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INTRODUCCION

La comunicacion es la base de toda sociedad, s por ella que los individuos interactian y
se relacionan, El estudio de la comunicacion cs muy amplio, e pucde hacer desde diferentes

aspectos y disciplinas, Para los [ines de este trabajo, la comunicacion se abordard como un

instrumento que influye en los cambios del comportamivato hunano, Una de fas razones por

que hos comunicamos ¢s para influir y afectar intencionalnente,

Lu comumicacidn humana se da de una foua razional, en donde interviene la capacidad
pensante y ¢l mancjo de simbolos. Por esto e5 que en toda comunicacion hunana existe una

intencionalidad por parte del emisor.

Anst()leks delinio el estuctio de la retorica (wmummr'xén) mmo la busqucda d(. todos;
los medlos de persuasion quo teneinos a miestro alc:\nu,. I\w clatmnonle asuuudo que Ia meta

principal de la comunicacién es lu persuasion, es decir ¢l intento quu hm.e ol orndor de llcvnr a

los demds a tener su mismo punto de vista,

“Desde Ia formacion de las numcras socmdades ln pmmsvnndn qurg,lé comu una lmm.l dc}l'f

lograr que las demis arson: s lucwmn lo que cl jele ch-',cm.l yes ns( quc dcsdc c.l rq,a‘

hombre en la tierra ha existido 1 inquiclud de pu [).Ugdr ldcm., l T} u cntnncc:. c:m i




realizaba personalmente, siendo la propia persona ¢l medio de comunicacion, Posteriormente e

' J
una época cn la cual Ia comunicacion a distancia era lentay dificil, s logrd llevar el mensaje de
Jesucristo a tudos los puntos del mundo; togrando cambiar ¢l pensamiento y las creencias de

millones de personas sin la ayuda de las ordas electromagndticas,

Actualinente ia propaganda cuenta con los distintos medios de -comunicacion y con los
avances tecnolbgicos que éstos han desurrollado, siendo éstos instrumentos capaces de lograr que

un mensaje llegue a cualquier punto del mundo y lo capten miles de millones de personas,

La palabra propaganda ticne su principio ctimoldgice en la palabrav “propagar”, tomada
del latin “propagare”, que quicre decir “reproducir™, Desde el punte de vista gramatical, es ¢l

nombre de toda accion que leve 2 difundir el conocimienta de una cosa,

La finalidad de la propaganda cs la obtencion de cicertas cfectos, que pueden consistir en
una alteracion del conocimicnto que ¢l receptor ticne sobie alguna idea, en un cambio ¢n su

actitud respecto a esa idea o un cambio en su conducta,

Toda accidn propagandistica para cumplir adecuadamente sus-objetivos, debe plancarse,
La plancacion de una campafia cs una tarca que requicie tiempo y dedicacion, y sobre todo es
indispensable que exista un procedimiento a seguir, una gula que conduzen a la bucna realizacion

de la campafia,




El presente trabajo tiene como propdsito brindar de una manera practica y sencilla una
serie de pasos basicos para el disefio de campaiias propagandisticas, de tal forma que represente

una guia prictica para los estudiantes y profesionales de la comunicacion,

Comenzando con un acercamiento a los componentes del proceso de comunicacion
(emisor, medio, mensaje, receptor y respuesta), con la finalidad de conocer la funcion de cada

uno, asi como de reconocer su importancia en su proceso.

En este trabajo se explicard con detalle cada uno de los pasos a seguir en la planeacion y
realizacion de una campaiia. También tiene como finalidad el resaltar la importancia de cada una
de las etapas de una campaiia, debido a que en ocasiones todo el proceso de disefio de campafia o
parte de él se élnile par falta de tiempo, de recursos o de conocimiento. Por lo que desarrollar
adecuadamente los pasos del proceso del plan de campafia garantizara r‘nayoreks niveles de

eficiencia en las acciones de comunicacion,

La teoria es un conjunto de conocimientos que dan la explicacion cOmpleta de un cierto

orden de hechos. La teorfa conformard una parte de! trabajo, que consistira en presentar los pasos.
metodoldgicos que explican el proceso de una campaiia, Con,‘ellbropésito de que este,trab.ajd sea

dindmico y verdaderamente aplicable, la segunda parte del trabajo coknsiSt‘e en hacer un di,se[i’io'dc* S |

campafia en el que se ejemplificard lo descrito tedricamente, .




De esta manera, este trabajo que consiste en dos partes: la primera tedrica que se refiere al
procedimiento para realizar una campafia, sefalar qué se tiene que hacer; y la segunda, la

prictica que ¢s un diseiio de campana, refiriéndose a la aplicacion de lo anterior.

El primer capitulo describe cada uno de los elementos del proceso de comunicacion bajo

la perspectiva de la propaganda.
En el capitulo dos se establece el procedimiento para diseflar una campaia
propagandistica; describiendo de una manera prictica cada una de las acciones a realizar para la

elaboracion de una campaiia,

El capitulo tres. se basa en la creacion de un disefio de campaiia cuyo objetivo es la

promocion del uso de métodos anticonceptivos en los jovenes. En dicho disefio estan plasmadas -

las acciones descritas en el capitulo anterior.

o0

La metodologia que se empled para la elaboracion de este trabajo consistio en hacer una

revision bibliografica acerca del tema de propaganda, asi como del proceso de comunicacionen

general. Con la finalidad de obtener informacion mds practica y vigenté se realizaron entrevistas -

a profesionales directamente ligados en el campo de la - realizacion de campafias

propagandisticas, como fue el caso del Lic. Arturo Alvarez, Jete del drea de Disefio de Proyectos o

y Analisis de contenidos del Consejo Nacional de Poblacion; y el Lic. Gorzdlo Maulen -




~

Destefani, Jefe del Departamento de Informacion y Medios del Consejo Nacional para la

Prevencion del SIDA.

Asi como observar el contenido y la forma de algunas campanias propagandisticas como la
de la Procuraduria General del Distrito Federal acerca de la prevencion de delitos, Y también se
hizo una revision de los distintos medios de comunicacion para conocer sus caracteristicas y de

esta manera emplearlos adecuadamente.

Y finalmente para la creacion del disefio de campaiia cuyo objetivo es la promocion del
uso de métodos anticonceptivos en los jovenes; se aplicaron cada uno de los pasos seiialados,
creando y desarrollando las acciones que la misma campafa va originando. Asi para esta parte

del trabajo se aplicaron dos cuestionarios en una poblacion juvenil, uno de ellos para conocer la

preferencia de medios de comunicacion, estaciones de radio y television; y determinar el horario

con mayor audiencia juvenil. Y el otro para observar la informacién con la-que cuentan los -

jovenes acerca de métodos anticonceptivos.




[. LA PROPAGANDA: UNA FORMA DiE COMUNICACION

En el presente trabajo se hard alusién a la propaganda como “una forma de comunicacion
que consiste ¢n un conjunto de métodos utilizados para influir en un nimero de personas, con la
finalida de provocar una actitud”. La prepaganda es una forma de comunicacion que por su
intencion es mds consciente que otras formas de comunicacion, y su principal objetivo es influir
en laconducta de los otros.

La diferencia que existe entre la propaganda y la comunicacion intencional cotidiana se
basa en dos aspectos: primero, la propaganda hace uso de una estrategia comunicacional, y
segundo que ¢ésta va dirigida a las masas con una finalidad especifica y bien definida. Es decir, la
propaganda recurre a un conjunto de elementos y recursos para lograr su objetivo; sus mensajes
son fijos, constantes y repetitivos

“Poner en comun” nuestras ideas con los demds implica un acto comunicativo, Al
comunicarnos expresamos lo que sentimos, conocemos o pensamos; esencialmente para influir a

los demis, desde la comunicacion interpersonal hasta la comunicacion masiva. Es por la

comunicacion que los seres humanos se relacionan, conviven, aprenden y existen en una

sociedad.

Para los fines del presente trabajo se hard referencia a la comunicacion como “el proceso.

en el que se da un intercambio de mensajes por ¢l que los hombres se identifican, influyen y

orientan hacia un fin social determinado™'

La peculiaridad fundamental de la comunicacion humana es precisament_e el ser un acto L

que se origina en la conciencia del individuo, y que se caracteriza por su intencionalidad. De aqui”

! Ferrer, Eulalio. Comunicacion y comunicologia: Ediciones EUFESA, Meéxico, 1982, p.2jl'




se establece que todo lo que s¢ comunica genera una actitud, respuesta o efecto en el receptor,
porque ta intencion pensada por el emisor y plasmada en ¢l mensaje es la que produce cierta
reaccion en el receptor.

En algunas situaciones la intencion es mds evidente que en otras, o esta reforzada por
atros clementos, pero la intencionalidad existe en toda comunicacion por ¢jemplo: un joven llega
a una tienda, lo primero que dice es jBuenas tardes! este pequeiio mensaje tiene la intencidn de
causar una buena impresion y que lo atiendan bien. Un profesor transmite sus conocimientos a
tos alumnos con la finalidad de que éstos aprendan y acrediten la materia, Asi como hay un
propdsito en una campafia propagandistica que promueve el uso del condén para prevenir el
SIDA (Sindrome de Inmuno Deficiencia Adquirida).
| Los tres ejemplos anteriores tienen una intencion, jpor qué entonces al tercero de ellos se
le denomina “;;ropaganda”?. Toda comunicacidn tiene cierto grado de persuasion, entendiendo

por persuasion todo acto de convencer a alguien con razones para que haga o crea algo. Lo que

hace que a un acto comunicativo se le llame propaganda, es la serie de condiciones que se hacen’

presentes en este acto, como seilala Gonzdlez Llaca “la propaganda es un conjunto de métodos

basados principalmente en las materias de la comunicacion, la psicologia, la sociologia y la -
antropologia cultural, que tiene por objeto influir a un grupo humano, con la intencion de que ’

adopte la opinion politica de una clase social, adopcion que se refleje en una determinada

conducta™.

La estrategia de comunicacion consiste en una serie de pasos -los cuales se desarrollaran

¥,

en el siguiente capitulo- para hacer eficiente el proceso de comunicacion, y asi asegurarse de

obtener determinadas respuestas en el auditorio.

! Gonzilez Llaca, Edmundo. Teoria y praclica de la propaganda. Ed. Giijalbb; México, 1981. p:35 - " c




Diversos estudiosos de la comunicacion  han  establecido  distintos  modelos  de
comunicacion que permiten identificar los elementos necesarios del proceso comunicativo, y de
esta manera comprenderlo.

Todos estos modelos parten del esquema basico de la comunicacion (emisor-mensaje-
receptor), del cual Aristoteles hacia referencia en sku retorica; orador, discurso y auditorio.
Esencialmente son estos tres componentes los necesarios para establecer una comunicacion; sin
embarga, posteriormente se fueron creando otros modelos, agregando mis elementos, como es el
caso de Laswell (1948) quien introduce dos mas: el canal por el que se transmite el mensaje, y los
electos que produce éste.

Laswell resume la accion comunicativa en:

- quién (emisor)

- dice qué (mensaje)

- por qu¢é canal (medio)

- a quién (receptor)

- con queé efectos (respuesta)

En la propaganda como en toda comunicacion existe un receptor que tiene una intéhc'ién
la cual se plasma en un mensaje haciéndolo {legar al receptorba,trévéskd‘e un m'gé,dio,‘y (ie e‘stjq,
manera adopte una respuesta determinada, |

La propaganda implica la necesidad de establecer una comunicacion recurriendo a los = -

clementos principales del proceso comunicacional: Emisor, Mensaje, Medio, Receptor y . = |

Respuesta.




Identificar ¢stos componentes en la propaganda que son comunes en todas fas formas de
comunicacion y explicar ¢l proceso basico que se considera esencialmente el mismo en

dondequiera que se manifiesta una interaccion humana, es el proposito de este capitulo.




I.1. EMISOR

El emisor puede ser un sujeto o una institucion que tiene una intencion objetivo para
satisfacer una necesidad propia o de la sociedad.

El emisor es el creativo de la comunicacion propagandistica, es quien determina qué es lo
que se desea obtener, qué actitud del receptor es la que se espera; basandose en esto, el emisor
delimita a su plblico, clabora el mensaje adecuado y selecciona el medio para transmitirlo. El
emisor es el origen de las decisiones es quien tiene que dar respuesta a las siguientes
inferrogantes; qué decir, cdmo decirlo, a quién decirlo, para qué decirlo.

Una de las tareas del emisor es definir al receptor intencional del mensaje. “El propdsito y
el plblico o auditorio no son separables. Toda conducta de comunicacion tiene por objeto
=)

producir una dctermmada respuesta por parte de una persona o grupo de personas

Una vez planteado ¢l proposito de nuestra comunicacion, es indispensable delimitar al

receptor, tener claro a quien se quiere persuadir, para que ¢l mensaje tenga ¢l efecto deseado;y

posteriormente ¢laborar el mensaje adecuado.

La sociedad estd compuesta por personas diversas, con intereses, actividades y edades

distintas, por lo que es conveniente que se defina a qué tipo de personas va dirigidé la campaila.

Tomando como ejemplo las campaiias de vacunacion que promueve la Secretaria de

Salud, ¢stas no van dirigidas a la poblacidn en general, sino a las personas que tengan nifios en

edad de vacunarlos; porque a las demas personas no les interesa dicha mformacnon

No se puede transmitir un mensaje a toda Ia socledad porque sélo una parte de elln loi e

captaria adccuadamente y ¢l resto no lo aceptaria olo transtonnaria a s mtereses, lo cuals

' Berlo, David K. El proceso dela comunicacié n p.l4.
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ocasiona que no se obtenga una respuesta, o que se dé una tolalmente contraria. Por lo que ¢s
conveniente que el emisor s¢ pregunte quién y como es ese receptor.

La credibilidad del emisor es indispensable para obtener los efectos deseados, porque
depende de quién emita el mensaje para que el receptor esté dispuesto a aceptarlo. Las personas
aceptan en general la influencia de aquéllos a quienes quieren y a los que perciben como
semejantes a si mismos.

Para electuar una comunicacion, es preciso que el emisor utilice un lenguaje que sea
comprensible para el receptor, debe adoptar el punto de vista de éste con respecto al problema o
tema abordado en el mensaje, hacer uso de la teoria de la empatia, “ponerse en los zapatos del
otro™, o el concepto de role-taking (asuncion del rol) tormulado por G, M Mead'.

Se pueden distinguir tres aspectos en la capacidad del role-,takjngj:

a) Capaéidad de comprender que existe una perspectiva del otro distinta de la
propia,

b) Capacidad de discernir los atributos del rol.

¢) Capacidad de tener presente lé perspectiva ajena dUrén_tc la interaccibﬁ

comunicativa.

Esto permite que el emisor efectue elecciones lingiiisticas adaptadas al receptor, el emisqr o

después de haber codificado el mensaje, debe poder recodificarlo teniendo ‘p‘r,e‘sentes'k las

caracteristicas del receptor; es decir que él mismo lo entienda como si fuera el receptor.

De acuerdo al andlisis que Lucien Goldman hace acerca de la importancia del concepto -

de conciencia posible para la comunicacion, el problema no reside en saber lo que piensael =

* Ibidem. p.31.

! Citado por Ricci, Pio E. y Bruna Zani. La comunicacion ggmgg&_igl_pfocgsgi Ed: Grijalbo, Mémco, 1990 p30 G




grupo al que va dirigido ¢l mensaje con respecto a éste, sino en cuales son los cambios
susceptibles de producirse en su conciencia, sin que haya ninguna modificacion en la naturaleza
esencial del grupo.

Lucien Goldman se refiere a cuatro planos de anglisis:

1. Un mensaje no puede entenderse por falta de informacidn anterior, Entonces es
necesario proporcionar primero la informacion necesaria para que se pueda comprender el
mensaje.

2. Para que el mensaje pueda comprenderse se tiene que hacer una transtormacion de la

conciencia, sobre un plano puramente psicologico.

3. Un grupo social de acuerdo a sus experiencias pone resistencia al paso de ciertas

informaciones. No pasa todo el mensaje completo, y s¢ presta a confusiones.
4. Existen informaciones que son incompatibles con las caracteristicas fundamentales del

grupo.

Con base en ¢l conocimiento que el emisor tenga del receptor acerca de su sistema de

i

creencias, valores y opiniones, ¢l propagandista que tiene la intencidn de influir en la vida social
debe saber qué informaciones pueden transmitirse, cudles son las que pasan y sut‘tcn

deformaciones y las que no pueden pasar; para asi lograr la aceptacion y la reaccion esperada en

el receptor.

El emisor es quien va a recurrir a los estimulos fisicos o psicoldgicos para motivar al

receptor a adoptar la actitud deseada por él. La reaccion ala ‘cbmﬁnicacidn_depghde tambiéh de e

la forma en que el receptor percibe las intenciones del emisor.

12
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1.2. MENSAJE

A través del mensaje, ¢l emisor da forma semantica a sus ideas, selecciona y ordena los
simbolos para expresar los propdsitos de su comunicacion al receptor.

El mensaje es la traduccion de las ideas, objetivos ¢ intenciones en un sistema de
significado comun para los miembros de una cultura,

En la elaboracion del mensaje estrictamente debe tomarse en cuenta al receptor, ya sea de
acuerdo a su edad, sexo, ocupacion u otras variantes; asi como hacer uso del lenguaje adecuado
para que se entienda el mensaje. La intencion de la comunicacion se hace presente de forma
implicita o explicita en el mensaje.

Segin Schram® para que la comunicacion opere en forma ideal, las condiciones son
cuatro;

|. El mensaje debe formularse y entregarse de modo que obtenga la atencion del destino.

2. Bl mensaje debe emplear signos y tener un contenido qde se reficra a la exbcriencia

comun de la fuente y el destino, a fin de transmitir el significado,

3. El mensaje debe despertar necesidades de la personalidad en el destino y sugérir .

algunas maneras de satisfacerlas.

4. El mensaje debe sugerir, para satisfacer esas necesidades, una manera que sea

conveniente a la situacion de grupo en la que se encuentra el destino en el momento en que es

impulsado a dar la respuesta deseada.

Si el - receptor tiene problema de comprender ¢l mensaje pue’dc’fintr‘odu:cirse,_tﬁayor':,

redundancia; repetir los conceptos o dar ¢jemplos y analogias. Elegir entre "l’ransmiti‘r,mésﬂ '

% Citado por Gonzilez Llaca, Edmundo. Op.cit. p.83.
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informacion en un momento dado o transmitir menos y repetir mas, con la esperanza de ser
mejor comprendido ¢l mensaje, es una eleccion delicadd, porque la lentitud de exposicion aburre
al pablico, mientras que una gran velocidad lo puede confundir.

Ln la realizacion del mensaje hay que tomar en cuenta las caracteristicas emotivas o
racionales del contenido que se transmite, es decir a qué aspecto del ser humano se quiere
inquietar para que se interese en ¢l mensaje.

Hacer uso de recursos lingisticos y visuales atrae la atencion del receptor, las frases
sencillas producen fuerza e impacto, y son ficiles de recordar; también los mecanismos que
atrapan la atencion son: la ironia, el humor, la sitira, la exageracion. La presencia de estas
variables ayudan a hacer mds persuasivo un mensaje; sin embargo el uso excesivo o mal
empleado de estos elementos pueden producir una respuesta no satistactoria, al sentirse el
receptor agrcdido.

Se pueden identificar como las caracteristicas id()nea's de un mensaje eficaz a: la
sencillez, el ritmo y la redundancia; con la finalidad de que se recuerde el mensaje.

