fantasiosos, tan 
populares en los nif1os y orientarse hCJcia 
programas que presenten imágenes de la vida 
real. Asimismo, logran apreciar tanto lo 
bueno como ,lo malo en un mismo personaje o 
una misma película, y por lo tanto, también 
son capaces de apreciar las inconsistencias 
que se dan en la conducta de los personajes y 
logran comprender claramente las emociones, 
motivos y sentimientos de. esto::;. 
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5'.- \'LOLENCLt'\ l' AGRESION, 

Muchas personas han mostrado preocupación 
por La cnntidad de violencia y ct·Ímencs que 
ven loe nif"los en la televisión, y se han 
preguntado si éoto puede acrecentar lo 
llgresiÓn que los nif\os que ven dichos 
programas puedan manifestar en lo vid~ real. 
No cabe eluda que el nino medio ve muchan 
peleas a golpes y con nrmas. Incluso en las 
tiras cómica~. que gustan tanto a los ninos, 



iñs peleas que constituyon uno de los 
prin.cipales elementos que proporcionan 
cmocidn a las historieta9, mostrando u lo~ 
niftos conductas agresivas. 

Se ha descubierto que mi~ntras m~s horas 
irivierta in nif\o en ver tclcvisi6n, más 
propenso c:::;ta '

0

'a ·"'manifc°ritar impulsos 
_agresivo~. No podemos negar qu~ los mensajes 
televisivos recargados de violencia producen 
efectos nocivos en lns niftos. Son 
susceptibles de. ser imitd<los directamente. 
servir de escuela al crfmen, provocar en 
situacione:::; especfialcs, dctns vJolentos o 
criminales en persono::; n11otmn1cs, de crear. u11 
sentimiento de desprecio )' men·~~c:ahn po::- 1.::i 
vida humana y de servir dP. escape y 
liberaci6n de impulsos agresivos. 
Se ha demostrado experimcnt~l~c11tc que lo 
contemplación de violencia. tiende n provocar 
netos violentos en nif\os pcquef'\os cuando son 
colocados en !limi lares a las 
Observadas. 
La imi tació"n e ident i f icoc i ón con 
determinados personnje~ o situaciones 
observadoS en la-televisión. hnn llevado n lo 
ocurrencia de actos dü violencia o de 
accidentes. Casos como Catos se repiten 
constantemente. en ln pren:Jn encontramos 
noticias sobre ninos que por imitar a 
determinado personaje. se lanzan desde 
alturas considerables. provocan explosiones, 
homicidio!J. etc •. 
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~~· ------------------------------' ~ 
6. - LA PUDLLCLIJJ\D COMERCIAL 

Los nif'ios constituyen la fr'anja mas 
"indefensa" del público que cntablc:i 
relaciones con lo tclevisi6n. \' ven decenas 
de miles de anuncios comerciales en lo 
televisión cada af'io. · Hoy la ocupnció'n futura 
de , todos los nit"ios es llegar a ser hábiles 
consumidores. "seres amaestrados pal:"a el 
consumo". 

Los publicistas, argumentan que hoy que 
moldear sus mentes avidas para que deseen sus 
productos. Trotan a los ninos no solo como 
futuros consumidores. sinÓ también como 
acicates para incitar u obligar a sus padres 
a entrar en los salones de venta. 

La mayor parte de ln publicidad dirigidn 
a los nirtog trata de vender juguetes y 
comidas azucaradas. Los investigadores no!l 
dicen que los nif\os menores de 10 o l:! afias, 
no se dan cuenta de los técnicas cmplc.::i.das 
contra ellos. Los pcquci'lo$ ~e von atr¿1{dos 
por el brillante colorido ~ lo~ rostros 
alegres que ocompaf\on los juguetes en la 
pantallo por inapropiados o costosos que 
esto!J sean. 
Por otro lado, los ninos no 30!0 se nienten 
atra!dos por los anuncios que van dirigidon a 
ellos, sino que también (como sucede con los 
programas) los anuncios de productos para ,,el 
uso de los adultos. captan su ut~ncion. 

moldeando poco a poco zus valores ,,Y 
principios. El ni~o no reconoce la persuasion 
sutil, ni tiene experiencias anteriores que 
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ie suministren cautela en la aceptaCi&n siri 
cucfit1.onamiento de los intentos de influir 
sobre su conducta. 
Los ni~oz aprenden que es lo que hay qlle 
vnlorar, y si su personaje televisivo 
favorito les dice que un juguete posee 
otributoo que segun elloo han aprendido son 
importnntes y se fortnlcccro su confianza en 
esa sef\nl •· 



