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Es importante, como inicio de éste
trabajo hacer primeramente un breve analisis
de la publicidad, cuales son sus funciones,

sus sSistemas de persuacion, asi como el papel
que Jjuegan los medios de comunicacidn en
ella. ES importante también hacer incapid en
las diferencias que hay entre la publicidad ¥
la propadganda, pues muchas veces llegan a
confundirse estos términos.Todo ecsto sera
tratado en el primer capi{tulo.

En el - segundo capitulo, tratare de
describir los aspectos generales de 1la
televisidn Y su  importancia como medio de
comunicacidn, dando una brave descripcién del
procese de preduccidn de los programas,
comercliales v el contenido de los mensajes
Gue se transmiten a través de eate medio.

La importancia de la televisidn como
medic de persuacidn, es una realidad palpable
en nuestros dias. El tercer capftule tratard
de los electes que produce on  los nifios
tomdndosa on cuenta tante a los comerciales
como a los programas como causaptes de
actitudes y c¢conductas gue se maniflestan
muchas veces a corte plazo.

La popularidad de este medio de
comunicacidn, asi come la gran preterencia de
les nifios hacia ella, s lo gue me ha

motivado a llevar a cabo este  trbajo,
proponiendo una soluciédn al problema
planteado, mediante e)]l diseno de carteles,
anuncios de prensa b volantes que

contrarresten los efectos negativos de 1qs
programas y comerciales transmitidos a traves
de este medio publicitario. '
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1.- QUE ES LA PUBLICIDAD?

Hay tantas definiciones de publicidad como
personas lo bastante interesadas 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 gque se quiere gque
hagan. Los seres humanoz la inventaron para
crear un canal de comunicacidn del vendedor
al comprador, del fabricante a gquien consume
el producto, de quien tiene una idea a agquel
que  puede ser influido para que acepte esa
idea.

.beade que existid alguien dispuesto a vender,
en bisqueda de un pPresupuesto comprador,
hubo una accidh publicitaria en alguna forma

exipresada.

El trabajo de la publicidad es pura y
simplemente el de comunicar a un piiblico
definido, informacidn y una adecuada
influencia orlentadora que estimule la
accidén. La publicidad tiene dxito o fracasa
en relacidn directa con la (orma en que

comunigue bien la informacidén ¥y las actitudes
deseadas., a los nucleos de gente apropiados,
an el momento adecuado ¥ a un costo
retributivo.

De una forma mas especifica la publicidad
es: "La comunicacidn de un mensaje destinado
a influenciar la conducta de los compradores
de productos o 3crvicios, divulgado por un

[

medio pagado ¥ emitido con fines comerciales,

estableciéndose a través de diarios,
revistas, radio, televisidn, cine, carteles,
correspondencia directa, vitrinas, vitrales,

cexpogiciones y simjlares. Conjunto de artes y
ciencias gue Se recunen para crear el mensaje
de fines comerciales y lograr su mas acertada
difusidn”.
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Clarence Elbridge y otros, han fijado las
siguientes normas que resumen laa 5
condiciones que debe poseer la publicidad:

1. Veracidad.

2. Credibilidad.

3. No atacar a los productos competidores.
4.Efectiva presentacion de razones que ayuden
a la venta.

5.Importancia para los consumidores de los
argumentos ofrecido. Para lograr todos cstos
objetivos debe tenerse en cuenta ¥y recordar
que el receptor (sea un hombre, mujer o

nifio),ciene curiosidad, por lo que es
menester informarlo, Yy que tiene pocas
prevenciones, por lo que hay gue aventurarlas
Y reforzar su confianza; gque tiene una

apetenclia que es necesario estimular, y que
posec una sensibilidad que se debe buscar
como cendguistar.

La publicidad es,pucs:
a)una actividad de servicio profcsionalizada
gue combina cilencia y arte.
b)Permite la difusidn masiva y la creacidn de

preferencia de marcas. promoviende asi el
desarrollo empresarial.

C)Al 1ngcntivar al consumo, estimula la
produccidn vy acelcra lu consecucidn de

mejores niveles de vida.

d)Como toda actividad humana, bien utilizada,
es factor 1importante para todo el pals, que
recibe los beneficlos gue ella contribuye a
originar: empresas saneadas, ocupacidn plena,
produccidn masiva ¥y a mcnoures costos,
distribucidn de biepes en los mas apartados
lugares y 1la mas decidida democracia de

meércado.
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2.~ OBJETIVOS DE LA PUBLICIDADR.

La ciencia publicitaria tiene por objcto
el estudie de los procedimientos mas
adecuados para la divulgacidn de ciertas
ideas o para establecer relaciones ccondmicas
entre individuos en gsituacidn de ofrecer
mercancias o servicios y otros susceptibles
de hacer uso de tales mercancias o servicios.
La finalidad de 1la publicidad es lograr un

objetivo que compagine con las metas de la
empresa, las cuales pueden ser a largo plazo,
la estabjilidad, el crecimienta, la
responsabilidad Social y otras muchas. La

funcidn de 1la publicidad para
objetiveos, es promover el
propaganda de la companfa: es decir, crear
ventas actuales o futuras, o dar a la cmpresa
renombre y popularidad que merezca el respeto
del plblico. Segin el periddo de tiempo en
gue Se esperan los resultados, pucde esta
clasificarse en publicidad de reaccion
inmediata o de reaccidn diferida.
La inmediata es cuando se
resultade directo en forma de accidn. ¥ la
diferida cuando ¢l objetive c¢s ¢l producir
determinada accidn en tiempo futuro.

lograr éstos
producto o hacer

obtiene un

Cartulina publicitaria

El trahajsc que se e pide a la publicidad,
depende también de las necesidades de 1la
misma empresa ¥ estara determinado mediante

un minucioso analisis en termines generales,
se puade decir, gque el objetive prirordial
de la publicidad es procurar, mantener ¥
aumentar la distribucidn y ¢l copsumo de un

producto,

y deacuerdo a la direccidn que se
dehe

tomar, lag funciones de la publicidad
primarias y secundarias.

ge dividen en:

o P Tt 3 ————— e T




Anuncios espectaculares

a) FUNCIONES PRIMARIAS.

l)Aumentar las ventas.
2)Procurar distribujdores.,
d)Aumentar el usoc por persond.
4)Crear confianza en la calidad.
$)Conservar al cliente.

B}Elevar e) nivel de vida.

b} FUNCIONES SECUNDARIAS.

l)Alentar a los vendedores.
2)yImpresionar a los ejecutivos,
3}impresionar a los obreros.

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

10



3.~ LOS MEDIOS PUBLICITARIOS.

Publicidad Exterinr.Cartel
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MEDIOS

Los medios son, en publicidad, los
sistemas, formas o vehiculos de que se sirve
la agencia de publicidad y el cliente de la
misma, para hacer llegar al piblico o futuro
consumidor el anuncio de una marca, producto
o scrvicio determinado.

Los medios publicitarios se dividen en 6
grandes dgrupos:

a)Prénsa: Diarios, revistas, publicaciones
periédicas en general.

b)Televisidn: Cine, Filmlets y diapositivas.
:)Radio.

d)Publicidad Exterior: Carteles, vallas,
pancartas o anuncios en tranvias, autobuses,
ferrocarriles.,etc.

e)Publicidad Directa: Circulares, folletos,
catilogos, tarjetones, buzo-ventas.

£)Varios: Publicidad en el punto de venta,
reclames, escaparates, vitrinas, "stands™,

A continuacidén expongo algunas de las
caracter{sticas con las que cuentan los
grupos de medios publicitarios,

11



a) PRENSA.

A pesar del éxito de la Radie y do la
Televisidn, la Prensa sigue siendo el "rey”
de los medios. Esta primacia de 1la Prensa
sobre los demas medioa nace primordialmente
de la rapidez con que puede ser comunicado el
mensajce de un anhuncio al publico lector,
unida a la posibilidad de detallar, explicar

e ilustrar, de forma relativamente
perdurable, el contenido de el mensaje. La
Prensa permite, en efecto. mostrar el
producto, realzar graficamente sus

Garacteri{sticas, explicar las ventajas con
textos tan amplios como sea necesario.

El anuncio de prensa queda., permanace en el
lector, pudiendo este informarse sin prisas.
Ademas, permite dirigirse a una gran masa de
compradores, siendo ideal ¢ imprescindible
para anunciar productos de marca o dec yran
consume.

La prensa es el medio publicitario
impreso de mayor circulacidn y alcance. No
exi{ste un medio impreso cuya difusidn sea tan
rdpida e inmediata como la prensa. Un anuncio
preparado durante las (ltimas horas del dia,
puede ser lefdo al amaneccer por cientos de
miles de lectores en las principales ciudades
de 1la Repiblica. La alta velocidad con que
imprimen las maquinas rotativas ha heche
posible esta eficiencia. La prensa tiene,
segin su formatec y presentacidn, dos grandes
lineas:
el periddico y la revista.

A

:ﬁ’mounw _ }\.‘. -
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de varias partes del
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El periddico es el medio tradicional del
forma mas
imprime eon maguinas
en dos

genero PRENSA. Yy sSe
rapida y econdmica. Se
rotativas ¥ sobre papeles especiales,
medidas clasicas:

estandar y tabloide.

La formacidn dec 1los
columnas cuya altura se mide en
(o en centimetros),
mide en cuadratines.

El periddice

produce en

de  tamafio

periddicos es en
lincas agata’
el ancho de las mismns se

estandar se

compone de ocho columnas de 280 lineas dgata:

el tableoide se compone de cinco
200 lineas dgata.
La impresidn

de periddicos

columnas de

se puede

hacer por medio de tres gistemas: tipografia,

offset ¥y

rotaograbado.
periddicasn

nse imprimen en
pere desde hace pocos afios,
del offset Y el perfeccionamiento
roteodgrabado, se incremento en ellos el
del color. ‘

Anteriormente la composicidn
textos se hacia en linotipo,
fotomecanicamente con edquipos
que entregan en  pocos minutos
finas ya corregidas ¥ Jjustificadas,
medidas precisas de 1la formacidn
.seccidn del periddico.

de

en

CARACTERISTICAS DEL PERIODICO,

Dentro de los medios de comunicacidn,
periddico se distingue por lo siguicente:

Tradicionalmente los
blanco ¥ negro,
con la adopcidn

del
uso

los

ahora se hace
electrdnicos
las pruehag

las

de cada

el

1) Tiene capacidad de
diversos publicos.

2) Es ¢l medio impreso gque se distribuye con
mayor rapidez.

3) Es un medio informativo y
4} Su precio es bajo;
clases scciales,

%) Se puede adquirir por suscripcién.

6) Tiene diversas capacidades de alcance.
7) Satisface muchas necesidades al lector.
0} Acepta todas las ideologias.

llegar a los mas

formativo.
al alcance de todas las

9) Su contenido puede fidcilmente ser
archivado.

10} Abundan sus lectores asiduos Yy
permancentes.

11) 5u circulacidn es generalmente
certificada.

12) Los costos publicitarios en periddicos

son los mas bajos.
13) Es un medio selectivo.

rPeriddicos

Latincamericanos

13



Dentro del contexto general de la
comunicacidn, la prensa constituye un medio
bdsico, pero al scr controlada econdmicamente
por ia publicidad, ha side considerada
también como medio complementario.

El término complementaric es adecuado, sobre

todo cuande €l anuncio publicado en los
periddicos sirve como OQpoyo a campafias
realizadas en otros mediocs. Este es muy

importante para sSer tomade en cucnta cuando
se habla de produccidn, pucs en tal caso los
anuncios para 1los diversos medios dehen ser
congruentes en estilo.

Cuando el anuncio va
solamente en periddicos, deben tomarse en
cuenta las caracteristicas especificas del
medio. El anuncio del periddico s5e mide en
lineas 5gata 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 periddice
deben tener una separacion entre ellas.

a ser publicado

-

Amurre ey PR LS

e e B 160

-

"

e D ——
PR

ey

Generalmente para las medidas
tipogrdficas se ha adoptado el uso del
tipdmetro, (sistema métrico decimal} que
marca lincas dgota y cuadratines,

El original tendrd medidas totales: lineas
dgata por cuadratines o lineas Agata por
cent{metros. En la altura de las columnas es
conveniente usar la linea dgata, ya que es la
medida usual para la compra de espacio. El
original de un anuncio de prensa se mide en

multiplos de cinco lineas dgata, ya qgque
aunque la columna sea de cuatro lineas, las
empresas aditoriales siempre cobran una

tarifs correspondiente a cinco lineas Agata;
asi pués el tamafio minimo de un arnuncio es de
una columna por cinco lineas fgata.

14
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Pdginas de un pericdico

Las dimaensiones ¥ las preporciones del

ununcin dependen también del presupuesto, del
2 o serviclio y de los resultados que

sc¢ perSIguen.

~l principal factor para determinar el
tamafio de un anuncio es 8in duda alguna, el
presupuesto, ¥ el principal objetivo del
publicista es alcanzar el mejor rendimiento
del dinero invertide en espacios. La p951c16n
castrategica del anuncic dentro de la plana.y
la adecuada proporcidén de blanco y el negro
puede hacer mas atractive a un anunclo
pequefio que a otro de plana cntera.

El orden de importancia de las pdginas
de un periddico es el siguiente:

1} Primera plana de la primera seccidn.

2) Primeras planas dec las demas secciones.

3) Las paginas imparesn.

4) Las paginas nditoriales.

5) Las paginas de cables.

6) La primera ¥y dltima pdginas de cada
seccidn.

7) Las paginas pares con columna fija.

8) Las paginas pares.

15
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PAGINAS DE UN PERIODICO.

Daré una breve descripcién de cada una
de ellas:

1) Primera plana de la primera seccidn.

