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Resumen

Constantemente, la sociedad esta influenciada directa o indirectamente, por los
diversos anuncios publicitarios, los cuales modifican sus habitos de consumo. Sin
embargo, se desconocen los elementos que integran a un anuncio publicitario en el
formato impreso. Junto con los estudiantes se presentd, analizd e interpreto el
contenido que existe en un mensaje publicitario impreso. Por tal motivo, se ofrece
una propuesta didactica para que los estudiantes y los profesores, cuenten con los
elementos para analizar el contenido de los mensajes publicitarios impresos,
conociendo la estrecha relacion que tienen con el texto icénico verbal y puedan
identificar las caracteristicas que integran a un anuncio publicitario impreso, asi
como comprender los niveles de significacion que estan dentro de estos anuncios,
facilitando la interpretacion a partir del color, tamafio, forma e imagen que tienen los
estereotipos utilizados en estos mensajes, para reflexionar y obtener sus propias
conclusiones. Esto permitié el disefio de formatos y materiales didacticos, para

usarse en el salon de clases.



Abstract

Constantly, the society is influenced directly or indirectly, by the various commercials,
which modify their habits of consumption. However, the elements that integrate an
advertisement in the printed format are unknown. Together with the students, the
content that exists in a printed message was presented, analyzed and interpreted.
For this reason, a didactic proposal is offered so that students and teachers have the
elements to analyze the content of the printed advertising messages, knowing the
close relationship that they have with the verbal iconic text and can identify the
characteristics that integrate A printed advertisement, as well as understand the
levels of meaning that are within these ads, facilitating the interpretation of the color,
size, shape and image of the stereotypes used in these messages to reflect and
draw their own conclusions. This allowed the design of formats and didactic

materials, to be used in the classroom.



Introduccién

Las personas, se encuentran relacionadas constantemente con diversos mensajes,
por ejemplo, con los mensajes de entretenimiento, con los mensajes informativos, o
con los mensajes publicitarios, a través de éstos, es posible adquirir productos,
bienes o servicios, mismos que fueron promocionados en un medio de comunicacion
masiva, de ahi que el publico haya conocido sus virtudes y las cualidades de dicho
producto. El mensaje publicitario destaca por convencer al receptor en la adquisicion
de algun articulo, indispensable para satisfacer determinada necesidad, con esta
base, el mensaje publicitario debe contar con una estructura, bien elaborada, para

que el posible consumidor compre un producto.

Los mensajes publicitarios, tienen varios canales de difusion a partir de cada
medio de comunicacion que los difunden, los mensajes publicitarios poseen
determinadas caracteristicas y adquieren trascendencia en diversos sectores de la
sociedad. Su estructura, va en relacion con los recursos que tiene una empresa en
la creacion de un mensaje de esta indole, esto se ve reflejado en el medio de
comunicaciéon elegido para dar a conocer un producto. Como se comprende, la
television y la radio son los medios con mayor captacion de publico, y bajo esta
determinacién son los que cobran mas por los espacios publicitarios a los

anunciantes.

En el caso de los mensajes publicitarios impresos, los costos no son tan elevados,
su nivel de difusibn es aceptable, y pueden aparecer en publicaciones como
revistas, periodicos, carteles, anuncios espectaculares, o en sitios publicos como

estaciones del metro, aeropuertos y en transportes publicos.

La publicidad impresa no compite con la que se anuncia en la radio y en la
television, ya que los medios antes sefialados, tienen la ventaja de presentar

creatividad sonora e imagenes en movimiento. Caso contrario sucede en la



publicidad impresa, ya que es estatica, no existe movimiento, pero tiene otras
ventajas: permiten ser analizados con detalle cada uno de los elementos y

caracteristicas que integran a un mensaje publicitario impreso.

En el Programa de la materia de Taller de Comunicacién 2, que se imparte en el
Colegio de Ciencias y Humanidades, dentro de la segunda unidad concretamente,
existe la tematica que versa sobre el analisis de los diversos tipos de mensajes
(informativos, de entretenimiento, publicitarios, propagandisticos, culturales y
educativos), cuyo objetivo es que el alumno analice la imagen y los elementos que
componen a un mensaje. Debido al contenido que se expresa en cada uno de los
mensajes, al lenguaje que emplean y al soporte mediatico con el que se construyen
los mensajes, crea diversas posibilidades de analisis, que van desde la imagen

hasta el nivel de significacion y su proposito.

Los estudiantes del nivel medio superior, en el contexto del siglo XXI, se han
transformado en lectores de imagenes, descifran cddigos visuales aparejados con
un lenguaje verbal, y en diversas ocasiones, no cuentan con los elementos para
poder comprender la finalidad que tiene un mensaje que, utiliza el lenguaje icénico-
verbal. Con esta situacion, el estudiante del Colegio de Ciencias y Humanidades, se
encuentra a merced de interpretar los mensajes, concretamente los publicitarios, de
una manera inadecuada, dejando el analisis del mensaje publicitario impreso
inconcluso, esta causa, disminuye uno de los objetivos sefialados en el Programa de
Estudios de la materia de Taller de Comunicacion 2, y en esencia, el alumno termina
por no analizar un mensaje publicitario en su soporte impreso de manera acertada,
ya que no cuenta con los elementos necesarios para ejecutar dicha actividad

mencionada en el Programa de Estudios.

Esta circunstancia otorga la posibilidad de desarrollar este trabajo de tesis, en la que
se ofrece una propuesta didactica para el andlisis de los mensajes publicitarios
impresos, en la que el alumno contara con los elementos para poder interpretar,

analizar y reflexionar sobre los mensajes publicitarios impresos.



Para tal proposito, esta investigacion se encuentra dividida en cuatro capitulos, en
los cuales se abordan las siguientes tematicas de esta forma. En el capitulo uno se
presenta una descripcion de la materia de Taller de Comunicacién 2, los objetivos
que habran de lograrse, la forma didactica en que se imparte esta asignatura. Se
hace un planteamiento sobre los elementos de la comunicacion, se retoman estos
aspectos para poder manejar la nomenclatura de emisor, mensaje y receptor. Estos
permiten comprender los conocimientos que deben poseer los alumnos, en especial,
los de la segunda unidad de Taller de Comunicacion 2, mismos que sirven de base,

para lograr el analisis de los mensajes publicitarios impresos.

Dentro del capitulo dos de esta investigacién se expone el mensaje publicitario. Se
aborda de manera general, el concepto de publicidad, se ofrece una breve
descripcion de la historia de la publicidad, que se utiliza como base, para la
comprensiéon del mensaje publicitario y sus caracteristicas. Para el capitulo tres se
describen las caracteristicas del mensaje publicitario impreso, lo cual permite
sefalar los componentes que se emplearan para el andlisis de los mensajes
publicitarios impresos. Este capitulo resulta fundamental, ya que es la base dentro

de la propuesta didactica que se desea dar a conocer en esta investigacion.

En el cuarto y ultimo capitulo se expone la forma en que se aplicd la propuesta
didactica, la planeacién y la secuencia que se llevdé a cabo. En este capitulo se
ofrecen elementos novedosos, para trabajar un tema (el analisis de los mensajes
publicitarios impresos) que resulta amplio dentro de la materia de Taller de

Comunicacion 2, en particular, dentro de la segunda unidad del curso.

Por ultimo, esta propuesta didactica sirve para que los docentes cuenten con un
material didactico, que les sea de utilidad dentro de la unidad dos, y para que los
alumnos, puedan comprender las caracteristicas que componen a un mensaje

publicitario impreso; todo esto en aras de lograr un mejor aprendizaje.



CAPITULO 1

EL TALLER DE COMUNICACION 2 Y
SUS CARACTERISTICAS




CAPITULO 1. EL TALLER DE COMUNICACION 2 Y SUS CARACTERISTICAS

1.1 El Programa de Estudios de la materia de Taller de Comunicacion 2

En este capitulo se abordan los elementos que integran a la asignatura de Taller de
Comunicacion 2, los cuales se iran desglosando, a través de los enfoques y los
objetivos de la misma. Para cerrar este capitulo, se explicard la forma en que se
ensefian los contenidos tematicos, los cuales se dividen en Comunicacién Masiva y
Sociedad Contemporanea, Elementos para el Analisis de Mensajes y, Medios y

Creatividad.

El Taller de Comunicacion es una materia compuesta por dos cursos: Taller de
Comunicacion 1 y 2. Estas materias se imparten en quinto y sexto semestre
respectivamente y dependen del area de Talleres de Lenguaje y Comunicacion, en
donde existe una interrelacion a partir de la lectura, la redaccion y la investigacion,
basada en la situacién comunicativa. Anteriormente Taller de Comunicacién suplié a
la materia de Ciencias de la Comunicacion, materia que se impartid hasta 1998. El

cambio del nombre de la materia fue porque:

“Se traté fundamentalmente de poner los aprendizajes, contenidos
y materiales didacticos en un nivel accesible a estudiantes de
bachillerato y de que los procesos de ensefianza-aprendizaje de la
comunicacién tuvieran incidencia clara y directa en las practicas

comunicativas de quienes las estudian.™

La formacién que reciben los alumnos en Taller de Comunicacion 2, va en relacion
con los fenbmenos que se presentan dentro de la comunicacion, asi como en la
dindmica de los contenidos en los medios de comunicacién. Ya que directa o

indirectamente, el estudiante se encuentra inmerso en diversos mensajes. En este

1 Programa de Estudio de Taller de Comunicacion 1y 2 (2006). Documento consultado el
27 de abril del 2012. Disponible en:

http://www.cch.unam.mx/sites/default/files/plan estudio/mapa_comunicacionivii.pdf



http://www.cch.unam.mx/sites/default/files/plan_estudio/mapa_comunicacioniyii.pdf

contexto, se pretende que el estudiante aprenda a analizar la intencion de la
informacion contenida en los mensajes. También se busca que el alumno aprenda a
reconocer los diversos tipos de mensajes y a disefiar sus propios mensajes,
apoyandose en su creatividad. En otro caso, el Programa de Estudios de Taller de
Comunicacion es un preambulo para aquellos jovenes que desean estudiar la

carrera de Comunicacion.

El estudio de la comunicacién adquiere relevancia, por ello, Baena estima que “Para
ello, la comunicacion ya no se puede estudiar en abstracto, con la ambigledad del
concepto, que lo es todo y no orienta a nuestros estudiantes en nada en concreto.
La formacion del comunicélogo en el pais tiene que plantar Opticas cada vez mas
especializadas que nos permitan atender situaciones especificas. Un plan de
estudios en comunicacion, si quiere vincularse a la transformacion mundial, debe

atender los siguientes aspectos:

1. Formacion de cientifico-social con sélida integracién metodolégica.

2. Cosmouvision. Informacién béasica de la disciplina con amplio conocimiento y
desarrollo de habilidades y destrezas técnicas en el manejo de medios de
comunicacién y estrategias persuasivas.

3. Informacién y formacion integral tanto en el area historico-social como cultura
general y recreacion.

4. Especializaciones que integran disciplinas sintesis y fomentan la imaginacion

y la creatividad.” 2

La incidencia que tienen los medios de comunicacién en la poblacién, requieren
una mejor propuesta de estudio, la materia de Taller de Comunicacion 2, desea
fortalecer a quienes optan por cursar esta materia en el Colegio de Ciencias y

Humanidades, en este caso, se busca que el alumno no sea vulnerable a los

2Baena, G. (1992). Planes de estudio en comunicacion. Perfiles Educativos, Nim. 57-58, p.24.
Documento consultado el 28 de abril del 2012. Disponible en:
http://www.iisue.unam.mx/perfiles/perfiles _articulo.php?clave=1992-57-58-22-29&url=1992/n57-
58a1992/mx.peredu.1992.n57-58.p22-29.pdf



http://www.iisue.unam.mx/perfiles/perfiles_articulo.php?clave=1992-57-58-22-29&url=1992/n57-58a1992/mx.peredu.1992.n57-58.p22-29.pdf
http://www.iisue.unam.mx/perfiles/perfiles_articulo.php?clave=1992-57-58-22-29&url=1992/n57-58a1992/mx.peredu.1992.n57-58.p22-29.pdf

contenidos que presentan los medios de comunicacion, modificando su identidad y

su forma de pensar. En el contexto de la juventud, Padierna nos manifiesta que:

Por un lado, la imagen juvenil se ha venido perfilando
paulatinamente como un modelo a imitar por la accién del
mercado, los medios masivos de comunicacion y la publicidad: el
cuidado del cuerpo, las dietas y rutinas para mantenerlo terso y
firme, el vestuario para parecer mas joven, el desenfado, la
espontaneidad, etc. (Padierna, 2007, p. 427).

Con relacion a estas necesidades, la materia de Taller de Comunicacion 2, utiliza
diversos recursos didacticos, para generar en el alumno un aprendizaje eficiente;
contando con las herramientas indispensables, el estudiante asimilara los contenidos

en dicha materia. Herrera considera lo siguiente:

Para lograr un aprendizaje eficaz, lo primero sera analizar la
importancia de aprender y desarrollar el conocimiento. De la
misma forma en que acondicionamos los sentidos para ver o
escuchar soOlo lo que deseamos, asi nuestro cerebro necesita
condiciones para aprender lo que deseamos aprender. (Herrera,
2003, p.132).

La asignatura de Taller de Comunicacién 2 permite que el estudiante ponga en
practica sus conocimientos de las materias de Taller de Lectura, Redacciéon e
Iniciacion a la Investigacion Documental 1-4, asignaturas estudiadas en los cuatro
primeros semestres. La realidad que enfrenta el alumno que cursa Taller de
Comunicacion 2 se enfoca en comprender los fendOmenos existentes en la
comunicacién, mismos gue estan presentes en la vida cotidiana de los estudiantes,

asi como de cualquier persona. De ahi la importancia, de poder transmitir



conocimientos, que estén vinculados a la vida de los alumnos, y que éstos puedan

llevarlos a aspectos personales, académicos y laborales.

El Colegio de Ciencias y Humanidades (CCH), surgi6é para ofrecer una alternativa
innovadora en el bachillerato para lo cual, el Modelo Educativo de esta institucion,
resulta ser trascendente dentro de la Educacion Media Superior, principalmente
porque se mantiene a la vanguardia de las exigencias de la sociedad, asi como de
los parametros que le propone la Universidad Nacional Autonoma de México. El

aprender a aprender es la filosofia sobre la que se sustenta dicho Modelo Educativo.

1.2 Caracteristicas de Taller de Comunicacién 2

En este apartado se presentan las caracteristicas y objetivos que integran a la
asignatura de Taller de Comunicacién 2, posteriormente se hace una revision de los
aspectos psicopedagdgicos y didacticos que se emplean para la ensefianza de la
materia antes citada. Los tres ultimos apartados de este capitulo muestran los
contenidos tematicos que integran a cada unidad de la asignhatura. Bajo estas
indicaciones se tomara como referencia a la segunda unidad tematica del Taller de

Comunicacion 2, para ofrecer la propuesta didactica de esta investigacion.

Al seleccionar Taller de Comunicacién 1, el alumno sabe que la materia es seriada
y tendrd una segunda parte. El estudiante la elige con libertad, a partir del quinto
semestre. Los alumnos cursan esta materia, porque se relaciona directamente con
algunas carreras como, por ejemplo: Comunicacion y Periodismo, Disefio y
Comunicacion, Disefio Gréfico y Artes Visuales. En otros casos, los estudiantes
toman esta materia como complemento a las siete materias que les exige el

Programa de Estudios del CCH.
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El Taller de Comunicacion 2, pretende que el alumno sea capaz de integrarse al
proceso de aprendizaje y andlisis de los fendmenos relacionados con la
comunicacién. De ahi que el alumno sea capacitado, tal como lo indica el Programa

para:

a) “adquirir y construir sus propios conocimientos, a partir de la busqueda por él
mismo de la informacion requerida.

b) llevar a la practica los conocimientos adquiridos y construidos por el mismo.

c) ir creciendo como persona e ir valorando los contenidos de la cultura

contemporanea.”

El estudiante que cursa Taller de Comunicacion 2 incrementara sus habilidades en
la localizacién de informacion, siendo el mismo alumno el que decida sobre la
importancia de la informacion adquirida. Lo significativo de esta fase es que el
estudiante trabaja la informacion y la transforma en su aprendizaje; en consonancia
con ello, los conocimientos que adquiere el alumno, podré utilizarlos para desarrollar
una actividad o resolver un problema que se le presente. Y como punto final, al
adquirir conocimientos el estudiante se forma como persona o sujeto activo dentro

de la dinamica social en la que se desenvuelva.

El Taller de Comunicacion 2 es una asignatura que se interrelaciona con otras
areas de conocimiento, de las cuales se auxilia para poder explicar fendbmenos que
se presentan en la comunicacién. En esta interrelacion se encuentran disciplinas
como Derecho, Antropologia, Historia, Psicologia, Publicidad, Economia, Sociologia,
Pedagogia, Administracion y Artes Visuales. Cabe indicar que el Taller de
Comunicacion 2 retoma las tecnologias de informaciébn y comunicacién para
comprender los fendmenos de la comunicacion que se presentan en internet. Con el
auxilio de estas disciplinas el alumno comprende el valor de la comunicacién en su
vida, y le permite entender los fenbmenos comunicativos, a los cuales puede estar

sujeto o influido, a través de los medios de comunicacion.

3 Programa de Estudios de Taller de Comunicacién 1y 2 (2006). Documento consultado el 29 de abril
del 2012. Disponible en:
http://www.cch.unam.mx/sites/default/files/plan _estudio/mapa comunicacioniyii.pdf
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En el Taller de Comunicaciéon 1 prepara al estudiante para que aprenda a entablar
un dialogo académico, comenzando por conocer las caracteristicas de la
comunicaciéon verbal. Para tal propésito, el profesor orienta al estudiante en el
desarrollo de las habilidades para la creacidbn de mensajes; de tal forma que el
docente es parte del proceso comunicativo, que se presenta en el aula. La
comunicacion, es la base de estudio de la materia de Taller de Comunicacion 1y 2,
misma que se vuelve un medio en la relacibn ensefanza-aprendizaje. Asi, el
profesor no solamente se vuelve un transmisor de informacion hacia el alumno, sino

gue permite que exista, la retroalimentacion entre el profesor y los estudiantes.

Es preciso que indicar lo siguiente: Taller de Comunicacion lleva los conocimientos
a la practica desde el momento, en que se establece la relacion académica entre el
profesor y los alumnos, siendo una materia, Unica en su género, porque los
fendbmenos que estudia y describe estan latentes en diversos contextos en los que

se sitllan — en este caso — los estudiantes.

1.3 Objetivos de la materia de Taller de Comunicacion 2

En el apartado anterior, se hablé de las generalidades que tiene Taller de
Comunicacion 2, asi como de los aspectos que se estudian en el curso anterior.
Ahora, se describirdn los objetivos que ofrece Taller de Comunicacion 2, ya que en
esta materia se encuentra el origen de esta propuesta didactica. Como ya se habia
puntualizado, la materia de Taller de Comunicacion se divide en dos cursos: Taller
de Comunicacién 1, que se imparte a jovenes que estudian el quinto semestre de
bachillerato en el CCH; y Taller de Comunicacion 2 para los estudiantes de sexto

semestre.

En Taller de Comunicacion 1, se ensefian las bases referentes a lo que es la
comunicacién, se busca que el alumno comience a manejar una serie de términos

para que se vaya familiarizando con ellos. Entre esos conceptos se encuentran la
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comunicacion, la informacion, el emisor, el receptor, el codigo, el canal, el contexto,
el mensaje, los niveles de comunicacion (intrapersonal, interpersonal, grupal y
masiva), el lenguaje, el lenguaje verbal y no verbal, los tipos de lenguaje
(gestualidad, kinesis, proxémica, indumentaria, imagenes y silencio). También se
ensefia a los estudiantes a que conozcan los factores que favorecen o limitan la

comunicacién en la vida cotidiana, entre ellos el ruido, la redundancia y la fidelidad.