Un ejemplo que puede ubicarse con estas caracteristicas, es el promocional que ¢n'la
década de los 80’s transmitia la Procuraduria Federal del_Consumidqr, en elfque se invitaba a ,ia
gente a denunciar el alza de precios, mala atencion de distribuidores o comerciahtes,o;defect‘o »(lie :
algan producto. Era un mensaje sencillo, compr;:nsible, con ritmo, Lquién' no‘qu rechérda?, mas
aun, ;qui¢n no recuerda el nimero telefonico tarareado riﬁnicémente: 568 87 22?;' ‘

El mensaje creado debe adaptarse alos distintbs medios a emplear, por lo qu tamb‘i'én‘ es

de importancia conocer las caracteristicas de los medios de comunicacion.




[.3. MEDIO

Un mensaje puede transmitirse oralmente o por escrito, ¢l mismo mensaje puede vocearse
por un altoparlante, difundirse por radio o television; estos instrumentos son el vehiculo que
hacen posible que ¢l mensaje llegue a sus destinatarios.

Una vez que se elabora el mensaje es tiempo de transmitirlo a través de un medio para
que llegue al receptor. Para la eleceion del medio, el propagandista tiene que tomar en cuenta las
caracteristicas de éste.

De acuerdo al receptor y al mensaje, el medio debe ser el adecuado; hay que tener
presente si la atencion al medio por parte del receptor es individual o colectiva, y si el uso de
este medio estd restringido por limitaciones de tiempo y espacio. Esto se observard con mayores
detatles en el a.partado de Seleccion de Medios en el siguiente capitulo.

L.as caracteristicas tecnologicas de un medio estdn determinadas por la naturaleza del
canal’disponible para su uso. |

John Fiske® divide a los medios en tres categorias principales:

Medios presenciales: la voz, la cara, el cuerpo, exigen la presencia del emisor,

puesto que ¢l es el medio; estdn restringidos al aqui y al ahora.

Medios representatives: libros, pinturas, fotografias, escritura, arquitectura, etc, Pueden

existir independientemente del emisor.

Medios mecnicos: teléfono, radio, television; utilizan canales creados por la tecnologia. .

" Recurso tisico por medio del cual se transmite la sefial. :
¥ Fiske, John. [ntroduccion al estudio de la comunicacion. Ed. Norma. México, 1984, p13.
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Gocbels seiialaba que “la finalidad de la propaganda es la conquista de las masas, la meta
es convencer ¢ impulsar a la accion”™”.

[ablar de medios de comunicacion masiva, es concebir que el mensaje puede Hegar a
millones de personas desde mis alld de las [ronteras. I3stos medios masivos han hecho a través de
los aiios que diversos individuos adopten, cambien o refuercen una actitud. Por esto, su vital
importancia en la propaganda,

La comunicacion de masas implica el contacto simultineo cntre emisor y muchos
receptores, lo que hace posible una influencia instantdnea que desencadena una respuesta
inmediata por parte de los receptores.

Las caracteristicas mds relevantes de los medios masivos de comunicacion son que
producen y transmiten conocimientos, ideas y proporcionan canales para relacionar a unas
personas con ofras: emisores con receptores.

La mejor manera de utilizar los medios de comunicacidn, sean masivos 0 no , para

generar una respuesta determinada, es emplearlos en forma correcta de. acuerdo a las

caracteristicas del mensaje y del receptor.

? Citado por Gonzilez Liaca, Edmundo. Qp.cit. p.75.
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I.4. RECEPTOR

Cuando hablamos o escribimos, hay alguien en el otro extremo del proceso de
comunicacion que nos escucha o nos lee, este alguien es quien recibe el mensaje intencional y
adopla una actitud.

El receptor no es un simple recipiente, al procesar un significado que otro le envia, lo
transforma segun [a informacion que posee, y en funcion de la cual interpreta el mensaje y lo
comprende,

El receptor como se ha mencionado anteriormente, lo selecciona y delimita el emisor de
acuerdo al objetivo de su mensaje; tiene que ser especifico el grupo de personas que reciban el
lﬁensaje, porque si se elabora un mensaje sin tener en cuenta un. grupo concreto, €l mensaje se
esfuma y no Ioéra su fin.

Para el éxito de un mensaje persuasivo, s necesario conocer el tipo de reéeptor al que se
quiere influir. Por lo que es convem’ente identificar los siguientes aspectos en‘losi receptores:

- Cantidad de personas

- Porcentaje por sexo

- Estado civil

- Edad

- Ocupacién

- Escolaridad

- Lugar de residencia

- Conocimiento acerca del tema a tratar




- Preferencia de medios.

- Otros clementos que nos permitan ubicar adecuadamente a nuestro receptor.

Deben incluirse todas las peculiaridades o caracteristicas de la comunidad receptora.

La recepeion o decodificacion del mensaje transmitido se trata de un proceso que implica
una actividad consciente que requiere de la atencion y del esfuerzo para retener los datos
necesarios para comprender el mensaje.

La forma en que el receptor decodifica el mensaje esta determinada en cierta manera por
sus actitudes hacia si mismo, hacia el emisor y hacia su contenido. Si ignora todo lo que se
refiere a éste es probable que tampoco pueda entenderlo.

Por esto es importante conocer al receptor, y asi elaborar un mensaje propiamente para el
receptor especifico de la campaiia, ya que cada persona tiene una forma distinta de percibir los
hechos, debido .a que el acto de la descodificacion implica un praceso de seleceion, organizacion
¢ interpretacion del mensaje. Este proceso incluye una serie de factorcs que influyen en la
percepcion de la situacion comunicativa';

a) Sensibilidad fisica. Hay un limite que la sensibilidad fisica impone a la recepcion de
sefiales. Ademés puede haber variaciones individuales. |

b) Atencion selectiva. No todas las sefiales que se presentan fisicamente en determinada :

situacion reciben el mismo grado de atencion; algunas se perciben de inmediato, otras son -

ignoradas voluntariamente y de otras ni siquiera se es consciente.

¢) Categorizacion. Lo que vemos y escuchamos es probablemente ‘re'sulta‘do»'d'e fdo‘svf'_ﬂ L

procesos. El primero se llama pre-atencion, y en é1 se registran todas las sefiales pro‘c_édent‘els;dé, 'y

" Ricei Bitti, Pio E. y Bruna Zani. Qp.cit, p.40.




los drganos de los sentidos. Las sefiales en las que se concentra la atencidn, se sometan 2 un
segundo proceso: sintesis, es decir, las sciiales se estructuran en percepeiones significativas.

La manera como un receptor decodifica el mensaje se determina por el contexto, las
expectativas, actitudes y su personalidad.

De acuerdo a la teoria de la percepeion, en el proceso de persuasion no es importante ¢l
cambio de actitudes, sino un cambio de percepcion de un objeto. Si se quiere determinar qué
efecto producira cierto mensaje; es conveniente saber como recibe el mensaje el reéeptor, como
interpreta, comprende o distorsiona la informacion reeibida.

Asi como cabe mencionar que existen tres factores distintos que influyen en la formacion
de actitudes, cada individuo cuenta con:

- un sistema de creencias que representa la nocion de la realidad que kcada

quien fiene.

- un sistema de opiniones que reflejan las reacciones de cada individuo alk evaluar un

hecho.

- un sistema de valores que constituyen las nociones sobre lo bueno o lo malo,

Esta estructura con que cuenta cada individuo dificulta la elaboracion y transmision del
mensaje, debido a que “cada cabeza es un mundo”. Por esto es conveniente delimitar y conoéer a. .

profundidad receptor, acercarse a su realidad, y de esta manera elaborar el mensaje adecuado y -

lograr la respuesta plancada.




1.5, RESPUESTA

La teoria psicologica del conductismo establece que a todo estimulo corresponde una
respuesta, en términos comunicacionales se puede decir que a todo mensaje corresponde también
una respuesta, “Nunca hay mensaje sin respuesta”.

A la reaccion que tenga el receptor al recibir, interpretar y entender el mensaje; ya sea una
manifestacion de rechazo, enojo, aceptacion, le Hamaremos respuesta. Esta reaccion a un hecho
comunicativo puede ser la esperada o no por el emisor, pero no precisamente la eficacia en la

elaboracion del mensaje detenninard la respuesta. En condiciones idéneas la respuesta que se

genera en ¢l receptor aplica un cambio observable. |
La retroalimentacion o feedback es un elemento fundamental para que la comunicacion
sea eficaz, Existen dos tipos de feedback'":

Feedback interno. La conciencia de Ilevar a cabo el gesto en el momento en

que se realiza,

Feedback externo. Informacion relativa a la sefial via verbal que el receptor

manda de regreso al emisor.
Las respuestas comunicativas son las palabras habladas o escritas, o cualquier otra
manifestacion que efectiie el receptor como consecuencia de un mensaje que reciba, También se

consideran respuestas los actos como reir, lorar, agredir, huir, etc.

"' Ricei Bitti, Pio E. y Bruna Zani, Op.it. p.31.
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En algunas situaciones los receptores de un mensaje en apariencia no responden
explicitamente al mensaje recibido, pero la respuesta puede ser implicita de desacuerdo, o
simplemente de no haber entendido el mensaje; o en el caso en el que la respuesta sea un cambio
de actitud ¢sta no se dard precisamente en el momento mismo que se da la comunicacion, sino en
cierto tiempo y paulatinamente, quizd en un momento y lugar determinado.

La respuesta no es siempre la planeada por el emisor, debido a deficiencias en la
elaboracion del mensaje o en la seleccion del medio; o a causa del propio receptor que no quiere
adoptar esa conducta porque no se identifica con ella o no va de acuerdo a sus valores e intereses.

Es necesario tener informacion correspondiente a las actividades y sentimientos

predominantes en la poblacion, para que no se dé el “efecto bumerang”, situacion en la que

existe un rechazo o distorsion del mensaje por parte del receptor.

El et’ect6 bumerang se presenta a causa de;

- una desviacion del niensaje hacia fines distintos de los planeados, por una
disposicion psicolégica por parte del receptor,

- dirigir el mensaje a un auditorio heterogéneo

- existir en un mismo mensaje varios temas que se entrecruzah én sus

propositos.

La propaganda no producira la respuesta esperagja, a menos que su contenido‘c’o'rrespc’mda‘ w

a las necesidades del auditorio. o

Aunque la propaganda siempre utilice los misimos elementos para alcanzar sus objetivos,

en sus manifestaciones externas serd distinta y deberd adecuarse a las necesidades- del grupo

emisor y a las condiciones de los receptores.
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De manera grifica, s¢ puede observar el proceso comunicativo que se da en

propaganda:
El emisor
produce un mensaje intencional planeado para
influir en el receptor apelando a sus;
CREENCIAS OPINIONES VALORES
Nociones acerca de Reacciones qué Nociones permanenies
1a realidad evaltian un heclho del bieny el mal.
a través de un medio de comunicacion
para alterar

PERCEPCIONES La forma de percibir determinado hecho
AFECTO Los sentimiento respecto a temas, hechos, objetos o personas
CONOCIMIENTOS

La manera en que se analizan racionalmente los hechos, los temasy a la

gente

En este capitulo se ha intentado proporcionar un planteamiento ptéctico del procesode -‘lv‘a f

propaganda como forma de comunicacion, “Mientras mds sepamos cémo funcions la -

lo que resulta en al modificacion o

reversion de actitudes: respuesta

comunicacion, mas capaces seremos de producir un cambio”.

7
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En la propaganda los actos aislados no conducen a resultados satistactorios, esto implica
que la propaganda debe desarrollarse mediante programas o planes. A los programas o
proyectos propagandisticos se les denomina campaiias.

Los pasos a seguir en una campafia propagandistica serdn descritos y desarrollados en el

siguiente capitulo,




I PROCEDIMIENTO PARA UN DISENO DE CAMPANA.

La propaganda es una lorma de comunicacion, como se ha explicado en el capitulo
anterior. Su principal objetivo es influir en Ta conducta de los receptores para quienes estd
destinado ¢l mensaje.

La planeacion de una campafia es una tarea que requiere tiempo v dedicacion. por lo que
es conveniente la existencia de una estratepia, una guia que conduzea a la buena realizacion de la
camparia. Elaborar una campafia propagandistica no solo consiste en efectuar cada uno de los
pusos, sino en saber adecuarlos de acuerdo al objetivo de la campania y a las caracteristicas del
ptblico al que va dirigida.

Todos los pasos necesarios para realizar una campaiia se relacionan y vinculan entre si, de
tal forma que el éxito de cada uno depende del correcto desempeiio de los anteriores.

La propaganda se¢ determina por diversos factores, tanto subjetivos como institucionales,

lo cual dificulta establecer una sola manera de claborar una campafia. Sin embargo, cs

conveniente que exista un esquema basico que resulte atil para estructurar de un’ modo-

organizado y sistematico cualquier proyecto propagandistico.

Es cierto que nadie podria condensar la propaganda en un determinado mimero de leyes

funcionales, ya que la propaganda es polimorfa y cuenta con recursos casi ilimitados como sefiala
Jean-Marie Domenach'?, pero también es cierto que en muchos casos el propagandista no cuenta -

con una gufa para elaborar una campafia y el tnico recurso que le queda es hacerla bajo su libre

albedrio obteniendo resultados inadecuados.

"> Domenach, Jean-Marie. La propaganda politica. Ed. EUDEBA, Argentina, 1969. p48 ‘
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EL proposito del presente trabajo es proporcionar una guia basica para ¢l diserio de
campanias propagandisticas, bajo un esquema fexible, que pueda ajustarse a las necesidades de
cada campaiia. Es pertinente dejar claro que no por el soto hecho de seguir cada uno de los pasos
establecidos se obtendra ¢xito en la campaiia por dos razones: primero porque fa comunicacion
no se puede limitar @ una serie de pasos, como en el caso de las matemiticas en donde en todo
momento v lugar siempre 2 x 2 es rgual a 40y segundo porque la propaganda no solo depende
det procedimiento, sino también de la creatividad del propagandista.

Existen diversos esquemas a seguir para elaborar una campaia, de acuerdo al tipo de
propaganda que se quiera hacer, asi como del objetivo de ¢sta y del receptor al que se quiere
persuadir,

Pueden distinguirse las siguientes modalidades de la propaganda;

Propaganda de integracion.- tiene como  finalidad la legitimacion del poder
publico, através de aglutinar los elementos del cuerpo social bajo la conviccion de que los .
valores, las creencias, los habitos, las instituciones, los hombres del sistema politico, son los qﬁé ‘
mejor corresponden a la sociedad. Es la propaganda del gobiemo.

Propaganda de agitaciin.- tiene como propésito provocar subversion con un llamam‘iéhto

dirigido a las masas para ciertas acciones concretas como el contribuir a la intervencion . -

revolucionaria. Dentro de este tipo de propaganda se’ phede identificar a la kproba"gqhda‘: del

Ejército Zapatista de Liberacion Nacional (EZLN). |
Propaganda negra - se caracteriza porque los emisoresy son pefsonas 'muydvist’intgs de las P

que firman o se les atribuye la propaganda en cuestion. Esta propaganda se empez«’; a utlhzaren e

las guerras y de ahi paso a la lucha ideoldgica internacional,




Propaganda civica.- tiene por objeto capacitar al ciudadano en el ejercicio de sus
dercchos y el cumplimiento de sus deberes dentro de la comunidad. Por ejemplo las camparias
del Instututo Federal Electoral (1FE) convocundo a la sociedad a efercer su derecho de elegir sus
gobernantes.

Propaganda electoral - tiene la intencion de ganar adeptos o promover el voto
por su partido.

Propaganda institucional - es la propaganda  de las instituciones plblicas, de
salud, refigiosas, sccretarias de Estado, organizaciones, que quieren influir de alguna forma en {a
conducta de la sociedad. Como s el caso de las campaiias de la Secretaria de Hacienda y crédito
Publico, de la Secretaria de Salud con las campaias de Vacunacion; las campafias de
CONASIDA, etc.

La metodologia de las campafias de estos tipos de propaganda difiere un poco en algunos

aspectos, por tener objetivos diferentes. Por ¢jemplo, en la propaganda politica se requiere de

algunas acciones distintas como: la promocion del voto, y la gestorfa social que se refiere a

registrar las demandas sociales y buscar las soluciones, Hacer referencia de la metodologia del

disefio de campaiia de cada una resulta amplio y confuso, por esto en el presente trabajo solo se.

abordara a la propaganda institucional, que pretende concnentlzar 0. lograr una actltud [\

pensamiento respecto a algo, de acuerdo a Ias funciones de la Institucién. ‘

Antes de describir y desarrollar cada uno de los pasos de la campaﬂa propagandlsnca es
conveniente definir lo que entendemos por campaﬁa Se denomma campaﬂa propagandistlca a ‘:‘J" o

“la planeacion y desarrollo del conjunto de actnvndades y contenidos a reahzarse para dlfundlr'f,i
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determinada  informacion, con un  proposito  definido, por parte de una institucion u
orgunisnw"”. En sintesis una campafia es “la forma organizada de hacer propaganda™

La campafia consiste en disear una serie de acciones para lograr el objetivo, una
campafia se orienta hacia tos efectos. para ello se determina primero cuales son los resultados
que se quiere que produzea la comunicacion y con base en ello se hacen los planes necesarios

para tograrlo.

' CONAPO. Guia de disefto de estrategias y tratamiento de contenidos, CONAPO, Méico, 1994, p.5




- 21 OBIETIVO Y DIAGNOSTICO

Siendo el objetivo el punto de partida de cualquier campania, se debe tener la precision y
claridad de lo que se desea obtener al término de la campania. [ay que precisar el objetivo, jque
es o que camo propagandista o institucion se quiere lograr?

La institucion o en ocasiones ¢l propagandista es quien establece ¢l objetivo de la
campaiia. Fiste se debe enunciar, de manera precisa que refleje ¢l resultado que se pretende
alcanzar. La delimitacion del proposito de la campafia permitird  estructurar las acciones
posteriores. De acuerdo a la naturaleza y dimension de las acciones ¢l objetivo puede dividirse en
general y particulares.

Al establecer el objetivo, se deben tomar en cuenta las posibilidades que se ticnen de
acuerdo a los recursos disponibles, tanto humanos como econdmicos. Na es viable querer hacer

una gran campafia si no se cuenta con los recursos necesarios, porque los Unicos resultados que

se obtendrfan seria la ineficacia de la propaganda porque no se realizaria en los términos

planeados.

En la definicion de los objetivos es importante tener en cuenta que éstos sean realizables,
tener la vision de las posibilidades con que se cuenta para lograrlos. Es cierto que la propagenda

tiene poder, que es manipuladora, que logra el cambio de actitudes; pero tampocb se puede

sobrestimar su poder manipulador.

Si el objetivo de la campafia no esté bien delimitado, aunque se c‘uen‘te} con diVétsbs‘i o

medios de comunicacion y con los recursos materiales y humanos para ejecutarla, nose

obtendran los resultados deseados.




Dentro del orden de los objeuvos se encuentran las metas, éstas consisten ¢n plantear
limites de tiempo o de accrones en la campada. No hay que confundir los objetivos con las metas,
¢l objetivo es lo que se pretende obtener con la campana propagandistica, las metas son logros
parciales. Cuando se suman metas, no ncccsariamcﬁw se esta cumpliendo el objetivo. Las metas
pueden ser ¢l cumplimiento de cada una de las etapas de la campaia; u observar qué logros se
han obtenido a un mes del lanzamiento de la campana. Puede cumplirse con los tiempos y etapas

establecidos, pero esto no garantiza que ¢l objetivo se haya logrado.