Es muy diffcil, casi imposible, gque los
periddicos serios vendan espacio de la
primera plana de la primera seccidn, ya que
esta se destina a presentar las principales
noticias; no obatante, la mayor parte de los Rotativa en
diarios tienen unos pequefios espacios gue se funcionamiento en ta
encuentran en las esquinas superiores, gse les impresidn
llama “orejns” y sc asignan a la publicidad,
gue generalmente se adquieren por contrato.
Qtra pogsibkilidad de mnunciarse en la primera
plana de la primera sececidn es por medio de

la insercidn de gacetillas redactadas vy
cabeceadas en forma de noticia, Y por
supuesto, 1oy cditorcs aceptarnn csta
insarcidn, siempre y cuando la informacidn

tenga importanciﬁ v no lesione 1la imagen de
la publicaclon.

16
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2) Primeras planas de las demas secciones, ‘estas pdginas, sobre toda si se trata de
propaganda polftica; pero generalmente astan
En estas ¢s posible y aconsejable vedadas al publicista,

anunciar. Cada una de estas secciones tiene

su propie piblico (la de sociales, la 5) vdginas de cables.

deportiva, ila de negocios, etc). El

publicista debe buscar que s5u anuncio llecgue Las paginas de cables son muy
preclisamente al pdblico que se desea, v el importantes, pues al igual que la primera
camine mas seguro serd el de ubicarle junto a plana de la primera seccidn, estan destinadas

los textes e informaciones que son de su a importantes noticias internacionales,
agrado. recopiladas por los editores sobre
acontecimientos ocurridos en las dltimas
3) Pdginas Impares. horas antes de cerrar la edicidn. Estas
pdginas ocupan las primecras planas pares e
Los publicistas generalmente prefieren impares de la primera seccidén y tienen un

~las padinas impares para ingertar sus piiblico muy selecro.

anuncios. sto se debe principulmcnte a que
al hojear una publicacion, el primer golpe de
vista cae sobre la pdgina impar pot ser esta
la due primero aparece, ya que las péginas
del periddico se abren de derecha a
izquierda, lo que da a estas pdginas una
superior ventaja publicitaria sobre las
pdginas pares.

los Gofc ':no Hcgnran a Pafn'tms

Pagina deportiva

PEI!DIO RA(ING

4) Pdginas editoriamles. GANO RIVER le

sdlo excepcionalmente es posible
vl (ALDR DE Pumu

insertar un anuncio en laa pdginas
editoriales. Estas son las inas importantes, eidintadatums,
ya gque estan destinadas a difundir la opinidn g feed Vercdor
y el pensamlento filosdfico y polftico de los  ‘herrdelaVendni
editores. ;::n(;uid;r-u‘:r‘
Algunos diarios permiten la publicncion de L1rd 78 Kigwe

anahcios en las dltimas cince lineas dgata de *ﬁfﬁﬂhﬁ'-nn- .R‘ mjﬁ
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6) Primera y dltima pdgina de¢ coada seccidn,

La primera pagina de cada sccecidn tiene
la importancia de la portada de wuna revista,
por lo que €stas estan mas expuestas c(ue las
interiores a la vista del lector.
Generalmente, la dltima pigina de cada
seccidn s3e emplea para anuncios de plana
entera.

) Péginas pares.

El hecho de gue estas péginas no sean
las prefaoridas de los anunciantes no gulere
decir que no sean cficaces. Algunos editores,
a fin de motjivar a los anunciantes a comprar
este espacio, publican en ellas columnas
tijas de interes genceral o destinadas a
determinado pidblico.

Debe observarse que TODAS las pdaginas de
un periddico pucden ser lefdas. La
prefercncia es solamente por un asunto
mecdnico y paicoldgico. Ciertamente, si se
obtienen nejores resultados usando las
péginas preferenciales, pero ésto no
significa que la pagina par no sairva para
fines publicitarios.

Anuncio de prensa

Festival de Arom

Foa 2o om e o 1 s

L]
&b
Cshdvian dr OV
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Es necesario tomar en cuenta gque cl uso
del robaplana es una forma de llamar la
atencidn del lector. con la fuerza que se
tendria si se publicara una pagina entera,
céntratando sdélo una parte de la pigina.
Aunque ‘el anuncio no ocupa todo el espacio,
va acompafiado de dos columnas de textos del
contenido de periddico, lo ¢gue obliga al
lector a ver el anuncio. Las medidas del
robaplana son variables, pero reqularmente se
usan las siguientes: para pagina estandar:
2501.a.X 2 a 6 columnas y en el tabloide:
1501.a.X 1 a 4 columnas.

También el publicista tiene la opcidn de
hacer mas eficaz su campafla dandole la fucrza
de 1la repeticidn, mediante anuncios méds
pequeflon, correctamente emplazados Y
repetides., El1 anuncio repetido en varjias
pdginas de una o mas sccciones puede lograr
resultados muy positivos.

robug

lana

robaplena verticol
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Sabenwn de fos proh
tanta on o politico con,
faorersa ba Patriog puero
drredsamios, sinto por el ©
l'(Jlll!Jf{Plill‘ll'fllf)h NRIUHY
20 ptredie U acesar dras
proclon Byt gue siilo pro
muexicanos los nivelos nn
quie pary ser socialmen

PIE DEL AMUNCIO-

dajos relatives ala emprasa

anunciante

Cleramente, roserfla
docir, coplear las opor
sociad ras dio pura enca
hemas podide aproveehs
AMoxica, es e st eng
porgue o8 wrrhomibue de
ria mpia y honesta, sal
pasiones pesonafes o de
intereses nacionales, Por
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El mensaje debe ser redactado con pocas
palabras, debe ser hreve, preciso ¥ conciso.

LOGOT1PO.

, El logotipo de 1la empresa forma parte
- dél anuncio y wva a un lado del pie. En
algunos cagoes, sSe usa como cabeza. Es el
elcmento graﬁico. gque llevade a la mdxima
simplificacidn contiene el nombre o las
siglas de la empresa y denota la indole de
sus actividades o el rame industrial a que
pertenece.

ILUSTRACLON.
La {lustracidn es un impertante

componente del anuncio. En algunosg caso es
todo el anuncile, en otros es up apoye @ la

informacidn o wun elcmente para llamar la
atencidn.
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bk} TELEVISION,

La Televisidn como medio publicitario, es
asequible o todas los edades, a todas las
inteligencias, a todos los niveles
culturales.

La Televisidn, ha conseguido que el nifio,
al que antes no era poesible llegar de forma

directa, sen hoy €l "rey de la casa"., capaz
de influilr (con las imagenes que recuerda y
comenta, coh las cancionces publiclitarians que

con las f{rases
de manera decisiva

canturrea mientraa Jjuega,
publicitarias que repite)
en las comprascque hace la familia,
particularmente cuando los productos tienen
algo que ver con ¢l misno.

En algunas ocasiones, s¢ ha argumentado que
1a  "Llmagen Qe la pMarca”, plerde valor y
fucrza recordatoria cuando el producto se
mieve. ¥ se sabe gue la Televisidn es un
medio apropiade tan solo para productos de
qran consumo, gue precisen de una difusidn
extraordinacia, capaces, Lo tante., de
soportar losa dispendios también
extraordinarios de una cuanpafla de anuncios
continuada.




CINE.

Como hermano pequefio del
Telavisidén) el cine cuenta
imdgen, el movimiente y el

gran nedio, [ la
tambidn coun 1la
sonlido para

presentar en  sus pantallas anuncios de
productos o scervicios. Sabemos, en efecto,
que muchos de los “ospots” {films
publicitarios de la T.V) dque aparecen en la
peqguefia pantalln son proyectados an
cinemotogratos, & veces con un argumenlto mas

‘excenso, pero con un mismo <ontenlido
esencial.
El Cine utiliza también, como medio

publicitario, 1la prbyeccidn de vistas fijas.
llamadas diapositiwvas.

c) RADlO.

El medio de la Radio sigue en la lineca de
los grandes vehiculos publicitarios,
ofreciende al anunciantec unas caracter{sticas
que no pueden ser guplidas por ningun otro.

El usc generalizado de aparatos de radio
portatiles, el exite del transister y el
pumento creciente del pargue mdvil, con miles
de aparatos instalados en lon automdviles,el
heche de que la radio se haya convertido en

un medioc que no sole llega al hogar. sino al
campo, a la playa,a donde vaya el radio

escucha, ha sido un factorv importante un la
valoracidn de este medio publicitario.

La radic es el medic mas apropiado para
llegar a la mujer, pues se sabe que esta 1o
prefiere en muchos casos a la Televisidn, por

permitirle seguir com sus labores domdsticas
Al mismo vticmpo que cscucha misica ¥
programas, hecho gue alcanza tambien a muchos
profesion{stas, talleres, que realizan
labores wanuales, sin la obligada permanencia

exigida por 1la pantalla de Televisidn.La
radio sSigue sicndo el medio iddneo para
ordaunizar en oun tiempo minimo una campa:a
local, paria reforzar la publicidad de
productos de marea de  gran consumo ¥ para
lleqar a los mas apartados rincones dentro.

ademas, de una clase rocial tiplcamente media
¥y popular,

Instalaciones de una radiodifusora
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Aunque también es un medio que cuenta con

cjertas desventajas, pues no es apropiado
para anunciar productes o serviclos que
exigen una descripcidn detallada de sus

utilizdndose en estos casos
otros

caracteri{sticas,
para ayudar la accidn de
gréficos o visuales.

medios

d) PUBLICIDAD EXTERIOR.

El término
la utilizacidn de
anunciadoras, pancartas o
tranvias, en el metro, en
ferrocarriles, etc.

El elemento mas represcntativo de estos
medios, comun a todos ellos, es el cartel.
los carteles son, en definitiva, las vallas
anuncladoras que epncontramos &l paso ehn

publicidad exterior incluye
carteles, vallas
anuncios en
autobuses,

24



ciuvdades y carreteras.

pentro de eatas medios tambidn
encontramosat rétulos lumingsos.,
conteccionados con tubos de nedn o/ con
otros sistemang los carteles ambulantes

portaciles, incluso la publicided e
clelo mediante rotules o formas dibujada
el humo de aviconetas publicitarias.

‘seguridad,

CARTEL.

“upn grito pegado en la
pared”. Un gricto, es una emisidn poderosa de
voz capaz de 1llamar la atencidn en  un
instante. El cartel ticne la misidn de llamar
1a atencidn y de informar en un sSolo vistazo.

Un cartel, es

1) Tipos de cartel.
Existen dos tipos de cartel: Informativo
y formativo.

aYInformativo: Es el que esta planeado para
anunciar eventos, conferencias, cursos,
reuniones sociales espectaculos, etc.

Puede ser prescntado con texto e imagen o con
solo toxto,

b)}Formativo: Se utiliza como un
propiciar el establecimiento da hibitos de
higiene, 1limpieza, orden, etc.
Tambien se usa para propiciar la modificacién

medio para

de actitudes de agresividad, desconfianza,
pasividad, inseguridad, indolencia, apatia,
etc.

Publicidad Exterior
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En ¢l cartel formativo la imdgen tiene
preponderancia sobre el texto, ¢l mensaje es
expresado graficamente en forma clara y solo
8¢ apoya en un corto texto, que da enfagis a

la idea sugerida.

MEXICO 6B

2} caracterfsticas del Cartel.

a) Elementos fisicos, en los cuales radica el
tratamiento estético y el atractivo visual,
b) Elementos psicoldgicos, que intervienen
para que ¢l mensaje perdure en la mente del
observador.

a) Elementos f{sicos.

el que llama la
la voluntad

Un buen cartel es
atencidn independientemente de
del observador.

Los elementos ffsicos que
de atencidn son:
Imagen, texto,
formato.

provocan este tipo

color, composicidn, tamafio,

Carteles Formativos
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IMAGEN.

La 1imagen del cartel es una sintesis,
resume la idea a au mfnima expresidn grética
sin dejar de ser clara y significativa. No se
recomiendan la exagerada asimplificacidn y la
tendencia a la abstraccidn, puesto que el
nupnero de observadotres que comprenden el
mensaje se reduce,

La imagen en un cartel csta constitufda
bidsicamente por formas, y existen tres clases
de formas:

Naturales, geomdtricas y abstractas.

Desde el punto de vista de elaboracidn,
las imdgcnes que se aplican al cartel, pueden
Sor:

- Fotograticas:

Las nuevas tdcnicas fotogrdficas han
proporcionado un campo i1limitado para la
creacidn de imdgenes originales y llamativas.
Didsicamente se utiliza fotograffa:

Normal: Es decir tal como se capta de la
rcalidad sin ningun artificiec de laboratorio.
Estas imdgenes son poco usuales. pues
gencralmente carecen del interes visual a que
debe aspirar todo cartel. En ocasiones llegan
a funcionar a basc¢ de dgrandes acercamientos y
Gon un tratamiento muy estetico. .

Con efectos: Por medio del trabajo del
laboratorio, cualgquier fotogratfa comdn puede
convertirse en unainnovacion extraordinaria,
eso depende de la imaginacidn y dedicacidn de
sS4 creador.Eatas son apropiadas para el
cartel, ya que constituyen un fuerte punto de
interds. Los efectos que se pueden dar a una

20



fotogratfa son ilimitados: virado, graneado,
alto conktraste, descenfoque, esfumado,
tramado, etc.

- Dibujadas:

El dibujo que se usa actualmente es
sencillo vy tiende a sintetizar los elementos
gque lo integran, sin embargo, exige gran
imaginacidn y creatividad para utilizarlo
como medic de expresidn en el cartel.Los
tipoa mas wusuales de dibujo aplicados al
cartel son:

Realiapegado al cobjeto o sujeto tal como se
presenta en la realidad. Este tipo de dibujo
es poco recomendable porque €3 muy elaborade
y dispersa la atencidn c¢on elementos poco
interesantes.