En el curso de Taller de Comunicacion 1 se pretende que el alumno comprenda
las clases de comunicacién. Por ualtimo, existe el proposito de que el estudiante
desarrolle habilidades analiticas para poder comprender a la comunicacion en los
procesos sociales. Como puede verse, el Taller de Comunicacion 1 es el
fundamento tedrico elemental para entender los términos y conceptos que se habran
de manejar en el siguiente curso. Este preambulo de conceptos permite que el
alumno, vaya identificando los elementos con los que va a trabajar y, que los vaya

relacionando con los eventos que se presentan en su vida diaria.

En esta tarea, el profesor tendra la responsabilidad de exponer los conceptos
anteriormente indicados. Para el estudiante, todos los contenidos que se manejan en
la materia son nuevos. Existe la certeza de que el estudiante haya escuchado hablar
de la comunicacion, a través del tema de la situacibn comunicativa que se estudia en
los cuatro cursos de Taller de Lectura, Redaccién e Iniciaciébn a la Investigacion
Documental. Frente a este hecho, el profesor que imparte Taller de Comunicacion 1

y 2 debe retomar las habilidades comunicativas al comenzar el curso.

La ensefianza de Taller de Comunicacion 1y 2 debe reflejar aspectos cotidianos
del proceso comunicativo. Por ello, el profesor no debe desestimar la relacion con
sus estudiantes, ya que es una excelente oportunidad para incentivar a los alumnos,
en el aprendizaje de conocimientos y valores. Para tal propdésito, se requiere que el
profesor, establezca una ensefianza afectiva basada en la comunicacién. En el caso
de Taller de Comunicacion 2, los objetivos son mas amplios, ya que no solo es
manejar conceptos vistos en el curso anterior, sino saber comprender fendmenos
existentes en la comunicacion, y poder analizarlos. Se pretende que el alumno

asimile varios términos, que seran tratados en la materia. Los cuales son: la
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comunicaciéon masiva, los medios de comunicacién, los mensajes masivos y su
relacion con la sociedad. También se busca que el estudiante aprenda a disefiar sus

propios mensajes, utilizando algunos soportes técnicos como videos y audios.

El Taller de Comunicacién 2, busca ser un referente, para que el estudiante de
bachillerato del CCH, pueda comprender lo que ve, oye y lee de los diversos tipos de

mensajes, como se indica a continuacion:

“La preocupacion central de este programa de Taller de
Comunicacion 1l es, por una parte, que el alumno, una vez que
identifique los mensajes mediaticos, los analice y conozca los
contextos de produccién y su intencionalidad, pueda reconocerse
a si mismo como un actor comunicativo, critico y, por tanto, activo.
Por otra parte, que esa concepcion de si mismo, reafirmada y
desarrollada a partir de las estrategias sugeridas en el programa,
lo capacite para resignificar los mensajes que recibe, y para hacer
un uso racional y humanistico de cada uno de los medios con los
gue entre en contacto. Cabe sefialar, entonces, que los postulados
tedricos basicos que sustentan el programa de este Taller de
Comunicacion Il son aquellos que se desprenden tanto de la
postura teorica de la educacion para la recepcion, como de la

teoria de las mediaciones.” 4

4 Programa de Estudios de Taller de Comunicacién 2. (Enero, 2006).
Documento consultado el 30 de abrii del 2012. Disponible en:
http://www.cch.unam.mx/sites/default/files/plan_estudio/mapa comunicacioniyii.
pdf
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Como se observa, Taller de Comunicacion 2 involucra al estudiante en los
procesos masivos de comunicacion, los cuales seran analizados, desde su
perspectiva como receptor, porque en algunas situaciones cotidianas, en los que se
desenvuelve el alumno, existe una relacion directa o indirecta con algun fenébmeno
de la comunicacion masiva; o en otro caso, esta sujeto a la influencia de diversos

tipos de mensajes que son transmitidos en los medios de comunicacion masiva.

Otro de los objetivos de la materia de Taller de Comunicacion 2, se relaciona con
el Modelo Educativo del Colegio de Ciencias y Humanidades, que esta sustentado
en la cultura basica, asimismo, dentro de los aprendizajes elementales que debe

poseer el estudiante los siguientes:

a) “El concepto y las caracteristicas de la comunicacion masiva y de los medios
como actores sociales;

b) La especificidad de cada medio y su impacto en los procesos culturales y en
la formacion de la opinion publica;

c) La identificacién y analisis de los diferentes tipos de mensajes, con énfasis en

la imagen visual.” ®

Taller de Comunicacion 2 reivindica el valor de aprender a aprender, a partir de
gue proporciona elementos de aprendizaje de la materia, y asiste al estudiante en su
proceso cognitivo, permitiéndole desarrollar su capacidad de analisis y comprension,
sobre los diversos fendmenos que se encuentran en la comunicacion, los agentes

que intervienen en ella, y la influencia que tiene la comunicacién en la sociedad.

5> Programa de Estudios de Taller de Comunicacién 2. (enero, 2006). Documento consultado el 1 de
mayo del 2012. Disponible
en:http://www.cch.unam.mx/sites/default/files/plan_estudio/mapa comunicacioniyii.pdf
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1.4 Enfoque de la materia de Taller de Comunicacion 2

La materia de Taller de Comunicacion 2 centra sus estudios en los procesos
comunicativos de los estudiantes. Desde el primer semestre, los alumnos se van
relacionando con el proceso comunicativo a través de la materia de TLRIID 1 a 4;
con esta base ellos pueden comprender los elementos que integran a la
comunicaciéon. De esta forma, el alumno va relacionando esos elementos con el

lenguaje que utiliza en sus practicas comunicativas.

Taller de Comunicacion 2 profundiza en los aspectos relacionados con la funcién
social, que ejercen los medios de comunicacion masiva, los diversos tipos de
mensajes, la funcién de la imagen visual dentro de los mensajes, asi como el
comportamiento de la opinidn publica, sujeta a los medios de comunicacion. Como
parte del enfoque de Taller de Comunicacion 2, se busca que el alumno conozca la
intencion de los mensajes que recibe, ya que €l es destinatario de lo que recibe, a
través de los medios.

La esencia de Taller de Comunicacion 2, se sitlua pedagogicamente para educar al
estudiante, en la comprensién de los temas existentes en la comunicacion, asi como

en los medios de comunicacién, como se presenta a continuacion:

“La disposicion misma de los contenidos teméaticos en el programa
busca favorecer y estimular en el alumno el desarrollo de esa
capacidad de re-accion y de re-significacion. El desarrollo de esta

capacidad demanda del alumno:

a. Aprender a conocer y analizar el contenido de los mensajes, tanto
en situaciones de comunicacion interpersonal como masiva, a
distinguir las diferentes formas, niveles y tipos de estos, y a

decodificarlos;

b. Aprender a hacer sus propios mensajes, ya de indole
interpersonal, ya de un nivel mas amplio, utilizando para ello el

codigo adecuado para cada tipo de mensaje o para cada medio
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que utilice, de manera que también sea capaz de codificar sus

propios mensajes;

c. Aprender a ser, en la medida en que se conciba a si mismo como
sujeto autbnomo responsable de su forma de conducirse frente a
los mensajes que recibe, frente a los mensajes que elabora vy
envia, y frente a los demas, en tanto personas también

autébnomas.” ©

El enfoque que determina la naturaleza de Taller de Comunicacién 2 radica en que
esta asignatura se encuentra en el Area de Talleres de Lenguaje y Comunicacion,
este rasgo hace que el Taller de Comunicacion 2 sea una disciplina que ensefie las
habilidades en el uso de la lengua. Con ello, se pondera a la comunicacion, como
factor elemental en el desarrollo del adolescente de bachillerato del Colegio. Otro
aspecto dentro de los enfoques de la materia se relaciona con poner en practica los
conocimientos que el estudiante aprende, asimismo, éste lleva a cabo el andlisis, la

reflexion y el intercambio de ideas con sus deméas comparieros.

El profesor busca que los alumnos interactien, porgue esta habilidad les sirve para
desarrollar su creatividad, misma que les es de utilidad en la unidad 3 del curso, en
donde los estudiantes crean sus mensajes, apoyandose de los recursos técnicos
qgue el Colegio de Ciencias y Humanidades les proporciona. El enfoque creativo que
se promueve en Taller de Comunicacion 2, es equidistante con lo que el adolescente
aprende en la materia. Los productos que disefian los alumnos se relacionan con los

contextos sociales y culturales, en los que se desenvuelven.

® Programa de Estudios de Taller de Comunicacion 2 (enero, 2006). Fecha de
consulta: mayo 1, 2012. Disponible en:
http://www.cch.unam.mx/sites/default/files/plan_estudio/mapa_comunicacionivii.

pdf
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El objetivo que da identidad a la materia de Taller de Comunicacion 2, es
proporcionar al alumno, conocimientos de comunicacién que se vinculen con el
desarrollo de su persona; el mismo estudiante puede comunicarse con diversos
actantes sociales, como son sus amigos, la familia, sus compafieros de escuela o de
trabajo. En efecto, los enfoques de Taller de Comunicacién 2, permiten que los
procesos comunicativos sean parte del desarrollo del estudiante, y se veran

reflejados en los espacios en los que se mueva el alumno.

1.5 Elementos psicopedagoégicos en la ensefianza de Taller de Comunicacion 2

Como se ha indicado, Taller de Comunicacion 2 busca fortalecer los conocimientos
en comunicaciéon de los estudiantes, la materia también contempla aspectos
psicopedagdgicos para la ensefianza de los contenidos del curso. Por ejemplo,
siempre es necesario conocer el grupo con el cual se va a trabajar, de ahi que se
implementen metodologias didacticas, ya que puede ser un grupo de estudiantes
pasivos o activos, y lo que se pretende es que todos los alumnos sean copatrticipes

de la dinAmica de aprendizaje. En este sentido, Popper indica:

Lo que deben aprender es que la educacion es necesaria en toda
sociedad civilizada, que los ciudadanos de una sociedad civilizada,
0 sea las personas que se comportan civiizadamente, no son
resultado de la casualidad, sino resultado de un proceso
educativo. (Popper, 2002, p.52).

Las necesidades educativas del grupo permiten que se vayan trabajando de
manera paralela, estrategias y habilidades de aprendizaje, en las cuales predomina
entablar la comunicacion con los alumnos, y conocer las dificultades que puedan
presentar algunos estudiantes; se busca motivarlos en el aprendizaje. Es importante
mencionar los instrumentos que se emplean para la ensefianza, mismos que se fijan
en los objetivos y contenidos de la materia. Estos facilitan el aprendizaje, el maestro
y el alumno deben interactuar para desarrollar los conocimientos, valores y

habilidades, de tal forma que se materializa en acciones de ensefianza y
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aprendizaje, creando un interés por el conocimiento de la comunicacion, a lo cual

Nino senala:

Lo primero que se debe mencionar es que la Escuela nueva
constituye un importante paradigma que reivindica al estudiante,
poniéndolo al mismo nivel del maestro en cuanto ya no sera un
objeto de formacién sino un sujeto gestor de su propio desarrollo y
con iniciativa. (Nifio, 2005, p. 40).

Por ello es necesario el trabajo del maestro en la psicopedagogia, para la
ensefianza de la materia, conocer los contenidos de la materia y las necesidades del
grupo. El profesor debe impartir los conocimientos, no solamente apoyandose en las
palabras, sino también en representaciones visuales. Este método desarrolla
sensaciones y percepciones en el estudiante, volviéndolo parte del proceso
educativo, sus destrezas y habilidades, las pondra en juego a partir de que
desarrolle su creatividad en la produccion de sus mensajes para que pueda analizar

y reflexionar sobre los fendmenos de la comunicacion.

1.6 Didéactica para la ensefianza de Taller de Comunicacion 2

En la imparticion de la materia de Taller de Comunicacion 2, existe la libertad de
poder utilizar diversos recursos didacticos, lo cual favorece el aprendizaje de los
estudiantes. La exposicion del tema, es un primer recurso que se emplea para
introducir a la tematica. Principalmente cuando se exponen conceptos, que son
nuevos para los estudiantes, pero el uso de este recurso didactico puede traer como
consecuencias, que los alumnos se sientan abrumados por explicaciones de forma

verbal.

La exposicion del tema es necesaria cuando se aborda un contenido nuevo o
conceptos que se tienen que explicar de forma escrita, haciendo uso del pizarron vy,
consecuentemente, retomarlos de manera verbal. En palabras de Jean Houssaye

“‘Los métodos de ensefanza dependen tradicionalmente de la libertad pedagdgica
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del profesor. Este tiene la posibilidad de utilizar técnicas que lo apoyen y que
aseguren funciones de guia y acompafamiento para el trabajo de los alumnos.”
(Houssaye, 2003, p.440).

La exposicion del tema debe tener como base una excelente comunicacion por
parte del profesor, ya que, si no se tiene claridad al momento de explicar un tema,
por muy breve que sea, resulta incomprensible, y hace que se pierda la transmision
del conocimiento. El recurso de la exposicion tiene que estar pausado por tiempos,
los cuales permiten que los estudiantes, planteen sus dudas directamente sobre el
tema. La intervencion que solicite el profesor hacia los estudiantes es una manera

de posicionarlos en la dindmica comunicativa de la clase.

En el sentido de la perspectiva educativa sobre la comunicacion, puede agregarse

lo siguiente:

“El proceso de comunicacion es un proceso interactivo en el que el
alumno también emite mensajes hacia el profesor. Es, por tanto,
una comunicacion bidireccional que debe utilizarse por parte del
docente como fuente de informacion para detectar fallos en su
labor docente, para subsanar carencias de informacion de los
estudiantes y confirmar la consecucidbn de los objetivos

propuestos.” ’

La did4ctica de la materia de Taller de Comunicacion 2 no esta sujeta Unicamente
a la exposicion verbal y expositiva en el pizarron. Para ello, el maestro tendra que
disefiar materiales didacticos y hacer uso de recursos didacticos, apegandose
siempre en los objetivos del tema a ensefar. Por consiguiente, la ensefianza se
puede sustentar con otros recursos. Permitiendo que esta fase sea mas agil, y

rompa con la posible monotonia, que se genera con una simple exposicion verbal.

" El Proceso de Ensefianza. Documento consultado el 2 de mayo del 2011. Disponible en:
http://www.aulafacil.com/Didactica/clasel-4.htm
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La disposicion de un proyector de acetatos, es apto para alternar explicaciones

verbales con imagenes o disefos.

Si se pretende que el alumno sea parte de la interactividad de la ensefianza-
aprendizaje, se le puede pedir a éste que haga uso de acetatos, en los cuales,
pueda escribir algunas ideas y exponerlas dentro de la clase. Jean Houssave

distingue que:

Los problemas no son los mismos segun se trate de acciones de
innovacion (de extension limitada) o de actividades realizadas en
contextos que se han vuelto triviales, cuando lo que esta en juego
ya no es introducir dispositivos nuevos sino integrar su utilizacion

en préacticas cotidianas. (Houssaye, 2003, p. 439).

Pasando a un esquema mas dinamico, existe otra estrategia que resulta idénea
para la ensefianza de la materia, la cual se basa en el disefio de presentaciones en
power point. El uso de las presentaciones en este soporte plantea que el docente
disefie su propio material didactico; es importante mencionar que esta estrategia
didactica tiene como base la exposicion de imagenes con texto, de tal forma, que las
diapositivas, no deben estar saturadas de informacion o solamente contener
imagenes. Aqui la idea principal consiste en equilibrar la informacion con las
representaciones, y asi el estudiante podra relacionar los contenidos textuales con

las imagenes, permitiendo que la informacion tenga un referente iconico.

La utilizacion de audios grabados fomenta la imaginacion de los estudiantes. El
uso de esta didactica permite crear en los alumnos, imagenes mentales. Para la
creacion de audios, es necesario que el profesor tenga conocimientos sobre
grabacion, sustentandose previamente en la redaccion de un guion literario y
técnico, y posteriormente realizar las grabaciones. El uso de audios en la didactica
de la enseflanza no debe extenderse mas alld de diez minutos, ya que, si la

grabacion no cuenta con recursos sonoros, efectos especiales o musica de fondo,
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puede generar en los estudiantes, un clima de agotamiento porque solamente se

escucha una grabacion lineal, haciendo que el aprendizaje y la atencion se pierdan.

Las videograbaciones en la enseflianza son recursos que pueden complementar el
aprendizaje de forma amena. Un ejemplo de ello pueden ser los documentales, con
temas relacionados al contenido que se pretende ensefiar. Las peliculas dentro de la
didactica, merecen tener la consideracion del profesor, ya que la pelicula puede
tener una duracion extensa, en tal caso, una sesion no bastaria, y mas aun, si se
trata de realizar alguna actividad de analisis sobre el documento filmico. El profesor
también puede utilizar videos elaborados por €l mismo; al igual que las grabaciones

de audio, se deben tener conocimientos para su creacion.

En cuanto a los recursos que se ofrecen en internet y en la informatica, se puede
emplear el blog, el webquest y el software educativo, como medios didacticos para la
ensefianza. El blog permite que exista interactividad con los usuarios, en este caso,
con los estudiantes. Ya que, al disefiar un blog, el profesor puede colocar
informacion textual con algunas indicaciones; el blog facilita subir extractos de
audios y videos, mismos que se utilizan como respaldos para ejecutar alguna
actividad extra clase. EI webquest no solo es un recurso didactico de ensefianza
sino también de aprendizaje. El profesor disefia una webquest, a partir de un
contenido especifico de la materia, redacta las instrucciones para la elaboracion de
las actividades, las cuales deben ser claras, ya que el alumno a partir de las
instrucciones comienza a desarrollar su conocimiento. EI empleo del blog y el

webquest requieren que el profesor tenga conocimientos sobre su disefio.

Otro recurso para la didactica de la ensefianza de Taller de Comunicacion 2 es el
software educativo. El uso de este tipo de materiales permite tener interactividad con
el conocimiento, mismo que se desea transmitir a los estudiantes. El software
educativo, estimula las habilidades cognitivas del estudiante. En este caso, se
requiere que el maestro sea asistido por un asesor en informatica para el disefio del

material que se pretende colocar en un soporte cibernético.
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1.7 Contenido general de las unidades de Taller de Comunicacion 2

Taller de Comunicacion 2 es una materia que se imparte en sexto semestre. La
estructura de esta materia se divide en tres unidades, donde se abordan el analisis
de la comunicacion masiva, la estructura y contenido de los tipos de mensajes y la
creacion por parte de los alumnos, de un mensaje. El contenido de las unidades
ofrece a los estudiantes temas de actualidad, que estdn relacionados con la
comunicacién masiva y la globalizacion. En la primera unidad, se busca que los
estudiantes comprendan qué son las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion, su relacion con la sociedad globalizada y la influencia que éstas

ejercen sobre las personas.

En la segunda unidad del curso se establece el andlisis de varios tipos de
mensajes, que van desde la comprension del contenido, hasta el soporte mediatico
en el que son dados a conocer los mensajes. Con esta base, los alumnos distinguen
las caracteristicas de cada mensaje, y les permite reflexionar sobre la influencia que
éstos tienen en la poblacion. Por ejemplo, el estudiante puede diferenciar la
estructura de un mensaje publicitario y uno de entretenimiento, asi como los
objetivos de cada uno de ellos. El andlisis que realiza el alumno de los mensajes, le
permiten aprender sobre los significados existentes, que hay en ellos.

Para la tercera unidad del curso (Medios y Creatividad), el estudiante puede
retomar algunos de los temas vistos en esta materia, 0 en la asignatura de Taller de
Comunicacion 1, y diseflar un mensaje con una orientacion politica, cultural o
educativa. Con esta base, se pretende que el alumno ponga en practica su
creatividad, elaborando y presentando un mensaje, el cual puede ser un cartel, un
audio o la filmacion de un video; estos trabajos, pueden ser presentados a los

demas comparfieros de clase.