Podemon 
comercial es 
rozones: 

concluir, que la publicidnd 
mala, pOr las s! .,oí entes 

t.- Ensena principios falsos. Hace hincapié 
en una vida dedicada a obtener cosos, a c.Iarst:! 
gusto instantáneamente, y esto menoscaba lon 
principios del esfuerzo propio, la dinciplinc.i 
y el sentido del deber. · 
2. - Enceguece la mente. Cu:::indo aceptnmon 
argumentos ilqgicos, dcjnmo~ que una poderosa 
fuerza educativa mine aqu1~110 que todos 

llt'!CC:;i.tamos paL·l) estructurar la capncidoU del 
r<1~:c.•O•l11llt:!llto r.:r1t1r.:rJ :-· f.;Cn!.>ato. 
J.- Fomenta el egoísmo, creo el deseo de 
tener m~s en v~z del empeño de ser mejor, 
como cor1·c::;ponde a 1.1113 persona decente. 
'I. - Corrompe lnc: relaciones personilles. La 
e:-;plotaciÓn se:~unl de lil mujer en la 
pLopaganc.lc.i PS factor que contribuye al 
lrac.-~:;o de las relacione$ hombre-mujer en la 
v1Ua real. Dar ú entender que el amor. 
depende de lD marca lle degodoronte, jab6n o 
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mentira v una dentr1f ico ~s 
simplificación de 
interpersonales. 

una 
~1az complejas relij..::ionc$ 
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ESTA 
SAUR 

IESIS 
DE LA 

MD llEBE 
BIBUOUt~ 

·¡. - F.Ff:C'IOS. 

En toda comunicación se persigue lograr un 
"electo". csto,cs valido en mayor grado en 
la comunicacion colectiva. donde se 
•!!ltructura y funciona precisamente para esos 
pi1ra obtener efectos. 

Klappcl· afirma que pueden considerarse 
como un efecto de los medios todo cuanto se 
quicC'a que: octJrra como resultado de la 
lectura, audicion o la vi!liÓn de los mismos. 
El electo es, pues, la modificación en 
cuulquicro de lo~ estratos de la 
persohalldact, conoccucnr.ia de la cxposicidn a 
Jon medios de comunicac16n colectiva. y 
.:Jctllara en cualquiera de los niveles que 
1 nt.egr¿-111 •~ 1 ~Jf~r humonn. 

La nt.-.yor. parte de las investigaciones 
sobre ct.ectos, se han realizado en n1nos y 
•1fio 1 esccntco, debido cntE'c otras. a las 
s1~uicntc:::; razones: mayor plasticidnd en 
cuanto a la modificación de la conducta ante 
ur1 cot{mu!o, por lo tanto, las E'cacciones 
c:onnccucncial<"n de la tclcvini&n ser&n mas 
marcadas que en los adulto:;;. Otro factor, es 
qL1lzÚ la prcocupaci&n de loo científicos 
nobre los efectos nocivos en los niftos, 109 
c11alcn zeran a corto :t' largo plazo, 
consecuencias muchas veces no previstas, ni 
nif¡t1icra 1ma9inadn~. 



Realmente la televisid'n es perjudi'cial 
paro los nil\os1, Ex.!ste alg11n tipo de ni no 
paro el cual es mas probable que la 
tclevisidn tenga afectan daftino~~ 

La televisión ha producido profundos 
cambtos en la vida de 103 ninos. En los 
iriicioa de la televisión. se ten{an grandes 
esperanzas y temores acerca de sus cf~ctos. 
Los optimistas creían que educarlo a los 
niftos en el sentido mns amplio de ln palabra, 
ofreci&ndoles una mayor oportunidad de 
aprender acerca de los ciencias y de la vida 
en otras tierras en una forma tan fascinante, 
que el proceso de aprendizaje constituirla 
una diversidn mas que un trabajo. A los 
pesimistas len preocupaba que demasiada 
televtsi6n donara lu vista de los ntnos. que 
los retirara del juego activo y que los 
corrompiera al presentar tal cantidad de 
violencia, y que tuviera ingerencia en el 
"estudio y aprendizaje de ln2 materias 
escalares.· 

A continuaci&n ha~e un breve análisis de 
los diferentes efectos de la televisión sobre 
los niftos, siguiendo el siguiente orden: 
a) Efectoa sobre el tiempo libre. 
b) Efectos sobre la familia y vida social. 
e) Efectos sobre la eacuela. 
d) Efectoa en el comportamiento, 
e) Efectos sobre intereses. valores. 
actitudes y opiniones. 
f) Efectos psicofisiolÓgicos. 

,; ¡'. 
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a) EFECTOS SOBRE EL TIEMPO LIDRE. 

La tclcviniÓn ha influido en: 
l)El tiempo dedicado al sueno. 
2)Tiempo dedicado a ot1·0 medio de 
comunicación corno el radio. el cinc y los 
libros. 
3)El tiempo dedicado al deporte. 
4)Ha aumentado el tiempo de permanencia en el 
hogar. 

b) EFECTOS SOBRE LA FAf.11LlA "i VIDA SOCIAL. 

Se produce un aumento en el numero de 
horas de permanencia en el hogar. Puede 
decirse que la televisión reune tlsicamcntc a 
la familia en mayor cantidad de tiempo que 
antes de poseerla. Pero esta uni6n e5 ~olo 
ffsica, pucn disminuyen las actividades que 
la familia realizaba anteriormente en forma 
colectiva. 
El uso de la televisión en algunos tipos de 
hogares puede originar conflictos con los 
niftos especialmente en cuanto a programas de 
escogcncia. realizacidn de actividades 
escolares, tiempo dedicado a la higiéne, 
alimentaci&n. 
En los niftos muestra una disminuci&n en las 
actividades sociales. que muchas veces llega 
al aislamiento prolongado, pero en ta 
desaparece casi siempre en la adolescencia. 
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¡Scb~• quil1 1'11111dJ1de>lo fiirn, lo llHleo , .. ,. l.r• /11.lr• •• 101 
ciparato d~ ld•1·i•i1h1, 

c) EFECTOS SODRE LA ESCUELA. 