Caricatura: Es recomendable utilizarla con
moderacidn vy buen gusato. El abuso de
caracterf{siicac negativas {ridiculizar,
escenas hirjentes) puede provocar desagrado y
‘'rechazo en el observador.

Eatilizacidn: Generalmente busca la
simplificacidn de los detallcs, y un sello
nuevo caracter{atico y propio de cada forma.
Este tipo de dibujo es el mas usual, puesto
que se pretende crear formas nuevas ¥
llamativas, imagenes que despierten interes.
Pero no, es recomendable lievar la
. astilizacion hasta un grado tal, que ptierda
sy significado para el observador.

i1l TORNEO
ANUAL DE GOLF

DE INVITACION PARA AFICIONADOS
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L
N
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P 1983
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7
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TEXTO

El texto es muy importante como clemento
del cartel, pues refuerza el mensaje
impl{cito en la imagen. Debe cuidarse tanto
la redaccidn como el tipo de letra, el tamafio
de la misma ¥ la colocacidn del texto.
-Redaccidén del texto:

Deben de ser cortos,
buscande, al igual que la imagen, comunicar
e} mensaje con el minimoe de elementos, sin
utilizar palabras o frases largas.

Se debe buacar el texto que mejor transmita
el mensaje. En algunes casos un texto
interrogativo puede gser al centro
motivacional del cartel. E1l nivel cultural y
social del conjunte al que va dirigido el
mensaje, €3 detcrminante en la redaccidn

de los textos.

~-Tipo de texto:

Encabezado: Sirve de titulo al cartel., es el
primer. elemento del cartel que llama 1la
atencidn. Generalmente se escribe con letras
de mayor tamafio que el ple y con una ¢ dos
palabras a lo sumo, que refuerzan la imagen.

Pie: Clarifica y refuerza ¢l encabezado, sus
letras son mas pequefias y esta formado
generalmente, por no mas de diez palabras.

directeos y claros,

En algunos
necesitara pie, en
otros ambos,.

casosl, el
orros

cartel solo
encabezado ¥ en

-Tipo de letras
El tipo de letra deberd corresponder:
A la estructura general de la composieidn,
Al tipo de imdgen, y
Al tema que se vaya a tratar.

La letra que se utilice en los textos,
debe  ser suficientemente grande para que se
observe de lejos, a una distancia aproximada
de & metros.

Colocar las letras
inclinada dificulta 1o
se recomienda usar ests colocacion solamente:
cuando 1la composicidn lo requiera Y se
garantice una buena legibilidad

en forma vertical o
lectura. por lo cual

. S6lo con los mejores
fardines de cada
. lugar, se lograuna
* dimensidn especial.

)
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COLOR,

Para simplificar el manejo del color cn
loa carteles, es conveniente segulr ciertas

reglas; estas no son r{gidas, se puede salir
de ellas cuandoc los objetivos del cartel lo
exijan:

- Usar pocos colores,
- Usar los colores sin
vienen en los envases, -
planog, sin matizar,
- Usar colores claros y luminosos,
- Haecer contrastes llamativeos.

e pueden hacer contrastes llamativos
recurriende a la aplicacidn de colores
complementarios (amarillo ¥ violeta) o

mezclas tal y como

Aplicar colores

arménicos (azul, azul verde y azul viocleta).
Cuando se quiere suavizar el contraste,
(rojo ¥
con blanco

se <combinan do= complementarios
verde) y se mezcla uno de ellos
para cambiar el tono.

TAMARO.

El tamafioc mas comin para cartel es el de
70 x 100 cm como medida estandar. En
ocasiones teniendo en cuenta la colocacidn y
los observadores, el tamaflo puede ser menor,
gencralmente la mitad del anterior 50 x 70 cm
o la cuarta parte 35 x 50 cm.

Para evitar desperdicios se recomienda
emplear las dimensiones mencionadas, que
corresponden a las medidas del papel
existente en el mercado, Yy estas a su vez se
obtienen por las entradas de las mdquinas de
reproduccion {offset, imprenta. etc).

El tamafic del cartel dependerd del tipo de
observadores a uienes wva dirigido y del
sitio de colocacion.

Por ejemplo, un cartel que se va a colocar en
un pasillo, podra ser de unh cuarto o de medio
pliego; en cambio, un cartel que sgse va a
colocar en un salon amplio, debera ser de un
pliego completo.
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FORMATO.

. Exiasten dos formatos: Vertical y-
horizontal. La forma que se seleccione
dependera de la naturaleza de la composicidn.

COMPOSICION.

La composicidén del cartel ‘se refiere a
la distribucidn de elementos dentro del area
utilizable en el papel.

La composicidn debe buscar el equilibrio
vy la armonfa. no solo en lo referente a la
imdgen, sino tambien en cuanto a su colorido,
tratando de que unc sea apoyo del otro.

No es recomendable usar figuras
demasiado pequefias ni elementos aislados que
interrumpan 1la continuidad de la composicidn.

Los elementos de un cartel deben esatar
integrades en un todeo. Esto se puede lograr
de varias maneras:

-~ Con lineas.
- Con &reas de color.
- Superponiendo formas.

k¥




b) Elementos psicoldgicos.
ATENCION.

En el medio ambiente en el gue se
presenta el cartel, existen gran variedad de
est{mulos en competencia y de alguna manera
debemos asegurarnos que el mensaje del cartel
capte realmente la atencidn.

Es necesario que la atencién involuntaria y
sin intencidn, se transforme en voluntaria y
consciente, para que el mensaje del cartel
trasclienda.

Para lograrlo debemos asegurarnos de que en

el cartel se apele a los intereses,

necesidades y motivaciones del ocbservador.
Las motivaciones determinan la

selectividad de 1la atencidn, es decir

atendemos a aquellos agpectos del medio
ambiente que guardan relacidn con nuestras
necesidades particulares.
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(’4} EL GLOBO

PASTUEFRIAN

El cartel debe apelar a las motivaciones
de los receptorea, manejando aquellas cuya
intensidad sca mayor en el grupo al cual se
va a dirigir el mensaje. Por eso es necesario
conoccer las caracter{sticas del sector al que
se dirige el cartel. En estudios realizados

recicntemente  por el departamento de
Biopsicologfa de la UNAM, se ha definido la
siguiente clasificacidn de prioridades

motivacionales,

} Hambre-apetito.

) Amor a los hijos
después a los parientes.

) Salud.

4) Atraccidn sexual.

5) Ambicidn.

6) Placer.

7) Posesion.

8) Aprobacidn.

9) Comodidad corperal.

Los estimules motivacionales aplicados:
con oportunidad, son un factor indiscutible
para ¢ue ¢l mensaje permanezca en la mente de
los observadores.

-

Forma de apelar .
la motivacidn: comodidad corporal




ACTITUDES.

En ou acepcidn m&s sencilla las
actitudes son las tendencias que presenta un
individuo con respecto a una situacidén, a un
syjeto, o algun objeto. sSon tendencias
aprendidas, no innatas y susceptibles de ser
modificadas.
Es mas
voluntaria cuando

promover la atencidn

actitud del individuo
hacia el mensaje es favorable; en cambio el
grado de atencidn es menor e inclusoc nulo
cuando hay una actitud de rechazo hacia el
mensaje o la forma de presentarlo.

Aunque el cartel realizado adecuadamente
ea un magn{fico rccurso que puede facilitar
el cambjo de actitudes, debe gser manejado
sutilmente. Se ha comprobado que s8i el
auditorio percibe que el medio trata de
cambiar sug actitudes b4 manipular su
conducta, esto puede ser suficiente para que
se rechace y fracase el mensaje, a pesar de
que éste tenga el propdsito de beneficiar al
auditorlio. Mediante el cartel se debe inducir
para que las actitudes positivas surjan del
individuc mismo.

tdcil
la

MEMORIA.

El objetivo final y mas importante de un

buen cartel, es hacer que el sujeto actde.
gue se crea en el una actitud favorable de
tal manera que en determinado momento
reaccione en la forma sugerida. Es decir,
lograr que el mengsaje trascienda, gue gquedce

latente en la memorio del observador.
PPara que se recucerde es necesario fue se

hayn fijado en 1la memoria, ¢ue se hayvan
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formado conexiones temporales filirmes, capaces
de avivarse en el futuro.
El objetivo mas importante del cartel es

que la memoria del observador conserve el

mensaje, ¥ dQue este sea capaz de recordarlo / gﬁ/{é//////
en el momento adecuado. J P

Para ello debemos tener presente que: ORI ;
-, Un mensaie agradable s5e¢ evoca mas /yyﬁﬁﬁ o N
facilmente que uno desagradable. :
- Recordamos mas  aguello dque refuerza .
nuestras convicciones dque lo que va en contra
de ellas,

- Es mas fdcil recordar un mensaje si lo
asociamos a cosas conocidas.

- Recordamos mejor agquellos que hemos visto u
ofdo varias veces.

N %/%/‘//
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3) Como producir carteles.

. El cartel es un material eminentemente
grafico. Para reallizarlo se tiene que
efectuar una cuidadosa planificacidn que
incluya losa siguientes aspectos:

a) Necesidades detectadas c¢n el grupo.
Determinar sl las necesidades del grupo o
institucidn pueden scr satisfechas con el
cempleo de este medio,

b) Seleccidn del tipo de cartel.

c) Seleccidn del temna.

d) cCaracterf{sticas del destinatario.

e) Realizacidn de bocetos.

£f) Técnica a utilizar.

g} Elaboracidn del proyecto final. {(14x20 cm,
14%10 cm, 7x10 cm)

h) Aplicacidn de tipogratfa.

1) Aplicacidn del color.

5) Elaboracidn de originales,

k) Técnica de impresidn (Serigratfa, Offsct).
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e¢) PUBLICIDAD DIRECTA.

La caracteristica esencial de este medio
reside en el heche de poder comunicar un
mensaje publicitario a una persona o grupo
de personas previamente seleccionadas. Puede
ser dirigida precisamente a los médicos, a
comerciantes de un ramo determinado, etc.

La eficacia de esta publicidad recide en
su forma y su contenido, puede ser
dirigida, - escrita e ilustrada especialmente

R R L
i .

catdlogos y folletos

para un individuo al que se puede hablar en
primera persona, inclusc encabezando el
mensgaje con su nombre y sus apellidos,

Es un medio impresc, incluye bdsicamente
progpectos, circulares, folletos,
catalogos, tarjetones. Generalmente son
impresos en papeles o cartulinas de calidad
grande o media, impresos en tipogratfa,
litograffa (oftset) o hueco-grabado.
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VOLANTES.

Gencralmente son impresos en una hoja de
papel a una o dos caras,
tintas. La medida oscila entre
wuna cuartilla
tholandes (22X28 cms) . Suele ser el medio
corrientemente usado para informar en general
o en particular sobre las coracter{sticas de
un producto o servicio dado.

el tamafio de

a una tinta o varias'

y el de un papel folio tamafo

Eg un medio bastante usado en cualquler

tipo de propaganda, especialmente la
politica.
Los volantes forman parte de la publicidad

directa va gue son entregados directamente a

los destinatarios.

Volante de la UAG
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Ejémplos de volantes
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£f) MEDIOS VARIOS.

Dentro de estos medios se incluyen: puntos
de venta, los reclamosa, el escaparate,
vitrinas o "stands",
1)Puntos de Ventas: Lugar al que el piblico
consumidor acude normalmente para adguirir un
productoe o aegvicio determinado. Cumple con
1a doble mision de reforzar y recordar los
efectos de la compaha publicitaria.

Punto de ventas de

Sabritas,
Hnet U !
R i oM I
ks N o L Lend y

R A, T
2)Reclamos: Pequefios objetos que el
comerciante regala al congsumidor o al
vendedor, al distribuidor o representante.
Estos han quedado restringidos B

dcterminados sectores profesjionales (médicos,
bares, etc).
3) Escaparates, Vitrinas o "Stands": Cumplen

la misidn de informar cxponiendo a el
producto, lntervienen como factores
importantes: 1o forma y el color, la

1luminac16n. ¢l movimiento y €l sonido.
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PERSUACIONEN

4.- PUBLICIDAD ¥ PERSUACION

. La publicidad ha sido blanco de una serie
de ataques.,se le ha reprochado pordque sus
poderes persuasives Jjuegan con la gente.
‘Dicen que crea ansiedades e inseguridades,
que jnduce a los seres humanos a comprar
casas fue no necesita, que destruye las cosas
mas delicadas de la vida., Que ¢s estridente,
ensordecedora Y agregiva: Promueve los
valores mas bajos. Se atana por conquistar
categoria social y sexual, el egofsmo, el
aislamiento de los demds. la envidia, la
glotoneria. la avaricia v Ia carencia de
escrupulos en el impulso para e}l propio
preogreso, Nos empuja hacia Jla contormidad ¥y
la pasividad. Nos hiace inscyuros
psicologicamente, incdmodos ¥  aprensivos.
Ensefia a l& gente a atolondrarse mentalmente
v a pasar de modoe impetuoso por una scerie de
principios de "talsa ldgica™, +ostimnulando lo
irracional, el derroche ¥ ) desplltarrvo,
mediante la explotacién de nuestras flagquezas
ocultas v se  aprovecha do los  elfecros
subliminales para deslizar mensajes dentro de
nosotros, sorprendiendo la guardia de nuestra
conciencia.

Se dice, que los investigadores de la
motivacidn hau estudiado las necesidades
‘inconscientes del hombre., 3y (gue han puesto
en manos de los anunciadores un  arma
peligrosa para manipularlas, puecs  puaeden
mandarse mensajes por debajo del umbral - de
1a conciencia y afectar inconscientemente.