DIAGNOSTICO

El proposito del diagnostico es identificar las caracteristicas, necesidades y funciones del
organismo ¢misor que propone la campaiia, es decir, distinguir el perfil de la institucion para la
que se¢ hara la campaiia. Asi como reconocer cudl es el tema a tratar; estableciendo lés causas y
efectos de éste; y también elaborar el perfil del receptor,

Con cl diagndstico se pretende conocer a la institucion pdra la cual sevrvéaliz‘aré la
campaiia, el tema de ésta, y al receptor objetivo, Para lograr esto se pueden llevar d cabo
investigaciones o estudios de opinion y asi definir el problema y c:ircunscribir;‘la posicién del

receptor ante el asunto planteado. Una vez teniendo este conocimiento, se establecen prioridades.
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PERFIL DE LA INSTITUCION

1 propagandista tiene que conocer los lincamientos de la institucion, para que de esta
manera se ajuste a ellos y pueda lijar lo que se puede 0 no decir, v asi marcar el hilo conductor de
la campana.

Lste diagnostico de la Institucton permitira establecer la tendencia de la campaia. Si no
se conoce lo suficiente al organismo, se pueden generar  conlusiones que pueden causar el
fracaso de la campaiia. Con ¢l siguiente cjemplo se puede  observar la importancia del
conocimiento de la institucion: es distinto realizar una campaiia para promover ¢l uso del condon
por parte de CONASIDA" que por parte de la Secretaria de Salud, ya que sus objetivos son
distintos de acuerdo a las funciones que desempeiia cada organismo.

E1 perfil de la institucion bisicamente se concreta a dos aspectos:

* Conocer los estatutos y lincamientos que la rigen.

* Saber cual es su funcion y las acciones que realiza.

Es de importancia también conocer la opinién que el receptor tiene respecto a la

institucion. Si la imagen institucional estd desgastada, primero se tiene que preparar un plan para:

cambiar esta imagen, desarrollar acciones que logren cambiar dicha opinién, de otra manera el

mensaje es rechazado porque el receptor no desea saber nada que se relacione con ¢sa

institucion. El receptor de una manecra consciente o inconsciente pone una barrera. a la

informacion que proviene de cierta institucion.

Por ¢jemplo, a finales de 1995 se difundia un promocional en el que el em’is.(')rf‘e,jr'a ‘Iai‘;t
Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, el mensaje consistia en prokmkokvér”que‘ los‘c'judaﬂ;ﬁosiﬁf o

paguen los impuestos que les corresponden. En este caso se puede observar que existe un

"* Consejo Nacional para la prevencion del SIDA.
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rechazo por parte del receptor. debido a la crisis politica y economica que en ese momento
atravesaba el pais, la sociedad ya no cree en ¢l gobierno ni en sus instituciones; por ¢sto aunque
en ¢l promocional se diga que se necesita fa contribucton de todos para salir de 1a crisis, ya no
existe confianza.

Ln el ¢jemplo antentor se visualiza la ausencia de esa etapa de sancamiento de la imagen,

st hubiera existido esa fase, la recepeion del mensaje seria distinta.

PERFIL DEL TEMA

Para lograr los efectos que se desean con la camparia es necesario tener un acercamiento
al tema en cuestion. Este perfil permitird conocer el tema que se quiere abordar, haciendo una
investigacion sobre éste conociendo las ventajas y desventajas del asunto para saber cudl serd el
tratamiento que se le va a dar. Es necesario conocer las ventajas y desventajas del asunto.

Es fundamental el conocimiento que se tenga acerca del tema, porque en ocasiones por
falta de ¢ste se tienen deficiencias en la campaiia propagandiética. Ya sea por falta de vcracidqd
o por generar confusiones debido al inadecuado tratamienm del tema. La ca‘rehcié de
informacion puede originar hasta un rechazo total del mensaje o un‘ efectqcéntrario. |

Por ejemplo, no se puede claborar una campaila de vacunacion contra la poliOrﬁielitis si
no se sabe en qué consiste dicha enfermedad, puede tenerse la idea (_le que es uhé fcnvfei'mcdad e

que ataca a las personas mayores de 15 afios, 0 que sus consecuencias pasan deshpercibid_as,f No

se conoce bien el tema, se tiene una idea equivocada del tema, por lo tanto no se obtendrdn

buenos resultados.
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La finalidad de contar con ¢l diagnostico del tema es claborar los mensajes con la

informacion correcta.

PERFIL DEL RECEPTOR

Toda accion comunicativa supone un receptor espeeifico, esto es, una parte de la
poblacion al cual se dirtgiran los mensajes. [iste grupo de personas tiene que estar propiamente
delimitado, saber estrictamente a qué parte de la poblacion se quiere persuadir. No se puede
enviar un mensaje a toda la poblacion, se tiene que especificar bien a quién va dirigido el
mensaje para que éste cumpla su objetivo.

Este diagnostico del receptor se refiere a la descripeion de las caracteristicas
socioculturales del grupo receptor y ¢l acceso que éste tiene a los medios‘dc comunicacion, juhto

con sus preferencias respecto a los formatos a través de los cuales se difunden los mensajes.

La definicion del perfil del receptor juega un papel fundamental en el éxito de una

campaia. Este perfil debe contener informacion sobre estos aspectos y, al mismo tiempo

informara sabre el grado de receptividad que el grupo posce con respecto al contenido que se le

va a proponer. Si se espera que ¢l mensaje realmente penetre y sensibilice a la poblacion meta,

resulta fundamental conocer la disponibilidad que tiene para aceptar una idea innovadora, que

implica un cambio de actitud de su parte.

Una vez que se tiene claro cudl es el blanco de la campatta, el siguiente paso es conocerel = -

receptor que se ha seleccionado.

Para conocer con precision al publico a quien se dirigen los mensajes, ,réstv;_lmf s

indispensable estudiarlo, consultar y generar investigaciones que revelen las caracteristicas
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sociodemograticas, ccondmicas, educativas y culturales de la poblacion que nos interesa. En el

capitulo anterior se observaron cudles son las caracteristicas necesarias que se deben conocer

acerca del receptor, aunque éstas no se imitan solo a las descritas, sino depende también el tipo
de tema a tratar v ¢l objetivo que se pretende: pero es necesario conocer todo  la posible dentro
de los limites que el mismo tema y el objetivo de la campaiia circunscriben al receptor.

Para obtener este conocimiento acerca del receptor hay que tomar en cuenta:

- quién es ¢l receptor

- COmo es

- cOmo se comporta

- qué piensa

- cudl es su posicion respecto al problema

Un analisis correcto del publico permitird que el propagandista se adapte mejor a las
situaciones de comunicacion, | y en esa forma los siguientes andlisis 'propuestbs sélo son

generalizaciones que pueden ser Gtiles o no en una situacion dada.

Andlisis demogrdfico. Algunas investigaciones indican que cuanta mds edad tiene una
persona mas decrece la posibilidad de persuadirla; también hay evidencia de que el sexo del

receptor es importante para predecir la persuasibilidad; las' mujeres son mas Suéc'ptibles: de

persuadir, los hombres se muestran mds resistentes al cambio.

Andlisis de personalidad. Un andlisis demogrifico de un auditorviofpuedeksc,r Qe'milida’d ;
para el emisor en muchas circunstancias, pero también es Gtil ver a ‘lols«‘recéptores"cdmo s gy

individuos unicos con una personalidad que afectard su respuesta a los intentos de persuasién. -
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sociodemogriticas, ecconomicas, educativas v culturales de la poblacion que nos interesa. En ¢l
capitulo anterior se obscrvaron cudles son las caracteristicas necesarias que se deben conocer
acerca del receptor, aunque éstas no se limitan solo a las descritas, sino depende también del tipo
de tema a tratar v el objetivo que se pretende: pero es necesario conocer todo o posible dentro
de los limites que el mismo tema y ¢l objetivo de la campadia circunscriben al receptor.

Para obtener este conocimiento acerca del receptor hay que tomar en cuenta:

- quicn es ¢l receptor

- como es

- ¢cOMo s¢ comporta

- qué piensa

- cudl es su posicion respecto al problema

Un andlisis correcto del piblico permitird que el propagandista se adapte mejor a las

situacioncs de comunicacion, y en esa forma los siguientes andlisis propuestos sélo son

generalizaciones que pueden ser Gtiles o no en una situacion dada.

Andlisis demogrdfico. Algunas investigaciones indican que cuanta mas edad tiene una
persona mds decrece la posibilidad de persuadiria; también hay evidencia de que el sexo del

receptor es importante para predecir la persuasibilidad: las mujeres son més suceptibles de

persuadir, los hombres se muestran mds resistentes al cambio,

Andlisis de personalidad. Un analisis demografico de un auditorio puede ser de utilidad
para ¢l emisor en muchas circunstancias, pero también es util ver a los receptores como -

individuos {micos con una personalidad que afectard su respuesta a los intentos de persuasién. -~
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Una audiencia, se divide en audiencias particulares y segmentos, de tal manera que esto

nos permita ser mas especificos en los mensajes v conocer con precision a nuestro receptor. kil

sigutente cuadro nos permite visualizar estas divisiones v subdivisiones.

AUDIENCIA GENERAL

AUDIENCIA PARTICULAR

SEGMENTOS"

Poblacion Urbana

Nifios
Adolescenles
Jovenes
Parcjas
Hombres

Mujeres

Sector popular

-

Sector medio
Sector alto
Con primaria

Con secundaria

Con bachillerato o mis

Poblacion Rurai

Niftos
Adolescentes
Jovenes
Parejas
Hombres

Mujeres

15 |a jerarquizacion de los segmentos sera determinada en forma libre por la instit’ucl&i ’
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Si se inicia un proceso de comunicacton sin desarrollar esta ctapa (perfil del receptor) se
corre el riesgo de difundir y promover conductas, modelos y soluciones ajenas a la realidad de los
receptares.

Cuando la comunicacion se disefia tomando en cuenta Gnicamente lo que el emisor quicre
difundir sin considerar las necesidades reales de los receptores, puede crear reacciones
contradictorias que van desde indiferencia hacia el mensaje, hasta el rechazo explicito y agresivo.
l.os mensajes que intentan generalizar su contenido pretendiendo llegar a varios sectores de la

poblacion, logran un efecto minimo v sus objetivos no se cumplen.




2.2 ORGANIZACION

Toda campaiia para poder funcionar necesita una organizacion y de esta manera delimitar
quicnes y cuando ejecutar las acciones correspondientes, asi como definir las etapas de la
campaiia,

Para estructurar una campaiia propagandistica s¢ requiere de varios profesionistas, puesto
que se¢ necesitan cubrir distintas areas. La elaboracion de la campaiia no debe ser planeada por
una sola persona debido a la diversidad de actividades que llevan a cabo; asi como por la j
especializacion de las tarcas a realizar,

Las diferentes dreas que se abarcan en una campatia se presentan en el siguiente cuadro:

St e AT M S

COMUNICACION

Psicologia Sovial Sociologia Relaciones Piblicas Disefio Grifico

La propaganda es una actividad de cardcter comunicativo con una intencionalidad que -~
busca influir en la conducta del receptor. Y es precisamente la comuhicacién quien lleva el eje

conductor de la campaia propagandistica acudiendo a otras disciplinas.




Siendo la Psicologia ¢l estudio del aparato psiquico del ser humano, permitird conocer la
manera de scntir y percibir de una persona, de una sociedad. LI conocimiento del receptor se
apoyard en téenicas psicologicas. v de esta forma se podra establecer un esquema general que
proporcione informacion sobre el receptor objetivo: sus sentimientos, reacciones, impactos,
actitudes respecto al tema de fa campaiia.

Asimismo, la sociologia que estudia al hombre en sus relaciones con los otros, ejecutard
acciones que le correspondan, como realizar andlisis, cstudios ¢ investigaciones acerca del tema
en cuestion, para conocer el papel que dicho tema juega dentro de la sociedad.

L} drea de relaciones pablicas es la encargada de establecer relaciones entre la Institucion
emisora de la propaganda con otros organismos que coadyuven a la realizacion de la campaiia,
asi como con las instituciones de los medios de comunicacion masiva,

La elaboracion de carteles, dibujos, imagenes, tripticos, volantes, entre otros materiales
impresos haciendo uso de un buen manejo de imagen, color'y tipograﬁa requiere la ;iccién de

profesionistas del diseflo grafico.

Una campaiia propagandistica es un trabajo en equipo por lo que se necesita Ia‘:‘iccién de

las distintas disciplinas que se han mencionado, entre otras. -
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ETAPAS

Toda campafia s¢ mancja por etapas segn sus caracteristicas, de la situacion del tema en
la sociedad, del perfil del receptor, v del objetivo de fa campana. Las etapas pueden ser:

- Retorzamiento de la imagen institucional

- Informacion

- Concientizacion

- Sensibilizacion

- Promocion de cierta conducta

- Motivacion

- Reforzamiento de mensajes

Reforzumiento de lu imagen institucional

e o gt P Rt S 2 o

Cuando la imagen de la Institucion esta desgastada, sin credibilidad ante los receptores.
Antes de difundir los mensajes con la intencién de cambiar una actitud de acucrdo al objetivo de

la campaiia es necesario sanear la imagen de la Institucion o de algin aspecto del tema-a tratar.

Informacion

En esta etapa la finalidad es proporcionar informacion basica acerca del tema con el

nico proposito de enterar a la audiencia respecto a éste.

Concientizacion

Una vez que el pablico tiene nociones del tema, el siguiente punto c‘s_,gperlar‘1,al‘«"li

sentimiento interior por el cual el ser humano aprecia sus acciones,




Sensibilizacion
[:n ocasiones resulta necesario involucrar al receptor de una manera sentimental, s decir

que el mensaje llegue a los sentimientos de la persona.

I'romociin de cierta conducta
En csta etapa propiamente se presenta al receptor la conducta o actitud que la Institucion %

desea que se adopte.

Motivacion

El prapésito de esta etapa es impulsar al receptor a actuar, explicanda los motivos que se

tienen para adoptar dicha conducta.

Reforzamiento de mensajes
Cuando algin mensaje queda impreciso, en el aire, es necesario darle mayor solidez.

j Cada una de estas etapas implica mensajes diferentes, por esto la jerarquizacion de los

medios y mensajes de acuerdo a las etapas.

Las campafias suponen momentos o periodos de realizacion sucesivas y complementarias,

La definicion de las etapas como su nimero y orden pueden variar segun las necesidadesy

L~ demandas de la campafia,




ZONIFICACION

De acuerdo al objetivo de la campaiia y al receptor objetivo seran las zonas geogralicas a
tas que Hegaran los mensajes. Es conveniente hacer una delimitacion de los lugares en los que se
colocardn carteles, se repartiran volantes, folletos, tripticos; asi como determinar el drea de
difusion de mensajes en medios electronicos,

Fsta tarea debe realizarse observando la coherencia entre el tipo de mensaje y el tipo de
gente que vive en la zona clegida. Los mensajes también varian de acuerdo a las zonas donde

habitan los receptores.

TEMPORALIDAD

Esta accfén se refiere a la administracion de los mensajes. Todé mensaje tiene un tiempo
de vida, Dicha temporalidad se refiere a la ditusion de mensajes en los medios de comunicacion
clegidos. |

La duracion de un mensaje expuesto al receptor varia de acuerdo a las etapas de la
campania. La existencia del equilibrio en el tiempo es importante, que no sea demasigdo corto
porque no logra penetrar lo suficiente; pero tamvpoco que seé prolongado po’rque' termma
cansando al receptor y esto ocasiona una actitud de rechazo, - |

Todo lo expuesto anteriormente se inteérarix en un esquema global Cronoiégiéé en el qu¢~"*

se observen las acciones a realizar, las etapas que abarcard la campafla, la temporalidad de los

mensajes, los medios por los que transmitirdn y las zonas donde se hard. Por ¢jemplo el cuadro © -

siguiente,
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ETAPAS

MEDIOS

TEMPORALIDAD

ZONIFICACION

Informativa

Triptico

Television y radia

2 meses

Iiscuelas, discotecas.

Area Metropolitana




2.3 PLAN DE MEDIOS

En este apartado se han de determinar los medios de comunicacion, los formatos y la
frecuencia mediante los cuales se llevard a cabo la estrategia. Analizar los datos basicos de
investigacion sobre las estaciones de radio y las costumbres de su auditorio en lo que se refiere a
escuchar las emisiones, para escoger las estaciones que habran de utilizarse para llegar hasta un
publico determinado. Hacer un horario tentativo de emisiones: horas y I[recuencia de los

mensajes.

SELECCION DE MEDIOS

En primera instancia se tienen que seleccionar los medios adecuados para la campaila,
esta seleccion se hace de acuerdo al tipo de receptor, y al namero estimado de receptores. Si se
selecciona ¢l medio en funcidn del mensaje, la campafia se limitaa uno o dosvmedios; por lo que
es conveniente contar con varios medios para lograr mayor alcance, ser ﬁuis cohstantes. Lo
principal es hacer presente el mensaje en el mayork nimero de medios, adapiéhdolo a las

caracteristicas de cada medio.

La tarea del propagandista en este caso. sera adecuar el menkséjeba‘ las b@raéteristicas de” '

 cada medio, teniendo en cuenta el lenguaje propio y los recursos ,téénicosf con'qdé cuema‘:éa&b;:
medio; sin perder Ia unidad l6gica y evitando hacer un 'mensajevditéren‘te paracada medlo La ‘  ;l} :
intencion y el contenido deben ser los mismos, ya que de esta nariera el Ar_eceb’to'r', _é,l: reclbnrel

mensaje por distintos medios pueda entenderlos como parte de un mismo propésito y no como

mensajes aislados.




Los medios de comunicacion son sistemas de transmision de informaciones a un publico
numeroso, disperso y heterogéneo mediante instrumentos téenicos  visuales, auditivos o
audiovisuales para vincular un contenido.

Los siguientes cuadros tienen el proposito de auxiliar a  establecer procesos de
comunicacion propagandistica. En ellos se definen las caracteristicas del medio, ventajas y
limitaciones; de tal forma que el propagandista pueda elegir de acuerdo con la situacion que se le
preseate.

Los cuadros cuentan con seis distintas columnas que explican los siguientes aspectos de
cada medio:

- Caracteristicas fisicas del medio

- Condicion de contenido. Se refiere a la multiplicidad de mensajes distintos que un
medio puede contener, en ¢l caso de una revista que cuenta con diversa informacion y varias
inserciones publicitarias y propagandisticas, en este caso el contenido ¢s mﬂltiplc, El conténido

unitario sc percibe en un volante, en ¢ cual el mensaje es uno solo.

- El uso espacio temporal, ¢s el Jugar y el momento de tener presente el medio,ﬁpam, ‘
recibir ¢l mensaje. Existen dos tipos: fijo y libre. Un periddico es libre, porque no existe un

momento y lugar establecido para leerlo. En cambio el cine si tiene un lugar y momento fijo; '

para ver una pelicula es necesario ir a una sala de cine y en ¢f horario establedi'do.