El nifto. al ingresar a la primaria, ll~va 
consigo cientos de horas dedicadas a la 
televi91Ón, invierte un 11.94• mas de tiempo 
a ella que el que dedica a asistir a la 
escuela. 

según ciertog autores. la televiai&n ea 
para el nifto una ventana indiscreta que le 
permite asomarse a la sociedad y al mundo de 
los adulton. 



Los niftos siempre oprendordn algo de los 
programas de esparcimiento, sea cual fuere su 
contenido o su prop&sito. Toda T.V es 
educativa. La única pregunto que cabe hacer 
es estai oué en9ena7 y ou~ tanto oprenden1 
Debido a que la influencia es diferente para 
cdda nifto, debido a su personalidad 1· al 
medio ambiente, la cantidad de informaci&n 
que el pequefto pueda captar depende de su 
facilidad para aprender y del grado de 
atenci6n que le preete. 
Según el pensar de algunos investigadores, el 
niflo se acostumbra a absorber los contenidos 
que el medio electr6nico le proporciona sin 
procesarlos, es decir, sin ser totalmente 
comprendidos, ni menos estructurados. por dos 
razoneaa l)El mensaje no siempre se adapta a 
su edad, Y. 2) Dada la naturaleza f(sico del 
medio en sl, el receptor no puede interrogar 
al emisor o comentar con el sobre lo que esta 
viendo. 
Existe la teoría de que los ninos pref icren 
ver la pequena pantalla antea que leer, pues 
aquella actividad no exige ningún esfuerzo de 
au porte y esto en lo naturaleza humana optar 
por la ley del menor esfuerzo. La lectura 
exige al lector concentración. Por otra 
parte, la T.V aporta ventojaa a la lectura, 
puee despierta el interés por lo lengua 
eecrita.· 

Puede considerarse que lo televisión 
afecta oolo indirectamente el rendimiento 
·escolar en formo negativa, disminuyendo las 
horas de euefto, el tiempo dedicado a lo 
lectura y tareas escolares. 

La televisión y· 
el niño 

.... 
po..c· 
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d) EFECTOS EN EL COMPORTAMIENTO. 

Uno de los efectos en el área del 
comportamiento. planificado, dirigido y 
coordinado por los comunicadores, es el de la. 
adquisici6n de objetos o productos, es decir, 
a los efectos del mensaje dedicado a la 
publicidad. En este sentido es donde mas se 
muestra la claridad que tienen los 
productores de mensajes y lo bien que conocen 
al público rcccptorJ La publicidad y la 
persuaciÓn han sido estudiadas al máximo por 
los espertos en comunicaci6n colectiva. 

e) EFECTOS ·SOBRE INTERESES, VALORES, 
ACTl'l'!JOES \' OPINIONES. 

Uno de los efectos mas evidentes, después 
de la publicidad, es el de aquellos que 
inciden sobre las opiniones y actitudes. 
En general, es ma3 factible la persuaci6n 
cuando se trata de reforzar opiniones ya 
existentes que cuando se trata de cambiar 
otras previamente establecidas y que han 
logrado afianzarfle. Es mao eficaz cuando se 
trata de crear opiniones nuevas donde antes 
no se, poseía información o no se tenía una 
opinion estructurada. 

La T.V afecta los valoreo del nif\o. tiende 
a identificarse con personajes, a recurrir a 
la violencia. engano. etc •• como formas de 
obtener determinados finen. Presenta la 
realidad deformada y en base a ese mensaje. 
el nifto reestructura su sistema de valores.Se 
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presenta la violencia como inevitable. y asi 
es captada por el. 

La T.V es una fuente efectiva paro la 
creación de actitudes.ya que los niftos, desde 
temprana edad. son sometidos a su influencia 
sin poseer otro tipo de información," es lo 
que la televisión encuentra en el nino: 



La televisión y la 
familia 

-IE:• ... M .-i.Mut ~ .. o•••.,,,.._ .... nffli~ruf• de 
.. ,.., ,,. •• ,..... N•&iant0• D ofN ~•Nal/ 

Tambi~n influye en la creación de 
determinadas motivaciones para la adquisición 
de productos. los efectos de la propaganda en 
ellos es mucho mas efectiva que en los 
adultos. 

Lo televisión forma en el nino 
estereotipos hacia, clases sociales, 
protestones. grupos etnicos e ideológicos. 
Estos cstan formados en base al patr6n del 
po{s en el cu;:al se producen los materiales 
televiandos. 
En general, estos estereotipos muestran como 
ponitivos a los elementos de la clase alta o 
medio ~uperior, n los blancos, los personajes 
individualizados. Se subestima o se denigra a 
los trabajadores manuales, elementos de la 
clo~e trobnjodoro y campenlna. personajes 
asiatlcos y nfricunoc. Ectos estereotipos son 
retlcjados y ne mantienen en ln conducta de 
los nif'.tos. 

f) EFECTOS PSICOFISIOLOGICOS. 