El estudio de la comunicacion en el CCH, faculta a los alumnos, para que puedan
ofrecer respuestas, sobre los diversos fenomenos que se presentan en la

comunicacion vy,
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“Por lo anterior se comprende que este Taller de Comunicacion II
tenga como propositos fundamentales que los alumnos
comprendan el significado del concepto de comunicacion masiva,
identificando las caracteristicas de cada uno de sus elementos
basicos, y el funcionamiento y gestion de los medios y de las TIC a
nivel global, regional y local. A partir de ahi, los alumnos
reconoceran los procesos sociales generados o reforzados por los
medios y las TIC, mediante la identificacion de la formacion y
comportamiento de la opinion publica para que participen en los
asuntos que afectan a todos. Estos aprendizajes permitirAn que
los alumnos desarrollen su capacidad para analizar mensajes
masivos, valorando su contenido simbdlico y su impacto social. De
esa manera, dotados de los elementos técnicos necesarios, los
alumnos estaran también en posibilidad de producir sus propios

mensajes masivos.” 8

1.7.1 Unidad 1. Comunicacion Masiva y Sociedad Contemporéanea

En la primera unidad de Taller de Comunicacion 2 se abordaron las caracteristicas
de la comunicacién masiva y los elementos que la integran. En esta tematica, los
alumnos descubren las funciones de la comunicacién masiva dentro de la sociedad,
valoran la influencia que ésta ejerce, en los procesos sociales y su impacto en la
opinion publica. Posteriormente, se hace una revisién de lo que es el rumor. En esta
secuencia, el estudiante retoma los componentes basicos del proceso de la

comunicacion, y los relaciona con la comunicacion masiva.

En el rubro las Tecnologias de la Informacion y de la Comunicacién (TIC) con los

medios de comunicacion, el alumno comprende la funcion que éstas tienen con la

& Programa de Estudios de Taller de Comunicacién 2 (2006). Documento consultado el 3 de mayo del
2012. Disponible en:
http://www.cch.unam.mx/sites/default/files/plan _estudio/mapa comunicacioniyii.pdf
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sociedad. Sin esta vision es dificil que los estudiantes analicen el papel de las

tecnologias de la informacion en el contexto en el que viven.

La importancia que tienen las Tecnologias de la Informacion y de la Comunicacion,
dentro de los contenidos de la materia, buscan que el alumno reflexione sobre la

emision de mensajes, que van desde los informativos hasta los educativos.

El estudiante podra comprender que las TIC, se encuentran actualmente, en
diversos campos de las actividades humanas. Porque como indica Burbules:

Dentro del contexto educativo, asi como en otros, esta paradoja es
de importancia fundamental para considerar la relacion de las
nuevas tecnologias con el aprendizaje y la libertad humana: las
mismas tecnologias que permiten la creacion, analisis e
intercambio de conocimientos e informacion nuevos, que incitan
nuevas posibilidades de accion e interaccion, permiten también un
elevado grado de seguimiento de las actividades de las personas.
(Burbules, 2001. pp. 206-207).

En el estudio de la comunicaciéon masiva y su relacion con la opinién publica, el
alumno comprende qué es la opinion publica; al entender este concepto, lo relaciona
con la comunicacién masiva. El objetivo que se busca con este tema, es que el
alumno comprenda la funcién de la comunicacibn masiva como generadora de la
opinion publica, y las decisiones de ésta son producto de los mensajes que recibe de
los medios de comunicacion. En la parte final de esta teméatica, se hace un andlisis
de las funciones que tiene el lider de opinion dentro de la sociedad, y las técnicas

gue existen para conocer la opinion de los ciudadanos.

El dltimo tema que se aborda en la unidad uno es el rumor, estudiado desde su
creacion y los inconvenientes que se generan a partir de su existencia. Este tema
permite que el alumno comprenda como se va deformando y tergiversando la
informacion y las consecuencias que ocasiona dentro de la sociedad. Sobre este
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aspecto, Jesus Corral indica que “La carencia de informacién de las personas sobre
determinados hechos sociales es aprovechada por los emisores de rumores para
crear confusion, inseguridad o despiste en la poblacion o en determinados grupos de
ella.” (Corral, 2004, p.107).

Para hacer mas ilustrativo los temas y subtemas que se imparten en la primera

unidad del curso de Taller de Comunicacion 2, se desglosan de la siguiente forma:
1. Concepto y elementos de la comunicacion masiva:

a) Emisor real y vocero.

b) Mensaje.

c) Canales o medios de comunicacion.

d) Receptor.

e) Contexto de emision y recepcion.

2. Medios y Tecnologias de la Informacion y de la Comunicacioén (TIC) en la

sociedad globalizada.

3. Comunicacién masivay opiniéon publica:
a) Procesos de formacion de la opinion publica.
b) Lideres de opinion.
c) Sondeos de opinion.

4. El rumor y su proceso de formacion.
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Los temas antes indicados tienen relacion directa con la comunicacion masiva, la
cual es la base para poder comprender los contenidos estudiados en la primera
unidad del curso. La importancia que tienen los medios de comunicacibn como
propagadores de mensajes masivos, hacen que el estudiante se interese por
comprender los mensajes que recibe de los medios de comunicacion. Acorde con
esto, Daniel Prieto Castillo menciona que “Los medios no son determinantes de
cambios sociales, son en todo caso, condicionantes y reforzadores de
transformaciones que un grupo social venia preparando por sus relaciones con otros
grupos, por su insercion en la cultura, por sus condiciones econdmicas.” (Prieto
Castillo, 1994, p.167).

1.7.2 Unidad 2. Elementos para el Analisis de Mensajes

En cuanto a la segunda unidad del curso de Taller de Comunicacion 2 se estudia la
tipologia de los mensajes, ordenada por su contenido, su lenguaje y sus soportes.
Posteriormente, al estudiante se le explican los elementos para poder analizar los
mensajes. Y en la parte final de esta segunda unidad, se realiza un analisis de la

imagen visual dentro de los mensajes.

Esta unidad tiene como base temaética, el estudio de los mensajes. Se busca que
el alumno conozca las caracteristicas de los mensajes, su tipologia, su contenido, el
lenguaje que utilizan y los soportes mediaticos para su difusion. A partir de lo que
indica el Programa de Taller de Comunicacién 2, se estudian los mensajes por su
contenido: informativo, publicitario, propagandistico, de entretenimiento, cultural y
educativo. Con la descripcion de las caracteristicas y elementos que integran a estos
mensajes, el estudiante recibe una explicacion sobre el lenguaje, que se utiliza en la
difusion de los mensajes. En la dltima parte de esta tematica se mencionan los

soportes que se utilizan para transmitir a los mensajes.

En la misma secuencia de la unidad 2, los estudiantes conocen los elementos para

analizar a los diversos mensajes, iniciando con el contexto de produccion, hasta
27



llegar a la retérica del mensaje. Dentro del contexto, el estudiante conocera la
connotacion que hay en los mensajes, siendo capaz de interpretar y descifrar su
contenido significativo. Por otra parte, Barthes, “intenta establecer a nivel teérico las
reglas que aparecen en el proceso de connotacién iconico, proceso que se hallara

limitado por la habilidad interpretativa de los receptores”. °

En la parte final de la unidad dos, el alumno aprende a reconocer y analizar los
elementos que integran a una imagen visual. El estudiante realiza su analisis,
ubicandose en los elementos icénicos y retdricos de la imagen que existe en los
mensajes. A continuacion, se indican los temas y subtemas que se trabajan en la
unidad 2:

1. Tipologia de los mensajes de los diferentes medios:

a. Por su contenido: informativo, publicitario, propagandistico,

entretenimiento, cultural y educativo.
b. Por su lenguaje: verbales, iconicos, iconico-verbales.

c. Por sus soportes mediaticos: impresos, auditivos, audiovisuales y

cibernéticos.
2. Elementos para el analisis de mensajes:
a. Contexto de produccion y recepcion.
Nivel de significacion:
a. Denotacion
b. Connotacion

c. Referentes

° Retoérica de la imagen. Documento consultado el 4 de mayo del 2012. Disponible en:

http://comunicacion.idoneos.com/index.php/337739
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d. Intencionalidad
Retdrica del mensaje.
Tipo de soportes:

a. Impresos

O

. Auditivos

. Audiovisuales

O

o

. Cibernéticos

3. Laimagen visual en los mensajes:
a) Analisis iconico: forma, tamafio, textura, color y composicion.

b) Analisis retorico: prototipos, estereotipos y figuras retoricas.

La unidad 2 busca que el estudiante cuente con los elementos para analizar los
diversos mensajes que se presentan en los medios de comunicacion, que el alumno
no solamente sea un receptor, sino que pueda reflexionar acerca de la intencién del
mensaje, y conozca los recursos utilizados para el disefio y difusion. Se pretende
gue el estudiante aprenda a ser un receptor critico y emisor creativo de los

mensajes.

1.7.3 Unidad 3. Medios y Creatividad

En la unidad 3 del curso de Taller de Comunicacion 2, los estudiantes aplican sus
habilidades e ingenio, en el disefio y presentacion de mensajes. Esta unidad,

permite que el alumno se transforme en un emisor activo, destacando su
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imaginacion, en la elaboraciéon de un producto comunicativo; alejandose de los

prototipos y estereotipos, que se presentan en los medios de comunicacion.

En cuanto a la creacion de mensajes, el alumno se integra a una relacion de
trabajo con sus demas comparieros, porque al participar en equipos, los estudiantes
amplian sus conocimientos, desarrollan sus habilidades y aplican sus conocimientos
tedricos y técnicos en la creacion de un mensaje. Para tal propésito los alumnos
utilizan los recursos técnicos que les ofrece el Colegio. La tematica de la unidad tres
se basa en la produccidén de mensajes impresos, radiofonicos o audiovisuales. Como
ultimo tema de la unidad 3, el alumno revisara los usos del internet para ampliar sus

conocimientos.

Para conocer los temas y subtemas que se estudian en esta unidad, se muestran

sus contenidos:

1 Medios y Creatividad

Produccién para medios impresos:
a. Investigacion
b. Redaccién
c. Edicion

Produccién radiofonica o audiovisual:
a. Sinopsis
b. Guion Literario
c. Guidn Técnico

d. Grabacion

Internet:

a. Funciones
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b. Posibilidades

c. Usos

A través de este capitulo, se presentaron las unidades y contenidos que integran a
la materia de Taller de Comunicacion 2; los objetivos y el enfoque de esta
asignatura. Se expusieron los elementos psicopedagogicos de la materia, asi como
la forma didactica, en que se pueden ensefiar los temas indicados en el Programa
de Estudio. En la parte final de este capitulo, se desglosaron las tres unidades que
componen a la materia, y se mostraron la secuencia de temas y subtemas, inscritos
en el Programa de Estudios de Taller de Comunicacion 2. Es importante sefialar que
la unidad dos sera un referente, porque se tomaran los aspectos relativos al
mensaje, los tipos de mensajes, la publicidad, los mensajes publicitarios y sus

diversas vertientes, y esto se expondra en el siguiente capitulo.
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CAPITULO 2
EL MENSAJE PUBLICITARIO
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CAPITULO 2. EL MENSAJE PUBLICITARIO

2.1 Elementos de la comunicacioén

En este capitulo se realizara una revision de los elementos de la comunicacion,
como base para comprender qué es el mensaje. En esta misma secuencia se
explicara qué es la publicidad y el desarrollo histérico que ésta ha tenido. Se
describira qué es el mensaje publicitario, las modalidades que tiene y los

componentes que lo integran.

La Ciencia de la Comunicacion se encarga de estudiar y explicar fenbmenos, que
se originan dentro del proceso de la comunicacién; busca comprender los diversos
tipos de mensajes existentes, el impacto que éstos tienen en la sociedad, asi como
describir el desarrollo de los medios de comunicacion, y esclarecer tematicas como
la opinion puablica y la publicidad. La Ciencia de la Comunicacion permite entender el
impacto del contenido de los mensajes en la sociedad.

La comunicacién es un proceso en el cual los seres humanos, transmiten
mensajes, los cuales pueden contener sentimientos, informacién, emociones y
conocimientos. Jorge Hidalgo (2005, p.5) sefala que “En su forma mas simple, la
comunicacion es la transmisién de un mensaje de un emisor a un receptor”. Siendo
asi, la definicién de este autor permite localizar los elementos esenciales dentro del

proceso comunicativo, mismos que se indican a continuacion.

Dentro del proceso de la comunicacion existen los siguientes elementos: emisor,
mensaje, receptor, canal y propésito (intencién). A continuacién, se define a cada
uno de los elementos. El emisor es la persona que crea, genera y transmite un
mensaje. Un emisor es un sujeto activo, cuya finalidad es dar a conocer un mensaje
estructurado, éste abre un canal de comunicacién, cuyo propdsito puede ser
variable, ya que puede dar a conocer un conocimiento 0 un sentimiento, y ello

depende de la intencion del contenido del mensaje.
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Por lo anterior, el emisor construye un puente para posibilitar el intercambio de
informacion. El emisor sefiala Reed Blake “representa al agente que desempefia el
papel de iniciar y guiar el acto de comunicacion.” Al guiar el acto comunicativo, se
infiere en la intencibn de generar mensajes, para que el receptor actle en

consecuencia. (Blake, 1989, p. 10).

En cuanto al mensaje, se explicara detalladamente en el siguiente apartado, pero
se ofrece la siguiente definicibn de manera breve, “el mensaje se define como toda
informacion contenida y estructurada en datos.” (Lépez Mejia L.R. (2013) Origen y
Desarrollo del Periodismo en México. Analisis Histérico Sociolégico y Juridico, p. 22.

Tesis de Licenciatura, Universidad Nacional Autbnoma de México (UNAM), México.

Otro elemento de la comunicacion es el receptor, mismo que se ocupa de recibir y
decodificar un mensaje. El receptor no debe tener ningun impedimento fisico o
psicolégico en la captacion del mensaje. Por ello, el receptor se encargard de
interpretar el contenido del mensaje, Reed Blake (1989), apunta que “el receptor
necesita...retraducir, decodificar el mensaje y darle una forma utilizable.” De esta
situacion se deduce que el contenido del mensaje debe ser lo mas claro posible, sin

caer en subjetividades o ambigledades.

El canal es el medio por el cual se transmite o hace circular un mensaje, el emisor
elije el medio que utilizara en el envio de su mensaje. El canal puede ser fisico, en el
cual se encuentran la palabra hablada, la escritura, las sefias 0 los movimientos
corporales; en cambio, en el aspecto artificial, un canal puede ser un medio de

comunicacién (prensa, radio, television e internet).
De acuerdo a Rudolph Verderber:

Un canal es tanto la ruta recorrida por el mensaje como los medios
de transporte. Los mensajes se transmiten a través de canales
sensoriales. La comunicacion cara a cara tiene dos canales
basicos. El sonido (simbolos verbales) y la luz (apuntes no
verbales). No obstante, la gente puede y se comunica por medio
de cualquiera de los cinco canales sensoriales. Una fragancia
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aromatica o un apretén de manos firme pueden contribuir tanto al
sentido como lo que es escuchado o visto. En general, mientras
mas canales se utilicen para transportar un mensaje, es mas

probable que la comunicacion sea exitosa. (Verderber, 1999, p.9).

Como se ha indicado, la presencia del canal es esencial en el proceso de la
comunicacién, su inexistencia, imposibilita el intercambio de mensajes. El uso
apropiado de un canal, va a obedecer al contexto en el que se desarrolle el proceso

de la comunicacion.

El propdésito es la intencion que tiene el emisor al crear y transmitir un mensaje. El
propdsito se encuentra dentro del propio contenido del mensaje, y su finalidad,
puede ser informar, emocionar, crear sentimientos, generar conocimientos, persuadir

o convencer al receptor.

“La intenciébn comunicativa es el propésito, la meta o finalidad que
quiere conseguir, por medio de su discurso, el participante de un
acto comunicativo. La intencion modela el discurso del emisor,
puesto que sus actos linguisticos iran encaminados a lograr el
propésito que persigue (aunque sea de forma inconsciente), a la

vez que también influye en la interpretacion del receptor.” 1

2.2 El Mensaje
Dentro de la relacion entre el emisor y el receptor existe un elemento determinante, y

ello se debe en parte al mensaje, el cual es la conexion que los une. El mensaje
puede definirse como un cumulo de datos, informacion, conocimientos, sentimientos
y emociones que estan estructurados de diferentes maneras, segun corresponda a

la necesidad de un contexto.

10 a intencién comunicativa (2014). Documento consultado el 10 de febrero del 2014. Disponible en:
http://cvc.cervantes.es/ensenanza/biblioteca ele/diccio ele/diccionario/intencioncomunicativa.htm
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El mensaje esta integrado por datos guiados hacia un receptor, con el fin de
hacerle saber algo. Para que esto suceda, el emisor debe emplear algun canal o
medio para transmitir sus datos constituidos en un mensaje. De esta forma, el
mensaje adquiere una estructura que puede ser percibida por los sentidos, David
Berlo define al mensaje “como el producto fisico verdadero del emisor-
encodificador.” (Berlo, 2000, p.48).

El mensaje se convierte en una extension del emisor. Asi, el mensaje se desarrolla
en el pensamiento del codificador, y comienza a materializarse para cumplir un fin
determinado, mismo que estara en la estructura misma del mensaje, sin olvidar al
receptor o receptores, a los que va dirigido el mensaje, para que éstos hagan su

interpretacion.

Wilbur Schramm nos menciona:

El mensaje puede tomar la forma de la tinta en el papel, de las
ondas sonoras en el aire, de los impulsos de una corriente
eléctrica, de un movimiento de la mano, de una bandera que
ondea, o de cualquier otra sefal cuyo significado pueda

interpretarse. (Toussaint, 1997, p.19).

Sin el mensaje no existiria la difusibon de informacion, conocimientos o
sentimientos, que expresan los seres humanos. El empleo de los diversos medios
materializa un mensaje que, a diferencia de la palabra hablada, tienen una mayor

permanencia dentro del individuo o de la sociedad.
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2.3 Tipos de mensajes

Para el intercambio de informacion, existen diferentes tipos de mensajes, cada uno
de ellos cumple una funcion y tienen objetivos bien establecidos. Los mensajes se
crean y desarrollan dependiendo del medio por el cual se pretenden hacer llegar, asi
como la intencién que tiene el emisor con ellos. A continuacion, se presentan los
diversos tipos de mensajes, con los cuales las personas tienen mayor relacion, y que
son estudiados en la materia de Taller de Comunicacion 2: informativos,
propagandisticos, de entretenimiento, culturales y educativos. El mensaje publicitario
se presentara en el siguiente apartado.

Cada mensaje esta estructurado y elaborado de diferente manera, dependiendo el
medio por el cual se desea difundir, por ejemplo, el mensaje informativo tendra
diferente estructura si se transmite por radio o television o simplemente a través de
la prensa escrita. No puede dejarse a un lado que también el medio de
comunicacién sera el agente que influya a los receptores. A continuacion, se

presentan brevemente los tipos de mensajes.

Los mensajes informativos constituyen un punto inicial, ya que ellos transmiten datos
acerca de un hecho que tiene importancia para un receptor, o tal vez para millones
de receptores dentro de la sociedad. Una noticia nos pone al tanto de los hechos o
circunstancias dentro de nuestro entorno, por lo tanto, los mensajes informativos
daran cuenta de noticias. Alejandro Loper indica que “el concepto informacion se
relaciona con la libertad de eleccibn que tenemos para seleccionar un mensaje

determinado de un conjunto de posibles mensajes.” (Loper, 1999, p.64).

