
UNIVERSIDAD NACIONAL AuToNoMA DE M
~_.', ~ 

EXICO. 

EscuELA NACIONAL DE ARTES PLASTICAS. 

DIRECOION 
.ESCUELA NAC'IONALl!!>E 

ARTES PJ,,\STICAS 

AV. CONSTITUCION No. 6Qfl 
XocfJimilco 23, D. f, 

. DESARROLLO, ANALISIS Y EVALUACION 

DE LOS SOPORTE9 GRAFICOS Y 

MEDIOS UTILIZADOS EN LA 

CA.MPAÑA DE DONACION ALTRUISTA DE SANGRE, 

IMPULSADA POR EL 

CENTRO NACIONAL DE TRANSFUSION SANGUINEA. 

Taaia para obt:enar el título de Lic. en Diaeño Gráfico• 
que preaenta: 

J. RAFAEL MAULEON RODRIGUEZ. 

México D. F. 1 Febrera de 'IBB?. 



UNAM – Dirección General de Bibliotecas Tesis 

Digitales Restricciones de uso  

  

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA 

SU REPRODUCCIÓN TOTAL O PARCIAL  

Todo el material contenido en esta tesis está 

protegido por la Ley Federal del Derecho de 

Autor (LFDA) de los Estados Unidos 

Mexicanos (México).  

El uso de imágenes, fragmentos de videos, y 

demás material que sea objeto de protección 

de los derechos de autor, será exclusivamente 

para fines educativos e informativos y deberá 

citar la fuente donde la obtuvo mencionando el 

autor o autores. Cualquier uso distinto como el 

lucro, reproducción, edición o modificación, 

será perseguido y sancionado por el respectivo 

titular de los Derechos de Autor.  

 



PRO.LOGO . - . . . . ' 

metodología del diseño ha sido, 
para muchas generaciones anteriores de diseñadores gráficos, el 
conflicto principal en el ejercicio de su profesión. Afortunadamente, 
los jóvenes diseñadores de hoy; conciben a la metodología como la 
herramienta intelectual imprescindible en su labor como profesionistas 
gráficos. 

Mauleón, en el desarrollo de su estudio manifiesta un amplio dominio 
del mftodo y una actitud realista, crítica y objetiva de la 
circunstancia. 

El terreno de las investigaciones sobre campañas en México y, 
específicamente, sobre campañas sociales, es relativamente virgen. 
Pocos, han sido los investigadores interesados en estudiar ésta 
importantísima área de la comunicación. Y si acaso, en algún momento 1 



han centrado su atención en este tema, sus estudios no trascienden la 
barrera de la curiosidad. 

Los productores de campañas, entonces, conforman y proponen soluciones 
en función de lo intuitivo. La razón está muy lejos de intervenir en 
su labor creativa. 

Bajo ese panorama desolador y preocupante; Mauleón, sin pretender 
formular definiciones, describe de manera objetiva las diferencias entre 
las campañas publicitarias, las propagandisticas y las sociales, 
enfatizando la importancia de ésta última, en la cual su objetivo.no 
es reportar beneficios en torno a un pequeño sector dominante a través 
de la impos1c1on de sus productos o de sus ideas, sino de contribuir 
en el progreso y bienestar popular. 

El presente documento se constituye un material de gran valor formativo 
para los futuros profesionistas interesados en el diseño de campañas 
sociales. Es a la vez, un exhorto de análisis y de compromiso por la 
constitución de documentos que permitan conocer, comprender y modificar 
nuestra realidad circundante .•. 

MIGUEL ARMENTA O. 
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Raúl, 

te agradezco mucho el que 
a cada momento me motivaras a 
terminar este trabajo. 



refiere a la implantación de estrategias para la realizaci6n de una 
campana sanitaria, y ese no era el tema fundamental de este trabajo, 
sin embargo fuera de este libro no he podido encontrar algún otro que 
trate de campañas no publicitarias. 

Mi interfis en el terna aumentó en la medida de mi busqueda infructuosa, 
esto me impuls6 a elaborar una campana social y el trabajo que ahora 
presento. 

El elaborar una campaña social escogiendo una en particular es qu1za un 
poco difícil de explicar, ya que existen tantos problemas sociales en· 
este.país que pueden ser tratados por campañas, que puedo decir que es 
un campo con posibilidade~ insospechadas para la aplicación y trabajo 
del diseñador gráfico. 

El escoger un tema en particular, fufi por haberme dirigido primeramente 
a la Secretaría de Salubridad y Asistencia hoy Secretaría de Salud, 
donde me informaron que campañas realizaban y pregunte si algGn tema 
en particular estaba exento de campañas en proyecto; realmente descubrí 
que muchos problemas sanitarios estaban sin ser tratados por campañas, 
como el alcoholismo, el tabaquismo, la drogadicción, la donación 
altruist~ de sangre, etc., y fufi esta Qltima la que me interesó por el 
motivo de que era un tipo de campana que jamás se hab,a elaborado dentro 
del Sector Salud, y con una urgencia de realización primordial e 
inmediata, fu~ entonces cuando me dirig, al Centro Nacional de 
Transfusión Sangu~nea y propuse a sus directivos el elaborar una campana 
de Donación Altruista de Sangre. 

~ 
Alguna persona pensara que es muy ostentoso el decir que jamás se había ~ 



f'.::1 darme cuenta de la carencia de 
información general respecto a las campañas sociales fué algo 
accidental, durante el séptir.~ semestre de la carrera de diseño 
gr&fico, uno de los ternas que se iban a tratar era el de las campanas 
y en el momento de la.~nvestigaci6n me di cuenta que a excepción del 
tema de campañas publicitarias, en ninguna biblioteca existfa 
bibliografía ¡eferente a las campañas sociales, en algunos libres las 
mencionaban pero sin presentar una diferenciación explícita entre unas 
y otras, ni siquiera de manera superficial. 

No se si este trabajo es el primero en su género ~n M~xico~ pero. 
desconozco la existencia de otros trabajos referentes expresamerite 
al temu de campañas, puedo mencionar que un libro me sirvió para 
conocer m&s sobre la teoría del tema, este libro fufi publicado por ~1 

¡,~~h 
la UNESCO (m!s referencias en la bibliografía) y su contenido se -i 



'\ 

elaborado una campaña de Donación Altruista de Sangre por parte del Sector 
Salud, argumentando que la Cruz Roja eféttüa una campaña anual de donación 
altruista de sangre desde hace muchos años, pero la Cruz Roja no 
pertenece al Sector Salud, y aunque esta institución elabora esta 
campaña anualmente, la misma no satisface las necesidades de sangre de 
todo el país, y era urgente una campaña por parte del Sector Salud para 
intentar llegar a satisfacer esas necesidades de sangre. Por esto mi 
interés se concentró en este tema. 

En el caso de temas como el alcoholismo a la drogadicción, instituciones 
como alcohólicosAnónimos, el CREA, o los Centros de Integración Juvenil 
ya han elaborado campañas para esos problemas, y no es que me parecieran 
por ello menos importantes, pero supuse que otras personas ya estaban 
interesadas y trabajando en la realización de estas campañas, y no así 
respecto a la campaña de donación altruista de sangre, que repito tenía 
un carácter de urgente e inmediato. 

No pretendo que este trabajo sea una guía para la elaboración de campañas 
sociales, en particular de las campañas sanitarias, pero sí deseo que 
sea un antecedente o trabajo de consulta para quien requiera una 
información respecto a las campañas sociales • 

. El método de trabajo que presento, el análisis y la evaluación junto 
con la parte teórica que expongo, espero que sean de alguna utilidad 
tanto de referencia como en la práctica para quien se interese en el 
tema, deseo también que este trabajo motive a otros diseñadores 
gráficos a continuar con más investigaciones en el área de las campañas 
sociales. 6 
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1. T 6rmlno utilizado por Domingo Cardona 111 
su libro iJ11111111111111 l'llllllNllt. p. 21: que 
significa prop111ar un1 11111 d1 persona a 
persona. 

2. Data su nacimiento a tos flnalts dll siglo 
XVIII 1n Francia antes d1 su revolucl6n, 
11mbi6n 111 Inglaterra exl1t11n perl6dlcos d1 
oplnl6n desde 1789, pero su desarrollo como lo 
conocemos 1ctullmente es despu6s de la 
1111unc1a mitad del siglo XIX. 

3. f'ara una mis completa lnform1cl6n leer 
"AntlCld111t11 di 11 Pubflcld1d", dll libro 
lllll'Pnll1. ......., C1•1l111I• Pign1tarl, 
Dtclo. 

4. La publlcldld nace en 1478 cuando Wllliam 
Cliiton 1mple6 volantn de mino para 
,,..,nc11r uno di sus libros como "Good ch11p" 
ill decir. una aanaa. en lnglalerra. y.,q 111 la 
Cm 11 ......... ; Guajardo, Horaclo; p. 97. 

Antes de la Revolución Industrial el sistema de "boca en boca"1 permitia el 
cubrir las necesidades de compra y venta de la producción existente, pero 
este sistema pasó a ser obsoleto de manera generalizada durante el siglo 
XIX, ya que la producción de algunos productos rebasaba la posibilidad de 
su consumismo mediante el citado sistema de "boca en boca". Los impresos 
eran en este momento el medio más disponible para informar sobre la 
existenéia de productos, ya que pasaban de mano en mano o se pegaban en 
las paredes, teniendo una capacidad informativa considerable para ese 
momento. Posteriormente la evolución de la tecnologia permitió e hizo 
posible el nacimiento de otros medios de comunicación, como la prensa~ 
radio, cine, televisión, etc., que fueron utilizados también para dar 
a conocer los productos disponibles. 

El tratar de establecer cuando nacen las campañas nos remontaria a fines 
del siglo XVIII: pero es muy dificil establecer una fecha precisa, sin 

, embargo puedo decir que al momento de utilizarse los impresos y la prensa 
simultáneamente para anunciar el mismo producto, es este el momento en 
que nacen las campañas publicitarias. 

La publicidad ya existia desde el siglo XIII.en forma de volante, y la 
publicidad de "boca en boca" desde mucho antes al igual que la propaganda, 
pero las campañas como las concebimos ahora evolucionaron según los 
avances y nuevos nacimientos de canales informativos. 

La radio fue quizá el canal informativo que permitió un desarrollo más 
intenso y acelerado para las campañas, ya que permitió que el auditorio 
conociera un mensaje cualquiera en una proporción mayor y en un tiempo 
más r~pido, sirviendo de ayuda y de apoyo a los impresos y a la prensa. 9 



SURGIMIENTO V DESARROLLO 

~l surgimiento de una expansión 
ecónomica a partir de la revolución industrial, permitió que el hombre 
no sólo pensara en satisfacer sus necesidades más inmediatas, sino el 
adquirir objetos por el sólo gusto de adquirirlos, foment~ndo el 
consumismo compulsivo tan acentuado de nuestra época; lo anterior puedo 
resumirlo en una simple expresión} 

Revolución Industrial =Mayor producción =Más consumidores. 

Pero el hecho de.que hubiera una mayor producción no significaba que se 
consumiera todo lo que se producía por arte de magia, es por esto que se 
hizo necesario el surgimiento de un mecanismo. con el cual se pudiera 
desarrollar en la población, un deseo por la adquisición de los 
productos que la Revolución Industrial puso en el mercado. 8 
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Aunque el cine nació primero que la radio, no se utilizó en un principio 
como promovedor de mensajes, concretamente con las cintas filmadas, aunque 
las salas sí permitían el tener carteles para anunciar determinados 
mensajes. El cine en su inicio fue considerado como una invención 
curiosa destinada a entretener, posteriormente se utilizó como un 
archivo histórico de imágenes, y fue hasta mucho después que el cine 
fué utilizado como canal informativo con una capacidad enorme para 
mandar mensajes al auditorio, sin embargo hasta la fecha su utilización 
es mínima dentro de las campañas como canal informativo. 

La televisión es hasta este momento el canal que más se ha explotado en 
la difusión de mensajes, y es hasta su desarrollo como televisión privada 
cuando se explota al máximo su capacidad de comunicación. 

La televisión en un principio fue vista como el canal más completo y que 
desplazaría a la radio, al cine y a la prensa, al igual que se pensó que 
la radio aniquilaría a los impresos y a la prensa escrita pero.no fue 

. así en ninguno de los dos casos, cada canal logró subsistir·gracias a 
dedicarse a diferentes entretenimientos o actividades, es decir, cada 
canal se especializó adjudicandose particularidades que los hacen únicos 
y aprovechables en específicos momentos. 

Sin embargo si existe un canal mezcla de todos los canales informativos 
es la televisión, y aunque casi completo este canal, en su utilización 
en una campaña necesita de otros canales que 1o refuercen, ya que cada 
canal tiene sus limitantes que lo hacen un canal no perfecto. 

En conclusión, es después del nacimiento de la televisión cuando las 
.campañas se explotan y se elaboran en mayor cantidad y a un nivel más 
elevado técnicamente, es decir, como las conocemos actualmente. 10 -



11 ......... Clllr, p. 184.] 
1~~En1'r'r'• ........ Tomoll,p., 

¿QUE ES.UNA CAMPAÑA?. 

A raíz de que nacían más canales 
comunicativos, el surgimiento de estrategias comunicativas se iban 
refinando, hasta el grado de que un producto podía anunciarse por 
diferentes canales al mismo tiempo en períodos predeterminados, con 
lo que se conseguía el que un mayor número de personas conocieran la 
existencia de productos, establecimientos, actividades, etc. Con la 
ayuda de diversos estudios esta utilización de canales simultáneos 
para un fin determinado se volvió más eficaz, consiguiéndose que un 
mensaje fuera del conocimiento de un gran sector de la población, así 
surgen las campañas. Este es el momento de definir el término de 
campaña. 

El término campaña se ha definido como "una serie de esfuerzos 
encaminados a obtener un resultado"! o "como un conjunto de actos o 
esfuerzos de índole diversa que se aplican a conseguir un fin 
determinado'~ª pero creo que ambas definiciones son muy esquivas y 11 



1. Cervantes, Jos6 Antonio; llt11rl1 • 
T.,.._ PllMlclllrlll V AR-; p. 10. 

escuetas respecto a lo que realmente es una campaña. 

Una definición más completa sería la propuesta por José Antonio 
Cervantes que dice: "una campaña es un conjunto de lineamientos o 

1 
materiales que se llevan a diferentes medios y por un período de tiempo", 
pero tampoco es completa. En base a lo que he leído y mi experiencia en 
el trabajo de una campaña propongo una definición que explica más 
completamente lo que es una campaña y dice "campaña es la utilización 
de varios canales comunicativos con un mismo mensaje y un tema central, 
en un tiempo predeterminado, dirigido a un sector social, utilizando 
estrategias que produzcan interés en lo que se está comunicando". 

Trataré de explicar la anterior definición desglosándola en pequeños 
enunciados; la utilización de varios canalei comunicativos con ~n mismo 
mensaje es primordial para una mayor captación de auditorio dentro de 
una campaña; en un tiempo prederterminado ya que actualmente se sabe 
que un mensaje repetido en un mismo canal llega a perder impacto en el 
receptor, con esto no quiero decir que no existan campañas permanentes, 
pero sí que se deben de cambiar o reestructurar los mensajes de una 
campaña en determinados períodos (períodos que pueden variar según la 
estructuración y campaña de que se trate). 

Una campaña debe tener un tema central para poder establecer sus 
limitaciones generales, y de este modo ser directa para no perderse en 
diferentes intenciones o finalidades; debe estable~se a que sector 
de población se dirige para utilizar elementos y canales acordes con 
las preferencias y alcance de ese núcleo social para así poder ser más 
efectiva; la campaña necesita predeterminar estrategias idóneas para 
así crear interés en el mensaje que se está anunciando, y de este modo 12 



,,. Quail.Mc.:lalllllfl•• ... •M•l••I 
C111tlmll . p. 97. · . · 

2. Prquntas retomad11 del Mmlal • 
lllw_,.ldelaONU. 

anticipar la respuesta del público. 

La campaña es la soluci6n como dice Me Quail "más adecuada para persuadir 
de un producto, servicio o idea", y agrega "el tamaño y la frecuencia de 
una campaña afecta la decisi6n del medio, considerando su finalidad": 

Al efectuar una campaña se necesita primeramente responder las siguientes 
preguntas: 

- lPara qué grupo de gentes? 

- lD6nde? 

- lEn qué orden en el tiempo? 

- lla informaci6n específica y técnica por qué medio debe de ser 
transmitida? 

- l Con qué materiales y ayudas de información especial? 

- lQuién lo producirá? 

- lCuanto costará esta comunicación? 

- lSe han programado los gastos de esta comunicaci6n? 

- lCuáles son los efectos que se intentan? 

- lC6mo se evaluarán los logros?
2 13 



l 1. Quall, Me.; .,. cll., p. 98. I 

Cada campaña debe centrarse en un objetivo e intentar que produzca una 
reacción en el público a que se dirige; mediante las estrategias que se 
elijan para dicha campaña este objetivo se conseguirá por medio de 
resoluciones comunicativas, es decir el saber "como comunicar la idea 

. 1 

del tema para el mensaje, la aceptación y la producción". 

14 



TIPOS DE CAMPAÑAS 

Y.. habiendo definido que es una 
campaña (creo necesario extenderme un poco más en el tema de las 
campañas), presento a continuación ün esquema de los tipos de campañas, 
englobándolas según su temática: 

Mercantiles o Comerciales { Publicitarias 

Campañas Políticas 

Civiles 15 



1. La publicidad es un sistema soclo16cnico 
que Intenta Influir sobre el comportamiento 
hum11no condicionilndolo al intercambio de 
bienes por dinero, utilizando diversos medios 
d• ~olllunic1ci6n. 

2. No intento decir que las actividades 
mercanlilts no sean aclivid1d1s sociales. pero 
tralar6 ap1rte en este trabajo las campallas 
mercantiles llamilndolas publicitarias, y a las 
otras las llamar6 sociales, que son aquellas 
campanas donde el dienro o la compra y venia 
no es su fin. 

Dentro de las campañas existen dos clases, las mercantiles o 
comerciales que son aquéllas que transfieren o intercambian bienes por 
dinero, y las sociales encaminadas a la difusión de mensajes que nada 
tengan que ver con la intervención de asuntos mercantiles. 

Dentro de las campañas comerciales se encuentran todas las campañas 
comerciales publicitarias: 

Las campañas surgen para beneficio de las actividades mercantiles, es 
decir, que las campañas fueron primeramente publicitarias, pero estas 
campañas publicitarias evolucionaron rápidamente a un contexto también 
social~ 

Las campañas sociales se subdividen en políticas (que son aquéllas que 
dan a conocer una postura o una dirección de una comunidad, en un momento 
determinado), sanitarias (que son las campañas encargadas de promover o 
prevenir aspectos relacionados con la salud de una comunidad), las 
civiles (que son campañas que no son ni políticas ni sanitarias, pero 
que promueven el bienestar social de una comunidad) dentro de estas 
campañas puedo mencionar las campañas viales, las campañas ecológicas, 
las campañas de alfabetización, etc. 

Las campañas comerciales y las campañas sociales no son "diferentes en 
su estructura o en su metodología, la diferencia radica en su sustancia 
y objetivo. 

Es muy frecuente el confundi~ la campaña con la propaganda, y es muy 
importante aclarar que son dos cosas muy diferentes, ya que también 
existe tanto la propaganda comercial como la propaganda social. 16 



, 1. Guaj1rdo, Horacio: T-11•11 C-lllclCMll I 
..... ;p.82. 