Creo que ¢35  una equivocacidn considerar
desdefable la  fuerza de la publicidad. La

pﬂrauacién a8 una de las fuerzas que pueden
inducir al individuo a cambiar su vida, pero
¢l consumidor no reacclona favorablemente
a cualquier comunicacidn  persuasiva. El
mensaje debe ser recibido por algulen que
tenga una necesidad insatisfecha, solo
as! reaccionard favorablemente a dl, solo




cuando comprenda gue esa necenidad o desco
va a quedar satisfecho 31 obra como desea

el persuador. Inclusive, puede aumentar
la resistencia del individuo a 1la
persuacién, cuando los eafuerzos

deaarrollados por persuadiric van contra su
interés, tal como el lo percibe.

Frank H. Knight aticrma que carece
totalmente de smentido la i1idea de que por
medio de los anuncios o de la publicidad del
tipo que sea, pueden los comerciantes inducir
a la gente a comprar art{culos que no quiere.
Recibe y contempla muchos anuncios gque puede
aceptar o rechazar, pasa cierto tiempo entre
esa contemplacidn y la accidn real de 1la
compra, .es3 un agente libre, ¥y no has
posibilidad de obligarlo a comprar, yYa gque
el consumidor no €3 un elemento pasiveo. stino
selectivo, pese a teodos los anuncios
persuasivos que ne disparan contra &1,
Segun la teoria psicoldgica moderna, "no
eas solo una criatura racionalizadora. sino
una criatura racional., explotadora de nuevas
ideas".

Los pslcélogos han observado los impulsos
contradictorios que se producen dentro del
individuos por una parte el deseo de
resignarse ¥y conformarse, por otra, la
necesidad de distinguicrse.Y el problema del
comerciante consiste en la incapacidad para
predecir que tendencia va a tener
prioridad en un momcnto determinado.
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PROPAGANDA

%.- QUE ES LA PROPAGANDA?

La palabra propaganda tiene su principio
etimilogico en la palabra propagar, tomada
alla misma del latin: propagare: reproducir,
plantar. Propaganda significa expansidn,
diseminacidn, multiplicacién rdpida.

. En la prdctica muchos consideran los
terminos propaganda y publicidad como
sindnimos.

Otros pretenden que ropaganda es la

técnica de comunicacidn, sugestidn,
perauac16n Y convencimiento usada
exclusivalxente al servicio de ideologfas

politicas o religiosas, Mientras que 1la
publicidad tendria . igual misidn solo en el
campo comercial. .

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

VACUNACION

a) Su clasificacidn.

Existen diferentes clasificaciones de la
propaganda. La mas comin es aquella que la
divide en directa e indirecta, segin como el
mensaje llogue al piblico,

Propaganda directa, individual o
personal es aquella que selecciona, primero
el grupo que le interesa Yy luegqo llega a ol
en forma de mensajes persohales; cartas,
circulares, prospectos, etc.




La propaganda indirecta es aquella en
que el mensaje se hace en forma masiva., en la
vi{a piblica. prensa, radio, televisidn. Cén
la 4idea de encontrar en esa multitud una
proporcidn adecuada de interesados en el
mensaje.

k) Sus medios.

Se . llaman medios 1os elementos que
vehiculizan los mensajes propagand{aticos.
Estos son seis: -grdfica, televisidn, radio,
vi{a pdblica, directa ¥y cinematogrdfica.

Hoy, graciazs a 1los adelantos de la
tecnologia, se han_ enriquecido grandemente
103 medios propagandfsticos.

El medio que se emplee para la difusidn

de un mensaje depende bdsicamente de: el.

piblico al que va a ir dirigido, el objetivo
del mensaje, el tiempo que se requiere para
su difusion, etc.

4%



- __________________________________________________ __ |

¢) Una campafia.

Se 1llama campafia de propaganda a la
aplicacidn de los recursos tecnicocientificos
de la propaganda para arquitecturar mensajes,
sobre bases psicoldgicas que., a travds de los
medios adecuados, lleguen a un Bector
predeterminade del pidblico, para generar en
el la aceptacidn o adquisicidn de un
producto, servicio o idea.

Una compafia de propaganda exige el
estudio de una serie de pasos y la respuasta
o las sigulentes preguntast:

-Qué propagaremos?
-A quién?

-Daonde?

-Cdmo?

-Cudando?

De las respuestas que demos a éstas
preguntas dependuré!
el plan de cawmpafa que llevaremos a cabo.

La publicidad de hoy ha alcanzado un
alto grado de diversificacidn a medida que
aumenta ¢l desarrollo de nueveos medios. No es
lo mismo concebir un anuncio gréatico,
escribir un guidn para el cine o televisidn,
o desarrollar idéntico tema en un folleto,
aun as{, una campafia bien planeada supone
decir lo mismo eon todas partes, en forma
simultdnea.

Para la propaganda grdfica conviene
seguir un plan estrategico de alta accion
persuasiva, observando toda cualidad ideal
del texto en e}l fondo, la torma Yy la
estructura de su composicidn.
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Al crear un guidn de cihe o de
televinion, hay que pensar en todas lag
limitacicnes y posibilidades que ofrecen
estos medios. El textoc noa exige en este casco
una minuciosa observacidn de detalles ya gque
e3 necesario indicar con exactitud imagen,
sonido, locuciédn, accidn, decorados y todos
los elementos que intervienen directamente en
au elaboracidn.




6.~ DIFERENCIAS ENTRE

PUBLICIDAD.

PROPAGANDA ¥

a) La publicidad intenta estimular la accidn
de una manera ablerta, quiere vender un
producto o un servicio y no disimula su
intencidn. En camblo en mas de una ocasidn la
propaganda debe disimular sus objetivos.

b) La publicidad tiene por objeto promover
las ventas, y su éxito se mide contabilizando
las ganancias. La propaganda de manera
directa, no lo €3, no se encuentra presionada
para obtener un éxito cuantificabie.

c) uctilizan distintas
publicidad recurre a impulsos egocéntricos,
personalistas, narcisistos, de status social,
en situacliones mundanas. La propaganda solo
utiliza excepcionalmente estas motivaciones.

motivaciones. La

d) La publicidad, por la competencia misma
del mercado, muchas veces abusa del uso de
superlativos: milagroso, nunca visto, etc. La
propaganda evita ¢l wuso indisceriminado vy
frivolo de las palabras. Su lenguaje es mas
cauteloso y mas preciso, cuidando lo3a excegsos
que pueden escandalizar o comprometer la
comprensidn del mensaje.

€¢) Las acciones persequidas son diferentes;
en la publicidad, ¢l

propdaito culmina con la compra del producto;
todo se reduce a un acto comercial sin mayor
trascendencia. La propaganda pide otro tipo

T8 s gartaf
- L._".t'j.:.'l‘l.'l
de accidn, que compromete mas nucstra vida.

La propaganda, al involucrar la perscnalidad
Yy el actuar

social: al buscar . la
trascendencia individual y temporal, debe
argumcntar y Jjustificar, de manera mas

profunda la accidn solicitada de como lo hace
la publicidad.
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CHERTES

l.- ORIGENES.

La televisidn no surgio por arte de mdgin;
tardd varios siglos en hacer su aparicidn, ¥
requirid del conocimiento y del esfuerzo
conjunto de miles de hombres en diversos
paises del orbe. Para obtener la televisidn,
0o sSea, para podet ver lo gue ocurria a
disatancia, ¢l hombre tuvo dque <crear unh
aparato capaz de reproducir las maravillosas
cualidades del ojo y del coido humanos. Es
mas, requeria 1a creacidn y el
perfeccionamiento de un aparate capaz de
trasmitir imdgencs y sonido a traves de
grandes distancias en apenas una froccidn de
segundo.

Desde aquel lejanc dfa de 1930 en que la
BBC de Londres realizd su primera trasmisidn
de prueba por televisidn con 1la tradicional
carrera de Derby, el mundo ha dado muchas
vueltas y con el la televisidn, que comenzd a
inquietar a fildsofos, polfticos, socidlogos,
art{stas, psicélogos, pedagogos, a los
cientificos., al hombre comin y al nifio, que
viajarfa sin riesgo a las praderas de Arizona
0o a ias selvas tropicales con solo conectar
un aparato de televisidn.

La televisidn es uno de los mds complejos
¥ fundamentales medios de comunicacidn que ha
conocido jamas el hombre: combina el estimulo
de la vista con el del sonido. Esto significa
que recurre a dos sentidos simultaneamente en
vez de uno.

Primera emisidn de TV en Londres.
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EUNCIONES

La televisidn
grieqo tele {(lejos)

,voZ que se deriva del
"y del latin video {ver),
consiste simplemente en la conversidn de
rayos luminosos a ondas eldctricas, las
cuales se trasmiten.luego & un receptor en el
que a4 s8Su veZz saon convertidas €n rayos
luminoscs visibles que forman una imagen.

2.- FUNCIONES DE LA TELEVISION,

Para algunos, la televisidn es parte de 1a
institucionalidad de la instruccidn: es un
método de transmitir saber: es un método para
llevar la riqueza cultural a regiones
culturalmente dridas: es un mecanismo para
aumentar la eficacia de la escuela, 'la
bibliocteca y el maestro. Para el mundo de los
negocios y de la industria, 1a televisidn es
un instrumento de publicidad, que lleva




mercancius y servicles desde wunos cuantos
puntos centrales de abasto a los confines mas
remotos de las naciones, dque tiene la fuer:za
de popularizar nombres comerciales de pastas
de dientes, cereales, clgarrillos, jabones y
cervezas. Para quiencs tienen a s5u cargo la
regulacion de la difusidn, la teclevisidn es
un usuario del espectro de ondas de radio
merced a un permiso gubernamental que obliga

a trabajar en beneficio del {interes piblico.

critices, 1la televisidn suele

papel del delincuente mayor

& la sociedad. A este medio
se le acusa de crear respuestas en masa a
estimulos en masa, de guitarle al populacho
su veluntad de obrar persuadiendolo de gue lo
mejor es scntarse Y absorber; se le acusa de
engendrar “"mala” conducta social valiéndose
de sus poderes de persuacidn.

Fero el papel de la televisidn es el de
divertir. No hay duda de gue el pidblico
televidente espera Y pide que la televisidn
divierta, distraiga y satisfaga hora tras
hora.

No debemos extrafiarnes, pues, de que ante
tan variadas exigencias y esperanzas de parte
de los diferentes elementos de nuestra
socicdad parezca no cumplir con su cometido ¥y
quedarse atrds de sus diversas funciones.

Para los
representar el
por sus atagues

En nucstro pafs. la televisidn,
en gran parte a la iniciativa privada, y sua
principal funcidn es vender pudblico a los
patrocinadores para que é&stos ditimos a
traves de oste canal de comunicacidn 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
piblico.

pertenaece
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PROGRAMAS

Estudio de televisidn

3 .~PRODUCCION Y TRASMISION DE UN
PROGRAMA.

, Los programas tienen que crear su propio
publico; por consiguiente, tiene que haber
rclacidn entre el programa y la clase de
piblico que habrd en el momente de tiempo en
quc se transmitird éste.

Una vez que se ha selecclionado un programa
para c¢reargse un plblico, el anunciante se
enfrenta al problema de sceleccionar las
estaciones o canales y las horas gque den al
programa la mayor oportunidad de construir
ese pdblico.

Los eloementos necesarios para realizar un
programa de televisidn son : una cdmara, una
videograbadora, un videocassette,
instalaciones
{microfonos,monitores, instrumentos de
iluminacidn), cquipos técnicos (de estudio Yy
de control) y personal especializado., Es
producto del esfuerzo y cooperacidn de muchas
personas con diferentes especialidades, es
decir, una creacidn colectiva.

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

a) ANALISIS DE LAS NECESIDADES DE PRODUCCION.

Las regpuestas que de el productor a las
cueationes mas importntes- referentes al
programa seridn la base para comprender el

punto de vista que se tendrd para resolver
las necesidades de produccidn del programa:

J)Cuél es la meta del programa?

2)ouéd tipo de programa es?

3)bdnde se desarrollara?

1)Qué métodos de transicidn deberdn usarse?
5)Qué reparto debera escogerse?

G)Cudlea son las necesidades del estudio?

7)Cuiles son 1los problemas de los efectos
espegiaies?
§}Cuanto ensayo se necesita para esta

emisidn?
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CONSIDERACIONES GENERALES PARA LA EMISION DE
UN PROGRAMA.

lllmégenes Y tomas. 8)Ensayos.
2)Motivacidén y edicidn.9)Decoracidn
3)Movimiento. 10) Iluminacidn.
4}El corte. 11)Gréficas.
5)Desvanecimientos. 12)}Vestuarios.
6)Dbisolvencias. 13)Actores.

7)Elaboracidn del guidn.

b) TIiPOS DE PROGRAMAS QUE PUEDEN
ELABORARSE EN TELEVISION.
1) Programas hablados: Entreviatas, andlisis,
polémicas, mesas redondas, discursos,
2) Programas musicales y de variedad.
3) Programas para mujeres: Desde telenovelas,

hasta noticias, modas, presentacidn de
personas destacadas, eventos y problemas
soclales,

4) Programas para nifios,.

5) Programas documentales:Presentacidn inter-
pretativa de valor noticioso {un evento, wuna
idea, una persona).

6) Obras teatrales.

7 Eventos Yy Programas especiales: Por lo
general, 3son de algo que esta ocurriendo, Yy
que es de interds, permanente o pasajero para
la poblacidn.
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PUBICIDADNENTIAV,

ro-

4.- LA PUBLICIDAD EN TELEVISION.
a) VENTAJAS.

Por 1lo general se considera a la
televisidn como el mas potente ¥y persuasivo
de los medios publicitarios. Es el medio mas
adecuado para vender los 1llamados productos
de consumo masivo, como los que se tabrican
" en grandes serieg.