El mensaje propagandistico tiene como base a la propaganda, y busca ejercer un
determinado tipo de ideologia en los receptores. El mensaje propagandistico es
aguel que pretende difundir ideas que influyan en el pensamiento de los individuos,
con la finalidad de que cambien su forma de pensar, ademas en este rubro, el

mensaje propagandistico emplea la argumentacion para convencer a los receptores.
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Los mensajes propagandisticos surgen en determinados eventos como, por
ejemplo, una guerra, una campafa politica, asi como en la presentacién de un
programa de gobierno. Ademas, se emplea para dar a conocer las acciones de un
gobierno, como también para desprestigiarlo. Durante la Segunda Guerra Mundial,
los mensajes propagandisticos buscaban justificar acciones bélicas y las
intervenciones de una nacion en ella, dichos mensajes estaban dirigidos a la
sociedad de un pais, y una manera de difundir esos mensajes era a traves de las
noticias, “inmediatamente después del estallido de la guerra, el Ministerio de
Propaganda Aleman empleo todos los medios posibles para lograr que los noticieros

fueran un instrumento efectivo de propaganda.” (Kracauer, 1985, p. 257).

Los mensajes de entretenimiento nacen paralelamente con el desarrollo de los
medios de comunicacién. El entretenimiento se pude considerar como una actividad
gue intenta recompensar a las personas por una actividad realizada durante una

jornada de trabajo.

Acerca del mensaje de entretenimiento, Regalado Baeza manifiesta:

Entendemos por mensajes de entretenimiento, a un conjunto
discursivo en especial, conformado por un cimulo heterogéneo de
mensajes que persiguen o tienen la intencion de lograr en el
preceptor el esparcimiento, la diversion y/o recreacion, como
forma de compensacién al trabajo y actividades cotidianas.
(Regalado, s/a p. 293).

La cultura, integra aquellos elementos artisticos de un pueblo. También cultura, se
refiere a aquellas actividades propias de un pueblo, como puede ser la danza, la
literatura, la musica, la pintura, la escultura, el cine y todos aquellos elementos que

definen la forma de pensar y sentir de un pueblo.
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Para la difusion de las actividades artisticas, propias de cualquier pueblo o
civilizacion, existe el mensaje cultural. Acerca del mensaje cultural, Regalado Baeza
opina:

Lo valioso en el ambito de los mensajes culturales, surge al
correlacionar productores comunicativos, es decir, emisores y
receptores, ambas personas humanas igualmente valiosas y, por
tanto, creadores de productos comunicativos, también valiosos,
especialmente cuando hablamos del quehacer cultural realizado

por los seres humanos. (Regalado et al. s/a).

Por lo tanto, se entiende que los mensajes culturales son aquellos que buscan un
acercamiento entre el sujeto comun con los diferentes aspectos culturales de su
propio pueblo. Para su difusién, se puede emplear desde un cartel hasta un
programa cultural, y se pueden utilizar medios para transmitirlo, como la television o

el internet.

En el caso de los mensajes educativos seran aquellos que tienen como obijetivo
hacer que las personas aprendan y mas aun que adquieran conocimientos de su
entorno, de una disciplina o ciencia, “esto nos lleva a ver a la comunicacién como un

componente necesario del proceso cognitivo.” (Kaplun, 1998, p. 234).

2.4 Definicién de publicidad

Este apartado se inicia con la definicion del concepto de publicidad, resaltando los
aspectos que la componen. La publicidad es una actividad que se encarga de hacer
publico algo. Bajo esta idea, la publicidad presenta un producto al publico, para que
sea conocido. La publicidad menciona Jesus Corral “podria entenderse el conjunto
de técnicas mediante las cuales se hacen publicas las caracteristicas o bondades de

un producto o de un servicio con el fin de venderlo.” (Corral, 2004, p.70).

39



Los recursos que utiliza la publicidad para dar a conocer un producto, son
variados, y van desde el lenguaje hasta el disefio de una campafa publicitaria. Por
otra parte, hay quienes consideran a la publicidad mas alla de una actividad, y de

esta forma, Irene Alcalde puntualiza que:

‘la publicidad, es una disciplina cientifica cuyo objetivo es
persuadir al publico meta con un mensaje comercial para que
tome la decision de compra de un producto o servicio que una
organizacién ofrece, es decir, su funcién ultima esencial es ésta es

la venta de un producto.” 1

Se comprende que el fin real de la publicidad es vender un producto; que el
publico- receptor tenga una aproximacion de como es el producto, y los beneficios
gue ofrece, asi, los productos se ofertan en diferentes medios de comunicacién, por

€so0:

Mientras usted paga directamente por libros, peliculas vy
grabaciones, estos medios utilizan la publicidad para vender sus
productos. Sus programas favoritos de radio y television, asi como
aquellos articulos de preferencia, estan rodeados de anuncios
colocados por publicistas para vender sus productos. (Biagi, 1999,
p. 231).

11 Alcalde Irene. (2009). Arte, inspiracion de la publicidad: una propuesta
didactica. Revista Digital Innovacion y Experiencias Educativas, 22 (2).
Documento consultado el 9 de mayo del 2012. Disponible
en:http://www.csicsif.es/andalucia/modules/mod _ense/revista/pdf/Numero 22/IR
ENE_ALCALDE PINTENO 02.pdf
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La publicidad es un mensaje dirigido con propésitos de vender un producto, y que
emplea a la persuasion para cautivar a los receptores-clientes, en la adquisicion de
las cualidades inherentes del producto. Lo interesante de la publicidad es que
modifica las conductas de los receptores, siendo entonces la publicidad un mensaje
construido, basado en las necesidades de las personas, mismas que los publicistas
conocen y explotan, a través de la infinidad y diversidad de anuncios 0 mensajes

publicitarios, que se difunden en los medios de comunicacion masiva.

Hellin afirma que:

“La publicidad es una manifestacion comunicativa perfectamente
integrada en el &mbito de la cultura y las valoraciones sociales.
Los anuncios construyen su propia realidad articulada a sus
propias reglas, como un mecanismo creador de cultura que rodea
al individuo en su dia a dia, fascinandole e inculcandole unas
pautas de comportamiento vinculadas al uso de los productos que
muestra y a los universos simbdlicos asociados en torno a ellos.
La publicidad recrea el mundo, crea su simulacion ideal donde el

producto adquiere el estatus de héroe.” 12

2.5 Desarrollo histoérico de la publicidad

Para la existencia y nacimiento de la publicidad, fue necesario el desarrollo de la
actividad econémica de los pueblos. Con la actividad comercial la publicidad fue
ampliandose, ya que la creacion de productos implica darlos a conocer al publico, y
éste, comience a diferenciarlos de otros productos de la misma naturaleza. Eulalio
Ferrer indica que “Las primeras formas de publicidad van asociadas al desarrollo del

comercio y de los intercambios mercantiles.” (Ferrer, 2002, p.20).

12 (Hellin, 2007) EI contexto de consumo en la publicidad audiovisual. Razén y Palabra [Revista
Electronica], 57 (1). Documento consultado el 7 de mayo del 2012. Disponible en:
http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n56/hellinperez.html
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La publicidad nace de forma paralela al comercio en los albores de la historia, y
resulta extraordinario que la actividad comercial, impulsé el desarrollo de la

publicidad, tal como sefiala Jesus Corral:

En la prehistoria de la publicidad existe un documento, declarado
como el mas antiguo del que se tiene noticia, con algo mas de
3000 afios de edad. Es el que se conserva en el Museo Britanico,
encontrado en Tebas, por el cual se informa de la escapatoria de
un esclavo y se promete una recompensa por su captura. La
culminacién del mensaje no puede tener mayor énfasis
publicitario: se ofrece una pieza de oro a quien lo devuelva a la
tienda de Hapu, el tejedor, donde se tejen las mas bellas telas al

gusto de cada uno. (Corral, 2004, p.70).

Con la informacion anterior se observa como se va perfilando la publicidad en sus
inicios, y ello va a ser pauta para su desarrollo. Antes de la era cristiana, el Imperio
Romano controlaba grandes territorios y tenia influencia en el comercio, por ello,
hacia publico sus anuncios en las Actas Diurnas. Estos documentos trataban los
asuntos y decisiones del Senado romano. Las Actas, fueron impulsadas por Julio
César, y eran colocadas en el Foro o plazas publicas a fin de que el pueblo se
informara, por ejemplo, de las naves comerciales, que estaban por llegar con
mercancias. Esta forma de publicitar era un primer paso en la adquisicién de
productos. Pero habrian de pasar varios siglos para que la publicidad tuviera una
difusiébn contundente. El desarrollo tecnolégico y comercial fueron factores que
alentaron el crecimiento de la publicidad, y eso comienza en el siglo XV, con el

perfeccionamiento de la imprenta.

Tomando en cuenta que la publicidad (durante el siglo XVIII) informaba sobre una
mercancia, los consumidores podrian confundirse con un producto de analogas
caracteristicas, lo cual originé distinguir los productos, no sélo por su calidad, sino

por otros factores como la marca y el eslogan.
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Sobre la marca, Lisa Block comenta lo siguiente:

En una primera instancia las marcas que utiliza el lenguaje
publicitario se presentan como verdaderos nombres propios, a los
que recurre el hablante (publicista, industrial, comerciante), para
respaldar con un nombre identificador el reconocimiento vy
solicitacion del producto por parte del consumidor. (Block, 1992,
p.73).

Otro elemento que definiria a la publicidad en sus inicios es el eslogan. De nueva
cuenta, Eulalio Ferrer cita, lo siguiente: “Segun el autorizado estudio de Oliver
Reboul, slogan viene del gaélico sluagh-ghairm-sluagh -sluagh, equivalente a
multitud y ghairm a llamada-, que en las montafias de la antigua Escocia significaba

grito de guerra de un clan.” (Ferrer, 1995, p.187).

El eslogan pronto se convertiria en parte del lenguaje publicitario, siendo un
distintivo en la promocion de los productos. Marca y eslogan generarian un binomio
en la publicidad de un producto. Por un lado, la marca era una palabra que provenia
de un apellido, un nombre ficticio o un nombre inventado, por ejemplo, la marca de

productos fotogréficos Kodak patentada por George Eastman.

Su empresario, George Eastman, tenia la k como letra favorita.
Por tal motivo se encapricho con un nombre comercial que deberia
contar con dos k para formar una palabra sin significado alguno,
pero de facil retencion en todos los idiomas. Combinando letras
lleg6 a Kodak. (Ferrer, 1995, p. 78).

El eslogan y la marca se convirtieron en elementos necesarios en la publicidad. A
partir de esta innovacion, todos los productos comenzaron a seguir esta linea, y por
ende, son parte distintiva en todos los mensajes publicitarios. El lenguaje dentro del
mensaje publicitario, es como el alma del mismo, el cuerpo lo constituira la imagen y

el disefio del mismo mensaje.
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2.6 El Mensaje Publicitario

El mensaje publicitario es producto del desarrollo de la publicidad, asi como del
crecimiento industrial en el siglo XIX. La publicidad utiliza como medio de difusion al
mensaje publicitario en sus diversas modalidades. En él se presentan las
propiedades de un articulo, para que los receptores conozcan las caracteristicas de
un producto, bien o servicio, y que el receptor valore las ventajas sobre la

adquisicion del producto.

Los primeros mensajes publicitarios se presentaron en periddicos y revistas, que
emergieron a mediados del siglo XIX, y conforme fue desarrollandose la tecnologia
en los medios de comunicacion, el mensaje publicitario se adapta a la naciente radio
creada en 1918, permitiendo que este tipo de mensaje llegara a miles receptores,
incentivando la creatividad en la realizaciéon del anuncio a través de la radio. “Los
mensajes publicitarios, son el resultado del trabajo creativo del publicista, es el
conjunto de ideas que se pretende trasmitir al cliente, para lograr sensibilizarlo sobre

la necesidad de comprar o adquirir el producto o servicio.” 3

En el caso del mensaje publicitario transmitido por la television, resulta ser mas
atractivo, ya que el producto es percibido por receptor, y éste, conoce las cualidades
del producto, ofrecido por una empresa. La imagen del producto, es mas dinamica a

los ojos del receptor, y, por ende, es mas facil que asimile el anuncio publicitario.

Los mensajes publicitarios tanto en radio como en television suelen ser caros,
debido a los costos de transmision, dependiendo del horario y canal que se desee
utilizar. Por ejemplo, en la radio los mensajes publicitarios deben ser mas
descriptivos y directos, por la ausencia de imagen, y tienen una relevancia sonora,

por el empleo del lenguaje oral y los efectos de sonido que lo acompafan, de ahi

13 El mensaje publicitario. Documento consultado el 18 de febrero de 2014. Disponible en:

http://publiworld.buscamix.com/web/content/view/56/158/
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que sean breves. En cambio, la imagen en movimiento dentro del mensaje
publicitario en television, permite que el receptor valore visualmente al producto,

pero su precio de transmision, es mas elevado.

En el caso de internet, los mensajes publicitarios ofrecen servicios y productos,
siendo atractivos y novedosos, ya que, a través de ligas o links, el usuario puede
conocer Yy recibir informacion del producto, en un texto o en un video. De esta forma,
el mensaje publicitario siempre existird, debido a las necesidades objetivas vy

subjetivas de los receptores.

2.7 Tipos de mensajes publicitarios

La publicidad estd marcada por el medio de comunicacion que se desea utilizar, es
decir, se condiciona el mensaje publicitario y su estructura a partir del medio por el
cual se quiere dar a conocer el mensaje. Esto depende de los recursos econémicos
que se inviertan en el disefio y difusion. Por otra parte, la publicidad puede ser
grafica, auditiva, audiovisual o multimedia, con esta base la publicidad de un
producto puede llegar un sector mas amplio o reducido. Las sugerencias que hagan
las agencias de publicidad, basadas en estudios de mercado, indicaran qué medio

es mas viable en la difusion de un mensaje publicitario.

El medio de comunicacion influye en el disefio del mensaje publicitario, 0 en otro
caso, a partir del disefio que se haga del mensaje publicitario, es como se va a
utilizar determinado medio. Por ejemplo, se pretende anunciar un producto para el
cuidado del cabello, por las caracteristicas del producto, es razonable emplear
publicidad gréfica y audiovisual, a fin de que el receptor conozca las bondades del
producto. No seria adecuado utilizar publicidad auditiva, ya que la imagen del
producto, no se afianzaria en el pensamiento del receptor por muy descriptivo que

sea el anuncio a través de la radio.
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El emisor del anuncio publicitario valora los objetivos que se buscan con su
mensaje, ya que los costos del disefio y utilizacion de un medio de comunicacion en
la difusion del anuncio, pueden resultar muy elevados, mismos que deben ser
retribuidos por la adquisicion del producto. Jesus Corral (2004, p.72), afhade que “El
emisor publicitario debe desarrollar suficientes habilidades o capacidades técnicas
para codificar y transmitir un mensaje y actitudes contenido y un tratamiento, debe
formularse con claridad y concisidn, plantear las necesidades, reales o ficticias, del
perceptor-receptor y debe ser oportuno en la presentacion del producto para evitar

su obsolescencia.”

Si bien la radio se caracteriza por la transmision de informacion y musica, también
emplea el lenguaje verbal para la creacion de mensajes publicitarios. Hay que
precisar lo siguiente: no todos los productos pueden anunciarse en la radio, por
ejemplo, el calzado deportivo; el receptor, tendria que ver el modelo del calzado,
para tener una idea aproximada de cédmo es dicho producto. Asimismo, el mensaje
publicitario en la radio podria describir perfectamente dicho producto, pero el tiempo
gue se emplee en la descripcion, incrementaria el costo del anuncio en la radio. En
el caso de los bienes o servicios, requieren de ser presentados en otro tipo de

medios, ya sea en revistas o en television.

Para los anunciantes la radio seria un nuevo vehiculo para dar a conocer sus
productos, ya que cientos o miles de personas que tienen un radio, los convierte en
posibles consumidores de los productos anunciados en este medio de

comunicacién. En este sentido, Moliné agrega:

Quien escucha se ve obligado a permanecer cerca del aparato y
no perderse una sola de sus palabras, pues, de lo contrario, queda
marginado de lo que se dice. Esa doble mentalidad del oyente
sugiere un doble empleo de la publicidad. Asi, la radio oida es el
medio ideal para mensajes sencillos, ofertas, promociones y
consignas. En ella, la publicidad se caracteriza por el dinamismo y
la brevedad. El interés publico se mantiene, a menudo, mediante
las canciones comerciales, también llamadas jingles. (Moliné,

1975, pp.102-103).
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La publicidad auditiva se concentra en presentar un anuncio dirigido al escucha,
donde se destaca la creatividad contenida en el anuncio. Para tal propdésito, el
emisor debe planificar el contenido y la forma del mensaje, apoyandose en recursos
técnicos como el sonido, en donde se incluyen las palabras, los efectos especiales,
la musica y los silencios; el empleo de estos recursos despertara en el receptor, su
imaginacion, y captara la atencion del oyente. Asi, el receptor asocia los sonidos y
voces que oye. Como en el caso de la publicidad impresa, la publicidad auditiva
también estd dirigida a diversos tipos de consumidores, y por lo general, la
publicidad auditiva no es aislada, ya que se inserta en varios programas
radiofonicos, los cuales son seleccionados a partir de conocer el rating (indice de

audiencia) de la estacion de radio.

Sin embargo, la publicidad auditiva requiere de mas esfuerzo del receptor, ya que
éste no solo debe recibir el mensaje, sino también darle forma en su imaginacion,
para poder comprender mejor el mensaje. La publicidad en la radio tiene muchas
ventajas sobre lo que se publica en los periddicos o en revistas. Por ejemplo: “Puede
ser escuchada en cualquier parte y momento, sin que el oyente se vea obligado a
interrumpir sus actividades. La publicidad de la radio llega al consumidor sin que
éste tenga que realizar un esfuerzo adicional, como podia ser leer hasta el final un
anuncio.” (B.F. Erickson, 1990, p.76).

En cuanto a la publicidad audiovisual, ésta surge a partir de la invencion de la
television en la década de 1950. Este nuevo invento otorga un fresco auge a la
publicidad, ya que ahora los productos pueden ser observados o contemplados por
una audiencia masiva. La cobertura que se logra con la presentacion de la
publicidad audiovisual, puede ser a nivel nacional. Los mensajes publicitarios en la
television poseen todas las ventajas que en otros medios porque “La television llega
a todas y cada una de las categorias demograficas y consigue un impacto creativo

por medio del color y el movimiento.” (Kleppner, 1994, p.182).
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La publicidad audiovisual se caracteriza por presentar imagenes en movimiento,
respaldadas con audio y elementos graficos, permitiendo que el sentido de la vista y
el oido, capten e intensifiguen su atencion hacia el mensaje; en este tipo de
mensaje, la imaginacion del receptor no es subjetiva como en el caso de la
publicidad auditiva. Ahora el producto es presentado tal y como es, no como debiera
imaginarlo el receptor. Estos elementos son determinantes para considerar la
importancia de los mensajes publicitarios, que se transmiten por la television, porque
la influencia que ejercen en el receptor tiene un efecto de asimilacion. El alcance y
cobertura es amplio, son vistos por personas de cualquier edad y condicion social,

sin importar que sean o no dirigidos a ellos.

La rapidez con que es presentada la publicidad audiovisual puede resultar en el
receptor demasiado efimera, y que éste, no atienda de forma precisa, la informacion
sobre el producto. Y ello se debe — como se ha mencionado con anterioridad — a lo
elevado de los costos de tiempo en la transmisién; un anuncio en la television puede
durar entre 10 segundos hasta 60 segundos. Es importante resaltar lo siguiente: la
publicidad audiovisual, presenta estereotipos, que son identificables y funcionan
como modelos a imitar o0 seguir. Santiago Sanchez asegura que “En sentido estricto,
los medios audiovisuales (dejamos al margen el radio, sélo auditivo) son el camino

de expansion masiva del mercado publicitario.” (Sanchez, 2006, p.95).