- Mado de recepcion. La forma en que el receptor capta el mensaje, puede ser solltano o_’ o L
en grupo. Un penédlco se fee personalmente por lo que su modo de recepclon es sohtano En el

cine la recepcion es en grupo.
‘ - Ventajas practicas y economicas que se tienen al emplear cierto medno
- Limitaciones de alcance o de costo que presenta algin medio. =~




MEDIOS IMPRESOS

MEDIO CARACTERIS- CONDICION Uso MODO DE VENTAJAS LIMITACIONES
TICAS DE ESPACIO RECEPCION
CONTENIDO | TEMPORAL .
Anuncio de gran - Unitario Fijo Solitario Gran visibilidad del mensaje. Estructura normalmente
ANUNCIO 1amafio que permite Posibilidad dc ser visto por un | costosa. Requiere de
ESPECTACULAR | su visibilidad desde gran numero de personas a elaboracion detallada por
' muchos lugares a cicrta distancia. terceros.
cierta distancia.
Esun mensaje Estimulan el interés por un El mensaje puede ser opacado
grafico que a través tema. Favorecen la por cl humor de la caricatura.
de figuras Unitario o Libre Solitario comprension de conceplos. No todas las personas iienen la
CARICATURA deformadas y a veces muitiple habilidad para elaborarlas.
‘ humoristicas
‘I representan ideas 0
situaciones.
1 Pliego de papel que Despierta el interés por algun | Si no tiene permanencia
se fija en algin lugar tema. Mcdio de largo alcance. | suficiente, el mensaje no
publico para penetra. Requiere de
comunicar un creatividad para su claboracion
CARTEL mensaje, Su formato Unitario Fijo Solitario
: puede ser vertical u
horizontal. Su
mensaje debe
caplarse a primera
Jvista. = :
Publicacion impresa Concreta informacion y es de | Su contenido es normalmente
| que normalmente no - amplia circulacion. reducido por su volumen.
, excede dc 24 . Necesita disciio ¢ impresién
FOLLETO paginas. Su ‘Unitario o Libre Solitario por profesionales.
: g | presentacion mas - - maltiple -
‘comun es 1a de una :
-y hoja carta impresa
‘] por ambos lados y

doblada en dos partes
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"Contiene informacion

diversa. -

MEDIO CARACTERIS- CONDICION Uso MODO DE VENTAJAS LIMITACIONES
TICAS DE ESPACIO RECEPCION
CONTENIDO | TEMPORAL
| Impresion sobre Permite {a observacion No puede ser utilizada por
papel de un imagen. detallada y 2 un ritmo grandes grupos. Se requiere de
FOTOGRAFIA Se convierte en Unitario Libre Solitario | individual. Presia autenticidad | profesionales para elaborarlas.
medio auxiliar que a una informacion.
apoya a otro.
Mensaje elaborado Atrae la atencion. Puede Normalmente se afecta a fa
‘| informalmente, el realizarse sobre casi cualquier | propiedad privada.
GRAFFITI cual se pinta sobre Unitario Fijo Solitario superficie.
diversas superficies
en sitios publicos.
Publicacion impresa Facilita a comprension de la El uso excesivo del medio
de tamafio variable - : informacion recibida oral y puede provocar la pérdida de
LIBRO que trata diferentes Unitarioo Libre Solitario | visualmente. interés del recepior. Ei costo
temas. miltiple puede impedir el acceso al
: medio.
‘Tramo de tela de Puede ser colocada facilmente | Su informalidad en ocasiones
: regular tamafio sobre . en lugares visibles. Su costo es | puede restar importancia al
~ MANTA la que se imprime un Unitario Fijo Solitario reducido. Puede ser elaborada | mensaje. Poca durabilidad de
‘ mensaje. : ’ . con facilidad y rapidez. acuerdo a condiciones
ambientales.
Publicacion impresa El costo de la insercion es Por la muliiple informacién
D 7 "} que sale a'la venta relativamente bajo. que contiene, puede pasar
. PERIODICO periodicamente. Maliiple Libre Solitario desapercibido el mensaje.
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MEDIO CARACTERIS- CONDICION Uso MODO DE VENTAIJAS LIMITACIONES
TICAS DE ESPACIO RECEPCION
CONTENIDO | TEMPORAL
Conjunto de Su elaboracion es muy facil. Fl | La informacién puede pasar
publicaciones costo de produccion es inadvertida si el disefio ¢s
PERIODICO impresas o escritas Unitario o Fijo Solitario reducido. El contenido puede |inadecuado. La informacion
MURAL sobre un solo lado multiple ser variado. necesita ser cambiada

que se fijan en una Irecuentemente para que
superficie plana, en conserve su atractivo.
algun lugar visible.
Publicacion impresa Permite dar a conocer el Su costo es elevado pues
que versa sobre Unitario o Libre Solitario mensaje a un publico requicre la preparacion de

REVISTA distintos temas o que multiple determinado. material muy abundante
se especializa en
alguno.

; . Publicacion cuyo Permite dar a conocer Se limita a presentar datos muy
TRIPTICO - formato permite Unitario Libre Solitarno informacion en forma concreta | concretos sobre el tema
k doblar el documento y sencilla. tratado. Su presentacion es

en tres partes. informal.
Hoja impresa o Se elabora muy facilmente y su | La informacion que
escrita a mano que se costo es reducido. proporciona puede pasar

VOLANTE reparte entre el Unitario Libre Sofitario imadvertida. Su vigencia es

' publico en diversos ' efimera.
lugares:

-



MEDIOS AUDIOVISUALES

MEDIO CARACTERIS- CONDICION USO MODO DE VENTAJAS LINITACIONES
TICAS DE ESPACIO RECEPCION
CONTENIDO { TEMPORAL
Grabacion El mensaje puede ser Alto costo de produccion. Su
AUDIO-CASSETTE | electromagnética que Unitario o Libre Solitario enriquecido con diferentes elaboracion requierce de
contiene informacion maltiple efectos sonoros. lo cual hace personal especializado.
variada o especifica. mas atractivo ¢l producto.
Pelicula acompafiada El mensaje es de gran alcance y | Alto costo de produccion y de
CINE de banda sonora que Unitario o Fijo Grupo por su contexto no se pierde la | acceso al medio.
permite ver imagenes multiple atencion del receptor.
en movimiento.
"Secuencia de Incide en dos sentidos Requiere de personal que tenga
diapositivas humanos: vista y oido. conocimicntos de fotografia.
-arregladas : Despierta interés. Es costosa su elaboracion.
DIAPORAMA | sistematicamente Unitario Fijo Grupo Pucde dejar el mensaje en ¢l
para emitir un aire.
mensaje visual
acompafiado de una
| cinta auditiva.
Sistema clectronico . Difusion masiva y costo bajo. | Se requiere de personas
RADIO que convierte sefiales Miuiltiple Fijo Grupo Por la diversidad de formatos | profesionales en el area. Su
o clectromagnéticas en radiof6nicos ¢l mensaje es realizacion es lenta.
ondas sonoras. atractivo.
v R Transmision de - Favorece la presentacién del El equipo y material es muy
. TELEVISION imagenes y sonidos a|  Multiple Fijo Grupo mensaje. Es un medio de muy | costoso, asi como el precio del
: e través de ondas - ' largo alcance. espacio. Se requiere de
‘I electromagnéticas. cuidadosa planeacion y
: LT produccion.
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MEDIOS PRESENCIALES

SQUESH

situacion cotidiana.

personas.

MEDIO CARACTERISTICA | CONDICION uso MODO DE VENTAJAS LIMITACIONES
DE ESPACIO RECEPCION
. CONTENIDO | TEMPORAL .
"CONFERENCIA | Presentacion de  un : Se abarca mayor informacion | Disponibilidad de la gente para
MESA tema en un auditorio. Muiltiple Fijo Grupo del tema a tratar. Existe la| asistir.
REDONDA retroalimentacion  entre  los
) conferencistas v los receptores.

Presentacion corta de ) Su presentacion también es un | Dificultad para reunir a quienes
alguna  anécdota o Muluple Fijo Grupo entretenimiento para las | lo van a presentar.
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MEDIOS UTILITARIOS

MEDIO CARACTERIS- | CONDICION uso MODO DE VENTAJAS LIMITACIONES
TICAS DE ESPACIO RECEPCION
' CONTENIDO | TEMPORAL
Broche metalico o de Da identidad a los simpatizan- | No siempre cs legible y
BOTON plastico que se sujeta Unitario Libre Solitario tes. Muy vistoso en ocasiones. | requiere explicacion cuando no
a la ropa. o se conoce el mensaje.
grupo
BOLIGRAFO Instrumento para Unitario Libre Solitario Por ser un utensilio muy Por su tamaiio no siempre el
hacer anotaciones. requerido cl mensaje siempre | mensaje es legible, ademas que
esta expuesto. Su costo s puede ser extraviado con
reducido. facilidad. Su duracion s muy
. limitada
BOLSA DE Objeto de plastico o Unitario Fijo Solitario | Por ser un objeto practico Su duracion es limitada.
BASURA PARA papel para guardar o existe disposicion a ser usado.
AUTOMOVIL basura grupo Su costo es relativamente bajo,
su distnbucion es facil.
CALCOMANIA Objeto de plastico 0 Unitario Libre Solitario Da identidad a los simpatizan- | Por su tamaiio el mensaje no
- papel adhenble a o tes. Muy vistoso en ocasiones. | siempre es legible. Su duracion
diversas superficies. grupo Por ser un objeto llamativo cs limitada.
' existe disposicion de ser
expuesta.
GOMA Instrumento para Unitario Libre Solitario | Por ser un utensilio muy Por su tamaiio no sicmpre cl
o borrar anotaciones requerido el mensaje siempre | mensaje es legible, ademas que
hechas con grafito. esta expuesto. Su costo es puede ser extraviado con
' an reducido. facilidad. Su duracion es muy
- limitada
GORRAS | Prenda para cubrirla. Unitario Libre Solitario Da identidad a los simpatizan- { Su costo es relativamente
T .-} cabeza hecha de tela, . 0 tes. Muy vistoso en ocasiones. | elevado.
-} platico o papel. grupo Por ser unz prenda llamativa
Ty ; - existe disposicion de ser usada.
© L PLAYERA Prenda de vestir de - Unitario - Libre Solitario Da identidad a los simpatizan- | Su costo ¢s relativamente
R .| diversos colores, : ' o] tes. Muy vistoso en ocasiones. | clevado.
-Jhecha detela.. grupo Por ser una prenda llamativa
g : existe disposicion de ser usada
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Con base en los cuadros anteriores se podrdn seleccionar  los medios adecuados
para la camparia propagandistica a realizar. Los medios idéncos son los que responden a las
exigencias y caracteristicas de la campana.

Ezsta informacion que proporciona una vision global sobre el tipo y cardcter de los
medios existentes, puede permitir disciiar una estrategia “multimedia”. Esta consisle en
atilizar al mismo tiempo diferentes medios de comunicacion para emitir el mismo mensaje,
bajo las mismas caracteristicas visuales y/o auditivas con el fin de cumplir eficazmente los
objetivos de la campaiia.

La sistematizacion de la estrategia multimedia se realizard teniendo en cuenta el
apoyo que cada medio puede aportar al proceso comunicativo a partir de sus caracteristicas
y ventajas.

No sélo se trata de elegir los medios, sino también saber como, cuando y cudnto se

van a usar.

SELECCION DE FORMATOS

Se define el formato como “el tipo de producto que se va a desarrollar segin los

diferentes medios™'’, Los formatos en radio y television son spots, capsula, programa, etc.

en prensa son articulos, reportaje, insercion; etc.

Asi como se requiere una delicada seleccion de los medios adecuados, también es -~ -

necesaria esta cuidadosa seleccion de los formatos, ya que también depende de éstos la

correcta recepcion de los mensajes.

’

'* CONAPO. Guia de disefio de estrategias y tratamiento de contenidos, CONAPO, Mé':;dcvo, 1994. p.13 ';  '. '
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Los formatos deberdn responder a los objetivos de la camparia, asi como al grado y
electividad que logran en las audiencias. Lo importante es que ¢l mensaje llegue al
destino planeado para que el receptor adopte la actitud deseada.

Para lograr un mejor resultado, es conveniente hacer un estudio de las preferencias
del audiloﬁo respecto a canales de television, estaciones de radio, periadicos v revistas, y
conocer el perfil de cada uno de éstos y saber por cual de ellos es mas factible enviar el

mensaje.

DETERMINACION DE FRECUENCIA DEL MENSAIE
La frecuencia de los mensajes debe ir de acuerdo a los objetivos de la campaiia y al

presupuesto con que s¢ cuenta, ya que sabemos que la repeticion constante de un spot en

television requicre de altos recursos econdmicos.

Hasta el momento se puede observar que cada paso a seguir en la campaﬁa es de

importancia, no es recomendable ignorar ninguno, asf también la tarea de' establecer la
frecuencia de los mensajes debe hacerse. cuidadosamente, y no puede dejarse a un lado por -

pensar que carece de interés, que produce el mismo efecto que se transmita en un momento -

uotro,

Resulta necesario seffalar la importancia de la continuidad en la emision de

mensajes de comunicacion . Frecuentemente por escasez de. recursos, los mensajes s¢

difunden esporadicamente, hecho que debilita sustancialmente los efectos del pfrogram:'i, o




La difusion y frecuencia constante de los mensajes debe lograrse a partir de una
programacion adecuada en la cual se midan las posibilidades que brindan los recursos
disponibles,

s necesario realizar un estudio de preferencias del receptor respecto a los horarios,
saber a qué hora ve la television o escucha radio; asi como conocer la programacion de los
distintos canales de television y de las estaciones de radio para observar a qué segmento de
la poblacion va dirigido cada uno de los distintos programas, cudles son los mds vistos, y de
esta manera determinar la frecuencia y los momentos en que se transmita el mensaje.

No olvidando a los medios impresos como los periddicos y las revistas, también hay
que conocer su periodicidad, tiraje, y cudles son los mas leidos por el publico.

Todo esto se realiza para tener una mayor seguridad de que la campaiia
propagandistica cumpla sus objetivos. El éxito de una campafia nunca es del 100% debido
a la heterogeneidad de los receptores y al gran nimero de éstos, por lo 'anteri;or‘ es

conveniente precisar el momento de encuentro del emisor con el mensaje.




La difusion y Irccuencia constante de los mensajes debe lograrse a partir de una
programacion adecuada en la cual s¢ midan las posibilidades que brindan los recursos
disponibles.

[s necesario realizar un estudio de preferencias del receptor respecto a los horarios,
saber a qué hora ve la television o escucha radio; asi como conocer la programacion de los
distintos canales de television y de las estaciones de radio para observar a qué segmento de
la pablacion va dirigido cada uno de los distintos programas, cudles son los mas vistos, y de
gsta manera determinar la [recuencia y los momentos en que se transmita el mensaje.

No olvidando a los medios impresos como los periddicos y las revistas, también hay
que conocer su periodicidad, tiraje, y cuales son los mas lefdos por el piblico.

Todo esto se realiza para tener una mayor seguridad de que la campaiia

propagandistica cumpla sus objetivos. El éxito de una campafia nunca es del 100% debido

a la heterogeneidad de los receptores y al gran nimero de éstos, por lo anterior es

conveniente precisar ¢l momento de encuentro del emisor con el mensaje.
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2.4 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

I“ste punto consiste én definir los lineamientos para la elaboracion y transmision de
mensajes.

El tipo de estrategia se reficre a la definicion de la intencion basica que propone el
proyecto y su estrategia particular, es la intencion que define Iz{ perspectiva de las acciones
y su realizacion. De acuerdo al objetivo de la campaiia, se recurre al tipo de estrategia
adecuado.

Las estrategias pueden ser'”: -

Informativa cuando la intencion fundamental es cubrir lagunas o carencias de
informacion en las audiencias, entendidas ¢stas a nivel del conocimiento; datos,
interrelaciones, percepciones.

Motivacional cuando su propdsito ¢je sea el convencer sobre algin clemento de la

informacion ya existente en las audiencias pero que no ha sido incorporado a sus practicas

cotidianas.

I'romocional cuando su fin basico sea promover un evento, hecho o idea especifica

en las audiencias.

Cabe aclarar que en toda estrategia existirdn elementos de informacion, motivacion =

y promocidn, pero la fuerza que se le dard a cada una de estos tipos de estrategia s¢ definira

en funcion del propésito o la intencion dominante, es decir del tipo de éstrategia.

" CONAPO. Guia de disefio de esgrg. tegias yj_m_gamicnlg de ggn’tgn;'dgs..CONAPO, México, 1199;1;"‘;‘).7‘ e . g
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También debe determinarse cudl sera el fundamento del mensaje: se ¢s racional,
emotivo o combinado, ¢s decir, concretar como se va a llegar al receptor, a través de la

az0n 0 del sentimiento.

EL PREMIO DEL RECEPTOR

Todo trabajo comunicativo que genera una institucion, por su cardcter persuasivo
supone una promesa implicita que funge como motivador en la comprension y aceptacion
del mensaje. Al enviar el mensaje con la intencion de generar cierta actitud, el
propagandista presenta las ventajas que se obticnen al adoptar dicha actitud, con el
proposito de que el receptdr observe que obtendrd algin beneficio si adopta la actitud, y de
esta manera esto serd el impulso para adoptarla. Es el premio que el propagandista ofrece
a la audiencia si adopta la conducta deseada.

El manejo de este “premio” debe hacerse cuidadosamente porque s¢ puede caer en

prometer mas de lo que se va a lograr con la adopcion de la conducta.

Esta “promesa” que se le plantea al receptor debe presentarse en el mensaje d¢ una

manera sutil, que sea el propio receptor quien deduzca que si adopta cierta conducta pasard

algo; y no que ¢l propagandista proponga abiertamente; “si haces esto... pasara esto...”,

Dicha promesa comunicativa debe permanecer en todos los mensajes graficos,

radiofonicos, escritos y audiovisuales.

En este sentido, resulta fundamental que la promesa u Ot'reCilnientovde-*'cadt‘i.‘_:*

estrategia incluya las siguientes precisiones:
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- Que sea creible en funcion de los valores del receptor y las capacidades
reales de cambio que puede ofrecer un mensaje.

- Que sea realista y orientada al modificar significados, opiniones, conceptos y
percepeiones.

Se debe tener presente ¢l “tono™ del mensaje, en este aspecto se define el matiz que
deben tener los mensajes, puede ser un tono formal o informal, humeristico., provocador,
de suspenso, de debate, cte. El tono es una caracteristica importante para la capacidad de

recepeidn del mensaje por parte del receptor,

PLATAFORMA CONCEPTUAL

A partir de las temdticas comunicativas definidas, en esta plataforma se
determinardn los contenidos comunicacionales, es decir, el conjunto de mensajes que se
claboraran para posteriormente incorporarlos a los distintos medios de difusion,

El contenido de los mensajes se construyen a partir de: o

- la informacidn técnica que se tenga respecto al tema, -

- los ajustes de acuerdo con el lengu@je de cada rﬁedio y

- las caracteristicas de las audiencias a las que se dirigen.

En esta parte, se define lo que va a contener el mensaje haciendo presentes en el |

mensaje los puntos siguientes:
* La informacion basica respecto a lo que se va a promover (ventajas y

caracteristicas),

i
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Los argumentos de esta informacion. No sc puede proponer un cambio de
actitud si no se argumenta por qué se desea este cambio.

Al claborar los mensajes hay que recurrir a fa variedad de téenicas que existen, de
acuerdo al objetivo de la campafia se puede elegir fa mas adecuada. Marwell y Schmitt

recopilaron una serie de técnicas persuasivas;

-




Promesa

Si th cumples, yo te prometo

Amenaza

Si no cumples, te castigo

Pericia (positiva)

Si cumples, serds recompensado debido a la natraleza de las cosas.

Pericia (negativa)

Si no cumples, serds castigado debido a la naturaleza de las cosas

Preferencia

£} que hace la peticion es amistaso y ayuda a situar al objetivo ¢n un
“estado de buena disposicion” para que pueda cumplir con lo

solicitado.

Prerrecompensa

El que hace la peticion recompensa al objetivo antes de solicitar

obhediencia

Estimulacion (adversa)

EY que hace la peticion, provoca continuas molestias. Al cesar éstas ,

obticne obediencia contingente al final del castigo.

Deuda

Me debes sumision por favores pasados

Recurso moral

Eres inmoral si no cumples

Sentimiento (positivo)

Te sentirds mejor contigo mismo si cumples

Sentimiento (negativo)

Te sentirs peor contigo mismo si no cumples

Distincion (positiva)

Una persona con buenas cualidades cumplira

Distincion (negativa)

Sdlo una persona con malas cualidades no cumplird

Altruismo

Realmente necesito que cumplas, asi que hazlo por mi -

Estimacion (positiva)

La gente a la que valoras pensard mejor acerca de ti si cumples

Estimacion (negativa)

La gente a la que valoras pensara peor acerca-de ti si no cumples

En relacién a las particularidades de cada medio de comunicacion, se proporcionan

algunas sugerencias sobre el manejo lingiiistico en la elaboracion del mensaje.
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Precision del discurso
Es importante que la informacion que sc presente sea precisa en dos sentidos: en su

cardeter téenico y en su expresion lingiistica.