Durante la exposición a programas de 
televisión. el nino no permanece pasivo. sino 
que oc producen en ol cambios fisiológicos 
del tipo de las reacciones emocionales que 
pueden ocr registrado:J y medidos con las 
t&cnicas adecuodas. Además se pr~ducen 
ciertas reacciones manifiestas en funcion del 
tipo de contenido transmitido. como miedo • 
alegr:la. etc. 
La televisi&n puede tnf luir sobre el 
contenido de los suenos y provocar pesadillas 
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y tcrroren nocturnos. Tambicn disminuye el 
tiP.mpo dedicado al sueno pero en pequefta 
cantidad. 

Se han establecido algunas constantes 
acerca de la influencia de lo T.V en los 
nil'\os. En mi opini6n no conoidero estao como 
totalmente válidas para todos lo:i niftos., 
puesto que: cada pcqueno es diferente, crece 
en un medio socio-económico diferente, GsíSte 
o una cscuP.la determinada, con diferentes 
mótodoo de estudio. además la educación que 
les imparten sus padres puede ser muy 
diferente. Si o esto le aftadimos los 
contenidos de los programas.. ol nivel de 
captaci&n de cada nino, no es de cxtraftar que 
la conjuncidn de tan variados elementos 
produzcitn efectos diferentes en cada nino. 

•• Paa:-a algunos nil'\os y en determinadas 
condiciones, cierta televisión es 
pct:"judicial, para otros nin.os, en las mismas 
coudicioncs o para los mismos nifios en otras 
condiciones, puede ser beneficiosai para la 
mnyor:la de los nii\oo, en la mayoría de las 
condicionco, la mayor parte de la tclevisi&n 
no es probablemente pet:"judicial ni 
beneficiosa de una manera especial ... 

Wilbut:" Schramm. 



Una vez completada esta investigación, 
después de analizar la publicidad, sus 
.funciones, sus medios y sus diferencias con· 
la propaganda, propongo el diseno de una 
campafta de concientizaci&n. tomando las 
carocter!sticas de la propaganda paro su 
difusión. 

La influencia negativa de l~ televisión 
sobre los ninos es uno realidad; hemos visto 
como a través de su desarrollo, el nit"lo tiene 
diferentes conceptos con respecto .a lo que ve 
en la televisión, que determina como le 
afecta. Independientemente de su edad, mirar 
la televisidn es muy absorvente paL-.::a el los y 
por ello se han producido profundos cambios 
en la vida de los ninos. 

Al analizar los mensajes televisados, 
nos damos cuenta que lo que p~etende la 
televisión, además de entretene~. es el de 
vender publicidad y tratar de que el mayor 
pdblico posible vea esos anuncios mediante 
programas que atraigan al 1nayor numero de 
gente. Muchas veces esos programas estan 
recargados de Violencia, perversiones, 
materialismo, consumismo, etc., que ejercen 
diferentes efectos en todo el p6blico que los 
recibe. y no es de cxtranarse que el público 
mas indefenso.sea el de los ninos, pues no 
cuentan con defensas contra estas 
influencias, ellos solo asimilan lo que ven y 
lo registran en su mente. Sin embargo, 
todavía estamos a tiempo de evitar 
consec~encias mas graves en un futuro. La. 
solucion, no está en que dejen de ver la 
televisión, ºni !=:ampoco lo est~ en que vean 

solo programas sanos, put:s ser!a utdpico el 
trotar de solucionarlo as!. 
La solución que propongo es por medio de uno 
ca1npaf\u que crea conciencia en los adultos, 
en los padres de familia, dirigida a ellos 
principalmente, pues muchas veces descuidan a 
sus hijos trente a la telc\•isi6n, creyendo. 
quo estan muy seguros as!, sin estarlo. No 
alcanzan a darse cuenta que la televisi&n los 
f!Sta !lUStituyendo en la cüucaci6n de sus 
hijos. 

El objetivo de esta campal't.a e!.: el de 
crcfJr unn conciencio que comprometa a atendet: 
este problema orientando . y guiando a sus 
hijo!; jt.tnto con la televisión, no aparte. Que 
los forme antes que lo haga ella. 

Lil campana que propongo cuenta con_ la 
elaborociÓn de dos cµrteles, dos anuncios Oc 
pt:ensa y do~ volantes, pues es nece!.:ario 
e:-.tenderlo o varioS medios debido a la 
importancia del problema y ú su ripida 
difusión. 

El organismo promotor de la campafta ea 
el DlF Jalisco, el Sistema para el desarrollo 
Integral de la Familia Jalisco.tiene como 
objetivo básico la Aeiatencia Social •n el 
estado, preocupándose fundcunentalaente en aua 
áreas de a~enci6n a loa niftoa, ainuav,lidoa y 
ancianos, coao loa grupos aaa vulnerable• en 
la entidad. 

cuenta con varios programas claaificadoa 
de la siguiente maneras 

1· 
1 



l. ASISTENCIA ALUl!':NTARIA. 
2. ASISTENCIA EN EDUCACION ESPECIAL. 
3. ASISTENCIA EDUCACIONAL. 
4. ASISTENCIA AL MENOR EN SITUACION 

EXTRAORDINARIA 
~. ASISTENCIA HEDICO SOCIAL. 
6. DEPORTIVO Y RECREATIVO. 
7. TRABAJO SOCIAL. 
8. COHUNICACION SOCIAL. 