El desarrollo de las nuevas tecnologias de comunicacién e informacion, han
propiciado que la publicidad se reoriente y adapte en paginas web. Desde hace casi
veinte afos, la informatica desarroll6 un nuevo medio de comunicaciéon denominado
internet, en el cual el mensaje publicitario también se hace presente, aunque no
tiene el mismo impacto que en la television, pero se ha mantenido en crecimiento,
utilizando y aplicando las novedades en software y programas multimedia. La
publicidad en internet no dista mucho de la publicidad audiovisual, ya que mantiene
los mismos elementos como son el audio y el video, la diferencia es el soporte, es
decir, el medio de comunicacion por el cual se transmite el mensaje publicitario, en

este caso, la computadora.
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En la publicidad a través de internet, el medio es un ordenador o una
computadora; y lo novedoso de la publicidad en internet, es que puede existir

interactividad con el receptor-usuario. De tal forma que:

“La publicidad en Internet tiene como principal herramienta la
pagina web y su contenido, para desarrollar este tipo de
publicidad, que incluye los elementos de: texto, link o enlace,
banner, web, weblog, blog, logo, anuncio, audio, video vy
animacion; teniendo como finalidad dar a conocer el producto al
usuario que esta en linea, por medio de estos formatos. Aunque
estos son los formatos tradicionales y principales, se encuentran
otros derivados de la web que surgen a medida que avanza la
tecnologia, como: videojuego, messenger, descarga (download),

interaccién con sms para celulares desde internet, etc.” 14

Con los elementos sefialados, la publicidad en internet permite al emisor, tener
muchas opciones de presentar su anuncio, que pueden ser desde animaciones,
hasta pequefas cdpsulas o comerciales, soportados en una pagina web diversa, o
bien, tener una péagina exclusiva para anunciar el producto, bien o servicio. Por otra
parte, el emisor puede crear un pequefio video o anuncio animado, disminuyendo los
costos, a diferencia de los altos precios que pagaria, si usara la television para

anunciar sus productos.

Otra caracteristica de la publicidad en internet es que el emisor puede mantener
interactividad con el receptor-usuario a través de una direccion de correo, en donde
de forma directa, se puede proporcionar informacion o especificaciones particulares
sobre el producto. La publicidad en internet no se circunscribe a una localidad, ya
gue se puede extender a otros paises, sin importar el idioma, ademas, posibilita que

el producto sea dado a conocer de forma global.

14 Publicidad en internet. Documento consultado el 9 de mayo del 2012.

Disponible en: http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad en_Internet
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Lo importante de la publicidad en internet, es que las posibilidades de ahorro son
considerables, y que el producto, sera conocido por miles de usuarios. Y ello es

perceptible, porque

‘En efecto, tanto el desarrollo de internet como la enorme
popularidad que construyé este medio virtual llevaron a fomentar a
los publicistas el uso de este medio para la realizacion de
campafias publicitarias, una forma de dar a conocer a los
productos y servicios de una manera econémica, masiva y rapida.
En efecto, son estas las grandes ventajas de la publicidad en
internet, ya que, no conlleva enormes gastos en términos
econémicos, posee un gran alcance popular debido al uso
extendido de internet, una rapidez sin igual, ya que en cuestiones
de segundos la informacion que se encuentra en la red viaja por
todo el mundo llegando al alcance de cientos de miles de

personas, con una efectividad increible.” 1°

A través de este capitulo, se describié el concepto de publicidad, mismo que dejé
en claro que su finalidad es convencer al receptor sobre la adquisicion o compra de
un producto. Se mencioné brevemente el desarrollo historico de la publicidad, con el
propésito de entender su evolucion. Se indicé los tipos de publicidad existentes,
aspecto necesario, para comprender las caracteristicas de cada uno de ellos. Con
los elementos descritos en este capitulo, se abordaréa la fase de andlisis del mensaje
publicitario impreso, mismo que se detallara en el siguiente capitulo, el cual sera la

base para presentar la propuesta didactica.

15 Historia de la publicidad en internet. Documento consultado el 9 de mayo del 2012. Disponible en:
http://www.publicidadweb.ws/internet/historia-publicidad-en-internet.html
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ELEMENTOS PARA EL ANALISIS DE
LOS MENSAJES PUBLICITARIOS
IMPRESOS
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CAPITULO 3. ELEMENTOS PARA EL ANALISIS DE LOS MENSAJES
PUBLICITARIOS IMPRESOS

3.1 Mensajes publicitarios impresos

Respecto a la evolucidbn que tuvieron los medios de comunicacion, y que
paralelamente impulsaron a la publicidad, es indispensable hablar de la publicidad
gréfica, la cual se expondra a continuacion. La publicidad grafica es aquella que
presenta un mensaje publicitario dentro de una revista o periédico. Su respaldo se
concentra en el texto y la imagen. Comunmente este tipo de publicidad se asocia al
publico-receptor, que lee o adquiere una determinada publicacion, en funcién de ello,

se ofrecen diversos productos dirigidos a los lectores.

Por tal razén, se indica lo siguiente:

“Los anuncios publicitarios graficos inducen de manera abierta a la
compra de todo tipo de productos de consumo en tiempo récord
de lectura y percepcion que fluctia entre seis y 60 segundos,
ocupan espacios estratégicos en las revistas, en los envases, en
la calle, en los vehiculos publicos, y se dirigen a publicos de
diferentes edades. Segun los lectores de las publicaciones. Asi
podemos ver que en revistas para amas de casa, se ofrecen
sopas, condimentos, pan, café soluble, alimentos para mascotas,
utensilios de cocina, jabones, limpiadores, aparatos
electrodomeésticos...y también productos para nifios, como
chocolate en polvo, leche, gelatinas, cereales, jugos
medicamentos, zapatos, Utiles escolares, diversiones infantiles,

etcétera.” 16

16 Andlisis de publicidad grafica. Documento consultado el 8 de mayo del 2012. Disponible en.
http://www.reformasecundaria.sep.gob.mx/espanol/tercer _grado/publicidad.pdf
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En la publicidad impresa se incluye cualquier tipo de producto, ya que existen
infinidad de revistas, para diversos tipos de lectores, incluso hay revistas
especializadas. La estructura del mensaje publicitario impreso tiene los siguientes

elementos:

Cabeza (es un llamado de atencion al lector, algo asi como el
gancho para atrapar su curiosidad), Texto (dice con palabras lo
esencial del mensaje), Argumentacion (contiene toda la
informacion que se quiere hacer llegar al lector acerca del
producto o de sus fabricantes), Pie ( es la parte inferior del anuncio
y contiene los datos de la empresa anunciante), Logotipo (es el
elemento grafico, contiene el nombre o las siglas de la empresa) e
llustracion (es la ilustracion del anuncio con ciertas caracteristicas
del producto. (Beltran, 1994, pp. 36-39).

Los elementos antes sefalados, permiten entender la estructura de la publicidad
grafica, asi el lector va construyendo el significado que el emisor desea, y hace que
el receptor relacione la imagen con el texto. La publicidad impresa en las revistas
tiene una vigencia temporal, ello depende de la periodicidad de la publicacion, que
puede ser semanal hasta bimestral. En las revistas, la periodicidad es un factor
importante que debe considerar el anunciante, ya que, si no compra un espacio en la
publicacién, su producto, bien o servicio, sera desconocido por los lectores, y mas si

se trata, de revistas que tienen un tiraje elevado.
Sobre la vigencia de las revistas. Moliné, asevera que:

Los lectores voluntarios a la hora de comprar la revista, estan
favorablemente predispuestos hacia su contenido, de modo que
los anuncios les llegan junto con el contenido editorial que ellos
mismos han seleccionado; por tanto, el problema del publicitario
reside en saber cdmo pueden conquistar la atencién de los
lectores. (Moliné, 1975, p.106).
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Como se observa, la publicidad impresa en revistas esta dirigida a diversos
consumidores, segun sus gustos y necesidades. En el caso de los diarios, también
existen diversos tipos de lectores, a algunos les interesan los periddicos que
ofrezcan noticias de politica, economia, o noticias sensacionalistas. EI mensaje
publicitario en la prensa, puntualiza B.F. Erickson es de “rapido acceso al
consumidor. La prensa llega todos los dias, por la mafiana o por la tarde al publico.
Si hoy se decide poner un anuncio, mafana el consumidor ya lo tiene en sus
manos”. (Erickson, 1990, p.73).

La publicidad impresa tiene la ventaja de ser vista durante un determinado tiempo,
por lo general durante la vigencia de la publicacion; resulta ser mas econdémica en
cuanto a costos de difusién, sin embargo, la publicidad impresa, es estatica, pero
permite ser analizada en cuanto a las imagenes que utiliza, permite reconocer
estereotipos. De la misma forma, proporciona entender los niveles de significacién o

las figuras retoricas utilizadas en el lenguaje escrito o en las imagenes.

3.2 Componentes para el analisis del mensaje publicitario impreso

Para llevar a cabo el analisis de los mensajes publicitarios impresos, se debe
realizar un desglose del lenguaje visual y escrito, componentes esenciales en el
disefio de este tipo de mensajes. Ademas, se tiene que conocer la composicion del
color, el tamafo y la forma, presentes en este tipo de mensajes. Otro factor
importante, que se debe tratar son las figuras retéricas, las cuales son parte del
anuncio publicitario impreso, asi como los estereotipos incluidos en los anuncios de

esta naturaleza.
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Para comprender los elementos que integran a un anuncio publicitario, se debe
hacer una division, en donde se analicen los niveles de significacion, el lenguaje
iconico-verbal, los elementos icénicos, las figuras retoricas y los estereotipos. Los
componentes sefalados, se insertan en la construccion de un mensaje publicitario
impreso, de tal forma que, al separarlos, permiten analizarlos e interpretar lo que la
imagen y las palabras, desean dar a conocer. Cada uno de los elementos
mencionados, permitiran comprender el objetivo del mensaje publicitario impreso, en
suma, facilitaran interpretar los recursos que se emplean para persuadir al receptor,

sobre los beneficios de un producto, bien o servicio.

3.3 Niveles de significacion: connotacion y denotacion.

En el proceso del andlisis de los mensajes publicitarios impresos, la primera fase
que se efectla es la observacion, ello ofrece una primera lectura de aquello que se
ve (denotacion), en la cual, no hay ninguna valoracién en su interpretacion, ya que
el receptor, puede enumerar y describir cada uno de los elementos que integran a la
imagen del anuncio, sin estar sujeto a percepciones. Sobre este aspecto, Florence
Toussaint sefiala que “las denotaciones de la imagen surgen de la descripcion de
aguellos objetos o0 personas que previamente estan presentes; todos los elementos

que podemos nombrar con sus caracteristicas.” (Toussaint, 1997, p. 52).

En una segunda fase, el perceptor realiza una interpretacion (connotacion), en la
cual la imagen del anuncio adquiere varias deducciones. Por ello, la connotacion
tiene relevancia para un mensaje publicitario, y dicha interpretacion no sera igual a la
gue otro receptor haga: se puede estar observando lo mismo, pero puede existir una

interpretacion distinta.
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De nueva cuenta, Florence Toussaint indica:

En cambio, las connotaciones son las sugerencias, las
asociaciones que la imagen propicia dentro de un contexto cultural
especifico; son las ideas que surgen a partir de lo observado: es
bello, tiene prestigio, es agradable, es céalido, es amistoso, en
suma, el significado cultural de esa imagen, lo que la trasciende
sin dejar de pertenecerle. (Toussaint, 1997, p.52).

De esta forma, podria preguntarsele al receptor ¢qué es lo que viste? y ¢qué
significado le otorgas a lo que observaste? La respuesta a la primera pregunta
resulta ser facil, ya que el receptor confia en lo que observo; en el caso del segundo
cuestionamiento, el receptor se apoya en sus valores. Los juicios de valor
dependeran de factores como la experiencia, la educacion, la moral o del grado de
significacién que representen para el receptor.

3.4 El lenguaje iconico-verbal

Los textos iconico-verbales estan integrados por texto escrito e imagenes, ejemplo
de ello, son los textos que contienen imagenes y palabras escritas. Se encuentran
en los anuncios propagandisticos, publicitarios o los cOmics. Maria Eugenia
Regalado sefiala lo siguiente: “se denomina iconicidad a la semejanza que una
imagen guarda con la realidad.” (Regalado Baeza, 2006, p.71). De tal forma, que los
iconos se construyen a partir de una realidad perceptible por las personas, pero, que
dicha realidad puede ser alterada, exagerada o disminuida segun el proposito del

creador del mensaje.

Para comprender el mensaje de un texto iconico-verbal, es necesario haber
desarrollado la habilidad lectora, misma que servira para interpretar el significado de

las imagenes, visualizar las caracteristicas de los estereotipos que en él aparecen, y
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conocer el significado literal o no literal de las palabras que lo integran. “Los textos
iconicos-verbales al usar la imagen y la palabra y las relaciones entre ambas,

comunican determinadas propuestas de sentido que el lector busca interpretar.” 17

La mayoria de las personas leen y observan un mensaje que esta compuesto por
imagenes y palabras, pero no saben darle una interpretacion; con suma
probabilidad, admiran el disefio de la imagen o los colores que componen el fondo
de la ilustracion. Pero no identifican los demas aspectos, y ello deviene por la

ausencia de un analisis del mensaje.

El Portal Académico del CCH, desglosa el término icénico-verbal de la siguiente

forma:

“l. Se sabe que el término iconico es un adjetivo que significa
‘conforme al modelo’. Pero como tal significado nada resuelve es
necesario rastrear la palabra, asi, la definicion que mejor se apega
para el estudio del tema es iconologia: del griego eikon, imagen, y
logos, discurso. ‘Representacion de las virtudes, vicios u otras
cosas morales con la figura o apariencia de las personas’; y

agregamos de los animales y las cosas.

2. En cuanto al segundo concepto, verbal proviene del latin
verbalis, que es un adjetivo del que se dice ‘se refiere a la palabra,
o se sirve de ella’. Al juntar los dos términos, se obtiene que un
texto iconico-verbal es el que se vale de las figuras o apariencias
de las personas, animales o cosas para darles a éstas la palabra y

enunciar un mensaje.” 18

17 Taller de Lectura y Redaccion Ill. Documento consultado el 20 de febrero del 2014. Disponible en:
http://tlriid-iii.blogspot.mx/2011/11/texto-iconico-verbal 14.html

1B TLRIID 3. El texto icénico-verbal. Documento consultado el 24 de febrero del 2014. Disponible
enhttp://portalacademico.cch.unam.mx/alumno/tlriid3/unidadl/textolconico/definicion
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La definicion antes expuesta presenta la idea del texto iconico-verbal, permitiendo
separar las estructuras que componen a dichos textos, y poder efectuar un analisis
general del texto. Para profundizar en el andlisis, el receptor tendra que contar con
otros elementos que le faciliten interpretar los significados de un mensaje publicitario

impreso.

3.5 Elementos iconicos: tamafio, formato, formay color

Otro de los elementos que se deben utilizar, en el analisis del mensaje publicitario
impreso, es el tamafio, mismo que implica las dimensiones de la imagen (pequefia,
grande, extendida o corta). Con ello, se busca que el tamafio tenga un impacto
visual en el receptor. Por ejemplo, si el tamafio central de la imagen (contenido
visual), es pequefio, promueve en el receptor un significado de pequefiez o timidez.
Caso contrario, una imagen grande eleva la magnitud del producto, e infunde
seguridad en el receptor. La autora Regalado, indica lo siguiente: “Tamafo mas
grande, mayor distancia por el espectador, mayor impacto social y psicolégico.”
(Regalado Baeza, 2006, p.114).

La decision del tamafio de la imagen, en el mensaje publicitario impreso, recae en
el emisor-creador del mensaje, y tiene que ver principalmente, con los objetivos que
se buscan en el receptor. Este les dara un valor a las dimensiones de la imagen,
desde el punto de vista emocional, y a su vez, puede identificar una exageraciéon o

minimizacion en el tamaifo.

El formato se refiere a la direccion en que estara orientada la imagen del mensaje
publicitario. La orientacion que tiene la imagen, puede ser inclinada, recta,
horizontal, vertical, redonda, cuadrada o circular. Regalado, asevera que “La
eleccion del formato por el emisor puede ser tomada considerando la adaptacion al
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soporte, la facilidad de lectura o el contenido simbdlico.” (Regalado Baeza et al.
2006).

El formato mas comun en el mensaje publicitario impreso es la orientacion
vertical, en algunos casos, suele hacerse redonda o cuadrada, y eso responde al
disefio y valoracion que se le otorga a la imagen, ambos casos, buscan ser
novedosos y atractivos a los ojos del receptor, y esta novedad, obedece a la

intencidn que se busca con el mensaje.

Respecto al formato, Rodriguez Diégez lo divide en simplicidad y complicacion, y

apunta lo siguiente:

Simplicidad: Sencillez expresiva de imagen y texto que se refleja
en una facil interpretacion. Complicacion: Dificultad de
interpretacion como consecuencia de una expresién no
excesivamente directa. Este rasgo se basa en la facilidad o
dificultad de comprension del mensaje por parte de los receptores,
comprensién que vendra determinada no solo por los aspectos
formales verboicdnicos, sino también por la intencionalidad del

mensaje. (Rodriguez Diégez, 1977, p. 163).

En cuanto a la forma en que se estructura la imagen del mensaje publicitario
impreso, ésta tiene que ver con el producto que se promociona. Las formas en que
se presenta la imagen en el mensaje publicitario impreso, pueden ser
bidimensionales o tridimensionales, naturales o artificiales. Las bidimensionales,
estan conformadas (todo lo plano), por un cartel, una pintura o una fotografia. En el

caso de las tridimensionales (poseen volumen), estan compuestas por una escultura
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0 un grabado. Las naturales conforman parte de la naturaleza. Las artificiales son

producto de la creacion humana, siguen parametros geomeétricos o matematicos.

Rafael Gbmez Alonso indica lo siguiente:

Las formas permiten reconocer la naturaleza compositiva de las
figuras, pueden apreciarse a través de la delimitacion de las
lineas, colores, texturas, contornos y contrastes. El uso de
siluetas, sombras y juegos de luces también configuran la
composiciéon de las formas dentro de una obra audiovisual.
(Goémez Alonso, 2001, p. 126).

Bajo este criterio, el receptor identifica aquellas imagenes que son producto de la
naturaleza o de la creacion humana o que, bajo el disefio humano, retoman
aspectos de la naturaleza y los trasladan en el trazo de una imagen, lo cual
posibilita, un sinnimero de imagenes y disefios. Sobre la naturalidad y artificialidad,

Rodriguez Diéguez sefiala:

Naturalidad: Presentacion objetiva y fidedigna del objeto, patente
en rasgos tales como espontaneidad, fidelidad y credibilidad.
Atendiendo a esto, serd mas natural una fotografia que un dibujo.
Artificiosidad: Presentacion mediante una cuidada elaboracion que
adultera, deforma o sofistica el objeto. (Rodriguez Diéguez, 1977,
p. 163).

El color dentro del mensaje publicitario impreso tiene relevancia, en el sentido de
impulsar visualmente a ser observado el anuncio, sin olvidar que el receptor les

otorga diversos significados a las tonalidades. El color en si es la descomposicion de
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la luz en diversas tonalidades, y esta lleno de informacion segun la cultura, la

educacion o el contexto en el que se utilice. “Dado que la percepcién del color es la

parte simple mas emotiva del proceso visual, tiene una gran fuerza y puede

emplearse para expresar y reforzar la informacion visual.” (Dondis, 2002, p. 69).

Culturalmente y psicolégicamente, se relacionan determinados colores a diversos

aspectos, que van desde estados de &nimo hasta con elementos de la naturaleza.

Por ejemplo, se relaciona o identifica el color rosa, con la mujer o la feminidad; el

tono rojo con el amor; el gris con la tristeza, etc. A continuacion, se presenta una

tabla que permitira relacionar o identificar las diversas tonalidades de los colores,

con diversos valores, emociones y elementos.

Los colores y sus significados

Color Significado

Blanco Se le asocia con la pureza, denota limpieza y salud.

Negro Simboliza elegancia, luto, maldad, seriedad, estatus, fuerza,
firmeza y solemnidad.

Gris Se relaciona con la tranquilidad, la timidez, con el lujo y la
sobriedad.