2. Rovlg1tti, cll. pos., Horaclo Gu1j1rdo: 191. 
cll. . 18. 

3. Klmbll Jourd, cit. pos .• Horaclo Guajardo: 
... cll. p .•. 

La propaganda se manifiesta de diferentes maneras como ideas, noticias, 
datos, "li propaganda consitituye un sistema difusor e impulsor ¿on 

. 1 

propia definición". La propaganda según Horacio Guajardo es "~l arte 
de hablar a quien no quiere o no puede escuchar, superando prevenciones 
y preJu1c1os, y ~ecurriendo al sentimiento y a la fantas,a"¡ pero 
ademas yo agregada que la propaganda adoctrina e intenta implantar 
tina ideologia sin permitir el cuestionar; ya que utiliza deliberada 
o más o menos deliberadamente tácticas psicológicas "con miras a 
alterar y controlar opiniones, ideas y valores; y en última instancia 

3· 
a cambiar las acciones manifiestas según lineas predeterminadas". 

Es asi que si la campaña tiéne como objetivo el creer "intéris" en lo 
que se anuncia a un público, la propagarida es impuesta, no tiene 
tiempo de explicar, ni de dar información completa ya que su único 
objetivo es "alterar y controlar opiniones". La campaña y la propaganda 
tienen la necesidad de utilizar los medios de comuñicación en forma 
simultánea, pero con diferentes objetivos. 

17 



CAMPAÑAS SOCIALES SANITARIAS 
DE LA SECRETARIA DE SALUD 

campañas evolucionaron muy 
rápidamente en este siglo y esta evolucion se intensificó gracias a la 

·televisión, ya que este canal permitió la utilización de mensajes más 
atractivos, completos y variados, gracias a la combinación del audio y 
el video en movimiento, obteniendose respuestas más atractivas del 
auditorio. Las campañas sociales al igual que las mercantiles 
utilizaron a la televisión como un canal opcional para promover y 
dirigir mensajes, pero mucho después, sin embargo dentro de las 
campañas sociales son las campañas sanitarias las que más rápidamente 
se desarrollaron, son también las más frecuentes y por consiguiente 
las más interesantes para estudiar. 

Las campañas políticas son las campañas sociales más antiguas pero 
considero que su evolución ha sido lenta y guardan patrones de 
realización tan similar~s. qtie la creatividad parece no existir 18 



1 Datos proporclonldo1 por ti D..,to. 
Comunlcacl6n Social de la SecHlarla deSllud. 

dentro de su realización. 

Las campañas civiles son las recientes y todavía su número y frecuencia 
es muy bajo. 

Resumiendo puedo decir que dentro de las campañas sociales son las 
campañas sanitarias las más comunes, y es muy fácil el entender el 
porqué de su evolución rápida y es porque la salud de una comunidad es 
primordial para su desarrollo. Las campañas sanitarias nacen en México 
en 1962, antes no se hablaba de campañas, la información ocasional se 

1 
manejaba por medio de boletines y folletos. 

La Secretaría se Salud produce alrededor de 24 campañas anuales y este 
dato no puede ser preciso ya que aunque existen campañas programadas 
anualmente, algunas enfermedades casuales por incidencia necesitan de 
la elaboración de campañas adicionales, las campañas son solicitadas 
por instituciones de la Secretaría de Salud,en base a las necesidades 
que los epidemiologos detectan-dentro de las diferentes áreas de la 
salud pública. 

Las campañas más importantes de la Secretaría de Salud son las de 
vacunación (polio, sarampión, rabia y tuberculosis), hidratación oral, 
problemas respiratórios, alimentación al seno materno, diabetes 
melitus, hipertensión arterial, higiene de los alimentos, cancer 
planificación familiar, cartilla naciaonal de vacunación y donación 
altruista de sangre. 

Todas estas campañas y su mayoría aunque se tienen que efectuar 
anualmente, no tienen una calendarización precisa, ya que estan 19 



sujetas al tiempo que se disponga para su puesta en m~rcha, sin embargo 
algunas campañas sí responden a necesidades sanitarias por temporada, 
como la campaña de hidratación que se tiene que realizar en la época 
de calor. 

Cada campaña está sujeta a una evaluación y en caso de no satisfacer 
todos los puntos previstos se modifica, o cancela. 

Los canales más utilizados para promover las campañas son: 

radio, televisión, prensa e impresos (cartel, folletos, etc.). Pocas 
campañas son a nivel nacional y cuando lo son todo el Sector Salud la 
adopta y la lleva a cabo en un momento determinado, pero generalmente 
cada institución de salud propone y elabora sus propias campañas. 

Las campañas de la Secretaría de Salud tienen en común algunos puntos 
que son: 

Estañ destinadas a personas de un nivel social y económico bajo, ya que 
es la población más susceptible de padecer enfermedades resultado de 
sus propias carencias; las campañasson informativas,preventivas y 

motivacionalesen ese orden; utilizan generalmente mensajes donde se 
sugiere hacer algo para atacar el problema de salud que se trate, o 
invitando a la población a la que se dirige para que acudan al Centro 
de Salud o Institución de Salud más próxima a su localidad, esto es con 
el fin de prevenir algún problema de salud y dar a conocer las -
instituciones de salud más próximas a su localidad, ya que muchos 
Centros de Salud en el país son muy poco frecuentados por el desconocimiento 
de su existencia por parte de su población. ~(:> 



----... ---------------------------~~-
Es un rasgo muy definido dentro de las campañas de la Secretaría de Salud 
la utilización de la caricatura como motivo gráfico, esto es porque 
suponen los profesionales encargados de elaborar las campañas, que es de 
más fácil comprensión, por razones de tiempo en su elaboración y por su 
bajo costo en producción. La Secretaría de Salud está conciente de que 
existen temas sanitarios que no han sido tratados por las campañas como 
la prevensión de accidentes en el trabajo y el hogar, pero en general 
las campañas sociales son poco frecuentes en camparación a las campañas 
comerciales y en proporción a otros países, y sobre todo conociendo la 
necesidad tan palpable de ellas para el benefició del país; se les ha 
dado poca importancia y prueba de ello es la ausencia total de · 
investigaciones hechas por mexicanos, referentes a la elaboración, 
producción y análisis de procesos teóricos y prácticos, o para la 

evaluación de los resultados de las campañas sociales. 
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EL 
DISEÑO 

.GRAFICOV 
LA METODOLOGIA 



1. Gillam Scott, Rol>e1t: Fundamentos 
del Diseño; p. l. 

l.QUE ES EL DISEÑO? 

1::1 hombre desde que comprendió que 
podría sacar provecho de su entorno para facilitarse su existencia, 
ya fuera desde matar un animal para comer, utilizando una piedra, o 
el buscarse un refugio para cubrirse de las inclemencias del tiempo, 
empezó a hacer cultura y también a diseñar. 

Sencillamente puedo decir que el diseñar es un acto humano, que tiene 
como fin el conseguir o proveerse de un objeto para satisfacer uña 
necesidad, por lo que casi todas nuestras actividades tienen algo de 
diseño. Pero muchas veces el hombre creo algo nuevo sin tener alguna 
referencia, por lo que además son actos creativos. Resumiendo puedo 
decir al igual que Gilliam Scott "diseñar es toda acción creadora 
que cumple con su finalidad"! 

Este proceso de creación necesita " un sistema ;, formacional entre el 23 
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1. Olea, 05.;ar; Análisis y Diseño Ló· 
glco; p. 56 

1 
disefiador y el objeto disefiado", esto es con el fin de poder elegir 

una propuesta útil de otras alternativas, y se logra esto al 
satisfacerse algunas premisas tales como cumplir o satisfacer a la 
causa primera, el expresarse en materiales adecuados, el buen trato 
de ellos, y si su totalidad es realizable y estéticamP.nte superior se 

puede hablar de disefiar. 

Esto es lo que ha permitido a algunos objetos el trascender y mantenerse 

como satisfactores útiles de las necesidades humanas, por ejemplo: 

la cuchara, la rueda, los recipientes, etc. 

Concluyendo diré que el disefio es un acto creativo que tiene como fin 
el satisfacer necesidades humanas, este acto necesita de un sistema 
informacional entre el disefiador y el objeto disefiado, y este último 

debe cumplir algunas premisas para consegúir su objetivo. 
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" 

1. En este trabajo el diseño que me in­
teresa es el gráfico, por lo que no me 
detendre a definir cada uno de los de­
más, aunque guardan cierta similitud 
en su concepción pero teniendo diferen­
te fin. 

¿QUE ES EL DISEÑO GRAFICO? 

~i queremos definirlo textualmente 
se puede utilizar la definición anterior de diseño que se plantea y 

agregar la definición de la palabra gráfico, y unirlas, pero el 
diseño gráfico como disciplina es más que este primer intento de 
definición. 

La palabra gráfico se puede definir como una representación visüal 
mediante líneas o figuras, pero el diseño gráfico responde también 
a una necesidad social que tiene que ser satisfecha por medio de la 
comunicación visual. Es así, que el diseño como dije anteriormente, 
es un acto creativo que satisface una necesidad del hombre, y el 
hombre vive en sociedad, y es por eso que el diseño se ha dividido 
en varias ramas para poder cubrir los diversos aspectos de actos 
creativos del hombre, que tienen una utilización práctica para su 
subsistencia, así es como existe el diseño industrial, el de modas 
el arquitectónico, el artesanal, el urbano y el gráfico! 25 
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j 1. Plan de Estudios.de Ja ENAP: p. 5. 

2. Arnheim, Rudolf; Arte y Percepción 
Visual; p. 32. 

El disefto gráfico tiene como objetivo profesional la comunicación visual, 
es decir, el poder representar conceptos e ideas en mensajes visuales, 
valiendose de los canales de comunicación o soportes visuales de su 
intéres. 

La definición de diseño gráfico que comparto es la de la Escuela 
Nacional de Artes Plásticas, retomada de su plan de estudios que dice 
as,, " disefto gráfico es una disciplina que pretende satisfacer ne~esidades 
espec,ficas de comunicación visual mediante la configuración, estructuración 
y sistematización de mensajes significativos para su medio social": 

Esta definición creo que se apega a la realidad del disefto gráfico, pero 
es conveniente aclarar algunos términos para su mayor comprensión. 

- Configuración.- Es la forma externa o "caracter,sticas esenciales que 
la vista capta 112 de los objetos y los hace. re.conocibles y distinguibles. 

- Estructuración.- Es una relación entre las partes o formas en un espacio, 
que contribuye a darle sentido al todo. 

- Comunicación.- Es un acto humano de transmisión de deseos, emociones, 
e~periencias, ideas, conocimiéntos (mensaje), entre dos o más sujetos, 
mediante el cual se evoca un significado en común y dándose posteriormente 
una respuesta. Esto se da mediante niveles complejos que superan la 
probable comunicación animal. 

" Significado es aquelfo que nos representamos mentalmente al captar un 
significante. Para nosotros el significante podrá recibirse por 
cualquiera de los sentidos y evocará un concepto. El significante podrá 26 



l 1. Paoli, A.; Comunicación; p. 15: 

2. Gili, Gustavo; Comunicación de Ma­
sas; p. 52. 

3. Este termino no está descrito en la 
obra consultada, pero para mi es muy 
importante porque si no se habla de 
información. 

1 
ser una palabra, un gesto, un sabor, un olor, algo suave o ~spero ". 

El proceso de comunicación tiene que seguir una sistematización de actos 

que son: 

fuente 
organismo emisor y sus intenciones 

el comunicante 
el realizador del mensaje 

sus códigos 

el proceso que codifica 
puesta en código del mensaje 

el canal de transmisión del mensaje 
radio, prensa, televisión, •.. 

el receptor 

sus códigos 

el contexto en el que recibe el mensaje 

decodificación del mensaje 2 

respuesta 3 27 



1. Creo que habiendo explicado eslos 
termines y recordando que no era mi 
intención prnlumliza1 en ellos, es más 
explicita la <J,1finición de Diseño Gráfico 
que propongo 

La comunicación visual es por consiguiente la transmisión ·de un mensaje 
utilizando formas gráficas con un contenido semántico que el receptor 
tendrá que decodificar, por lo que los códigos deberán ser afines entre 
el comunicador y receptor, para que este último dé una respuesta. 

Es importante aclarar la diferencia entre comunicación e información, 
mientras que la primera necesita forzosamente de una respuesta, la 
segunda se conforma con todo el proceso comunicativo pero sin la 

1 
respuesta. 

El término sistematizaciónque no he explicado todavía se abordará en el 
próximo punto. 

28 



IMPORTANCIA DE LA METODOLOGIA 
EN EL DiSEÑO GRAFICO 

~l diseño se ha convertido con el hombre 
en un complejo juego de inversiones económicas que exiye de los diseñadores, 
propuestas buenas, y no resueltas por buenos golpes casuales o de ingenio, 
sino en estudios apoyados por argumentos lógicos. 

Durante mucho tiempo se ha considerado que el diseñar implica una 
capacidad intuitiva que se da como una serie de reflexiones, por intervalos 
y sobre la marcha, pero este pensamiento romántico ha sido superado por la 
intervención de teóricos en diversas áreas del conocimiento humano, estos 
profesionales con una visión más amplia que los propios diseñadores, que 
se fijan generalmente sólo en su propia actividad, han puesto de manifiesto 
la preponderancia de la actividad de diseñar en n~estro contexto social. 

Es así como olvidando únicamente la relación entre los objetos necesarios 
y su aplicación su creación y aplicación en nuestro entorno social, se 29 



1. Olea, Osear; Análisis y Diseño Ló· 
gico; p. 12. 

han utilizado diversas áreas del conocimiento como la psicología, 
sociología, antropología, lingüística etc., para poder configurar una 
"teoría científica del diseño cuyas finalidades son propuestas operativas 
que se conviertan en un instrumento para la acci6n": 

El desarrollo humano desde el consumismo hasta la explosión demográfica 
ha permitido la exigencia de profesionales del diseño, en aumento cada 
día y donde es preponderante que el producto del diseño sea bien resuelto 
en su fin, por lo que la sociedad humana no se puede dar el lujo de 
propuestas esporádicas bien resueltas en forma intuituiva, ya que en 
porcentaje son muy poco probable porque corresponden estos buenos 
resultados casuales a individuos con un talento excepcional. 

Es por eso que desde los principios de este siglo y reafirmándose 
después de la segunda guerra mundial, la demanda de diseñadores capaces 
aumentó, y la preparación de ellos no podía sujetarse a captar individuos 
con talento fuera de lo común, hubo que buscar el capacitar a individuos 
normales, pudiendo ofrecerles herramientas suficientes para poder 
efectuar el trabajo de diseñador en forma eficiente. 

Estas herramientas dadas a los estudiantes, no se concretaron en 
actividades técnicas, sino también y en forma básica el poder ofrecer 
una sistematización y ordenamiénto de datos mediante algún método, este 
proceso permitiría a cualquier individuo el poder resolver cualquier 
trabajo de diseño eficientemente. 

La resolución de cualquier problema de diseño necesita cuestionarse 
unas preguntas elementales que son: 30 



lQué? - conocimiento del problema 

lPór qué? - necesidad de resolución 

lPara qué? - función de desempeñar 

lCómo? - Técnica de resolución 

Las anteriores preguntas preveen una organización que facilita la 
captación, investigación, análisis y resolución de un problema de diseño. 

Existen tres procesos tradicionales dentro del diseño, el empírico, 

intuitivo y deductivo. 

El empírico es un proceso que a fuerza de una necesidad preponderante, 

y sin algo a lo cual referirse, se diseñó, y ese objeto de diseño 
permanece sin cambios o ~on pocos hasta nuestros días, como la aguja, 
la mesa, la silla. Estos ejemplos demuestran que si bien han süfrído 
cambios, estos han sido solamente ornamentales o de estilo, y no en su 

finalidad inicial. 

Este proceso nace de la observación y evolucionó por la experimentación, 

teniendo a esta última como su única fuente del conocimiento; se ha 
mantenido en forma acumulativa de experiencias, pero es sumamente 

restri~ida su aplicación en el diseño. 

El proceso intuitivo es el tradicional del diseño, donde el surgimiento 

de ideas se da en forma espontánea y a base de correcéiones y 
rectificaciones se llega al resultado final, pero este proceso no ofrece 

31 



l 1. Olea, Osear, op. cit., p. 201 

seguridad y escapa al control racional, este proceso nunca llegará a 
satisfacer las necesidades de diseño en la actualidad, sin embargo es 
el más utilizado por el diseñador por muchos factores, y quizás el más 
importante es la falta de tiempo para diseñar en la vida profesional. 
Pero también este proceso es el encargado de que el dis~ño evolucione, 
ya que permite la experimentación de propuestas que con un talento 
excepcional dan surgimiento a inovaciones, a lo que es lo mismo, este 
proceso va muy de la mano con la vanguardia. Pero es sumamente riesgoso 
a tal grado que desemboca con facilidad en una "falacia o en una utopía"~ 

El proceso deductivo está ligado a propuestas racionalistas; considera 
todo diseño como consecuencia de una gran cantidad de datos heterogéneos, 
extraídos de muy diversas fuentes, respecto a las funciones que debe 
cubrir el material diseñado. Además este proceso implica una 
retroalimentación de los resultados parciales y el resultado final, que 
permite en cada momento hacer una evaluación que de no ser satisfactoria, 
permite el regresar a una etapa anterior, revisar la información aún más 
analíticamente, y obtener una nueva alternativa. 

Dentro de esta línea de pensamiento se dan actualmente dos corrientes 
que parecen "enemigas" entre sí, la metoélología (manejada básicamente· 
en Inglaterra y Norteamérica} y la tipología historicista (manejada en 
Ita 1 i a}. 

La metodología establece, que a partir de los datos que constituyen la 
particularidad del problema a resolver, es posible deducir una forma 
única y satisfactoria de ese problema particular. 

La tipología historicista, señala que la cultura como la historia, 32 
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E.~~· ',_osear, op. cit., p. 101 

han aprobado y han verificado la efectividad de una serie de formas 
que poseen una sigñíficación específica; por lo tanto, el diseñador 
tiene que acudir a ese acervo tipológico y seleccionar la forma que mejor 
se adecúe a su necesidad, y a partir de ahí ajustarla a las particularidades 
del problema. 

Estos son a grandes rasgos los tres procesos tradicionales del diseño, 
y por lo que podemos entrever con todo lo citado anteriormente, el proceso 
deductivo es el que surje como módelo teórico para capacitar a diseñadores, 
para que las posibilidades de riesgo en el resultado final queden casi 
nulificadas; y es el ordenamiento metodológico el que "se apoya en una 
serie de argumentos que lo convierten en algo recomendable, si no que 

1 
indispensable", es así mismo un trabajo con mayores posibilidades éfectivas 
sobre los demás procesos, además de permitir llegar a resultados con mayor 
rapidez, seguridad y sobre todo con un alto grado de responsabilidad. 

Esto es lo que ha favorecido la utilización del proceso metológico dentro 

del diseño en México. 
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1. Muna1i, Bruno: Diseño y·Comunica­
clón Visual, Conlrlbución a una Me­
lodologia l)idáclica; p. 352. 

PROPUESTA DE UN METODO 
GENERAL PARA EL DISEÑO GRAFICO 

c:::>espués de exponer la importancia y 
preferencia del proceso metodológico dentro del diseño y el diseño gráfico 
en particular, es momento de proponer un método con el que se proyectará 
la campar.a de Donación Altruista de Sangre. 

Retomando algunos esquemas de diseñadores como Munari, Archer, Sidal, 
Fallan, Asimow: y de algunos profesores de la Escuela Nacional de Artes 
Plásticas, el ordenamiento metodológico que propongo es el siguiente: 
Este ordenamiento metodológico comprende cuatro etapas. 