.DDf 
JAllllCO 



@úfflJITDD1@ O\':? 
~&~~ 



~3L§S ..................... __________________ _ 
l.- CARTELES. 

El principal objet!vo del di·_;cl"lo de lo~~ 
carteles es el de tronsmil1~. propaya~ y 
hacer conciencia del hecho ele qut-: los nir1.os, 
al ser atra!dos tan grandemente por ln 
televisión en comparaci6n cu11 ott·a!'". 
actividades. ofreci~ndolt::e: unn pr·oyram<Jci6n 

'que mucha~ veces no en muy apto para ello~. 
no siempre asimilorón lo mas positivo do.:.• 
ello, pues además de que no son con~cientes 
Ue que cotan siendo influ~ncindos, no ti.c11e11 
defcn9os contra ella. 

Antes de ll~gar al resultado final, se 
bocetaron varios posibles soluciones, que 

.fueron modificándose hasta llegor al diseno 
definitivo que es el que ofrece mejores 
posibilidades de dar a entender lo que se 
desea. 

BOCETOS .DEL CARTEL No.1 
La posici6n de la .. telev·i~i&n no debe de: 
estar cortndo. y el personaje en el piso 
puede acaparar l~ import.ancia sobre los <lcm~s 
elementos_.; 

SAU:U~ .. 
·---\ 

1 

LO ~Uf. \Je tJ Y tbrt 
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En este mu:r· a boceto qucd 
unifi isladament• &n los 

elem~ntos e de ot . o locados 

92 

car~e e 1 e uno ntegrarsc. 
to, t.ult.an 

.:1c-- ¡ .. ~. -,..,,. .. ;· 

@ :•" . ··•' ,., 
--- .. ". - . ' 

L~A<o'E usre.D .. 
L.o que "e"' y· ~ ... c.uo"'To Tie.MPº '? -

En cst:e que la t~ no se da o . . objetos ~evisi~n ha entender compl del n • alta inte explotado etnmente prop6s~~~ no es g~~~los m~s, ~ fue e~pulsa 
nil1o mas i adcm~s d • adecuad ª· posici6o' 

nocente. e que se rcq a i para :el . u ere de un 

' 
1 

.1 



BOcEr!'s DEL CARTEL N o.2 

En est falta e boceto 
un mayor 

el i mensaje 
mpact:o. 

queda muy difuso. 

o 

Al coloc de la arse a lu confus pantalla d televisión v y pens~~~eS en la einteleVisi~nal nrno dentro s~ anunci: que se tra~erpretact&np~eden haber 
claro. , pot" lo a de una ca iel mensaje que el r catura mensaje que no es 



'• ·. , .. 
·:,"'.!_·• !'; ... 
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./ ........ 

; .. _ ... y 
c ........... ..., 
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Aunque es mas completo el mensaje. · falta'dar 
mas la idea de separacitn entre la ·televisión 

~ ~~ ~;n~~cn;ªs~i~~¡~~!~~&~~ demasiado pesada 



SLOGAN. 

El Slogan que fue seleccionado, 
para ambos carteles y es en 
cuestionamiento: 

SABE USTED ••• lo que ven 

se utiliz0 

por cuanto 
tiempo?" 
Se eligi6 esto interrogaci6n porque así es 
mas f&cil que se il]troduzca en ln mente del 
espectador. Ademas de que, como en 
consecuencia exige una respuetita, 1 le'l•a a lo 
persol)a a que lo observe y a preguntar:;'=" 
automaticamcnte al hacerlo. de esa maneré:t 
contestarse lntimamente, reflexionaL· sobre lo 
que se sabe con respecto al cuest ionami.entci 
que se le hace y que de esa 1nanera se de un<:i 
toma dC .. !=Oncie~cia. 
El tipo de letra es Olive nord de la marca de 
Mecanorma, es una letra bastante legible. Se 
opto por el uso de altas y color negro en las 
palabras: "SADE USTED ••• " paru usaL·sc como un 
"gancho" para la captaci6~_de la atención. 

i.SABE. 

USTED ---

En "lo que ven", se uso el mismo tipo de 
letra pero en bajas y color rojo. se usaron 
bajas para 110 l1acerlo t~n pesada y se utiliz6 
el color rojo. pues el cambio de color (de 
negro a rojo} es para darle mayor import--·· -fa 
a lo que los nii\os ven. ·· y por c. ... -.1111:0 

tiempo:-·· vuel\'e al color negL·o para dar 
continuidad al Slogan. además de que estas 
palabL·as reafirman lo que ven al preguntarse 
tambi&n por el tiempo dándole mayor 
impo~tancia al problema. 

10 que ven llu• 
hlJos y· cu.áneo 
e•e-po? 

L.:i. impresi&n de ambos c~t'teles ser6 a 
cuatt'o tintus (azÓl cyan,magenta,amarillo y 
ne9ro) que permiten r;eproducir todos los 
colores. La reproduccion de los carteles es 
mediante tintas planas. pues los ,colore~ no 
es tan df".:gradados. y ln impresion !iera en 
serígrafÍa. Se imprimiran sobre papel Couche, 
pliego de C.1X90 cm de una cara. \' ya que la 
medida de los carteles es de 43X56 cm. 
permite que se impriman dos carteles por 
pliego. 