Amarillo Es interpretado como impulsivo, energia y vitalidad.

Naranja Tonalidad muy usada en las bebidas y alimentos. Promueve la
alegria, la felicidad, la atraccién y la creatividad

Rojo La intensidad de este tono, se le asocia con la pasion, el sexo,
el dinamismo, el peligro, el amor, el erotismo y la sensualidad

Café Expresa madurez, sobriedad, confortabilidad y estatus.

Violeta Se asocia con la sofisticacion, la feminidad, la templanza, con
la reflexion y la melancolia

Verde Propiamente evoca a la naturaleza, a la frescura, a la
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esperanzay a la vegetacion.

Azul Este tono, se relaciona con la masculinidad, la limpieza, la
comunicacion, el planeta, el agua, la armonia, la fidelidad, el

espiritu, la fuerza, el mar, el cielo, la amistad y el optimismo.

Rosa Se le asocia con la feminidad, con lo tierno, lo romantico, con

la inocencia, la solidaridad, el amor y la dulzura.

Dorado Expresa dinero, riqueza, fortaleza y abundancia.

Plateado Este color se relaciona con la estabilidad, la paz, la

independencia, la sensibilidad y la tenacidad.

Teoria y psicologia del color aplicados a la publicidad. Documento consultado el 7 de marzo del 2014.

Disponible en: http://www.slideshare.net/josbui/psicologa-y-teora-del-color-aplicados-a-la-publicidad

De esta forma, el receptor puede identificar los colores que se presentan en un
mensaje publicitario impreso, y otorgarle un determinado valor a los colores y a la

intencion que tienen éstos en el mensaje.

3.6 Las figuras retéricas visuales

En el andlisis de la imagen del texto publicitario impreso, se pretende que el alumno
aprenda a identificar, los diversos elementos que lo integran, entre estos, se
encuentran las figuras retdricas. En este sentido, las figuras retdricas estan
compuestas por frases o palabras. Para el caso del mensaje publicitario impreso,
existen construcciones visuales que utilizan a las figuras retéricas, y por lo general
existe una conexién entre la imagen con el texto. Las frases o las palabras coexisten
con el aspecto visual, mismas que componen la dualidad en el texto iconico-verbal,
dichas palabras les proporcionan fuerza a las imagenes, y complementan en su

totalidad a dicho mensaje.
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Sobre las figuras retéricas, Regalado Baeza indica:

El uso de figuras retdricas a través del lenguaje visual consiste en

emplear ciertos elementos del cédigo iconico para transmitir un

sentido distinto del que propiamente les corresponde, existiendo

entre el sentido figurado y el propio, alguna conexion,

correspondencia o semejanza. 19

Las figuras retéricas son construcciones literarias elaboradas con el propdsito de

dar énfasis a un texto, en este caso, al mensaje publicitario impreso. Pueden tener

un orden o no, a partir de la intencién que tenga el emisor o creador del mensaje.

Para la interpretacion y andlisis de las imagenes, en el mensaje publicitario impreso,

se toma como base, a las figuras retoricas que proceden del lenguaje verbal.

Para el analisis del lenguaje iconico del mensaje publicitario impreso, proponemos

las siguientes figuras: Metafora, Comparacion, Hipérbole, Metonimia, Prosopopeya,

Paralelismo, Sinécdoque, Gradacion Elipsis y Paradoja.

Figura retérica

Definicidn literaria

Metafora

Figura estilistica consistente en la
sustituciéon del sentido propio de las
palabras por otro figurado, basado en
una comparacion descubierta por la
imaginacion. Ejemplo: Tus cabellos de

ébano, me abrazan.

Comparacion

Expresion de igualdad o semejanza
entre dos 0 mas cosas. Ejemplo: Corres

como el viento.

Hipérbole

Figura retorica que recurre a la excesiva

exageracion. Ejemplo: Me muero de

19 parrafo citado en Regalado Baeza, Lectura de imdagenes, pag. 138.
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hambre.

Metonimia

Consiste en denominar una palabra con
otra con la cual mantiene una relacion,
gue puede ser de diversos tipos: la
causa por el efecto, la parte por el todo.
Ejemplo: Comparti6 el pan (para

referirse a compartir el alimento).

Prosopopeya

En esta figura, los objetos o los animales
realizan actividades humanas (hablan,
se visten, rien, etc.) o simplemente
razonan. Ejemplo: Las hormigas fueron

a la fiesta del tigre.

Paralelismo

En esta figura, dos elementos o cosas
distintas, mantienen una cierta relacion
en su significado. Ejemplo: Las abejas
obreras y los hombres obreros (ambos

tienen relacion porque trabajan).

Sinécdoque

Representa un objeto por alguna de sus
partes. Ejemplo: Tomé el volante y
conduje (se refiere a que abordo un

automoévil y lo manejo).

Elipsis

Omision de parte de una frase (0 un
texto) que no afecta a la gramaticalidad
ni a la inteligibilidad de éstos. Ejemplo:
Las cabras pastaban en el monte.

Tenian hambre y sed (las cabras).

Paradoja o antitesis

Figura en la que se relacionan dos
ideas, que en un principio, se dirian
opuestas o contradictorias. Ejemplo: Mis
temores estan vivos, mis esperanzas

muertas.

Nuevo Diccionario Enciclopédico Grijalbo. Barcelona, 1986.
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El cuadro anterior permite conocer textualmente algunas figuras retoricas, estas
definiciones se toman como base, para identificar el uso de las figuras retéricas en el
lenguaje visual de los mensajes publicitarios impresos. Es necesario ilustrar las
figuras retoricas visualmente, con el propésito de hacer mas claro el concepto, y que
el profesor relacione dicho concepto con la imagen. Por ello, en las siguientes
imagenes de los anuncios publicitarios, se presentara una explicacion que permita

comprender e identificar las figuras retoricas antes sefaladas.

Metafora

Imagen tomada el 25 de enero del 2014. Disponible en:
https://aduoblog.wordpress.com/creativa-y-truchos/clorets-lenguas1/

La figura retdrica que en la imagen se ilustra, es una metafora, y ello se debe a que
las lenguas de estas personas, son sustituidas por un pescado y por un calcetin.
Dicha sustitucion, se basa en el aliento que sale de sus bocas. Por tal circunstancia,
la goma de mascar Clorets, viene a eliminar el olor desagradable de sus bocas.
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Hipérbole

Imagen tomada el 25 de enero del 2014. Disponible en: http://dineroclub.net/caterpillar-y-su-

publicidad-grafica-alvarodabril/

La hipérbole que se presenta en la imagen, se debe a la exageracién en el tamafio y
el peso de la bota, ya que es levantada por dos palas mecanicas, lo cual alude a la
fuerza que se requiere “para elevar algo tan grande como la bota de la marca Cat.
Por otra parte, también se identifica en este anuncio que este tipo de calzado, puede

ser empleado para el trabajo rudo.
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Comparacion

Imagen tomada el 25 de enero del 2014. Disponible en : http://es.coloribus.com/archivo-de-publicidad-
y-anuncios/impresos/harrys-bread-little-girl-8256655/

La comparacién que percibimos en esta figura retérica, estad sustentada en que la
nifa se duerme sobre la rebanada de pan, misma que es comparable con la
suavidad o confortabilidad de una almohada. Por otro lado, en la parte inferior
derecha de la imagen, se lee: “Pan Harrys. Agradable y suave”. (Traduccion del

autor).
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Sinécdoque

Imagen tomada el 25 de enero del 2014. Disponible en:
http://www.bellezapura.com/tag/desodorante/page/2/

La sinécdoque que se aprecia en la imagen, se sustenta en que la mujer recostada
con el brazo extendido hacia atras, tiene cubierta su axila por el envase del
desodorante Nivea, mismo que alude el uso de este producto en dicha parte del

cuerpo. De tal forma, que la imagen no contiene ninguna leyenda o texto escrito

68


http://www.bellezapura.com/tag/desodorante/page/2/

Elipsis

Imagen tomada el 25 de enero del 2014. Disponible en:
http://www.forocoches.com/foro/showthread.php?t=2173750

En esta imagen, la elipsis se centra, en que no hay necesidad de agregar ningun tipo
de texto que explique a qué se refiere la imagen, ya que es conocido el refresco de

sabor naranja denominado Fanta. El nombre del producto y el logotipo, indican que

se trata de una bebida gaseosa.
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Metonimia

—— e . V" . e . W

Imagen tomada el 25 de enero del 2014. Disponible en:
http://www.brandingplaces.com.ar/un-recorrido-por-la-marca-espana/

La metonimia se aprecia a partir de que en la imagen dos personas observan la
pintura denominada Las Meninas, realizada por el pintor espafiol Diego Velazquez.
Este cuadro, se exhibe Unicamente en el Museo del Prado, en Madrid. Lo cual se
avala en la frase “jSonrie! Tu estas en Madrid”. (Traduccion del autor). Las palabras
se refuerzan, con el trazo de una sonrisa en color blanco. Este tipo de publicidad,

busca promocionar sitios turisticos.
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Paralelismo

NIVEA

rnigihit

Imagen tomada el 25 de enero del 2014. Disponible en: http://es.coloribus.com/archivo-de-
publicidad-y-anuncios/impresos/unknownadvertiser-nivea-night-2547605/

En esta imagen la figura retdrica que se aprecia es el paralelismo, ya que el envase
de la crema Nivea, esta abierto, de tal forma que crea una media luna, en relacién al
uso de la crema, que se entiende es para la hoche, como lo indica la palabra night,

gue se encuentra abajo del nombre del producto.
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Prosopopeya

YO, Ya no me
eSPOIMNJo.

-

Imagen tomada el 25 de enero del 2014. Disponible en :
http://www.fotolog.com/go_publicity/14955903/

La prosopopeya, se encuentra en la melena alaciada del ledn, porque este producto,
es un tratamiento para el cabello de la marca Sedal. Dicho producto, es empleado
por las mujeres, para que su cabello no se esponje después de mojarse o
humedecerse. En la frase superior del anuncio, el ledn dice: “yo, ya no me esponjo”.
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Paradoja o antitesis

UNITED COLORS
OF BENETTON,

1

Imagen tomada el 25 de enero del 2014. Disponible en:
http://www.deisidro.com/publicidad/toscani _06.htm

En esta imagen de la marca Benneton, la paradoja o antitesis se encuentra en que
la mayoria de las cruces de las personas sepultadas en el cementerio, aluden a la
religion catdlica, excepto dos, que representan a la religion judia. Una se encuentra
en el lado izquierdo, segunda de abajo hacia arriba. Y la otra se localiza, en la parte

superior de la imagen.
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3.7 Estereotipos

El estereotipo se presenta como un modelo, con valores y cualidades; opaca a la
razon, imponiendo una serie de datos, que pueden ser negativos 0 positivos,
mismos que se estandarizan. El estereotipo modifica la percepcion que se tiene de
las personas, las cosas o de los hechos. Regalado Baeza comenta que un
estereotipo “Es una representacién social compartida por un grupo que define (de
manera simplista) a las personas a partir de convencionalismos que no toman en
cuenta verdaderas caracteristicas, capacidades y sentimientos.” (Regalado Baeza,
2006, p. 132).

Con esta informaciéon se entiende, porqué en la mayoria de los anuncios
publicitarios, se utilizan modelos (personas) con determinadas caracteristicas fisicas
y faciales lo cual se debe, a la relacion que se desea comunicar entre el producto y
el estereotipo; si bien el modelo no tiene nada que ver con el producto, se busca que
el receptor lo relacione, generando una sensacion de confortabilidad o agrado. De
esta forma, se establece que el anuncio debe proyectar un estandar de “belleza”,
“prestigio” o “comodidad”, encaminado a ser tomado como un modelo de aspiracion,
al cual pretenden ascender los receptores en la medida en que adquieran el

producto.

Es comun observar dentro de los anuncios publicitarios, a hombres delgados o con
los musculos resaltados, dependiendo del producto que se anuncie; en el caso de
las mujeres, éstas son por lo general delgadas, y en otro caso, resaltan algunas
partes de su cuerpo, como pueden ser la cadera, el busto o los gluteos; y de la
misma forma, se busca que exista una relaciéon con el producto anunciado, a lo cual,
Benavides Delgado sefiala que “los objetivos comerciales mas inmediatos son
escenarios donde el consumidor proyecta selectivamente sus propios valores.” (Juan
Benavides Delgado, 2003, p.250).
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Finalmente, en este capitulo, se presentaron los elementos para analizar los
mensajes publicitarios impresos, dichos componentes facilitaran a los alumnos,
poder llevar acabo el estudio de los mensajes, permitiéndoles desentrafiar el objetivo
real del mensaje publicitario impreso. Los estudiantes podran encontrar los recursos
gque se emplearon para convencer al receptor, que van desde las imagenes y
colores, hasta el lenguaje escrito que se utilizé en el anuncio. Por otra parte, en este
capitulo se proporciona una tabla de colores y ejemplos de las figuras retéricas,
comunmente incluidas en los mensajes publicitarios impresos, de tal forma que les
seran de utilidad a los alumnos y al docente, como base teérica y practica en sus
clases, dentro de la materia de Taller de Comunicacion 2, especificamente en la

unidad dos del curso.
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CAPITULO 4
APLICACION DE LA PROPUESTA
DIDACTICA

76



CAPITULO 4. APLICACION DE LA PROPUESTA DIDACTICA

En este cuarto y ultimo capitulo, se expondra la forma en que se aplico la propuesta
didactica, se presentara de manera descriptiva cada uno de los elementos
secuenciales que permitieron llevar a cabo la estrategia. Como primer punto, se
esquematizara el contenido tematico de la unidad 2, de la materia de Taller de
Comunicacion 2, el cual se utilizé para nuestra propuesta didactica.

4.1 Contenido temético

UNIDAD Il. ELEMENTOS PARA EL ANALISIS DE MENSAJES

Propdésito

El alumno reconocera los elementos tedricos para el analisis de mensajes
mediante su estudio y aplicacion, para que se conciba a si mismo como receptor

critico y emisor creativo.

Aprendizajes Temética

El alumno realiza una lectura reflexiva | 1.- Elementos para el anélisis de

y critica de la imagen, a través del | mensajes:

analisis de sus elementos. _ o .

A) Nivel de significacion
» Denotacion

» Connotacion
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2.- Laimagen visual en los mensajes:
A) Analisis iconico:

» Forma

» Tamafo

> Color

B) Analisis retorico:
» Estereotipos

» Figuras retoricas

Fuente: Programa de Estudio de Taller de Comunicacion 2. Pags. 38 - 39

A partir de los elementos indicados en el Programa de Estudios de la asignatura de
Taller de Comunicacién 2, se desarroll6 la propuesta didactica, misma que se
presenta en este orden: Planeacién Didactica y Secuencia Didactica, las cuales se
ofrecen en el siguiente apartado.
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4.2 Planeacion Didactica

1. DATOS GENERALES

PROFESOR(A) Luis Raymundo Lépez Mejia
ASIGNATURA Taller de Comunicacion 2
GRUPO 656
SEMESTRE ESCOLAR Sexto semestre
PLANTEL CCH Oriente
FECHA DE APLICACION 5 de marzo del 2014
NUMERO DE SESION 1

2. PROGRAMA

UNIDAD TEMATICA

22 Unidad Elementos para el analisis de

los mensajes.

PROPOSITO(S) DE LA UNIDAD

Reconocera los elementos tedricos
para el analisis de mensajes mediante
su estudio y aplicacién, para que se
conciba a si mismo como receptor

critico y emisor creativo.

APRENDIZAJE(S) El alumno realizara una lectura reflexiva
y critica de la imagen, a traveés del
analisis de sus elementos.

TEMA(S) La imagen visual en los mensajes

publicitarios impresos:
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1. Andlisis denotativo y connotativo.

2. Andlisis iconico: tamafio,
formato, forma y color.

3. Andlisis retorico visual: figuras

retéricas y estereotipos.

3.DESARROLLO

TIEMPO DIDACTICO

100 minutos aproximadamente

DESARROLLO Y ACTIVIDADES

La aplicacion de las actividades se
divide en tres fases: inicio, desarrollo y

final.

ORGANIZACION

Las actividades, las realizaran los
alumnos conformados en 5 equipos
integrados por cinco alumnos cada uno.
La eleccion de los alumnos se realizara

de forma aleatoria.

MATERIALES Y RECURSOS

Pantalla, computadora, proyector de
cafién, cuestionario y material didactico,

marcadores y pizarron.

EVALUACION

Se empleara una rubrica para evaluar
los cuestionarios resueltos por los
alumnos, a partir del analisis de un

mensaje publicitario impreso.
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4.3 Secuencia Didactica

En este apartado se describirdn la secuencia que se realizé durante la aplicacién de
la propuesta didactica. Para ello se ha dividido en tres fases: Inicio, Desarrollo y
Cierre. En cada fase se indica el paso que se siguido en el aula, el trabajo que
desarroll6 el profesor, las actividades que desempefiaron los alumnos, asi como los
recursos utilizados, los materiales didacticos que usaron los estudiantes, y el tiempo
de cada fase. En el recuadro anterior (Planeacion Didactica), se indican los datos
sobre la aplicacion de la propuesta didactica, se retoma el cuando y donde se

efectud la aplicacion, mismos que se describen a continuacion.

La aplicacion de la propuesta didactica se realiz6 el 5 de marzo del 2014, al grupo
656 de la materia de Taller de Comunicacion 2. Este grupo era del turno vespertino,
y cursaban el sexto semestre. El lugar donde se efectio la propuesta fue en el
edificio A, salébn 1, dentro de las instalaciones del Colegio de Ciencia y
Humanidades, Plantel Oriente. Con estos datos, se presenta a continuacion la

Secuencia Didactica.

Fase de Inicio

% El profesor presenta el tema de los Elementos para el Analisis de los
Mensajes Publicitarios Impresos. En el cual, los alumnos identificaran sus
caracteristicas y elementos. De tal forma, que puedan desarrollar un analisis
de un mensaje publicitario impreso. Estos elementos, el profesor los sefialara
de manera verbal y escrita en el pizarrén. En este mismo orden, menciona los

objetivos del tema, y sefala la forma en que se evaluara la actividad.

+ Los alumnos comienzan a redactar en su cuaderno, el tema que se va a tratar

en la clase.
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Posteriormente, el profesor problematiza sobre el mensaje publicitario, y les
solicita a los alumnos, que indiquen lo que conocen acerca del mensaje
publicitario. Varios alumnos comentan, que se utiliza para vender un producto
0 para darlo a conocer a la sociedad. EI profesor anota en el pizarron las

ideas que van ofreciendo los estudiantes.

Los alumnos toman nota sobre los puntos expuestos en el pizarrén.

Durante esta fase, no se presenta ningun tipo de evaluacion.

El tiempo que duro esta fase, fue aproximadamente de 15 minutos.

Fase de Desarrollo

A partir de las ideas ofrecidas por los alumnos, el profesor expone el concepto
de publicidad; explica las caracteristicas y elementos que componen al

mensaje publicitario. Estos datos los anota en el pizarrén.

Los alumnos toman nota de la explicacion que realiza el profesor sobre la

publicidad y el mensaje publicitario.

Posteriormente, el profesor expone los elementos que se utilizaran para el
andlisis del mensaje publicitario impreso. En esta fase, el profesor emplea el

pizarrén, y se auxilia con el proyector de cafién y una computadora.

El profesor pregunta a los alumnos, si existen dudas sobre el tema. Las
inquietudes que presentan los estudiantes son aclaradas por parte del

profesor.

Después de la exposicion del tema de los mensajes publicitarios y los

elementos para su analisis, el profesor ejemplifica un analisis de dos
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mensajes publicitarios impresos (Véase Anexo 2). En los cuales se examina
la denotacién, la connotacién, el tamafo, el formato, la forma, el color, las

figuras retoricas visuales y el estereotipo.

Los alumnos escriben en sus cuadernos lo comprendido sobre la denotacion.
En sus notas agregan lo referido a las figuras retoricas visuales, los
estereotipos y los colores usados en los mensajes presentados, asi como el

tamafo, la forma y el formato que se presentan en los mensajes.