- Etapa de Planeación. 

- Etapa de Estudio. 

- Etapa de Proyectación 34 



- Etapa de realización. 

La etapa de pleneación debe contemplar: 

Tema.- Que es el trabajo d~ disefio a realizar. 

Límites de tiempo.- Aproximación de la realización del trabajo. 

Límites,de materiales.- Con qué herramientas podemos contar para la 
realización del trabajo (papel, sistemas de reproducción, etc.). 

Límites de características.- Tanto físicas como psicológicas (público 
al que se dirige}. 

Calendario de actividades.- Proposición de tiempo de las diferentes 
etapas, de acuerdo con los límites de tiempo. 

PresupuP.sto.- Recursos ecónomicos para la realización del trabajo. 

La etapa de estudio comprende: 

Investigación.- Recopilación de información referente a la empresa, 
al usuario y al contexto. Revisión de material gráfico semejante 
(carteles, folletos, papelería, etc.}. 

Análisis.- Enfoque de las funciones y componentes físicos y psicológicos 35 



del trabajo. 

Evaluación.- Clasificación y eliminación de información innecesaria. 

Síntesis.- ~eterminación de conceptos clave que habrán de guiar el 
proceso de proyectación. 

La etapa de proyectación comprende los siguientes puntos: 

Primeras imágenes.- Mediante la conceptualización de las ideas a partir 
de la síntesis, empezar a proyectar grafismos (cuando existe el bloqueo 
mental, se sugiere recurrir· a la ·lluvia de ideas para facilitar la 
búsqueda). 

Bocetos.- Separación de alternativa más adecuada a los objetivos e 
ideas base y desarrollar conceptos de diseño. 

Selección de bocetos.- Exposición de las alternativas a juicio formal 
y conceptual para constatar si éstas son adecuadas. Determinar las 
mejores soluciones (2 o 3) y hacer pruebas de color. 

Comprobación.- Depuración y modificación de detalles y errores. Definir 
el uso del color. 

Anteproyecto.- Presentación al cliente las alternativas de solución. 

Proyecto.- Hacer las pequeñas correcciónes (51 las hubiera) y presentar 

36 el boceto terminado al cliente para su aceptación. 



1. Este módelo metodológico puede alte­
rar.se según el '" i!c'"º del diseñador, o 
las caracler; necesidades del 
trabajo al q•, .o aplicar. 

La etapa de realización debe comprender: 

Originales blanco y negro.- T~azar y justificar geométricamente los 
elementos del diseño final, prestando especial atención a la calidad 
técnica. 

Evaluación de partes.- Pruebas fotomecánicas ( en reducción } para 
visualizar si la forma y sus intersticios fueron proyectados 
correctamente. 

Evaluación de partes (color).- Visualizar si la aplicación del cólor 
o el tratamiento no se altera al proponer las aplicaciones. 

Presentación final.- ~resentación del original blanco y negro para su 
reproduce i ón: 
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DESARROLLO DE 
LA CAMPAÑA 

DE DONACION 
ALTRUISTA DE . . 

SANGRE 
· APLICACION 

DEL METODO GENERAL 
PARA EL DISEÑO GRAFICO 



ETAPA DE PLANEACION Y ESTUDIO 

trabajo metodológico es una 
herramiénta muy importante para ayudarnos en el proceso de diseño como 
lo he descrito anteriormente, además facilita el fundamentar nuestro 
trabajo con razones lógicas, que nos permiten el justificar y contestar 
cualquier cuestionamiento respecto al resultado final~ 

A continuación presento el desarrollo metodológico de la campaña de 
Donación Altruista de Sangre. 

ETAPA de PLANEACION 

~Tema: Campaña Nacional de Donación Altruista de Sangre. 

~Límites de Tiempo.- no se especificó un tiempo determinado para la 
realización de la campaña, se trabajaría dependiendo de las revisiones 39 



de la investigación, el análisis y los proyectos gr,ficos, limit~ndose 
al tiempo que tuvieron las autoridades respectivas, para autorizar cada 
etapa y continuar adelante. 

ecaracterísticas Físicas.- estos límites responden a los canales 
informativosque se utilizarán en la campaña. Desde un inicio se 
estableció que se trabajaría un anuncio de rádio con duración de 30 seg. 
a 1 min.; un cartel de 60 x 40 cms. en dos tintas como máximo, en papel 
couché; un tríptico con un formato tamaño carta que. incluya información 
sobre el proceso de donación de sangre, en dos tintas y papel couché¡ 
un diaporama (audiovisual) a un solo proyector, con un máximo de 80 
diapositivas, sin disolvencias ni sincronización, por carecer de los 
aparatos necesarios para realizar estos efectos y su no factible 
adquisición por parte del Centro Nacional de Transfusión Sanguínea. 

e Características Psícologicas.- La campaña tiene como principal objetivo 
la toma de conciencia en el público en general de 18 a 60 años, 
(población apta para la donación de sangre) para que donen sangre en 
forma altruista, evidenciando que los temores y prejuicios carecen de 
fundamentos lógicos y por consiguiente desecharlos por falsos. También 
es preponderante explicar el beneficio que tiene la comunidad social al 
garantizarse la sangre donada para el uso posterior de la misma. 

Está campaña será a nivel nacional dirigida a toda la población apta 
para donar sangre sin importar su nivel sociocultural o económico; estará 
dividida en tres premisas. 

a). La necesidad de sangre po~ parte del Sector Salud, y el quedar ésta 
cubierta por·medio de la Donación Altruista de Sangre. Para este punto 

": ·, 
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1. Este mensaje lué elejido por la S.S.A. 
y el C.N.T.S. 

se utilizará el anuncio de radio primeramente, después el cartel reafirmará 
en forma gráfica el mensaje y el diaporama presentado en grupos servira 
para explicarlo más ampliamente. 

b). Explicar el proceso de donación de sangre. El diaporama servira para 
este próposito en forma directa y el tríptico en forma indirecta. 

e). Motivar a la población a donar sangre en forma altruista •. Cada canal 
comunicativo tendrá este próposito dentro del mensaje que transmitan. 

Esta campaña ha sido denominada Campaña Educacional de Donación Altruista 
(se sobre entiende que de sangre) con siglas CEDA, el "slogan" elegido 
para esta campaña es "Cede un poco de tu sangre no te perjudicará y puede 
salvar una vida"! 

La elección de los canales informativos que se utilizarán en esta campaña 
no se eligieron en forma arbitraria, sino en la funcionalidad de cada uno 
y la estrecha relación de la campaña con su difusión, alcance y finalidad 
de la misma. De este modo el anüncio de rádio por sus características 
permitirá el llegar a un mayor número de personas, y este mensaje auditivo 
se reforzará con el mensaje visual del cartel; el diaporama permitirá un 
mayor acercamiento con el receptor en los momentos del trabajo de captación 
de sangre en los lugares pOblicos, en fabricas o escuelas; por último el 
tríptico que fácilmente puede distribuirse entre el público, tendrá la 
información necesaria para entender el proceso de donación,especificando 
el lugar a donde se pueden dirigir los interesados a pedir más información. 

Posteriormente en la eta.pa de proyectación, hablaré más sobrP. cada canal 
y sus características. 41 
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ecalendario de Actividades.- Por las razones expuestas en los límites 
de tiempo, no fue posible el realizar un calendario de actividades ya que 
siempre me restringí a las autoridades y personas con las que trabajé en 
esta campaña; al no determinar vigencia para la campaña, el calendario 
de actividades se volvió sin importancia. 

ePresupuesto.- El presupuesto no pertenece a mi interés en este trabajo 
en el sentido de la producción general ~e la campaña, ya que esto ya había 
sido contemplado por el Centro Nacional de Transfusión Sanguínea (véase 
límite de materiales). yo sólo me concretaría a presentar-los originalP.s 
mecáñicos del cartel y el tríptico, y el guión técnico del anuncio de 
radio, en estos trabajos sólo se me pagaría el material utilizado para 
el desarrollo de cada uno por acuerdo en común. En el caso de diaporama 
yo lo' haría entregandolo armado y con un guión técnico explicativo para 
poder presentarlo, también sólo se me pagaría el material utilizado. 

ETAPA de ESTUDIO 

einvestigación Física.- El Centro Nacional de Transfusión Sanguínea 
es una institución que depende del Sector Salud y que tiene como objetivo 
el recolectar sangre.en forma altruista yrepartirla entre el Sector Salud 
y otras organizaciones independientes que soliciten sangre: también entre 
sus quehaceres está la investigación de aspectos referentes a la sangre y 
la expedición de permisós para donadores remunerados. Antes de 1982 el 
Departamento de Control de Bancos de Sangre dependiente del Departamento 
de Control de Bebidas y Alimentos de la S.S.A., y PRONADOSA (Programa Nacional 
de Donación Sanguínea} cumplían con las anteriores funciones descritas, pero 
por anomalías burocráticas y su mal funcionamiento nace el Centro Nacional 
de Transfusión Sanguínea en 1982, con la finalidad de cumplir con el trabajo 42 



en forma más eficaz de PRONADOSA y del Departamento de Control de Bancos 
de Sangre. El Centro Nacional de-Transfusión Sangu1nea. propone como 
inicio de su trabajo la campafia CEDA (Campafia Educacional de Donación 
Altruista), en forma permanente y es la que hasta 1987 está en vigenci~; 
y que a partir de 1984 se efectuó en primera fase. 

El Centro Nacional de Transfusión Sanguinea se divide en seis departamentos 
importantes para efectuar sus actividades: 

Departamento de Normalización 

Departamento de Investigación 

Departamento de Promoción y Captación 

Departamento de Laboratorio 

Departamento de Fraccionamiento 

Departamento de Captación 

Todos los departamentos trabajan en forma separada, pero con apoyo de 
unos con otros, y a través del proceso de donación de sangre se ven 
involucrados en forma sistematizada. El procéso de donación de sangre 
dentro del Centro Nacional de Transfusi~n Sanguinea, asi como de las 
unidades móviles que se encargan de recolectar sangre en lugares 
públicos, escuelas y en lugares de trabajo, es muy similar, ya que 
se tienen que cumplir ciertos requisitos y ent.revistas con diversos 
profesionales en forma ordenada. Asi la persona que desea donar sangre 43 
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en forma altruista primeramente deberá presentarse con las trabajadoras 
sociales, las cuales aclararán dudas y explicarán los pasos que deberá 
seguir el interesado para concluir la donación de sangre; estas 
trabajadoras sociales harán las primeras preguntas para saber si el 
donador es apto para la recolección de su sangre. 

Posteriormente, se pasa con un médico que hará un examen físico y de 
sangre minucioso, el médiCo es el que en forma irrebocable determina 
sí el donador es apto o no lo es. 

El examen médico contempla una historia clínica, el peso y una ascultación 
general del donador; el examen de sangre sirve para saber si el donador 
esta anémico y para detectar la cantidad de glóbulos rojos, ya que debe 
ser mayor del 40% para hombres y mujeres, este examen se hace por medio 
de una pequeña punción en un dedo, la sangre captada se pasa a una 
centrífuga o a una solución de sulfato de cobre y así es como se determina 
el porcentaje de glóbúlos rojos. Una investigación más profunda de la 
sangre se hace posteriormente. 

Si el donador es apto se pasa a la sala de sangrado, donde una enfermera 
altamente capacitada se encarga de la punción en el brazo, los materiales 
utilizados en la punción son desechables, la asepsia en el lugar donde 
se puncionará es muy rigurosa para evitar cualquier tipo.de infección 
de la sangre donada y del propio donador; la cantidad de sangre que se 
recolecta es de 400 a 450 ml. nunca se excede esta medida. Es importante 
aclarar que la punció·n generalmente no causa dolor; las bolsas donde se 
recolecta la sangre están herméticamente cerradas y contienen un 
anticoagulante .. 44 



De este modo el donador termina su aportación, pero antes se le regala 
un refrigerio que consiste en un emparedado, un vaso de leche, una 
bebida preparada y un postre, esto es para reponer nutrientes y como 
protección a su metabolismo. El donador recupera la cantidad del 
volúmen perdido, en 2 horas el 80% y el resto en 48 horas. La hemoglobina 
se recupera en 28 días siendo el mayor porcentaje en los primeros días. 

La sangre donada pasa por el laboratorio y el control bacteriológico 
donde se analiza y se trata de descubrir enfermedades no detectadas en los 
interrogatorios anteriores, estas enfermedades suelen ser hepatitis, 
brucelosis, paludismo, sífilis y SIDA principalmente. 

En el caso de detectar estas énfermedades, cualquiera de ellas, a pesar 
de poder utilizarse para reactivos, o después del fraccionamiento podría 
ser utilizable el plasma, generalmente se le destruye incinerándola para 
evitar riesgos, sólo cuando la enfermedad detectada es sífilis, se mantiene 
la sangre en refrigeración por 72 horas y el virus muere. También en estos 
departamentos se detecta el grupo o tipo de sangre del donante. 

La sangre donada sana pasa por último por el Departamento de Fraccionamiento, 
en donde se separa la sangre en sus diferentes cómponent~s para poder darle 
mayores usos, es así como se puede fraccionar en paquete globular, 
concentrado leucocitorio, Concentrado plaquetario, gama hemoglobina 
antihemofílica, plasma rico en plaquetas y plasma envejecido. Cada uno 
de estos paquetes sirven para muy específicos casos, acrecentando su 
posible aprovechamiento terapéutico. 

En este departamento también se registra la sangre con los datos del 
donador, y el lugar donde fué enviada su sangre para su utilización, 45 



esto es con el fin de llevar un control riguroso para cualquier eventualidad. 

La sangre fraccionada en los diversos paquetes se conserva en congelación o 
refrigeración según sus necesidades de preservación, para conservar sus 
cualidades en forma óptima. 

e Investigación Humanisticas.- La campaña está destinada a toda la población 
de 18 a 60 años sana, con un peso mayor de 50 kg. La población a la que se 
dirige esta campaña es en su mayor parte la económicamente activa, es decir 
que trabaja o estudia, por eso es que los canales comunicativos a utilizar 
estan pensados en función de ellos. 

El porcentaje actual de donadores voluntarios es del 10% que resulta muy 
bajo, ya que en otros países es el porcentaje más alto; esta campaña tendrá 
que motivar a la población a donar sangre estudiando las razones por las que 
no lo hace~ Estas razones englobándolas en unos cuantos enunciados seríán: 

Porque no tienen costumbre de hacerlo. 

Porque se desconoce como y para que se utiliza. 

Por temor de hacerlo, debido al desconocimiento del proceso y presupone 
que puede perjudicarle de algún modo a su salud. 

Porque desconfía de que se le da buen uso. 

•Investigación de Contexto.- Las necesidades de sangre del Sector Salud, 
(Instituto Mexicano del Seguro Social, Instituto de Seguridad y Servicios 
Sociales para los trabajadores del Estado, Departamento de Integración 46 



1. El efectuar encuestas permite cono­
cer y valorar algunos datos, pero el 
realizarse por medio de un interrogatorio 
facilita el caer en la falsedad de las 
respuestas, sin embargo es el único 
medio accesible para evidenciar resul­
tados. En este punto muchas personas 
coinciden en que es falso. 

Familiar y Secretaria de Salud antes SSA) Sector Social (Cruz Roja) y 
Sector Privado (Hospitales e Instituciones Privadas), han sido satisfechas 
en forma parcial por donadores remunerados. En la actualidad se utiliza 
aproximadamente un promedio de una unidad de sangre de 500 ml. por cada 
100 habitantes por año en el D.F., es decir 150 000 unidades. Una cifra 
similar es utilizada en el resto del país. De estas 300 000 unidades 
aproximadamente: 

70% son de donadores remunerados. 

20% son de donadores familiares (eventuales). 

10% son de donadores altruistas. 

En los países desarrollados el mayor porcentaje de sangre se obtiene 
de donadores altruistas y familiares quedando un porcentaje no significativo 
de sangre que se obtiene de donadores pagados, utilizandose ésta casi 
siempre para fines de preparación de ciertos hemoderivados o en la 
preparación de reactivos y sólo por excepción, con fines terapeúticos. 

Los donador~s remunerados hacen que el costo de la sangre sea muy elevado 
y de una calidad muy poble, ya que el donador remunerado dona sangre por 
oficio, para ejemplificar más al donador remunerado presentó algunas 
estadísticas. 

lQué vicios tiene los donadores renumerados? 

18'11 TABAQUISMO · 
NINGUN VI 

59'11 ALCOHOLISMO 47 



lPor qué dona sangre 
el donador remunerado? 

MAS DE 

11% DE 6 A 10 AROS 

37% DE 1 A 5 AROS 

. 42 % MENOS DE UN ARO 

E)!)% PARA COMPLETAR EL GASTO 

32 % POR DESEMPLEO 
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El ideal es la captación por donación altruista de la población en gP.neral, 
para que tanto el Sector Salud, el Social y el Privado, lleguen a ser 
autosuficientes en sus necesidades de sangre y para garantizar que sea 
sana también. 

4tAnálisis.- Esta campaña propuesta tiene como finalidad el llegar a 
satisfacer las necesidades de sangre del Sector en forma altruista, 
esta captación de sangre necesita la adopción de algunas premisas que 
serían: información, educación, sensibilización y motivación. lA qui~nes? 
A la población en general y en una segunda etapa a largo plazo y permanente, 
a los niños en sus distintas etapas de desarrollo. 

Así es como se pretende el lograr que el Sector Salud lle.gue a ser 
autosuficiente de sus necesidades de sangre y hemoderivados. 

Esta campaña en su primer étapa, que es en la que estoy trabajando, 
necesitará de 4 canales de comunicación para su efectividad (mínimamente según 
puedo observar) que son: primero la rádio, cartel,diaporama y tríptico. 
Tentativamente propuse utilizar la televisión, pero si se utilizá la 
realizará el Departamento de Comunicación Social de la Secretaría de 
Salud. 

Con estos tuatro canales se pretende el cubrir las cuatro premisas antes 
mencionadas, por lo que se informará sobre las necesidades de sangre, 
se explicará el proceso de donación, la forma de utilización de la 
sangre y por último se motivará a que la población apta, sana y en edad 
de poder donar sangre, lo haga en forma altruista. 

El mensaje ~a sido preestablecido y por medio del análisis del mismo, 49 



se tendrán que buscar las formas gráficas para el tríptico y el cartel. 

Ya antes mencioné que el anuncio de radio introducirá primeramente la 
campaña en forma general, señalando las necesidades de sangre y exhortando 

a la población a donar sangre en forma altruista. 

El cartel tendrá una finalidad similar al del anuncio de radio, sólo que 
como mensaje visual, de este modo auditiva y visualmente se refuerza la 

introducción de la campaña. 

El diaporama en forma más detallada informará sobre el proceso de donación 

y la forma en que se fracciona la sangre para poder darle mayores usos 

terapéuticos, es decir, que se explica una parte importante del trabajo 
del Centro Nacional de Transfusión Sanguínea. El audiovisual permitirá 
también un trato directo con granges grupos en el momento de la recolección 

de sangre por medio de las unidades móviles. 

El tríptico por ser de fácil-propagación, permitirá una información más 
sintética pero similar al del audiovisual. Previendo que se podrá propagar 
por los propios donadores en sus casas o con sus amigos, también se deberá 
incluir un mapa de ubicación del Central Nacional de Transfusión Sanguínea 
para poder acudir a el, en caso de querer donar sangre; este último soporte 

visual permite una difusión amplia y a un plazo más largo. 