P

R

3

Las ventajas de la televisidn radican en

el piblico al que llega y en las
caracter{sticas del medio. Ademds ofrece
grandes posibilidades creativas. La

combinacidn de sonido, movimiente y c¢olor la
coloca por encima de cualquier otro medio, &
excepcion del cine. Tiene 1la capacidad de
combinar humor, emocidn, mésica, animacidn y
personajes famosos. Ademas puede demostrar el
funcionamiento o el aspecto de un producto.
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b) INCONVENIENTES.

televisada es cara ¥y no
si habfa alguien sentado
en ¢l momento en gue se
estaba emitiendo el anuncic. Ademds muchos de
los gque ven un anuncio no se encuentran
dentro del mercado del producto o el servicio
promocionado por su edad, sexo, porque no
tienen coche,

La publicidad
hay forma de saber
delante del aparato

o por cualquier otra causa.

c) TIPOS DE COMERCIALES.

Las formas de expresidn publicitaria son

muy variadas, aungue la mds extendida es la
del filme de muy breve duracidn, de 15 a 30
seqgqundos, gue se concce con el nombre de
"spot",
La visualizacidn del mensaje puede contener
bien el producto sdlo, en su ambiente de uso,
¢ bien presentar un simulacro de comparacidn
Yy contrastce con la competenhcia.

Las condiciones que ha de reunir un buen
anuncio de televisidn scn: méxima calidad en
su contenido grdfico, simpatfa, naturalidad y
persuacidn en las vaces, adaptacidn del
gonido y del movimiento. .

Existen uh tipo de anuncios, llamados de

servicio piblico, 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  estricto ningdn producto. 8in

embargo, su meta es persuadir al espectador a
que brinde su apoyo a alguna causa
dirigi€ndose a las actitudes y sentimientos
mas elevados del pdblico. '




Los spots animados de televisidn se
realizan sSicmpre en pelfcula. igual que los
que se producen en la pantalla grande, pues
el video no se adapta ficllmente y la calidad
es inferior. La superioridad del video
estriba en los efectos especiales, efectos
que en una pelicula normal, supondrf{an dfas
de trabajo. Surgen as{ brillantes colores y
efectos futuristas, en los qgue letras y
19gotipos se¢ acercan ¥y alejan respecto a la
camara.

Hoy . las agencias procuran sacar el
miximo partido de los 2 medios, filmando el
spot en pelicula normal y grabandolo después
en vidco para afiadir los efectos especlales.

i
!

Caricatura.
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5.- CONTENLDPO DE 1.05 MENSAJES.

La televisidn, se crea con un fin
determinado. con un objetivo ecspecifico; y la
emisidn contiene un mensaje gue el realizador
desea que asimilemos. Eate mensaje puede
producirnos sentimientos de toda fndole.

Si la televisidn ejerce influencia sobre
los adultes, guilenes idealmente sSon personas
cuyos procesos de pensamiento son mis
elaborados y maduros, cual no serd el efecto
que ejerza sobre los nifios que aun no son
capaces de distinguir la fantasfa de 1la
realidad, y cuya corta experiencia les impide
analizar y razonar sobre lo visto?

La programacidn televisiva asume
sumamente diversas en apariencia. Sin
embargo, un andlisis mas profundo nos
aproxima a ciertas caracter{sticas &]
elementos comunes cn sus mensajes emitidosn.

formas

El contenido de los wmensaies varia
deacuerdo al tipo de programa, nc podemos
afirmar que todos los programas ejercen una
influcncia negativa, puesto que en algunas
ccasiones, la programacién cuenta con un buen
nimerc de programas cdmicos, caricaturas,
peliculas, programas musicales, que de una u

otra forma cumplen con su funcidn de divertir
y entretener al teleauditoriq sin necesidad
de recurrir a la transmisidon de hechos ¥

situaciones, que nos influyan negativamente,
gque resaltan valores tales como el amor
fraternal, la amistad, el deporte, el trabajo

en grupo, etc., y espec{ficamente caricaturas

CONTENIDORDESTOSEMENSAYE

como: Candy, Remy, Heidy, Leos Pitufos, Los
Picapicdra.

Pero desqgraciadanente, muchas de las veces
que los nifos prenden la televisidn, son
atraf{dos grandemente haclia caricaturas y
programas que les ofrecen un mayor grado de
perversiones, violencia, agresividad, etc.
Ademds las series televisivas importadas,
sean de intriga, comedia o policiacas,
acercan al telespectador a problemas,
situaciones, ambientes y objetes de  la
sociedad norteamericana.

Remy
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Caricaturas tales cemo: Batman., el hombre
arafia, los Thundercats, los Transformers,
Biraman, el trio gnlaxia: y programas como:
Automan. Hulk, Cileptificos rebeldes.

Imagencs portadoras de valores especificos de
la sociedad norteamericana cComo el
individualiamo v el materialismo.Catos
programas representan principalmente:

* La violencia c¢omo algo cotidiano y
comdn, plantedndola como una forma de
controlar a los delincuentes, inclusive
matandoles o dafiindolos severamente lo cual
contribuye a la aceptacidn social de la

wviolencia represiva.

* Ln  muerte violenta se percibe como
notural o ldégica cuando se trata de personas
que no juegan un papel principal.

* Los personajes secundarios por lo
general, son personas  de origen de clase
trubajadora y de color de plel mas oscura,
mientras que los héroes son blancos ¥y
perctenccen a la clase dominante.

- Que triunfe el heroe aunque los daflos
queden sin reparar. Uso de armas, explosivos,
incendion, bombas. Lucha de “malos" contra
"buenos"”.

La publicidad elaborada por empresas
tragsnacionales, contiene mensajes muy
significativos: mercanc{as en su  mundo
maravilleso, envueltas en ombientes luicesos,
coen personajes extranjeros, en los que
aparacen individuos con caracterfsticas
raciales distintas a la mayorfa de los
mexicanos, reforzando el deseo de posesidn ¥y
uso de mercencfas.
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Anuncio de cnfé'biplomat

Programa policiaco

En resuﬁen. la programacidn televisiva esta D)Deportivos.

constitufda por:
1)pibujes animados.
2)Aventuras.
3)Policiacos,

4)Comedias.

S5)¥Noticieros.
6)Teienovelas.
7)Informativos,Repotajes,

9)}Musicales,

10)Pelfculas nacionales y extranjeras.
11)Propaganda Polf{tica.

12)Propaganda Comercial.
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Story-Hoard
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d) TECNICAS PARA ESCRIBIR COMERCIALES.

Existen tres estfmulos: 1égico, &tico v
emocicnal. Los tres pero en particular el
emocional, se aplican hoy en dfa para
escribir comerciales. Los est{mulos
emocionales se basan en las necesidades y
descos hdsicos de las personas a quienes van
dirigidos. otros estimulos emocionales
bfisicos son la autoconservacidn, el amor a la
familia, el patriotismo, el buen gusto, la
reputacién, la religidn, 1la lealtad a un
grupo y la conformidad con 1la epinidn
pdblica.

Para escribir un comercial se debe
tratar de determinar los siguientes elementos
sobre su posible auwditorio: edad, sexo, nivel

acondmico, tendencia polftica, intereses
primorios., ocupacidn, actitudes o creencias,
nivel de instruccidn, conocimiento del

producto ¥y concentracidn geogrifica.

Los 5 pasos de la técnica de persuacidn
se¢  encuentran siempre en  la estructura del
comercial bien escrito. Los pasos son los
sigulentes: ’

1) Gapar ¢l interés.

2) Retenerlo.

3) Crear la impresidn de que existe un
problema.

4) Crear la idea de como soluciocnarlo.

5) Producir la accidn, en casoc de que sea un
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comercial
producto, en

ca

publicitario, 1
so de ser- un

servicio piblico o de propaganda,
persuadir para algun cambio de actitud.

El procese de concehir, cre

a prueba un

anuncio s

a compra del
anuncio de
e persigue

ar y someter

fundamentalmente el

mismo cualquicra gque sea el medic al que este
embargo, algunos grupos

destinado.
creativos
determinado.

EL GUICN.

No 5
acompafian el
explicar com
imagenes Y

sin
se

especializan en

e reduce a las
anuncio. El1 guidn tiene gue
o sc¢ desarrollara

en sonido,

detalladamente los cortes, prim

fondos musicales, c¢ftectos sono

elementos que determinan el resultado final.
El guidn se divide en deos partes: visual

({imagen) vy

0N0

ra (audio), un

otra de modo que los efectos vis

siemprefrente

a

los correspondie

sonoros, para gue no haya dud

forma en que

|¢e

complementan. G

el director art{stico ecncargado
guidn un Story-Boa
tambien guidn grdfico, que €3 u
de dibujos gue representan los fotogramas mds

adjunta al

importantes
proyecto va

de
a

la pelficula;
presentarse  al

story-board se¢ repite con mucho

y detalle,

para

que produzca

un medio

palabras que

el s3pot en
indicando
eros planos.
roa 3 demds

a junto a la
uales quedoen
ntes cfectos
as  sobre la
eneralmente,
del proyecto
rd, llamado
na secuencia

cuando el
cliente, el
mas realismo
una idea mas

exacta del resultado final.
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ANIMACION.

La animacidn se utiliza para producir
spots  en ‘forma de dibujos animados o de
tiguras gue se mueven. Productoras
egspecializadas gson las gque se encargan de
este tipo de anuncios.

A menudo se recurre a los dibujos
animados para crear personajes susceptibles
de asoclarse {ntimamente a la marca. y
utilizdndose frecuentemente para anunciar
productos de uso infantil.

En ocasiones, la publicidad se apropia de
personajes animados famoses, como el 0S80
Yogul, ¥y los utiliza para sus propios fines.

Una <lase de animacion es aquella en la que

- mufiecos u  otros objetos inanimadeos simulan

moverse,

Una ventaja de la animacidn estriba en
la libertad creativa que brinda. ademas de
que ' se cuenta con los efecros especiales que
se¢  pueden generar gracias a la tecnologia
informdtica.
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FARTAVIRVERITOSININO St
1.- LA TELEVISION ¥ LOS NIROS,

Dado due la Televisidn es una puerta
abierta, siempre aportara conocimientos de
tods {ndole. 5Sin cmbargo, noe es eso lo que
atrae al nific en a2 Teilevisidn, sino la
fascinacidn que ejerce el misme medio, que es
tan fuerte, gque el niflo de la ciudad de
México dedica mas tiecmpo a la pegquefia
pantalla que a la escuela. Ella difunde y
refuerza las ideas y tendencias engendradas
en ¢l ambiente ¥y se alf{a con otros medias
masivos para provocar cambios en nuesttas
socledades.

Si queremos analizar la influencia gque la
Televisidn ejerce sobre los nifios, tenemos
que tomar en cuepta los factores que modelan
al pequefio, como edad,preferencias en la

programacidn, sexo, relaciones familiares,
educacidn, clase social, pafa que habita,
etc. Pero en general, podemos afitmar, que

todos los nifios debido a su poca madurez, son
muy influenciables y propensoes a imlitar todo
cuanto les rodea, ¥y en este casoe, log
estereotipos de la televisidn: ademds su
corta experiencia les implde distinguir lo
falso de 1lo verdadero y 1lo real de 1o
imaginario. El1 nifio pucde crecr que lo dque
vid en 1la televisidn sucedid realmente y
forjarse as{ una concepcidn irreal de su
pPropio mundo, con las perniciliosas
congecuencias que esto le traerd.

69



La popularidad de 1la televisidn y la
preferencia de los nifios hacia este medio de
comunicasidn es lo que me ha motivado a
realizar un andlisis de la profundidad del
alcance de =zus efectos, pues es una realidad
innegable, que la televisidn ha producido

profundoa cambics en la vida de los nifios.

2.~ QUIENES LA OBSERVAN Y PORQUE.

‘Seglin algunos estudios, los nifios en edad
precscolar constituyen el auditoric mds
numerosoe, ¥ ademds son los que pasan mas
tiempo viendela.

Se ha comprobado que mientras mayor sea la
educacidn menos se ve televisidn, ademds
existen diferencias en cuanto a 1las clases
socinales y la observacidn de la televisidn,
al igual gque otros factores sociales. Tamhién
existe una alta relacidn entre factores de
personalidad vy la contemplacidn de 1la

televisidn. Los nifiecs con problemas de
personalidad o desajuste son los que mds la
ohsegvamn.

El nifio ve televisidn, por una parte, por

motivaciones personales: por satisfacer la
necesidad de distraccidn, reducir tensiones,
como medio de obtener informacidn, eacape de
la realidad, etc., Y por un factor

asituacional, la ve por que no le queda otro
remedio. Le es dada en el ambiente del hogar,
y se le refuerza la conducta de contemplacidn
por los padres y miembros de la familia, ya
que es una Forma de mantenerlo en el hogar,
bajo las miradas de los padres.
eroporcionando asi seguridad ¥ tranquilidad a
¢stos.
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La televisidn es tan absorbente para los.
niflos por las siguientes razones:

a) Nada manticne mejor nuestra atencidn que
algo que se mueva. Adn un nific de 18 meses
puede quedarse mirdndola por large tiempo
aunque no entienda nada de lo que esta
pasando. El movimiento por si{i mismo, puede
mantener nuestra atencidn Yy si le agregamos

el sonido y el tener que enfocar nuestros
sentidos en un easpacio tan pequeflo como lo es

-
I
[}

la pantalla de televisidn, con mayor razdn.

b) Mirar la televisidn es muy fdcil. Todo lo
gue tiene que hacerse para verla es prenderse
con un switch, no requicre ningldn esfuerzo y
ningdin material extra.

c) Proporciona una salida para los deseos y
fantasf{as de los niflos. Los nifios tienden
.mucho a sofiar despiertos con hadas, con volar

a la luna, ctc., y ella vuelve realidad estos
suefios.