Listructura cerradu
Esta se conforma con frases sencillas del tipo sujeto - verbo- predicado; evita en

gran medida provocar dudas o ambivalencias en la comprension del mensaje.
Lenguaje cologuial y sencillo
Emplear los términos y formas expresivas de mayor uso en la comunidad, sin

tecnicismos, lo cual facilitard una mayor comprension del mensaje.

Reiteracion de lo importante

Dado que los productos de comunicacion en su mayoria son efimeros, resulta

importante usar el recurso de la reiteracion de la(s) idea(s) mas importante(s) del mensaje,

con el fin de garantizar que se recuerde.

Tono del mensaje

Los mensajes, segin sus objetivos y audlenc:a ala que se dmben pueden ser Sy
personales (incluyentes) o |mpersonales (excluyentes) Los prlmeros utlhzan la pnmera_ SRR

persona del singular y «,l plural y apelan a una |dentldad (.ompamda hl scgundo tlpo de- };

mensajes son (tiles en productos cuyo ()bjethO sea |ntormar
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Pasicion institucional

Todo mensaje que proviene de una Institucion debe tener su firma institucional, y
sin ser necesariamente oficialista, para que de esta manera se asuma el mensaje como un
producto de dicha institucion.

Uno de los errores que se efectian dentro de la comunicacion es ¢l crror de gran
volamen. Se considera que la produccion de gran cantidad de mensajes ticne que contribuir
dircctamente en obtencidn de resullédos exItosos..

La desventaja de este tipo de error consiste en que la mayoria de los mensajes no se
encuentran referidos al auditorio especifico.

Un mensaje efectivo debe ser planeado en términos de un conocimiemo exacto del
auditorio, que s¢ base en la investigacion o en la‘ experiencia previa. Debe conocerse al

auditorio tanto como la capacidad de los distintos medios.

PLATAFORMA CREATIVA

El conjunto de mensajes que s¢ elaboran en la plataforma anterior se traducen en

formas creativas propias de los distintos medios de comunicacion que seran utilizados, -

En este sentido, se definen los recursos especificos que se retomaran de cada medio

y ¢l tipo de lenguaje para elaborar los mensajes ya concretos a cada medio. Dichos recursos

pueden ser tipos de letra, colores, dibujos, elementos musicales, imadgenes, entre otros, )

Las propuestas creativas deben conservar una unidad basica en el conjunto de

mensajes. Si el mismo mensaje se transmite por los distintos medios de comunicacion no
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significa que deba ser totalmente diferente para cada medio; no obstante se requiere el
lenguaje propio para cada medio.

Al establecer toda esta serie de lineamientos para elaborar los mensajes, se observa
con claridad- el asunto, ya no solo son las ideas abstractas. Al elaborar la estrategia de
comunicacion pueden replantearse o precisarse algunos clementos. La actividad
comunicacional requiere de ajustes y reflexiones en diferentes momentos.

Es en esta etapa donde se crea y elabora el slogan y el logotipo de la campaiia,

EL SLOGAN

“El slogan es el instrumento lingiistico por excelencia de la propaganda™®, porque
es este pequeiio y sustancioso mensaje el que engloba ¢ identifica a toda la campaila
propagandistica,

Gonzdlez Llaca define las siguientes funciones del siogan:

- impulsa (debe incitar a la accidn)

- intimida

- identifica

= une

- resume (es una especie de capsula de toda la ideologia; es la contrasefia de  la

campaila, es la sintesis.)
- alienta
- capta

- libera

" Gonzilez Llaca, Edmundo, Op.cit. p. 165.




Las palabras clegidas para formular ¢l slogan deben ser vivas, resonantes,
espontaneas, expresivas, cmocionales.

La clicacia del mensaje se debe a varios factores: la creatividad, las palabras, la
brevedad de éste, para que sea comprendido y memorizado por | receptor.

Diversas investigaciones en el drea psicoldgica han demostrado que el hombre en
un lapso breve es capaz de comprender y memorizar sus unidades de informacion: una
mayor cantidad origina frecuentemente errores, por lo que el slogan no debe excederse de
ocho palabras.

El slogan al escucharse debe provocar el repetirlo por su sentido, su métrica y su ;

ritmo.

EL LOGOTIPO
El logotipo es un grupo de figuras que utilizan como simbolo o distintivo un partido
politico 0 una asociacion, en términos de propaganda ¢s el simbolo de la campaila. "

Tiene la misma funcion que el slogan pero en imdgenes, es un simbolo, un dibujo,

una figura que identifica a la campana,




PRODUCCION DIE MENSAJES

La ctapa de produccion resulta lundamental para ¢l proceso de comunicacion
propagandistica, pues en ella se concretan todas las etapas anteriores, y de ella depende, en
altima instancia, el éxito del programa.

El presente apartado ticne la intencion de mostrar la importancia de la produccion,
sin entrar ¢n detalles de metodologia y formas de realizacion pucs esto rebasa  los
propositos de este trabajo, ya que se trata de un drea téenica, por lo que resulta preferible
acudir a textos que ayuden a esclarecer el punto.

Por lo que la recomendacion se limita nicamente en el sentido de aprovechar
dptimamente la infraestructura disponible, con el fin de abaratar costos y de supervisar el
trabajo de produccion, de manera que los objetivos no se pierdan en esta etapa.

Respecto a la supervision de la produccidn, incluyendo en esta etapa la elaboracion

del guidn técnico, es fundamental vigilar el mangjo que se hace de los personajes,

situaciones, ambientes, musicalizaciones y voces.

El grupo de trabajo que participd en el proceso de comunicacion, ‘desde la

definicion del perfil de audiencia y de los objetivos, hasta el establecimiento de la g

estrategia y la eleccion de medios y formatos, sea el mismo que supervise la producciony

la elaboracién de guiones para garantizar es esta etapa al intencion de la campafia,




2.5 VISUALIZACION DE LAS IDEAS

Il fundamento central de una campana es la “idea”, ésta es la que dard vida a los
mensajes especificos. La visualizacion es un forma de cristalizar pensamientos abstractos y
presentarlos en su forma fisica. Es un ¢jercicio creativo que nos permite transformar una
idea en una imagen, en un texto, ¢n un mensaje.

Una vez que se concibe la manera cn que se claborara la campaia, lo conveniente
es revisar todo en conjunto, y de esta forma ver las carencias o errores que se presenten.

Todo}lo que se va desarrollando a partir de la delimitacion del objetivo de la
campaiia se debe plasmar en escritos, barradotes, disefios, para que se pueda revisar antes
de ejecutar las acciones siguientes.

La finalidad de la visualizacion es ilustrar para transmitir ideas, escoge’r imdgenes,

elaborar mensajes que ayuden a expresar la idea central,

GLOBO DE ENSAYO

Antes de que inicie la difusion de la campafia se puede preparar lo que Gonzilez

19 . i : L Sl "“". :
ldaca™ denomina “globo de ensayo” en ¢l que' con métodos de laboratorio: se reunen .

algunos receptores en circunstancias y lugar preparados, y entonces se hace la presentacion -

de los mensajes propagandisticos para que juzguen su calidad, imagen, precisién,‘impacto}

ete,

¥ Conzilez Llaca, Edmundo. Op.cit.p. 75,
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Comparando las respuestas de los receptores piloto con el objetivo y los mensajes
de la campana se logrard una retroalimentacion que permitira llevar a cabo las afinaciones
que correspondan,

Una-vez que se revise y apruebe todo lo concerniente a los mensajes elaborados
para los distintos medios, lo Unico que resta es ¢l lanzamiento de la campafia para cumplir
con las acciones y tiempos establecidos. Y posteriormente llevar a cabo el control y
evaluacion de la campaiia para observar los logros que se han obtenido, y si se han

cumplido los objetivos.




2.6 EVALUACION Y CONTROL

Terminadas las actividades de la campaia, deberin analizarse y evaluarse los
resultados con la finalidad de garantizar la calidad comunicativa de la campaiia; yo sea
paralela o posteriormente a su ejecucion, o ambas. Para ello se recurrira a dilerentes
téchicas que proporcionen elementos para determinar los resultados que se obtengan.

Es de importancia asegurarse de los efectos que las acciones producen y de los
impactos que generan, con ¢l proposito de corregir los errores que pudieran encontrarse si
cl tiempo todavia lo permite, y si no es el caso, entonces observar las fallas que se
presentaron para evitarlas en campaiias posteriores.

Para definir la evaluacion es necesario tener presente los objetivos de la campaiia,
puesto que se trata precisamente de determinar en qué medida se han logrado.

De acucrdo al Manual de Comunicacion cn Poblacion del CONAI’OZ", los Jcstu}dio's
evaluativos deben cubrir los siguientes puntos:

- Detectar si los objetivos se estan cumpliendo.

- Determinar las causas de éxitos y fracasos de la campaﬂé.

- Determinar los elementos bésicos de la campafia que coﬁduzc';ih al‘éx.i,to. |

- Buscar elementos que permitan orientar la actividad para‘obtcnér el Iogro de
los objetivos. | |

- Obtener informacion que permita en todo casvo‘ redeﬁn‘ir los objéfivqs. ; _' ’

Ademds de los puntos anteriéres es necesario detectar; | |

- Si el medio elegido es adecuado para el perfil de la audiencia.

* CONAPO. Manual de comunicacion en poblacion. CONAPQ, MéXico.‘ 1991, pp.65‘-.66-.,,‘ '
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- Si los simbolos graficos ¢ iconogralicos son los adecuados para ¢l pertil del
receptor.

- i ¢l mensaje que se difundio fue captado y comprendido por la audiencia,

- Si el mensaje satisface la necesidad de informacion de la audiencia.

- Si ¢l plan de difusion y distribucion resultd adecuado para la penetracion del
mensaje.

A partir de estos aspectos que deben evaluarse es posible definir los indicadores que
se utilizaran para realizar dicha evaluacion,

Para llevar a cabo la evaluacion y el control no se puede establecer una
metodologia en particular. La evaluacion puéde utilizar todas las técnicas dispanibles de
muestreo, coleccion de datos, entrevista, analisis de contenido, etc.

El proposito de la evaluacion y control no solo es observar si se cumplié lo
planeado, sino detectar por qué se cumplié o por qué no. Mientras mds consciente sea el

por qué, habra mayor aprendizaje para las siguicntes ctapas o para otras campaiias.




HE L DISENO DE CAMPANA

Bl presente disefio de campaia es fa apheacion de cada uno de los pasos
mencionados en el capitulo anterior, con el proposito de observar claramente cada una de
las acciones a seguir ¢n la elaboracion de una campatia propagandistica. Este diserio no ¢s
un provecto de alguna institucion, nt tampoco una campaia e¢jecutada con anterioridad;
sino una simulacion de acciones teniendo como partida un objetivo: Promover el uso de los
métodos anticonceptivos en los jovenes. Partiendo de este proposito se establecen las
acciones subsecuentes en la camparia.

Por ser un tema relacionado con la explosion demogrifica, la institucion que de
manera simuladora serd la emisora de dicha campada ¢s el Consejo Nacional de Poblacion
(CONAPQ); ya que es el organismo encargado de la planeacion dcmogreiﬁca. Teniendo
como institucion emisora al CONAPO, todas las acciones de la campaiia se realizan como
parte de un proyecto que propone dicha institucion,

Todos los pasos sigutentes estdn desarrolladas con la veracidad y exactitudlk en lé

informacion correspondiente al tema.

El uso de métodos anticonceptivos entre los jovenes ha sido el tema seleccionado

para ¢l disefio de este proyecto, por la importancia que este hecho adquiere en la vida

social y personal de los jovenes.

Cabe la observacion de que es un tema abordado anteriormente en distintas

campaiias promovidas por la Secretaria de Salud y el CONAPO; sin cm‘bargor,‘ Ta

importancia del hecho requiere de reiteracion de informacidn.
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Como se observara  posteriormente,  se seleccionaron  diversos  medios  de
comunicacion para transmiur los mensajes claborados de la campaiia. En el presente
trabajo solo se presentan los guiones de radio y television con el contenido del mensaje. La
esencia de los mensajes es la misma. solo se adapta la forma a las caracteristicas de cada
medio.

Para ¢l disefio de cartel, calcomanias y otros medios utilitarios se necesita la
colaboracion de personas especializadas en ese campo; por lo que dichos medios se
mencionan como los idéneos para difundir esta campaiia, pero por las razones expuestas no
s¢ ha hecho su presentacion.

l.a elaboracion de los mensaies requiere de informacion respecto a métodos
anticonceptivos, dicha informacion debera ser amplia con la finalidad de evitar errores en
un tema tan delicado en cuanto a sus funciones y los prejuicios qué existen respecto a ¢€l.
por lo que la infarmacion que se presenta acerca de métodos anticonceptivos es la bisica,

lo cual no implica que no se haya realizado una investigacion a fondo del tema.




JLOBIETIVO Y DIAGNOSTICO

[l objetivo de esta campana es: “Promover ¢l uso de los métodos anticonceptivos en
los jovenes de 17 a 23 anos™.

[a presente campana pretende que los jovenes una vez que tengan la informacion
necesaria respecto a la anticoncepeion, adopten la actitud de emplear ¢l metodo de su

preferencia.

PERFIL DE LA INSTITUCION

La presente campaiia propagandistica es una accion simulada del Consejo Nacional
de Poblacion (CONAPO), motivo por el cual se presenta un perfil de esta institucion.

El Consejo Nacional de Poblacidn es ¢l organismo responsable de la planeacion
demografica en el pais, dentro del marco de la politica de poblacién dcl GObigmo de
México. con ¢l objeto de incorporar a la poblacion en los programas de desarrdllo
socloecondmico, contribuyendo a su progreso y a elevar sus condiciongs de vida.

Siendo la Secretaria de Gobernacion la responsable de. t‘qrmular"la po:|i,t‘|'ca: de
poblacion, el CONAPO se encuentr;l bajo su supervision.

Las principales actividades que lleva a cabo el CONAPO son las siguientes:

- Realiza estudios demogrificos y socioeconémicos necesarios para orientar las =~

acciones encaminadas a regular el crecimiento poblacional y a racionalizar la distribucion

geografica de la poblacion,

6Y
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- Establece las normas que ngen fas accrones que en materta de poblacion reahizan
los estados v Heva a cabo evaluaciones que permitan mantener la coherencia entre fas
pohticas estatales y la Politica Nacional de Poblacion.

- Proporciona mlormacion, asesoria v apoyo (éenico en la materia a instituciones
del sector pablico federal, a fos consejos estatales, a las instituciones académicas y a
entidades de otros paises que lo solicitan.

- Lleva a cabo actividades de investigacion, diseio curricular y comunicacion social
enciaminadas a difundir la educacion en poblacion a través del sistema educativo nacional,
cn sus modalidades escolar v extragseolar y tamhién a través de los medios de
comunicacion.

- Promueve, por medio de actividades de investigacion y concertacion, la
integracion de la mujer al desarrollo del pais en condiciones cada vez menos desfavorables.

- Organiza y realiza eventos internacionales relacionados con poblacion.

Las linalidades del CONAPQO y de sus programas  especiticos se relacionan

directamente con la elevacion de la calidad de vida para los habitantes del pais.

PERFIL DEL TEMA

El Censo General de Poblacion de 1990 dice que el nimero de madres solteras con

hijos nacidos vivos en ese afio era de 628,255 El problema de las madres s‘olte’r‘as, no es'

cuestion de valores, de religion; sino de nivel de vida, porque los planes y proyeutos que seb
conciben, ya sea personales o en pareja se ven hmnados porla prest.ncla de un hl_]O que no, .

estaba planeado para ese momento. Esta situacion trae consecuencias a‘l‘l,xtiir‘o]‘c‘omqf
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“lrustraciones. limitaciones, desintegracion de la pareja, fa no atencion adecuada al hijo,
entre otras™

Una de los cuestionamientos que se plantean respecto a este problema, es el hecho
de que jcomo a finales del siglo XX, con la existencia de diversos métodos
anticonceplivos, sigue existiendo un nimero tan elevado de hijos no descados producto de
una relacion sexual no responsable?

L.a respuesta a esta interrogante no se encuentra solo en la actitud de los jovencs que
no utilizan algn método anticonceptivo, sino en la situacion de que muchos jovenes
recurren a medidas anticonceptivas ineficaces o que no son adecuadas para ellos, como es
el caso del métado del ritmo o el coito interrumpido, métados que requieren de
conocimiento y voluntad para llevarlos a cabo. Otros, no hacen uso correcto de los métodos
anticonceptivos por falta de conocimfento. Y otros mas que se encuentran rnoﬁvados a
emplearios eficazmente, se enfrentan con la limitacion del zlccéso ala int’ormaci(’m y a los
servicios de salud donde proporcionan los métddos anticonceptivos, debido a testriccioneé
de tipo moral, social y cultural,

Solo existen dos maneras de evitar un embarazo: evitaf las relaciones sextxéle.s, 'o;

tenerlas con responsabilidad haciendo uso adecuado de algiin método. anticonceptivo

eficaz. Es facil decir que el “mejor™ anticonceptivo es la abstincncia'. sin- embargo, la

realidad es otra, los jovenes que desean tener relaciones sexuales existirdn siempre,

Por esto, la informacion acerca de métodos anticonceptivos es importante y =

trascendente para el presente y futuro de los jovenes.

* Monroy de Velasco, Anameli. Salud, sexualidad y adolescencia. Lora AL, México, 1985, py.24f :
g 0 ST ?




Los métodos anticoneeptivos como su nombre lo indica. evitan la concepeion,
impidiendo la umion del dvulo v ¢l espermatozoide, protegiendo ast a la parcja de un
postble embarazo no planeado.

Se pueden clasificar de acuerdo a la duracion de su efecto en: temporales y
permanentes. Los métodos anticonceptivos temporales son aquéllos cuvo cfecto dura
mientras se les esté utilizando, pero al suspender su uso la mujer puede embarazarse. Y los
métodos permancntes son los que después de aplicados cvitan definitivamente la
concepeion,

Los métodos anticonceptivos temporales a su vez se dividen en naturales y
artificiales. Los naturales consisten en limitar las relaciones sexuales al periado infértil de
la mujer, o interrumpiendo el acto sexual antes de la eyaculacion. En este grupo entra el
método del ritmo con sus diferentes variantes v ¢l coito interrumpido. Estos métodos no
son recomendables para los jovenes o para ninguna pareja que ya no desee tener hijos, por
ser poca eficaces, |

L.os métodos artificiales son aquéllos que su eficacia estd en relacion de la accion

quimica, hormonal o de barrera que tengan con respecto al dvulo o al espermatozoide para

impedirla concepcion,

Para los fines de esta campafia, solo se hard referencia a los métodOs‘ ,temporales ‘

artiticiales, por ser éstos los convenientes para los j Jovenes de acucrdo a sus caractenstlcas e

como lo suﬁala William Gotwald“

2 Golwald H. Williant. $exualidad: la experiencia humgna _Amu.oncc_puonywnlmlg gnagahdgd Ed I:I
martugl moderno, México, 1983, p.190.
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PERFIL DEL RECEPTOR

Usta campana va dirigido a los jovenes entre 17 v 23 afos de edad de la zona
metropolitana, de calase media.

Se ha seleceionado este grupo de jovenes porque en esta etapa es en la que
comienzan a tener inquictud por experimentar una relacion sexual, o porque son jovenes
que va tienen una pareja estable con la cual tienen relaciones sexuales. Por lo que es la
poblacion mds susceptible a enfrentar un embarazo no planeado.