Para lograr un nnftljsis mas completo tlc 
los elementos que componen los cartel es C'J.11'.::o 
disene. hare una breve descripción de c;1da 
uno de ello.o. 

CARTEL.NO.l 

En este :;:artcl ademc{:::i del Glogt.tn ya 
explicado anteriormente, se utilizaron otros 
elementos. Se uti liz6 11n<:t r:el•o<Visió'n 
caricaturizada, simulando 11na exploni611 d~ nu 
pantalla )" saliendo a travt.'.s de •:lln varios 
objetos en diferentes direcciones quQ 
representan las principales infltienciaz 
negativan de la telc\·isi6n como: la 
\'iolencia, representada por medio de un arma; 
lo~ vicios representados por una botella de 
licor; el rnatcrialinmo. por 3 billetes de 
dinero; el consumismo, por dos bolsas tlc 
papas y una lata de algun L{quido; ~·para 
representar n los héroes, modas y 
estereotipo9 utilic& al personaje de 
caricaturas do modo do loe Thundcrcat!; (como 
símbolo del ejemplo que siguen los ninos). 
La posición en la que han sido colocEtdos ha 
sido estudiada para el equilibrio visual de 
las formas y colores. 



.En esto ilustración también se utilizaron l.:i~ 
;figuras de dos nif\os también caricaturizado::.>. 
dando la espalda ol espectador y en posición 
de frente al . televisor de manera que se 
encuentran frente a los objetos que oalcn de 
él. Fueron colocodos en esa posici&n para dor 

·lo ideo de que estan siendo directamente 
· influenciado~ por lo que ven en 1 u 
televisión. 

sus ropos son llamativos pni:-a 
con respecto a los d'~ma~ 
situaron del lu~o tler~cho 

Los colot·es de 
·aorles realce 
elementos. se· 

·debido o que la vistt1 siempre ln dirigimo;-i 
inconscientemente hacia este lacto en un campo 

·visual. , 
La television se encuentra rodeRda poL 11n 

recuadro en formu. de trapecio dt: color 
anaranjado. Utilizándose este color, poL· ~._.r. 
además de un color llamotj\'o que cavtti 
fácilmente la atención, por ~cr un color 
preventivo que ayuda al contraste de le.is 
formas para su fÓcil reconocimiento. 
La inclinacicSn de la televisión es una t(•tnH.1 

de división o tle separación del mundo d•;o los' 
niftos. ya que la pos iciÓn de estos es f i rmr~ y 
vertical. Se inclinó hacia la deL·echu pnra 
que la porte mas al to de lu televi,:;; i (~n 
q~cd.a.ra entrente de los niilos. 

<..:ARTi;:L No::!. 

Par-u este cart-~l se eligió ln 
i1ust.ruci6n d·.:= un nlt\o cogido de la mano de 
unr.i tclevi~io'n caricaturfz,1tln en forma de 
roliot, cuyos colores son tonos de gri&es parn 
cnLulJzur 4uc ec ur1 objet~ sirl vida. L~ 
''caru'' del robot se encuentra en lo par1talla 
de lú tcl•~vJsiÓn y tiene uno expresión de 
maldad. dirigiendo ~u mir~~~ hacia el nl~o. 
que lo ve con ojos inoc~ntec. 
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lluy unél. divis.Lón entre la televisión y 
el nl~o. cutando separados por una barranca o 
precipicio en el que se encuentran 
!";uspr.!ndi~os los elementos negativos de la. 
tcle:vision, utilizÓndose algunos elementos 
del cartel anterior. representandose a la 
violencia con un arma. a los vicios con una 
botella de licor, el materialismo con 3 
billetes de dii;ero, y el consumismo con 'una 
lata de algun l~quido. 

La expresión de la televisión nos da a 
entender que e!;;t:a tramando algo dan.ino para 
•.!l nin.o. que lo <!Sta jalando o encaminando a 
cucrge en el bat·ranco o precipicio que guarda 
Ju ,·iolencia, el consumismo, el materialismo. 
r los vicio~. 

L•a posición del nif'lo se encuentra 
e11trento de la tclcvisi6n dando la impresi&n 
de que c~ca l~ absorve, convence y le llama 
ma!l la atcncion que el mundo sano de juegos y 
p~1o:;uticrnpos al a.Lre libre donde antes se 
dcscmbolvia. suntituidos ahora por la 
t~lcvi~iÓn. 



~ @§.~------------------------2. - ANUNCIOS DE PRENS.A. 

, , 
Pal)a la difusion de estn campafl..::i, tambien 

se opto por los anuncios de pronsa, debido a 
las ventajas con las que cuenta este medio 
pUblicitario como la posibilidad de detallaL-, 
explicar e ilustrar el contenido del men~.1je. 

El anuncio· de prensa permanece en el 
lector, pudiendo e:::te informar3e sin prisas, 
)' ya que esto campaf'la va diriglU.::1 
principalmente a los padrc!l de !amilill, el 
peri6d~co es un medio propicio para la 
difusion de esta campana. 