Es así como se pretende llevar a cabo la campaña de Donación Altruista 
de Sangre, esperando que llegue a cumplir sus objetivos de informar, educar 

y motivar. ~ 

~Evaluación.- Primeramente se tendrá que clasificar la información, 
50 



estableciendo la información referente al Centro Nacional de Transfusión 
Sanguinea, después clasificar la información referente a la población a la 
que se dirige la campaña con todas sus problemáticas y por último, la 
información referente a la situación actual de la donación de sangre. 

El Centro Nacional de Transfusión Sanguinea tiene como principal objetivo, 
el expedir licencias para el con'trol de donadores remunerados respaldando 
la salud de los mismos; el adquirir sangre de donadores voluntarios y 
distribuirla entre todo el Sector Salud, en forma fraccionada para poder 
darle mayores usos; y la investigación referente a la sangre. 

Este centro pretende por medio de una campaña social, el educar informar 
y motivar a la población de 18 a 60 años a que done sangre en forma 
altruista, tratando de erradicar temores, prejuicios y tabúes que existen 
alrededor de la donación sangüinea; esta campaña ser§ premanente y como 
finalidad pretende el que la captación de sangre sea en un mayor percentaje 
gratuita. Se pretende erradicar a los donadores remunerados o por lo menos 
que la captación de su sangre sea en un minimo porcentaje. 

La campaña ~e dirige en forma primordial a al población en general 
comprendida entre los 18 años y los 60 años, sana y con un peso mayor de 
55 kg. Actualmente, la población en general no dona sangre en forma 
altruista habitual por falta de información, y los que lo hacen es como 
medio de_subsistencia y por consiguiente repercute en la mala calidad 
de la sangre, es por todo esto que se hace necesario el informar la 
realidad entorno a la donación sangúinea, sus posteriores usos y el 
organismo que respalda a esta actividad, para que de este modo la 
población se sienta motivadaa la Donación Altruista de Sangre. 51 



etSíntesis.- En primer lugar tendré que establecer según cada canal de 
comunicación, que información tendré que retomar para su posterior 
desarrollo. 

a). M~nsaje de radio: El mensaje tendrá que informar sobre las necesidades 
de sangre por parte del Sector Salud, motivar a la población a donar sangre 
en forma altruista por medio del "slogan" de la campafia, y por Qltimo referir 
a donde se pueden dirigir o llamar para pedir información. Puedo o no 
utilizar el nombre de-la campafia (CEDA), según el tiempo del guión literario 
que trabaje. 

b). Cartel: El cartel utilizará el mensaje oficial de la campafia, además 
dé informar a dónde se pueden dirigir o llamar para solicitar mayores datos 
sobre la donación sanguínea. El motivo gráfico reafirmará y estará acorde 
con el significado semántico del mensaje oficial. Además, se tendrá que 
trabajar con una gota de sangre por petición "del Centro Nacional de 
Transfusión Sanguínea. 

c). Diaporama: Tendrá como próposito el informar sobre las carencias de 
sangre por parte del Sector Salud, dar a conocer las funciones de Centro 
Nacional de Transfusión Sanguínea e informar sobre el proceso de donación 
de sangre, además de desterrar todos los prejuicios y tabúes en que se 
encuentra inmersa la Donación de Sangre. 

d).Tríptico: El contenido literario será similar aunque sintético al del 
audtovisual y con una finalidad también igual, donde se incluirá un mapa 
que ubique el lugar donde se encuentra el Centro Nacional de Transfusión 
Sanguínea, para que el interesado pueda solicitar información o pueda 
acudir a donar sangre. También pretendo el que haya una relación gráfica 52 



con el cartel, para unificar a·1a campaña por medio de los elementos 
gráficos del cartel y triptico ,y por medio del "slogan" permitirá la 
unificación de todos los canales comunicativos de la campaña. 

' 
Con respecto a la información señalaré que el Centro Nacional de 
Transfusión Sanguinea,es una institución que depende del Sector Salud 
y que tiene como fin el captar sangre por medio de la donaci6n altruista, 
investiga aspectos relativos a la sangre y se encarga de expedir licencias 
a dona.dores remunerados. 

El Centro Nacional de Transfusión Sanguinea quier~ lanzar una campaña 
de donación altruista llamada,Campaña Educacional de Donación Altruista 
(CEDA), manejando el "slogan" - CEDE UN POCO DE TU SANGRE, NO TE PERJUDICARA 
Y PUEDE SALVAR UNA VIDA -. Esta campaña será lanzada por cuatro canales 
comunicativos que son mensaje de radio, cartel ,diaporama y triptico. 

Esta campaña es dirigida a la población comprendida entre los 18 a 60 años, 
sana y con un peso mayor de 55 kg. Se pretende informar, educar y motivar 
a la población a que done sangre en forma altruista. 

Por medio de estadisticas se ha comprobado que la sangre captada actualmente 
es de donadores remunerados, lo que significa que es poco confiable y de 
muy alto costo esta sangre que se utiliza con fines terapeúticos, por esta 
razón es indispensable el dar a conocer en forma real el proceso de donación 
altruista y el beneficio que traerá consigo a nuestro núcleo social, 
erradicando la mala información que circula o ha circulado hasta ahora. 

El proceso de donación tiene tres pasos, primero se entrevista al donador 
y se le efectúan algunos exámenes para detectar que esté sano, en segundo 53 



lugar se recolecta su sangre ofreciendole posteriormente un refrigerio 
para prevenirlo de cualquier problema, y en tercer lugar se analiza su 
sangre para comprobar que realmente está sana y se fracciona para poder 
darle mayores usos terapeúticos. El Centro Nacional de Transfusión 
Sanguínea lleva un estricto control de la sangre con los datos del 
donador y el lugar d·onde fué enviada, para cualquier eventualidad. 

La finalidad primordial de ésta campaña es captar mayor sangre de 
donadores altruistas, para garantizar una sangre más sana y tratar de 
erradicar o disminuir la captación de sangre de donadores remunerados. 

El informar sobre el proceso de donación en forma realista pretende 
acabar con la mala información que circula, que es una segunda 
finalidad de esta campaña. Estos dos últimos aspectos comprenden 
la primera étapa de la campaña, y es en la que trabajaré; una segunda 
etapa intentará educar a la población infantil en sus diferentes etapas 
de desarrollo, para que cuando cumpla los 18 años sea algo común el 
donar sangre en forma altruista, pero esta etapa es a futuro basada 
en los resultados obtenidos en la primera fase. 
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.ETAPA DE PROYECTACION Y 
DE PRESENTACION 

··::.::: -·~~;-, 

~ continuación presentó en forma 
general algunos datos representativos de los soportes y medios utilizados 
en la campaña, para poder entender el porqué de su selección. 

Cartel 
El cartel es un soporte gráfico muy utilizado y muy importante en nuestro 
tiempo, es generalmente bidimensional y su impacto visual es rápido y 
corto, por lo que su imagen debe ser expresiva, sintética y de fácil 

' compresión. 

El cartel es utilizado predominantemente en el ·medio urbano, su surgimiento 
data del siglo XVIII, nace en medio de la transición del mundo gobernado 
por reyes al mundo moderno, fue utilizado primitivamente en forma de 
propaganda polttica por medio de hojas impresas repartidas de mano en 
(especie de volantes) y que se llegaban a pegar en las paredes, puedo 

mano 
decir 

'. __ ·.:~~-
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en s1ntesi5 que er~n pequeftos peri6dicos o titulares importantes impresos 
en ~ojas que se distribu,an de mano en mano y que se llegaban a pegar en 
la paredes. Estos impresos que se pegaban en las paredes evolucionaron 

··-··--·--,ªlo que ahofa conocemos como carteles. 

Posteriormente, e1 comercio vió en el cartel un canal comunicativo muy 
importante para ser utilizado en su beneficio, ya fuera para dar a conocer 
algún producto, o algún espectáculo, establecimiento, actividades, etc., 
y de este modo la econom,a adopta al cartel como canal publicitario. 

En e1 siglo XIX artista como Toulouse-Lautrec o Chéret trabajaron con el 
ca_rtel para crear una especie de taquigrafía visual que permitiera expresar 
ideas de una forma sencilla y directa, con sus trabajos lograron que el 
cartel fuera respetado y consiguieron que fuera el canal comunicativo más 
importante de su época. 

El nacimiento del cine, radio y televisión no impidieron el desarrollo y 
evolución del cartel, por sus propias caracter,sticas se mantiene como 
un importante soporte gráfico comunicativo muy difícil de ser sustituido 
por algún otro canal. 

El cartel presenta dos tipos de imágenes que son el texto icónico 
·(fotógraf1as, dibujos, etc.) ye1 texto verbal (información escrita); 
se considera que el texto icónico es más importante que el verbal, por 
las connotaciones intr,nsecas de la posición, el color, la forma y la 
proporción. Algunos carteles no incluyen texto verbal y dependen del 

. texto icónico exclusivamente. 

El cartel tiene pracdcamente dos funciones, el comunicar y el decorar, 56 



La funci6n comunicativa tiene como objetivo principal el persuadir al 
observador; y esto l~ logra cuando el cdrt~l es funcion~l. Se considera 
que el cartel es funcional cuando, activa, moviliza, conflictúa, convence 

etc. a un observador. 

El objetivo de la función decorativa es contribuir al desarrollo de una 

sensibilidad estética y cultÚral contemporánea. 

Los carteles se pueden clasificar por la naturaleza de su información o 
por los lugares en que se colocan; por su información se clasifican en 
informativos, formativos e informativos-formativos. Los carteles por su 

ubicación se clasifican en exteriores o interiores. 

Básicamente se puede hablar de cuatro elementos en un cartel: 

- Texto !cónico.- Es considerado como el alam@nto más importante en el 
cartel, se ve afectado por el contraste tonal y de textura y también por 

su proporción, forma y posición. 

- Texto Verbal.- Complementa y aclara las imágenes del texto icónico, 
es afectado por su composición, proporción, color, peso y forma, además 
de que la gramática toma un papel importante al determinar el texto verbal 

de un cartel. 

- Color.- El color es el tercer elemento del cartel, pero es comparable 
en importancia al texto icónico por el impacto visual y sus cualidades 

simbólicas. 

- Formato.- Es el elemento tangible sobre el cual están soportados los 
otros tres, sus dimensiones están determinados por las limitantes del 57 



1. Murray, Ray; Manual de Técnicas, 
p. 41. 

2. Esta divh;ion rlü impresos responde a 
su forma 'i • '' c:ontenido. 

sistema de impresión, por el contenido del mensaje que transmiten,por 
·el contexto físico que tendrá, o por el material utilizado en su diseño. 

Triptico (PROSPECTO) 
Los impresos son muy importantes en nuestra época, su producción es muy 
alta cada año, " los hay simples pero poderosamente dinámicos, otros 
son complicados pero sutilmente persuasivos, y algunos por desgracia, 

1 
están bien producidos pero son inefectivamente vulgares". 

El prospecto es una hoja impresa, por una cara o por ambos lados, si 
no tiene dobleces se llama "volante''; si contiene un dobles se llama 
"díptico"; si tiene dos dobleces, se le llama "tríptico". El folleto 
es aquel que tiene un número mayor de hojas o de dobleces. Generalmente 
contiene el prospecto imágenes, textos, esquemas, croquis, etc. en forma 

2 
independiente o en conjunto. 

Los impresos aparecen desde hace mucho tiempo casi con el surgimiento 
de la imprenta, pero es hasta el siglo XVIII cuando su utilización es 
más común tanto en la política como en la publicidad, el volante 
se repartía de mano en mano y c~ando se pego en las paredes evolucionó 
hacia lo que es ahora el cartel, por lo que puedo detir que el ~olante 
es la forma impresa más primitiva y antigua que dió origen a los demás 
impresos que ahora conocemos; el prospecto es el resultado más 
elemental y sencillo de la variación y evolución del volante. 

El prospecto presenta tanto la imagen icónica como la imagen del texto 
verbal, pero en este soporte gráfico es más importante el texto verbal 
que el texto icónico. 58 



[a función del prospecto es únicamente comunicativa, el mensaje debe ser 
claro, veraz y simple al igual que los esquemas o dibujos que se utilicen. 

Su clasificación sólo puede realizarse por-la naturaleza de información, 
y pueden ser formativos, informativos o una mezcla de ambos. 

Los elementos del prospecto son cuatro: 

texto verbal, texto icónico, color y formato. 

El prospecto es un soporte gráfico que tiene la posibilidad de contener· 
una información relativamente más extensa aunque concisa del mensaje 
en que se trabajó, es fácil su propagac1on y transportación, aunque 
con sus limitantes de riesgo y también fácil extravío o desecho. 

Diaporama 
Los audiovisuales son una combinación del video y del audio, de 
percepciones de imágenes con percepciones auditivas, tiene li ventaja 
de ser captados por nuestros dos sentidos más importantes, la vista 
y el oído. 

El audiovisual refleja la forma de sentir los acontecimientos de nuestra 
vida diaria, porque nuestra percepción está basada en términos generales 
en formas visuales y acontecimientos auditivos primordialmente. 

Los audiovisuales pueden dividirse en televisión, cine, cintas de video 
59 y diaporama. 



El diaporama conjuga la imagen en ·diapositivas fotográficas y un mensaje 
con müsica, o mQsica s61o, grababa en una cinta magnetofónica, la imagen 
y el sonido están sincronizados para su compresión. 

El diaporama es relativamente más fácil de producir que cualquier otro 
sistema audiovisual y de un costo menor, además su utilización permite 
un contacto con grupos pequeños o grandes en forma directa. Los 
audiovisuales son medios que tienen poco de existir, el más antiguo es 
el cine y su nacimiento es de apenas hace unos 100 años, el diaporama 
es áün más reciente y sus posibilidades de explotación aün no se conocen 
del todo. 

Los diaporamas pueden ser simples o sumamente complicados, los hay a 
una pantalla directa, con un proyector y con el orador al frente, muy 
apto para las conferencias; a dos pantallas y una unidad de disolvencias; 
a una pantalla con un proyector en directo y con una grabación de cassette, 
y algunas tan espectaculares con tant9s proyectores, que puede llegar a 
verse las imágenes fijas como si tuvieran movimiento. 

Eñ el diaporama no es más iffiportante el audio que el video, ambos se 
complementan. 

La función primordial del diaporama es comunicativa y se pueden clasificar 
en informativos, formativos e informativos formativos, por su información. 

Los elementos del diaporama se pueden dividir básicamente en dos: el 
audio y el video. 
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"'l 

El" aüdio debe contemplar la müsica; la voz y su modulación, 
entonación y pronunciación; los silencios y los ruidos, además de la 
unificación de todos, mediante los tiempos durante la grabación, 
tomando en cuenta una relación acorde con las imágenes para su 
sincronización. 

El video debe contemplar primeramente el formato, el color y principalmente 
la secuencialidad. 

Mensaje de Radio 
La radio es un medio de comunicación muy importante, ya que ha sido 
imposible de detener por su capacidad de llegar instantáneamente a 
cualquier lugar del planeta, su influencia es muy profunda y extensa, 
por lo que ha sido utilizado en forma de arma política muy efectiva, 
como lo demuestra su uso ideológico durante la segunda guerra mundial, 
pero también es un medio que permite promover cantidad de cosas entre 
lás cuales se puede citar a las campañas. 

La comunicación radiofónica nace en 1888 a través de las ondas 
electromágnéticas producidas artificialmente por Heinrich Hertz, 
utilizadas por Marconi para comunicarse a larga distancia. Como industria 
de sus primeros pasos en la década de los 20s en E.U. y adoptandose 
posteriormente en otros paises. 

Al prin.cipio la radio tuvo mucho auge pero empezó a declinar.muy pronto, por 
lo que adoptó mejoras en la pro~ramación, con lo que naciG la 
radiodifusión profesional. 
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1. Méjia Prieto, Jorge; Historia de la 
Radio y Televisión en México, p. 8. 

2. Este trabajo no nw pPr111ile extender­
me en el tema de la•. ;.orno fenóme­
no social. 

Durante la segunda guerra mundial cumplió la rediodifusión un propósito 
de arma ideológica, comprobando su efectividad sobre las masas. Al 
terminar la guerra la radioasumi~ un nuevo sistema, el de la promoción 
de musica, ya que la televisión adoptó muchos de los contenidos que 
integraban la programación de la radio. 

La radio dió mucha importancia al teléfono, y esto permitió un enlace 
mayor con el auditorio y el"locutor y asi la radio, manejada por el 
microfono por el disc-jockeys, se hizo compañia individual para estudiantes, 
automovilistas, amas de casa, trabajadores, etc. fenómeno sociológico que 
aumentó con la irrupción intensiva de los radioreceptores transistorizados 

1 
tan manuales y baratos". 

Marshal Mcluhan ha dicho - El poder propio de la radio para implicar 
profundamente a la gente, se pone de manifiesto en su empleo por los 
jóvenes cuando hacen sus tareas escolares en casa, y por muchas otras 
personas que llevan consigo aparatos de transistores para procurarse 

- 2 un mundo privado en medio del gent10. 

Esto es lo que se aprovecha en la radio para promover la adquisición 
de productos o de servicios, y es por lo mismo que la radio es 
primordial como canal informativo dentro de las campañas. 

La radio puede ser utilizada en diversos formatos, los más importantes 
son: 

Programas de radio tipo magazine. 

- Cuñas radiales o anuncios hablados 62·· 



1. UNESCO; Guia para el Diseño, Ulili· 
zación y Evaluación de Materiales 
Educativos de Salud, p. 35. 

- Entrevistas. 

- Radionovelas. 

Programas de preguntas y respuestas. 

- Debates, panel de discuciones. 

- Concursos, competencias. 

- Charlas, comentarios, opiniones. 

las campañas generalmente utilizan las cuñas radiales o mensajes hablados. 

las cuñas radiales o anuncios deben ser de corta duración, de 30 segs. a 
no más de 2 mns. Deben ser precisas y concisas y para mayor efectividad 
se utiliza a parte dél mensaje un tema musical como fondo; debe utilizarse 
de preferencia la voz de aos locutores. 

la función del mensaje de radio es informar, motivando al radioescucha 
a efectuar una acción. 

los mensajes son en su mayoría informativos-formativos, y para.su diseño 
debe contemplarse tres puntos: tiempo, mensaje y fondo musical. 

"las campañas en la radio son de uso muy frecuente en todos los países, 
la base de la misma es la frecuencia del mensaje, que se repita en diversos 
horarios y formas, a fin de lograr que la audiencia escuche, acepte e 

, 1 
internalice el mensaje y adopte la práctica que se promueve". 63 



CARTEL 
Etapa de Proyectación r 
Realización 

PRIMERAS IMA&ENES 
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1. Las alternativas que se consideraron 
más adecuadas son las "b'', "e". "f", 
"g", "h", "i" y "J". 

BOCETOS' 

b 

1 

@@ril@ (]!]Oíl /J)@@@ 

@1® flan ~lllfiDflJO'® 
/]f)@ [p)@O'gfJ!J@J8@~f?fjJ 

W /l)M@<il@ $@0f:!lfill? (Jf)!JDl!i) 

para mayor•s informes 11._ma a los 'tel~fcirios 598 36 IS >' 5q1 42. Of 

e: ... Nec.ioftll 'd& Tr1n•f•siO'n SiA9"in«1 · • 
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e 

cede un poco 
de tu sangre . 

no te perjudicara 
y puede salvar 

una vida. 
. , ..... 3' 15 para rneyores informes llama a /o.s f:e1efono5 ..,._ 12 o-t 

__ ----·· Cttntm.-11ac.ioMl.J:k_tt_..dn sanguinea JA 
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f 

~e.un.po.co ___ .... . . _ 
de tusangre 
no. te perjudicara ... -~, ... 
y puede salvar .... ··-
.una vida. 

para mayores informes flema a 'º' úlefono.s S'f8 36 15 y 598 4z. 04 
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g 

-~d•.11.11 ... poeo .. ••- tu ... ..,...c 
1 

-~-- t.• perjudicara ~ 
....,,, •. __ ... .,,.. -··· ....... ····---· . ··-· ·- .... 
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_eecte. _un p.oco 
de~ tu . .-ngre -·- ... . 
n•: ... lft_ ·_perJudlcara .... 
w·~pu-.te salvar 
una.vida .... -----

. S'8 3615 
pdrd mayores rn formes llama a t._J tt/efono":; ' ' f.Z. 04 

C••t» ••ciDn .. ·a Tn.ftSfvlién s-.,_;e.~ · A 
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. 
1 

1 

___ c .. •••·p.-. ............. 
-- ···-·· .. - ... __ .. .. t. ...• ftJM•e.GN 
-- ---·-----·---··--------" •..••• __ __,.,_..._ ........... 