Hay que tener en cuenta que los jovenes rechazan toda uccion de autoridad, debido
a4 que se encuentran en una etapa en la que quieren rcaﬁnnur su libertad ¢ independencia.
Yara tener éxito con el abjetivo de la campaiia, no se debe imponer la actitud que se desea,

stno sugerirla,

. .y bX . e o e ‘
se aplico una encuesta™ para obtener informacion acerca del conocimiento que

ticnen los jovenes acerca de métodos anticonceptivos.

La encuesta se aplico a jovenes de ambos sexos entre los 17 y 25 afios en la

Facultad de Ciencias, de Contaduria y de Ciencias Politicas de la UNAM, asi como en la

Preparatoria No. 8 ubicada en Lomas de Plateros, y en el Centro Comercial Plaza

Universidad. Estos sitios s eligieron con base en la diversidad del grado de escolaridad de

los encuestados.

La forma de aplicacion de dicha encuesta fue la siguiente: se’entregd una hoja con -

las preguntas correspondientes a la persona seleccionada quien contes’ta‘bape‘rsond‘lmcnteiel SR

cuestionario,

bt PR
* *Ver cuestionario No. | en el anexo.
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Los resultados de estas encuestas reflejaron que fos jovenes conocen los diversos
metodos anticonceptivos; sin embargo también indican que la informacion con la que
cuentan respecto a la anticoncepeton no es muy buena, 151 66% de 189 jovenes consideran
que la informacion que tienen sobre métodos anticonceptivos es “buena”™. Declararon que
dicha informacion la obtuvieron através de los medios de comunicacion, en fa escuela y en
los libros: asi como también por medio de amigos y la familia en menor medida.

De 96 hombres ¢l 83% declard que hacen uso del preservativo, Mientras que de 93

mujeres el 9% utiliza algin método anticonceptivo.

Lo anterior indica que existe la necesidad de motivar a los jovenes a hacer uso de

algin método anticonceptivo, asi como de obtener informacion acerca de los mismos.

Los jovenes que sefialaron en la encuesta que hacen uso de algin método

o e

anticonceptivo, consideraron hacerlo por seguridad y comodidad en la relacion sexual. -

Cabe sefialar también que solo el 13% de los encuestados déclaré conocer
propaganda acerca de métodos anticonceptivos, ¢l resto de los j(')yv’e‘nes‘ sefialaron tener
conocimiento de comerciales publicitarios de preservativos, Estakin‘t‘dnm’xéién permit¢ “
observar la trascendencia que debe tener una campafia propagandistica, ya que s é}s:t‘a no"hé L
sido ¢laborada con creatividad y en las cohdicioncs correctas, su contenido’ptxedé 'pasarr ,

desapercibido.




3.2 ORGANIZACION

L TAPAS
De cuerdo a las caracteristicas de esta campaiia, las etapas en las que consistird son

las siguientes:

Conctentizacion y sensihilizacion
Esta etapa, pretende apelar a la razon y a los sentimientos de los jovenes,

motivindolos a emplear anticonceptivos correctamente,

Informacion

En esta fase, le propdsito es proporcionar infv'or‘maci(')nv basica sdbre ‘métodos
anticonceptivos, para que los jovenes se den cuenta de las opciones que‘ tienen, éonozcan
las distintas alternativas que existen, y que tengan conocimiento del uso correcto de_ los

métodos.

Reforzamiento de lu imagen de los métodos anticonceptivos

Esta etapa es importante para alcanzar el objetivo de la campaia, yn que existen -
diversas creencias erroneas respecto a los métodos anticonceptivos. Por lo que es

conveniente primero, desmentir dichas creencias, para que, posteriormente sea aceptadala

idea de usar algiin anticonceptivo.
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La promocion del uso de métodos anticonceptivos estard presente en todas las

ctapas de la campaiia,

ZONIFICACION

1 alcance de fa camparia es a nivel Distrito Federal y Zonas conurbadas. se ha
delimitado a esta zona por ser el drea donde habita la cuarta parte de la poblacion del pais:
y porque en este perfmetro se aplicaron las encuestas, por lo que se cuenta con un mayor

conocimiento del receptor.

En cuanto a la colocacion de carteles y reparto de propaganda utilitaria se hard en

lugares estratégicos que son comunes para los jovenes: centros comerciales, centros de
diversion, discotecas, bares, restaurantes, escuelas.
Respecto a los medios presenciales como conferencias se llevaran a cabo solamente

en preparatorias y universidades pablicas del drea metropolitana.

TEMPORALIDAD

El tiempo de vida de los mensajes sera de acuerdo a cada etapa, se considera que

cada una de las tres etapas tenga una duracion de dos meses, siendo tres etapas la campafia

tendra un tiempo de seis meses.
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3.3. PLAN DE MEDIOS

SELECCION DE MEDIOS

L.os medios de comunicacion que se han considerado los convenientes para esta
campaia, de acuerdo al receptor joven, son: radio, television, revistas(Eres, Marie Claire y
Vanidades), carteles. medios utilitarios(calcomanias, preservativos y cigarros con el slogan
de la campaiia impreso) y presenciales (conferencias). La seleccion de estos medios ha sido
con base en la preferencia de los jovenes.

A través de estos distintos medios, se¢ puede lograr un mayor alcance, ya que los
Jovenes se desarrollan en una variedad de ambientes: hogar, escuelas, centros de trabajo,
centros comerciales, discotecas, bares; y a través de los medios seleccionados pueden

abarcar estos distintos ambientes,

DETERMINACION DE LA FRECUENCIA DEL MENSAJE

Se aplico una encuesta®* a 91 jovenes de ambos sexos para conocer la preferencia
de estaciones de radio y canales de television; en las mismas condic‘i()nes‘quevlé‘ eh(‘:ﬁc_Sta
sobre métodos anticonceptivos que se ha descrito en la p. 78. De acuerdo a eStaS encuestas
las estaciones de radio con mayor reating entre los jovenes de l7 a25 aﬁds son: :

WFM - programacion musical en inglés ‘ |

Pulsar FM. - programacion musical en inglés y espadiol

97.7 - programacién musicaf en espaﬁdl

Digital 99 - programacion musical ¢n espaiiol

¥ #Ver cuestionario No. 2 en el anexo.




Rock 101 - programacion musical en inglés

I'M. Globo - programacion musical en espaiol

Radioactivo - programacion musical en inglés

Radio Red - programacion diversa: programas de entretenimiento, noticiarios,
de opimon v servicio social,

Todas estas estaciones a cgcepci()n de Radio Red ticnen un perfil estrictamente
juvenil, con programacion musical y algunos programas de interés para ellos, como
entrevistas con cantantes de moda o algun reportaje sobre algin grupo musical o un género
musical. Radio Red esta dirigido a una audiencia heterogénea: jovenes, amas de casa, y
sefores, A través de dichas frecuencias seran transmitidos los mensajes de la campadia,

El horario para la transmision de los mensajes por radio de acuerdo al resultado de

i
t
i
!
|
|
L

las encuestas es de 16:00 2 22:00 horas.

Los programas de television con mayor audiencia juvenil son: -

Los Simpson - caricaturas transmitidas por el canal 7 de Television Azfeca a
las 20:00 horas.

Hechos - noticiario transmitido por el canal 13 de Television Azteca a Iés k
21:30 horas. |

Beverly Hills - Serie juvenil transmitida por el canal 4 de Televisa a las 20:00

horas.

Eventos deportivos - foot ball soccer y foot ball americano, tra‘nsmi’tido‘s :

generalmente los domingos.




Los horarios televisivos de preferencia entre los jovenes son: de 18:00 a 23:00
horas.

De acuerdo a los resultados anteriores, los mensajes que se emitirdn por television
se hara en ¢l horario comprendido entre las 18:00 v 23:00 horas por los canales 7 y 13 de
Television Azteca, v los canales 2, 4 y 5 de Televisa, Aumentando su frecuencia durante -
los programas con mayor audiencia: Las Simpson, Hechos y Beverly Hills.

La insercion del mensaje en periddicos y revistas se hard en los que se mencionan a
continuacion por ser los que son de la preferencia de los jovenes:

Periddicos:

La Jornada - Su contenido se clasifica en las siguientes secciones: El Pais, La Capital,
Economia, El Mundo, Cultura y Departes. Su tiraje es de 90,000 ejemplares diarios,
Reforma - Cuenta con sicte secciones: Nacional, Cultura, Sociales, Aviso de Ocasion,
Ciudad y Metr(')poli; Buena Mesa y Deportes. Su tiraje es de 120,000 éjemplares diarios.

El Universal - Tiene diversas secciones: Primera Seccion con informacion general,

Nuestra Ciudad, Financiera, Aviso Oportuno, El Buen Sabor, Estadyos,“ DcpdrtéS; j

/;?.
L

Espectaculos, Nuestro Mundo, y Cultural. Su tiraje es de 125,000 ejemplares diarios ‘eynw :

promedio.

Excélsior - Tiene las siguientes secciones: Seccion A con informacion general, Aviso de

Ocasion, Deportiva, Espectaculos, Sociales, Financiera y Estados. Tiene un tiraje de o

180,000 ejemplares diarios.

El Financiero - Sus secciones son: Finanzas, Negocios, Economia, Internacional, Deportes, -

Cultura, Sociedad, Politica y Espectaculos. Su tiraje es de 135,00 ejemplﬁres din"rib‘s.’ o :
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Revistas:
Eres- Contiene informacion diversa: entrevistas con artistas, moda para jovenes, articulos
sobre diferentes temas de interés juvenil, su distribucion es quincenal.
Marie Claire - Su contenido es concerniente a los diferentes aspectos de la mujer, su
periodicidad es mensual,
Vanidades - Cuenta con informacion diversa de interés femenino: moda, belleza, entre
otros, su distribucion es mensual.

Los mensajes claborados de acuerdo a cada una de las etapas, son mensajes con la
misma esencia en ¢l contenido y cuentan con una unidad ldgica en su estructura con la
finalidad de identificarlos como parte de un todo y no como mensajes aislados. De esta

manera los medios tienen una funcian también de reforzamiento. También debe

considerarse que los mensajes se adecuan a las caracteristicas de cada medio sin perder su

¢sencia y la unidad logica.

La emision y distribucion de los mensajes determinados para cada etapa se

distribuiran por los distintos medios seleccionados simultineamente para que esto ayude al

reforzamiento de los mensajes.




SELECCION DE FORMATOS

Los formatos a emplear en fa claboracton de los mensajes, varian de acuerdo a cada
medio:

Para radio v television se hard uso del “spot”, la eleccion de este formato es
basicamente por ser corto de tiempo, To cual ticne dos ventajas; la primera ¢s que evita
cansar al receptor, y la segunda se debe al costo de tiempo en estos medios que es alto.

La insercion es el Tormato tdoneo para revista, por ser solo una parte de la pagina o
a lo mucho una pagina completa, lo cual logra la atencion del receptor por ser un mensaje

pequefio, porque un articulo o reportaje, seria poco leido por la audiencia juvenil.

Los medios utilitarios que se empleardn son: condanes que lleven el slogan de la

campaiia impreso en su envoltura, bolsas de basura para auto con el slbgan impreso,
plumas que también lleven ¢l mensaje; y cigarros que igualmente tengan el mensaje. Se
han escagido este tipo de productos para transmitir el mensaje, por ser objetos de uso
cotidiano en los jovenes; al regalar un condon ¢l mensaje ya estd implicito.

Los medios presenciales a los que se recurrirdn son: conferencias en éséuelas y
centros de trabajo, eventos como squesh en parques p\lbligos y centros come‘rc‘ia‘lbs. v, ’

Una vez que se hayan elaborado las encuestas sobre preferencia de estaciones de

radio y television, y de revistas; se determinara por cudles se transmitiran los mensajes. -




34 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Siendo el proposito de la campania “promover el uso de metodos anticonceptivos en
los jovenes”, ésta se centrard en la promocion de dicha actitud, auxiliandose de las

estrategias informativa y motivacional.

Istrategia promocional
Toda accién que se ejecute tendrd como finalidad promover el uso de métodos

anticonceptivos; tanto los mensajes que se elaboran, como los eventos que se realicen.

Lstrategia informativa

E1 objetivo de la campaiia no es informar a la poblacion acerca de amiconcepéi()n.
la intencion no es que la poblacion juvenil esté enterada de la existencia de Iosfbmétodos B
anticonceptivos; la finalidad de dicha campaiia ¢s que los j()venes"hagan luso de cstbs
métodos para evitar embarazos. ’ | SRR o

Sin embargo, existe un vacio de informacion respecto a ’este hecho; lo’s jbvcnes no
cuentan con una educacion sexual, no conocen las d’i ferentes opciénés que ’pu'edeyn_’ util'iiar

como métodos de anticoncepeion, y desconocen la forma correcta de usarlos, debido a los

prejuicios que aun existen respecto a la sexualidad, Se requiere cubrir esta carencia de
informacion para alcanzar el objetivo de la campaiia, porque no se, puede fomentar el uso

de métodos anticonceptivos, si no se tiene conocitmiento sobre ellos.
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El empleo de esta estrategia debe vigifarse, va que se puede abusar de clla y
perderse ¢l objetivo de esta campaidia. Por tal motivo, la informacion que se presente debera
estar supeditada a la promocion de fa actitud que se desca obtener. La fuerza del mensaje

estard presente en persuadir a los jovenes a hacer uso de algun método anticonceptivo,

Fstrategia motivactonal

Una vez que ¢l receptor tenga conocimiento de la informacion acerca de los
métodos anticonceptivos que puede utilizar, es conveniente estimular al receptor para que
acepte la actitud que promueve la campaiia. Los mensajes que se realicen deberdn motivar

al joven a usar algin método anticonceptivo.

FUNDAMENTO DEL MENSAJE

De acuerdo al tipo de estrategias a emplear, el argumento de los menéajcs dcbéré
ser racional y emotivo. Racional en el sentido que se requiere tleégar a la razon dcl joven
para concientizarlo de la importancia del uso de la anticohcepcién, presehgéndole lés
diferentes opciones anticonceptivas y dandole a conocer su f'omia c-om‘:kctabd‘c us@.

Asimisimo se requiere apelar a los scﬁtimientos de los jévcnes para qué adbpt‘eyn vl‘a -
z actitud deseada, lo cual se logrard ‘motivando a Iqs receptores prese‘ﬁtz‘tndolesk'lhs véntéja,‘s\,f‘. |

que como jovenes tienen si adoptan dicha actitud.

Ventajas como: seguridad y satisfaccion en el acto sexual al no temer por.un .
embarazo; no tener un hijo que no estaba planeado, lo cual trae consecuencias inesperadas

como frustraciones y limitaciones personales y de la pareja.
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EL PREMIO DEL RECEPTOR

Por ser ¢l tema de los anticonceptivos un asunto que esld rodeado de diversos
factores morales, sociales y culturales; ¢l manejo adecuado de los mensajes debe hacerse
cuidadosamente. Por lo que no se puede plantear que el deseo de que los jovenes utilicen
algan método concierne al Estado por cuestiones de salud o de explosion demografica,
porque entonces los jovenes manifestardn un rechazo a esta peticion por proceder de una
autoridad™™*, y por ver las situaciones de la salud y de la explosion demogrifica como algo
lejano a su realidad.

Por lo planteado hasia el momento, la olerta que se hard al receptor serd: mantener
el m’vgl de vida que se ticne y/u obtener lo que se ha planeado personalmente y en pareja;
objetivos, planes y suefios que varian de acuerdo a las necesidades y expectativas de cada
quien,

Teniendo en cuenta estas razones, los mensajes se deben manejar presentando
alguna situacion cercana ala vida cotidiana de los jovenes. De este modo, “prometer" al

Joven que si hace uso de métodos anticonceptivos no tendra que cnfrentarsé a un embarazo

no planeado; y por lo tanto no se enfrentard a las consecuencias que dicho suceso trae

consigo. La base de esta “promesa” es plantear una serie de ventajas a nivel de realizacion

peréonal y de pareja.

Los jévenes tienen distintos objetivos y planes a realizar en un futuro: inst'aiaf un

negocio, encontrar empleo, terminar la preparatoria, tener una carrera univers‘i‘ta’ria’,fviajar,y '

% psicologicamente el joven rechaza todo lo que tenga que ver con la autoridad, porque se encuentraenla -
etapa del deseo de independencia, libertad. etapa en la que no desean que les impongan lo-que tienenono .

tienen que hacer. ,
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conoeer gente; asimismo una pargja de jovenes tiene proyectos: casarse en algin tiempo,
divertirse, tener su casa propia, vigjar, eue.

Muchos de estos planes que los jovenes tienen a mivel personal o en pareja se
truncan al enfrentarse a un embarazo inesperado, v por lo tanto, ¢l futuro que se habian
plancado ya no serd de tal manera, porque la presencia de un embarazo transforma la vida
de la pareja. La no realizacion de esos proyectos tracrdn consigo frustraciones vy
limitaciones en la pareja, lo cual a su vez tendrd un efecto en la relacion de pareja que
puede llegar a su desintegracion.

De acuerdo a lo planteado anteriormente ¢l “premio™ que se presenta al joven si
adopta la actitud de usar algin método anticonceptivo, es “hacer realidad los planes,
objetivos y suefios que tiene personalmente y en pareja”,

Dicha promesa serd la que logre motivar al joven y hacerlo consciente de la

importancia del uso de métodos anticonceptivos, porque es un hecho que afecta

directamente a la vida del joven.

PLATAFORMA CONCEPTUAL

Se claboraran varios mensajes de acuerdo a cada uno’ de los métodos -
anticonceptivos que se van a promover: condon, pildora, diafragma y espermaticidas. El

contenido de los mensajes sera con base en la.informacion que se presenta-en las pp. 99y

100 el anexo.

Para lograr la accptacu)n de la mf‘ormacaon y la 1dopclén de Ia actltud de usarv‘ o
métodos anticonceptivos; el argumento de los menqajeq serd de acuerdo a Io que se hai %

establecido en el perIO dcl receptor. El motivo por el cual el Consejo Nac;onal de
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Poblacion desea que los jovenes recurran 4 algan método anticonceptivo es para ¢vitar un
embarazo no plancado, v para que los jovenes logren un mejor nivel de vida, tanto en el
aspecto econdmico, como en ¢l emocional.

De las diversas téenicas persuasivas que existen, se recurriran a las siguientes:

¥ Pericia (positiva): Si cumples, serds recompensado debido a la naturaleza de
las cosas.

De acuerdo a los fines de esta campaiia, seria;

“Si usas un metodo anticonceptivo, no te enfrentards a las consecuencias de un

embarazo no plancado™.

* Sentimiento (positivo): Te sentirds mejor contigo mismo si cumples. o

“Si adoptas algin método anticonceptivo, tendras un mejor nivel de vida”

Las técnicas anteriores solo establecen el sentido que llevardn los mensajes, yaen Ja
etapa de elaboracion y realizacion de los mensajes, éstos serdn cre’ativos,y de acuerdo a las
caracteristicas de cada medio. El manejo adecuado del lenguaje en el mensaje deberd

hacerse cuidadosamente , ya que de éste depende la comprension del mensaje.
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MANEJO LINGUISTICO DEL MENSAJE

Linghisticamente el manejo del mensaje deberd ser sencillo, corto, sin teenicismos.
Por ser los receptores jovenes entre 17 y 25 arios, el acercamiento a ellos debera ser con un
lenguaje coloquial de acuerdo a como hablan “los chavos™, y como si fuera uno de sus
amigos quien emite ¢l mensaje.

Para los fines de esta campana. el mensaje debera ser sencillo para que sea
entendido, y coloquial para que sea aceptado.