La medida que utilic~ en lo::: originales 
de los dos anuncios disef'latlos tu•~ de :1 
columnas (20.5 cm) X ~5 cm. o lo equivalent~ 
a lineas áyatu. s~ impri1nlrii n una tiutn, 
osca, que el onuncio cuenta cou v.nrioo tono::: 
de grises, blanco y ,negro. 

La seccion del per:-iÓdico dondt.· 
~apareceran los anuncios serÚ lo de negocio:::, 
la deportiva y ln de sociales ya que son las 
mas propicias para que lleguen ul público ·que 
se desea. Además su colocl1ció·n !ler6 en 
P.Úginas imporc::i, ya q~e el primeL· golpe de 
vista al ojear el periodico cae sobre estnc 
páginas por ser·~las que primero .. aparecen. Es 
importante que la colocucion de esto!;; 
anuncios sea la adecuada deUido a l~ 

. importancia del mensaje propago11c.l!ztico qUf.! 

.se desea difundir. 
Al principio ele la Cétmpal1o ilpUrúceru <:l 

anuncio en uno plana completa, despu~s en l -l 
de plana y mas .tarde en 1/0 de plana p.sira 
reforzar el mensaje. 

Of!U 
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Los dos anuncios disenados cuentan cori 
la cabezai "SABE USTED •.• ". la misma de los 
carteles ya que forman parte de una misma 
campaf\a, )' es un llamado de atención a.1 
lector, el "gancho" paC'a atrapa e- su 
curiosidad. Esta ocupa la pac-te superior del 
anuncio y esta inclinada hacia la derecha, 
igual que: en lon carteles. , , 
Abajo de la cabeza. se colo~o la ilustracion 
de los dos anuncios. utilizandose las mismas 
ilustraciones de los carteles. por lo 
mencionado anteriormente, solo que en una de 
ellas (la de la televisió'n que explota) se le 
han omitido las figuras de los dos nifios de 
espaldas, quedando sustitu{dao por l&s 
palabras de l.!1 nubcabcza: "lo que \'í1n nus 
hijos y cuanto tiempo". para· darle mayor 
agilidad iAl ·acomodo de e!lta ilustración. 

El texto d~ los dos dr1uncios ~s el 
mismo, y cuenta con el mensai·-~ 1-eUuctado u,,_. 
manera breve y concisa con ei mi,smo tipo de 
letra de 18 y 16 puntos en uno de los 
anuncios y de 17 v 15 punto~ e11 ~1 otro 
anuncio, ra que la ilustrc.ic1<Í11 del ;:.111u11cJI'..• 
donde ap<"¡·cct: el ni1".co de 1 a mano ,ae ld 
tele\'isiÓn, abarca mayor espacio, Cl:.locando!>e 
por ello una de menos puntos. 

El texto dice lo sigtiiente: 
"En promedio, un nii'\o dedica 11.9-1 nlL~'-· <lE..· DU 

tiempo a la telcvJsiÓn. e11 télacid
0

11 con el 
tiempo pasado en la escue l •~. Aden11's lu. 
televjsiÓn atect¿¡ los val'-~rcs d".:1 nir'io \"e~ 
una tuente efectiva par-a ln cre.::ic ió"n · de 
actit11des y conductas". 

IDO 

·f ~;:_~ • .... •· · En pomadio. un n1fto dedlCa 
' · • . 11.94 m6s do au tiempo •a ki te~ ·en 

rolaclón con 01 Uompo palOdo en la esc;uola. 
Además. la toro11Jslón afecta los valofos dpl nino ves unci fuente 
orCctlva para la creación de aclltudol y conducl91. 

NO PERMITA QUE ESTA MAQUINA MOLDEE SU$ INOCENTES 
MENtES. NO LOS ABANDONE AL NNl AME SU INCONDICaQNAB&.E 

COMPAÑERA... LA llLEVl$tON 

P..!.~ 



~------------------------------

En promodJo. un nff\o 

ID 11ue ven ••• dodlea11.o•m0•dosu 
• tlompo o la Tn\ovlslón.en 

·lllJo• JI CUGnCO ·relacl0ncono111ernpopo· 
..... mpo7"""'on la oscuola. Ademó• la··- afee· • ta ao,; ~iQ.J~ d0_1 n!ñ"oy os una luonte ereC,_!YO 

paro la CfecJC~ do aclltudoa V COnd\J:CIO]-

NO PlRMltAQUI UIA MAQUINAMOtDEE $UJ INOClNU~ MENTl:S. 
NO LOIAIANOOM Al.MM Nftl SU INCONDICIONABLE COMP~ERA.... . 
LA tWVISION. . P..!.f 

El siguiente parrafo dice: 
"NO PERMfT:\ QL"E ESTA MAQUINA ~IOLDEE SUS 
lNOCE!'ITES :>tENTES. NO LOS 1\BANDO:-:E AL .\ZAR 
ANTE SU lNCONOIClONADLE COMPAfilERA... LA 
TELE\'lSIO~. 

La coloGacl&n de la tipograt{a es 
hot- iZ•.Jutal pni:-a su fiÍci 1 lectura: v en el 
primer p~rrafo del texto se dejo un~

0

sangr{a 
4u~-· Loi11cide con la i11clinaC1ón de las 
ilus~r~~:ione~. pues el formato de lo~ 
anun..;10~; 5iguu la incliuacjÓn el'= lo~ 
cnctelcs. 