JJa.ro.. mo.yorc.:J t.nformu 11-.m .... tos tddonos , 59' .3' 1 S 1 598 41 04 

Centro Mac.áeftlll ele Treasfusié" S.aguiae. ::íA 
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. 
J 

... . cede un_._poco ... _. ·-··-·-
____ de ... lu .. sangre __ ·-··-·-···-·-· _________ _ 
__ 'no k_perJudJc.ara __________ _ 

-··· . ~- puede salrar.. . ·-·-- . - _ 
___________ un• _ 11ida. 

par-a ma70,.•.s fnfor,.,,es llama a los td~fono.s ~98.36 15 y 5Cll 42 o<f 
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1. Re lomando los elementos más re­
presentativos de las alternativas pro­
puootas, el anteproyecto 1 está realizado 
con el texto icónlco del boceto "g"; et 
acomodamiento tipográfico y su tipo de 
letra corresponden al boceto .. e"; la 
información secundaria tiene un nuevo 
acomodo, ajustandose a los espacios. 

ANTEPROYECTO 

cede un poco 
de tu sangre, 

no te perjudicará 
y puede salvar 
una vida. 

Para mayores Informes llama a los lellJfonos 598:: ~~ 

CENTRO NACIONAL DE TRANSFUSION llANOUINEA .&. 
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1. El anteproyecto 2 retoma del boceto 
'T' la franja con gotas caladas; del bo­
ceto "b" el tratamiento gráfico de la 
gola que se desprende; el lexto verbal 
corresponde al propuesto en el boceto 
"!". La información secundaria tiene la 
misma posición que en el anleproyecto 1. 

poco cede un 
de tu sangre!I 
no te perjudicara 
y puede salvar 
una vida. 

Para mayores Informes llama a los teléfonos 598 ;: J~ 

CENTRO NACIONAL DE TRANSFUSION SANGUINEA .A. 

La propuesta elegida para su .desarrollo ha sido P.l anteproyecto l. 
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RETICULA BASE 
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TRAZOS AUXILIARES 
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TIPOGRAFIA 

ABCDEFGH/JKL 
.MNOPQRSTUVWXYZ 

· abcdefghijk 
ltnnopqrstuvwxyz 

1234567890 
·&?IPrt•'-1 ~.:.:.: 

• .1~~.PIJI º''» 

Este es el tipo elegido para el "slogan" de la campafia en 72 puntos, 
y tambi~n para la informaci6n,secundaria en 36 puntos. 
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.ABCDEFGHI 
JKLMNOPQ 

. RSTUVWXY 
· Z&?!B€$~\~ 

Este el tipo elegido para los créditos de la institución que patrocina 

la campaña, en 28 puntos. 
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ORIGINAL MECANICD 

cede un poco 
de tu sangre, 
no te perjudicará 
y puede salvar 
una vida. 

Para mayores /nfolmes lla~a a los teléfonos 59842;:: 
CAMPAAA EDUCACION~L DE DONACION ALTRUISTA ~ 
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TRIPTICO 
. Etapa de Proyectación y Realización 

BOCETOS 

CAMP,.ÑA. 
EOUCAClONAL oe 
DONAClON 
ALTR.UlSfA 

C.f.D.A. 
Scc'"r Seloll 

UN REGALO 
QUE TODOS 
PODEMOS 
DAR. 
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ANTEPROYECTO 

CAMPAÑA 
EDUCACIONAL DE 
DONACION 
ALTRUISTA 

e.E.o.A. 
Sector S•IUd 

UN REGALO 
QUE TODOS 
PODEMOS 
DAR. 
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uls maanast ipsius, et a\te aera per purum 1raui\ 
Splcndida ¡>9HO ocu11 ru1ltanl uitantque lueri 
u1s maanast ipsius, et a1te acra per pu1uhl arauiu 
Praeterca splcndor quicumque est accr aduril s¡ 
ocutis quae gígnunt insinuando. LurhJa practeri 
corum scmina multa Ouunt simu1acris obuia r 
contagc sua palloribus omnia pinaunt. E tenebri 
cali1inis aer ater inlt oculos prior el possedil 1 
purgat cos ac nigras disé:ulil umbtas acris llliu!l : 
mage pollcns. Qui slmut atque uias oculorum h 
rerum simulacra sccuntur quae sita sunt in luc• 
o luce ncquimus proptcrca quia posterior cati 
obsid"quc uizis oculorum. ne slmulacra 
cum ccrnlmus urbis, proptcrca fil uti uideantur it 
ctiam potius non cemllur oc perit eius plag; 
quia dum simulacra feruntur, coglt hebcscerc 
angulus omnis, fil qunsl ut ad tomum snxorur 
rutunda, sed quasl adumbratim ~ulum 1lmulatm 
nostra scqui gcslumquc imltari 
1cstumque sequentcm: nam nll essc J>Olest aliud 
Nimirum quia tcrra locis ex ordine ccrtis tumln 
quod liquimus, cius, proptcrea fil uti uideotur, • 
Sempcr enim noua se nu.líornm lumina Cundunl 
facilc el spolicatur lumlnc terra, et 
conccdimus hilum. Na.m quocumque loco sil lu• 
umbraque quae füil hic cadem nunc transeat iU 
ratio discerncre debet, nec possunl oeull na 
adfiogere noli. Qua uchimur naui, fertur, cun; 
ire. Et fugere ad puppim coites campique uident1.1 
aei.hcriis adíixa cauemis cuneta uidentur, et 
e"'otta reuisunt. cum pcrmenu suo sunt caelur 
in siaUone, ea quac fcnl res lndlcat lpsa. Ex1t1 

~:f:nStJ:' c!~;~u~c~r°r~~1~:~u~ia~~:~~n~~!r1' 

di•irrius ante, hoe 
: sol etiam caecat. conua si tcndcre pc1¡as. ¡ 
~r simulacra feruntur. et feriunl aculas turbanlia 
aepe oculos, ideo quod sen1ina possldet 
?.a fiunt quaccumque tuentur arquati. quia turd 
-erum, n1ullaque sunt oculis in eorum deniqu 
s autcm quac sunt in luce tuemur proplerea quh 
tpc11os, insequitur a.ndens confestlm lucldus 
: nam multis partibus hic cst mobillor, mullisqu 
Jce rcpleult atque patcfccit quas ante obscdcrat 
e, lacessuntque ut uidumus : quod contra 
ainis aer crassior inscquitur, qui cuneta forar 
t ul13rum rerum conieci. mouere. Quadratsqut 
iepe rutundae, anautus optusus quia langc ccmit 
a. ncc ad nostras acies perlabitur lctus, aera 
eum crehris offensibus acr. lloc ubt su(fugit : 
n strucla tcrantur : non tamcn ut coram 
. uidcntur. Vmbra uidctur item nobis in sote mOt 
-edls priuatum lumine possc lndugredl, inol 
nl!l lumine cassus aerid quod nos umbram perh 

1e priuatur solis quacumquc meantcs officimus. 
quae fuit umbra corporis, e regione cadcm nos 
, primaquc dispereunt, quas1 In ianem lana traha 
1m nigrasque sibi abluit umbras. 
: alque umbra tueri illorum csl;. cadcm u ero sint' 
uc an polius í&al paulo quod 
.turnm nosccre rerum : proindc animl uitiu1 
' staro uidetur ;. quae nunel in stallonc, ca pi 
1r quos qimu1 praeter naucm uellsque uo1amus'1 

n·:~~~c d:,.º~r~~e ~:~~~~~~d~~~~;"!,· 
nlisquc 9rvcul medio de 1uraite monlls classlt 
amen cit bis una uidelur. A.tria ucnari et · 
1¡ aol cUam caccat, contra al tcndere pcrgas 

Para mayorea Informe• 
llama • los t•lelono• 
598•20<! y 5982782. 
Centro Nectonal de Tranalualón S•ngul.Ma A 
Gor• No. 35, •naurg•ntaa Mlxco•c. 
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RETICULA BASE 
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TRAZOS AUXILIARES 
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\ 
1 

TIPO RAFIA 

BCDEFGHIJKL · 
M OPQRSTUVWXYZ 

abcdefghijl( 
nopqrstuvwxyz 
1234567890 
&?IP~•'-1' - .. . -·~~.-Plll :o 

Tipo elegido par representar el nombre del triptico en 24 puntos. 
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... 

ABCDEFGHIJ 
KLMNOPQRS 
TUVWXYZab 
cdefghijkl m no 
pqrstuvwxyz 1 
234567890? ! 
0/o$~&B0(~~~+) 

Tipo elegido para enfatizar datos 
importantes del texto en 10 puntos. 

Tipo elegido para la información 
principal en 10 puntos, el mismo 
tipo y tamafio Rara la información 
secundaria. En 14 puntos se 
representará los datos de la 
i~stitución que patrocina la 
campafia. 

ABCDEFGHI 
JKLMNOPQ 
RSTUVWXY 
Zabcdefghijk• 
lmnopqrstuv 
wxyz123456 
7890B&?!(~~) 88 



.ORIGINALES MECANICOS 

CAMPA~A 
EDUCACIONAL DE 
DONACION 
ALTRUISTA 

UN REGALO 
QUE TODOS 
PODEMOS. 
DAR. 
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En -leo lle)' una - -la cle oang,. ye 
que • cul nula la d0nact6n gratuita y ••ta --conelguo-- ---· El-N--•T- .......... .. _ ...... -.......... _ 
\IOluntartoe y remUft9fMloe, y ta dlatrtbuye 
111110 lodo el S.Clot S.lllCI. Un objellW> ele oote 
centro •• tretar de enadlcar a foe donador" 
remu09r9doe • Incrementar a loe donedorea 
ltOluntarloe. -..---H-cwnpllr _ ........... ____ _ -----11, .. , __ , ..... 1. -·--'°-·--·-·-·--Cu<lrldo oo - lo motlvoclOn ele - -·• · ol l-~ecucll181Cenl10cleT,.,,. 
luo10n&eneui..o-111n _pr_teroo 
an laa unldadH m6vll11 qua H encarg1n de 
~·•--r-..iuc1en1 .. 1 
bachlllarato. 
El proc1ao de cton.clón •• muy Mnclllo, eolo 
hay que dlrlglrM a lu lrabaJedoru eoclal• loo.-._.,, une peq- .,,_,.,do• 
..,.. .. _conun_.co_twounu .. 
men f11tco para detectar al Miado de aalud: 
11 al dOnedor .. apta • pe1ara a r.colectar 
IU Hngre l>Or une pe/_,. ella""'nle -
cllade, no UUH -·-dolor:,. -·· 

que H recoleclll nunca excede de 450 mla. 
Al lln.I N grallflcar• con un refrigerio que 
conal .. • en un nao de leche, un vuo de agua 
de frutas. un undwlch y un poatra, aeto 11 
"""' .. llnolklad do -- .......... " y pro­- ... -•omo. Aol -luye el don­
au aportacl6n. 
LI ungra don~ paaa pot rlguroaoe a1ludlo1 
para delec:lu cualquier 1ntarmed.cf, y por un 
PfOCUO de lracclonamlenlo donde M Mp•r• 
el pl1ema cl9I paqual• gtobu .. r, nla •• con 
•l lln de poder O.r mayotea u909 a I• aangre. 
La peraona que dona au NnQ'• recupere an 
IH prlmetel 2 horu •I 80% y en 48 horea •1 
lotlll clel -. la...,,,.,._ .. N rocupe<• 
en 21 dlu llanda an loe prlmerOll el meyor 
pC>f'Ctn1• ... 
""' ___ .......,.. __ _ ........... ,...._.. __ _ 
81 IOdoe ooneramoe 11ngre una wez al ano 
.. ,,. suflclen1a para eallafacer nec:eeldade• 
dfl lleclO< llelud. 
81 tu donal NnQN aylldaraa a algulan qua la 
lo 1gr8deceta 1oda la wlda. 

Ctcl9 un poco a tu ••nur•, 
note,.rjudla.r• 

'puede HIHr un• Yld•. 
b,.. ........... ..._,....mu dorl 

Pira rn1,ore1 lnformea 
llama a loa lelelonoe 

~::.:: ~!:,:.:: ~ ... 1111116n .. ,.. ...... A 
Gor• No.·:11, 1n1ureen111 Mlaaoao. 

90 



SECUENCIAS DEL TRIPTICO 

UN REGALO 
QUE TODOS 
PODEMOS 
DAR. 
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En_lco..., -•an-18do-•• 
..,. - cut nul• ta ctonacl6ft gratulla r ••18 ------·--· El-N--.T-.......... .. _ ... _.__ ... __ 
WOklnlarloe , ,....,.ldoe. , •• dl•lrlbuY9 Clll•• ._ .. -lor-.Un ...... ""'- .... 
cenlto 11 tratar de err.Olcar • loe don9dot­
remunefldoe • lncrementer • loe donador• 
woklnt•loe. 

-..-----~ 
_......,.... ____ _ __ ............ __ , ..... -·-··-·----·--~ .. -.. .----­--~-81Centrad8T­_lllngu.._o __ .,._.., .. 
en •- unldadH mowtlu .,. • encargan d9 
Ir • febrlc11. unhw81deda y HCuelu di nlvel 
bechlllet'llO. . 
El Pl-OIO ele don8cl6n .. n1UV -1110, oolo 
ll8y - dirigir•• l•o l•ebel-.. ooclalM __ .._.,, ..... ____ ..,,,.. 
"'* • pa .. con un rn6dlco qua taata un u6-
"'"" ltolco -· de18CIU 81 -·-de Ulud; 
el el donadof • apto • ,...,. a rlCOleclar 
... -·· ......... pe!- .11 ........ -
c11oc1-. no Huaa -...- dolor: la unore 

CAMPAÑA 
EDUCACIONAL DE 
DONACION 
ALTRUISTA 
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En_...,...,..,.uren-1ec1e_..w• 
que • caat nula •• d0n.cl6n oratull• 'I nta 
__ .,....... _____ . 
El-N-•T--........... --·----·­wolunlertoe y remuttel'Mtoe. r te dletrtbuw• 
- -el lector 11811111. Un olllellW> ele••• 
cenllo •• ltalef de em•dk:•r a loe donedonte 
r91nUnefedoe • lnc1emenlar a loe donadorH 
wolunt•loe • 
..... ...., ____ .....,.. -------------..... --..... ,. -·-··-·-------· ~-- .. .--IOn ... __ ., _.,.__ .. Centro de,,.,,. ,,_.....,._º, __ .,,_ ..... 
en , .. ..,....... m6'tlle• Que M encargan de .... __ ,_.,., ..... "' ... 
NchlUerato. 
El PIOC_cle _16nff.....,, _1110, -
..., - dlrtglflO .... .....-....... --- .......... __ .. _.., _ ........ -- .... --............ . 11Wn flllco PMI delect• al MIHo de Mlud; 
.... - .. 81110 --• f8Col8cl .. ou _,. iaor una P811ona 1111-11 OI,... 
en-. no oou11 dlm ... lldo dolor; I• M"O•• 

que M recolecta nunca ••cede de .t50 ml1. 
Al ttnet M Of•ltllca16 con un rehlgerlo que 
c:onaJate en un • ..., de llche. un .,.., de -OUll 
de fruta•. un undwlch 'I un poetre, a1to •• 
con la ftnellded da rec....,., nutrtentH 'I pro­
_ .. _._. Aol cmicluye .,_,_ 
IU mpor!Kl6n. 
la AnCI'• donllda pau por rtguroeoe ••ludk>9 
para dltectar cualquler eftlarmeded, 'I pcx un 
proceeo de fraccionamiento dOnde H HPat"• 
el plaema del c-queta globular, ••lo •• con 
el Hn de Podef dar maww .. ueoe a la aanara. 
L8 pereona Que dona au ....,. recupera en 
l1a prtmerea 2 hotu al .. % y an '8 hora1 al 
late! 1111 -· 111 lllnloglobl,.. • recupor• 
.., 21 di• - en loe prl"*oe ti maror 
porcenlaie. 
"" ___ ...,.... __ _ ...... _,..._.. __ _ 
SI IOdOe ctonaremoe •anor• una wea el afta 
Mrla eutlclente pera Hll1facer necMkiadM 
d81 llclor llalud. . 
8f lu dona..,.... 1~aa a alguien Que le 
lo •orMtec•• loda la vida. 

Ceda llft poco ele tu Hngte, 
no le paljudlcla11 

' pu .... HI••• un1 •Ida. 
11 1111 ................ ,...,._ dlr1 

Para mayorea lnl.,... .................... 
~=.: ~~::: ': ................. -.a .., ....... .__.. .. , __ 
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DIAPORAMA Etapa de proyectación 
GUION LITERARIO 

i Se necesita urgentemente sangre !, se necesita urgentemente sangre ! • 

En México hay una gran carencia de sangre y~ que es casi nula la donación 
voluntaria, se consigue la mayor parte de ella a través de donadores 
remunerados. 

Es necesario, dar a conocer el proceso de donación voluntaria para 
terminar con el temor existente y tratar de fomentar la donación altruista. 

En nuestro país existe el Centro Nacional de la Transfusión Sanguínea, 
encargado de recolectar sangre de donadores voluntarios y distribuirla 
entre todo el sector salud; además, este centro expide licencias para 
controlar a las personas que venden su sangre. Un objetivo de este 
centro es tratar de erradicar a los donadores remunerados e incrementar 
a los donadores voluntarios. 

Para poder donar sangre es necesario cumplir ciertos requisitos tales 
como ser un individuo sano, pesa~ más de 50 kgs., ser mayor de 18 años 
y menor de 60 ~ños y sobre todo tener deseos de dar sangre. 

Cuando se tiene la motivación de donar sangre, el interesado puede 
acudir al Centro Nacional de la Transfusión Sanguínea, o también puede 
presentarse en las unidades móviles que se encargan de ir a empresas y 

centros educativos de nivel bachillerato, y universidades. 

El donador tiene que presentarse con las trabajadoras sociales y éstas 99 



explicarán qué es el donar sangre y la utilización de la misma, harán 
una pequeña entrevista para detectar superficialmente el estado de salud 
del donante; después se pasa con un médico que realizará un examen físico 
minucioso, a través de una historia clínica, tomará una muestra de sangre 
de un dedo y se pasará a examinar la muestra ya sea en una centrífuga o 
en una solución de sulfato de cobre, esto es con la finalidad de determinar 
la cantidad de glóbulos rojos ya que debe de ser mayor del 43% para hombres 
y mujeres. 

Si el donador es apto, y debidamente identificado se pasa a extraer la 
sangre tomando medidas higiénicas, como limpiar y esterilizar la parte 
donde se puncionará para recolectar la sangre. La persona encargada de 
la punción está debidamente capacitada y generalmente no causa dolor. 