.d)  El ser humano esta en una lucha constante
entre la pasividad y la actividad. Frente al
televisor, tantoe el nifio como el adulto
retornan al comodo estado de pasividad,
liberdndose as{ de 1los riesgos de 1las
responsabilidades de la vida real, Y
sumidndose en un estado de dependencia.

e) Puede llegar a ser una actividad

sustitutiva. Cuando un nifio, joven o adulto
frustrado prende la televisidn, estd buscando
un substituto pora las necesidades gue es
incapaz de encontrar en sus rclaciones de la
vida real. Sin embargo, siempre serd un
substituto mediocre en relacidén a las
experiencias satisfactorias gue pueden
obtenerse enla vida real.
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3.- TIEMPO QUE LOS NIfiOS DEDICAN A VER
TELEVISION Y LOS PROGRAMAS QUE PREFIEREN.

Segﬁn las investigaciones de Joaseph Hota,
un nific en la ciudad de México ve 3 horas y
36 minuteos diarios de television en promedio,

que si las multiplicamos por 365 dias del
afio, suman 1226.40 hrs. El nifio dedica un
11.94 més de su tiempo a la televisidn, en

relacidn con el tiempo pasadso cn la escuela.
Un factor determinante en la cantidod de
televisidén que ve un nifio, es su cdad, ¥y a
medida que crece se¢ incrementara ¢l numero de
las horas de audiencia. Desde la ecdad de 2
afios ! nifio empieza a verla, y a medida que
aumenta la edad, es mayor su aficidn a dsate
medioc de comunicacidn.,

El nifio no es un ser pagivo,
accidén de la televisidn, sino
agente activo Jue selecciona de
programas - de televisidén, material
adapta a sus intereses y necesidades
mejor forma.

sujeto a la
gque es un
entre los
que se
on la

Los nifios que tienen dificultades para hacer
amistades o conflictos con sus padres,
dedican lapsos de tiempo anormalmente
prolongados a la televisidn.

La edad es un factor determinante en los
gustos de los nilfios por loa programas, asi
tenemos que:

En la Edad Preescolar: préfieren programas
infantiles cuyos personajes principales son
animales, dibujos animados o©¢ mnuficces dque

desempefien papeles simpAticos, que adoptan la

forma de cuentos llenos de accidn y la risa
suele ser compafiera importante de muchos de
ellos. .
De los 7 a los 12 afios:prefieren programas
infantiles de variedades, como
"Dispeylandia™. En el se ofrecen dibujos
animades, aventuras, leyendas, historias o
estudios sobre la naturaleza. Hisatorias de un

héroc inteligente, fuerte y bueno. Programas
de fantasia Y aventuras {Superman, -Buck
Rogersa), que se desarrollan cn tiempos
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futuros, donde abundan los viajes espaciales.
A partir de los B aflos empieza a interesarse
por las emisiones destinadas a los adultos.

Los nifios que entran en la adolescencla (a
partir de los 12 afios), preficeren programas
policiacos., comedias de costumbres, programas
de misica en los ¢ue actuan 1os cantantes y
las estrellas de moda.

En la Adolescenclia: Los preogramas de misterio
y policiacos, pelfculas clasificadas para
adultos, crece ¢l interdés por progromas mas
gserios.

los efectos de los
o1 Aahvin ue 0

81 gqueremos analizar
programas quec ven los nifies,
debemos tomar en cucenta Soluwmunte ol
contenide de los programas nara nilios, sino
toda la serie de los programas dramdticos
para adultos tambien. Quiz& el aspecto mas
importante que hay que recordar, respecto de

la seleccidn que hacen los ninos en cuanto &
jos ‘programas, €S que para ellos, al igual
que para los adultos, 1la televisidn cumple

una funcidn de entretenimicnto, apesar de que
transmiten programas educativos, pocos nifios
los prefieren sobre uno divertido.

El saber que tiempo dedican los nifios a
la televisidn v &)l tipo de programas por los
que se inclinan, no nos dice muche acerca de
los c¢rfectos. Produce efecros perdurables, o
€3 unicamente una fuente de entretenimiento
momentaneo con peoco efecto sobre el
desarrollo del pensamiento y de la escala de

valores de un ninfo? Existe un factor muy
importante ¢que tenemos gue tomar muy  en
cucnta, la percepcidn v el nivel de
comprensién del nific ante la pantalla de

televisidn.
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4.- PERCEPCION Y NIVEL DE COMPRENSION DEL
NIAO ANTE LA TELEVISION.

El nifico comienza a fijar su miracda en el
televisor al sexto mes de edad. Aproximdndose
a un aflo de edad demuestra interdés por las
caracterfsticas © sintonias musicales. Pasado
el afio se interesa antes por las personas que
por los objetos que aparecen €n la pantalla.
asi, entre los dos y los cinco afios, los
nifiog perciben a los personajes como
totalmente buenos o totalmente malos,sin
considerar posiciones intermedias.

Todos los vaqueros son buenos, mientras que
todos los indies son malos: un hombre malo
nunca hace algo ¢ue sea bueno, ni uno bueno
hace cosas malas:; solo se mueren los malos,
los héroes nunca se mueren; sicempre los malos
son los dque empiezan las peleas, etc,
Asimismo, debido a que su poensamicnto es muay
egocéntrico, el nifilo no puede percibir los
eventos desde otro punto de vista gque no sea
el suyo. Los nifios menores de 5 afios. no
pueden difcercnciar entre sus cxperiencias
internas., como sua suefios, y las experiencias
externas, como la televisidn., Los nifios
pequefios, por lo tanto, consideran a la
televisidn como una realidad porque no son
capaces de imaginarse que la gente pueda
actuar diferentes papeles drambcicos.
Similarmente plensan que los personajes de
las caricaturas son reales y estan vivos, ¥
que ex{sten independientemente  de la
pantalla. ’ ’
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De acuerdo a Piaget, entre los cinco )y sino hasta alrededor de los 10 aRos, cuando

los siete afios, se da una revolucion logra ponerse en el lugar de otros y asf{
cognitiva. A log seis afles el nifio organiza, entender sus sentimientos. )
imagina y piensa acerca de su munde de una Al vededor de: los 11 afios, al inilcio de 1la
manera nueva. A esta edad el nifio puede adolescencia, tiene lugar la dltima
entender la historia de una pelicula, puede revolucidn cognitiva. El adolescente es capaz
reépasar mentalmente los eventos que vid vy, de pensar de una manera abstracte y de formar
por supuesto, puede predecir lo que va a Sus propias teor{as acerca de s{ mismo y de
suceder. S5in embargo, todavia le cuesta su mundo, lo cual le permite comprender las
trabajo’ comprender las emociones, motivos y  historias y peifculas de telcvisidn, tal como
gsentimientos de los personajes, ya gque no es, lo hacemos los adultos.
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VIOEENCIA

Debido a

preoc0pnc16n
rechazar los programas

populares e¢n los nifios vy
programas que presenten lmdigenes
real. Asimismo, logran apreciar
bueno como ,lo malo ¢n un mismo personaje o
una misma pelfcula, ¥ por lo tante, tambidn
son capaces de apreciar las inconsistencias

Inmersces an s4U
futuro, tienden a
fantasiosos, tan

orientarse hacia
de la vida
tanto lo

que estan
por el

que se dan en la conducta de los personajes y

logran comprender claramente las emociones,
motivos y sentimicentos de estos. :

5.~ VIOLENCIA Y AGRESION,

Muchas peraopas han mostrado preocupacidn
por la cantidad de violencia y crimenes que
ven los nifios en la televisidn, y se han
preguntado si  dato puede acrecentar la
agresidén que los nifiles que ven dichos
programas pucdan manifestar en la vida real.
No cabe duda que el npiflo medio ve muchas
peleas a golpaes y con armas, Incluse en las
tiras comicag, que gustan tanto a los nifios,
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fﬁs_ peleas gque constituyen uno de los
principales elementos queg proporcionan
emocidn a las historietas, mostrande a los
nifios conductas agresivas.

Se ha descublerto que mientras mds horas
invierta in nifio_en_ ver rteglevisidn, mds
propenso esta “™a Twmanifestar impulsos
_agresivos. No pedemos negar que los mensajes
televisivos recargados de viclencia producen

efectos nocivos, en lnsg nifies. son
susceptibles de. ser imitades directamente,
servir de escucla al crimen. provocar en
situaciones especflales, actos violentos o

triminales en personas anormales, de crear un
sentimiento de desprecio y menncocabo por la
vida humana vy de servir de escape Yy
liberacidn de impulsos agresivaes.

Se ha denmostrade experimentalmente que la
contemplacidn de violencia, tlende a provocar
actos vioclentos en nifios pequefioz cuando son

colocadocs en gimilares a las
observadas. -

La imitacidn e identificacidn con
determinados personajea o sltuaciones

observadas en la televisidn, han llevado a la
ocurrencia de actos do violencia o de
accidentes. Casos como estos se repiten
constantemente, en la prensa  encontramos
noticias gsobre niflos que per imitar a
determinado personaje. se lanzan desde
alturas considerables, proveocan explosiones,
‘homicidios. etc.. )
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PUBBICIDAD) |
- - -~ !

6.~ LA PUBLICIUAD COMERCIAL

Los nifios constituyen la franja mas
*indefensa” del piblico que entabla
relaciones con la televisidn. ¥ ven decenas
de miles de anuncios comerciales en la

televisidn cada afio.” Hoy la ocupacidn futura

de , todos los nifios es llegar a ser hédbiles
consumidores, "seres amaestrados para el
consumo”. .

Los publicistas argumentan que hay cue

moldear sus mentes avidas para gue descen sus
productos. Tratan a los nifios no solo come
futuros consumidores. sino también como
acicates para incitar u obligar a sus padres
a entrar en los salones de venta.

La mayor parte de la publicidad dirigida
a los nifecs trata de vender jJuguetes v
comidas azucaradas. Los investigadores nos
dicen que los nifios menores de 10 o 12 afies,
no se dan cuenta de las tdcnicas empleadas
contra eallos. Los pequefos e ven actrafdos
por el brillante colorido v los rostros
alegres que acompaflan los juguetes on la
pantalla por inapropiados o costosos que
estos sean.
Por otro lado, los nifios ne solo se sienten
atrafdos por los anuncios que van dirigidos a
ellos, sino que tambidn (como sucede con los
programas} los anuncios de productos para’el
uso de los adultos, captan su  atenciodn,
moldeando poco  a poco sSus valores vy
principios. El nific no reconocec la persuasidn
sutil, ni tiene experiencias anteriores que

aceptacidn sin
los intentos de influir

le suministren cautela en la
cucstlonamicnto de

sobre su conducta.

Los nifios aprenden que es lo que hay que
valorar, by si su persocnaje televisivo
favorito 1les dice que un  juguete posee

otributos gue segun ellos han
importantes y gse fortalecera
csa sefial .~

aprendido son
su confianza en

78



Podemos concluir, que la publicidad
comercial es mala, por las si-mjentes
razones:

1.- Ensefia principios falsos. Hace hincapié
en una vida dedicada a obtener cosas, a darse
gusto instantdncamente, y esto menoscaba les
principios del esfuerzo propio, la disciplina
y el sentidec del deber. ’

2.- Enceguece la mente.

cCuando aceptamos

argumentos ilﬁgicos. dejames (ue una poderosa
aquello

fuerza educativa mine que todos

L\ A\

Sy

p

necenitamos para estruciurar la capacidad del
razonaniento criticeo » sensato.

3.- Fomenta el egoismo, cres el deseo de
tener mids en  vez del empefio de ser mejor,
como carresponde a una persona decente.

4.- Corrompe las relaciones personales., La
explotacidn sesual de la muier en la
" propaganda  es  factor que contribuye al
fracaso de las relaciones hombre-mujer en la
vida real. Dar a entender que ] amor,
depende de la marca de desodorante, jabdn o




EEECHOSIS

£
dentrffico es  una mentira v una
simplificacidn de -las complejas relaciones
interpersonales.

Y.~ EFECTOS5.

En toda comunicacidn se persigue lograr un
"etecto", esto o3 valido en mayor grado en
la comunicacidn colectiva, donde se
estructura y funciona precisamente para eso:
para obtener efectos. .

Klapper atirma que pueden considerarse
come un ¢fecto de los medios todo cuanto se
quiera gue ocurra como resultado de 1la
lectura, audicidn o la visidn de los mismos.
Kl etecro es, pues, la modificacidn en
cualgquiera de los estratos de la
personalidad, consecuencia de la exposicidn a
los medios de comunicacidn colectiva, ¥y
actdan en cualgquicra de los niveles que
Integran a) ser humano.

La mayor parte de las investigaciones
sobre eatectos, sSe han realizado en nifios v
adolescentaes, d¢ehido cnkre otras, a las
stquientes razones: mayor plasticidad en
cuanto a la modificacidn de la conducta ante
un estimulo, por lo tante, las reacciones
congsecucnciales de ta televisidn serdn mas
marcadas guce en los adultos. Otro factor, es
quizd la preocupacién de 1los clentf{ficos
sobre 1os efectos nocivos en  los nifios, los
cuales seran a corto b4 largo plazo.
consecuencias muchas veces no previstas, ni
siquiera imaginadas.

TOTATESS—W—RERE-
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Realmente la televisidn es perjudicial
para los nifios?, Exf{ste algun tipo de nifio
para el cual es mas probable que la
televisidn tenga efectos dafiinos?

Lo televisidn ha producido profundos
cambios en 1la wvida de loa nifios. En los
inicios de 1la televisidn. se tenfan grandes
esperanzas  y temores acerca de sus cfectos.
Los optimistas crefan que educarfa a los
nifios en el sentido mns amplioc de la palabra,
ofreciéndoles una mayor oportunidad de
aprender acerca de las ciencias y de la vida
en otras tierras en uno forma tan fascinante,
que el proceso de aprendizaje constituiria
una diversidn mas que un trabajo. A los
pesimistas les preocupaba que demasiada
televisidn daflara la viata de los nifios. gue
los retirarn del jJjuego activo y que los
corrompiera al presentar tal contidad de
violencia, y que tuviera ingerencia en el
‘estudio ¥ aprendizaje de las matertias
escolares.