El tipo de letra elegido para la cabeza 
y eoub<:ilb~~:o es el mismo de los corte len. y 
~-<1s lü:·:to~ son de un tipo de letL·a legible ,. 
li•J•!l'U JH11.1l lo lnf.!juL· ~;01npL·et1~iÓn ·de iti 
loctura clcl anuncio. 

3. - VOL~\N'f ES •. 

Este tipo de propaganda pertenece al 
grupo de publicidad directa que es entregada 
direct~mente en la mano del Jestinatario. 

Los volüntes son uno forma mu}' etectivn 
de propagar ideas, ya que pueden difunclirse 
tnasivament(. .. , imprimi.&'ndose un grnn número de 
ellos diriyléndose a un público bastante 
amplio }":1 que set·Ían repartidos en l& v!a 
pÚblicu. 

Se disenaron dos volantes diferentes. 
Uno df.! ellos se realizó en forma de 
historieta narrativa. Al mismo ti~mpo que se 
trata de naL-rüi: 1;:! mensa.je, también s~ esta 
ilustrando lo ll<Jrrüdo. /\s! se logra una. forma 
amena de propa9ar un mensaje. además, al 
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salirse de lo habitual y mon6t.ono se cuenta 
con mayores probabilidades de qui: s•.: C<-Jpte la 
atención. se retenga v sea lc!do por lü gente 
quf:~ los recibe, ati(:otn~s de qlú~ tnmhi•~n va· ~·:011 
,~l t·~ma del mensaje ya qu(:o ~.;._. trat.:.t dt: un 
problema relaciono.do con los. nir10!;. 

Sate volante eata encabezado por el 
Slogan de la c .. pan,s "SABE USTED ••• lo que 
ven •ua hijos y cuanto tiempo?". el cual 
unifica 1• campana. 

, .... USTED ••• 

El mensaje qu~ $e quiere dar a entender 
por medio de est¿... volante inicia mencionando 
~a prefer~ncia de los ninos,Por la televisión 
::..:;bre otras cosas, despues se plantea el. 
pr·oblema )' lns consecuencias de este· hecho 
tinali;!anUo con una soluci&'n. . · 
<:uenta con 7 cuadros de historieta, cada uno 
de .ell~s independiente del otro .Y con .su 
narracion correspondiente~ 

10 11u• ven •u• llUo• JI' cuánto e1em1107 · 
fr~'li1~i0it~~~'iict~ 

[g 
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· El otro volante estn formado por lu 
ampliación de una combinación de dos 
ilustraciones del volante anter ioL· en la que 
se encuentra una nif"la enfrente de unc;i 
televisicSn, apareciendo en !JU pantalla unu 
escena de violencia en la que un hombre mata 
a· otro. 
T .. bién e•t• volante eata encabezado por el 
•i••o Slogan y también cuenta con un texto. 
Dos ranglonea en loo que dices "NO SIEMPRE LO 
QUE LA TV LES OFRECE ES LO MEJOR PARA ELLOS". 
Y al otro enunciado dices "NO DE.JE A LA TV LA 
llDUCACION DE SUS HIJOS". 
Alabo• enunciados reaumen,el mensaje en una 

. cor.a de "deoaentir" al publico con respecto 
• lo que la televisión le• ofrece y lo que 
podrla eer una parta de la solución sBl no 
dejar a la talviaión la educación de los 
nino•. 

La ilustración fue diseftoda con dos 
cul9droa de hiatoriata utilizado• en el 
volante anterior, ya que reawne ·10 mas 
importante del mensaje que se quiere 
4UuruUr. 

Pnrn dar·lc mayor unidad a lo~ elementos 
que ti.;orm.:ir1 dicho volante. fuer-on enmar-cados 
en uri rect~ngulo que inicia en las antenas de 
l.:i televisió""n rle la ilustración. 

SIN[~. lO.~_Lfi 
TCltlll\ION U:S QrllfU., .. -

~o 00 
00 
DO 
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Ambos volantes seran impr (.JSOS con tinta 
roja ya que da un mayor contraste ~ imP,a<.:t<.1 
sobre el color del papel amorillo, ad~mus de 
que el color rojo dr.: la tiutt:t tla la ~mpr-e~ión 
de ser un problema de urgente atencion. 

Los volantes se imprimirán en papel Bdnd 
de color amarillo. \' la medida es mitad cat."ta 
{14X21.5) por lo que pueden imprimirse dos en 
una cuartilla. • 

104 
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La tipo~¡rétfÍa qUf:! se eligi&" para los 
volantes. va deu.cuerdo al tema, en el volante 
de historieta se utilizaron altas hechas a 
mano. \' en el otro para la cabeza, el mismo 
tipo de letra que se uso en los anuncios de 
prensa y en los carteles, eligiéndose por ser 
bastante legible y pesada, Para el texto se 
utilizaron altas para darle formalidad y 
ser !edad a 1 men~aje." 

USTED ... 
lo que ven 

SUS hlJOS 
JI cuánto 
tlempo7 

DillF .. ,., .. 
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