La sangre se recolecta en bolsas de plástico herméticamente cerradas 
y esterilizadas, las que son desechables; las bolsas contienen un 
anticoagulante y su capacidad de contención es de 430 a 450 mls., nunca 
se excede esta medida. 

Finalmente el donador recibe un refrigerio que consiste en un vaso de 
leche, un vaso de agua de frutas, un sandwich y un postre, esto es con 
la finalidad de recuperar nutrientes y proteger·su metabolismo. Así el 
donador concluye su aportación. 

La sangre donada posteriormente pasa por un proceso de fraccionamiento 
el cual consiste en separar el plasma del paquete globular y así poder 
dar mayores usos a la sangre donada; el plasma y el paquete globular se 
conservan en congelación y refrigeración respectivamente, para poder 100> 



conservar sus propiedades. Durante este proceso también se hace un 

registro de la sangre del donador con sus datos y el lugar a donde fue 
enviada. 

El Centro Nacional de la Transfusión Sanguínea cuenta con un laboratoria 
especializado donde se analiza la sangre y se trata de detectar enfermedades 
transmisibles por transfusión, tales como brucelosis, hepatitis y sífilis. 

Se realiza también un control bacteriológico donde se somete la sangre 
a un riguroso examen y cultivo para detectar la posibilidad de contaminación 
por microorganismos. 

La persona que dona sangre inmediatamente empieza a recuperarla y en 
seis semanas está en condiciones de volver a donar. 

Es importante aclarar que después de donar sangre no existen problemas. 

Sí todos donaramos sangre una vez al año sería suficiente para satisfacer 
las necesidades del sector salud. 

Sí tú donas sangre, ayudarás a alguien que te lo agradecerá toda la vida. 

"Cede un poco de tu sangre, no te perjudicará y puede salvar una vida". 

iEs un regalo que todos podemos dar! 
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DESCRIPCION DE IMAGENES 

l. Panorámica de una avenida. 
2. Toma de un automóvil. 

3. Clase up del mismo automóvil. 

4. Fotograf1a con movimiento intencionado. 

5. Representación gráfica de una onomatopeya de golpe. 
6. Vista de un accidente. 
7. Close up del accidente. 
8. Toma de una ambulancia. 
9. Ambulancia alejandose. 

10. Fotograf1a de un hospital. 
11. Tltulo . 

12. Panorámica de la ciudad de México. 
13. Panorámica de una avenida cercana al CNTS. 

14. Toma de un grupo de personas. Se deberá reconocer por medio de la 
siguiente secuencia fotográfica, la manera de llegar al CNTS, de 
la forma accesible. 

~5. Acercamiento a personas. 
16. Detectar a una persona. 
17. Enfoque a esa misma persona. 
18. La persona entra al CNTS. 
19. Panorámica del CNTS. 

20. Toma del organigrama del CNTS. 

21. Fotograf1a de las iniciálesde las instituciones que forman el Sector Salud. 
22. Toma de la expedición de credenciales para donadores remunerados. 
23. Toma de las personas que esperan para obtener la credencial de donador 

remunerado. 

24. Persona que pide informes en el CNTS (misma persona que entró). 102 



25. Persona pidiendo informes. 
26. Clase up de la persona que pide informes. 
27. Clase up de la persona que da informes. 
28. Representar con número 18+ 60-. 
29. Clase up de persona que da informes. 
30. Personas despidiendose. 
31. Persona pensando. 
32. Persona entrando al CNTS (misma persona que estaba pensando). 
33. Fotografía de la unidad móvil del CNTS. 
34. Toma de una empre'sa. 
35. Imágen de alguna escuela de nivel bachillerato. 
36. Panorámica de C.U. 
37. Persona llegando a pedir informes con las trabajadoras sociales. 
38. Explicación de las trabajodaras sociales. 
39. Clase up del entrevistado. 
40. Despedida de la persona entrevistada y la trabajadora social. 
41. Toma del donante y el médico. 
42. Fotografía del médico entrevistando. 
43. Clase up de la punción del dedo. 
44. Toma de una centrífuga. 
45. Fotografía de la solución de sulfato de cobre. 
46. Fotografía de glóbulos rojos. 
47. Fotografía del aparato que mide la cantidad de glóbulos rojos. 
48. Donante y doctor dirigiendose a la sala de extracción. 
49. Persona recostada lista para la extracción de sangre. 
50. Asepsia del brazo donde se puncionará. 
51. Momento de la punción. 
52. Toma de la bolsa que recolecta la sangre extraída. 103 
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53. 
54. 
55. 
56. 
57. 
58. 
59. 

60. 
61. 
62. 
63. 
64. 
65. 
66. 
67. 
68. 
69. 

1 . 

70. 
71. 
72. 
73. 
74. 
75. 
76. 
77. 
78. 
79. 
80. 

Acercamiento de la bolsa. 
Close up de la bolsa. 
Donador dirigiendose a recibir el refrigerio. 
Persona llevando el refrigerio. 
Toma del refrigerio. 
Donante comiendo. 
Donante termina de comer. 
El donador sale del CNTS. 
Vista del lugar donde se fracciona. 
Persona trabajando en eT fraccionamiento de sangre. 
Toma de una bolsa de paquete globular y de otra conteniendo plasma. 
Fotografía de refrigeradores conteniendo los diferentes paquetes. 
Persona registrando los datos del donador y su sangre. 
Close up del libro de registros. 
Vista del laboratorio. 
Persona trabajando en el laboratorio. 
Persona trabajando en el laboratorio. 
Persona trabajando en el laboratorio. 
Persona trabajando en el laboratorio. 
Fotografía de persona que le están extrayendo su sangre. 
La misma persona corriendo. 
Personas jugando. 
Persona del CNTS entrega sangre a una. persona que la solicita~ 
Close up del momento en que se entrega la sangre. 
Persona pensando. 
Vista de un gran número de personas. 
Acercamiento al grupo de personas. 
Créditos. 104 



GUION TECNICO lmágen Texto 
.-1.,.~ 1 (:3) a ;~L 

i-t-~- . 

-
2 

¡ 

o 
3 

4 

Música Tiempo 

efecto 
de 
tránsito 5 se 

efecto 
de 
enfrenan 

se 

3 se 

. 

de auto. 2 se . 

1 1 105 



Texto Música Tiempo 

efecto d 5 se • 
gol pe· 

efecto de 
bullicio 4 s 
de gente· 

sonido d~ 
ambulanc1 
que se 
acerca_y 
se aleJa. 4 s 

4 
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VtJ ((E6.ALD QUE.. 

TODO 5 POD El'-10.5 
DAR.. 

Texto Música Tiempo 

4 se . 

iSe nece$ita urgentemente sangr ! 
silencio 

iSe necesita urgentemente sangr ! 

En México hay una gran caren­
cia de sangre 

Después 
que se di ·ero 
las dos rase 
un f ade i 1 
de la mú 

1 
k". Disco:"Li 

música d 
película 
mismo no 
Autor:Mic 
Polnare. 
Di seos Ga 
1976. Se 
melodía 
cara "A", 
llamada: NTA E 
DE LI PSTI 
( 12 1 37") K 107 



l•i11n Teda 

ya que es casi nula la donación 
voluntaria, 

se consigue la mayor parte de 
ella por donadores remunerados. 

es necesario dar a conocP.r 
el proceso de 

donación gratuita para 
terminar con el temor 

Música Tiempo 
bejar cor er 1 
~elodía 2 48" 

empezar des­
ués. 

1 
La músic 
continúa como 
fondo ha ta e 
final. 
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lmáaen Texto 

existente y tratar do fomentar 
la donación 

/, 
1/ altruista 

181...-______ ___, 

V/ ..--J y-,,,\ ( ,....,.--_,.....] 
k/) [,...-.-.-] 

20.__ ______ __, 

En nuestro país existe el 
Centro Nacional de la 
Transfusión Sanguínea 

encargado de recolectar 
sangre de donadores 
voluntarios 

Músic1 Tiempo 

7 se . 

4 se 
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lmi11n 

IMSS 
ISSSTE 

SSA 
DIF 

21--~~~~~~~--

22 

Texto 

y distribuirla entre todo 
el Sector Salud 

además este centro expide 
1 icencias para 

controlar a las personas que 
venden su sangre 

Un objetivo de este centro 
es tratar de erradicar a 
los donadores 

Música Tiempo 

15 s g. 
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lmágen 

I 

JB 60 
-f-28.__ _______ __, 

Texto 
remunerados a incrementar 
los donadores voluntarios 

para poder donar sangre es . 
necesario cumplir ciertos 
requisitos tales como ser un 

individuo sano, pesar más de 
50 kg, 

ser mayor de 18 años y menor 
de 60 años 

Música Tiempo 

1 
7 se 

111 



lmigen 

CM 

t 

Texto 

y sobre todo tener deseos de 
donar sangre .. 

C.uando se tiene la motivación 
de donar sangre, 

el interesado puede acudir 
al Centro Nacional de 
Transfusión Sanguinea 

Música Tiempo 

1 
15 s g 

4 se 

112" 



lmágen Texto 

o también puede presentarse 
en las unidades móviles 

que se encargan de ir a 
empresas 

centros educativos de nivel 
bachillerato 

y universidades 

Música Tiempo 

15 s g. 



'' lmiaen Texto 

El donador tiene que 
presentarse con las 
trabajadoras sociaciales 

y estas explicarán que es 
el donar sangre y la 
utilización de la misma, 

harán una pequeña entrevista 
para detectar superfic:ialment 

el estado de salud del 
donante. 

Músic1 Tiempo 
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lmágen 

e.e wr ti1~uc 

Texto 

Después se pasa con un 
médico que realizará un 
exámen 

físico minucioso a través de 
una historia clínica 

tomará una muestra de sangre 
de un dedo 

y se pasará a examinar lo 
muestra ya sea en una 
centrífuga 

Música Tiempo 
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'º qo 

'ºº 11 O 
/ 2. o 

47 no 

lmigen 

1 

~ 

Texto 
o en una solución de sulfato 
do cobre, 

esto es con la finalidad de 
determinar la cantidad de 
globulos rojos ya que 

debe de ser mayor del 43% 
para hombres y mujeres. 

Si el donador es apto y 
debidamente identificado 

Música Tiempo 
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l11i1en Texto 

se pasa a extraer la sangre 
tomando medidas higienica 

como limpiar y esterilizar 
la parte donde se puncionará 
para recolectar la sangre. 

La persona encargada de la 
punción está debidamente 
capacitada y generalmente 
no causa dolor. 

La sangre se recolecta en 
bolsas de plástico 
herméticamente cerradas 

Música Tiempo 

117 



lmigen. Texto 

y esterilizadas que son 
desechables, las bolsas 
contienen un anticoagulante 
y su 

capacidad de contención es de 
430 a 450 mls., nunca se 
excede esta medida. 

Finalmente el donador recibe 
un refrigerio 

que consiste en un vaso de 
leche, un vaso de agua de 
frutas, 

Músi1:1 Tiempo 

1.13 seg. 
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lmigen Texto 

un sandwich y un postre, 
esto es con la finalidad 

de recuperar nutrientes y 
proteger su metabolismo 

asi el donador concluye 
su aportación 

Música Tiempo 

16 s g. 

4 se 
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lmíaen Texto 

La sangre donada 
posteriormente pasa por un 
proceso de fraccionamiento 

el cual consiste en separar 
el plasma del paquete -
globular 

y así poder dar mayores usos 
a la sangre donada 

el plasma y el paquete 
globular se conservan en 
congelación y refrigeración 
respectivamente para 
conservar sus propiedades 

Música Tiempo 
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lmáaen 

/, L.-_..-;¡r~ 

/// 

Texto 

Durante este proceso también 
se hace un registro 

de la sangre del donador con 
sus datos y el lugar donde 
fue enviada. 

El Centro Nacional de la 
Transfusión Sanguínea 
cuenta con un laboratorio 

especializado donde se 
analiza la sangre y se 
trata de detectar 
enfermedades 

Música Tiempo 

27 s g. 
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lmígen Texto 

transmisibles por transfusión 
tales com brucelosis, hP.patitis 
y sífilis. 

Se realiza también un control 
bacteriológico donde se 
somete la sangre a un 
riguroso 

examen y cultivo para 
detectar la posibilidad de 
contaminación por 
microorganismos 

La persona que dona sangre 
inmediatamP.nte empieza a 
recuperarla 

Música Tiempo 

4 s 
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lmígen Texto 

y en seis semanas está en 
condiciones de volver a 
donar. 

Es importante aclarar que 
después de donar sangre 
no existen problemas 

Si todos donaramos sangre 
una vez al año seria 
suficiente 

para satisfacer las 
necesidades del Sector Salud. 

Música Tiempo 

10 s 9 
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CllEOllOS 

80 

Texto 

Si tu donas sangre, ayudarás 
a alguien que te lo agradecerá 
toda la vida. 

"Cede un poco de tu sangre. 
no te perjudicará y puede 
salvar 

una vida" i Es un regalo que 
todos podemos dar~ 

Música Tiempo 

1 
10 s g 

17 s g. 

ade in a qued 
ólo músi 

a 1 

10 s g. 

ade out si 
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MENSAJE DE RADIO Etapa de proyectación 

GUION LITERARIO 

En México la mayor parte de sangre proviene de gente que la vende, y 
aún así no se satisfacen las necesidades de sangre. 
Todos debemos cooperar, en este momento alguien está necesitando de ti, 
ayúdalo. 
"Cede un poco de tu sangre, no te perjudicará y.puedes salvar una vida". 
Para mayores informes llama a los teléfonos 598 42 04 y 598 27 52, o 
acude al Centro Nacional de Transfusión Sanguínea ubicado en Goya 35, 

Mixcoac. 

GUION TECNICO 

Texto 
En México la mayor parte de sangre 
proviene de gente que la vende, y 

..; 

aun así no se satisfacen las necesidades 
de sangre. 

Todos debemos cooperar, en este momento 
alguien está necesitando de ti, ayúdalo. 

"Cede un poco de tu sangre, no te 
perjudicará y puedes salvar una vida". 

Música Tiempo 
dejar correr 14 seg 
y empezar Fade in 
continuar como fondo 
musical hasta el 
final. 9 seg 

7 seg 

6 sP.g 

1 125 



Texto 
Para mayores informes llama a los 
teléfonos 598 42 Oll· y 5"98 27 52. o 
acude al Centro Nacional de Transfusi6n 
Sanguínea ubicado en Gaya 35, Mixcoac. 

Música: 

Música Tiempo 

Fade out. 14 seg 

Tema de Amor de Flash Dance, autor Helen St. John, 32 melodía de la cara 
A del disco "Flash Dance"; müsica original de la película. Mªxico; 
Polygram Discos, S.A. de C.V., 1983 . 

• 
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VERIFICACION 
MEDIANTE UNA 
EVALUACION DE 

, LOS RESULTADOS 
DE LA CAMPAÑA 



. f 

1. Retomando este análisis de los libros 
Información y Lenguaje y Comunica­
ción y Símbolos y Sef\allzaclón. 

ANALISIS DE 
-UTILIZADOS 

LOS MATERIALES 
EN LA CAMPAÑA 

~l análisis es un punto muy importante 
dentro del diseño de una campaña, por lo que cualquier diseñador profesional 
nunca podrá evadir este recurso, que tiene como fin el evidenciar, corroborar 
o desechar aquellos soportes gráficos o medios que no satisfagan las premisas 
acordadas para su realización. 

Los soportes gráficos pueden analizarse conforme a sus características de 
diseño, determinado por sus tres relaciones; la relación sintáctica, la 
relación semántica y la relación pragmática: 

El análisis de sus características en la relación sintáctica deben de 
considerar lo legible, lo original y lo sintético. El que sea comprensible 
depende de un análisis de sus características en la relación semántica. 

Sus características en la relación pragmática deben de analizar su 128 



-------
visibilidad, lo impactante y lo instantáneo. 

Este análisis será el que utilice para el cartel y el tríptico. 

El diaporama y el mensaje de radio deberán sujetarse a otro tipo de análisis 
por ser medios con diferentes características. 

Cartel 
El cartel utilizado para la campaña de donación altruista de sangre tiene 
características muy interesantes para su análisis, sin embargo,primeramente 
empP.zaré por un análisis básico de sus cuatro elementos (texto icónico, 
texto verbal, color y formato). 

El texto icónico presenta una franja roja en la parte superior, y de ella 
se desprende una gota de sangre en una proporción mayor al del hueco dejado 
dentro de la citada franja, el hueco dejado o la parte calada se funde con 
el fondo blanco del papel por medio de un intersticio que representa 
gráficamente en una forma cognoscitiva, el momento de la punción para la 
extracción sanguínea en el instante de la donación . 

........,. La franja roja representa en forma abstracta y simbólica la· cantidad de 
sangre que cualquier persona sana tiene, y el espacio vacío corresponde a 
la 32 2 parte de sangre que se extrae del individuo al momento de donar 
sangre. 

La gota de sangre representada, ya había mencionado que es mayor Cómparando

129 el espacio vacío del cual puede suponerse que salió, esto es para 
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1. Para mas Información recurrir al libro 
Sintaxis de la lmágen en su capítulo 4 
"La anatomía del mensaje visual". 

darle una mayor importancia a la cantidad de sangre que se dona, y que 
debe de relacionarse con el trabajo que se realiza en su fraccionamiento 
en diversas partes, para sus diversos usos terapeúticos, con lo que se 
consigue que la gota adquiera la importancia que en la realidad tiene l~ 

sangre donada, intensificándose este concepto por medio de una proporción 
mayor. 

El texto icónico está solucionado mediante una abstracción, por el motivo 
de que esta representación visual es de más fácil decodificación según los 
niveles de estímulos visuales: la gota se trabajó con luz y sombra por medio 
de manchas geometrizadas para acenturar su €nfas1s, lo que permite que 
sobresalga de las demás formas planas, incrementando lo representativo en el 
concepto del cartel, del mensaje y de la campaña en general. Por su 
tamaño, tratamiento y ubicación la gota resulta ser lo más importante en 
el cartel, ya que adquiere y concentra las características y propósitos de 
la campaña. 

El texto verbal aclara denotativamente el texto icónico, a pesar de que 
su significado es motivacional; adquiere la importancia de exhortar al 
receptor a adoptar la acción de donar sangre gratuitamente, esta acción 
que se le pide al receptor, se nota redundado por las características de 
de la tipografía utilizada, su ligereza y cursividad además de su acomodo 
y distribución invitan y sugieren movimiento, y ma~ directamente a dirigirse 
a llamar por teléfono para pedir una información más amplia acerca del proceso 
de donación altruista. 

El tamaño de la tipografía está adecuado para que la información que es 
basta, guarde en proporción y equilibr'fo una relación armónica entre los 130 
espacio~. no tratando de saturar por mancha~ pesadas al cartel, el estudio 



1. Este estudio se realiP.!Jó en un formato 
de 1 O x 25 cms .. con uni tlexto de 1.5 cms. 
de altura. 

jerarquice de la información se denota por medio de la utilización de altas 
y bajas y por la utilización de diferentes tamaños tipográficos de un mismo 
iipo, resaltando la importancia de los datos segOn las disposiciones del 
Centro Nacional de la Transfusión Sanguínea. 

El color tiene mucha importancia en este cartel, el rojo sobre el blanco 
contrasta intensamente y nos remite a actividades de ayuda altruista 
(Cruz Roja), además de estar relacionado por su tono directamente con la 
sangre, el contraste del negro de la tipografía sobre el papel blanco 
facilita la lectura del texto, en estudios real~zados de legibilidad este 
contraste ocupa el quinto lugar~ por lo que lo considero recomendable y 

adecuado. 