La reiteracion de algin punto importante del mensaje es primordial por ser un tema
que maneja informacion técnica en sus mensajes; se requiere de explicacion o repeticion de
algln punto. En este sentido, es importante dejar claro la forma de uso de cada uno de los
métodos anticonceptivos, ya que el uso incorrecto de los métodos es lo que Heva al fracaso

de éstos, por tal motivo es conveniente reiterar algin punto al respecto.

TONO DEL MENSAJE

Esta campaiia estd dirigida a los jovenes, por lo que el tono de los mensajes debe ser

informal, de tal manera que no se note la presencia de la seriedad, porque esto puede

producir un rechazo del mensaje.




PLATAFORMA CREATIVA

kL SLOGAN
Fl slogan de la presente campana es el siguiente: “Tus plunes son (u funro,
planifica”. Sc ha creado esta frase porque agrupa tanto el objetivo de la campaiia, como

las dilerentes ctapas de ¢sta, v sobre todo encierra la promesa que se le hace al receptor.

EL LOGOTIPO
Se ha seleccionado ¢l diseiio de un corazon por ser un simbolo universal del amor,
el canfio, la pasidn; y por ser un signo comin entre los jovenes, lo que logra que los

jovenes se identifiquen con él, y lo recuerden facilinente,

Tus planes son tu
futuro, -planifica




difundidos por radio, television y cartel.

ETAPA 1. SENSIBILIZACION

Fsta etapa solo consiste de un mismo mensaje para television, radio y cartel. La idea
de este mensaje es presentar la situacion que enfrenta una pareja de jovenes al presentarse
un embarazo no plancado; a través de imagenes v sonidos en forma de colage, de tal
manera que parezean imdgenes y sonidos aislados. En esta primera ctapa {nicamente se
pretende sensibilizar a los receptores, asi como despertar la curiosidad de los mismos; el
mensaje de cierta manera quedara abierto, para que asi d¢ pauta a enlazarlo a los mensajes

de las siguientes etapas.

ETAPA 2: INFORMACION

En esta etapa se difundird la informacion acerca del uso correcto de los métodos
anticonceptivos. Se realizard un mensaje por método anticonceptivo. |

La finalidad de estos mensajes es dar a conocer la forma de empleo de cada uno de
los anticonceptivos, por medio de situaciones comunes entre los jovenes; dejando a un‘la‘do o

la formalidad y los prejuici'os.
ETAPA 3: REFORZAMIENTO DE LA IMAGEN DE LOS METODOS
ANTICONCEPTIVOS. | -

Para esta etapa se elaborardn cuatro mensajes de acuerdo a los diferentes rumores y

creencias que la poblacion tiene acerca de los anticonceptivos. Los mensajes serdn
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La finalidad de estos mensajes es sanear la imagen de los métodos anticonceptivos:
darles credibilidad. La idea es presentar a jovenes preocupados por fas creencias que se
tienen respecto a los anticonceptivos, explicando que dichos rumores y prejuicios son
infundados.

La serie de guiones para radio y television que conticnen los mensajes elaborados
para la campafia se encuentran ¢n ¢f anexo.

Todo lo anterior tiene la finalidad de ilustrar la forma de ejecutar el procedimiento
para la claboracion de una camparia, quedando en el entendimiento de que solo hasta el
lanzamiemo de la campafia se podra ¢jecutar fa produccion de fos mensajes en los distintos
medios, asi como su distribucion y difusion real. Y posteriormente hacer una evaluacion

sobre los resultados de esta campaiia,




CONCLUSIONES

Se observo durante el desarrollo de este trabajo que existe la necesidad de contar
con un esquema metodologico de aplicacion posible para influir en la actitud de Ja

sociedad; sin caer en la exageracion de crear una receta,

El procedimiento propuesto en este trabajo ha pretendido ser un instrumento que

genere otros posibles esquemas de elaboracion de campafias propagandisticas.

Una de las condiciones que requiere la propaganda para ser efectiva, es que las

campaiias estén sustentadas por una planificacion rigurosa. La intencion es contribuir a que

se lleve a cabo de manera sistemadtica y organizada. . I R s

Es necesario saber a quién va dirigida la campaiia, asi como.conocer como y cudndo
se efectuard la propaganda, y es precisamente para dar respuesta a estas. interrogantes que-

se formulé un plan de propaganda, el disefio de [a campania.




E) proposito de generar of plan de propaganda, ¢s ¢l de olrecer informacion sobre lo
que se recomienda y lo que no se debe hacer, y como se va a lograr ¢l proposito de la
campada; dicha informacion deberd estar plancada de una manera clara, concisa y

completa para ¢l buen desarrollo de la campaiia propagandistica.

Il disefio de la camparia contiene una explicacion de las razones y motivos por los
cuales se implementa una campafia. Dentro del propio disefio se encuentra el
planteamiento v la justificacion, el por qué se va a elaborar dicha campaiia. Asi como el

desarrolto de cada una de las acciones que competen al plan de campaiia.

Es conveniente dejar claro que la propaganda no s una técnica, ya que €sta implica
una serie de acciones precisas que al cjecutarlas permiten preveer resultados precisos. La
propaganda al ser una forma de comunicacion y siendo ésta una disciplina social, la

propaganda es incierta, por 1o que que no existen reglas que predeterminan sus efectos.

Sin embargo, se puede concebir como un conjunto de métodos que requiere. de

investigaciones, hipdtesis, principios generales, y de un esqueina a seguir,

Como se ha mencionado en el presente trabajo, la comunicacion persuasiva puede

ser un instrumento poderoso, La propaganda puede lograr poner en favor o en contraala

sociedad con respecto a alpuien o algo,

92



A pesar de su gran poder, en ciertas actitudes fa propaganda se enfrenta a la
dificultad de lograr sus fines con ¢éxito. Por ejemplo, en materia de planificacion familiar y
la conducta de la fertilidad, se trata de actitudes arraigadas y creencias fuertes que forman
parte de fa personalidad del individuo, las cuales son muy dificiles de cambiar porque

corresponden al sistema de valores con el que cada persona cuenta.

La mayoria de las organizaciones piblicas y privadas cuentan con una importante
seccion denominada “comunicacion™ o “informacion y educacion:, “informacion pablica”
“comunicacion ¢ informacion”, “comunicacion social®, etc. Lstas dreas desarrollan
actividades concernientes a los intereses de cada institucion, como publicidad, relaciones

plblicas, produccion de mensajes, elaboracion de boletines, entre otras.

En muchas ocasiones estas organizaciones no cuentan con el personal especializado
para relaizar dichas funciones, siendo pcrsdn’al de otras dreas quienés rcalizan c.sta labor,l lo
cual lleva a producir los mensajes sin dedicarle atencion a un plan génerai de
comunicacion. Esta falta de planificacion - es ineﬁcieme y »puede resﬂlﬁr : h“as“ta‘:‘

contraproducente.

Es de importancia considerar las diferencias que se dan entre la propaganda y la =~

»

publicidad, ya que son dos actividades similares y en ocasiones suelen confundirse.




L.a publictdad no disimula su intencion, su proposito s vender un producto. y asi lo
presentd en sus mensajes. La propaganda casi siempre disimula sus fines. El éxito de la
publicidad se mide en las ganancias de la empresa; por su parte la propaganda tiene
dificultades para observar sus alcances, no son tangibles como ¢n caso de la publicidad;
para conocer el éxito de una campaia propagandistica ¢s necesario realizar encuestas de

opinion para saber si se ha comprendido el mensaje v si se ha adoptado la actitud deseada,

La principal diferencia entre estas dos formas de comunicacion: la publicidad y la
propaganda radica en la trascendencia de sus acciones, comprar un producto no trasciende
en la vida personal del individuo; en cambio ¢l adoptar un acatitud propuesta por una

sampafia propagandistica repercute en la forma de vida de quien la adopta,

Actualmente la propaganda se enfrenta al problema de captar la atencion del

receptor en medio de una gran variedad de mensajes tanto propagandisticos como

publicitarios. Por lo que la propaganda y en si toda la comunicacion masiva requiere de

eficacia y creatividad para competir con otros mensajes, y asi lograr su objetivo.

Como se seilald en su momento, la propaganda - es un trabajo que requiere de
hacerse en equipo, lo cual se observo en cl desarrollo del disefio de campasia, ya que por
ser éste un trabajo individual, y no contar con las personas necesarias para realizar una

campafia completa. Por esto mismo, como se ha mencionado quedaron acciones sin -~
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realizarse como el diseno de carteles yue requicren de la creatividad v conocimiento de un

disehador grifico.

Uno de tos aspectos importantes que se dieron durante el desarrollo del disefio, es
que en ocasiones se cae en el error de hacer los mensajes de una manera subjetiva sin tener
en cuenta los gustos y prelerencias del receptor, por lo que los mensajes se legan a
elaborar en relacion a los gustos personales del propagandista. Lo anterior debe evitarse,

ya que lo trascendente es que ¢l mensaje sea comprendido por ¢l receptor.

En sintesis se puede decir que una campaia propagandistica es la conciliacion de
varios aspectos: el conocimiento de los elementos del proceso comunicativo, la
jerarquizacion  de los pasos a ejecutar en un disefio, y la colaboracion de otros

profesionales como psicdlogos, disefiadores graficos, entre otros,

Por Gltimo es importante dejar claro que este trabajo no es un formulario que

permita elaborar una campafia propagandistica con ¢éxito. Ya que la propaganda no solo se

da por aplicar una serie de pasos determinados, influyen también otras variantes como la '

creatividad y la capacidad de conjuntar todos los recursos que se tienen a disposicién,
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CUESTIONARIQ No. 1

EDAD SEXO F' M [ESCOLARIDAD

. Utilizas algin método anticoneeptivo?

St NO Cul

2. (Por qué prefieres usar este método y no otro?

3. Menciona los métodos anticonceptivos que conoces.

4. ;De qué manera obtuviste la informacion acerca de los anticonceptivos que conoces?

a)Familia b)Amigos ¢)Medios de comunicacion d)ESCUela‘

¢)Libros HOtro

5. ¢Como consideras la informacion que tienes sobre métodos anticonceptivos?

a)Mnia * b)Regular ‘ . C)BU‘?““ | : kd)M_\’l}"‘bl'l,enay  ‘;1"7 i

6. (Conoces alguna publicidad o propaganda sobre anticonCepti‘voé?' '

St NO Cual




CUESTIONARIO No. 2

EDAD . SEXO F M ESCOLARIDAD

. Menciona tres programas de television que veas con regularidad.

. De los siguientes periédicos y revistas, jcudles acostumbras leer? -

. {Con qué frecuencia los lees?

- ¢Cudl de tos siguientes medios de comunicacion es de tu preferencia?

a)Radio b)Television c)Prensa

. Regularmente a qué hora escuchas radio

a)De t0a 1l hrs. d)De 16 a |8 hrs. g)Otra

D)De 11 al2 hrs. ¢)De 18 220 hrs, Especificar

c)De 12a 13 hrs. f)De 20 a 22 hrs.
. Seriala tres de las siguientes estaciones de radio que escuchas con mas frecuencia.

aA)WIM e)Estéreo 102

b)Pulsar FM. PHRock 10!

¢)97.7 g)I'M. Globo
d)Digital 99 h)Otra

Especificar RS

. ¢En qué horario ves television? ‘ T

a)l4a 15 hrs, e)18a 19 hrs. )22 23 hrs. | | -
b)[52a 16 hrs. )19 a 20 hrs, - j)Otro '

ciéa 17 hrs. £)20 a 21 hrs, ‘ Especificar

d)17 a 18 hrs, h)21 a 22 hrs.

a)L.aJormada , ¢)Eres ‘
b)Reforma f)Hombre Saludable
¢)EI Universal g)Marie Claire
d)Excélsior h)Ta
1)Otros
Especificar

4)Diario d)Una vez por semana
b)Tres veces por semana ¢)Los fines de semana
¢)Dos veces por semana NOtro

- Especificar




INFORMACION BASICA ACERCA DI METODOS ANTICONCEPTIVOS

Condon

Elicacia: 98%

Forma de uso: Debe colocarse cuidadosamente para evitar que se rompa, sobre el pene
erecto, desenrrollandolo hasta que Hegue a la base del pene. Una vez que el hombre ha
eyaculado, debe sujetarse el preservativo de la base y retirarse.

Ventajas: Es un método econdmico, el de conseguir y de usar; puede traerse consigo
para ser utilizado en cualquier momento.

Observaciones: Revisar la fecha de caducidad. Un mismo conddn no puede volverse a usar.

Pildora

Eficacia; 99%

Forma de uso: Se comienza a tomar el quinto dia del periodo menstrual, posteriormente se-

toma und diaria por 21 dias, y se dejan de tomar 7 dias; y se comienza de nuevo.

Ventajas: Es un método que no se emplea en el momento del acto sexual.

Observaciones: Es conveniente que la mujer acuda al médico, para que éste le indique cual

es el tipo pastilla adecuada para ella. No se debe dejar de tomar ni un solo dia; si se olvida:

s necesario recurrir a otro método,




Diafragma

Eficacia: 80%

Forma de uso: La mujer lo introduce antes de la relacion sexual por la vagina hasta que esté

ajustado en la entrada del Otero. Para mayor eficacia es conveniente acompariarlo de algin

espermaticida. Debe retirarse después de 6 horas del acto sexual.

Ventajas: Puede introducirse hasta 4 horas antes de la relacion sexual, lo que hace que la

relacion sea mas espontanea. ‘

Observaciones: El tamaio del diafragma debe ser determinado por un médico o enfermera.

Espermaticidas : :
Eficacid: 82%

Forma de uso: debe introducirse cualquiera de estos espe‘rmaticidas en la vagina 156 20
minutos antes de cada acto sexual.

Ventajas: Son ficiles de usar y no requicren supervision médica.

Observaciones: Los cambios de temperatura perjudican el espermaticida.




GUION DE TELEVISION
ETAPA: SENSIBILIZACION
DURACION DEL SPOT: 30"

VIDEO
FADE IN:
BIG LONG SHOT DE JOVENES SALIENDO
DE UNA ESCUELA, SE MANTIENE DOS
SEGUNDOS Y CAMBIA A IMAGEN DE
ALGUNAS PAREJAS DE NOVIOS EN UN
PARQUE, SE MANTIENE DOS SEGUNDOS.
BIG LONG SHOT DE  UN CENTRO
COMERCIAL.
LONG SHOT DE DOS CHICAS DE 20
ANOS  QUE  SE ENCUENTRAN
INESPERADAMENTE, UNA DE  ELLAS
LLEVA UNA NINA DE UN ANO DE EDAD
CARGANDO. SE DETIENEN A
CONVERSAR.

BIG LONG SHOT DE UN AUTOMOVIL
QUE SE ESTA ESTACIONANDO EN UNA
AVENIDA

MEDIUM CLOSE UP DE UN CHAVO QUE
SE ASOMA POR LA VENTANA DEL
AUTO.

MEDIUM CLOSE UP DEL CHICO QUE SE
ENCUENTRA DENTRO DEL AUTQ.

LONG SHOT DE UNA CHICA UTILIZANDO
UN TELEFONO PUBLICQ.

BIG LONG SHOT DE  UNA RECAMARA
BIG CLOSE UP DEL TELEFONO QUE SE
ENCUENTRA EN UNA MESA,

MEDIUM CLOSE UP - DE  PATY
CONTESTANDO EL TELEFONO.

CLOSE UP DE DIANA HABLANDO DEL

TELEFONO PUBLICO.

MEDIUM CLOSE UP DE  PATY
HHABLANDO POR TELEFONO.

CLOSE UP DE DIANA HABLANDO POR
TELEFONO,

SE REPITEN LAS DOS PRIMERAS TOMAS.

APARECE EN CLOSE UP LA IMAGEN DEL
LOGOTIPO DE LA CAMPANA, SE
DESVANECE Y APARECE EL LOGOTIPO
DEL CONAPO.

FADE OUT.

AUDIO

ENTRA RUBRICA DE LA_CAMPARA, SE
MANTIENE 4" Y DESAPARECE.

Mujer 1- ;Hola! ;Como estas? (Es td hija?
Mujer 2: Si

Mujer [: (Por qué no e invitaste a tu boda?
Mujer 2: No me casé.

Chavo I ;Qué onda, por qué no has ido a la
escuela?

Chavo 2: Es que ando buscando trabajo, mi
chava esta embarazada.

SE_ ESCUCHA _EL__TIMBRE - DEL
TELEFONO, o

Paty: Bueno.

- Diana: i Hola! Soy Diana; -~

Paty: ;Como estas?

Diana: ;Qué crees? saliéA positiva la prueba de
embarazo. FERTE :

ENTRA RUBRICA DE LA CAMPANA, SE

ANTIENE 4" Y DE B :

Voz institucional: “Tus planes son tu “fumro. 2

planifica”.

Voz institucional . Consejo’ Nacional: de’ Lo

Poblacion,




GUION DE RADIO
ETAPA 1 SENSIBILIZACION
DURACION DEL SPOT: 307
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OP.__FADEIN _ENTRA_RUBRICA DE LA CAMPANA DURANTLE S” Y
DESAPARECE,

MUJER 1. (COLOQUIAL Y SORPRENDIDA) Hola , (PREGUNTANDQ) Cémo
cstis, es ta hija,

MUJER 2. Si.

MUJER 1. (PREGUNTANDO CON CURIOSIDAD) Por qué no me invitaste a tu
boda.

MUJER 2, (CON TIMIDEZ) No me case.

QP.__ENTRA EFECTO DE AUTOMOVIL QUE SE FRENA,

CHAVOQ |. PREGUNTANDQ PREOCUPADO) Qué onda , por qué no has ido a
la escuela.

CHAVO 2. (PREOCUPADO) Es que ando buscando trabajo, mi chava estd
embarazada,

OP._ENTRA_EFECTQ DEL SONIDO DEL TELEFONQ.

PATY. Bueno.

DEANA, Hola soy Diana,

PATY. (SORPRENDIDA) Hola, como estas.

DIANA. (PREOCUPADA Y TRISTE) Qué crees, salio positiva la prueba de

embarazo.
QP _ENTRA RUBRICA DE LA CAMPANA, SE MANTIENE 4" Y
DESAPARECE,

FADEOUT, VOZ INSTITUCIONAL. “Tus planes son tu [uturo, planifica”,
(PAUSA) Conscjo Nacional de Poblacion.




GUION DE TELEVISION '
ETAPA 2: INFORMACION (CONDON)
DURACION: 30"

VIDEQ

FADE IN:
LONA SO DE UN CHICO CAMINANDO EN
UN AMBIENTE ESCOLAR.

LONA SO DE DOS CHICOS QUE SE
ENCUENTRAN EN LA ESCUELA Y SE
SALLDAN

TOMAS DE UNA PAREJA DE JOVENES EN
~ UN AUTOMOVIL. QUE VA SOBRE LA

CARRETERA, DESPUES LOS MISMOS
CHICOS SE ENCUENTRAN NADANDO, Y
POSTERIORMENTE ENTRAN A LN
HOTEL. ESTAS IMAGENES SERAN
PRESENTADAS EN FLASHASOS.
APARECE EN CLOSE UP LA IMAGEN DEL
LOGOTIPO DE LA CAMPANA, SE
DESVANECE Y APARECE EL LOGOTIPO
DEL CONAPO.

FADE OUT.

5]

AUDIQ

ENTRA RUBRICA DE LA CAMPANA 47 Y

DESAPARECE,

Chavo_L: Me voy a ir con Tere a Cucrnavaca el
{in de semana, jcomo ves?