. A continuacidn hare un breve andlisis de
los diferentes efectos de la televisidn sobre
log nifios, siguiendo el siguiente orden:

a) Efectos sgbre ¢l tiempo libre,

b) Efectos sobre la familia y vida social,

c) Efectos sobre la escuela,

d) Efectos en el comportamiento,

e) Efectos sobre intereses, valores,
actitudes y opinicnes,

£) Efectos poicofisioldgicos.




a) EFECTOS SOBRE EL TIEMPO LIBRE.

La televisidn ha influido en:
1)El tiempo dedicado al suefio.

2)Tiempe  dedicado a otro medio de
comunicacion como el radio, el cine y losg
libros.

3)E]l tiempo dedicado al deporte.
4)Ha aumentado el tiempo de permancencia en el
hogar. :

b) EFECTOS SOBRE LA FAMILIA Y VIDA SOCIAL.

Se produce un aumento con ¢l numero de
horaas de permanencia en el hogar. Puede
decirse que la televisidn rcune ffsicamente a
la familia en mayor cantidad de tiempo que
antes de posecrla. Pero esta unidn es solo
fisica, pues disminuyen las actividades que
la familia realizaba anteriormente en forma
colectiva.

El uso de la televisidn en algunos

hogares puede originar conflictos
nifos especialmente en cuanto a programas de
escogencia, realizacidn de actividadesg
escolares, tiempo dedicade a la higiéne,
_allmentaclﬁn.

En los nifios muestra una
actividades sociales, que muchas veces llega
al aialamiento prolongado, pero esta
desaparece casi sicempre en la adolescencia.

tipos de
con los

disminucidn en las

¢Sabea quél Penrdudolo birn, fo dnjco gue lee folla ep wn
aparato de lelevigitn,

c¢) EFECTOS SOBRE LA ESCUELA.

El nifio, al ingresar a la primaria, lleva
consigo .cientoa de heoras dedicadas a la
television, invierte un 11.94% mas de tiempo

a ella que ¢l que dedica a asisticr a la
escuela.

Segin clertos autores, la televisidn es
para el nific una ventana indiscreta que le

permite asomarse a la sociedad y al mundo de

los adultos.

.




Los nifios siempre aprenderdn algo de los
programas de esparcimientc, sea cual fuere su
contenide © asu propdsito. Toda T.V es
educativa. La iinica pregunta que cabe hacer
es estai  Quéd ensefia? Yy Qué tanto aprenden?
Debido a que la influencia es diferente para
cdda nifio, debido a su perscnalidad y al
medio ambilente, 1la cantidad de informacidn
que el pequefic pueda captar depende de su
facilidad para aprender ¥ del grado de
atencién gue le preste.

Segin el pensar de algunos investigadores, el
nifio se acostumbra a absorber los centenidos
que el medio electrénicoe le proporciona sin
. procesarlos, es decir, sin ser totalmente
comprendidos, ni menos estructurados, por dos
razones: 1}E]l mensaje no siempre se adapta a
su edad, Yy 2) Dada la naturaleza f{sica del
medioc en af, el receptor ne puede interrcogar
al emisor o comentar con el sobre 1o que esta
viendo.
Existe la teorfa de que los nifios prefieren
ver la pequefla pantalla antes que leer, pues
agquella actividad no exige ningldn esfuerzo de
ay parte ¥y esta en la naturaleza humana optar
por la ley del menor esfuerzo. La lectura
exige al lector concentracidn. Por otra
parte, la T.V aporta ventajas a la lectura,
pues despierta el interdés por la lengua
escrita.

Puede considerarse que la televisiodn
afecta #olo indirectamente el rendimiento
‘escolar en forma negativa, disminuyendo las
horas de suefio, €l tiempo dedicado a la
lectura y tareas escolares.

La television y -
el nino
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d) EFECTOS EN EL COMPORTAMIENTO.

tihe de les efectos en el drea del
comportamiento, planificado, dirigido ¥y
coordinndo por los comunicadores,
adquisicidén de objetos o productos, es decir,
a los etectoa del mensaje dedicado a la
publicidad. En este sentido es donde mas se
mueatra la claridad que tienen los
productores de mensajes y lo bien que conocen
al publico receptor: La publicidad y 1la
persuacidn han sido estudiadas al mdximo por
los espertos en comunicacidn colectiva.

e) EFECTOS - SOBRE INTERESES, VALORES.
ACTITUDES Y OFINIONES,

Uno de los efectos mas evidentes, después
de la publicidad, es el de aguellos que
inciden sobre las opiniones ¥ actitudes.

En general, es ma3 factible 1la persuacidn
cuando se trata de reforiZar opiniones ya
existentes que cuando sSe¢ trata de cambjar

otras previamente establecidas Y que han
lograde afianzarse, Es mas eficaz cuando se
trata de crear opiniones nuevas donde antes
no se posefa informacidn o no se tenfa una

opinion estructurada.

La T.V afecta los valores del nifio, tiende
a identificarse con personajes, a recurrir a
la wviolencia, engafio. etc., como formas de
obtener determinados fines. Presenta la
realidad deformada ¥y en base a ese mensaje,
el nifio reestructura su sistema de valores.Se

es el de la.

inevitable.

presenta la violencia como
¢s captada por el.

La T.V €3 una Euente efectiva para la
creacidn de actitudes, ya que loa nihos, deade
temprana edad, son sometidos a su influencia
sin poseer otro tipo de informacidn, es lo
que la televisidn encuentra en el nifio.”

y asi




La television y la
familia

win 4D I
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-1Ea qua na antisndeal Kato o2 de verdad, esid suesdiends de
veres. |Ne podemes cambiarnos a ofre canall

Tambiédn influye en la creacidn de
determinadas motivaciones para la adquisiciédn
de productos., los efectos de la propaganda en
ellos es mucho mas efectiva gque en los
adultos.

-

Lo televiaidn forma en el nifo
estercotipos hncia’ clases spociales,
protesionaes, grupos étnicos e ideoldgicos.

Estos cstan formados en base al patrdn del
pafs en el cual se producen los materiales
televisados.

En general, estos estereotipos muestran come
poaitivos a los elementos de la clase alta o
media superior, a los blancos, los personajes
individualizados. Se subestima o se denigra a
los trabajadores manuales, elementos de la
clase trabajadeva y campesina, personajes
asidticos y africanos. Estos estereotipos son
retlejados ¥ se mnntienen en 1la conducta de
los ninos.

t) EFECTOS PSICOFISIOLOGICOS.

Durante la exposicidén a programas de
televisidn. ¢l nifio no permanece pasivo, sino
que se producen en ¢l cambios fisioldgicos
del tipo de las reacciones emocionales que
pueden ser registrados vy 'medidos con las
tecnicas adecuadas. Ademas se producen
ciertas reacciones manifiestas en funcidn del
tipo de contenido transmitido., como miedo,
alegria, etc.

La televisidn puede influir sobre el
contenide de los sucfios y provocar pesadillas




Y terrorecs npocturnos. Tambien disminuye el
tiempo dedicado al sueflo pero en pequefa
cantidad.

Se han establecido algunas constantes
W\ k acerca de 1la influencia de la T.V en los
'-‘-.' >z “" nifics. En mi opinidn no concidero estas como

e
s
v Wﬁyﬁi% en un mcdio soclo-econdmico diferente, asfste

\ g a_ una cscuela determinada, con ditegentes
AL Wiy, . métodos de estudio, ademads la educacidn que
e ~ les imparten sSus padres puede ser muy
Ze diferepte. Si a esto le ahadimos los

2t

) e

A ?b T .
_il o

totalmente vilidas para todos los nifios,
puesto que cada pegquefilo es diferente, crece

contenidos de los programas, el nivel de
captactdn de cada nifio, ho es de extrafar que
la conjuncidn de tan variados elementos
produzcan efectos diferentes en cada nifio.

*Para algunos nifics ¥y en decterminadas
condiciones, cierta . televisidn es
perjudicial, para otros nifies, en las mismas
condiciones o para los mismos nifios en otras
condiciones, puede ser beneficiosa: para la
maoyorfa de 1los nifics, en la mayorfa de las
condiciones, la mayor parte de la televisidn
no es probablemente perjudicial ni
beneficiosa de una mancra especial*.

Wilbur Schramm.
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[CONCHUSION|

completada esta investigacidn,
despuds de analizar la publicidad., sus
funciones., 3sus medios y
la propaganda., proponge el
campafia de concientizacidn,
caracteristicas de la
aifusidn.

La influencia negativa de la televisidn
gobre los nifics es una realidad; hemos visto
como a través de su desarrollo, el nijjlo tiene
diferentes conceptos con respecto a le gue ve
en la televisidn, que determina como 1le
afecta. Independientemente de su edad, mirar
la televisidn es muy absorvente para ellos v
por e€llo se han producide prefundoes cambios

Una vez

diseiio de una
tomande las
propaganda

"en la vida de leos nifios.

Al analizar los mensajies televisados,
nos damos cuenta gque lo gue pretende la
televisidn, ademds de entretencr. es el de
vender publicidad ¥y tratar de que el mavor
piblico posible vea esos anuncios mediante
programas gque atraigan al mavor numero de
gente. Muchas veces esSos pregramas estan
recargados de violencia, perversiones,
materialismo, consumisme, etc., que ejercen
diferentes efectes en todo el pﬁblico que leos

tecibe, ¥ no es de extrafiarse gque el pdblice
mas iIndefenso,sea el de los nifios., pues no
cuentan con defensas contra estas

influencias, ellos scolo asimilan lo gque ven y

lo registran en su mente. Sin embargo,
todavia estamos a tiempo de evitar
consecuencias mas graves en un futuro. La

solucidn, no estd en
televisidn, ni

ver la
que vean

que dejen de
tampoco lo esta en

sus diferencias con

para su

solo programas sanos, pues serfa utdpico el
tratar de solucionarle asi,

La solucidn gque propongo es por medio
campafia quec ¢crea conciencia en los adultos,
en  los padres de familia, dirigida a ellos
principalmente, pues muchas veces descuidan a
sus hijos frepte a la televisidn, crevendo,
que estan wuy sequros asf, sin estarlio. No
alcanzan a derse cuenta que la televisidn los
asta  sustituyendo en la educacidn de sus
hijos.

El objetive de esta campaia es el de
crear una conciencia gque comprometa a atender
este problema orientando  y guiando a sus
hijos junto ¢on la televisidn, no aparte. Que
los forme antes gue lo haga ella.

La campafia que propongo <cuenta con la
elaboracion de dos carteles, dos anuncios de

de una

prensa Yy dos volantes, pues es necesario
extenderla a varlos medios debido a la
importancia del problema vy a Ssu rapida
difusidn.

El organismo promotor de la campafia es
el DIF Jalisco, el Sistema para el desarrollo
Integral de la Familia Jalisco.tiene como
objetivo bdsico 1la Asistencia Gocial en el
estado, preocupdndose fundomentalmente &n sus
éreas de atencidn & los nifios, minusvdlidos y
ancianos, como 103 grupos mas vulnerables en
la entidad.

Cuenta coh varios programas clasificados
de la siguiente manera:
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CARTELEES

1.~ CARTELES.

El principal objetive del diseno de los
carteley es el de transmitit., propayar v
hacer conciencia del hecho de que los nifoes,
al 8er atrafdos tan grandemente pot la
televisidn en comparacidn con otras
actividades, ofrecidndoles una programacidn
‘que muchas veces no es muy ~apta para ellos,
no siempre asimilardn lo mas positive de
ella, pues ademds de que no 80N conscientes
de que estan slendo intfluvenciados, no tienen
defensas contra ella.

Antes de llegar al resultade final, se
bocetaron varias posibles soluciones, gue
.fueron modificdndose hasto llegar al disefo
definitivo que es el que ofrece mejores
posibilidades de dar a entender lo gque se
desea.

BOCETOS DEL CARTEL No.l

La posicidn de 1la televigidn no  debe de
eatar cortada, Y el personaje en el piso
puede acaparar la importancia sobre los dcmas
elementos,

o —

SABE USTED... '
O QUE VEV ¥ ROR

R SR

7



En este boceto guedan los elementos colocados
muy aisladamente uno de otro, taltan
unificarse e integrarsc.

=
LSABE USTED »ov
Lo que ¥er ¥ .2

Por_cuworlo Temeo - —

En aste, no se da a entender completamente
que la televisidn ha explotadc ¥ que expulsa

objetos, falta integrarlos mds, v la posicidn’
del nifo no es muy adecuada para ‘el
propdsite, ademds de que se requiere de un

nifio mas inocente.,
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BOCETOS DEL CARTEL No.2

En eate boceto el mensaje queda muy difuso,

falta un mayor impacto,

N4

Jen

£ 1.3

)

Al colocarse a la televisidn v al nife dentro
de la pantalla de televiasidn, pueden haber
confusiones en la interpretacidn del mensaje
¥ pensarse gque se trata de una caricatura que
s anuncia, por o gue el mensaje no es

claro.
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Aunque es mas completo G.;l mengsajie, ' falta dar
mas la idea de separacidn entre la televisién
v el nifioc. La tipogratfa es demasiado pesada
y no_es buena su colocacidn.
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+ SLOGAN.
El Slogan que fue seleccionado, se utilizd
para ambos carteles vy es en forma de
cuestionaniento:
" SABE USTED... lo que ven ¥y por cuanto
tiempo?”
Se eligio esta interrogacion perque asi es

mas facil gue se introduzca en la mente del
espectador. Ademas de que, como en
conseccuencia exige una respuesta, lleva a la
persona a que lc observe ¥y a preguntarse
automaticamente al hacerlo. de  asa manera
contestarse intimamente, reflexionar sobre lo
que se sabe con respecto al cuestionamiento
que se le hace ¥y que de csa manera se de una
toma de_ conciencia.