El formato utilizado ,rompe con la generalidad de carteles con los que 
pudiera competir dürante su exposición, es apaisado creando una solidez 
y estabilidad a la campaña e institución que la patrocina, además de que 
su espacio permite una ubicación y proporción de los elementos, ajustándose 
a un equilibrio donde se jerarquizán todas las formas segOn las limitantes 
y características preestablecidas, otorgando la medida justa a cada elemento. 

El siguiente análisis se refiere a sus características tanto en su relación 
sintáctica, como semántica y pragmática, en ese orden. 

En un análisis de sus características sintácticas puedo decir que es 
legible a una distancia de siete metros; la originalidad a pesar de las 
limitantes impuestas para su diseño, que eran la utilización de una gota, 
el "slogan" de la campaña y los datos secundarios, denotan en el resultado 
final un desarrollo intensificado de las características que debieran 
imprimirse al cartel, con un formato, texto icónico y distribución de 131·· 



las formas, con características que lo hacen único. 

La sencillez del cartel lo hace sintético, a pesar de que su información 
puede paracer exagerada, pero es fácil observar que los espacios están 
bien adecuados por lo que se siente concreto y con un tema único. 

Analizando sus características en su relación semántica justifican el 
que este cartel sea comprensible por estar ajustado a patrones y un 
lenguaje de fácil decodificación en forma denotativa, tanto en su texto 
icónico como en su texto verbal;cognoscitivamente puede resultar no tan 
claro, pero su interpretación aunque puede variar del significado real 
de su diseño, en términos generales la decodificación se encaminará 
siempre a relacionarse con la acción de la donación altruista de sangre. 

Sus características en su relación pragmática analizandolas permiten 
establecer que su visibilidad es una cualidad permanente en este cartel, 
ya que aún expuesto en un fondo blanco el contraste de sus formas persiste, 
se aconsejo se colocará a un nivel superior del nivel normal de la vista 
preferentemente, para que se intensificarán sus características y cualidades. 

Por su contraste tonal, proporción de las formas icónicas, posición de las 
mismas y tratamiento resulta ser impactante, es un cartel que difícilmente 
no llama la atención del púólic6 dentro de nuestro contexto urbano, atrae 
e invita a la lectura la cual se realiza en 5 ~egundos, con lo que su 
instan~neidad es absoluta dentro de los parámetros limitantes del tiempo 
de lectura. 
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niptlco 
El diseño del prospecto en su texto icónico, tuvo como base las formas 
gráficas del cartel, adeucü~ndolas al formato del tf,ptico, esto fué para 
darle un carácter uniforme a la campaña en sus soportes gráficos y as' 
particularizar y poder reconocerla. El análisis de su texto icónico 
~s similar al del cartel, por lo que el s1guiente análisis se 
concreta únicamente a sus caracter,sticas en su relación pragmática, 
semántica y sintáctica. 

El análisis de sus características en su relación sintáctica en el aspecto 
de legibilidad, me permite decir que su tamaño tipográfico elegido para la 
información es de 10 puntos, que por sus características lo hacen un tamaño 
adecuado para leerse aún para personas con problemas de la vista, su tipo 
que es Helvética permite una lectura más fácil por ser limpia y sin 
ornamentos· que pudíéran dificultarla; el grosor de la tipografía fuª 
light para la información en general y medium para resaltar algunos datos. 

El tr,ptico se diseñó según las indicaciones expu2stas por la Secretaria 
de Salubridad y Asistencia y el Centro Nacional de la Transfusión Sanguínea, 
estas límitantes de información, formato y elementos icónico~,dieron como 
resultado un diseño que puede parecer muy convencional, por sus dobleces 
de tríptico, las columnas de información, etc., sin embargo, el juego 
de secuencialidad de la franja roja, los descansos visuales ubicados 
dentro de los dobleces, y la ubicación de Tos elementos basados en una 
estructura fundamentada en proporciones armónicas, hacen de este tríptico 
con características tradicionales, un soporte gráfico que dentro de su 

.contexto resulta original ya que sus particularidades de diseño no 133 



encajan dentro de los parámetros existentes para la realización de las 
campafias resueltas en el Sector Salud, por lo que su originalidad 
responde y se ajusta a los resultados de la investigación de campo 
realizada. 

La información literaria incluida en el tríptico denota una síntesis 
realizada por medio de una descriminación de datos rigurosa, retomando 
sólo los datos más necesarios adecuandolos al espacio existente y 
tomando muy en consideración el tamafio tipográfico elegido; aOn en 
sus formas gráficas el tríptico es sintético, lo que permite una 
relación congruente entre su contenido literario sintético y sus formas 
gráficas que también lo son. 

En su relación semántica el tríptico es comprensible analizando 
características tales como, que armónicamente concuerdan su diseño con 

1.crs códigosdel observador, por consideraciones que ejemplificándolas 
serían: la utilización de una tipografía legible y acorde con el tema 
de que se trata; el auxilio de los descansos visuales por medio de los 
dobleces; la precisa información sintetizada, gracias a la utilización 
de negritas; por su clara, veraz y completa información general contenida; 
por el uso casi subliminal de la tipografía cursiva utilizada en la portada, 
invitando a descubrir, abrir y leer el tríptico. 

.• 

El título del tríptico semánticamente rP.sponde a una solicitud con carác~er 
de altruismo, motivando a leer la información, por no especificar el tema 
con mayores datos; cognoscitivamentese eligió el título de un "regalo que 
todos podemos ·dar", por activar la curiosidad del receptor gracias a una 
acción humana de amabilidad y complacencia agradable. 134 



1. Dondis, O.A., La Slntáxls de la lmá· 
gen, p. 139. 

Analizando sus características en su relación pragmática, expongo 
que es visible en la medida en que las personas encargadas de distribuirlo 
lo quieran, ya que este punto escapa a mis posibilidades de análisis, sin 
embargo, en competencia junto a otros trípticos si resulta impactante por el 
hecho de haberse impreso en papel y tintas satinadas, y por lo simple, 
neutral y reticente de el diseño de su portada, para reforzar esta 
afirmación quisiera exponer una frase de Dondis que dice - Hay ocasiones 
en que el marco menos provocador para una declaración visual puede ser el 
más eficaz para vencer la resistencia e incluso la beligerancia del 
observador: 

La lectura de la información completa del tríptico se realiza en poco más 
de minuto y medio, lo que hace conciso y preciso, ya que no se complica 
la lectura por elementos que dificulten su secuencialidad, ni por términos 
rebuscados que afecten su decodificación instáñtanea. La utilización de 
negritas permiten aún una más rápida información, logrando que en unos 
cuantos segundos el receptor capte el tema del que trata el contenido 
literario, esto lo hace instantáneo, también lo es respecto a la ubicación 
del Centro Nacional de la Transfusión Sanguínea por medio del croquis que 
se incluye dentro del tríptico, para ser utilizado por personas que quieran 
dirigirse a dicha institución a pedir una más amplia información o para · 
donar altruisticamente sangre. 

La utilización del color rojo para los datos más relevantes como el "slogan" 
de la campaña, el nombre de la misma, etc., permiten ratificar la 
instantaneidad del diseño de este tríptico. 

En síntesis el tríptico en su diseño contiene la información necesaria para 
dar a conocer el proceso de donación altruista de sangre, incluyendo los 
datos necesarios para pedir información o acudir al Centro Nacional de la 135 



Transfusión Sanguínea. también permite su contenido literario el erradicar 
temores y prejuicios. además de motivar a adoptar el hábito de la donación 
de sangre de modo altruista. 

Diapora111a 
Para iniciar el análisis de este medio comenzaré con un análisis general 
de datos, para después continuar con un análisis del video y del audio por 
separado, concluiré con un análisis en su sincronización. 

Dentro del análisis general de datos se deben contemplar el título, 
público al que se dirige. la temática. el tiempo en que se ubica. el lugar, 
y los personajes principales; el análisis del video comprende la 
secuencialidad. el color. la agudeza y el formato; el análisis del audio 
engloba la música y la voz; un análisis por separado se hará sobre la 
información literaria; el análisis de la sincronización abarcará también 
el tiempo de duraéión. 

El diaporama se diseñó y trata de unificarse con los soportes gráficos 
de la campaña por medio del "slogan" oficial de la campaña. y por utilizar 
el mismo título del tríptico. ya que el tríptico refuerza al diaporama en 
su información y su utilización es simultánea. 

El nombre del diaporama fue "Un regalo que todos podemos dar", el cual 
ya había analizado en el apartado del tríptico. pero quisiera regresar 
al análisis de este título por tener otro carácter y fin dentro del 
diaporama como medio. 

Este título lo que denotativamente significa es obvio. es decir el dar 
algo que está al alcance de todos; cognoséitivamentese refiere a una 136 



acción que satisface al hombre, el regalar algo, esta acción cálida con 
caracteristicas emotivas y amables pretende el reflejar y no predestinar 
sobre una iñformación, que por ser desconocida por la gran mayoría del 
público, se creé una barrera conflictiva de tabú o miedo para aceptar 
voluntariamente la información sobre la donación de sangre, es decir, 
que el titulo del diaporama intenta crear una atmósfera confortable 
para que el receptor no reaccione negativamente para aceptar la 
información 'contenida en este diaporama. 

El público al que se dirige es el económicamente activo, ya sea desde 
el trabajador, estudiante o ama de casa que por razones de su actividad 
comprenden edades que van desde los 16 años, hasta los 60 años. 

El diaporama tiene un djseño basado en una fácil decodificación por 
parte de este amplio sectorJe la sociedad, sin pretensiones elitistas 
o técnicas y con un amplio margen de características culturales comunes 
a la sociedad mexicana urbana. 

La temática del diaporama está destinada para informar al público sobre 
las necesidades de sangre para fines terapeúticos; el proceso de donación 
altruista de sangre que va desde el pedir información, hasta el momento 
de la captación de sangre; el proceso que sigue la sangre donada dentro 
del Centro Nacional de la Transfusión Sanguínea; motivar a la población 
apta para la donación de sangre a que lo haga en forma altruista. 

El tiempo en que se ubica tiene connotaciones importantes ya que en 
México la donación altruista de sangre es casi nula, y esta campaña 
por medio del diaporama permite una acercamiento y comunicación directa 
con la población, con el fin de informar y aclarar dudas, pensando en 137 



que repercutirá en terminar con tabúes y prejuicios, erradicando la 
mala información y consiguiendo que el ,püblico se habitue a la donación 
altruista de sangre en forma constante. 

Los lugares utilizados para las imágenes de este diaporama son de esta 
ciudad, presentando las avenidas, calles y lugares adyacentes al Centro 
Nacional de la Transfusión Sanguínea, con el fin de que el auditorio tenga 
una referencia visual ~n el caso de querer dirigirse en forma personal 
a dicho centro. 

Los personajes principales utilizados son mujeres jóvenes con 
características físicas y psicol6g1cas nada particulares, más bien 
bastante comunes, con el fin de reforzar la idea de que la donación 
de sangre es una acción que debiera ser común y habitual para todos. 
El utilizar mujeres connota una serie de valores existentes como el atacar 
directamente al hombre e~ la idea de sentirse superior a la ~ujer, o 
el concepto del valor. 

El análisis de las imágenes lo iniciaré primaramente por su 
secuencialidad; como introducción se presenta una serie de diapositivas 
donde un coche colectivo circula por las calles de esta ciudad~ se 
presenta primero una pespectiva general amplia de una avenida~ hasta 
ubicar precisamente al citado transporte, posteriormente hay una imagen 
con movimiento intencional seguido de una representación gráfica 
onomatopéyica y simbólica de un golpe, para seguir después con unas 
imágenes de un accidente, una ambulancia y un hospital. Estas fotos 
introductorias dan impacto y crean una atmosfera de interés en el 138 



auditorio, invitándolos a presenciar con sumo interés lo que continúa. 

La siguiente secuencia está diseñada para ubicar y reconocer en futuras 
circunstancias a la institución que dirige la captación altruista de 
sangre, para este próposito se presenta una serie de r.all~s cercanas al 
Centro Nacional de la Transfusión Sanguínea, y a una joven que se reconoce 
de varias personas porque al final de esta secuencia ella está sola en la 
toma fotogr~fi~a, esta joven va a pedir información y esto sirve de 
pretexto para dar a conocer la situación actual de la donación de sangre 
en México. 

La secuencia siguiente está dirigida a presentar por medio de imágenes 
muy precisas, el proceso de donación altruista de sangre. Una secuencia 
posterior explica visualmente el proceso que la sangre sigue dentro del 
Centro Nacional de la Transfusión Sanguínea. 

Dos últimas secuencias están destinadas a informar·sobre las posibles 
problemáticas físicas y psicológicas después de efectuarse la donación 
sanguínea, y el motivar al auditorio a que efectúe esta acción. 

Después de esta breve descripción del ~iaporama en su secuencialidad 
de imágenes su análisis nos dice que: crea primeramente un impacto 
e interés en el auditorio; da a conocer la institución que se encarga 
de la captación de sangre altruista; informa sobre el proceso de 
donación de sangre y el trabajo que se realiza con la sangre donada ;hastñ 
su utilización terapeútica; por último erradica temores y prejuicios, 
además de motivar hacia la donación altruista. 

La secuencialidad es bastante rica y continua, generalmente no 139 



encontramos cortes que a1teren la concentración del público, sin 
embargo, hay que aclarar que hay dos cortes que son completamente 
intecionales, uno es la representación gráfica de una onomatopeya 
en el momento del accidente, que se utilizó con el fin de enriquecer 
cognoscitivamenteel significado de un accidente, co~o por ejemplo: 
impacto, desgracia, desesperación, etc., que es lo que podrfa 
significar un accidente para cualquier persona, presentando dentro 
de la secuencia crea un acento ·interesante que repercute en un mayor 
interés por parte del público. 

El segundo corte de la secuencia de imágenes se presenta por medio 
de la utilización de números para representar abstractamente la edad 
requerida para la donación altruista, también se crea un acento que 
intensifica la importancia y el si~nificad6 de esa información. 

Los cortes existentes entre secuencia y.secuencia, son tan válidos 
y reconocibles que el auditorio se percata de la variante de información. 
Hay también cortes entre diapositiva y diapositiva, pero esto no se pudo 
evitar por tener que ser diseñado para un solo proyector. 

El diaporama tiene una caracterfstica muy particular y generalizada 
dentro de su secuencialidad de imágenes, y es el de ir de lo general 
a lo particular, esto hace sentir que el diaporama está dirigido en 
forma directa y única a la persona que lo presencie, otorgándole un 
muy particular carácter de emotivo, cálido y reconfortante, intentando 
con ello una respuesta más favorable por parte del auditorio. 

Se consiguió que tampoco hubiera cortes no intecionados dentro de las 
secuencias por medio del color, para no sufrir alteraciones, los 
cambios intencionados de color se dan también en los cambios de 140 



~ecuencia. 

Las imágenes en general presentan una agudeza muy definida y acordes con 
las necesidades del guión, de particular interés resulta la secuencia del 
momento de la captación de sangre, donde se consiguió una atmósfera 
humanitaria aunque también privada sin llegar a ser sórdida o fria. En 
forma general, cada imagen ilustra gráfica y denotativamente por medio 
de sus secuencias las premisas y conceptos que se debieron cubrir para el 
diaporama. T~mbién se cuido, el que éstas imágenes guardarán un mismo 
formato para redundar e intensificar en el interés del auditorio que lo 
presencie. 

El audio es interesante en su diseño ya que se mezclan en forma oportuna 
los sonidos y la música, intesificando y creando un ambiente para la 
presentación del diaporama. 

Primeramente, se presenta una combinación de sonidos que crean interés en 
el tP.ma del diaporama, la música posteriormente sirve de fondo para 
los cambios de imágenes por medio de diferencias en el ritmo de la 
música, presentando primeramente un ambiente de suspenso por medio 
de notas profundas para dar a conocer la situación problemática de la 
donación altruista de sangre. 

Una música tranquila que crea una atmósfera de seguridad y complacencia, 
sirve como fondo para la información del proceso de donación de sangre; 
una música activa se utilizó para presentar el trabajo que requiere la 
sangre donada dentro del Centro Nacional de la Transfusión Sanguinea, 
y de nuevo una música de suspenso para motivar al interés se utilizó 
para recalcar la fácil recuperación física después de la captación de 141 



sangre, destruyendo la falsa información del tema. El motivar al 
auditorio a la donación altruista, requirio el utilizar nuevamente un 
fondo musical activo para dejar un sabor alegre y reflexivo en el público. 

Para la grabación final se recomendó la utilización dP dos locutores con 
caracteristicas cálidas de sus voces, para dar un carácter de más confianza 
y credibilidad a la información contenida en el diaporama; la utilización 
de dos diferentes voces es con la finalidad de enriquecer la entonación 
y no crear aburrimiento, recalcando en el especial cuidado a la hora de 
elegir las vocesy el que deben tener en la pronunciación y la modulación 

La información literaria, tiene un especial estudio para intensificar la 
finalidad del diaporama, sigue también unpatrónmuy dirigido a motivar 
al auditorio para que don~ sangre en forma altruista. La información 
es clara, precisa y consisa, sin la utilización de términos rebuscados, 
que pudieran dificultar la captación de los mensajes. 

La sincronización a pesar de tener problemas por ser manual, tiene 
elementos constantes tanto en el video, audio e información literaria, 
que en forma conjunta permiten una compresión acorde y lógica, 
intensificando el contenido del diaporama. El tiempo de duración és de 
14 minutos que lo hacen interesante y completo sin llegar a ser aburrido; 
cada imagen tiene una duración máxima de 5 segundos para conseguir un 
ritmo dinámico. 

Concluyendo, diré que el diaporama presenta una serie de elementos que 
permiten crear un ambiente de interés constante, terminando con un climax 
general que estimula, activa, conflictúa, y pone a pensar al auditorio 
que lo presencie. 142 



Mensaje de Radio 
A pesar de que el mansaje de radio es un medio que en realidad escapa 
del campo de trabajo del diseño gráfico, es muy interPs?.rte ~l P.Xponer 
que cuando se trabaja una campaña donde se tenga que utilizar la radio, 
el diseñador gráfico debe de estarconsCiente de su participaci6n en el 
momento del diseño del mensaje, para poder acoplar todos los elementos 
disponibles en el diseño de-la campaña, a los diseños de los soportes 
gráficos. 

En especial este mensaje que analizó contiene muchos elementos que se 
mantienen constantes en los medios y soportes gráficos utilizados en esta 
campaña, con lo cual se consigue unificar e.individualizar a la campaña 
para un reconocimiento inmediato. 

Al analizar el mensaje de radio debo de separar la música de la información 
literaria, para posteriormente retomar ambos elementos y conjuntamente 
analizar sus características de sincronización, tiempo, voz, entonación, 
modulación y carácter de la información. 

La música utilizada para este mensaje de radio tiene características 
de tranquila, acogedora, clara y emotiva, motivando a la reflexión, 
esto último pareciera ser una afirmación bastante descabellada, pero no 
lo es, ya que por connotaciones muy precisas referentes a la utilización 
primaria de la melodía, se puede descubrir que en la película de 
"Flash Dance"(del cual se escogió este tema), esta melodía se utiliza 
justamente en un momento en que la protagonista de este film se encuentra 
reflexionando sobre su vida. Este elemento, presentado en la película 
se retomó para invitar al receptor a que reflexione sobre la información 143 



que se da en el mensaje de radio, que por sus características de tono 
se hace factible el efectuar esta acción. También, el hecho de elegir 
esta melodía tiene un segundo análisis funcionalista, i es que en el 
momento del diseño de este mensaje, esta melodía junto con la película 
eran muy populares entre la población urbana de esta ciudad, y por · 
referencia al escucharse la melodía como fondo musical del mensaje 
de la campaña, permitirá el recordar a la película, y por consiguiente 
en el momento de escuchar la melodía inmediatamente se identificará y 
recordará la campaña de donación altruista de sangre. Esta relación 
se puede conseguir según la frecuencia de transmisión del mensaje y el 
que sea en horas de mucha captación de auditorio. 