Chavo_ 2: jQue buena ondal, pero protéjanse no

vayan a regresar tres.

por ciento de eficacia, es economico y ficil de
conseguir en farmacias y centros comerciales, Al
usarlo debes tomar en cuenta lo siguiente: un
mismo condon no lo puedes usar dos veces;
revisa la fecha de caducidad y ¢l estado del
preservativo. Cuida que no se rompa,

Yoz institucional ¢n off: Tus planes son tu futuro,
planifica. - (PAUSA)  Consgjo  Nacional = de
Poblacion.

ENTRA_RUBRICA DE LA CAMPARA, SE
MANTIENE 4" Y DESAPARECE, .




GUION DE RADIO
ETAPA 2: INFORMACION (CONDON)
DURACION: 307

!
2
3
4
5
6
7
8

9

OP.__FADEIN__ENTRA RUBRICA DE LA CAMPANA, SE MANTIENE 4" Y DESAPARECE.

CHAVO | (CON ALEGRIA) Me vay a ir con Tere a Cuernavaca el [in de semana, (PREGUNTANDO)

como ves.

CHAVO 2 (COLOQUIAL) Qué buena onda, pera protéjanse no vayan a regresar tres.

VOZ MASCULINA: El preservativo tiene un 98 por ciento de clicacia, ¢s econdmico y facil de conseguir
en tarmacias y centros comerciales. Al usarlo debes tomar en cuenta lo siguiente: un
mismo condon no lo puedes usar dos veces; revisa la fechn de caducidad y el estado
def preservativo, Cuida que no se rompa.

VOZ INSTITUCIONAL: Tus planes son tu futuro, planifica. (PAUSA) Consejo Nacional de Poblacion.

10 OP.._FADEQUT __ENTRA RUBRICA DE LA CAMPANA, SE MANTIENE 4" Y DESAPARECE,




GUION DE TELEVISION
ETAPA 2: INFORMACION (PILDORA)
DURACION: 30"

FADE IN:

MEDIUM CLOSE UP DE DOS CHICAS DE
APROXIMADAMENTE 25 ANOS, UNA DE
ELLAS (CHAVA 1) SE ACERCA AL 0OIDO
DE LA CHAVA 2.

MEDIUM CLOSE UP DE CHAVA 2.

CLOSE UPDE CHAVA L.
CLOSE UP DE CHAVA 2.

TOMAS DE UNA PAREJA DE JOVENES
ENTRANDO A UNA CASA, PLATICANDO
EN LA SALA, Y DESPUES ENTRANDO A
LA RECAMARA.

APARECE EN CLOSE UP LA IMAGEN DEL
LOGOTIPO DE LA CAMPANA, SE
DESVANECE Y APARECE EL LOGOTIPO
DEL CONAPO.,

FADE OUT.

ALDIO

ENTRA_RUBRICA DE LA CAMPANA 4" Y
DESAPARECE,

Chava_1: Radl me invitd otra vez a su casa,

maiiani que no va a estar nadie,

Chava 2: ;Qué emocion! pero, oye len cuidado,
10 t¢ vaya a pasar lo que a Lorena.

Chava 1 Pues, ;qué le paso?
Chaya 2: iNo sabias? estd embarazada,

Yoz femenina en offt La pildora tiene un noventa
y nueve por ciento de eficacia. Si decides usar
este anticonceptivo acude al médico para que te
recomiende ¢l tipo mas adecuado para ti Es
importante que las pastillas las tomes de acuerdo
a las instrucciones; y no suspenderlas a menos
que ¢l médico asi to indique. Con un solo dia que
nola lomes, puedes quedar embarazada.

Voz_institucional en_oft'. Tus planee son tu

futuro, planifica: (PAUSA) Consejo Nacional de -

I’obIacnon

. ENTRA RUBR[CA DE LA CAM A A, o

MANTIENE 4" Y DESAPARECE,




GUION DE RADIO
LETAPA 2: INFORMACION (PILDORA)
DURACION: 30+
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OP.__FADEIN __ENTRA RUBRICA DE LA CAMPANA, SE MANTIENE 4" Y DESAPARECE.

CHAVA I (CONTENTA) Radl me invitd otra vez a su casa, mafiana que no va a estar nadie.

CHAVA 2 {ADMIRADA) Qué emocion, pero uye ten cuidado no te vaya a pasar lo que a Lorena,

CHAVA T (CUESTIONANDO PREOCUPADA) Pues que le paso.

CHAVA 2: No sabias, estd embarazada.

VOZ FEMENINA: La pildora tiene un noventa y nueve por cienta de eficacia, Si decides usar este
método anticonceptivo acude al médico para que te recomiende ¢l tipo mas adecuado
para ti.. Esimportante que las pastiflas as tomes de acuerdo a las instrucciones; y no
suspenderlas a menos que el médico asi lo indigue. Con un solo dia que no la tomes,
puedes quedar embarazada.

VOZ INSTITUCIONAL: Tus planes son tu futuro, planiflea. (PAUSA) Cansejo Nacional de Poblacion.

OP.___FADE OUT__ENTRA RUBRICA DE LA CAMPANA, SE MANTIENE 4" Y DESAPARECE,




GUION DE TELEVISION
ETAPA 20 INFORMACION (DIAFRAGMA)
DURACION: 30"

VIDEQ
FADE IN:
CLOSE UP DE UNA CHICA DE 22 AROS
APROXINTADAMENTE, QUE SE
ENCUENTRA HABLANDO POR
TELEFONO.

TOMAS DE UNA PAREJA DE CHAVOS
QUL VAN CAMINANDO EN LA CALLE,
SUBEN A UN COCIE, POSTERIORMENTE
SE ENCUENTRAN EN UN HOTEL.,

APARECE EN CLOSE LiP LA IMAGEN DEL
LOGOTIPO DE LA CAMPANA, SE
DESVANECE Y APARECE EL LOGOTIPO
DEL CONAPO.

FADE OUT.

AUDIO

ENTRA _RUBRICA DE LA _CAMPANA 4" Y
DESAPARECE,

Chava: ;Qué crees? Voy a salir con Enrigue,
vamos a estar... solos. He oido hablar de
anticonceptivos, pero no estoy bien informada.

Voz femenina en offt El diatragma es up método
eficaz en la medida que la usuaria sea asesorada
debidamente por un médico. El tamana del
diafragma debe ser determinado por un médico u
canfermera para asegurar el ajuste perfecto, puedes
colocarlo hasta cuatro horas antes de la relacion y
dejarlo  hasta  veinticuatro  horas sin  causar
molestias. Bien cuidado puede servir varios afios,

Yoz institucional en off: Tus planes son tu fituro,

planifica. (PAUSA) Consejo  Nacional . de
Poblacion.

ENTRA_RUBRICA DE LA _CAMPARA, SE

MANTIENE 4” Y DESAPARECE ‘




GUION DE RADIO
ETAPA 2; INFORMACION (DIAFRAGMA)
DURACION: 307

b OP. FADEIN. _ENTRA RUBRICA DE LA CAMPARA, SE MANTIENE 4" Y DESAPARECE

2 ENTRA EFECTO DEL TIMBRE DEL TELEFONQ, Y DESAPARECE.

3 CHAVA (CONTENTA) (Qué crees? Voy a salir con Enrique, vamos a estar... solos. He oido hablar de
4 anticonceplivos, pero no estoy bien informada.

S5 VOZ FEMENINA: G diafragma ¢s un método eficaz en Ja medida que la usuaria sea asesorada

6 debidamente por un médico. El tamaiia del diafragma debe ser determinado por un

7 médico u enfermera para asegurar el ajuste perfecto. puedes colocarlo hasta cuatro

3 horas antes de la relacion y dejarlo hasta veinticuatro horas sin causar molestias, Bien

Y cuidado puede servir varios afios

10 VOZ INSTITUCIONAL: Tus planes son tu luturo, planitica. (PAUSA) Consejo Nacional de Poblacion.

[L QP _FADEOUT _ ENTRARUBRICA DE LA CAMPARA, SE MANTIENE 4" Y DESAPARECE, ;




GUION DE TELEVISION
ETAPA 20 INFORMACION (ESPERMATICIDAS)
DURACION: 30"

FADE IN:

LONG SHOT DELNA PAREIA DE CHAVOS
QUE  ESTAN  EN  UN  PARQUE
PLATICANDO MEDIUM CLOSE UP DE LOS
DOS CHAVOS.

TOMAS DE LA PAREIA DE CHAVOS EN
UNA FARMACIA, DESPUES CAMINANDO
POR LA CALLE, Y POSTERIORMENTE
ENTRANDO A UN HOTEL.

APARECE EN CLOSE UP LA IMAGEN DE
LA CAMPANA, SE DESVANECE Y
APARECE EL LOGOTIPO DEL CONAPO.

FADE OUT.

UDI

i

ENTRA_RUBRICA DE LA CAMPANA 4” Y
DESAPARECE.

Chavo; ;Qud onda, si te animas?

Chava;_ Pues, si (PAUSA) pero qué hacemos
para que no vaya a quedar embarazada.

Voz Jemenina_en_olf: Los espermaticidas tienen
una eficacia del  ochenta por ciento. La
protcceidn  anticoncepliva  que  praporciona
comienza veinte minutos despuds de colocnrse.
Su cfecto dura solo para una relacion, El uso de
estos espermaticidas no requiere de vigilancia
médica. '

Voz institucional en olf} tus planes son tu futuro,
planifica (PAUSA)  Consejo  Nacional  de
Poblacion,

ENTRA _RUBRICA DE LA CAMPANA, SE
MANTIENE 4" Y DESAPARECE.




GUION DE RADIO
ETAPA 2: INFORMACION (ESPERMATICIDAS)
DURACION: 307
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OP.__FADEIN __ENTRA RUBRICA DE LA CAMPANA, SE MANTIENE 4" Y DESAPARECE.

CHAVO (PREGUNTANDO SONRIENTE) Qué onda, si te animas.

CHAVA (ANIMADA) Pues si, (PREOCUPADA) pero qué hacemos para que no vaya a quedar
embarazada,

VOZ FEMENINA: Los espermaticidas tienen una eficacia del ochenta por ciento. La proteccion
anticonceptiva que proporciona comienza veinte minutos despuds de colocarse. Su
efecto dura para una refacion. el uso de estos espermaticidas no requiere vigilancia
médica,

VOZ INSTITUCTONAL: Tus planes son tu futuro, planifica. (PAUSA) Consejo Nacional de Pablacion.

OP. FADEOUT . ENTRA RUBRICA DE LA CAMPANA, SE MANTIENE 4 Y DESAPARECE,




GUION DE TELEVISION
ETAPA 3 REFORZAMIENTO (CANCIER)
DURACION: 30"

FADE IN:

MEDIUM  CLOSE UP DE UNA CHICA
APROXIMADAMENTE 25 ANOS DE CLASE
" MEDIA. SE CONGELA LA IMAGEN AL
TERMINO DE SU TEXTO.

CORRE LA IMAGEN ANTERIOR

APARECE CLOSE UP DE LA IMAGEN DEL
LOGOTIPO DE LA CAMPANA. SE
DESVANECE Y APARECE EL LOGOTIPO
DEL CONAPO.

FADE QUT.

ALDIO

ENTRA_RUBRICA DE_LA_CAMPANA, SE
MANTIENE 4 Y DESAPARECE,

Chava: Mi prima me dijo que el uso de los’

espermaticidas — y  pastillis  anticonceptivas
producen cancer.

Voz femenina_en_offt Después de cuidadosas
investigaciones - s¢ ha  determimado  que  los
espermaticidas y la pildora Igjos de causar cancer
protegen contra ¢l mistio.

El uso de la pildora y los espermaticidas
proporciona proteccion contra el cancer de los
ovarios, del {tero, y cincer cervical,

Yoz__institugional _en_oft’ Tus planes son. tu
futuro, planifica. (PAUSA) Consejo Nacional de
Poblacion. :

ENTRA_RUBRICA DE LA CAMPANA, SE

MANTIENE 4" Y DESAPARECE,




GUION DI RADIO
ETAPA 3. REFORZAMIENTO (CANCER)
DURACION 30"

I 0P _FADEIN_ ENTRARUBRICA DE LA CAMPARA, SEMANTIENE 4" Y DESAPARECE,

2 CHAVA({PREOCUPADA) Mi prima me dijo que ¢l uso de los espermaticidas y pastiilas anticonceptivas
3 praducen cancer,

4 VOZ FEMENINA: Después de cuidadosas investigaciones se ha determinado que los espermaticidas y la
5 pildara lejos de cansar edneer protegen contra el mismo. Eluso dela pildora y de los
0
7
Y

espermaticidas proporciona proteccion contra el cineer de los ovarios, del utero y el
cineer cervical,
CHAVA (CON SEGURIDAD) No te dejes llevar por los rumores.
9 VOZ INSTITUCIONAL: Tus planes sun fu futuro, planitica. (PAUSA) Consejo Nacional de Pablacion.
10 QP FADEOUT __ENTRA RUBRICA DE LA CAMPANA, SE MANTIENE 4" Y DESAPARECE.




GUION DE TELEVISION
ETAPA 3: REFORZAMIENTO (DEFORMIDAD)
DURACION: 30"

VIDEQ
FADE IN:
MEDIUM CLOSE UP DE UNA CHICA DE
APROXIMADAMENTE 25 ANOS.  SE
CONGELA LA IMAGEN AL TERMINO DE
SUTEXTO.

CORRE LA IMAGEN ANTERIOR.

APARECE EN CLOSE UP DE LA IMAGEN
DEL LOGOTIPO DE LA CAMPANA, SE
DESVANECE Y APARECE EL LOGOTIPO
DEL CONAPO.

FADE QUT.

ALDIO

ENTRA_RUBRICA_DE_LA _CAMPANA, SE
MANTIENE 47 Y DESAPARECE.

Chava: Me contd mi mamid que una vecing tuvo
su bebe deforme por usar espermaticidas vy
pastillas anticonceptivas,

Yoz femenina ¢n off: No existe evidencia médica
que apoye este temor. Un niio concebido
durante o después de que su madre ha usado
espermaticidas o pastillas anticonceptivas tiene ¢l
mismo riesgo de nacer deforme que el recién
mcido promedio

Chava: No te dejes llevar por los rumores.
Yoz _institucional. en_ offt Tus planes son tu

futuro, planifica. (PAUSA) Consejo Nacional de
Poblacion.

ENTRA_RUBRICA DE LA CAMPANA, SE
MANTIENE 4" Y DESAPARECE.




GUION DI RADIO
ETAPA 3: REFORZAMIENTO (DEFORMIDAD)
DURACION: 30"

“~y SN e e TS —

T e

OP.___FADEIN _ ENTRARUBRICA DE LA CAMPANA, SE MANTIENE 4" Y DESAPARECE,

CHAVA (PREOCUPADA) Me contd mi mama que una vecina tuvo a su bebé deforme por usar
espermaticidas y pastillas anticonceptivas.

VOZ FEMENINA: No existe evidencia médica que apoye este temor. Un nifio concehido durante o
después de que su madre ha utilizado espermaticidas o pastillas anticonceptivas, tiene
el mismo riesgo de nacer deforme que el recién nacido promedio.

CHAVA (CON SEGURIDAD) No te dejes llevar por los rumares.

VOZ INSTITLCIONAL. "Tus planes son tu futuro, planifica. (PAUSA) Consejo Nacional de Poblacion.

OP.__FADEQUT___ENTRA RUBRICA DE LA CAMPARA, SE MANTIENE 4" Y DESAPARECE,




GUION DE TELEVISION
ETAPA 3. REFORZAMIENTO (IMPOTENCIA)
DURACION: 30"

[IDEQ

FADE IN:

MEDIUM CLOSE UP DE UN CHICO DE 19
ANOS APRONXIMADAMENTE, St
CONGELA LA IMAGEN AL TERMINO DE
SUTEXTO.

CORRE LA IMAGEN ANTERIOR

APARECE EN CLOSE L'P LA IMAGEN DEL
LOGOTIPO DE LA CAMPANA,  SE
DESVANECE Y APARECE EL LOGOTIPO
DEL CONAPO.

FADE OUT.

AUDIO

ENTRA_RUBRICA_DE LA CAMPANA, SE
MANTIENE 47 Y DESAPARECE,

produce impotencia.

Yoz masculing en off: No existe razon médica de
que ¢l uso frecuente del preservativo debilite fa
fortaleza del hombre y produzea impotencia,

Chavo: No te dejes levar por los rumores,

Voz_institucional _en_offt Tus planes son
futuro, planitfica (PAUSA) Conscjo Nacional de
Poblacion.

ENTRA_RUBRICA DE LA CAMPANA, SE

MANTIENE 4" Y DESAPARECE.




GUION DE RADIO
ETAPA 3. REFORZAMIENTO (IMPOTENCIA)
DURACION: 30"

OP.  FADEIN ENTRARUBRICA DE LA CAMPARA, SE MANTIENE 4" Y DESAPARECE,

Chavo; (PREOCUPADO) Oye, que el uso frecuente def condon produce impotencia.

Voz maseuling en off: No existe razan médica de que el uso frecuente del preservativo debilite [a fortaleza
del hombre y praduzea impotencia.

Chayo' (CON SEGURIDAR) No te dejes [levar por las rumores,

Yoz institucional en off: Tus planes son w futro, planitica (PAUSA) Consejo Nacional de Poblacion.

OP. _FADEOUT__ENTRA RUBRICA DE LA CAMPANA, SE MANTIENE 47 Y DESAPARECE.




GUION DE TELEVISION
ETAPA 3. REFORZAMIENTO (INFERTILIDAD)
DURACION: 307

VIDEQ
FADE IN:

MEDIUM CLOSE UP DE UNA PAREJA DE
CHAVOS MIRANDOSE DE FRENTE. SE
CONGELA LA IMAGEN AL TERMINO DE
SU DIALOGO.

CORRE LA IMAGEN ANTERIOR.

APARASE EN CLOSE UP LA IMAGEN DEL
LOGOTIPO DE LA  CAMPANA, SE
DESVANESE Y APARECE EL LOGOTIPO
DEL CONAPOQ.

FADE OUT.

AUDIO

ENTRA_RUBRICA DI LA CAMPANA, SE
MANTIENE 47 Y DESAPARECE.

Chava; Dicen  que si se toman pastillas
anticonceptivas, fuego ya no puedes tener hijos.

Chaya; (Crees que eso pueda pasar?

Voz_femenina_en_off: Después de cuidadosas
investigaciones se ha determinado que fa pildora
salo causa infertilidad temporal mientras se toma,
L.a mayoria de las mujeres experimentan un ligero
retraso entre uno y tres meses para concehir.

Chavo_y Chava: No te dejes llevar por lo
rumores.

Voz_institucional _en_oft; Tus planes son. tu
futuro, planifica(PAUSA) Consejo Nacional de
Poblacion.

ENTRA_RUBRICA_DE LA CAMPARNA SE

MANTIENE 4 Y DESAPARECE. ‘




GUION DE RADIO
ETAPA 3: REFORZAMIENTO(INFERTILIDAD)
DUARCION :307

OP__ FADEIN__ENTRA RUBRICA DE LA CAMPANA, SE MANTIENE 4" Y DESAPARECE.

Chava; (PREOCUPADA)Dicen que si se toman pastillas anticonceptivas, luego ya no puedes tener hijos,

Chavo: (PREGUNTANDO)Crees que eso pueda pasar

menina_en_oll: Después de cuidadosas investigaciones se ha determinado que la pildora solo causa

infertilidad temporal mientras se toma. La mayoria de las mujeres experimentan un

ligero retraso entre uno y tres meses para concebir.

4. (CON SEGURIDAD)No te dejes llevar por lo ruihores,

Vo naten oft: Tus planes son tu futuro, planifica(PAUSA) Consejo Nacianal de Poblacion.

OP.___FADE OUT __ENTRA RUBRICA DE LA CAMPANA SE MANTIENE 4" Y DESAPARECE,
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