£l 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:"SABE USTED..." para usarsc como un
“gancho" para la captacidn de la atencidn.

iSABE
USTED ...

usce e misme tipo de
color rojo. se usaron
tun pesado ¥ se utilizd
e} cambio de color (de
darle maver import---ia

ven., " ¥ POY caauto
color negro para dar
ademds de gue estas

al preguntarse
ddndole  mayer

En "lo que ven", se
letra pero en bajas y
bajas para no hacerlo
el <c¢olor rojo. pues
nedro a rojo) s para
a le gue los nifos
tiempo?”  wvuelve al
continuidad al Slogan.
palabras reafirman lo que ven
tambien por el tiempo
importancia al problema.

10 que ven sus
hijos ¥y cuanto
tiempo?

La impresidn de ambos carteles serd a
tintas (azdl cvan,magenta,amarillo v
que permiten geproducir todos los

colores, La reproduccion de¢ 1o0s carteles es

mediante tintas planas. pues los’coloreg ne
estan degradadoes. ¥ la impresion sera en
serigraffa. Se imprimiran scbre papel Gouche,
pliego de 614890 cm de una cara. Y ya gque la

cuatro
neygro)

medida de los carteles es de 43X56 cm,
permite que se impriman dos carteles por
pliego. : :
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Para lograr un andlisis mas completo de
los elementos que componen los carteles ¢ue
disefr, hare una breve descripcidn de cada
uno de ellos. :

CARTEL No.l

En este cartel ademds del Slogan Ya©

explicado anteridrmente, se utilizaron otros
elementos. S¢ utitizd una relevisidn
caricaturizada, simulando una explnsidn de su
pantalla y salicndo a travéds de «lla varios

objetos en diferentes direccicones que
representan las principa1e§ influencilas
negativas de la televisidon como: la

vioclencgia, represcentada por medio de un arma;
los vicios representados por una bhotella de
licor; el materialicmo, por 3 billetes de
dinero: el consumismo, por dos holsas de
papas vy una lata de algun 1{guido: v para
representar a los heroes, modas v
estereotipos utilicd al personaje de
caricaturas de moda de log Thundercats (como
simbolo del efjemplo que siquen los nifios).

La posicidn en la que han sido colocados ha
sido estudiada para el equilibric wvisual de
las formas y colores.

ht
e
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_En esta ilustracidn tambidn se utilizaron las

-la
‘influenc%ados

-Los colores de sus ropas

‘debido

‘figuras de dos nifos también caricaturizados.

dando la espalda al espectador y¥ en posicion
de frente al . televisor de manera ygue se
gncuentran frente a los objetos que salen de
él, Fueron colocapdos en esa posicion para dar
idea de que estan siendo directamente
por lo que ven eon la
televisiodn.

son llamatives
los demas

para
darles recalce con respecte a
elementos, Se’ situaron del lado derecho
a gque la vista siempre la dirigimos

inconscientemente hacia este lado en un campo

“visual.

se encuentra rodeada
forma de trapecio de
Utilizdandose este color, por swer,
un color llamative que capta
fdcilmente 1la atencidn, por ser un color
preventivo que ayuda al contraste de las
formas para Su £dcil reconocimiento.
La inclinacidn de la televisidn es una formu
de divisidn o de separacidn del mundo de
nifilos, ya gque la posiclén de estos es firme ¥
vertical. Se inclind hacia la derecha pata
que la parte mas alta de 1la televisidn
quedara entfrente de los nifios.

La televisién
recuadro en
anaranijado.
ademds de

poLr un
color

los®

CARTEL No.2.

eligid 1la
mano de
forma de
colores son tonos de drises para

cartel se
coyido de la
en

PPara este
ilustracidn de un nito
una televisidn caricaturizada
robot, cuyos
entatizar 4ue es un objetoe sin vida. la
"cara” del robot se encucntra en la pantalla
dée lau televisidn v ticne una expresidn de
maldad, dirigiendo su mirada hacia el nifio,
que lo ve con o0jos inocuntes.
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Hlay una divisién entre la televisidn ¥
cl nifo, e¢stando separados por una barranca ©

precipicio en al que se encuentran
suspendidos los c%ementos negativeos de la
television, utilizandose algunos elementos

del cartel anterior, representandose a la
violencia con un arma, a los wvicios con una
hotella de licor, ¢l materialisme copn 3
billetes de dinero, y el consumismo cen ‘una
lata de algun liquido.

La expresidn de la televisidén nos da a
cntender que esta tramando algo dafiino para
=1 nifio, gue lo esta jalando o encaminando a
cacerge én el bavrrance o precipieclo que guarda
la violencia, el ceonsumismo, €l materialismo.
v los vicios.

La_ posicidn del nifio se encuentga’
entrente de la televisidn dando la impresion
de gue estn lo  absorve, convence ¥ le llama

mas la atencidn que ¢l mundo sano de juegos y
pasaticmpos al aire libre donde antes se
desembolvia, sustituidos ahora por la
telgvisién.
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2.- ANUNCIOS DE PRENSA. : e

ANUNCIOSEDEIPRENS'A

Paca 1a difusidn de ésta campana, tambien
se opto por los anunciocs de prensa, debido a
das ventajas con las que cuenta este medio L
publicitario como la posibilidad de detallar, ‘ . Lo bt Reteg,
explicar e ilustrar e1 contenido del mensaje. - . AVUTAR POR COMEIENCIL
El anuncio® de prensa permanece en el [ ' ) T e
lector, pudiendo este informarse sin prisas, ™ N -
y ya que esta campaha va dirigida : ST St

principalmente a los padres de familia, el DﬂUI‘ R ’
periéd%po es un medio propicio para la S
difusion de esta campafia. L
La medida que utilicé en los originales e
de 1los dos anuncies disebados Eue de Y o
columnas (20.53 cm) X 2% cm. o lo equivalents
a lineas dyata. Sec  imprimita a una tinta,
osea, que el gnuncico cuenta con varlos tonos
de grises, blanco Y negro. | . .
La seccion del, periddico donde
.apareceran los anuncics sera la de negocios,
'la deportiva ¥ lo de sociales Ya que son las
mas propicias para que lleguen al piblico que .
se desea. Ademds su colocacidn serd en  jummeann

"pAginas impares, ya gue ¢l primer golpe de o
vista al ojear el periocdico cae sobre estas
péginas por ser”las que primero aparecen. Es
importante gue la <colocacidn de estog
anuncios sea la adecuvada debido a la
importancia del mensaje propagandfstico que
..3e desea difundir.

Al principio de la compaila apareccera el
anuncio en una plana completa, despuds en 1-4
de plana Yy mas .tarde en 1/8 Qe plana para
reforzar el mensaje.

o que yen sus hijos
¥ cuanto e
tiempn? ——
i . o
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Los dos anuncios disefiados cuentan con
la <cabeza:"SABE USTED..."., la misma de los
carteles vyva que forman parte de una misma
campafia, Yy e¢s un llamado de atencidn al
lector, el "gancho" para atrapar sy
curiosidad. Esta ocupa la parte superior del
anunclo y esta inclinada hacia la derecha.
igual que en los carteles. . .
Abajo de la cabeza, se coloco 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 televisidn que explota) se le
han omitido las figuras de los dos nifios de

espaldas, quedande sustitufdas por las
palabras dec la subcabeza: “"lo que ven sus
hijos ¥ cuanto tiempo", para darle mayor

agilidad al ‘acomodo de ecuata jlustracidn.

El texto de los dos anuncios es el

mismo, y cuenta con el mensaj. redactado de
manera breve y concisa con el misme tipo de
letra de 18 % 16 puntos en  uno de loxs
anuncios y de 17 ¥ 15 puntos en &l otro
anuncio, ya que la ilustracidn del anuncie
donde aparece €1 nino de la mano de la
I ”
television, abarca mavor espacio, culocandose
por ello una de menos puntos.
El texto dice lo siguiente:

“En promedio, un nifio dediea 11,94 mis» de su
tiempn a la televisicdh ,en 1clacidn  con el
tiempo pasade en la escuela. Ademds la
televisidn afecta  los valores del nine | v es
una tuente ecfectiva para la creacion de
actitudes y conductas’.

En
. 1194masdosuliompo-alqtelavlsbnen
relacién con ol tie pasado en la ascuaia.
Ademds. la telovision afecta los valoes del nlfio y es una fuento
efectiva para la creacion de actitudas y conductas, -

NO PERMITA QUE ESTA MAQUINA MOLDEE SUS INOCENTES -
.MENTES. NO LOS ABANDONE AL AZAR ANTE $1 INCOND!CIONABI.E
COMPANERA.. LA TELEVISION
A1y
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j dodica 41.94 mbsdo

10 que ven sus oo e n
hijos ¥ cuanto rccinconol tiempo pa-
tl. ’wdo on la oscucia. Ademds la felovisldn ofec:
mpo 1o ios valones de! niito y @3 una fuonte efeciiva

- paia i creaciin de actlitudos y conducios.

NO PERMITA BUE E51A MAGUMA MOLDEE SUS INOCENIES MENTES.
N LOS ABNOONE AL AZAR ANTE 5 INCONDICIONABLE COMPARERA-. *

El sigulente parrato dice:
"NO PERMITA QUE ESTA MAQUINA MOLDEE SUS
INOCENTES MENTES, NO LOS ABAXDONE AL AZAR
ANTE SuU INCONDICIONABLE COMPARERA. .. LA
TELEVISION.

La colocacldn de la tipogratia es
borizontal para su  fdcil lectura; v en el
primer parrafo del texto se dejo una sangria

yue coincide con  la  inclinacidn de  las
ilustrasiones, pues el ftormato de loo
anunulos sigue la inclinacidn de loe

carteles.,

El tipo de letra elegido para la cabeza
y subcabeza es el mismo de los carteles. v
los textos son de un tipo de letra legible v
ligqesta para  la mejor comprensién de la
lectura del anuncio.

3.- VOLANTES. .

Este tipo de propaganda pertenece al
grupe de publicidad directa gque es entregada
directamente en la mano del destinatario.

Los volantes son una forma muy etectiva
tfle propagar ideas, ya que pueden difundirse

masivamente,  imprimiéndese un gran nimero de
ellos dirigiéndese a un plblico bastante
amplio a0 que ser{an repartidos en la via

piblica. )
5e¢ disellaron dos volantes diferentes.

Uno de ellos se realizd en forma de
historieta narrativa., Al mismo tiempo que se-
trata de narrar ¢l mensaje, tambidn se esta

ilustrando lo narrado. Asf se logra una forma
amena de propagar un mensaje, ademas, al
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. - .
salirse de lo habitual ¥ mondrone se cuenta El mensajé que se guiere dar a entender
con maxores probabilidades de qué s¢ capte la por medio de ests, volante inicia mencionando
atencion, se retenga ¥y sea lc{do por la gepte la preferencia de los nifios por la televisidn

que los recibe, ademas de gue tambidn va con  ssbre otras cosas, despuds se plantea el
2l tema del mensaje ya que s trata e un problema y las consecuenc%as de este hecho
problema relacionado con los nifiog. tinalizando con una solucion. !

. Cuenta con 7?7 cuadros de historieta, cada uﬁo
s1 Este volante Q‘t.” encabezado por el de allus independiente del otro 'y c¢on .su
ogan de la cawpafia: SABE USTED...lo que narracidn correspondiente -
ven sus hijos y cuanto tiempo?", el cual P )

unifica la campafia.

ISABE USTED...
lo quo v.n sus hijos y euunto tl.mno?

+
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s El otre volante esta formado por la
ampliacién de una combinacidn de dos
iluatraciones del volante anterior en la guc
se encuentra una nifia enfrente de una
televisidn, aparecicendo en =u pantalla una
escena de vioclencia en la que un hombre mata
a otro, .

También este volante esta encabezado por el
wmismo Slogan ¥y también cuenta con un texto.
Pos renglones en los que dice: "NO SIEMPRE LO
QUE LA TV LES OFRECE ES LO MEJOR PARA ELLOS".
Y el otro enunciado dice:"NO DEJE A LA TV LA
EDUCACION DE SUS H1JO5".

Ambos enunciados reaunen’el mensaje en una

- forma de "desmentir” al publico con respecto
a lo que la televiaicn les ofrece , y lo que
podr{s ser una parta de 1la solucion 3E1 ne
dejar a la telvieidon la educacidn de loa
nifios. )

Ls ilustracidn fue disefada con dos
cuadros de historietasa utilizados en el
volante anterior, ya gque resume lo mas
importante del mensaje que sa quiere
difundir.

Paro darle mavor unidad a los elementos
fueron enmarcados
en un rectdngulo que inicia en las antenas de
la televisidn de

torman dicho

la {lustracidn.

[sm chene, vO QUL LA, |
TILVSION IES OFRECE...




Ambos volantes seran imprasos
roja ya que da un mayor contraste
sobre el color del papel amarille, ademds dp
gue el color rojo de la tinta da la 1mprcdlon
de sSer un problema de urgente atencidn,

Los volantes se inmprimirin en papel Bdnd
de color amarillo. ¥ la medida ¢s mitad carta
{14X21.5) por lo que pueden imprimirse dos en
una cuartilla.

con Ltinca
=] 1mpacto

LY

La tipoyratfa que se eligid para los
volantes, va deacuerdo al tema., en el volante
de historieta se utilizaron altas hechas a
mano. % en ¢l otro para la cabeza, el mismo
tipo de letra que se uso en los anuncios de
prensa y en los carteles, eligidndose por ser
bastante legible y pesada. Para el texto se
ucilizaron altas para darle formalidad vy
seriedad al mensaje. ' -

TELEVISION LES
s EU03

0 out

NQ SIEMFRE L
E5 10 MEJOR Pin

oretce

o que ven
sus hijos
¥ cuanto

NO OEJE A 1A TELE- 1] :
VISION LA EDUCACION 4 tiempo?
DE SUS WWIOS.
al DiE
Jagiste
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