Al finalizar esta ejemplificacion y analisis de las dos imagenes, el profesor
solicita a los alumnos que se retnan en equipos de 5 personas, para que
realicen el andlisis de un mensaje publicitario impreso. El profesor, instruye a
los alumnos para que nombren un representante. El mensaje publicitario con
el que trabajaran los estudiantes es proyectado en el pizarrén, para que lo

observen y realicen la actividad.

Los alumnos se retnen en equipos, para analizar la imagen y responder las
preguntas de un cuestionario, relacionadas con su analisis. El profesor,
proporciona a cada equipo, un cuestionario y un material didactico para

guiarse en la realizacién de la actividad.

El profesor se dirige con cada equipo, para supervisar el trabajo y aclarar las

dudas que presenten los alumnos.

Posteriormente, el profesor pide que cada equipo pase al frente para exponer
las respuestas de su analisis. En el pizarrén, se deja proyectada la imagen del

anuncio, para que se apoyen durante su exposicion.
Para finalizar esta fase, cada equipo expone los resultados de su analisis, el

cual es comentado por el profesor y los demas alumnos. Todos los equipos

presentan sus conclusiones a las que llegaron.
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« El tiempo en que se realiz6 esta fase, fue de 60 minutos.

Fase de Cierre

« El profesor recapitula sobre el tema del Analisis del Mensaje Publicitario
Impreso. Pregunta a los alumnos, si hay dudas sobre el tema. Al no presentar
dudas el grupo, el profesor pasa con cada equipo a recoger los cuestionarios,
y evalla el desempefio de cada equipo, a través de la Rubrica (Véase
Rubrica en Materiales Didacticos). Agradece a los alumnos, la atencion

prestada para esta clase.

« Esta fase tuvo una duracién de 20 minutos.

De esta forma, fue como se aplicé la Propuesta Didactica, la cual tuvo relevancia en
el aprendizaje que obtuvieron los alumnos, y esto se debe principalmente a la forma
en como se planed y estructuré dicha propuesta didactica, asi como de los
materiales empleados. Como sugerencia para los profesores que deseen aplicar
esta propuesta, deben realizarla en un salén de clases, tener un proyector de cafidon
y una computadora portatil. En cuanto a las imagenes, deben ser sobre publicidad
de algun producto, las cuales se pueden obtener de revistas o de paginas de
internet, en algunos casos, se deben escanear las imagenes para proyectarlas, y

qgue los alumnos visualicen la imagen.

En cuanto a los materiales didacticos, la propuesta didactica ofrece materiales que
pueden ser aplicados. Este material les proporciona informacién a los alumnos, para
gue puedan desarrollar el andlisis de la imagen de los mensajes publicitarios
impresos, el cual facilitara la comprension de este tema. Por ultimo, se le sugiere al
profesor que vaya a trabajar con este tema, utilice los Materiales Didacticos, asi

como con los Formatos y Rubrica, que se encuentran en dicho apartado.
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Para cerrar esta investigacion, se presenta la imagen que se utilizé en el andlisis

que realizaron los alumnos.

Ay 85 %l,l~ 10S

gk PETO
g

Y Seguimos
igual de frescos.

Imagen tomada el 27 de enero del 2014. Disponible en:
http://mercacdnzone2.grupodecomunicac.netdna-cdn.com/wp-content/gallery/premios-rca-
print/PURETOMATEOK.jpg
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CONCLUSIONES

En el actual contexto de la Educacion Media Superior, el Colegio de Ciencias y
Humanidades (CCH) sigue siendo la opcién educativa, que pretende formar alumnos
criticos y analiticos, sobre temas de actualidad del entorno. El Modelo Educativo del
Colegio de Ciencias y Humanidades, propicia al estudiante, un aprendizaje
autonomo, basado en el aprender a aprender. La formaciéon que obtiene el alumno
del Colegio de Ciencias y Humanidades, lo hace ser sensible en la recepcion de
actividades artisticas, cientificas y humanisticas. El Plan de Estudios del CCH
involucra al alumno en la comprensiéon de los fendmenos existentes en los diversos
contextos que se le presenten, permitiéndole adaptarse a las demandas sociales del
pais.

Los diferentes mensajes, influyen en la percepcidén que tienen los alumnos sobre la
realidad. El mensaje publicitario, tiene una diversidad inacabable, que se adapta a

distintos contextos, que se presentan en los medios de comunicacion.

La incidencia que tienen los mensajes publicitarios en el estudiante, conlleva a la
creacion de una propuesta didactica, que le permita al alumno, poseer los

conocimientos para efectuar un analisis de dichos mensajes.

El mensaje publicitario impreso, esta constituido por un lenguaje iconico-verbal,
mismo que influye en el receptor y lo convence. La interpretacion del mensaje

publicitario impreso se basa en los elementos que le integran.

La lectura denotativa y connotativa, que se propone para el analisis del mensaje
publicitario impreso, permite al alumno, poder describir aquellos objetos, elementos,
palabras e ideas, existentes dentro del lenguaje iconico-verbal, el cual se utiliza en

este tipo de mensaje.

La lectura de la imagen que se sugiere, permite la interpretacion retérica de los

iconos que se presentan dentro del mensaje publicitario impreso.
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La propuesta didactica formulada en esta investigacion, permitié al alumno poder
interpretar las imagenes, a través de la teoria y practica, apoyandose ademés con el
material didactico que se le ofrecio.

Las ejemplificaciones de andlisis de mensajes publicitarios impresos, que se
realizaron en el aula, le aportaron conocimientos al alumno, para que él
desentrafiara el contenido real de dicho mensaje. Los materiales didacticos y los
formatos disefiados, le facilitan la planeacién didactica al docente en la estrategia de

ensefianza de los mensajes publicitarios impresos.

Este trabajo de investigacion, fue pertinente, porque aporta los elementos esenciales
para que los alumnos puedan realizar un andlisis de la imagen de los mensajes
publicitarios impresos. Ademas, se busca que el profesor que imparte la materia de
Taller de Comunicacion 2, dentro del Colegio de Ciencias y Humanidades, posea los
materiales y formatos para utilizarlos dentro del aula de clases.

La propuesta didactica presentada, le confiere un instrumento, para que el docente
junto con sus alumnos, pueda comprender el contenido de los mensajes publicitarios
impresos, y poder obtener conclusiones favorables respecto a este tipo de
mensajes, que son abordados en la materia de Taller de Comunicacién 2.

La aplicacién de esta propuesta didactica, se realizé en una sesién con un grupo, el
cual desarroll6 las actividades indicadas durante la intervencion, y los resultados
fueron excelentes, porque respondieron a las expectativas como se muestra en las

evidencias de esta investigacion.

El logro de esta investigacion, se basa en poder aportar conocimientos para que
sean difundidos por los docentes a través de su ensefianza. El paquete didactico
gue se ofrece, y los formatos que se proporcionan, asi como las indicaciones en el
uso y aplicaciéon, estan planteados para poder evaluar el analisis que realicen los

alumnos que cursen el Taller de Comunicacion 2.
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EVIDENCIAS




En la imagen aparecen los alumnos del grupo 656 con el que se aplico la propuesta
didactica.
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

ACTIVIDAD 1.
Materia: Taller de Comunicacion 2.

Unidad 2. Elementos para el analisis de los mensajes publicitarios.
Fecha: &

ALUMNOS:
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Grupo: 656

INSTRUCCIONES. A partir de la explicacion de los elementos de analisis del mensaje
publicitario impreso, responde a las siguientes preguntas.

1. Del anuncio presentado, sefala la denotacién y la connotacion que encuentras
en el
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2. Interpreta los colores del anuncio.
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3.- Comenta la forma, el tamano y el formato.
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4.- Menciona que figuras retéricas visuales encontraste en el mensaje publicitario.

fag Wé%
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-Riperbole )

~Compuiation:

5.- Realiza una descripcion-del estereotipo que hay en el mensaje publicitario, y comenta que
valores promueve

G runces, 1e)ils hal y Como los espera enoniar e el

S0, Son demoriodo exogerado®.
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6.- Enumera los resultados de tu analisis y redacta una reflexién sobre el mensaje publicitario
presentado.
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

ACTIVIDAD 1.
Materia; Taller de Comunicacion 2.

Unidad 2. Elementos para el anélisis de los mensajes publicitarios.
Fecha: OD /( )3 1@1\»\
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INSTRUCCIONES. A partir de la explicacion de los elementos de andlisis del mensaje
publicitario impreso, responde a las siguientes preguntas,

L. Del anuncio presentado, senala la denotacion y la connotacion que encuentras
en el
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2. Interpreta los colores del anuncio.
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4.- Menciona que figuras retoricas visuales encontraste en el mensaje publicitario.
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6.- Enumera los resultados de tu analisis y redacta una reflexion sobre el mensaje publicitario
presentado.
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

ACTIVIDAD 1.

Materia: Taller de Comunicacién 2.

Unidad 2. Elementos para el andlisis de los mensajes publicitarios.
Fecha:

ALUMNOS:
Loget Mﬂ-ﬂrcj lL];r'cmc.l»om / /\m\{\p G%Odrigcf? dve Jnme

Lompos Solseda Eyika Vanessa Beunoro GoveiaVindiana
Ru&ia 0\03(15 I(O-rt’n C']'r’h?ta( C}vﬁn /n\‘ﬂnmm__ Cymjnm|/4n’{omq_
Grupo: _6 5 A

INSTRUCCIONES. A partir de la explicacion de los elementos de analisis del mensaje
publicitario impreso, responde a las siguientes preguntas.

1. Del anuncio presentado, senala la denotacion y la connotacién que encuentras
enel,

/D ere\ocen E | anncio wnkiere \Qﬂsﬁ;) e\ waducto iwvecanado,
&\ 4,ev o D oot i de Ao prdude R\ esidnday
de Ld\\c\éd.

C

3N Gan S Cn L 5 | -
O r&a(,xar\ & j{v\qw’a, p%) bof}(a\ \dad;\(\)mb? CONGUm |y b
[ ks
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2. Interpreta los colores del anuncio.

/?,Vec\omm A cdov vap demnie @l kd de la waleve Cuma
Ucvv\a\d,h;c@ \o w4 tawahvo \]\63\00\(

T\ e Yvangymie Quﬁxu{a \\Via\uva\t&ad
€\ aW\’m\\O \)Aa\\c\,&j

€\ Liane onfana acg @ ovaducle 94 v;ﬁa\\av o.

3.- Comenta la forma, el tamafio y el formato.
’%v e’ Qedan&;\;vi veaonad 04 4 e\ mpaQe €5 ve cmﬂe\m
Ta"“& w6 Gyande
Townale: \-\O\I\zoﬂ}a\

Eﬁlu!fﬂo 3
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4.- Menciona qué figuras retoricas visuales encontraste en el mensaje publicitario.
mMmedokovo v da Hase
Ngevoole  — famoio del tomale 4 coloy

Compovotdr  —p Podoe to Yy male (o eYimQ
o o\e\\smo

5.- Realiza una descripcion-del estereotipo que hay en el mensaje publicitario, y comenta qué
valores promueve

Ao ™olenis plame €9 on oo evr.c\gevodo. pov S0
gion Aowohe o o bonde  colov

o e oone

Eéluffo 3
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6.- Enumera los resultados de tu analisis y redacta una reflexion sobre el mensaje publicitario
presentado.

$ H!pb«bola,
i (Dmpwmév"
. ’E_.b{ueoltrc
|, Coam, covlome v exponear ofrect producto>
bulht)) \1 dJ (‘7\\](}')@) P)yg POCQJY ey . P‘OdUC}O

V?\\(ﬁ‘d%‘l du eah?hﬁal?«) (OMO 7 rbm.}))Y)UrOM

b Wboh,

\-1 l')

U &‘S{-Uéohpo NVCAL
(_S‘l}'on’}’l)ts ‘(Y&)C‘O} = “\'I\OYY\’)AO (Pyodocllo) d, Q_;n]\'dao'.

Faops |
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

ACTIVIDAD 1.

Materia: Taller de Comunicacion 2.

Unidad 2. Elementos para el andlisis de los mensajes publicitarios.
Fecha: 05[ O?}j |

ALUMNOS:

et i il AtheNo Guzmon Notsolvo Bvandon Bl

OC)‘?\ 2 E\Om 15 2L }‘k.}f\ 4

B mzd‘\m‘]% Servpne R gjne“!-f,
Q\\\JC'(C‘/\ Q,U\‘L,_ qu\
Grupo:é )é

INSTRUCCIONES. A partir de la explicacién de los elementos de andlisis del mensaje
publicitario impreso, responde a las siguientes preguntas.

L. Delanuncio presentado, senala la denotacion y la connotacion que encuentras
‘Dgnrml”)\q(‘)y\x en el.

'E n oun CO\-’\L’E '-('.:%‘lf’ U\ sobye. N wesd da mo‘cﬂwz P&_j&m}g

\4 ’ 5
" T otert . so do e vn 2
oD VY (J& Py;_‘)dui,‘,'o O‘J Lo (,O,s'ieﬂ A 5
] = z . 4 i G ;
*IHQ Mt szoj L\ arnon A 8 msmod s e 7 Tyl

U%S 05 '\3,7\\ (9,41:((5(03 .
Qr\ | P'}NJ’E inﬁancv (i_o,(t’.ﬂh A \Rro) 2| \Cf}'\

Conml?léié”‘--

Bt ‘LO o ,YO° e con mesa de madua cean on
“ 7mk“tU\’f€ 6«‘1’{1 lfnf 4. 8 \,’0()9 ,f.cﬁof N\W»V\jrv‘;’) \0';, T{"‘c)fﬂﬂb F{PV@}?”HW
) ?vg(u\’? Cw PICY;{UCJO, -
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2. Interpreta los colores del anuncio.
I (quadzvdjow Al Gmla que 5 A coler foif" hace
que e ;Qn\lv() :h oncion & wnfo QUi en la P)ﬁ! clam

&LQ el - ) B
el U::;;l fﬂ 6y ]H‘C"“"k’ e nokay que d\ondtr{o
C oy «

e totrlmenit notoral,

Bl amax o Al \myg hat ndw so vibh dad.

&S LLJWTH en olance raaﬂ}m an ey m,)nqg dsl anvrdo
hx\frddlﬂ “mcowfuvxdib(ej ; :

Fl dor ofe duob 10 wefa \;\Lgudad A wn o gp"

3.- Comenta la forma, el tamaiio y el formato.
F‘F-OT‘L-H\& ! Quﬁvgu\w-

T:OQMP{TO-' Eﬂ(Oﬁl")W‘f’) A P\’Odm’}o & MANY A L"U(’"“ | ’ mwf‘-alf’.ﬂ
qu {2 \evas : o “\-HOW bes 1 lov [ Forotkes o5 hornzontal,
Ei  onito ﬂpenlo N UYQ\ 5o \o3 'l'(’rom#o.

TAMANG. vy,
E?UIPD L/
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| | tht.a\cl’. EJUG‘\‘:)Q Gazmun MOoNSa\vg,

‘ 4 - Menciona qué figuras retoricas visuales encontraste en el mensaje publicitario.

. ft;y\( r;w".lv 2M0Y oy
|

'CDMP?!’“f\é)n'ComP;va 1> :7\1(1)& o {f,pﬁ’r@ril

. Hx P‘e.{ h)[e;. Ewﬁawﬂo Jm'm)z?\() A ‘]‘ﬁorﬂ?'}e.

5.- Realiza una descripcion del estereotipo que hay en el mensaje publicitario, y comenta que
valores promueve

’{-fl ?‘51[’2 Ve (-.‘l’\ P 0 f)e]‘:' 2 0 1a} ?1 t’“f'JU( {G ‘C‘f 5[0 Lbbc"_i"i’f‘) (-i) kt RV
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6.- Enumera los resultados de tu analisis y redacta una reflexion sobre el mensaje publicitario
presentado.

$ H‘I P?)f bole,
. (ompmc'év"

. E&{Ueﬁll{ﬁ

IL7 COD}C;‘"“, COV‘FOYW‘Q BV echhwd? OFVC!J- ?rodud-oi

louanos Y A lidad pv? Pocbv verday 8y FIOdUC)O

valiordese “*”“8”” ©mo \"_ r‘omp)mc}'om
; \mwbou
|

{j es(-euol"npo "YCAL

g

(.\'l}rorm]‘u 1[\'&5(.0) = "\‘I\‘OW\’A‘&3 [Producwlo) d, c,;-]idzo'.

A
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- en Docencia
para lo Educacién Media Superior

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

ACTIVIDAD 1.

Materia: Taller de Comunicacion 2.

Unidad 2. Elementos para el analisis de los mensajes publicitarios.
Fecha:

ALUMNOS;
Andiade Gavelet \r\ond TuomeS Rcfo\mfo Okicl,

(e Y—\\\L\K’? u(‘\\ 0 Odiz D T8 >TM|\'.

Oquan? QFLUB ¥Qmww\vémx
Grupo: 656

INSTRUCCIONES. A partir de la explicacion de los elementos de andlisis del mensaje
publicitario impreso, responde a las siguientes preguntas.

I. Delanuncio presentado, sefala la denotacion y la connotacién que encuentras

enel
| e U0 Craducto
- .*Cmrffh&. W (IR‘CA . =

Oz €l P oxe de | fonroitc dle el

. CON =
(oo Cosicha ot 03@ atgeitel

Faote S
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2 Interpre, los Colores dg| anuncijo,
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4.- Menciona que figuras retoricas visuales encontraste en el mensaje publicitario.

I\TCJ(@{@@. —  Seoumos  (gal dc ‘ﬁcsco:)/p\r pvocpaodO-

‘E\\p({h\j Orﬂ\"\f/ q\'lc cl @\'WO 0\9\,5 T‘:;Q;ﬂ:ﬂ)ﬁ(\
Bl oo
Cormpanocion — Jttema®d e comeo M g o

5.- Realiza una descripcion-del estereotipo que hay en el mensaje publicitario, y comenta qué
valores promueve

| | 3, vedoraag
Q\I los \-\omcr\ta C\Q\otyw SCY %1O\OC\C , YC

Con vo\0 \OV\\\OMC yesohorde \a KNesaxa, como o
Ay
Indica o coje (encttva ot P\NC)JN’OD Ondo

1 forotes eafeciod:

E?UIFQ 5

108




6.- Enumera los resultados de tu analisis y redacta una reflexion sobre el mensaje publicitario
presentado.

Mucsho que e peduclo /OO WO Aesooo
Qe a ety ol Romeo ($5 apes) kvl
WX Onardo jihomate cevictos - compaiando
05 pocwda ol pog W oy o GRED G
“OmO 500 frexes ol uao Colidodt.

RMueshon - oy jJHomaky vo o Jos llanks, Vediamioy

‘*G\rﬁo en o mesd , ceme on o oo owl

P  Vodenda vetevenco al Koo qu
chioe, \\{"\Cbtos”_
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MATERIALES DIDACTICOS Y
FORMATOS
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MATERIALES DIDACTICOS Y FORMATOS

en Docencia
para la Educaciéon Media Superior

UNIVERSIDADNACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

MAESTRIA EN DOCENCIA PARA LA
EDUCACION MEDIA SUPERIOR

Elementos para el andlisis de los mensajes publicitarios impresos

Material didéctico paralos alumnos

1.LECTURA DENOTATIVA'Y CONNOTATIVA

DENOTACION Es la lectura visual que se hace de una
imagen a partir de la observacion. En la
denotacién, se enumera y describe
cada uno de los elementos que integran
a la imagen del anuncio. Sobre este
aspecto Florence Toussaint sefiala que
“las denotaciones de la imagen surgen
de la descripcion de aquellos objetos o
personas que previamente estan
presentes; todos los elementos que
podemos nombrar con sus
caracteristicas.” (Toussaint, 1997, p.
52).
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CONNOTACION

En la connotacion, el receptor realiza
una interpretacion, en la cual, la imagen
del anuncio adquiere varias
deducciones. Florence Toussaint
indica: las connotaciones son las
sugerencias, las asociaciones que la
imagen propicia dentro de un contexto
cultural especifico; son las ideas que
surgen a partir de lo observado: es
bello, tiene prestigio, es agradable, es
calido, es amistoso, en suma, el
significado cultural de esa imagen, lo
gue la trasciende sin dejar de

pertenecerle. (Toussaint, 1997, p.52).