La melodía contiene elementos acústicos reconfortantes que debilitan la 
beligerancia que puede tener el auditorio, además mantiene y crea una 
atmósfera de tranquilidad dentro de una información que fácilmente puede 
asustar. 

La información literaria es sumamente concisa. presentando un panorama 
muy amplio y general de las necesidades de captación de sangre para 
ser utilizada en forma terapeútica, también se incluye una frase 
motivacional muy directa para ser captada por cada receptor en forma 
personal, exhortando a efectuar la acción de donar sangre en forma 
altruista; por último se ofrecen los datos necesarios para pedir una 
información más amplia. Esta información literaria contiene los 
elementos básicos para dar a conocer primeramente la campaña. 

En forma conjunta la música y la información literaria crean una 
simbiosis muy adecua.da para el contenido de la información y el 
carácter de la campaña. La utilización de dos voces de locutor tiene 144 
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el -fin de hacer más grato y prestar riqueza y velocidad al mensaje. 
La entonación es muy importante ya que es el único medio denotativo 
para reforzar y dar credibilidad a un mensaje, y en este caso se 
sugirió que en el momento de la grabación final la entonación tuviera 
tintes motivacionales, para convidar a tomar una desición positiva 
respecto a la acéión de donar altruistamP.nte sangre. 

El tiempo de duración de este mensaJe es de un poco más de medio minuto, 
y el ser breve no repercúte en la dicción,que es clara, adecuandose 
perfectamente el tiempo a las limitantes de transmisión de las 
radiofifusoras. 

En general el mensaje radial denotativamente puede considerarse como 
simplemente una introducción para el despliegue real de la campaña, pero 
cognoscitivamente,contiene elementos que por su propia naturaleza pueden 
permanecer por más tiempo dentro del subconciente del individuo, por tal 
motivo se puede llegar a condicionar a adoptar la acción de la donación 
altruista de sangre, esto es tan real y efectivo que hace que la 
información general de cualquier mensaje radial,sea tan o más efectiva 
que cualquier información en otro canal comunicativo, y este mensaje de 
radio contiene los elementos necesarios para persuadir y condicionar al 
radioescucha. 



1. Todas las pautas de evaluación utili· 
zadas están retomadas del libro Guia 
para el Diseño, Utlllzaclón y Evalua· 
ción de Material Educativo de Salud. 

EVALUACION DE LOS MATERIALES 
UTILIZADOS Y DE LA CAMPAÑA 

~l propósito de esta sección es el 
confirmar el porqué de la elección de los soportes gráficos y mP.dios 
utilizados, basándome en una lista de criterios específicos. Los 
criterios específicos se refieren a características o cualidades que 
los materiales deben de tP.ner de acuerdo a la categoría a la cual 
pertenecen (Impresos, audiovisual, sonoro). 

El análisis anterior puP.de delatarnos una serie de propiedades que 
permiten establecer ciertos parámP.tros normativos, quP. sugieren una 
preevaluación , sin embargo, a continuación se presenta una sP.rie de 

1 
pautas de evaluación para cada soporte gráfico y medio utilizado, con 
el fin de evaluar criterios particulare~ segün las características de 
cada material diseñado. 

Las evaluaciones pueden considerarse manipuladas, en sus resultados 146 
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pero en este caso las evaluaciones que presentó están resueltas por las 
autoridades encargadas de aceptar los soportes gráficos y medios de la 
campaña; los resultados obtenidos no fueron arbitrarJos, ya que están 
sujetos a los criterios de aceptación que menejan en el Departamento de 
Comunicación Social de la Secretarfa de Salüd y del Centro Nacional de 
Transfusión Sanguinea, por lo que la aplicación o desechamiento de los 
materiales diseñados son responsabilidad de estas mismas autoridades al 
igual que los resúltados de las pautas de evaluación. 

CARTEL 

Pauta de evaluación 

En una escala de 1 a S, califlque de acuerdo al grado de cumplimiento. S 
com:sponde a un cumplimiento total y 1 indica incumplimiento. 

Cri1erioo npecfíocm 

1. Presenta un tema especlflco 
2. El tema se comprende facilmente 
3. Los colores e imigenes 

contribuyen a resallar el lema 
4. El mensaje es objetivo 
S. El mensaje no se presta a 

inteipretaciones ambiguas 
6. El material no contiene elementos 

innecesarios 
7. El tamalio de sus elementos 
fa~ una buena visualización 

8. Se puede transportar facilmente 
9. Motiva la discusión 

Totales parciales 

Total 

2 4 

45 puntos 
Occisión: Usar como eshl (40-45 puntos) aceptado 

Necesita 
reformas (21-39 puntos) 

Rechazado (menos de 20 puntos) 

X 
X 
X 

~ 
X 

X 

X 
X 
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Comentarios: 

Los resultados de esta evaluación demuestran que este cartel es funcional 
en su contenido comuñicativo ya que cumple con las pr~misas preestablecidas, 
además de persuadir al observador.lo que significa que es funcional. 

Su funcionalidad se puede resumir en la siguiente explicación: 

.llama la atención del observador= impactante 

Transmite el mensaje sintético FUNCIONAL 

Resulta convincente semántico 
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TRIPTICO 

Comentarios: 

Pautauta de evaluación 

En una ea:ala de 1 a S, califique de acuerdo al grado de cumplimiento. S 
corRSponde a un c:umplimiento total y 1 indica incumplimiento. 

Crl!efki.!~f~ 2 ' 
l. Presenta un tema espccrfico en X 

forma completa 
X 2. El contenido o mensaje es fkil-

mente com~mible 
3. Las ilustraciones aclaran o com- X 

plemcnlan lo escrito 
4. El tamafio de la letn facilita la X 

lectura 
s. Consta de elementos de síntesis X 

del mensaje o contenido 
X 6. Elltisten elementos para resallar 

ideas importantes, por ejemplo, 
tipo, tamafto, marcación de 
letras, colotes. etc. 

7. La calidad de la onografla, gra- X 
m4tica, puntuación y redacción es 
apropiada 

8. No es" recargado de información X 
escrita 

9. Usa lenguaje que la comunidad X 
entiende 

Totales parciales 
45 

lbtal ~puntos 
Decisión: Usar corno est4 (40-4S puntos) aceptado 

Necesita 
reformas (21~39 puntos) 

Rechazado (menos de 20 puntos) 

Los resultados de la evaluación y el amplio análisis efectuado, 149 
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demuestran que el diseño del tríptico satisface las premisas indicadas 
para su desarrollo, ya que permite una formación critica del usuario 
por medio de su función comunicativa. Puede resumirse la evaluación 
del tríptico en que es sintético, semántico y llama la atención. 
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DI A PO RAMA 

Comentarios : 

Pauta de evaluación 
En una escala de 1 a S, califique de acuerdo al gndo de cumplimiento. s 

cornosponde a un cumplimiento total y 1 indica incumplimiento. 

Crilerios especlfico1 2 3 , 
l. Sincroni:ución entre imagen y X 

sonido 
2. Usa los elementos que lo hacen X 

atractivo, por ejemplo, color, 
másica, movimiento 

3. Contiene elementos de sfntesis X 
del contenido o mensaje 

4. l'l'esenta un tema especifico en X 
forma completa 

s. Los mensajes son facilmente X 
comprensibles 

6. Las im6gcnes son claramente X 
visibles 

7. Los elementos sonoros se X 
escuchan apropiadamente 

8. Los mensajes se presentan en X 
forma objetiva 

9. Contiene elementos ·que X 
estimulan la participación 

10. No está recargado de X 
información 

11. Su dur8Ción no es excesiva X 

Totales parciales 
45 

Total 45 ¡¿yntQs 
Decisión: Usar como está (48-SS puntos) aci;¡¡;¡tado 

Necesita 
reformas (28--47 puntos) 

Rechazado (menos de 27 puntos) 

Existen algunos puntos importantes que se pueden resaltar de la evaluación 
del diaporama, como el que tiene una duración breve y es sugestivo, lo que 151 
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repercute en el interés por parte de la audiencia.además se presta a una 
comunicacióninterpersonal. En el momento de la presentaci6n se efectOa 
una fase introductoria y al finalizar su proyecci6n se presta para la 
realizaci6n de preguntas, comentarios o discusiones debo mencionar que el 
diaporama es reforzado o complementado por el tríptico, por lo que considero 
y ~atifico los resultados de la evaluaci6n como que cumple con las premisas 
establecidas para su diseño es decir, que cumple con su finalidad 
comunicativa, ya que motiva, activa, provoca, conflictúa, etc., al 
observador, por lo que se considera como funcional. 
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MENSAJE DE RADIO 

Pauta de evaluación 
En una aala de 1 a s. califique de -=uerdo al grado de cumplimiento. S 

conesponde a un cumplimiento total y 1 indica incumplimiento. 

CrilorU eopeclllcoa 4 ' l. Se esc:ucha apropiadamente X 
2. El lenpaaje es compmsible ~ 3. Los mensajes se refuerzan mutua-

mente 
4. Contiene elementos que lo hacen X 

atractivo, por ejemplo. mllsica, 
tono de voz, etc. 

s. Se refiere a un solo tema X 
6. Los upectos secundarios. por X 

ejemplo, mósica. efectos 
sonoros, no distraen la 11ención 
del mensaje principal 

7. Los mensajes son presentados en X 
forma objetiva 

8: Proporciona elementos para la X 
participaci6n de la llldiencia 

9. Son factibles de ser manejados X 
por miembros de la comunidad 

lbcalea puciales _1_ 
40 

lbcal 41 cuotas 
Decisión: Usar como elt6 (40-45 puntos) ai:;ectadc 

Necesita 
reformas (21-39 puntos) 

Rechv.ado (menos de 20 puntos) 

Comen ta ri os : 

La evaluación anterior da como resultado que el mensaje tiene una 
buena audición y compresión, la aceptación repercutirá directamente 
en la respuesta que la población de al adoptar e internalizar la 

información que se transmite. 

- :.:_ 
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El mensaje cumple con los objetivo trazados para su realización, por lo 
que ·es un proyecto recomendable para su utilización en la campaña. 

El análisis y evaluación anterior permiten justificar el porqué de la 
implementación de los soportes gráficos y medios utilizados, para la 
campaña de donación altruista de sangre. 

La siguiente evaluación tendrá un carácter general de toda la campaña, 
se evaluarán los criterios generales, que responderán estos juicios, 
al cumplimiento de las cualidades deseables de los materiales utilizados. 

Pauta de evaluación para la campaña 

Titulo: Campaña de Donación Altruista de Sangre. 

Procedencia: Centro Nacional de la Transfusión Sanguínea. 

Breve Descripción: Campaña nacional en su primera fase, que tiene como 
próposito el motivar a la población a que adopte, en forma habitual la 
acción de la donación altruista de sangre, además de informar del 
proceso de la donación de sangre. 
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Comentarios: 

Indique con una X si este ~atcrial cumple o no con los criterios generales: 

Criterios Generales Cumple No cumple 

l. ¿Participó la 8Udiencia a quien va dirigido en 
la selección, elaborw:i6n, y evaluación del ma-
terial? · . Cumple O No cumple ~ 

2. ¿Repteaenta situaciooes de la vida diaria? Cumple ~ No cumple O 
3. ¿Forman parte de un programa educativo? Cumple Ciil No cumple O 
4. ¿Eat6n disponibles los servicios o recursos que 

promueven? Cumple IE No cumple O 
5. ¿Se dispone de Olros materiales o ttcnicas que 

refuercen los mensajes? Cumple 12!1 No cumple O 
6. ¿Hu 1ido sometidos a prueba antes de su 

el&borsi6n final? Cumple D!1 No cumple O 
1. ¿Constan de instructlws para su utiliución? Cumple ijij No cumple O 
8. ¿Se ha determinado la audiencia pva quien va 

dirigida en 16minoí de: nivel educativo, ca­
racterfsticas cuhunles, ¡eognllicas y socio-
económicas? Cumple O!I No cumple O 

9. ¿Se ha cuidado que el material no contenga 
elementos ofensivos a lu tradiciones de la 
comunidad? Cumple Gil No cumple O 

10. ¿Es evidente que penonal de &alud tuvo parti-
ci¡>Ki6n importante en su disello? Cumple Oll No cumple D 

11. ¿Respeta la libertad de dec:isi6n. en lugar de 
manipular la mdiencia? Cumple Oll No cumple O 

12. ¿Rapondc a un objetivo especifico? Cumple No cumple D 

Es evidente que la campaña en su diseño ha tenido un estudio, análisis 
y evaluaciónes que ratifican y justifican el porqué de la aceptación 
de los soportes gráficos y medios utilizados para su puesta en marcha, 
y estos han sido considerados satisfactorios en sus resultados dP. 
análisis y evaluación. 

Después de presentar el desarrollo de la campaña, el análisis y evaluación 
de la misma y de sus soportes gráficos y medios utilizados, quisiera dar 
a conocer en términos generales el resultado obtenido después de un 
período de aplicación.de la campaña . 155 



1, Se habla de un aumento en la capta· 
ción de sangre altruista. sin especificar 
que porcentaje por falta de un estudio, 
ésta información fue proporcionada por 
el CNTS. 

2. UNESCO; Guia para el Diseño, Utlll· 
zación y Evaluación de Material Edu· 
cativo de Salud. 

La captación de sangre por medio de la donación altruista alcanzó un 
nivel más elevado: respecto al nivel de captación obtenido antes de la 
campaña, pero no se llegó a alcanzar el porcentaje que se pretendía, la 
razón por no llegar a obtenerse los resultados que se pretendían, se 
explica por la falta de difusión de la campaña y esto responde a razones 
burocráticas (falta de presupuesto y de recursos técnicos y humanos), 
también se canceló las futuras fates previstas para continuar la campaña, 
también por razones burocráticas, sin embargo, el hecho de que en la 
medida de su austera aplicación, esta campaña motivó a la población que 
estuvo en contacto con ella, a la donación altruista de sangre, por lo 
que se puede calificar de funcional y eficaz en términos generales y 

dentro de sus limitaciones. 

El explicar todos los motivos por lo que la campaña fue obstaculizada no 
es de mi intéres para este trabajo el mencionar, pero si quiero concluir 
con una cita que puede aclarar el porqué del incumplimiento de los 
resultados preestablecidos para satisfacer por medio de esta campaña la 
donación altruista de sangre, que dice: "Los materiales son parte de un 
programa educativo pero no son el programa mismo"= 
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CONCLUSIONES 



~sta investigación presenta en primer 
lugar una diferenciación entre los tipos de campañas, para de esta manera 
explicar el contexto de donde partirá la elaboración de una campaña social 
sanitaria y poder fundamentar, su existencia teórica dentro del universo 
de las c~mpañas. 

El diferenciar las campañas según su temátiva es importante para partir 
y diseñar un método de trabajo. 

El diseño, y el diseño gráfico en particular necesita en determinados 
momentos elaborar un método que facilite el desarrollo de un diseño, 
además que permite justificar el trabajo en razones lógicas y no 
arbitrarias. En lo particular yo soy un diseñador a favor de la 
utilización de la metodología para la elaboración de diseños, no como 
un proceso insustituible, sino como una herramienta disponible. 158 



La Campaña de Donación Altruista de Sangre está fundamentada en un método 
de trabajo general para el diseño gráfico, cada diseñador podrá adecuar 
este método para la resolución de cualquier problema de diseño que se le 
presente, sin embargo, también puede variarse según los criterios de cada 
diseñador gráfico, o elaborar algún otro método propio teniendo en cuenta 
los principales puntos que deben cubrir se secuencialidad, para facilitar 
organizadamente el desarrollo del trabajo, lo cual es el fin de la 
utilización de la metodología. 

Este trabajo puede ejemplificar lo provechoso de trabajar en base a un 
método, dado que permite llegar por medio de investigaciones, análisis, 
y discriminación de datos y elementos a elegir la propuesta resolutiva 
más adecuada y satisfactoria. 

El análisis y la evaluación son actividades que no deben olvidarse 
efectuar para confirmar, aceptar o rechazar los proyectos diseñados 
antes de su realización y difusión. Este trabajo presenta pautas para 
analizar y evaluar todo tipo de materiales utilizados para campañas; 
estas pautas se pueden retomar exactamente o modificarse a las 
características de cada proyecto para el cual se piense utilizar. 

El análisis de los materiales destinados para la campaña ha sido 
elaborado por mí, pero no así la evalación, que si bien, yo proporcioné 
las pautas para evaluar los proyectos, los resultados fueron obtenidos 
mediante las respuestas expresadas por las autoridades del Departamento 
de Comunicación Social de la S.S.A. del C.N.T.S. y de las demás 
instituciones del Sector Salud, encargadas de autorizar la aceptación 
de los soportes gráficos y medios para la campaña. 159 
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El an&lisis y la evaluación permiten evidenciar el porquª de la 
utilización de los proyectos de la campaña, si se considera funcionales 
no significa que la campaña cumpla con sus objetivos, ya que tambiªn es 
fundamental el apoyo de los recursos humanos, para que en forma conjunta 
se pueden cubrir y cumplir los objetivos preestablecidos. 

Quisiera finalizar este trabajo con algunos comentarios que me permito 
exponer. 

Esta investigación concretamente contribuyó en mi formación como 
diseñador gráfico al permitirme, el poder utilizar y aplicar todos mis 
conocimientos adquiridos en la escuela, pudiendo ejercitarlos en el 
diseño de los soportes gráficos {cartel y tríptico) y en los medios 
{audiovisual y mensaje de radio) utilizados. Aunque específicamente 
los medios escapan del campo propio del diseño gráfico, el trabajar en 
ellos tambiªn contribuyó a aumentar mis conocimientos sobre los canales 
de comunicación. 

El trabajo en forma real y no utópica con el cartel, el tríptico, el 
audiovisual y el mensaje de radio ha sido un ejercicio que ha 
enriquecido mi visión sobre el diseño, ya que me enfrentª a problemas 
reales donde los criterios de las personas encargadas de elegir los 
materiales, no siempre se ajustan a lo que podemos suponer en la 
escuela. 

En el caso de la campaña que diseñé puedo decir que aunque se 
modificaron el mensaje de radio y el diaporama, por razones de no 
ajustarse los criterios de todas las personas encargadas dé producirlo, 
tengo la satisfacción de que muchos profesionales de la Secretarfa de 160, 



de Salud que han analizado y evaluado esta campaña, la han calificado 
de ejemplar y fuera de lo común, ajustándose esta opinión al criterio 
existente en el área del diseño de campañas que realiza esta 
Secretaría. 

A pesar de toda la serie de problemas que tuve que sortear para que se 
pudiera producir la Campaña de Donación Altruista de Sangre que diseñé, 
estoy muy satisfecho con los resultados de los materiales que si pueden 
parecer no tan relevantes en su aspecto estético, sí cumplen con la 
finalidad de ser funcionales; además de haberme enriquecido en 
experiencias tanto en el área del diseño como en el campo laboral, lo 
cual es un pago insustituible. 

Todos los términos definidos no son simples apreciaciones, se 
fundamentan en una investigación y su validez se justifica con este 
trabajo, en otros trabajos pueden refutarse.o en posteriores 
investigaciones variarse, sin embargo, dentro de este estudio lo que 
presenta es el resultado de la experiencia, análisis y síntesis de mis 
criterios y conocimientos como diseñador gráfico. 

-1 
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