2.LECTURA ICONICA

TAMANO Implica las dimensiones de la imagen,
puede ser pequefia o grande, extendida
o corta. Se busca que el tamafo, tenga
un impacto visual en el receptor.

FORMATO Es la orientacion que tiene la imagen,
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puede ser inclinada, recta, horizontal,

vertical, cuadrada o circular.

FORMA Pueden ser naturales o artificiales. Las
naturales, conforman parte de la
naturaleza. Las artificiales, son
producto de la creacion humana.

COLOR Es la descomposicion de la luz en

diversas tonalidades.

Color

Significado

Blanco

Se le asocia con
la pureza, denota

limpieza y salud.

Negro

Simboliza
elegancia, luto,
maldad, seriedad,
estatus, fuerza,
firmezay

solemnidad.

Gris

Se relaciona con
la tranquilidad, la
timidez, con el
lujoy la

sobriedad.

Amarillo

Es interpretado
como impulsivo,
energiay

vitalidad.

Naranja

Tonalidad muy
usada en las
bebidas y
alimentos.

Promueve la
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alegria, la
felicidad, la
atracciény la

creatividad

Rojo

La intensidad de
este tono, se le
asocia con la
pasion, el sexo,
el dinamismo, el
peligro, el amor,
el erotismo y la

sensualidad

Café

Expresa
madurez,
sobriedad,
confortabilidad y

estatus.

Violeta

Se asocia con la
sofisticacion, la
feminidad, la
templanza, con la
reflexion y la

melancolia

Verde

Propiamente
evoca a la
naturaleza, a la
frescura, a la
esperanzay ala

vegetacion.

Azul

Este tono, se
relaciona con la

masculinidad, la
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limpieza, la
comunicacion, el
planeta, el agua,
la armonia, la
fidelidad, el
espiritu, la fuerza,
el mar, el cielo, la
amistad y el

optimismo.

Rosa

Se le asocia con
la feminidad, con
lo tierno, lo
romantico, con la
inocencia, la
solidaridad, el

amor y la dulzura.

Dorado

Expresa dinero,
riqueza, fortaleza

y abundancia.

Plateado

Este color se
relaciona con la
estabilidad, la
paz, la
independencia, la
sensibilidad y la

tenacidad.
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3.LECTURA DE LA IMAGEN

Las figuras retéricas, son construcciones literarias, elaboradas con el propdésito de

dar énfasis a un texto, en este caso al mensaje publicitario. Pueden tener un orden o

no, a partir de la intencion que tenga el emisor o creador de un mensaje. Para la

interpretacion y analisis de las imagenes en el mensaje publicitario impreso, se toma

como base a las figuras retoricas que proceden del lenguaje verbal, y que, en

algunos casos, puede encontrarse complicado, pero su analisis puede ser posible.

Para el analisis del lenguaje icénico del mensaje publicitario impreso, se proponen

las siguientes figuras: Metafora, Comparacion, Hipérbole, Metonimia, Prosopopeya,

Paralelismo, Sinécdoque, Gradacion Elipsis y Paradoja.

Figuraretorica

Definicion literaria

Metafora

Figura estilistica consistente en la
sustitucion del sentido propio de las
palabras por otro figurado, basado en
una comparacion descubierta por la
imaginacion. Ejemplo: Tus cabellos

de ébano, me abrazan.

Expresion de igualdad o semejanza
entre dos o mas cosas. Ejemplo:

corres como el viento.
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Figura retorica que recurre a la
Hipérbole excesiva exageracion. Ejemplo: Me

muero de hambre.

Metonimia Consiste en denominar una palabra
‘ con otra con la cual mantiene una
relacion, que puede ser de diversos
tipos: la causa por el efecto, la parte
por el todo. Ejemplo: Compartié el
pan (para referirse a compartir el

alimento).
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Paralelismo

En esta figura, dos elementos o
cosas distintas mantienen una cierta
relacion en su significado. Ejemplo:
Las abejas obreras y los hombres
obreros (ambos tienen relacion

porque trabajan).

Sinécdoque

DOUBLE
effect

] -

Representa un objeto por alguna de
sus partes. Ejemplo: Tomé el volante
y conduje (se refiere a que abordo un

automovil y lo manejo).
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Prosopopeya

YO, Ya NO me
eSPONJo.

e,

En esta figura, los objetos o los animales
realizan actividades humanas (hablan, se
visten, se rien, etc.) o simplemente
razonan. Ejemplo: Las hormigas fueron a

la fiesta del tigre.

Omision de parte de una frase (0 un
texto) que no afecta a la
gramaticalidad ni a la inteligibilidad de
éstos. Ejemplo: Las cabras pastaban
en el monte. Tenian hambre y sed

(las cabras).
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Paradoja o antitesis Figura en la que se relacionan dos
ideas, que, en un principio, se dirian
opuestas o contradictorias. Ejemplo:
Mis temores estan vivos, mis

esperanzas muertas.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

1

En las imagenes anteriores, los anuncios publicitarios, permiten conocer
textualmente algunas figuras retéricas, y estas definiciones se toman como base
para poder identificar el uso de las figuras retdricas en el lenguaje visual de los

mensajes publicitarios impresos.
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Estereotipos

El estereotipo se forma como un modelo, con valores y cualidades, opaca a la
razon, imponiendo una serie de datos que pueden ser negativos O positivos,
mismos que se estandarizan. El estereotipo modifica la percepcion que se tiene de
las personas, las cosas o de los hechos.

Joan e

LE TEMININ ARSOLY

El material antes presentado permite que el alumno identifique las caracteristicas
del formato, la forma, el tamafo, el color, las figuras retéricas y los estereotipos
dentro de un mensaje publicitario impreso. Otro de los materiales a emplearse, es el
cuestionario, donde los alumnos concentraran el analisis que hagan de las imagenes

propuestas por el docente, mismo que a continuacion se presenta.
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en Docencia
para la Educaciéon Media Superior

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

ANALISIS DE LOS ELEMENTOS DE SIGNIFICACION, ICONICOS Y RETORICOS
EN EL MENSAJE PUBLICITARIO IMPRESO

ACTIVIDAD: Cuestionario sobre el mensaje publicitario
Materia: Taller de Comunicacion 2.

Unidad 2. Elementos para el andlisis de los mensajes publicitarios.

Fecha:

Integrantes del

equipo

Grupo:

INSTRUCCIONES. A partir de la explicacion de los elementos de analisis del

mensaje publicitario impreso, responde a las siguientes preguntas.
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1.- Del mensaje publicitario presentado, comenta, qué aspectos de la denotacién y la

connotacion encontraste.

2.- Comenta la forma, el tamafio y el formato del mensaje publicitario presentado.

3.- Interpreta los colores que identificas en el mensaje publicitario.

4.- Menciona qué figuras retéricas visuales encontraste en el mensaje publicitario.

5.- Realiza una descripcion del estereotipo que hay en el mensaje publicitario, y

comenta qué valores promueve

6.- Enumera los resultados de tu andlisis y redacta una reflexién sobre el mensaje

publicitario presentado.

*Para evaluar este cuestionario, mas adelante se ofrece una rubrica para su

evaluacion.
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Evaluacion

Para la evaluacion de los cuestionarios se utilizo la siguiente Rubrica que a
continuacion se presenta.

en Docencia
para la Educaciéon Media Superior

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

MAESTRIA EN DOCENCIA PARA LA
EDUCACION MEDIA SUPERIOR

RUBRICA PARA EVALUAR EL ANALISIS DEL MENSAJE PUBLICITARIO
IMPRESOS

MATERIA: TALLER DE COMUNICACION 2. GRUPO EQUIPO
VALORACIONES PORCENTAIJES
Criterios Excelente Bien 12% Regular 9% Nulo 0%
15%
Connotacion | Indica Cubre Presenta un | No presenta
y ambos parcialmente | solo ningan
Denotacién | elementos | ambos elemento. elemento.
de forma elementos.
completa.
Forma Sefala la Anota Menciona No
Forma algunas subjetiva- menciona
integra- partes de la mente la la forma
Mente. Forma Forma.
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Tamafio Describe el | Mencionael |Es No indica el
Tamafio tamarfio de la | deficiente tamarfio de
de manera |imagen la anotacion | la imagen
adecuada

Formato Presenta Sefala el Cumple de | No describe
relacion Formato de la | manera el Formato.
adecuada imagen. moderada
en el con el
Formato de Formato.
la imagen.

Colores Anota al Anota dos Menciona No indica
menos tres | colores de la | un color de | ningun color
colores de | imagen. la imagen. de la
la imagen. imagen.

Figuras Localiza Localiza dos | Anota una No sefala

retéricas tres figuras | figuras figura ninguna
retéricas en | retoricas en retérica en | figura
la imagen. | la imagen. la imagen. retorica de

la imagen.

Estereotipo | Describe de | Sefala el Sefala el No indica el
manera Estereotipo Estereotipo | Estereotipo.
integra el de sin detallar.

Estereotipo | laimagen de
de la manera
imagen parcial.

Analisis y Menciona Anota de Solamente | No

reflexion ambos forma anota un menciona
elementos, | parcial el elemento. ningun

analisis y la elemento.
reflexion

TOTAL
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en Docencia
para la Educacién Media Superior

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
COLEGIO DE CIENCIAS Y HUMANIDADES
PLANTEL ORIENTE

EJEMPLO DE LLENADO DEL FORMATO DE LA PLANEACION DIDACTICA

DATOS GENERALES |

PROFESOR(A) Andrea Pérez Rulfo

ASIGNATURA La Comunicacién Humana

GRUPO 7

SEMESTRE ESCOLAR Primer Semestre

PLANTEL Escuela de Comunicacion

FECHA DE APLICACION 18 de junio del 2020

NUMERO DE SESION 5

PROGRAMA

UNIDAD TEMATICA 3° Unidad. Tipos de Comunicacion

PROPOSITO(S) DE LA UNIDAD Comprender las diversas formas de
expresion.

APRENDIZAJE(S) El alumno conocera el lenguaje
hablado.

TEMA(S) La expresion cotidiana.

SECUENCIA

TIEMPO DIDACTICO 90 minutos

DESARROLLO Y ACTIVIDADES Desarrollo de la clase, actividades y
evaluacion.

ORGANIZACION Exposicion del profesor, actividades de
los alumnos.

MATERIALES Y RECURSOS Pizarron, computadora y acetatos.

EVALUACION Se utilizara rabrica para evaluar.

126



en Docencia
para la Educacién Media Superior

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
COLEGIO DE CIENCIAS Y HUMANIDADES
PLANTEL ORIENTE

FORMATO DE PLANEACION DIDACTICA

DATOS GENERALES

PROFESOR(A)

ASIGNATURA

GRUPO

SEMESTRE ESCOLAR

PLANTEL

FECHA DE APLICACION

NUMERO DE SESION

PROGRAMA
UNIDAD TEMATICA
PROPOSITO(S) DE LA UNIDAD
APRENDIZAJE(S)
TEMA(S)

SECUENCIA

TIEMPO DIDACTICO

DESARROLLO Y ACTIVIDADES

ORGANIZACION

MATERIALES Y RECURSOS

EVALUACION
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en Docencia

para la Educacién Media Superior

EJEMPLO DE LLENADO DEL FORMATO DE DESCRIPCION DE LAS
ACTIVIDADES

A) FASE DE INICIO

Estrategias del Estrategias Materiales Evaluacién Tiempo
profesor del alumno
El profesor Los alumnos Profesor. Salon | No se requiere 5 minutos.

presentard el
tema de los
elementos para el
andlisis de los
mensajes
publicitarios
impresos, para
que los alumnos
identifiquen sus
caracteristicas,
elementos y
puedan realizar
un analisis de un
mensaje
publicitario.
Indicara los
objetivos del

tema.

tomaran nota
sobre la
presentacion del

tema.

de clase,
marcadores,

pizarrén.

Alumnos.
Cuaderno de

notas.

en esta fase.
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El profesor,
sefalara el
profesor la forma
de evaluacioén del

tema.

El profesor
problematizara
acerca del
mensaje
publicitario,
solicitando a los
alumnos su
participacién
acerca de lo que
conocen del
mensaje

publicitario.

Participacién del

grupo.

10 minutos

B) FASE DE DESARROLLO

Estrategias del

profesor

Estrategias

del alumno

Materiales

Evaluacién

Tiempo

El profesor
expondra en
sesion plenaria, el
concepto de
publicidad;

explicara las

El alumno
tomara notas
sobre la
publicidad y el
mensaje

publicitario.

Profesor. Salén
de clase,
pizarrén y
marcadores.
Laptop y

proyector de

En el comienzo
de la fase de
desarrollo no
aplica la

evaluacion.

20 minutos.
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caracteristicas y
elementos del
mensaje
publicitario.
Posteriormente, el
profesor
presentard los
elementos que se
utilizan para el
andlisis del
mensaje
publicitario

impreso.

Esta exposicion se
desarrollara una
parte en el
pizarrén y la otra
parte se efectuara
con el proyector
de cafdny la

laptop.

El profesor
cuestionara a los
alumnos sobre las
dudas que tengan

sobre el tema.

El profesor

aclarara dudas.

El alumno
respondera en
caso de que el
profesor le

cuestione.

Alumnos.
Cuaderno de

notas.
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Estrategias del | Estrategias del Materiales Evaluacion Tiempo
profesor alumno

Después de la Los alumnos | Profesor. Salon Participacion de | 20 minutos.

exposicion del toman notas | de clase, los alumnos en

tema de los en su pizarrony el trabajo de

mensajes cuaderno. marcadores. equipo.

publicitarios y los Laptop y

elementos para proyector de

su analisis. cafon.

El profesor Proyector de

realizara un acetatos,

analisis de dos imagenes de

mensajes mensajes

publicitarios publicitarios en

impresos. En los computadora.

cuales se

analizara la

denotacion, la

connotacion, el

tamafio, el

formato, la forma,

el color, las

figuras retdricas

visuales y el

estereotipo de la

imagen, el color,

la forma, el

tamanio, los

estereotipos

contenidos en los

mensajes 20 minutos.

publicitarios.
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El profesor
solicitara a los
alumnos que se
rednan en
equipos de 5
personas y
elaboren un
andlisis sobre
una imagen de
caracter
publicitario, que
sera proyectada
para que la
observen los

estudiantes.

El profesor
proporcionara un
cuestionario y un
material a los
alumnos para
que vayan
anotando sus

respuestas.

El profesor ira
con cada equipo
a supervisar el
trabajo de cada
equipo y aclarara
las dudas que
presente cada

equipo.

Los alumnos se
reuniran en
equipos de cinco
integrantes,
analizaran la
imagen y
responderan las
preguntas del

cuestionario

Los alumnos
solicitaran la
ayuda del
profesor sobre
las dudas que

tengan.

Cuestionario y
material

didactico.

15 minutos
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El profesor
pedird que cada
equipo pase al
frente para
presentar las
respuestas de tu

analisis.

Un representante
de cada equipo
proporcionara los
resultados y sus
conclusiones de

su analisis.

C) FASE DE CIERRE

Estrategias del | Estrategias del Materiales Evaluacion Tiempo
profesor alumno
El profesor El alumno tomara | Profesor. Salén | Se utiliza la 15 minutos.

recapitulara sobre
el tema del
andlisis del
mensaje
publicitario

impresos.

Posteriormente, el
profesor recogera
directamente de
cada equipo el
cuestionario que

contestaron.

notas de la

recapitulacion.

El equipo le dara
al profesor el
cuestionario

resuelto.

de clases,
pizarrén y

marcadores.

Alumnos.
Cuaderno de

notas.

rdbrica para
evaluar el

cuestionario.
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No habiendo mas
dudas, el profesor

cierra la sesion.
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en Docencia
para la Educacién Media Superior

FORMATO DE DESCRIPCION DE LAS ACTIVIDADES ‘

A)FASE DE INICIO |

Estrategias del | Estrategias del Materiales Evaluacién Tiempo
profesor alumno
B) FASE DE DESARROLLO |
Estrategias del | Estrategias del Materiales Evaluacién Tiempo

profesor

alumno

135




C) FASE DE CIERRE

Estrategias del
profesor

Estrategias del
alumno

Materiales

Evaluacién

Tiempo
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ANEXOS
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Anexo 1 Mapa Curricular

MAPA CURRICULAR

PRIMER SEMESTRE

ASIGNATURA | Matematicas | Taller de | Historia Universal | Taller de Inglés | | Quimica
I Computo | Modernay Lectura, / I
Contemporanea | | Redaccion e Francés
Iniciacién a la I
investigacion
Documental |
HORAS 5 4 4 6 4 5
CREDITOS 10 8 8 12 8 10
SEGUNDO SEMESTRE
ASIGNATURA | Matematicas | Taller de | Historia Universal | Taller de Inglés Quimica
Il Cémputo Modernay Lectura, I/ Il
Contempordnea | Redaccién e Francés
Il Iniciacién a la 1]
investigacion
Documental I
HORAS 5 4 4 6 4 5
CREDITOS 10 8 8 12 8 10
TERCER SEMESTRE
ASIGNATURA | Matematicas | Fisica | Historia Taller de Lectura, Inglés Ill / | Biologia
[ I de Redaccién e Iniciacién a Francés Il I
México | la investigacién
Documental llI
HORAS 5 5 4 6 4 5
CREDITOS 10 10 8 12 8 10
CUARTO SEMESTRE
ASIGNATURA | Matematicas | Fisica | Historia Taller de Lectura, Inglés IV / | Biologia
v Il de Redaccidn e Iniciacién a | Francés IV Il
México Il | la investigacion
Documental IV
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HORAS 5 5 4 6 4 5
CREDITOS 10 10 8 12 8 10
QUINTO SEMESTRE
12 OPCION 22 32 OPCION 42 OPCION 52 OPCION OPTATIVA
OPTATIVA OPCION | OPTATIVA OPTATIVA
OPTATIVA
Temas
selectos de
Filosofia 1
ASIGNATURA Calculo | Biologia lll | Filosofia | Administracion | Griego |
Estadistica | Fisica lll | (Obligatoria) | Antropologia | Latin |
Cibernéticay | Quimica Ciencias de la Lectura y Andlisis de Textos
Computacién 1] Salud | Literarios |
I Ciencias Politicas | | Taller de Comunicacion |
Derecho | Taller de Disefio Ambiental |
Economiall Taller de Expresion Grafica |
Geografia |
Psicologia |
Teoria de la
Historia |
HORAS 4 4 4 4 4
CREDITOS 8 8 8 8 8
SEXTO SEMESTRE
12 0PCION | 22 32 OPCION | 42 OPCION 52 OPCION OPTATIVA
OPTATIVA OPCION OPTATIVA OPTATIVA
OPTATIVA
Temas
selectos de
Filosofia Il
ASIGNATURA | Calculo 1l Biologia | Filosofia Il Administracion | Griego Il
Estadistica Il v (Obligatoria) | Il Latin Il
Cibernéticay | Fisica IV Antropologia Il | Lecturay Analisis de Textos
Computacién | Quimica Ciencias de la Literarios Il
Il v Salud Il Taller de Comunicacién Il
Ciencias Taller de Disefio Ambiental Il
Politicas Il Taller de Expresion Grafica ll
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Derecho Il
Economia ll
Geografia ll
Psicologia Il
Teoriade la
Historia Il

HORAS

4

CREDITOS

8
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Anexo 2. Imagenes utilizadas por el profesor para ejemplificar el analisis

LAS MUJERES
| SAREMOS INVERTIR
N LA BOLSA

y L
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